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ANOTACIJA

Dzivibas apdroSinaSanas sabiedriba ,,ERGO Life Insurance SE Latvijas filiale” ir
atzinusi, ka jaunieSu segments ir vél neapgiits — taja ir zemi pardoSanas raditaji, salidzinot ar
vecakiem iedzivotajiem, un jaunieSu segmentam nav speciali veidoti virziSanas pasakumi.
Bakalaura darba mérkis ir, pamatojoties uz jaunieSu segmenta analizi, identificét segmenta
dalu, kas ir pievilcigs mérka tirgus dzivibas apdroSinaSanas tirgum un izstradat priekslikumus
dzivibas apdroSinasanas virziSanas jaunieSu tirgli pasakumu saturam. No ta izriet, ka darba
uzdevumi ir jaunieSu daudzfaktoru segmentéSana un segmenta vert€Sana. Papildus
nepiecieSams noskaidrot jaunieSu viedokli par esoSajiem virziSanas pasakumiem, lai
izstradatu priekslikumus to saturam.

Rezultata, darba ieglta jaunieSu segmenta analize un VElamas pazimes virziSanas

materialu saturam.

Atslegvardi: Dzivibas apdroSinasana, uzkrajumi, ieguldijumi, jauniesi, segment€Sana,

pasiva pieprasijuma produkts.



ANNOTATION

Life insurance company ,,ERGO Life Insurance SE Latvian branch” has indicated that
youth segment is still unexploited, it shows low sales figures compared to the older segments,
and youth segment has no specially designed promotional activities. Goal of Bachelor Thesis
is to find out whether some part of youth segment would like to become a life insurance
product users and whether that segment have the resources to do so. Main tasks of the thesis
are to do youth multivariable segmentation and segment evaluation. As well to find out young
people's views on the current promotional activities, to develop proposals for their content.

As a result, Bachelor presents youth segment analysis and evaluation, and necessities of

the promotional content.

Keywords: life insurance, savings, investment, youth, segmentation, unsought product
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IEVADS

Dzivibas apdroSinasanas sabiedribas ,,Compensa Life Vienna Insurance Group SE”
2015. gada nogal€ veiktaja petijuma, kura analiz&ta jaunieSu informé&tiba par pensiju sistemu
un uzkrajumu veidoSanu Latvija, atklats, ka jaunieSiem nav iniciativas pasiem intereséties par
So jautajumu. Pie tam, lielaka dala jaunieSu jeb 82% no 1000 aptaujatajiem nav informéti, ka
3. pensiju limenis sniedz tadus labumus ka papildu dzivibas apdroSinasanu un uzkrajumu
palielinaSanu. Tade] Latvijas Republikas Saeimas Socialo un darba lietu komisijas s€dg€, kur
tikas parstavji no Labklajibas ministrijas, Pasaules Bankas, Latvijas Dro§ibas Darba Devéju
konfederacijas, Izglitibas un zinatnes ministrijas, diskut&ja par to, ko darit, lai uzlabotu esoSo
situaciju.! Tas pierada to, ka probléma pastav un ta ir aktuala probléma valsts [Tmenf.

Konkréta temata izvéle ir pamatota ar apdrosinasanas sabiedribas ,,ERGO Life
Insurance SE Latvijas filiale” 2015. gada septembrT starptautiskaja projekta ,,Demola Latvia”,
kura darba autors piedalijas, publiskai izp€tei izvirzito problému — jaunieSu segmenta ir zems
dzivibas apdrosinasanas pardosanas apjoms.? Lai gan uznémums apgalvo, ka sakot ar 25 gadu
vecumu pardoSanas apjoms palielinas, statistiskus pieradijumus konfidencialitates dél, nav
iespgjams iegiit.®> Uznémums v&lgjas, lai tiktu rasts risindjums, kas lautu virzit dzivibas
apdro$inasanu art jaunieSu tirgii. Ta ka dzivibas apdroSinasana ir cie$i saistita ar uzkrajumu
veidoSanu un ilgtermina saistibam, kopg€jais jaunieSu tirgus, ka minéts iepriek§ nav zinoss
Sajos jautajumos un tad€] nav gatavs lietot Sos produktus. Darba autors veicot pétijumu, vélas
atrast segmentu jaunieSu vecuma no 20 lidz 24 gadiem vidy, kas ir ieinteres€ts produkta
lietoSana un noskaidrot, kadas pazimes raksturo So segmentu.

Bakalaura darba meérkis ir, pamatojoties uz jaunieSu segmenta analizi, identificet
segmenta dalu, kas ir pievilcigs mérka tirgus dzivibas apdroSinasanas tirgum un izstradat
priekslikumus dzivibas apdroSinasanas virziSanas jauniesu tirgi saturam.

Autors izvirza sekojoSus bakalaura darba pétamos uzdevumus:

1. Specialaja literatlira izpetit segmentéSanas nosacijumus un pakalpojumu virziSanas
specifiku.

2. Analizét esoSo dzivibas apdroSinasanas sabiedribu tirgu Latvija, noskaidrojot

produktu lietoSanas tendences.

1 ,Compensa Life Vienna Insurance Group SE” majaslapa, skatits 11.05.2016, pieejams:

https://www.compensalife.eu/lv/news.asp?newsID=%7B848A6D88-790A-454E-BD8A-B4D4235EEC45%7D

2 Demola Latvia” majas lapa, skatits 11.05.2016, pieejams: http://latvia.demola.net/project/improve-
existing-unit-linked-product-define-sales-strategy

3 Apdrosinasanas sabiedribas ,,ERGO Life Insurance SE Latvijas filidle” nepublicéta informacija
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3. Veikt statistikas datu analizi un atrast segmentu jaunieSu vecuma grupa, kam ir
potencials kltt par dzivibas apdrosinasanas uznémuma tirgus segmentu péc demografiskajam
pazimeém.

4. Veikt izveleéta segmenta dzivesveida analizi un noteikt dzivibas apdroSinasanas
tirgum piemérotako segmentu jauniesu vida.

5. Veikt esoSo dzivibas apdrosinasanas video reklamu satura noveértgjumu.

6. Izstradat secinajumus un priekSlikumus apdroSinasanas sabiedribam un Izglitibas
ministrijai, lai veicinatu jauniesu izpratni par uzkrajumu veidoSanu.

Bakalaura darba struktiira veidota ta, lai darba nodalas tiktu apskatiti aspekti, kurus
autors analiz€s pétijjuma. Lai nonaktu pie nepiecieSama teorétiska pamatojuma, darba autors
katras nodalas sakuma apskata t€mu visparigi un talak to analiz€ padzilinati, vajadzigaja
skatijuma. Tatad sakotngji tiek analiz€ts teor€tiskais pamatojums pétnieciskajai dalai par
tirgus segmentacijas veikSanu un pakalpojuma virziSanas ipatnibam, tam seko dzivibas
apdro$inasanas tirgus analize, jo arT no tas izriet secindjumi, kas izmantojami p&tnieciba, un
visbeidzot — bakalaura darba mérka sasniegSanai nepicecieSsama pétnieciska dala. Veikta
Latvijas iedzivotaju demografiska analize, jaunieSu demografisko un dzives veida pazimju
segmentéSana izmantojot anket€Sanu un intervijas. Darba nosléguma formul&ti secinajumi par
teorétiskajiem aspektiem, kas nepiecieSami pétijuma mérka sasniegSanai un par pé€tnieciskas
nodalas rezultatiem. Visbeidzot, izstradati priekslikumi apdroSinaSanas sabiedribam par
iesp&jamam jaunieSu segmentéSanas pazimem.

Darba izmantotas $Sadas petiSanas metodes:

1. Referativa literatiiras analize — tirgus segment€Sanas pazimju un to veért€Sanas procesa
noskaidroSana, pasiva pieprasijuma pakalpojumu biitiba un virziSanas ipatnibu apskatiSana,
dazadu autoru viedoklu salidzinasana par segment€Sanas bitibu un nozimi uzpémuma
attistiba.

2. Statistikas datu analize — publisko statistikas datu analize par apdroSinasanas
sabiedribu darbibu un Latvijas iedzivotaju demografiskajam tendencém, kas attiecinatas un
konkréto segmentu.

3. Pétijumu salidzinasana — dazadas akadémiskajas datu bazés pieejamo pétijumu
salidzinasana saistiba ar iedzivotaju risku uztveri un pakalpojumu virzisanas ipatnibam.

4. AnketéSana — ar anket€Sanas palidzibu noskaidrota patérétaju vélme veidot
uzkrajumus un izpratne par nepiecieSamajiem ieguldijumiem, ka arl noteiktas pievilcigam
mérka tirgum atbilstosas pazimes.

5. Intervijas — dzives veida pazimju noskaidro$ana, kas ir raksturiga dzivibas

apdroSinasanas mérka tirgum jaunieSu vida.



Pétijuma periods: darba analizéti pe€d€jo piecu gadu sekundarie dati, proti, 2011.-
2015.gados, ka ar1 2016. gada perioda no aprila lidz maijam autora iegiiti dati. P&tfjuma
perioda izvéle pamatota ar to, ka $ads periods sniedz iesp&ju noverot aktualo tirgus tendenci.

Literatiiras un datu avotu raksturojums: Darba izstradé izmantota atzitu arzemju
autoru darbi, publikacijas periodika, interneta pieejami materiali, ka ar1 uznpémuma ,,ERGO

Life Insurance SE Latvijas” filiale nepublic&tie materiali.



1. TIRGUS SEGMENTACIJAS TEORETISKIE ASPEKTI

1.1. SegmenteSana un segmentéSanas pazimes

Misdienas uznémumi apzinas, ka to produkti (jebkas, ko var piedavat tirgli, uzmanibai,
iegadei, lietoSanai vai patéréSanai, lai apmierinatu patérétaja vajadzibu, gan fizisku precu, gan
pakalpojumu forma)* nebiis nepiecieSami visiem patérétajiem, vai ne visiem tie biis vienlidz
pievilcigi. Patérétaju skaits ir parak liels, tie dzivo dazadas teritorijas, to vajadzibas, un
pirkSanas paradumi ir parak atSkirigi, lai tos visus spétu apmierinat viens produkts. Lai
uznémumiem nebiitu jasacenSas ar konkurentiem, katram ir nepiecieSams identificét tirgus
dalu, kas tam bils piem&rota un nesis pelnu.’ Tadél vairums uzn@mumu klist aizvien
izveligaki, nosakot patérétajus, ar kuriem vini vélas veidot attiecibas. Vairums ir noversusies
no masu marketinga un pieversusies tirgus segmentéSanai un mérkauditoriju noteikSanai —
identificgjot vienu vai vairakus tirgus segmentus, un veidojot produktus un marketinga
programmas pielagotas tiem.® Tadgjadi uznémumi koncentrgjas uz patérétaju, kuram ir lielaka
interese produktos, ko tie spgj piedavat ar visaugstako vertibu.

Biitiska segmentéSanas procesa dala ir noskaidrot, kas ir patiesie uzn€émuma klienti un
saprast, kadel tie par tadiem ir saucami. Nepietiek vien ar to, ka uznémumam ir visparigas
zinasanas par paterétajiem, ir nepiecieSama detaliz€ta izpratne ari par individualiem
patérétajiem. Patérétaja ikdienas aktivitates un to veértibu sisteéma ir svarigakie aspekti, kas
uznémumam jazina par saviem paterétajiem. Jasaprot arl tas, ka tikai viens pats vertibas
radiSanas process, nenosaka kada veida pakalpojumu patérétajs vélas. Papildus tam,
patérétajam ar1 ir konkrétas gaidas, ka tie v€las, lai pakalpojuma sniedzgjs izturas pret tiem.
Pieméram, gandriz katra privatbanka var nodroSinat personu ar bankas pakalpojumiem, bet ne
katra banka izturésies pret individu ta, ka tas vélas, lai pret vinu izturas. Tas ir saistits ar
patérétaja vertibu sistému, kas nosaka, kadi problémas risinajumi ir pienemami un kadi né.
Art vides faktori ir piem€rs no patérétaja vertibu sist€mas, kuriem neatbilstot, tiek izslégti
citadi apmierino$i risinajumi. Proti, ir tadi patérétaji, kas neizmantos kosmétikas produktus,

kuru raZo$ana ir iesaistita produktu testé$ana uz dzivniekiem.’

4Oxford dictionary of Business, Oxford, Oxford University Press, 2003, 405.1pp.

SKotler P., Keller K. L., Marketing Management 13th ed., New Jersey, Prentice Hall, 2009, 247.1pp.

STurpat 248.1Ipp.

"Grénroos C., Service management and marketing: customer management in service competition 3rd ed,
England, John Wiley & Sons, 2007, 358.-360.Ipp.



Tadel var secinat, ka patérétaja vajadzibas izriet no ta vertibas sist€mas un ta, ka
patérétajs velas savas vértibas izpaust. K.Gronross® tadél uzsver, ka, lai izprastu klientus un
potencialos pat€rétajus, ir nepiecieSams iegiit informaciju par: patérétaju ikdienas aktivitatém
un veértibu radiSanas procesu; patérétaja vertibu sist€ému; patérétaja vajadzibam, kas izriet no
ta vertibu sisteémas. Paterétaju vajadzibas, v€lmes un vertibu sisteéma ir biitiskas sastavdalas,
kas kopa veido paterétaja gaidas. Tacu tie nav vienigie faktori, kas veido gaidas, jo tas
ietekm& ar1 argjie faktori (tas, ko citi doma par pakalpojumu). Biezi vien tas, ko raksta
zurnalos vai, ko rekomendé tuvinieki, ietekmes paterétaju vairak neka vina ieksgjie faktori.
Planotas marketinga komunikacijas, ka tiesa pardoSana un reklamas kampanas, ar1 ietekmes
patérétaja gaidas. Ari uznémuma kopgjais téls un loma vietgja tirgii tas ietekmé.®

F.Brassingtons izdala piecas pazimes péc, kuram uznémums var veikt segmentéSanu:
geografiska, demografiska, geodemografiska, dzives veida un uzvedibas.® Savukart
G.Armstrongs piedava segmentésanu veikt p&c Setram pazimém: geografiska, demografiska,
dzivesveida un uzvedibas.!’ A.Dzoliberts piedava segment&$anu veikt péc $adam pazimem:
demografiska, kas sevt icklauj arT geografisko atrasanas vietu, socio-demografiska, uzvedibas,
psihologiska un dzivesveida.!? Darba autors secina, ka segmentésanu ir iesp&jams veikt péc
dazadam pazimém un teorétiku vidl nepastav vienpratiba par to, kadas §is pazimes ir. Tacu
visi autori uzsver to, ka visefektivaka ir daudzfaktoru segmentéSanas pielictosana. Pirms
padzilinata katras pazimes raksturojuma, G.Armstrongs un F.Kotlers piedava galveno
segmentéSanas pazimju mainigo lielumu pieméru, ko pielieto paterétaju tirgi, veicot

segmentéSanu (sk. 1.1. tab.)

1.1. tab.
Segment&§anas pazimju mainigie lielumi un to pieméri®
Pazime | Mainigais Piemérs
Regions Ziemelamerika, Eiropa, Azija, Afrika, Dienvidamerika
%3 Valsts Latvija, Francija, Polija, Niderlande, Vacija, Spanija
% Pilsetas izmérs Zem 50 000; 50 000 — 100 000; 100 000 — 150 000 iedzivotaju
(%j? Apdzivota vieta Pilséta, piepilseta, ciems, lauki
Klimats Ziemelu, dienvidu

8Gronroos C., Service management and marketing: customer management in service competition 3rd ed,
England, John Wiley & Sons, 2007, 361.Ipp.

Sturpat, 361.1pp.

Brassington F., Pettitt S.,Principles of Marketing, 4th ed., England, Prentice Hall, 2006, 197.-210.Ipp.

HArmstrong G., Kotler P. Marketing An Introduction, 9ed,New Jersey, Pearson Education, 2009,
200.1pp.

2Jolibert A., Miihlbacher H., Flores L., Dubois P.L.,Marketing Management: a value creation
process, 2nd ed, New York, Palgrave Macmilan, 2012, 74.1pp.

BArmstrong G., Kotler P. Marketing An Introduction, 9th ed., New Jersey, Pearson Education, 2009,
200.1pp.
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1.1. tab. turpingjums

Pazime | Mainigais Piemers
Vecums Zem 5; 5-10; 10-15; 15-20; 20-25
Dzimums Sieviete, virietis
Gimenes izmérs 1-2; 3-4, 5+
[ Gimenes cikls Brivs, precgjies, bez bérniem, vientulais vecaks, attiecibas
*é Ienakumi 1-100; 101-200;201-300;301-400;401-500
éo Saimn. darbiba Lauksaimnieciba, apstrades ripnieciba, izglitiba
o) Izglitiba Pamata, Vidgja, Vidgja profesionala Augstaka
Religija Katolu, Luteranu, Pareizticiba,
Tautiba LatvieSu, krievu, lietuviesu
Paaudze Baby boomers, Generation X, Millennials
= Sociala klase Zema, stradnieku, vidusslanis, virs vidgja, augstaka
g‘) '%‘ Dzivesveids Uzvaretaji, censoni izdzivotaji
E Raksturs Ar degsmi, sabiedrisks, autoritars, ambiciozs
Apstakli Ikdienas lietosana, Ipasu gadijumu, sezonala, svétku
leguvumi Kvalitate, apkalpoSana, izdevigums, atrums
2 Lietotaja statuss Nelieto, ieprieks lietojis, potencialais lietotajs, pirmreizgjs
% LietoSana Reti, Vidgji biezi, Biezi, Parak biezi
g Lojalitate Nepastav, vidgja, stipra, absoliita
Gataviba Neapzinas, apzinas, informets, ieinteresets,
Attieksme Sajlisma, pozitiva, vienaldziga, negativa, naidiga

Geografiska segmentacijas pazime izdala patérétajus atkariba no to atraSanas vietas.
Maziem uzpémumiem, Ipasi mazumtirdzniecibas un pakalpojumu nozaré, darbojoties ar
ierobezotu resursu apjomu, paterétajs, kas atrodas tieSa tuvuma ir visparocigakais
sakumpunkts. Tas var buit noderigi pakalpojumu uznémumiem, kam nepiecieSams, lai klients
ierodas pie viniem, ka pieméram, frizieru saloni. Tie piesaistis tuvuma esoSos patéretajus, tatu
neskatoties uz to saloni izmanto dzilaku segmentaciju, balstoties uz citiem krit€rijiem
(dzimums, vecums, gaume). Pat globali uznémumi, ka pieméram Heinz, biezi veic
geografisko segmentaciju, sadalot savu organizaciju oper&josas vienibas konkrétos
geografiskos tirgos. Neviena no minétajiem piemériem ar to vien nepictick. Mazajam
uznémumam ar vienkarSu pastavéSanu noteiktaja vieta nepietiks. Tam ir japiedava tas, ko
ievérojams paterétaju daudzums vélas, vai nu tas ir pievilcigas cenas, vai augsts apkalpoSanas
limenis. Starptautiski uznémumi veic geografisko segmentaciju dalgji tadel, lai raditu vadamu

uznémuma struktiiru, un dalji tadel, ka atskirigos regionos ir atSkirigas garSas, kultiiras,
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dzivesveida un pieprasijuma Ipatnibas. Geografiska segmentacija ir visvieglak nosakama,
izmérama un informacija par atskirigiem regioniem ir brivi pieejama publiskajos avotos.
Sadai segmentacijai ir arT operacionala prieksrociba efektivas izplatiSanas un klientu attiecibu
sisteémas izstradé. Tacu, ja uznémums parlieku specializgjas geografiskaja segmentacija un
izdara pienémumus par to, kas patérétajiem noteiktaja regiona varétu but kopigs, var pastavéet
risks, ka netiek aptvertas patiesas patérétaju vajadzibas. Pat maza geografiska vieta ir licla
dazadiba patérétaju veélmes un vajadzibas, tadel pielietojot vienigi geografisko segmentaciju,
netiek iegiita informacija par tam. Ir svarigi saprast, ka uznémums izmantojot vienigi
geografisko segmentaciju, nebiis pasargats no konkurenta, kas izmanto uz patérétaju orientétu
segmentaciju. Kopuma, tade] tiek ierobezots darbibas vériens, izmantojot vienigi geografisko
segmentaciju.*

Darba autors secina, ka geografiska segmentacija tiek izmantota par pamatu talakai
segmentéSanai, kas ir vairak uz paterétaju orienteta, ka pieméram demografiska
segmentgSana. P&c autora uzskatiem, Latvijas tirgus ir parak mazs, lai tadu produktu ka
dzivibas apdroSinasanas segmentétu péc geografiskas pazimes, jo tas samazinatu ta jau nelielo
kop€jo jaunieSu auditoriju un produkta specifika, ka vélak tiks apliikots, ir piemérojama
ikvienam iedzivotajam.

Demografiska segment€Sana sniedz vairak informaciju par pasu patérétaju, ta dzives
apstakliem izm@ramas vienibas, piemeéram, vecums, dzives cikla stadija, dzimums, tautiba,
nodarbosanas, ienakumi, socialekonomiskais statuss un gimenes stavoklis. Ta pat ka
geografiskas, ari demografiskas pazimes ir viegli definét un izmérit, un nepiecieSama
informacija biezi vien jau ir pieejama publiskos avotos, pieméram Centralas statistikas
parvaldes publiskajos datos, kas tiks darba analizéti. Katra pazimes mainigad lieluma
pielietojumam ir savs ieguvums un patnibas, proti:

e Vecums un dzives cikla stadija, lauj segment€t tas paterétaju vajadzibas, kuras mainas
laika gaita. Ka pieméram, autinbiksites tiek piedavatas atSkirigiem mazula vecumiem:
jaundzimus$ie lidz 5 meéneSiem, mazuli 6-12 meéneSiem, mazuli, kas sak staigat 13-23
meénesiem, mazuli, kas vecaki par 24 méneSiem. Dzives stadija raksturo personas galvenas
bazas, ka, kazas, jaunas majas pirkSana — iesp€jas, kas lauj marketinga darbiniekiem palidzet
patérétajiem parvarét savas bazas.'®

e Dzimuma atSkiribas iezimgjas attieksmes un uzvedibas atSkiribas, kas ir balstitas uz
genétisko uzbiivi un dalgji uz socializ€Sanos. Tas izpauzas, ka piem&ram, sievietes m&dz

domat kopienas ietvaros, tacu viriesi vairak orient€ti uz pasizpausmi un mérku sasniegSanu.

“Brassington F., Pettitt S.,Principles of Marketing, 4th ed., Prentice Hall, England, 2006, 197.1pp.
BKotler P., Keller K. L.,Marketing Management 13th ed., New Jersey, Prentice Hall, 2009, 255.-
256.1pp.

12



Sievietes meédz uztvert vairak tiesas vides informaciju, viriesi uztver tikai to dalu no vides, kas
tiem palidz€s sasniegt meérkus. VirieSiem biezak ir nepiecieSams piedavat pataustit produktu,
savukart sievietém nav vajadzigs pamudinajums.'® Sadi varétu turpinat vél un vél, kas tikai
apstiprina pastavosas atSkiribas.

e [enakumu atskiribu izmanto$ana ir plasi izmantota automasinu, apgérbu, kosmétikas,
finanSu un celoSanas pakalpojumu nozar€s. Tacu ne vienmér ienakuma Iimenis norada uz
paterétaja atbilstibu produktam, pieméram, kad ASV paradijas krasaina televizija, tiesi
stradnieki bija pirmie, kas tos iegadajas, jo tas ilgtermina ir letak, ka izklaidei iet uz kino vai
restoraniem. Cilveéki ar vid€jiem ienakumiem médz migrét uz zemaku ienakumu slani, kad ir
atlaizu piedavajumi produktiem un augstaku, kad tie sanem algas prémiju.t’

o Patéretaji ir biitiski ietekméti atkariba no laika, kad tie uzauga jeb paaudzes. Ta laika
mizikas, filmu, politikas un spilgtu notikumu rezultata veidojas paterétaju grupas ar lidzigiem
uzskatiem un vértibam. Paaudzes uzruna, izmantojot tam raksturigas ikonas.®

e Socialekonomiskais statuss ietekm& paterétaja priekSroku automasinu, apgérba,
mébelu, briva laika aktivitaSu, mazumtirdzniecibas vietu un citu produktu izvele. Uznémumi
izgatavo savus produktus speciali pielagotus socialo statusu gaumei.*®

Galvena priekSrociba, savukart, ir ta, ka demografiskas pazimes sniedz skaidru
pateérétaja profilu, balstoties uz krit€rijiem, kurus var izmantot marketinga stratégija. Vecuma
grupa piedava pamatu reklamas kanala un pieejas izv€lei. Piem&ram, Zurnaliem ir raksturiga
lasttaju auditorija, kas ir skaidri definéta dzimuma, vecuma grupas un socialekonomiskos
aspektos. Ka trikumu var minét, demografiskas segment&sanas tikai aprakstoSo raksturu, kas
pienem, ka visiem paterétajiem, kuri atbilst vienadai pazimei, ir arT vienadas vajadzibas un
veélmes. Ta nav patiesiba. Lidzigi ka geografiskajai segmentacijai, izmantojot tikai
demografisko segmentaciju, pastav risks, ka tirg ienakot konkurentam, kas ir vél vairak uz
patérétaju orientéts, uznémuma darbiba tiks negativi ietekméta.?® ST metode ir ka labs pamats
vel talakai segment€Sanai.

Darba autors uzskata, ka dzivibas apdroSinaSanas segment€Sana ir jaizmanto tadi
mainigie lielumi k@ ienakuma Iimenis un vecums, jo produkts ir ilgtermina finanSu
ieguldiSanas process, tadel jaunieSu segmentam ir jabiit maksatsp&jigam un ar briviem finansu
lidzekliem, vai iesp&ju samazinat savus térinus ta, lai katru ménesi varétu atvélét noteiktu

naudas summu.

18K otler P., Keller K. L.,Marketing Management 13th ed., New Jersey, Prentice Hall, 2009, 257.1pp.
Mturpat, 258.Ipp.

Bturpat, 259.-260.lpp.

Bturpat, 260.Ipp.

2Brassington F., Pettitt S.,Principles of Marketing, 4th ed., Prentice Hall, England, 2006, 198.-200.Ipp.
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Geodemografisko segmentéSanu var definét ka cilveku analizi, atkariba no ta, kur tie
dzivo, jo ta apvieno geografisko un demografisko, un dazreiz art dzivesveida informaciju par
apkartni. Ta palidz uznémumiem saprast, kur to klienti dzivo, lai izstradatu detaliz&takus
profilus par to, ka Sie paterétaji dzivo, un atrastu lidzigus potencialos klientus citviet. No ta
izriet, ka geodemografiska pazime defin€ apkartnu tipus un patérétaju tipus, kas dzivo tajas,
balstoties uz to raksturojumu. Sada informacija tiek augstu novértsta visos uz patérétaju
virzita marketinga aspektos, ka piem&ram, planojot testet apkartnes lielam tirgus petjjumam,
vai izv€loties atraSanas vietu jaunam mazumtirdzniecibas veikalam, vai, meklgjot izdevigu
apkartni tieSa pasta un skrejlapu izdaliSanai. Geodemografiskas segmentéSanas dati var
palidzét pienemt l€émumu kapitalietilpigdm un ilgtermina darbibam, ka jauna veikala
atvériana.?! ST pazime bakalaura darba netiks analizéta, jo lidzigi ka geografiskaja pazimé
secinats — Latvijas tirgus ir parak mazs lai izteiktu atseviskus geodemografiskos segmentus.

Psihografijas jeb dzivesveida segment€Sana ir jau sarezgitak defingjama pazime, jo ta
ietver netaustamus raksturlielumus, ka potencialo klientu uzskati, attiecksmes un viedokli.
Dzivesveida segment€Sana ir radusies, lai labotu iepriek$€jo panémienu nepilnibas, iejitoties
aizvien vairak patérétaja loma, ka domajosa biitn€. Idejiski, defingjot patérétaja dzivesveidu,
marketinga darbinieki produktu sp@s piedavat, nevis balstoties uz vispargjam fiziskam
produkta 1ipaSibam un funkcijam, bet gan uz priekSrocibam, kas uzlabos patérétaja
dzivesveidu daudz emocionalaka Itmeni. Termins dzivesveids izmantots plasa nozime
aptverot ne tikai demografiskas iezimes, bet ari atticksmi pret dzivi, uzskatus un ieceres.
J.T.Plummers bija pirmais, kas skaidroja dzivesveida segment€Sanu, sadalot to Cetras
galvenajas kategorijas: darbibas, intereses, uzskati un demografiskais raksturojums.??

Miisdienas $o sadalijumu pazist ka AIO (Activities, Interests, Opinions) modeli (sk. 1.2. tab.)

1.2. tab.
Dzivesveida segmentésanas kategoriju lielumi?3
Darbibas Intereses Uzskati Demografiskie lielumi
Darbs Gimene Par sevi Vecums
Hobijs Majas Socialie aspekti | Izglitiba
Socialie notikumi Darbs Politika Ienakumi
Atpiita Sabiedriba Uznémejdarbiba | NodarboSanas
Izklaide Mode Ekonomika Gimenes lielums

Z1Brassington F., Pettitt S.,Principles of Marketing, 4th ed., Prentice Hall, England, 2006, 200.-201.1pp

22Plummer J.T., The concept and application of lifestyle segmentation, Journal of Marketing, 1974, vol
38, Jan 7.-33.1pp.

ZBturpat.
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1.2. tab. turpinajums

Darbibas Intereses Uzskati Demografiskie lielumi
Sports Ediens Izglitiba Geografija

Pirkumi Masu info. lidzekli | Produkti Pilsetas lielums
IesaistiSanas organizacijas | Atpita Nakotne Dzives cikla posms

Darbibu kategorija ietver visas tas darbibas, ko patérétaji veic savas dzives laika: algotu
darbu, iepirkSanos, brivdienas un socialo dzivi. Darbibu ietvaros, marketinga darbinieki
interes€sies par patérétaju hobijiem, milakajiem izklaides veidiem, sporta interesem un
sabiedriskajam aktivitateém. IntereSu kategorija atsaucas uz paterétajam svarigam lietam un ta
prioritasu sistému. Ta aptver patérétajam tuvas lictas, ka gimene, majas, darbs, ka ar briva
laika un atptitas elementus, modi, €dienu un masu informacijas lidzeklus. Viedoklu kategorija
ciesi saklaujas ar individa vissléptakajam domam, aizskarot ta attieksmi un emocijas pret sevi,
socialajiem, kultiras un politikas jautdjumiem arl ar citiem sabiedribu ietekm&joSiem
aspektiem, ka izglitiba, ekonomika un uznémeéjdarbiba. No marketinga puses péta viedokli par
produktiem, individa nakotnes redz&jumu, kas norada ka to vajadzibas un vélmes visticamak
mainisies. Demografisko raksturlielumu kategorija gluzi ka ieprieks$ aprakstits ietver: vecumu,
izglitibu, ienakumus un nodarbo$anos, gimenes stavokli un izmé&ru un dzives cikla stadiju.
Kartigi izp&tot katru no §Tm kategorijam, var izveidot detaliz&tu paterétaja profilu. Izveidojot
lielakas grupas profilu, var sagrup@t paterétajus ar Iidzigiem dzivesveida raksturojumiem. Ta
ka dzivesveids ir tik sarezgits un to veido tik daudz elementu, nepastav viens universali
piemérojams panémiens psihografijas segment@Sanai Sis pazimes pielietosana ir griiti
defingjama, izmérama un darga. Tacu ta strada izcili salikuma ar demografiskajiem
lielumiem, lai precizetu talakus piedavajumus patérétajam, palielinot to saistoSumu. Tiek rasts
jauns skatfjums uz tirgu, bez aizspriedumiem, iesp&jama saistoSaka produktu pozicionéSana
un komunikacija, trendu un jaunu iespé&ju identificésana.?*

Darba autors uzskata, ka ir vertigi pétit viedokli par dzivibas apdroSinasanas produktu
kopuma un patérétaju nakotnes redz&umu, proti, vai vinu nakotnes intereses atbilst dzivibas
apdroSinasanas sniegtajam iespgjam.

Uz paterétaju uzvedibu balstita segmenteSana atSkiriba no iepriek§ mingtajam
segment€Sanas pazimém, kuras balstas uz péc iesp€jas detaliz€taku paterétaja profilu, attiecas
uz paterétaja mijiedarbibu ar produktu. So mijiedarbibu var apskatit no dazadiem produkta
lietoSanas procesa posmiem. Kadam mérkim produkts tiek lietots? Kads bus ieguvums no

produkta lietoSanas? Cik bieZi produkts tiks izmantots? Kuru faktoru deé] tiek lietots

ZBrassington F., Pettitt S.,Principles of Marketing, 4th ed., England, Prentice Hall, 2006, 203.-206.Ipp.
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uznémuma produkts, ne konkurentu? Kada ir patérétaja attieksme pret produkta izmantoSanu?
Cik gatavs ir potencialais klients, lai kliitu par klientu??

No ta izriet, ka paterétaju uzvedibas segment€Sana izpeta tuvak attiecibas star potencialo
patérétaju un produktu, iegustot lielaku sapraSanu par specifiskam patérétaja vajadzibam un
velmém un rezult&joties precizak definéta marketinga pasakumu kompleksa.

Lai uzn@émums veiksmigi istenotu tirgus segmentéSanu, tam ir japielieto vairak ka viena
segmentéSanas pazime — daudzfaktoru segment€sana. Izmantojot daudzfaktoru segmentesanu,
tiek defin€ts profils no uzn€mumam saistoSiem segment€Sanas lielumiem, gan ikdieniSkiem
un aprakstoSiem, gan psihografiskiem. Pieméram, banku sektors no tradicionalas
segmentacijas, kas ir balstita uz korporativo un mazumtirdzniecibas klientu apkalposanu,
pargaja uz pazimi, kas paterétajus segmenté p&c to atticksmes pret bankas pakalpojumiem un
sagaidamajiem uzskatiem. Tads l€émums pienemts, jo segment&jot patérétajus tikai péc
demografiskajiem lielumiem, netika atspogulota patérétaju atticksme pret tehnologijam, un to
gataviba tehnologijas izmantot, kas bija stratégiski svarigi interneta banku attistiba.?®

Darba autors secina, ka katram uzn€mumam ir riipigi jaizvElas piemerotas
segmentéSanas pazimes un tad ir jaizverte paterétaji, kuri atbilst STm pazimém. Lai izvertetu
segmentu ir jabit objektivam un godigam, jo ,,pieverot acis” uz nepilnibam, cietis uzn€muma
pelna nepamatoti augstu izmaksu dél. Ka iepriek$ paskaidrots, bakalaura darba p&tnieciskaja

dala tiks analiz&tas paterétaju demografiskas un dzives veida pazimes.

1.2. Tirgus segmentu vertéSana un segmentéSanas ltmeni

Tirgus segmenteésana lauj uznémumiem saskatit segmentu iesp&jas. Tacu, lai izvel&tos
konkrétu segmentu vai vairakus, ir nepiecieSams izvertet, kurus segmentus var vislabak
aptvert. Lai noveértetu dazadus segmentus, uzn€mumam ir jaapskata tris faktori: segmenta
1zmers un pieaugums, segmenta strukturalais pievilcigums, ka arT paSa uznémuma meérki un
resursi. No sakuma ir jaievac un jaanaliz€ segmentu pardoSanas apjomi, izaugsme un
sagaidama pelpa. Uznémums biis ieintereséts tajos segmentos, kuriem ir Istais izm&rs un
izaugsmes pazimes. TaCu ne vienm@r istais izmérs un izaugsme bis noteicoSais faktors.
Lielakie un straujak augoSie segmenti nav tie pievilcigakie segmenti visiem uznémumiem.
Mazakiem uznémumiem var trikt prasmes un nepiecieS8amie resursi, lai apkalpotu tik lielu

segmentu, vai arl segments jau ir piesatinats ar konkurentiem. Tadiem uznémumiem labak

ZBrassington F., Pettitt S.,Principles of Marketing, 4th ed., England, Prentice Hall, 2006, 207.-210.Ipp.
Sturpat, 211.1pp.

16



koncentréties uz segmentiem, kas skaitliska zina ir mazaki un ar zemaku izaugsmi, tacu kas
potenciali nestu lielaku pelnu tiem.

Uznémumam ir arl jaizpéta galvenie strukturala pievilciguma faktori, kas ilgtermina
ietekm@s segmenta pievilcigumu.?’ Ka pieméram, segments ir mazak pievilcigs, ja to jau
apkalpo daudz spécigu un agresivu konkurentu. Ja piedavatajam produktam pastav tadi pasi
konkur&josi vai potenciali aizvietojosi produkti, tas var ietekmé&t produktu cenu un pelnu, kas
tiks sanemta no segmenta. SalidzinoSais pirc€ju speks ari ietekme& segmenta pievilcigumu.
Pircgji ar stipru tieksmi kaul€ties, centisies uzspiest produkta cenas samazinajumu, pieprasit
plaSaku apkalpoSanu un nostadis konkurentus vienu pret otru, un daris visu to uz uznémuma
pelnas rékina. Segments var biit mazak pievilcigs, ja taja ietilpst ietekmigi piegadataji, kuri
sp€j kontrol&t cenas vai samazinat kvalitati, vai daudzumu saviem piedavatajiem produktiem.

Pat, ja segments ir pareizd izméra un izaugsmes un tas ir strukturali pievilcigs,
uznémumam ir jaapsver, vai tas saskan ar uzn€muma meérkiem un pieejamajiem resursiem.
Dazi pievilcigi segmenti var tikt atri noraiditi, jo tie nav savienojami ar uznémuma ilgtermina
mérkiem. Vai arT uznp@mumam var trukt iemanas un resursi, lai veiksmigi apkalpotu kadu
citadi pievilcigu segmentu. Uznémumam ir jaapkalpo tikai tie segmenti, kuriem tas var radit
augstaku pievienoto vértibu un par kuriem tas iegilis priekSrocibas salidzinajuma ar
konkurentiem.?®

Autors secina, ka par uzn€mumam piemérotu segmentu var atzit tadu segmentu, kuram
ir pietickams pirktsp€jas potencials, nakotnes izaugsmes potencials, taja nav parlieku liela
konkurence, ieieSanas barjeras un izmaksas, ka arl taja pastav salidzinoSi neapmierinatas
vajadzibas, ko uzn€mums spés 1pasi labi apmierinat.

Tadel pastav Cetri priekSnosactjumi, lai parliecinatos, ka izveletais segments realitate
bis tik pat pievilcigs ka ,,uz papira”. Ja kads no Siem nosacijumiem netiks izpildits, tad nav
iesp&jams garantét, ka segment€Sanas istenoSana nesis marketinga priekSrocibas. Pirmais ir
ieveérojami atSkirigs segmenta raksturojums no citiem segmentiem. Bez ievérojamam
atSkirtbam segmentu robeZas klust neskaidras un rodas risks, ka uzp€émuma piedavajums
nepietickami piesaistis pat€rétajus. Ar segmentu atSkirSanu var ar1 parspilét, parak
iedzilinoties detalas bez komerciala pamatojuma, tiek sadrumstalots tirgus, kas nesis
efektivitates zudumu. Tade] defin€tajam segmentam ir jabiit pietiekami liela izméra, lai
ieguldijumi segmentéSana atmaksatos. Nakamais, kas jaievéro ir segmenta pastavéSanas
pieradiSana. Veicot tirgus pétijumus, var atklaties, ka pastav tirgus dala, kas netiek apkalpota

produkta ipaSibu vai patérétaja profila dél. Tadel ir janoskaidro, kapéc S§is tirgus netiek

Z’Porter M, Compettitive Advantage, New York, Free Press, 1985, 4.-5.Ipp.
BArmstrong G., Kotler P.Marketing, An Introduction, 9th ed, New Jersey, Pearson Education, 2009,
208.-209.1Ipp.
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apkalpots. Vai uznémums nav spgjigs piedavat tam piemérotu produktu? Vai tas ir tik mazs,
ka nebus ilgtsp&jigs? Ka tresais priekSnosacijums ir segmenta pieejamiba gan no izplatiSanas,
gan komunikacijas aspekta. Uznémumam jaspgj piegadat produktu, nemot veéra izveleto
segmentacijas pazimi. Pieméram, mazam uzpémumam, apkalpojot geografiski izklied&tus
segmentus ar zemas cenas produktiem un neregulariem pasiitijumiem, tiks zaudéta dala no
pelnas. No komunikacijas viedokla, noteiktus paterétajus bis griitak sasniegt un, ja virzisanas
zinojums nenonak pie paterétaja, tad tiek zaudg&ti potencialie klienti. Tad€l segmentam jabit
geografiski pieejamam un ar parocigiem informacijas Iidzeklu lietosanas paradumiem.
Visbeidzot, segmentam ir jabut aizsargatam no konkurentiem, jaizverté, vai uznémums spes
izstradat pietickami spécigu un diferencétu strat€giju, lai ieghitu priekSrocibu par
konkurentiem.?®

Kad ir izverteti dazadi segmenti, uzn€mumam jaizlemj, kurus un cik daudzu segmentus
tas apkalpos. Ievérojot to, ka katram paterétajiem ir unikalas vajadzibas un vélmes, katrs
pircgjs potenciali ir atsevisks tirgus. Tade] tirgus segment&Sanu ir iesp&jams izskirt vairakos
Iimenos. F.Kotlers piedava segmentacijas Itmenus, kur uzn€mumi var izveleties pilnigu
segmentaciju vai neizmantot segmentaciju vispar, vai izvéléties kadu variantu starp $im

galgjibam. (sk. 1.1. att.)

Diferenciéts
tirgus

Tirgus nisa Mikro tirgus

Nav segmentacijas Pilniga segmentacija

1.1. att. Tirgus Segmentacijas I'meni, péc segmentacijas izmanto$anas daudzuma®

Ideala gadijuma, pardevéjs sp€j radit atsevisku marketinga programmu katram pircgjam.
Tacu, lai gan dazi uzn€mumi apkalpo pircgjus ar individualu pieeju, lielaka dala uznémumu
saskaras ar to, ka to pircgji ir daudzas mazas pirc€ju grupas, tade] pilniga segmentéSana
neatmaksajas. Ta vietd, uznémumi izvelas lielakas grupas, kuram raksturiga kada konkréta
vajadziba, ko produkts apmierina vai at$kirigs pirkSanas process.

Sakuma Iimenis ir masu marketings. Saja Iimeni raZotajs piedava vienu un to pasu
produktu, viena un taja pasa veida, un pardod to, izmantojot standartizétu pieeju ikvienam,
kas to velas iegadaties, bez nekadas paterétaju segmentacijas. PriekSrociba Sadam

panémienam ir tada, ka tas rada lielako potencialo tirgu, kas rada zemakas izmaksas. Tacu ka

2Brassington F., Pettitt S.,Principles of Marketing, 4th ed., England, Prentice Hall, 2006, 218.-219.Ipp.
%Kotler P., Keller K. L.,Marketing Management 13th ed., New Jersey, Prentice Hall, 2009, 248.-
253.1pp.
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trikumu var minét tirgus neviendabigumu, kas apgriitina iesp&ju dazadiem cilveékiem piedavat
vienu un to pa$u.3! Strauji augosas izplatiSanas kandlu un reklamas agentiiru iespgjas ir
sarezgijusas ,,visiem der viens un tas pats” (,,one-size-fits-all”) masu pieeju. Misdienas
patérétaji var iepirkties tirdzniecibas centros, mazumtirdzniecibas veikalos, specializ&tajos
veikalos, izmantojot preCu katalogus, tele-veikalus vai interneta veikalus. Patérétaji tiek
bombardéti ar marketinga zinojumiem televizija, radio, Zurnalos, mobilajos telefonos,
interneta un citos mediju kanalos.3 Tadél uznémumi aizvien biezak izvélas izmantot tirgus
segment€sanas pieeju.

Izmantojot diferencéta tirgus jeb tirgus segment€Sanas pieeju, uznémums izvéelas
koncentréties uz vairakiem tirgus segmentiem un izveido atseviskus piedavajumus katram no
tiem. Piedavajot segmentiem produktu un marketinga dazadibu, uzn€mumi vélas sagaidit
augstakus pardoSanas apjomus un pozicijas nostiprinaSanos katra meérka segmenta.
Uznémumam attistot spécigas pozicijas izvéletajos segmentos, tiks radits lielaks kopgjais
pardoSanas apjoms neka koncentrgjoties uz masu tirgus apgiSanu. Tacu diferencéta pieeja
palielina uznémuma izmaksas. Pieméram, sarazot 10 dazadus produktus bus dargak ka 10
viena veida produktus. Atsevisku marketinga planu izstradasana katram segmentam, prasa
papildus marketinga pétijumus, prognozesanu, pardosanas analizi, virziSanas planoSanu un
kanalu vadibu. Lai sasniegtu atSkirigus tirgus segmentus ar atskirigam reklamas kampanam,
palielinas virziSanas izmaksas. Tadél uzp€mumam ir riipigi jaizverte, vai pieaugums
pardosana atsvérs pieaugumu izmaksas, ja tiks pielietota tirgus segmentacija.

Papildus $adam tirgus segmentacijas Iimenu sadalijumam, R.Mastersons piedava ari
koncentréta tirgus iedalfjumu, kur uzpe@mums izvélas tikai vienu, bet pietiekami lielu
segmentu.® Ja &is izvéletais tirgus segments ir salidzino§i mazs, skaidri defindts un
koncentréts, to var dévét arm par tirgus niSu. Koncentrgjoties uz tirgus nisu, ta vieta, lai
apkalpotu mazu dalu no liela tirgus, uznémums izvélas lielu dalu no maza tirgus jeb niSu.
Apgiistot tirgus niSu var iegiit stabilu un spécigu tirgus poziciju, pateicoties tam, ka tiek
pilniba izprastas patérétaja vajadzibas. Ir iesp€jams darboties efektivak, pielagojot produktus,
to cenas un planus, riipigi definéta segmenta vajadzibam. Ka ar1 efektivitate var pieaugt, ja
uznémums koncentré savus produktus, kanalus un komunikacijas tikai uz tiem patérétajiem,

ko tas var apkalpot vislabak un ar vislielako pelnu. Pret€ji segmentiem, kas ir lieli un parasti

$lKotler P., Cunningham P.Marketing Management, canadian 11th ed., Toronto, Pearson Education
2004, 283.Ipp.

%2turpat, 283.-284.Ipp.

BArmstrong G., Kotler P.,Marketing, An Introduction, 9th ed, New Jersey, Pearson Education, 2009,
210.-211.1Ipp.

¥Masterson R., Pickton D.,Marketing: an introduction,3rd ed, London, SAGE publications, 2014,
173.1pp.

19



pulcé vairakus konkurentus, niSas ir mazakas un tajas var sastapties tikai ar vienu vai daziem
sancenSiem. Tirgus niSa lauj maziem uzpeémumiem fokusét to ierobezotos resursus
patérétajiem, kurus lielie uznémumi atzist par mazak svarigiem. Tirgus niSa var nest lielu
pelnu, tacu ta ietver arl paaugstinatu risku, jo uznémums, kas palaujas tikai uz vienu nisu
ieveérojami cietis, ja ST niSa izzudis. A1 tad, ja lielaks konkurents ar vairak resursiem izlems
ienakt tai pa§a nisa, uznémums piedzivos zaudgjumus. So iemeslu dél, vairums uznémumu
izlemj darboties vairakos tirgus segmentos.®

Mikro tirgus jeb mikro marketings pielago produktus un marketinga planus, lai tie biitu
pieméroti specifisku individu un atrasanas vietu gaumei. Pret€ji pirc€ja saskatiSanai katra
persona, mikro marketinga specialisti saskata personibu katra pircgja. Izskir vietéjo (local)
marketingu un pielagoto (individulal) marketingu. Vietgjais marketings ietver zimola un
virziSanas pielagoSanu vietgjo paterétaju grupu — pilsétu, rajonu, atseviSsku veikalu,
vajadzibam un ve€lmém. Tas lauj efektivak uzrunat atSkirigu demografisko pazimju un
dzivesveida paterétajus. Tiek arT apmierinata mazumtirgotaju vajadziba, kas dod prieksroku
sortimentam, kas ir pielagots apkartnes iedzivotaju vélmém. Ka trikumu var minét, ka sada
pieeja palielina razoSanas un marketinga izmaksas, samazinot ietaupijumus, kurus rada
apjoma pasitijumi. Vietjais marketings ari var radit logistikas problémas, kad uznémums
centisies Tstenot at$kirigas regionalas un vietgjas prasibas. Vél vairak, zimola kopgjais t€ls var
tikt vajinats, ja produkti un to zinojums atSkirsies parak daudz citos apvidos. Savukart
pielagotais marketings ir produktu un marketinga programmu pielagoSana individualu
patérétaju vajadzibam. Pret€ji masu marketingam, kas izslédz nepiecieSamibu péc cilvéciska
kontakta, pielagotais marketings attiecibas ar klientu ir nostadijis augstak par jebko citu.3®

Apskatot segmentéSanas teorétiskos aspektus, darba autors ir nonacis pie secinajuma, ka
nepastav konkrétas un tieSi pielietojamas segmentéSanas metodes, jo katrs produkts, ko
uznémums paklauj segment€Sanai ir atSkirigs. Tade] segmentéSanai ir jabit rlpigi pamatotai
un pardomatai. Pec autora uzskatiem, kas sakrit ar marketinga teor€tikiem, dzivibas
apdroSinasanas produktu tirgii ir jaizmanto daudzfaktoru segment€Sana, konkréetak,
segmentgjot paterétajus pec demografiskajam un dzivesveida pazimém. Ta ka bakalaura darba
netiek analiz€ts kadas konkrétas dzivibas apdroSinaSanas sabiedribas produkts, bet produktu
tirgus kopuma, no segmentu vértéSanas viedokla, netiks analizéti uzp€mumu meérki un
iesp€jamie resursi, jo tie ir nesalidzinami. Tikai ar autora veikto petijumu, jaunieSu vecuma no
20 Iidz 24 gadiem, kas ir potencialais dzivibas apdroSinaSanas meérka segments, segmenta

lielumu nav iesp&jams noteikt. Var izradities, ka ta ir tirgus niSa un apskatot Latvijas

BArmstrong G., Kotler P.Marketing, An Introduction, 9th ed, New Jersey, Pearson Education, 2009,
211.-213.Ipp.
$turpat, 213.-215.Ipp.

20



pastavigo iedzivotaju skaitu attiecigaja vecuma grupa, tiks noskaidrots vai Sai niSai nepastav
risks izzust. Atbilstosa segmenta noteikSanai ir nepiecieSas padzilinats tirgus pétijums, jo
dzives veida segment€Sanas pazimi nav iesp&jams izmerit bez lielu resursu ieguldijuma.
Bakalaura darba autors vienigi var piedavat t apdroSinaSanas sabiedribam segmentéSana
izmanto tas pazimes, kas japiemit jaunietim, lai tas biitu ieinteres€ts dzivibas apdroSinasanas
ieguvumos. Talaki aprékini par segmenta patieso lielumu un ta apgiiSanas izmaksam ir javeic
$tm sabiedribam pasam. Ka iepriek§ minéts, segmentam ir jaatbilst tris nosacijumiem, lai tas
biitu ilgtsp&jigs: ieverojami atskirigs segmenta raksturojums no citiem segmentiem, segmenta
pastavésanas pieradiSana, kas ir uzdevums apdroSinasanas sabiedribam un visbeidzot -
segmenta pieejamiba gan no izplatisanas, gan komunikacijas aspekta. Sis pedgjais nosacijums
tiks padzilinatak pétits tiesi no komunikaciju viedokla, jo apdros$inasanas pakalpojumi ir brivi
pieejami visa Latvija, tiem var pieteikties pa telefonu, apdroSinaSanas sabiedribu majas lapas,
bet ne visas, ka ar1 So sabiedribu filiales. No komunikaciju aspekta, tiks pétitas esosas
dzivibas apdro$inasanas reklamas interneta vide, jo Sim komunikaciju kanalam nav telpas
ierobezojumi un tas ir pieejams visiem Latvijas iedzivotajiem. Lai vartu uzsakt
segmentéSanas procesu, no sakuma ir janoskaidro dzivibas apdroSinasanas tirgus ipatnibas un

tirgus tendences.
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2. DZIVIBAS APDROSINASANA KA APDROSINASANAS
PAKALPOJUMA VEIDS

2.1. Pakalpojumiem raksturigas ipatnibas

Patérina produkts ir preces un pakalpojumi, kurus iegadajas gala patérétajs personiskai
patérésanai. Patérina produktus klasificé atkariba no ta, kads ir to pirkSanas process. Tie ir
ikdienas produkti, ar nodomu pirkti produkti, IpasSa pieprasijuma produkti un pasiva
pieprasijuma produkti.®” Ikdienas produktus iegddajas un patéré regulari, to iegade pieprasa
minimalu piepiili no patérétaja, jo netiek veikta produktu alternativu salidzinasana.®® Ar
nodomu pirktus produktus iedala homogénos produktos, kuriem piemit Iidziga kvalitate, tacu
tiem ir atSkiriga cena un heterogénos produktos, kuriem raksturigas atSkiribas produktu
funkcijas un Tpasibas, kas var biit svarigakas par cenu.*® Ipasa pieprastjuma produktiem piemit
unikalas Tpasibas vai zimola identifikacija, kuru dél pietickams daudzums paterétaju ir gatavi
veikt TpaSas pirkSanas pules, ka ar1 to izvélei nav nepiecieSama alternativu izverteéSanu,
patérétajs patérés laiku tikai, lai sasniegtu vélama produkta pardosanas vietu.** Pasiva
pieprastjuma produkti ir tadi, par kuriem patérétajs nezina neko, vai ar1 ikdiena nedoma par to
iegadi, ka pieméram, dimu detektori, dzivibas apdroSinasana, kapakmeni un enciklop&dijas.
Vairums lielas un jaunas inovacijas ir pasiva pieprasijuma, lidz patérétajs iepazistas ar
produktu pateicoties marketinga aktivitatém.** Tapéc pasiva pieprasijuma produktiem ir
nepiecieSama reklamas un tieSas pardoSanas atbalsts, ka arT citu marketinga aktivitaSu
centieni.*?

Péc autora uzskatiem, dzivibas apdroSinaSanas produkti ir IpaSi pasiva pieprasijuma
produkti jaunieSi vidii, jo ka minéts jau ieprieks, jaunieSi nav informé&ti par uzkrajumu
veidoSanas iesp&am un tiem nepiemit iniciativa veidot uzkrajumus.

Marketinga koncepcijas un panémienus, kas ir izstradati precu tirgum nevar tiesi
pielietot pakalpojumu tirgii, kur netiek nodotas pakalpojuma Tpaguma tiesibas pircgjam.*® Ka

rezultata marketinga uzdevumi pakalpojumu tirgii atSkiras vairakos aspektos no tiem, kas

S"Armstrong G., Kotler P.Marketing, An Introduction, 9th ed, New Jersey, Pearson Education, 2009,
232.-233.Ipp.

$Bturpat, 233.1pp.

¥Kotler P., Keller K. L., Marketing Management 13th ed., New Jersey, Prentice Hall, 2009, 360.lpp.

“turpat, 360.Ipp.

4 Armstrong G., Kotler P. Marketing An Introduction, 9th ed., New Jersey, Pearson Education, 2009,
233.1pp.

42Kotler P., Keller K. L., Marketing Management 13th ed., New Jersey, Prentice Hall, 2009, 360.Ipp.

“Lovelock C. H., Wirtz J.Services marketing: people, technology, strategy 6th ed., New Jersey, Prentice
Hall, 2007, 16.Ipp.
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pastav precu tirgld. Dazadi autori izSkir dazadas pakalpojumiem raksturigds ipatnibas.
K.Gronross uzsver, ka pakalpojumiem piemit tris galvenas ipaSibas: process, kuram ir
raksturigas vairakas apstrades darbibas; dala no pakalpojuma tiek razota un pasniegta
vienlaicigi; pircgjs iesaistas ka lidzdalibnieks procesa. K.Gronross uzskata, ka citviet minéta,
ka svarigaka pakalpojumu ipasiba ,netaustamiba”, piemit ari fiziskam precém, jo, kad
patérétajs par tam iedomajas, tas nav taustamas patérétaju pratos.** P&c C.H.Loveloka teorijas,
kurai bakalaura darba autors piekrit vairak, pastav astonas biezi sastopamas atskiribas starp
dazadiem

pakalpojumiem un precém, kuras var tikt atSkirigda meroga piemeérotas

pakalpojumiem, tas nav universalas. (sk. 2.1. tab. ).

2.1. tab.

Pakalpojumiem raksturigas ipatnibas, to raditas sekas un uzdevumi seku noveérsanai®

Ipatniba

Sekas

Marketinga uzdevumi

Pakalpojumus

nevar uzglabat

Patérétajiem ir jagaida vai tie pat

var doties prom.

IzIidzinat pieprasijumu, lai tas sakristu

ar iesp&ju robezu.

Netaustami

elementi

Pakalpojumu nevar sajust, biezi
vien ne ar vienu no manam, tadel ir

griti salidzinat pakalpojumus.

Padarit pakalpojumus taustamus
izmantojot metaforas to fizisko elementu

vizualizaciju, un zimolu.

Pakalpojumus ir

griiti vizualizet

Klients wuztver lielaku risku un

nenoteiktibu, ja nevar izt€loties vai

Izglitot klientu lémuma pienemsanai,

dokumentgt pieredzi paskaidrot ko

un izprast izprast pakalpojumu. sagaidit, un piedavat garantiju.
Klientu Klients darbojas ar pakalpojuma | Izstradat lictotajam draudzigu
lidzdarbiba sniedzgja aprikojumu un sistemu, | aprikojumu. Apmacit klientu izmantot

pakalpojuma

sanemsana

nepietickamu zinasanu gadijuma

nesanemot gaidito pieredzi.

tehnologijas, piedavat tiem tehnisko

atbalstu.

Personala un

Izskats, attieksme un uzvediba var

Atlasit, apmacit un motivet darbiniekus.

citu klientu ietekmét klienta pieredzi un | Apkalpot pareizos klientus pareiza laika.
ietekme ietekm&t apmierinatibu.
Tehniskais Gruti uzturét vienmérigu kvalitati | leviest kvalitates standartus un klientu

izpildijums nav

konstants

un pasargat klientus no kludaina

izpildijuma, efektivi izmantojot

resursus.

apkalposanu procediiras izmantot darba

resursus ari kad ir zema klientu

aktivitate.

Laika faktora

svarigums

Klients nebiis gatavs ilgi gaidit,
pakalpojumam ir jabit pieejamam

visu laiku.

Optimizeét pakalpojuma izpildes laiku,
samazinat gaidiSanu rinda, iespgjams

pagarinat darba laiku.

“Gronroos C., Service management and marketing: customer management in service competition 3rd
ed, England, John Wiley & Sons, 2007, 53.-55.1pp.

*Lovelock C. H., Wirtz J.Services marketing: people, technology, strategy 6th ed., New Jersey, Prentice
Hall, 2007, 16.-21.1pp.
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2.1. tab. turpinajums

Ipatniba Sekas Marketinga uzdevumi

IzplatiSana var Uz informaciju balstitus | Izveidot lietotajam draudzigu un drosu
notikt interneta | pakalpojumus var izplatit caur | platformu ar  bezmaksas  pieeju
vidé internetu, tacu pakalpojumus, kas | izmantojot viedtalruni. Laut klientam

ietver fiziskas darbibas nevar. lejupieladet informaciju.

Pirma ipatniba ir ta, ka liclaka dala pakalpojumu nevar tik inventariz&ti un uzskaititi,
tapéc, ka pakalpojumi ietver tadas darbibas vai izpildijjumu, kas tos padara par gaistoSiem —
parejoSiem un ne mizigiem, tad€] tos nevar uzglabat. Iznémums ir pakalpojumi, kuru darbiba
ietver aktivitates, kuras var tikt fiksetas v&lakai to izmantoSanai elektroniska vai drukata
veida. Biezi vien tas, ko patérétajs v€las un sagaida no produkta nav detalizé€ti zinams
pakalpojuma izstrades sakuma un likumsakarigi, nav zinams kadus resursus, kada méra un
forma izmantot. Piemé&ram, bankas klients savas vajadzibas var atklat tikai sadarbojoties ar
konsultantu, tapéc uznémumam ir jabut spgjigam pielagot resursus un sist€mu, ka tos
izmantot atkariba no situacijas. Lai gan iekartas, ekip&jums un darbaspéks var biit gataviba,
lai sniegtu pakalpojumu, katrs no tiem parada produktivitates iesp&ju, ne pasu pakalpojumu.
Ja nepastav pieprasijums, tad neizmatota iesp€ja ir izniekota un uzn€mums zaudg iesp&ju radit
vertibu no ta riciba esosajiem resursiem. Periodos, kad pieprasijums parsniedz iesp&ju robezu,
patérétajs var tikt atraidits vai ligts uzgaidit lidz vélakam. Galvenais uzdevums pakalpojumu
tirgl marketinga specialistiem ir, izmantojot virziSanu, dinamisku cenu stratégiju un
rezervacijas iespeju pielietoSanu, atrast veidu ka izlidzinat pieprasijumu, lai tas sakristu ar
uznémuma iesp&jam.*®

Lai gan daudzi pakalpojumi ietver svarigu fizisku elementu klatbiitni, ka pieméram,
viesnicu gultas vai teatra interjers, biezi vien tie ir netaustami elementi, kas rada pakalpojuma
vertibu, pieméram darfjumi interneta vidé vai apkalpojo$a personala kompetence. Klienti
nevar nogarSot, pasmarzot vai sataustit Sos elementus, tie var pat nebiit sp&jigi tos redzet vai
dzirdét. Tas padara sarezgitu svarigu pakalpojuma ipaSibu un izpildjjuma kvalitates
novértéSanu pirms pakalpojuma lietoSanas. Lidzigi, atskaites punktu neesamiba apgriitina
pircgju izveli starp konkurgjoSiem piedavajumiem. Produktiem, kuriem piemit maz fizisko

elementu, marketinga specialisti biezi izmanto fiziskus att€lus un metaforas, lai izceltu

“_ovelock C. H., Wirtz J.Services marketing: people, technology, strategy 6th ed., New JerseyPrentice
Hall, 2007, 16.Ipp.
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pakalpojuma ieguvumus un paraditu uznémuma kompetenci.*’ Radot fiziskus pavedienus un
spécigas zimola asociacijas, iespéjams padarit pakalpojumus taustamus.*®

Vairums pakalpojumus var dévét par ,,garigi netaustamiem” (mentally intangible), kas
nozimé, ka patérétajiem ir griiti vizualiz€t pakalpojuma lietoSanas pieredzi pirms ta pirkSanas
un saprast, ko vispar tie sanems no pakalpojuma. ST situacija liek pakalpojumu pirk3anai
izskatities riskantai. Gariga netaustamiba visdrizak radis problémas pateérétajiem, kuriem
trukst ieprieks€jas pieredzes ar konkréta tipa pakalpojumu. Atkartotiem pirc€jiem, savukart,
iepriekS¢ja pieredze var kalpot ka par etalonu, tadé] tie zina kadiem atskaites punktiem
japievers uzmaniba. Jebkura ieprieks€ja pieredze var vairot uzticibu pakalpojumam vai to
sagraut. Labi apmaciti pardev€ji vai klientu konsultanti var palidzét samazinat uztveramo
risku, kas saistits ar pakalpojuma iegadi, palidzot patérétajam izdarit pareizo l€mumu,
pieméram, uzsverot konkrétas pakalpojuma funkcijas, kas klientam liksies svarigas un
izglitojot klientu par to, ko sagaidit pakalpojuma sanemsanas laika un péc ta. Dokumentgjot
pakalpojuma izpildijumu, izskaidrojot, kas tiek darits un kapéc, ka ari piedavajot garantijas,
palidz klientam iegiit parliecibu par pakalpojuma kvalitati.*®

Daziem pakalpojumiem ir nepiecieSama aktiva klientu lidzdarboSanas pakalpojuma
noris€. Pieméram, ar pakalpojuma sniedzgja personalu ir jasadarbojas friz€tavas, viesnicas,
atras apkalposanas restoranos, bibliot€kas. Pie tam pakalpojumu nozares petnieki uzskata, ka
klients biezi vien uznemas dalgja darbinieka funkcijas.>® Klienta lidzdarbiba kliist par
paSapkalposanos, lietojot viedierices, telekomunikacijas un interneta pakalpojumus,
pieméram, naudas iznemsana no bankomata un e-talona papildinasana pie pasapkalposanas
automata. Tade] marketinga specialistiem ir svarigi panakt klientu apmierinatibu, pat, ja tie
izmanto pasapkalpoSanas iesp&ju. Vairakas nozar€s paterétajiem tiek dota pakalpojuma kanala
izvéle — iepirkties interneta vai mazumtirdzniecibas veikala, apmeklet kursus klatiené vai
verot tieSsaistes lekcijas. Izvele tiek dota arT viena un taja pasa fiziskaja kanala — trenéties
sporta zalé pastavigi vai profesionala trenera pavadiba. Pakalpojumu sniedzgji tikai iegtst, ja
klients klist kompetentaks un produktivaks, ar1 klienti no ta ieguist. Tacu, ja katras puses
atbildibas tiek nepilnigi pilditas, tas negativi ietekmes gan pakalpojuma pieredzi, gan ceréto
ileguvumu no pakalpojuma lietosanas. Un pretgji, ja pakalpojuma lieto§anas process tiek

maksimali atvieglots, ne vien tiks sanemta labaka pieredze un rezultats, bet ar1 efektivi tiks

47Lovelock C. H., Wirtz J.Services marketing: people, technology, strategy 6th ed., New JerseyPrentice
Hall, 2007, 16.-18.Ipp.

“Mittal B., The Advertising of Services: Meeting the Challenge of Intangibility,Journal of Service
Research, 1999, vol 2, 98.-116.1pp.

“Lovelock C. H., Wirtz J.Services marketing: people, technology, strategy 6th ed,New Jersey, Prentice
Hall, 2007, 18.-19.1pp.

Namisivayan K.The Consumer as Transient Employee: Consumer Satisfaction Trough the Lens of Job-
Performance models, Interntional Journal of Service industry Management, 2004, 14 Nr.4, 420.-435.1pp.
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izmantoti resursi, kas var celt uzn€émuma produktivitati un samazinat izmaksas, pat samazinat
pakalpojuma cenu. Tadel marketinga specialistiem ir jaizstrada lietotajam draudziga majas
lapa, ekip&jums, iekartas un sist€mas. Ir japarliecinas, ka gan klients saprot ka izmantot
pakalpojumu pareizi, gan personals to pasniedz pareizi.>

Biezi vien atSkiriba starp vienu pakalpojuma sniedz&u un otru ir ta apkalpojosa
personala atticksm& un prasmés. Labi parvalditos uznémumos tiek veltita Ipasa riipiba, lai
atlasitu, apmacitu un motivétu darbiniekus, kas bus atbildigi par klientu apkalposanu.
Papildus tehniskajam iemanam, kas nepiecieSamas darba veikSanai, Siem cilvékiem ir japiemit
ar lieliskam saskarsmes prasmém un jaizrada pozitiva attiecksme. Arf citi klienti pakalpojuma
iestade var ietekmét klienta apmierinatibu ar pakalpojumu. Ka tie ir gérbusies, cik daudzi ir
leradusies, kas tie ir par cilvékiem un ka tie izturas, tas viss var pastiprinat vai traucet
uznémuma te€lam un pakalpojuma pieredzei, ko uznémums vé&las radit. TrokSnains blakus
s€dosais teatri1 vai draudzigs klients, kas izpalidz ar bileSu automatu kinoteatri, vai
entuziastiski hokeja fani aréna, tas viss ietekm@s individa pakalpojuma pieredzi. Tadel
uznémumam no savas puses ir janodroSina kvalitativa pakalpojuma sniegSana kompetenta
personala pavadiba, ka ari japarvalda un jaformé paterétaju uzvediba. Atseviskas situacijas ir
japardoma vai bus pratigi pulcét dazadu segmentu pat€rétajus vienuviet, piemeéram, puse
viesnicas klientu ir akadémiskas konferences dalibnieki un otra puse ir futbola fani, kas
atbraukusi uz nedélas nogali atbalstit savu komandu.>?

Ta ka pakalpojumu sniedzgji ir tikai cilveéki un pasi klienti ir dazadi, attiecksme pret
klientu, apkalpoSanas atrums un pakalpojuma kvalitate var ievérojami atSkirties un ir griti
pasargat klientus no neveiksmigas pakalpojuma pieredzes. Sie faktori pakalpojumu
sniedz&jiem padara sarezgitu iesp&ju uzlabot produktivitati, kontrolét kvalitati, garantét
uzticamu piegadi. Pieméram, iegadajoties velas pulveri Tide, patérétajs bus par 99%
parliecinats, ka pulveris iztirs traipus no apgerba. Tacu iegadajoties nakti jaunieSu hosteli,
parlieciba, ka klients var€s netraucéti izgulties ir mazaka. Ne velti labakie pakalpojumu
sniedz&ji ir ieviesuSi standartiz€tas procediiras, istenojot stingru pakalpojumu kvalitates
vadibu, ripigi apmacot personalu un automatiz&jot uzdevumus, kurus iepriek§ veica
darbinieki. Sie uznémumi pariip&jas par to, ka personals ir apmacits nestandarta situacijam,
kad pakalpojuma procediira novirzas no plana.>®
Precu tirgii, razotajiem ir nepiecieSami fiziski izplatiSanas kanali, lai parvietotu preces

11dz patérétajam. Bet pakalpojumu tirgl ne vienmér ir nepiecieSami fiziski izplatiSanas kanali,

SILovelock C. H., Wirtz J.Services marketing: people, technology, strategy 6th ed, New Jersey, Prentice
Hall 2007, 19.-20.Ipp.
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vai ari tie ir nepiecieSami tikai dazos pakalpojuma nodroSinasanas posmos. Pieméram, bankas
klientiem piedavas kanalu izvéli: filiales apmekléSana, bankomata izmantosana, telebankas
izmantoSana, vai transakciju izpildiSana interneta. Daudzi informacijas pakalpojumi var tikt
piegadati momentani uz jebkuru pasaules vietu, kur ir pieejams interneta savienojums, ka
tieSsaistes izglitibas kursi. Aizvien vairak pakalpojumu sniedzgji piedava pat€rétajiem iespeju
iegadaties pakalpojumu, vai pieteikties tam interneta, ka pieme&ram aviobileSu iegade, tacu
pats pakalpojums tiek sanemts fiziska vide.>*

Daudzi pakalpojumi tiek sniegti, kamér klients ir fiziski klatesoSs. Musdienu patérétajs
ir nemitiga steiga un laika faktors tam ir svarigaks ka jebkad ieprieks, jo lieka laika téréSana
tiek uztverta ka izmaksas, no kuram v€lams izvairities. Dazi patérétaji ir pat gatavi maksat
vairak, lai ietaupitu laiku, ka piem&ram, parvietojoties ar taksi nevis ar sabiedrisko transportu.
Aizvien vairak patérétaju sagaida, ka pakalpojums biis pieejams taja laika, kad tas bus
izdevigi viniem. Ja viens uznémums pagarina savu darba laiku, ari citi konkurgjoSie
uzn€mumi izjiit vajadzibu sniegt klientiem to pasu, tade| aizvien vairak uzn@mumi piedava
diennakts apkalpoSanu. Ka ar1 klientiem ir svarigi, cik ilgs laiks paies kop$ pakalpojuma
pieteikSanas lidz ta sanemsSanai. Ja iepriek§ auto tika salabots divu ned€lu laika, ar1 Soreiz
klients uzskatis, ka tas tiks paveikts tada pasa laika, ja ne pat atrak. Tadel marketinga
uzdevums ir, sadarbojoties ar operativo procesu vaditajiem, panakt pakalpojuma
konkurétsp&ju ta izpildes laika zina, tad€jadi samazinot klienta gaidiSanas laiku un pasu
gaidi$anu padarot mazak apgriitino$u.>®

K.Gronross piedava pakalpojumus iedalit divas lielas grupas: darbietilpigi un
tehnologiski ietilpigi. Darbietilpigie pakalpojumi ir atkarigi no darbinieku snieguma, kamér
tehnologiski ietilpigi pakalpojumi balstas uz automatiz&tu sistému, informacijas tehnologiju
un citu fizisku resursu izmantoSanu. Ari darbietilpigie pakalpojumi ietver fizisku resursu un
tehnologiju sisteémas, kuras ir jauzrauga un jaiesaista pakalpojuma procesa, kas noris uz
patérétaju orientéta manieré. Tehnologiski ietilpigi pakalpojumi ka telekomunikacijas vai
iepirkSanas interneta, kur ir iesaistitas fiziskas tehnologijas, to bojajumu gadijuma, klust par
darbietilpigiem pakalpojumiem, jo nepiecieSams sazinaties ar klientu atbalsta dienesta

specialistu.®® Pakalpojumu kvalitates pétfjuma atklats, ka gadijuma, ja pakalpojuma sniegsana

4Lovelock C. H., Wirtz J.Services marketing: people, technology, strategy 6th ed., New Jersey, Prentice
Hall, 2007, 21.Ipp.

SSturpat, 21.1pp.

%Gronroos C., Service management and marketing: customer management in service competition 3rd
ed., England, John Wiley & Sons, 2007, 57.1pp.
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ir pielauta klida, pakalpojuma sniedz€jam tiek dota otra iesp&ja un klienta apmierinatiba
kopuma netiks ietekm@&ta.>’

Autors secina, ka dzivibas apdro§inaSanas produktiem piemit lielaka dala mingto
ipatnibu - tie nav uzglabajami, jo tie nav gatavi pardoSanai pirms nav ievadita patérétaja
velmeém atbilstosas polises dati. Ta ir netaustama, jo droSiba, ko sniedz apdroSinasana ir
sajuta. Ta ir arT griiti vizualiz€ama, jo klients nevar izt€loties produktu un salidzinat to vizuali
ar citiem lidzigiem. Ir nepiecieSama klientu lidzdaliba - datu sniegSana, izv€le, maksajumu
nodroS§inasana. Ir nepiecieSams kompetents personals, jo dzivibas apdroSinaSanas produkti ir
sarezgiti. Tehniskais izpildijums ari nav konstants, jo nav iesp&ams nodroSinat vienlidz
kompetentus visus darbiniekus un garantét ikvienam vienadu produkta lietoSanas pieredzi.
Laika faktora svarigums ir butisks, jo, pieméram, uzndmuma “ERGO Life Insurance SE
Latvijas filiale” produktu ir iesp&jams iegadaties tikai uzn€mumu filiales, kur ir janodroSina
optimala klientu gaidiSanas vadiba. Citiem uznémumiem produktu ir iesp&jams iegadaties ar1
interneta vide, kas nozimég, ka tiem piemit pilnigi visas pakalpojumiem raksturigas Tpatnibas.
Visas §1s Ipatnibas norada uz atSkiribam, kas janem vera ne tikai veicot ierastas marketinga

darbibas, bet ar1 veidojot pakalpojuma virziSanas pasakumus.

2.2. Virzisanas specifika pakalpojumu tirgii

Ka tikko secinats, pakalpojumu sniedzg€jiem marketinga redz&jums un darbibu saturs ir
sarezgitaks ka precu tirgi. PriekSstats par jau iepriek§ sagatavotiem produktiem ar Tpasibam,
ko paterétajs velas, ir parak ierobezots, lai tas biitu noderigs. Pakalpojumu virziSanu var
att€lot ka trijsttri. (sk. 2.1. att.) Attela var redzet, ka uzp@émuma resursi ir sadaliti seSas
grupas: personals, tehnologijas, produkti, zinaSanas, patérétaja laiks un patérétajs. Daudzi no
uznémuma darbiniekiem ietekmé patérétaja uztveramo pakalpojuma kvalitati un vertibu,
piem&ram tados netieSos pakalpojuma procesa posmos, ka piegade, patérétaju apmacisana,
pretenziju apstrade, uzturéSana, laboSana un tieSos ka apkalpoSana un pardoSana. Tadgjadi
darbinieki arT tiek iesaistiti pakalpojuma virziSana. E.Gummesons $os iesaistitos darbiniekus
ir nosaucis par pusslodzes marketinga darbiniekiem (part-time marketers).>® Uznémumos $o
pusslodzes darbinieku ir vairak ka pilna laika marketinga specialistu. Pie tam, tiem ir
saskarsme ar patérétajam svarigam pakalpojuma raZoSanas procesa dalam, nereti saskarsmé ar

pasu paterétaju, kas pilna laika specialistiem reti ir iesp&jama.

SEdvardson B., Gustafsson A., Roos I., Service portraits in service research: a critical review,
International Jurnal of Service Industry Management, 2005, vol 16, 1, 107.-121.1pp.

Gummesson E., Total Relationship Marketing: Experimenting With a Synthesis of Research Frontiers,
Australasian MarketingJournal, 1999 january, vol 7, 1, 72.-85.1pp.
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UZNEMUMS

Nepartraukta marketinga un
pardosSanas darbinieku
darbiba

Solijuma izpildiSanas iespéja Soffjumu dogana

Nepartraukta attistiba Aréjais marketings
leks&jais marketings Pardosana

Pakalpojumu marketinga trijstiiris

PERSONALS
TEHNOLOGIJAS
PRODUKTI PATERETAJI
ZINASANAS Solijumu turésana
PATERETAJA LAIKS Interaktivs marketings
PATERETAJS Personiska apkalpo3ana

Uz patérétaju orientétas
tehnologijas un sistémas

2.1. att. Pakalpojumu marketinga trijstiira elementi®

Papildus pusslodzes marketinga darbiniekiem, arT citi resursi ietekme& kvalitati un
uztveramo vértibu, tade] tie ir svarigi no marketinga viedokla. Tehnologijas, produkti,
zinasanas, kas piemit darbiniekiem un tiek izmantotas tehniskajos risinagjumos, uznémuma
pieeja klienta laika vadiSanai ir véra nemami resursi. Pie tam, paterétajs pats ka lietotajs
reprezent€jot uznémumu klast par veértibas radiSanas resursu. Paterétaju ietekme pedeja
pakalpojuma izstrades posma attieciba uz dizainu vai tehnisko risinajumu var bt izSkiroSa
cita patérétaja vértibas uztvere.®

Kopsavilkuma, no patérétaja redzes puses pakalpojuma lietoSana, vinu problémas
risinajums tiek radits izmantojot uzn@émumam pieejamos resursus, ta, lai tiktu radita paterétaja
uztverama pakalpojuma kvalitate un vertiba. Papildus, uzn€mumam ir jabiit kompetentam, lai
spetu apgiit un radit nepiecieSamos resursus, vadit un izpildit pakalpojuma norisi ta, lai ta
raditu vertibu katram patérétajam. Solfjums, ko dod pardevéjs, un argjas marketinga darbibas
tiek Tstenotas ar visa veida resursu izmantosanu. Lai biitu iesp&jama solfjumu izpildiSana, ir
nepiecieSama nepartraukta resursu attistiba, tai skaita iek$€as marketinga darbibas,
nepartraukta kompetencu attistiba un resursu struktiira.

Lai izveidotu pardomatas virziSanas aktivitates pakalpojumam, ir jaapskata pakalpojums
no klienta puses. Dala no iejusanas klienta loma ir nepiecieSamiba domat par priekSrocibam
un ieguvumiem, nevis par pasSu pakalpojumu. Klients nemekleé konkrétu pakalpojumu, ko
uznémums piedava, bet gan labumus, ko pakalpojuma sanems$ana sniegs, tapat ka, neviens

neperk urbi, jo ir vajadzigs urbis, bet gan tapéc, ka ir nepiecieSams caurums, ko ar urbi

¥ Autora veidots attels balstoties uz Grénroos C., Service management and marketing: customer
management in service competition 3rd ed, England, John Wiley & Sons, 2007, 62.Ipp.

%Grénroos C., Service management and marketing: customer management in service competition 3rd
ed, England, John Wiley & Sons, 2007, 63.Ipp.
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izurbs.®? Labums ir tas izurbtais caurums kura varés iekart, pieméram, plauktu. Dzivibas
apdroSinasanas tirgi Sis labums ir finansiala drosiba.

Pakalpojumos klients v€las sanemt kadas problémas risinajumu, vai attistit un izveidot
iesp&jas, vai ar1 sanemt padomu un palidzibu, lai palielinatu iek$€jos resursus. No ta izriet, ka
ieguvums ir tas, ko klients vé€las, lai pakalpojums tam sniedz. Tadel ir loti svarigi identificét
konkrétus ieguvumus, kas interes€s konkrétus klientus vai klientu segmentus. Dazadi klienti
var iegadaties pakalpojumu citadu iemeslu dél, citiem vardiem, tie v€las sanemt citadus
ieguvumus no viena un ta pasa pakalpojuma. Uznémumam ir jasaskata, kas klientam ir
svarigs un japarada tas gan ar vardiem, gan ar darbibam. Savukart, klientam ir jasaprot, ka
uznémums spés Tstenot klienta vajadzibas. ST saprasanas ir nepiecie$ama, jo klients visticamak
no sakuma nesaskatis, ka uznémums var sniegt klientam vélamo labumu.

Ta ka klients nespgj atSkirt kvalitativu no nekvalitativa pakalpojuma, pirms to nav
izm@ginajis, uznémumam ir liels slogs paradit pakalpojuma ieguvumus klientiem.%? Lai to
paraditu ir nepiecieSamas marketinga un veicinasanas prasmes. Marketinga komunikaciju
instrumentu izmantos$ana ir paSi svariga, lai raditu jaudigu iespaidu un ticamibas sajutu,
sniegtu parliecibu un garantiju. Bez efektivam marketinga komunikaciju darbibam potencialie
klienti, iespgjams, nemaz nezinatu par pakalpojuma sniedz€ja esamibu, produktiem, ko tas var
sniegt paterétajiem, un pakalpojuma sniegtajiem labumiem. Potencialos klientus aizvilinatu
konkurenti, kuri Tsteno marketinga komunikaciju aktivitates.

Ka viens no galvenajiem komunikaciju uzdevumiem ir radit pakalpojuma pievienoto
vertibu izmantojot komunikacijas saturu. Pieejama informacija un konsultacijas ir
nepiecieSamas, lai izglitotu patérétaju par to kadas pakalpojumu iesp&jas tam ir pieejamas, kur
un kad Sie pakalpojumu ir pieejami, cik tie maksa, un kadas konkrétas funkcijas, iespgjas un
ieguvumi tiks sanemti.

VirziSanas pasakumi ir japielago ar1 katras nozares Ipatnibam. Tadeé]l ir jaizprot
apdroSinasanas pakalpojumu biitiba un cilvéku uztvere saistiba ar tiem, pirms var veidot kadu

komunikaciju zinojumu.
2.3. ApdrosSinasanas pakalpojumu koncepcija
Ikdienas apstaklos patérétaji biezi vien nonak situacijas, kad tie apzinas, ka tie nav

apdroSinati pret kadu nelaimi. ST apzinasanas var notikt, lasot par sadzives nelaimém, dabas

katastrofam, vai, bridi, kad kads no pazinam cie§ nelaimé. Lai nodroSinatu uznémuma

®1Forsyth P.Marketing Professional services, Kogan Page, London, 1996, 5.1pp.
®2turpat, 5.lpp.
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attistibu, apdro$inataji var pasniegt $adus atgadinajumus. Pieméram, celotaji, kuri izvelas
izmantot bezmaksas apdroSinasanu, ko piedava kads kreditoru uznémums, var atklat, ka §1
bezmaksas apdrosinaSana piedava tikai minimalo segumu. Sazinoties ar apdrosinataju, lai
pieteiktos bezmaksas apdroSinasanai, patérétajs dzirdés par aspektiem, ko nesedz §1
apdroSinasana un iedomasies par $§Im nelaimém, protams, uzreiz apdroSinasanas agents
piedavas uzlabot risku segumu tikai par daziem EUR diena. AtteikSanas no papildus piedavata
risku seguma $aja bridi var tikt uzskatita par liktena izaicinasanu. Peksni iesp&jamais risks, ka
celojuma laikda Roma plosisies tornado, Skiet pavisam iesp&jams. Tadgjadi, iegadajoties
apdroSinasanas polisi, patérétajs iegadajas ar1 drosibas sajiitu.

Apdrosinasanas polises esamiba klientam var ietekmé&t uztveramo potenciala riska
smagumu, ka arT ta iestaSanas varbitibu. Intuitivi apdroSinatais var justies, ka nekas launs
visticamak nenotiks, tacu paterétaji, kuriem nav apdroSinasanas polises jutas ta, it ka tie ir
paklauti lielakam riskam. Kad patérétajs iegadajas apdroSinaSanas polisi, tas sava zina
iegddajas mieru un drosibu. No ekonomiska aspekta, §1 drosiba rodas no apzinas, ka
gadijuma, ja notiks nelaime, apdroSinatais sanems kompensaciju, tad€jadi potenciali negativa
iznakuma smagums tiek ieveérojami samazinats. DroSibas sajiita tiek asocita ar vairoga pret
iespgjamam briesmam esamibu, ko apdroSinatajs dévé par riska segumu. Tacu nekustama
ipasuma 1pasnieks, kur§ ir iegadajies nekustama Tpasuma apdroSinasanas polisi, papildus
aizsardzibu ka dimu detektori un signalizacija visdrizak neiegadasies. IpaSnieks ari
necentisies paslépt savas vértslietas laupitajam nezinama vieta. Saja zina, apdrosinasanas
polise rada moralo kait&jumu, kas izpauZzas ka tendence, kura cilvéki pielieto mazak pilu, lai
aizsargatu tas preces, kas tiek apdrosinati pret zadzibu vai bojajumu.%®

Vairums vizualo materialu, kas tiek izmantoti apdroS§inasanas reklamas, fokusg€jas uz
apdro$inasanas polises esamibu. Pieméram, reklamas, kas virza celojuma apdroSinaSanu,
att€lo laimigus parus saulainas pludmal@s, ko ieskauj palmas, nevis to, ka apdroSinatajiem
1zsniedz kompensaciju par nozaudétu bagazu. ApdroSinasanas reklamas biezak sastopama ir
laimigu gimenu, nevis slimnicas pacientu péc Sausminosa satiksmes negadijuma att€loSana.
Ta vien Skiet, ka patérétaji ir iemacijusies apdroSinasanas pakalpojumus asociét ar droSibas
sajutu un tadgjadi bazas, kas ir sagaidamas domajot par iesp&jamo nelaimi, tiek mazinatas ar

apzinu, ka apdro§ina$ana pasargas no $im nelaimém.%

8 Tykocinski O E., Insurance, risk and Magical Thinking,Society for Personality and Social Psychology,
Inc., Vol. 34, 10, 2008, 1346.-1356.1pp.
®turpat
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Jebkuras apdroSinaSanas darboSanas principu var izskaidrot tris solos (sk. 2.2. att.).

Riska parnesana

1. Liels
daudzums
lidzigu risku Taisniga

uzcenojuma
iekasésana

Riska [imena
noteik§ana
Taisniga

uzcenojuma
aprékinasana

3. Kopéjas kases

vadisana, ko veic
apdrosinatajs

2.2. att. Apdro$inasanas koncepcijas shema®

Sakuma punkts ir situacija, kura atrodas salidzinosi daudz paterétaju, kas visi saskaras ar kadu
ekonomisko risku, kuram ir maza iestasanas varbiitiba. Ekonomiskais risks ir pietieckami
apjomigs, lai tas bitiski ietekm@tu paterétaju riska iestaSanas gadijuma. Pat, ja iestaSanas
varbiitiba ir zema, ta sekas ir pietickami smagas, lai raditu v€lmi izvairities no sekam.
Pieméram, auto vaditdjiem ir jasaprot un japienem risks, ka tie var tikt savainoti cela
satiksmes negadijuma. Savainojums ir sekas, kuras nevar noverst, tacu no finansialam sekam,
kas rodas negadijuma del, ir iesp&jams paglabties. ApdroSinoties, notiek finansialo seku
parnesana (risk transfer) jeb finansidlo seku segsanas nodo$ana apdro$inatajam.%®

Otrais punkts ir vieta, kur nonak finansialo riku segSanai paredzétie Iidzekli jeb
apdroSinasanas iemaksas. Maldigi ir domat, ka tie nonak apdroSinataju kabatas. Tie tiek
sadaliti pa situacijam jeb ekonomiskajiem riskiem, pret kuram patérétajs vélas apdroSinaties.
Katram riskam sanemtas iemaksas tiek uzglabatas kopg€ja kasé (common pool) un vajadzibas
gadfjuma no tam tiek segtas riska iestaSanas finansialas sekas.®’

Un pédgjais posms ir kopg€jas kases vadiSana, nosakot taisnigu apdroSinasanas prémiju
(equitable premium) un nosakot katra individa riska Iimeni (underwriting process). Cilvéka
dabai ir raksturigs, ka visi gribétu piederet kopg&jai kasei un sanemt finansialo drosibu, risku
iestasanas gadijumos. Tacu cilvéka dabai ir raksturigs arT tas, ka visi grib&tu veikt pec iesp&jas
mazakas apdro$inaSanas iemaksas. Ja lautu apdroSinatajam pasam izvéleties, cik lielas
iemaksas tas veiks, cilvéka v€lme maksat mazak rezultétos taja, ka kopgjas kases apjoms
nespétu segt finansialas sekas. Tadel ir svarigi noteikt taisnigu uzcenojumu, kas nodroSinas

kopgjas kases tadu funkcioné€Sanu, kas ir izdeviga abam pusém. Uzcenojuma ietilpst

85Autora veidots attéls balstits uz Thoyts R.,Insurance theory and practice,Oxfordshire, Routledge, 2010,
10.1pp.

%Thoyts R.,Insurance theory and practice,Oxfordshire, Routledge, 2010, 10.1pp.

"turpat, 10.-11.1pp.
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izmaksas, kas saistitas ar liguma noslégSanu un uzturéSanu, un riska maksa. Riska limenis, no
kura bis atkariga riska maksa, ir dala no prémijas, ko katram apdroSinatajam aprékina
individuali. Ta lielumu ietekm& apdrosinata vecums, veselibas stavoklis, apdrosinajuma
summa un citi faktori.®®

Apdro$inataju loma apdroSinasanas koncepcija ir sniegt veértigu pakalpojumu, lai
attaisnotu apdrosSinaSanas iemaksu lielumu. Apdrosinasanas pakalpojums ir kopgjas kases
vadiSana. To raksturo vairakas atbildibas:

e Klientu uzraudziba un kontrole ir nepiecieSama, lai izvairitos no gadijumiem, kad
klients apzinati vé€las, lai risks iestatos vai pat ir iesaistits riska iestaSanas nodroSinasana ar
noliiku sanemt finansialo atlidzibu.

e Taisniga uzcenojuma aprékinaSana, nosakot klienta riska Itmeni, ta, lai lielaku
iespgjamo zaud@umu gadijuma apdroSinaSanas iemaksa, ko regulari veic klients biitu
augstaka un zemaku iesp&jamo zaud&jumu gadijuma — zemaka.

e ParapdroSinasana, kas nodroSina rezerves lidzeklus, gadijuma, ja kopgja kase piedzivo
parmerigus zaud&jumus.

¢ Risku neiestasanas varbitibas uzlaboSana ir riska Iimena uzlaboSana apdroSinatajam
par labu, pieméram nosakot minimalas veselibas prasibas. Lai palielinatu kop&jas kases
vertibu, ta tiek ieguldita akciju tirgd, it Tpasi slédzot ilgtermina ligumu ar klientu un zinot, ka
iegulditie Iidzekli tik atri netiks atprasiti.

¢ Finansialo risku segSanas uzraudziba ir nepiecieSama, lai neieglitu netaisnu prémiju
(apdro$inaSanas liguma noteikto maksajumu par apdroSinasanu) vai lénu sedz&ju reputaciju
un tai pat laika efektivi parvalditu kop€jo kasi.

e ApdroSinasanas pakalpojums sevi ietver ar1 garantiju, ka tiks sanemta finansialo seku
atlidziba, pat ja tas nozimétu apdro$inataja bankrotgsanu.%

Apdros$inasanas produktu tirgus ir plass, sakot ar tadiem produktiem kas skar personas
mantu - transportlidzeklu apdroSinasana, IpaSuma apdroSinasana celojumu apdroSinaSana un
beidzot ar produktiem, kas skar pasu personu - nelaimes gadijumu apdroSinasana, veselibas
apdroSinasana un dzivibas apdroSinasana. Dzivibas apdroSinasana ka pétijuma objekts tika
1zveéleta, jo tas ir produkts, kuru lieto gan finansialas droSibas nodro$inasanai, gan uzkrajumu
veidoSanai. TieSi uzkrajumu veidoSana, p&€c autora domam, ir tas, kas var€tu ieinteresét

jaunieSu segmentu lietot So produktu. Tas tikai pareizi ir javirza $im tirgum.

®Thoyts R., Insurance theory and practice,Oxfordshire, Routledge, 2010, 11.-12.1pp.
®turpat, 12.-13.Ipp.
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2.4. Dzivibas apdroSinasanas produkti un tirgus raksturojums

Dzivibas apdrosSinasanas tirgus iedalas tris lielas grupas: dzivibas apdroSinasana ar
uzkrajuma veidoSanu, dzivibas apdroSinasana bez uzkrajuma veidoS$anas un tirgum piesaistita
dzivibas apdro$inasana. Dzivibas apdrosinasana bez uzkrajuma veidoSanas ir apdrosinasana,
kuras pazime ir apdroSinajuma summas izmaksa tikai apdrosinatas personas naves gadijuma,
nodroSinot finansialu aizsardzibu tam personam, kas var ciest zaud€umus personas naves
gadijuma. Tirgum piesaistitd dzivibas apdro$inaSana ir apdroSinajuma néméja pilniba vai
dalgja ieguldijumu riska uznemsanas. Ja apdroSinajuma némejs uznemas ieguldijumu risku,
tas izv€las, kur ieguldit savu iemaksato kapitalu, un garantijas attieciba uz ieguldijumu
iespgjamo atdevi sniedz tre$a puse. Ja apdroSinatdjs uznemas dalu ieguldijuma risku,
apdro$inatajs sniedz garantijas attieciba uz iesp&jamas atlidzibas apmeru. Visbeidzot, dzivibas
apdro$inasana ar uzkrajuma veidoSanu, kuras pazime ir noteikts apdros$inajuma summas
izmaksas datums. ApdroSindjuma summa var tikt izmaksata ari iestajoties noteiktajam
notikumam apdros$inatas personas dzivé. Ta ir apdroSinaSana, kas paredz lidzeklu uzkraSanu
un vienlaikus nodro$ina gimenes finansialo aizsardzibu apdrosinata naves gadijuma.

Dzivibas apdroSinasanas némgji Latvija iegiist iedzivotaju ienakuma nodokla
atvieglojumus 23% apmeéra no iemaksam par dzivibas apdroSinasanu ar lidzeklu uzkrasanu,
kas neparsniedz 10% no apdroSinata bruto iepémumiem gada, ar nosacijumu, ka
apdro$inasanas liguma darbibas termin$ ir vismaz 5 gadi. Par dzivibas apdro$inasanu bez
uzkrajuma ienakuma nodokla atvieglojumus var sanemt tikai juridiskas personas no veiktajam
iemaksam, kas neparsniedz 10% no apdroSinata bruto algas gada, bet ne vairak ka
426,86 EUR."°

Latvija dzivibas apdroSinasanas un apdro$inasanas nozare piedzivo tirgus pieaugumu.
Kop¢gjais Latvija apdroSinataju parakstito prémiju apjoms 2015. gada pirmaja pus€, salidzinot
ar 2014. gada pirmo pusgadu, pieaudzis par 7,5%. Apdrosinasanas tirgus sadalijumu pa

veidiem var redzéet 2.3. att.

Ergo Life Insurance SE Latvijas filiale, Dzivibas apdroSinasSanas visparigie noteikumi Nr. 01-2014
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2.3. att. Latvijas apdroSinasanas sabiedribu parakstitas apdroSinasanas prémijas sadalijjuma pa

apdroSinasanas veidiem, 2015.g, %"

Dzivibas apdroSinasana ienem vislielako tirgus dalu jeb 24,1% péc parakstito prémiju apjoma.
Dzivibas apdrosSinasanas prémiju apjoms salidzinot ar iepriek$€jo gadu ir piedzivojis ari
straujako izaugsmi un palielingjies par 17%. ApdrosinaSanas asociacijas prezidents Janis
Abasins apgalvo: ,,Dzivibas apdroSinaSanas segmenta izaugsme turpina priecét. Tas apliecina
pieaugoSu iedzivotaju izpratni un gatavibu paSiem pariipeties par savu finansialo aizsardzibu
ilgtermina”.’> ,,ERGO Life Insurance SE Latvijas filiale” dzivibas apdro§inasanas vaditajs
Andris Dzikavi¢s pauz lidzigu viedokli, apgalvojot: ,,ST tendence liecina par ekonomikas
izaugsmi valstt un to, ka cilveki ir gatavi arvien vairak Iidzeklu novirzit apdroSinasanai un
uzkrajumu veidoSanai. Tas sasaucas ar pieaugoS$o interesi un izpratni par dazadiem uzkrajosas
dzivibas apdrosinasanas risinajumiem.””® Pieaugo$o interesi apliecina ari fakts, ka 2014. gada
Latvijas dzivibas apdrosinasanas segments piedzivoja lielako izaugsmi Baltija, pieaugot par
21,5%. 2014. gada beigas Baltijas valstis dzivibas apdros§inasanas segments apdroSinasanas
tirgll vislielako dalu péc parakstito prémiju apjoma ienem Lietuva ar 35.8%, tai seko Latvija
ar 23,6% un vismazaka dala ir Igaunija — 19%.* Rietumu valstis dzivibas apdroSinasanas

Tpatsvars tirgd ir vid&ji 50%, tap€c prognoz&jams, ka arl pie mums $1 segmenta apjomi

"IAutora veidots attéls no datiem Latvijas ApdroS§inataju asocidcijas majas lapas, sadalas dati, skatits
26.04.2016, pieejams: http://www.laa.lv/wp-
content/uploads/2016/04/Veidi_salidz_ LAA_apkopots_4cetl5_ar_arvalstim.pdf

?Latvijas Apdro§inataju asociacijas majas lapa, sadala jaunumi, skatits 26.04.2016, pieejams:
http://www.laa.lv/latvijas-iedzivotaji-arvien-vairak-izvelas-dzivibas-apdrosinasanu/

"Informacijas agentiiras LETA biznesa portals, sadala nozares, finansu pakalpojumu, skatits 26.04.2016,
pieejams:http://www.nozare.lv/nozares/fin/item/201412201419200312B44E0708416EC7/?phase=dz%C4%ABv
%C4%ABbas%20apdro%C5%A1in%C4%81%C5%Alana

"Latvijas  Apdro$inataju  asocidcijas majas lapa, sadala jaunumi, skatits 26.04.2016,
pieejams:http://www.laa.lv/izaugsme-dzivibas-apdrosinasanas-segmenta-verojama-visas-baltijas-valstis/
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turpinas pieaugt.” 2015. gada dzivibas apdrosinasanas parakstito prémiju apjoms sasniedza
46 769 tiukst. EUR. Sadalijums pa dzivibas apdroSinaSanas veidiem attélots 2.4. att., kura
redzams, ka apdroSinaSana ar uzkrajumu veidoSanu veido lielako dzivibas apdroSinasanas

tirgus dalu 29 579 tikst. EUR apmeéra.
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2.4. att. Dzivibas apdroSinasanas sabiedribu parakstitas bruto prémijas 2014. un 2015. gada

Cetros ceturksnos, sadalijuma pa dzivibas apdrosinasanas veidiem, tiikst. EUR™

Salidzinot ar prémiju apjomu, kas tika parakstits gadu ieprieks, ir vérojams samazinajums,
taCu tas ir skaidrojams ar to, ka aizvien vairak paterétaju izvélas tirgum piesaistitu ligumu.
Tirgum piesaistitie ligumi prémiju apjoma zina ir palielinajuSies gandriz par 50%
salidzinajuma ar ieprieksgjo gadu un sasniegusi 15 710 tukst. EUR. Dzivibas apdrosinasanu
bez uzkrajuma izvelas mazaka paterétaju dala, tacu arl Saja pakalpojuma veida ir manams
parakstito prémiju apjoma pieaugums no 284 tukst. EUR 2014. gada beigas uz 371 tikst EUR
2015. gada beigas.

2014. gada beigas Latvijas dzivibas apdroSinasanas tirgum bija raksturigs, ka 55%
apdroSinato bija sievieSu un 45% virieSu. Vidg€jais dzivibas apdro§inasanas némeéja vecums
bija 42 gadi, jaunakajam 18 gadu un vecakajam 94 gadu. (sk. 1. pielikumu) ,,ERGO Life
Insurance SE Latvijas filiale” valdes locekle Ingrida Kirse atklaj, ka ,,Vidgjais dzivibas
apdroSinasanas klients Latvija ir 43 gadiga sieviete, pils€tniece ar merki uzkrat pensijai vai

bérna studijam. Vidgjais liguma termin$ ir 7,8 gadi, savukart ikmeéneSa maksajums ap 50

®Latvijas Apdro§inataju asociacijas majas lapa, sadala jaunumi, skatits 26.04.2016, pieejams:
http://www.laa.lv/latvijas-iedzivotaji-arvien-vairak-izvelas-dzivibas-apdrosinasanu/

®Autora veidots attéls no datiem FKTK majas lapas, sadalas statistika, skatits 30.04.2016, pieejams:
http://www.fktk.lv/Iv/statistika/apdrosinasana/ceturksna-parskati/5124-apdrosinasanas-tirgus-2015-gada-1-
ceturksni.html
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EUR.””" | SEB Dzivibas apdro$inasana” vaditaja Kristine Lomanovska apgalvo, ka ,,Miisu
valsti ir palielingjies to iedzivotaju skaits, kas gatavojas veidot uzkrajumus. Saskana ar
uznémuma veiktas aptaujas datiem, 39% cilvéki plano noteikti kaut ko uzkrat tuvaka gada
laika. Visbiezak tie ir virieSi, gados jauni cilveéki (18-29) un cilvéki ar augstiem
ienakumiem”.”® Finan$u un kapitala tirgus komisijas veiktaja pétijuma, atklatas Latvijas

iedzivotaju finansu ricibas raksturojums 2014. gada (sk. 2.5.att).

25% Requlari veido uzkrajumus
(leprieks* 24%)

(leprieks 220 646)

\ Iepneks 55%)

25% Ir gatavs iequldit
= brivos lidzek|us
(leprieks 32%)

Slédz uzkrajosas dzivibas
apdrosinasanas ligumus

+11838
(leprieks +12 445)
Vairak apdrosina savus riskus @9 3 R 50% Vairak uzticas
134 EUR/1 cilv. § = B F ; Pakalpo;umusmedzejlem
(leprieks 122 EUR/1 cilv.) \\a‘:,a ) = O O leprieks 44%)
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pakalpojumus
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(leprieks 81%)

2.5.att. Latvijas iedzivotaju Finansu pratiba 2014.gada, pret 2013.gadu, %, EUR.™

Redzams, ka 25% no respondentiem regulari veido uzkrajumus, 58% pastavigi plano savu
budZetu, 25% ir gatavi ieguldit brivos lidzeklus, 50% vairak uzticas pakalpojumu
sniedzgjiem, 81% izpéta informaciju par finanSu lietam, 44% salidzina vairakus
pakalpojumus. Visas §Ts ricibas iezim& kopg&ju tendenci, ka aizvien vairak tiek domats par
uzkrajumu nakotnei. Vertgjot gatavibu ik ménesi atvélet dalu no ienakumiem apdrosSinasanai,
Latvija dzivojosSie, visbiezak Sim mérkim gatavi atvélet iespgjami mazaku summu. 48%
Latvija dzivibas apdrofinasanai gatavi veltit lidz 10 EUR ménesi.® | SEB dzivibas

apdroSinasana” valdes locekle Dace Brencéna par ,,SEB dzivibas apdroSinasanas” un

"ERGO Insurance SE Latvijas filidles majas lapa, sadala jaunumi, skatits 26.04.2016, pieejams:
http://www.ergo.lv/jaunumi/ilgtermina-vajadzibas-nevar-tikt-piepilditas-istermina-domasana/lv/

SEB Latvia majaslapa, sadala infotelpa, skatits 26.04.2016, pieejams:
http://www.seb.lv/info/apdrosinasana/ists-laiks-aizdomaties-par-uzkrajumiem?field category tid%5b0%5d=57

"Latvijas Apdro§inataju asociacijas majas lapa, skatits 26.04.2016, pieejamshttp://www.laa.lv/wp-
content/uploads/2015/06/FKTK _Infografika finansupratiba 2014.jpg

80AS “Swedbank” Finan$u institiita majaslapa, sadala pétfjumi, skatits 26.04.2016, pieejams:
http://www.manasfinanses.lv/2015/11/10/latvijas-iedzivotaju-apdrosinasanas-indekss-%E 2%80%93-zemakais-
baltija/
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petijumu sabiedribas TNS veiktas uznémé&ju un algotu darbinieku aptaujas rezultatiem
izsakas: ,,56% no aptaujatajiem darbiniekiem atzist, ka labprat pasi piedalitos uzkrajuma
veido$ana, ja dalu no iemaksam veiktu darba devgjs. Sada solidaritates principa gadijuma,
vairak ka puse darbinieku butu gatavi atvélét uzkrajumam 25 EUR ik ménesi, savukart
treSdala - 25 1idz 40 EUR meénesi. Tas var€tu biit jauns stimuls uznémuma vadibai, domajot
par papildu labumu pieskir$anu, veidojot darbinieku motivésanas sisteému.”8!

Dzivibas apdrosSinasanas pakalpojumus Latvija piedava 6 apdrosSinataji. Divi Latvijas
dzivibas apdroSinasanas uznémumi ,,CBL Life” un ,,SEB Dzivibas apdroSinasana”, ka ari
Cetras arvalstu dzivibas apdroSinaSanas sabiedribu filiales: ,,Compensa Life Vienna Insurance
Group SE Latvijas filiale”, ,,ERGO Life Insurance SE Latvijas filiale”, ,,Mandatum Life
Insurance Baltic SE Latvijas filiale” un ,,Swedbank Life Insurance SE Latvijas filiale”. V&l
2015. gada dzivibas apdroSinasanas tirgl darbojas ar1 Polijas filiale ,,Metlife”, ta¢u oktobra
beigas ta tika likvidéta.®? Ar §Ts sabiedribas aizieSanu ari statistiskie dati par kop&jo dzivibas
apdro$inasanas nozari tiek ietekm@ti, it 1pasi, kad tie tiek salidzinati ar iepriek$gja gada
periodu. Neskatoties uz to, ka jau ieprieks apliikots, tirgus piedzivojis izaugsmi.

Sie se$i dzivibas apdroinataji sadala Latvijas dzivibas apdroinasanas tirgu (sk. 2.
pielikumu). P& Latvijas apdroSinasanas asociacijas apkopotajiem datiem par 2015. gada

Cetriem ceturkSniem izveidots 2.6.att€ls.
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2.6.att. Dzivibas apdrosinasanas sabiedribu parakstitas prémijas 2015.gada 4 ceturksnos, tukst.

EUR®

8ITNS majas lapa, sadala arhivs, skatits 01.05.2016, pieejams:
http://www.tns.lv/?lang=Iv&fullarticle=true&category=showuid &id=4672

8L ursoft majas lapa, sadala uznémumi, skatits 30.04.2016, pieejams: http://company.lursoft.lv/metlife-
towarzystwo-ubezpieczen-na-zycie-i-reasekuracji-spolka-akcyjna-filiale-latvija/40003738064

8Latvijas Apdrosinataju asociacijas majas lapa, sadala tirgus dati “Parskats par dzivibas apdro§inasanas
sabiedribu darbibas raditajiem”, skatits 2.05.2016, pieejams: http://www.laa.lv/tirgus-dati/
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Diemzel bakalaura autors neieguva informaciju par ieprieks€jiem gadiem, lai varétu
salidzinat un noverot tendences dzivibas apdroSinasanas raditajus sadalijjuma pa
apdro$inasanas sabiedribam. Ka redzams 2.6. att. lielako tirgus dalu p&c parakstito prémiju
apjoma ienem ,,SEB dzivibas apdroSinaSana”. Tas apgiitais dzivibas apdroSinasanas tirgus
apjoms naudas izteiksmé ir 34 010 tukst. EUR un veido 37,9%. Tuvakais sekotajs ir
»Swedbank Life Insurance SE Latvijas filiale”, kas apkalpo 19,6% jeb 17 570 tikst. EUR no
tirgus vértibas. ,,CBL Life” ar 11 650 tikst. EUR jeb 13,0% no tirgus mazliet apsteidz
»ERGO Life Insurance SE Latvijas filiale”, kas ar 11 382 tiikst. EUR vértu parakstito prémiju
apjomu jeb 12,7% tirgus vértibas ierindojas ceturtaja vieta. ,,Compensa Life Vienna Insurance
Group SE Latvijas filiale” parakstijusi prémijas 8 610 tikst. EUR apméra, aptverot 9,6% no
tirgus. Vismazako tirgus vértibu apkalpo ,Mandatum Life Insurance Baltic SE Latvijas
filiale”, proti, 6 494 tikst EUR jeb 7,2% no tirgus.

Dzivibas apdro$inasanas pakalpojumu sniedz€ju vidi, atSkirigiem veidiem ir atSkirigi
pakalpojuma sniedz&ju lideri. P&c parakstita apdrosinasanas prémiju apjoma (sk. 2.7. att.)
redzams, ka dzivibas apdroSinasana ar uzkrajumu veidosanu vislielakaja prémiju apjoma tiek
iegadata sabiedriba ,,SEB dzivibas apdroSinasana”, bez uzkrajumu veidoSanas un tirgum
piesaistita apdroSinaSana - ,,Swedbank Life Insurance SE Latvijas filiale”. ,,SEB dzivibas
apdro$inasana” ir apdroS§inasanas sabiedriba ar ilgako darbibas pieredzi Latvija. 2015. gada

cetros ceturksnos, ta ir noslégusi 8 980 dzivibas apdrosinasanas ligumus.
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2.7.att. Dzivibas apdrosinasanas sabiedribu parakstitas prémijas sadalijuma pa apdroSinasanas

veidiem, tikst. EUR un noslégto ligumu skaits 2015.gada 4 ceturksnos &

8Latvijas Apdrosinataju asociacijas majas lapa, sadala tirgus dati “Parskats par dzivibas apdro§inasanas
sabiedribu darbibas raditajiem”, skatits 2.05.2016, pieejams: http://www.laa.lv/tirgus-dati/
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Lielaka dala parakstito prémiju 76,8% ir dzivibas apdroSinaSana ar uzkrajumu
veidoSanu, otrs popularakais dzivibas apdroSinasanas veids ir tirgum piesaistitie ligumi -
22,1% un bez uzkrajuma veidoSanas tikai 1,1% no parakstito prémiju apjoma. Lai gan
prémiju apjoma zina tirgum piesaistitie ligumi aiznem ieveérojami lielaku dalu ka bez
uzkrajuma veidoSanas, salidzinot parakstito Iligumu skaitu atklajas, ka bez uzkrajuma
veidoSanas ir parakstiti 1 703 ligumi un tirgum piesaistitie ir 1 692. Tas skaidrojams ar to, ka
dazadiem apdro$inaSanas ligumu veidiem ir atSkirigi prémiju apjomi.

»Swedbank Life Insurance SE Latvijas filiale” ir vérojams, ka vispopularakais dzivibas
apdroSinasanas veids ir tirgum piesaistitie ligumi, kuri p&c apdroSinasanas prémiju apjoma
veido 82,3% no dzivibas apdroSinasanas tirgus un sasniedz 14 471 tikst EUR. Bez uzkrajumu
un ar uzkrajumu veidoSanu ir gandriz vienlidz populari veidi, veidojot 9,5% un 8,2% no
parakstito dzivibas apdroSinaSanas prémiju apjoma.

»CBL Life” 2015. gada dcetros ceturkSnos noslégusi 1200 jaunus dzivibas
apdroSinasanas Iigumus: 601 ar uzkrajumu veidoSanu, 572 tirgum piesaistitos ligumus un 27
bez uzkrajuma veidoSanas. Parakstito prémiju apjoma zina lielako apjomu sastada tirgum
piesaistitie Iigumi 8 179ttikst. EUR vértiba jeb 70,2% no kopgja apjoma. Ar uzkrajumu
veidoSanu prémiju apjoms sasniedza 3 462 EUR jeb 29,7% un bez uzkrajumu veidoSanas
parakstitas 0,1% prémiju 7 955 tukst. EUR vértiba.

,ERGO Life Insurance SE Latvijas filiale” klienti 2015. gada parakstijusi 3 536 jaunus
ligumus, kas veido 35,3% prémiju apjoma, tirgum piesaistitie ligumi parakstiti mazak —
1 974, tacu tie veido 57% no prémiju apjoma, vismazak - 7,6% veido dzivibas apdroSinaSana
bez uzkrajuma. ,,Compensa Life Vienna Insurance Group SE Latvijas filiale” parakstito
prémiju apjoms 67,8% veido apdrosinasana ar uzkrajumu, 32,1% tirgum piesaistitie ligumi un
tikai 0,1% dzivibas apdroSinaSanas bez uzkrajumu veidoSanas ligumi. Savukart, ,,Mandatum
Life” 96,2% parakstito dzivibas apdroSinasanas prémiju veido tirgum piesaistitie ligumi, tikai
2,7% ligumi ar uzkrajumu veidoSanu un 1,1% bez.

Darba autors secina, ka dzivibas apdroSinasanas produkti ir pasiva pieprasijuma
produkti, kuriem piemit visas pakalpojumiem raksturigas Ipatnibas. Vieniga ipaSiba, kas
nepiemit visam Latvijas dzivibas apdroSinaSanas sabiedribam ir izplatiSana interneta,
sabiedriba ,,ERGO Life Insurance SE Latvijas filiale” dzivibas apdroSinasanas polisi
nepiedava iegadaties interneta vide. Ka atklaj uzn€émuma darbinieki, So problému ir planots
novert tuvaka laika, Iidz ar majas lapas modernizaciju. Lidz §im iespgja iegadaties konkrétos

produktus interneta netika piedavata, jo uznémums uzskata, ka tie ir pietickami sarezgiti, lai



patérétajam biitu nepiecieSsama finansu konsultanta palidziba.®® Lai gan visa nepieciesama
informacija par produktu un polises nosacijumiem ir pieejama sabiedribu majas lapas, ta ir
pasniegta loti sarezgita valoda un patérétajam, kuram nav padzilinatas zinasanas finanSu
jautajumos griiti uztverama, it 1pasi jaunieSiem. Ka viens no autora prieksSlikumiem ir
izmantojot vizualos elementus padarit patérétajam uztveramus sarezgitos dzivibas
apdro$inasanas nosacijumus un tas darboSanas principus. Visas pakalpojumiem raksturigas
Ipatnibas norada uz atSkiribam, kas janem véra, ne tikai veicot ierastas marketinga darbibas,
bet ar1 veidojot pakalpojuma virziSanas pasakumus. Kopg€jais dzivibas apdroSinasanas tirgus
Latvija patiesam piedzivo izaugsmi un iedzivotdji aizvien vairak sak domat par savu un
lidzcilveku finansialo dro§ibu nakotnei. Lai gan dzivibas apdrosinasanas sabiedribu parstavji
par savu tipisko klientu ir atzinusi Latvijas iedzivotaju vecuma virs 40 gadiem, darba autors
velas noskaidrot, vai kads no jaunieSu segmentiem ari ir pievilcigs segments apdroSinasanas

sabiedribam un vai pasiem jaunieSiem ir vélme lietot Sos produktus.

8 Apdrosinasanas sabiedribas “ERGO Life Insurance SE Latvijas filiale” nepublicéta informacija
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3. JAUNIESU KA DZIVIBAS APDROSINASANAS MERKA TIRGUS
SEGMENTA ANALIZE

3.1. Segmenta demografisko pazimju vertejums, izmantojot statistikas

datus

AS ,,Swedbank” veikta pétijuma atklats, iedzivotaji vecuma no 21 lidz 34 gadiem (ta
saucama Millenials paaudze) vidi gadu gaita visstraujak palielingjies uzkrajosas dzivibas
apdrosinasanas lietotaju skaits. 35 1idz 49 gadus veci iedzivotaji jeb Generation X, visaktivak
veido uzkrajumus uzkrajosas apdroSinasanas produktos (47% no visiem Swedbank uzkrajosas
apdro$inasanas dalibniekiem, gan bérniem (59%), gan ar1 sev (37%)). ledzivotaji vecuma no
50 lidz 64 gadiem jeb Baby boomers retak izmanto uzkrajoSo apdro$inasanu - tikai 8% no
visiem AS Swedbank uzkrajosas apdroSinasanas dalibniekiem. Iedzivotaji, kas ir vecaki par
65 gadiem jeb Silent generation uzkrajumus veido skaidra nauda, norékinu konta vai
krajkonta.%®

Lidzigu tendenci atklaj 2015. gada veikta Nilsena paaudzu dzives veida aptauja, kura
piedalijas 30 000 respondentu no dazadam pasaules valstim, arT Latvijas. Aptauja tikai 18%
no aptaujatajiem Millenials paaudzes parstavjiem atzina, ka neveido nakotnes uzkrajumus
katru ménesi, citam paaudzém Sie raditaji ir ievérojami augstaki. Tas liecina par vecuma
grupas atbildibu pret nakotnes finansialo drosibu. Pie tam, 48% Millenials veido nelielus
uzkrajumus un 34%, kas ir augstakais raditajs paaudzu vidi ik ménesi veido pietiekami lielus
uzkrajumus nakotnei.?” Lai gan Millenials paaudzes vecums ir no 21 lidz 34 gadiem, $aja
vecuma grupa ietilpst arT bakalaura autora pétita jaunieSu auditorija.

Par jaunieti uzskata personu vecuma no 13 Iidz 25 gadiem.®® Bakalaura darba autors
jaunieSu auditoriju pétijuma saSaurinaja vecuma no 20 Iidz 24 gadiem, lai iegiitu
reprezentativakus datus. Saja vecuma vairums jaunieSiem ir kads finansu ieguves avots, tie
pastavigi spgj pienemt lémumus un ir atbildigi par savu ricibu. Auditorija tika saSaurinata arfi,
lai pielagotos sekundaro datu iegiitajiem rezultatiem, kas savukart att€los patieso

demografisko situaciju izvéletaja vecuma grupa.

86Swedbank majas lapa, sadala zinu arhivs, skatits 01.05.2016, pieejams:
https://www.swedbank.lv/zinas/13.04.2016/

8Nielsen, Nielsen Global Survey of Generational Attitudes, skatits 12.05.2016, pieejams:
http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/eu/docs/pdf/Global%20Generational %20L ifestyles%20Repo
rt%20FINAL.pdf

®LR tiestbu aktu majas lapa, Jaunatnes likums, skatits = 04.05.2016, pieejams:
http://likumi.lv/doc.php?id=175920&mode=DOC
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Sabiedriba valda vairaki pien€émumi par jaunieSiem: jaunieSi ir elastigi un spgj atri
pielagoties; it visa ir nepiecieSami spéles elementi; uzskata, ka naudai ir janak viegli;
prieksroku dod komunikacijai virtualaja vide, nevis klatieng; izvairas no pienakumiem; ir
optimisti — nestidzas un ,,virzas uz priekSu”; rip spilgtas izklaides un jautriba; vélas visu,
daudz un tagad; saistosa ir briviba un nepiespiestiba ka ikdiena, ta darba.® Pétijuma gaita tiks
noskaidrots, kuri no pienémumiem ir attiecinami uz jaunieti, kas vé€las ieguldit Iidzeklus
dzivibas apdroSinasanas produkta.

Lai novertétu jaunieSu segmentu darba autors veica sekundaro datu analizi, veért€jot
tadas apdroSinatajiem svarigas demografiskas pazimes, ka iedzivotaju skaits segmenta,
iedzivotaju skaita pieaugums segmenta, ienakumu Itmenis un ienakuma limena pieaugums.
Ka datu avots izmantota Centralas statistikas parvaldes publiski pieejama datu baze un
pétiSanas periods izvélets 2011.-2015. gads, lai butu iesp&jams noveérot aktualu demografisko
tendenci un pagatnes dati neiespaidotu §a briza situaciju.

Viens no segmenta vertéSanas kriterijiem - Latvija pastavigo iedzivotaju skaits ar katru

gadu klust aizvien mazaks (sk. 3.1. att.).
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3.1.att. Latvijas pastavigo iedzivotaju skaits un vecuma struktiira 2011-2015.gados®
Paliek aizvien mazak gados jaunu cilvéku un palielinas pensionaru ipatsvars, vecuma

struktiru var redzet 3.1. att. 2015.gada sakuma Latvija pastavigi dzivoja 124 503 jaunieSu.

89TNS majas lapa, sadala arhivs, skatits 01.05.2016, pieejams:
http://www.tns.Iv/newsletters/2016/48/default.asp?category=tns48&id=pd_a_millenials_radosa_darbnica
OCentralas statistikas parvaldes datubaze, skatits: 04.05.2016, pieejams:

http://data.csb.gov.lv/pxweb/lv/Sociala/Sociala__ikgad iedz iedzskaits/IS0022.px/table/tableViewLayoutl/?r
xid=cdch978c-22b0-416a-aacc-aa650d3e2ce0
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Paredzams, ka ar katru nakamo gadu $is skaits ievérojami samazinasies, jo redzams, ka
vecuma grupa no 15 Iidz 19 gadiem 2015.gada sakuma iedzivotaju skaits ir vien 87 794. So
problému var risinat, valsti ierodoties vairak imigrantiem vai piedavajot lielakus ieguvumus
vecakiem, lai tiem biitu vélme radit vairak pecnacgju. Tacu Sie risinajumi biis noverojami tikai
ilgtermina, jo pat, ja valsti peksni izteikti palielinatos vidgjais b&érnu skaits uz vienu sievieti,
laika zina, Iidz Sie bérni sasniegs jaunieSu vecumu, paies vél 20 gadi. Ari, ja tiek palielinats
iedzivotaju skaits, uznemot papildu imigrantus, tas bitiski neietekmé&tu jauniesu auditoriju. Ja
uznémums So tendenci vert€ no segmenta viedokla, jaunieSu vecuma grupa ir pietickami liels
tirgus, aptuveni 6,3% Latvijas iedzivotaju, taCu tam nav nakotnes izaugsmes segmenta
lieluma pieauguma zina. Tadgjadi pagaidam to var uzskatit par pievilcigu tirgu, bet ir loti liels
risks tirgus izzuSanai ilgtermina. Tadel, ja apdroSinaSanas sabiedribas v€las segmentet
jaunie$u vecuma grupu, ir jarikojas tagad, jo ar $adu iedzivotaju skaita tendenci, nekad vairs
nebis tika liels tirgus, ka tas ir Sobrid.

Aplukojot iedzivotaju nodarbinatibas Itmeni (sk. 3.2. att.) ir vérojama pozitiva tendence,

ka nodarbinatibas limenis vecuma no 15 11dz39 gadiem pieaug attieciba pret ieprieksgjo gadu.
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3.2.att. Latvijas iedzivotaju nodarbinatibas Iimenis sadalijuma pa vecuma grupam, %, 2011-

2015. gados™

Centralas statistikas parvaldes datubaze, skatits: 04.05.2016, pieejams:
http://data.csb.gov.lv/pxweb/lv/Sociala/Sociala__ikgad nodarb/NB0020.px/table/tableViewLayoutl/?rxid=cdc
b978c-22b0-416a-aacc-aa650d3e2ce0
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Vislielakais nodarbinatibas Itmena pieaugums — 6,1 procentpunkts, vérojams vecuma grupa
no 60 Iidz 64 gadiem, ka c€lonus arT biitu interesanti apliikot, tacu darba mérka sasniegSanai
jakoncentrgjas uz jaunieSu vecuma grupu. Otrs lielakais pieaugums ir tiesi jaunieSu vidd,
vecuma no 20 Iidz 24 gadiem, kur nodarbinatibas Iimeni palielinajies par 3,6
procentpunktiem. ST demografiska pazime ir vértgjama loti pozitivi no segmenté3anas
viedokla, jo dzivibas apdroSinaSanas produkti ietver pastavigu naudas lidzeklu atvéléSanu
uzkrajumu veido$anai ilgtermina, biezi vien minimalais apdroS§inasanas periods ir noteikts 5
gadi. 3.2.attels lieliski att€lo atSkiribu starp nodarbinatibu vecuma grupa no 15 lidz 19
gadiem un no 20 lidz 24 gadiem, kas pamato ar1 autora izvéli saSaurinat jaunieSu auditoriju.
Auditorija no 15 lidz 19 gadiem iesp&jams ir atrodami nakotnes dzivibas apdroSinaSanas
klienti, kuri v€las veidot uzkrajumus, bet tiem nav finansialas neatkaribas un iesp&jas atvelet
naudas Iidzeklus ilgtermina finansialajai droSibai. Biezi vien §ie jaunie$i uzskata, ka nauda ir
vertigaka tagad, neka ta butu nakotné. Tacu vecuma grupa no 20 Iidz 24 gadiem iesp&jams
atrodami jauniesi, kas jau tagad vélas domat par finansialas droSibas nodrosinasanu nakotnei.
To bakalaura autors vélas noskaidrot izmantojot anketéSanu.

Loti svarigs aspekts dzivibas apdroSinasanas mérka segmenta vert€Sana ir segmenta
ienakumu limenis. Ta ka dzivibas apdroSinaSanas lietotajam ir javeic maksa par pakalpojumu,
ir nepiecieSams, lai tam butu brivie lidzekli, kurus tas v€las atvélet uzkrajumu veidoSanai.

Ienakumu sadalijums jaunieSiem vecuma no 20 Iidz 24 gadiem attelots 3.3. att€la.
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3.3.att. Darba pémeéju vecuma 20-24 g. skaita sadalijums péc darba ienakumiem, %, 2011-

2015.gados®*

%2Centralas statistikas parvaldes
pieejams:http://data.csb.gov.lv/pxweb/Iv/Sociala/Sociala
ayoutl/?rxid=cdcb978c-22b0-416a-aacc-aa650d3e2ce0

datubaze, skatits: 04.05.2016,
ikgad dsamaksa/DS0130 euro.px/table/tableViewL
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Grafika ir vérojama tendence, ka samazinas mazaku ienakumu guv€ju 1patsvars un palielinas
ienakumu virs vidgja limena no 500 — 1500 EUR Tipatsvars. Dzivibas apdroSinaSanas

produktiem ir svarigi, lai klients biitu maksatsp&jigs un ar briviem finansu lidzekliem.

3.2. Aptaujas rezultati, to interpretacija

Lai iegiitu nepiecieSamos datus jaunieSu segmenta izveért€Sanai, ko nesniedz
sekundarie pétfjumi, autors veica aptauju internetad. Pie §1s metodes priekSrocibam var
uzskaitit datu augsto kvalitati, atrumu un zemas izmaksas. Aptaujas procesa nav iesaistits
intervetajs, tadejadi izsleédzot iesp&jamas klidas, ko tas var€tu pielaut darba. Augsto datu
kvalitati sniedz arT tas, ka neviens cits nav iesaistits intervijas procesa, tad respondents nejiit
vajadzibu sniegt ,,pareizo” atbildi, kas var€tu rasties, lai nesanemtu nosodosu reakciju no
intervétaja. Tadejadi tadas témas, ka personiska higi€na, politiskais viedoklis, finansialie
apstakli, pat patiesais vecums, atbildes tiks uzraditas patiesakas.®® V&l ir iesp&jams aptauja
ieklaut logikas parbaudi, kas nelauj ievadit nepareizus datus, pieméram, ka vecumu noradit
300 gadus, un iespejams likt aizpildit visus nepiecieSamos jautajumus, savadak nav iesp&jams
iesniegt atbildi. Tas samazina nepiecieSamibu peéc datu korigésanas un lauj izmantot lielako
dalu sanemto atbilzu.®* Un iegiitie dati ir elektroniska formata, kas ietaupa laiku, tos
apkopojot manuali un lauj uzreiz datus analizét ar statistikas programmam.® Ir iespgjams
respondentam likt novertst kadu vizualo uzskates materialu — attelu vai video.®® ST metode ir
vispiemérotaka, ja aptauja ir mazs jautajumu skaits, jo ar citam metodeém iegulditais darbs nav
ta verts, lai uzzinatu atbildes uz, pieméram, tris jautdjumiem. P&tijuma tiek atklats, ka
respondents ar lielaku iesp&jamibu atbildes uz aptauju par vinam personiski interesgjosu t€mu,
ka arl ja aptaujas sanemSanas termin$ par respondentam interes€joSu tému tika ieprieks
pazir,lots.97 Ka trikumu var uzskaitit to, ka ir cilvéki, kas nelieto internetu, tadejadi nav
iespejams apsekot visus iedzivotaju tipus, pieméram, tikai neliela dala pensionaru lieto

internetu. Citi baidas, ka “uzklikskinot” uz aptaujas vinu datora ieklus viruss. Papildus ir

% Burns A., Bush R., Basic Marketing research: using Microsoft Excel Data Analysis, New Jearsy,
Pearson Prentice Hall, 2008, 30.Ipp.

% Turpat, 30.Ipp.

% Schmidt M., Hollensen S., Marketing resaerch: An International Approach, New Jersy, Pearson
Education 2006, 143.Ipp.

% Burns A., Bush R., Basic Marketing research: using Microsoft Excel Data Analysis, New Jearsy,
Pearson Prentice Hall, 2008, 506.1pp.

% Keusch F., The role of topic interest and topic salience in online panel web surveys University of
Michigan, International Journal of Market Research Vol. 55 Issue 1, 2013. 59.-80.1pp.
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janodroSina tas, lai viena un ta pati persona nevar vairakkart€ji aizpildit aptauju, citadi tiek
kroploti iegiitie dati.%®

Aptauja sastdv no pieciem jautdjumiem ar atbilzu variantiem un tris demografiska
rakstura jautajumiem. Anket€Sanas meérkis ir ieglt bazi meérkauditorijas noteikSanai péc
demografiskajam pazimém un atlasit demografiski pievilcigus jaunieSus uz papildus
dzivesveida interviju. Lai sasniegtu Sos mérkus tika izvirziti §adi uzdevumi:

1. Noskaidrot, cik un kadus apdrosinasanas produktus lieto jauniesi, cik daudzi no tiem
lieto dzivibas apdrosinasanas produktu.

2. Noskaidrot jaunieSu vélmi atvelét lidzeklus ieguldijumu vai uzkrajumu veidoSanai un
cik lielu naudas summu ik menesi tie uzskata, ka nepiecieSsams atvelet uzkrajumu veidoSanai
nakotnei.

3. Uzzinat respondentu vecumu, bruto ménesa ienakumus un dzimumu, ka arT savu
kontaktinformaciju, lai tos varétu uzaicinat uz vél vienu interviju.

Vienas aptaujas aizpildiSana aiznéma vidgji 3 miniites. Lai gan aptauja sastav&ja no 5
pamatjautajumiem, darba autors talakai analizei izmantoja 3 no tiem (sk. 4. pielikumu)..
P&tijuma periods ir no 25.04.2016 lidz 05.05.2016. Iegitie dati tika apkopoti un analizeti
Microsoft Office Excel vidg.

Aptaujas anketd par velmi ieguldit vai uzkrat naudas lidzeklus tika aptaujati 114
respondenti, tacu lietoSanai derigi dati ir par 107 respondentiem. Aptauja tika aicinati
piedalities tie$i jauniesi, tadel jaunakais respondents ir 20 gadus vecs un vecakais - 37. Proti,
40 respondentu noradija vecumu intervala 20 - 24 gadi, 29 respondenti — 25-30 gadi un 38
respondenti — vairak ka 30 gadi. 66 aptaujato ir sievieSu un 41 virieSu, respondentu vid&jos

meénesa bruto ienakumus var redzet tabula (sk. 3.1. tab.).

3.1. tab.
Respondentu sadalljums pa ménesSa vidéjo bruto ienakumu Iimeniem, skaits®®
Vidéjie ménesa ienakumi, EUR Respondentu skaits
<200 7
201-300 10
301-400 4
401-500 11
501-600 8
601-700 7
701-800 10

% Keusch F., The role of topic interest and topic salience in online panel web surveys University of
Michigan, International Journal of Market Research Vol. 55, 1, 2013. 59.-80.1pp.
% Autora veidota tabula no aptaujas rezultatiem
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3.1. tab. turpinajums

Videjie ménesa ienakumi, EUR

Respondentu skaits

801-900 15
901-1000 11
>1000 24

Ienakumu limena sadalfjums ir lidzigs smilSu pulkstena tipam, kur vidusslanis ir maz

parstavéts, tacu zem vidga un virs vidéja ienakumu Itmena parstavji ir vairak.

Salidzinajumam ar Centralas statistikas parvaldes datiem, autors ir izv€lgjies citus ienakumu

limenu intervalus, kas arT maina intervalu parstavju sadalijumu. Redzams, ka visaugstako

ienakumu guvégji ir vairak parstavéta grupa ar 24 respondentiem. Vismazak ir respondentu ar

bruto ienakumiem no 301 — 400 EUR

Lai noskaidrotu ka iedzivotaju ienakumu apjoms ietekmé apdro$inasanas produktu

lietoSanu, analiz€jot rezultatus (sk. 3.4. att.) atklajas, ka respondenti ar augstakiem méneSa

bruto ienakumiem pretgji respondentiem ar zemakiem méneSa bruto ienakumiem, lieto

vairakus apdros§inasanas produktus vienlaicigi.
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3.4. att. Apdrosinasanas produktu lietoSana sadalijuma pa ienakumu limeniem, respondentu

atbilZu skaits

100 Autora veidots attéls no aptaujas rezultatiem
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Nereti respondenti ar augstiem ienakumiem lieto pat seSus apdroSinasanas produktus
vienlaicigi. Piecaugot ménesa bruto ienakumiem, pieaug ar1 dzivibas apdroSinaSanas lietotaju
skaits. Tikai 3 no 107 respondentiem atzinus$i, ka nelieto apdroSinasanas produktus vispar.
Analiz€jot pétijuma datus, autors ieveroja sakaribu, ka dzivibas apdroSinaSanas produktus
lieto tikai tie respondenti, kuri jau lieto vismaz divus citus apdro$inaSanas produktus. No 107
respondentiem dzivibas apdrosinasanas produktus lieto 28,9% jeb 31 respondents, turklat no
minéta 31 respondenta 93,5% jeb 29 respondenti lieto ari veselibas un transportlidzeklu
apdro$inasanu. 77,4% jeb 24 respondenti lieto arT celojuma apdroSinasanu, 67,7% jeb 21 — ar1
Tpasuma apdrosinasanu un 55,8% jeb 17 — ar1 nelaimes gadijumu apdrosinasanu. Tadgjadi var
izteikt pien@mumu, ka dzivibas apdroSinasanas produktu var piedavat patérétajiem, kuri jau
lieto transportlidzeklu un veselibas apdroSinasanu. Produktus var piedavat ari pargjo
apdro$inasanas veidu lietotajiem, tacu tur sanemta atdeve biis nedaudz zemaka.

Dzivibas apdrosinasanas produktu lietotaju vecuma sadaltjums redzams 3.5. att.
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Vecuma grupa, bruto ienakumu limenis, EUR

3.5. att. Dzivibas apdroSinasanas lietotaju sadalijums pa vecuma grupam un ménesa vidéjo

bruto ienakumu Iimeniem EUR, respondentu atbilZu skaits**

Jaunie$u vidi no 40 respondentiem dzivibas apdroSinasanas produktus lieto 6 respondenti,
vecuma grupa no 25 Iidz 30 — arT 6 respondenti, tacu visvairak dzivibas apdroSinasanas
lietotaju ir vecuma grupa virs 30 gadiem - 19 jeb puse respondentu. P&c autora domam S§is
attels att€lo pozitivu tirgus situaciju, kura 15% jaunieSu ir dzivibas apdroSinasanas lietotaji.
Protams, Sos datus nevar attiecinat uz visu tirgu, jo petijuma izlase ir parak maza, lai biitu

reprezentativa.

101 Autora veidots attéls no aptaujas rezultatiem

50



Vertgjot veélmi ieguldit vai uzkrat naudas Iidzeklus (sk. 3.6. att.), novérojama sakariba—
jo lielaks respondenta vecums, jo mazak procentuali sava vecuma grupa tika pausta

nevelésanas veidot uzkrajumus.
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Respondentu bruto ménesa ienakumi, EUR
3.6. att. JaunieSu vecuma 20-24 gadi velme ieguldit vai uzkrat naudas Iidzeklus,
respondentu atbilzu skaits®

JaunieSiem raksturigaka atbilde ar 52,5% jeb 21 respondentu ir ,,Ne tagad, bet iesp&jams
nakotng”, liela dala sniedz atbildi ,,N&”, tacu 5 respondenti no 40 jaunieSiem izteica v€lmi
ieguldit vai uzkrat naudas Iidzeklus. Vispievilcigakais segments apdroSinatajiem ir
respondenti, kas ir gatavi ieguldit un kuriem ir salidzino$i augsti méneSa ienakumi. Tade] 3
jauniesi, kuru ménesa bruto ienakumi ir intervala no 801 1idz 900 EUR un 2 jauniesi ar tadiem
pasiem ienakumiem, bet, kuri vél nav parliecinati, vai vélas veidot uzkrajumus, tiks uzaicinati
uz dzives veida interviju. P&c autora domam izmantojot marketinga darbibas iesp&jams
segmentét ari patérétajus, kas iesp&jamu vélmi ieguldit attiecina uz nakotni. Sads skaits ir
pietickams, jo segments, kuru parstav $ie jauniesi, ir neliels. ledzivotaju vélmi ieguldit vai
veidot uzkrajumus pargjas vecuma grupas iesp&jams redzet 3. pielikuma.

Svarigi ir noskaidrot, cik lielu naudas summu paterétaji ir gatavi ménesi atvelet
uzkrajumu vai ieguldijumu veidoSanai. Aptauja tika noskaidrots (sk. 3.7. att.), jo vecaki ir

respondenti, jo biezak to atbildés sastopams variants no 50 — 100 EUR menes.
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3.7. att. Respondentu vélme naudas lidzeklu ieguldijuma apjomam sadalijuma pa respondentu

vecuma grupam, respondentu atbilZu skaits'®

Tacu art jaunieSu vidi ir sapratne, ka 20 — 30 EUR ménesT ir nepiecieSami ieguldijumu vai
uzkrajumu veidoSanai. Katra no vecuma grupam tomer ir liela dala respondentu, kas uzskata,
ka ir nepiecieSami mazak ka 20 EUR menest uzkrajumu vai ieguldijumu veidoSanai. Tikai
3,7% jeb 4 respondenti uzskata, ka ir nepiecieSams atvélet vairak ka 100 EUR uzkrajumu
veidoSanai.
Aplukojot So pasu jautagjumu sadalijuma pa iedzivotaju vidéjiem méneSa ienakumiem
(sk. 3.2. tab.), vérojams, ka lielakus uzkrajumus ir gatavi veidot respondenti ar lielakiem
ienakumiem.
3.2. tab.
Respondentu vélme naudas Iidzeklu ieguldijuma apjomam sadalijuma pa respondentu meénesa
vidgéjiem ienakumiem, respondentu atbilzu skaits'®
Ienakumi | <20 | 20-30 | 30-50 | 50-100 | >100
<200 2 0 0 0
201-300
301-400
401-500
501-600
601-700
701-800

N B O] | N 0O O1
B~ N o B~ N O

2 0 0
0 0 0
3 0 0
0 0 0
1 0 0
2 2 0

103 Autora veidots attéls no aptaujas rezultatiem
104 Autora veidota tabula no aptaujas rezultatiem

52



3.2. tab. turpinajums
Ienakumi <20 | 20-30 | 30-50 50-100 | >100

801-900 2 0 11 2 0
901-1000 3 4 4 0 0
>1000 5 2 1 12 4

Sakot ar 701 EUR méneSa ienakumiem respondenti pauz gatavibu ieguldijumiem un
uzkrajumiem atvélet pat 50 — 100 EUR. Un tie, kuru ienakumi ir virs 1000 EUR me@nesT ir
gatavi atvélet pat vairak ka 100 EUR ménest. Ta ka dzivibas apdroSinaSana ir ilgtermina
saisttbas ar regulariem maksajumiem, ir vérts noskaidrot, cik ir vid&jie dzivibas

apdrosSinasanas produktu lietotaju vidéjie ménesa ienakumi (sk. 3.8. att.).
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3.8. att. Dzivibas apdro$inasanas lietotaju vidéjie ménesa ienakumi, respondentu atbilzu skaits®

Redzams, ka respondentu vidii ar ienakumiem no 701 - 800 EUR meénes1 strauji piecaug
dzivibas apdroSinasanas lietotaju skaits. Dzivibas apdroSinasanas produkti ir vispopularakie
respondentu vidii ar vidéjiem méneSa ienakumiem virs 1000 EUR ménesi.

P&c autora veikta pétljuma var izdarit secindjumus attieciba uz potencialo dzivibas
apdroS§inasanas segmentu jaunieSu vida:

1. Vidgjiem ménesa ienakumiem ir jabut virs 700 EUR ménes.

2. Potencialai dzivibas apdroSinaSanas lietotajs, jau lieto transportlidzeklu un
veselibas apdrosinasanas produktus.

3. Nepieciesama velme veidot uzkrajumus vai ieguldit naudas lidzeklus nakotng vai
jau tagad.

Ar Siem kriterijiem nepietiek, lai varétu piepemt lémumu segmenta izveidoSanai, tadel
nepiecieSams veikt intervijas ar respondentiem no jaunieSu vidus, kas atbilst ieprieks

minétajiem kriterijiem. Pie tam, apskatot Latvijas un arzemju filialu Latvija veiktos dzivibas
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apdroSinasanas veiktos virziSanas pasakumus, autors nonaca pie secinajuma, ka jaunieSu

tirgum nav speciali veidoti komunikaciju materiali.

3.3. Intervijas ar potencialajiem dzivibas apdroSinasanas jaunieSu

segmenta parstavjiem

P&c darba autora domam ir loti svarigi noskaidrot kads ir jaunieSu viedoklis un
attieksme pret dzivibas apdrosinasanas produktiem, uzkrajumu un ieguldijumu veidoSanu. Ta
pat janoskaidro, kadas ir jaunieSu emocijas un pardomas par esoSajam dzivibas
apdro$inasanas komunikacijam. Tade] autors uzaicinaja 5 aptaujatos jaunieSus, kas atbilda
iepriekSmingtajam pazime&m uz tieSo interviju par dzivibas apdros§inasanas produktu virzisanu
un respondentu dzivesveida jautajumiem (sk. 5. pielikumu). Intervijai piekrita visi 5 jauniesi,
kas tika interveti tieSas sarunas laika, atbildes uz intervijas jautajumiem ierakstitas diktofona
un audio ieraksts ir pieejams péc pieprasijuma tika veikta arf interviju transkripcija (sk. 6.-10.
pielikums). Interviju ilgums ir intervala no 10 Iidz 25 minttém. Intervijas veiktas laika
perioda no 15.05.2016 lidz 20.05.2016.

Lai analizétu esoSos dzivibas apdroSinaSanas sabiedribu virziSanas pasakumus,
uzskatamibas del tika izveletas video reklamas. Intervijas laika tika paraditas tris video
reklamas no atsSkirigam apdrosinasanas sabiedribam par dzivibas apdrosinasanas produktiem.
Tas ir ,ERGO Life Insurance SE Latvijas filiale” reklama ,Uzkrajosa dzivibas
apdrosinasana”® (sk. 11. pielikumu), ,,SEB dzivibas apdrosinasana” reklama ,,B&rnu
nakotnei”?” (sk. 12 pielikumu) un ,,Swedbank Life Insurance SE Latvijas filiale” reklama
,Dzive zem ozola”'® (sk. 13 pielikumu) Sis apdro§inaganas sabiedribas izvéletas, jo tas ir
vadosas dzivibas apdroSinasanas sabiedribas péc parakstito dzivibas apdroSinasanas prémiju
apjoma. Lai gan ,,CBL Life” ir lielaks Sis apjoms, tai nav publiskajos arhivos pieejami
dzivibas apdroSinaSanas video materiali, tad€l tika izveleta apdroSinasanas sabiedriba ,,ERGO
Life Insurance SE Latvijas filiale” Konkrétas reklamas izvéletas, jo tas ir publiski pieejamas
mediju platforma Youtube, pie tam citas dzivibas apdroSinaSanas reklamas nav atrodamas
publiskajos arhivos.

Pirmais intervijas jautajums lava noskaidrot, kadeél pé&c jaunieSu domam ir

nepiecieSams veidot uzkrajumus. Tika sanemtas vairakas atbildes, kuras iezim€jas kopgjs

196 Mediju platforma Youtube, ,,ERGO Life Insurance SE Latvijas filiale” “Uzkrajosa dzivibas apdrosinasana”,
skatits 10.05.2016, pieejams: https://www.youtube.com/watch?v=Z15WO-yR0yk

107 Mediju platforma Youtube, ,,SEB dzivibas apdro§inasana” “Bérnu nakotnei”, skatits 10.05.2016, pieejams:
https://www.youtube.com/watch?v=gaVIJ2EDGLA

108 Mediju platforma Youtube, ,,Swedbank Life Insurance SE Latvijas filiale” “Dzive zem ozola”, skatits
10.05.2016, pieejams: https://www.youtube.com/watch?v=_ZfgKn39als
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viedoklis — uzkrajumi ir nepiecieSami, lai biitu dro$iba pret neparedzamam situacijam.
Uzkrajumi nepiecieSami, lai pasargatu sevi pret darba zaud€uma, vai uznémuma finanSu
neveiksmju sekam un arT nacionali ekonomiska Itmena izmainam — inflaciju, piem&ram.

Intervijas laika tika noskaidrots, ka lielaka dala jaunieSu jau veido uzkrajumus
patstavigi, bankas konta, tacu atSkirigs ir uzkrajumu apjoms, lidz pat 20% no neto algas.
Iemesls, kas tos attur no lielaku uzkrajumu veidoSanas ir nepietiekami brivie finansu lidzekli
pé€c visu vajadzibu apmierinasanas. Ta pat interv€jamajiem ir tik daudz iesp&ju naudu izlietot
kaut kur citur tagad, nevis atlikt nakotnes vajadzibam, tad€l ir nepiecieSams izvertét
personiskas prioritates, lai pienemtu [émumu ilgtermina.

Viedokli par to, cik daudz lidzeklu ir jauzkraj ménest, lai justos finansiali drosi nakotné
dalijas. Tika min&tas summas intervala no 15 — 200 EUR, kam sekoja piebilde, ka viss ir
atkarigs no patstavigajiem ienakumiem. Izskangja ar1 viedoklis, ka uzkrajumi ir javeido tada
apjoma, lai nodroSinatu neparedz€tas situacijas gadijuma tadus apstaklus, kados ir ierasts
dzivot. Visi ar1 piekrita, ka katram $§1 summa varétu bit citadaka, atkariba no uzkrajuma
mérka un apstakliem, kuros atrodas krajgjs.

JaunieSi zinaja, kas ir dzivibas apdroSinaSanas pamatproduktu — finansiala droSiba
tuviniekiem apdroSinatas personas naves gadijuma. Tacu tikai 2 no 5 jaunieSiem zinaja par
uzkrajosas dzivibas apdros§inasanas ieguvumiem. Pie tam viens jaunietis no intervetajiem jau
lieto uzkrajo$o dzivibas apdroginasanu. Sads lémums tika pienemts, péc bankas izteikta
piedavajuma, ne pec pasa iniciativas. Citi izdzirdot par uzkrajosas apdroSinasanas ilgtermina
ligumsaistibam, noradija, ka viniem ir svarigi, lai naudai varétu pieklut jebkura bridi, bez
ligumsoda. Izskang€ja pat viedoklis, ka ir javeido uzkrajumi gan ar ilgtermina ligumu, gan
pasam, lai nepiecieSamibas gadijuma uzreiz viss ir pieejams. Nepatiku pret So produktu rada
tas, ka jaunieSiem nav vajadzigs pats dzivibas apdroSinasanas segums, tas vinu uztvere ir ka
liecks terin§ un papildus izmaksas. Ta, ka jaunieSiem nav nepiecieSams dzivibas
apdrosinasanas segums, tie uzskata, ka ari uzkrajosa dzivibas apdroSinasana nav Tsti tiem
piemérota. Ja Iidzigus ieguvumus varétu ieglt bez §1 seguma, produkts biitu pievilcigaks
jaunieSiem. Izskangja interesants viedoklis, ka ,,parasts” patérétajs dzivibas apdroSinasanu un
uzkrajoSo dzivibas apdroSinaSanu uztver ka vienu un to pasu produktu.

Jautajot, kadam paterétajam ir domati dzivibas apdroSinasanas produkti, populars
uzskats bija, ka ta ir domata patérétajiem sakot ar 35-50 gadu vecumu vai gimeném, kuram ir
bérni, bet noteikti ne jaunieSiem. Interesants bija viedoklis, ka tie ir nepiecieSami
patérétajiem, kuru dzivesveids ir bistams, ka, piem&ram, rodeo jatnieki vai motociklisti, vai

ar1 patérétajiem ar sliktu veselibas stavokli
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Lielu naudas lidzeklu apjomu, ka 10 000 EUR, intervétie iegulditu, balstoties uz diviem
faktoriem — procentu likmes ienesigums un iesp&ju iznemt naudas lidzeklus vajadzibas
gadijuma. Tiesi atra pieeja iegulditajiem Iidzekliem jebkura bridi ir viens no iemesliem, kadgl
ilgtermina ligumi nav pievilcigi jaunieSiem.

Neviens no interv€tajiem nevargja atceréties dzivibas apdroSinasanas virzisanas
pasakumus. Tika atsaukta atmina apdros$inasanas sabiedriba If, kas nemaz nepiedava dzivibas
apdro$inasanas produktus. Tadgl, ka jau iepriek§ mingts, intervijas laika tika demonstrétas tris
video reklamas. Tika izv€l&tas tieSi video reklamas, jo ar to palidzibu 1sa laika ir iesp&jams
uztvert salidzinoS$i daudz informacijas un tas atspogulo zinojumu, ko apdroSinaSanas
sabiedribas v€las nodot paterétajiem. Redzot video reklamu piemérus, viens intervetais atzina,
ka tomer bija redzgjis konkréto ,,SEB Dzivibas apdros§inasana” reklamu.

Demonstracijas pirmais video bija ,,ERGO Life Insurance SE Latvijas filiale”
uzkrajosas dzivibas apdroSinaSanas produktu. Intervéjamie So video raksturoja, ka abstraktu,
neko nepasakosu un neizteiksmigu, domatu vecakai paaudzei. Video nesniedza nekadu
informaciju par produktu, tikai v&stija, ka viss ir katra paSa rokas. Taja var€tu ieklausities tikai
cilveks, kurs jau par to ir domajis. Viens no intervéjamiem atzina, ka $is video tikai atraiditu,
nevis piesaistitu vinu ka klientu, jo reklama likas uzmacoSa un asociativi saistfjas ar
uzbazigajiem tele-operatoriem, kas radija negativas emocijas.

»SEB Dzivibas apdrosinasana” video lielakajai dalai intervéjamo lika aizdomaties par
nakotni. Viens no intervétajiem atzina, ka video loti ,,sp€l&ja uz jutam”. Tas bija vizuali
pievilcigaks, ne tik nopietns un domas rosinos$s. Interesants bija viedoklis, ka Sis video
cilvékam, kur§ veél nav lidz §im domajis par dzivibas apdroSinasanu ir ka ,,sitiens pa galvu” —
par bérna nakotni ir jadoma jau tagad, kad bérns ir mazin$. Sis video, ka atzina intervé&jamie ir
domats jau jaunakai auditorijai, salidzinot ar ieprieksgjo, — sakot no 28-35 gadiem un
vecakiem. Pie tam, kopuma lielaka dala respondentu So video atzina, ka vissaisto$ako un
visparliecinosako.

»owedbank Life Insurance SE Latvijas filiale” reklamu “Dzive zem ozola” visi
intervgjamie, iznemot vienu, vienpratigi uzskatija par parak nenopietnu. Valdija neizpratne ka
pret tik nopietnu dzives aspektu, var tik bérniSkigi attiekties. TaCu viens interv€jamais So
reklamu atzina par vispievilcigako un dinamiskako, tur esot bijis pateikts viss galvenais, kas ir
jazina un saskatija pat izmantotas metaforas — ja t€vs piespradzgjas, tiek sniegts zinojums, ka
vin$ aizsarga gimeni. P&c aprakstitas teorijas, bija teikts, ka, lai patérétajam butu vieglak
vizualizeét pakalpojumu, ir jaizmanto metaforas. Tacu, lai gan metafora veiksmigi nodeva
veélamo zinojumu, $aja gadijuma autors piekrit vairakumam, ka reklamas pasniegSanas veids

bija parak nenopietns.
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P&éc reklamu noskatiSanas intervétie noveértéja apgalvojumus, par zinojumu, ko vini
uztvera. Vairaki respondenti atzina, ka dzivibas apdro8inataji vélas, lai paterétaji uzskatitu, ka
dzivibas apdroS§inasana ir obligata, lai nodroSinatu gimenes finansialo aizsardzibu un, ka
ilgtermina uzkrajumi ir obligati. Viedokli dalijas aspektos par apdroSinata iek$€jo mieru
apdroS§inasanas lietoSanas laika un par to, vai milestibu pret gimeni var izpaust ar dzivibas
apdro$inasanu. Interesanti likas, ka 2 no 5 intervétajiem atzina, ka redz&tas reklamas vinus
iespaidoja negativi, apstiprinot jau ieprieks pienemto nostaju, ka Sie produkti ir domati veciem
cilvékiem vai cilvékiem ar b&rniem, bet ne jaunieSiem. Reklamas tika atzitas ka parak
uzmacigas un ar parlieku lielu vélmi ietekmét skatitaju.

Ka ieprieks apliikots teorétiskajos pakalpojumu virziSanas aspektos un risku uztveres
patnibas, ir janem veéra vairaki pamatprincipi, lai izstradatu jaunieSiem piemérotu virzisanas
pasakumu saturu. Pretgji teorija aprakstitajam, ka apdroSinasanas produkti tiek asoci&ti ar
droSibas sajiitu, intervéjamie pauda viedokli, ka apdroSinasanas polises esamiba neliek justies
drosak, drosibas sajiita ir atkariga no katra individa ricibas. Darot riskantas lietas, vienalga vai
persona ir apdroSinata vai ng€, iekS€ja drosibas sajiita nebiis. Interv@jamo vidd arT nebija
vienpratiba par to, vai apdroSinatdjs vélas nodot droSibas sajiitu virziSanas pasakumu
zinojumos. P&c teorijas tika ieteikts neizmantot bailes apdroSinasanas virziSanas pasakumos,
tas apstiprinajas ar1 interviju laika, jo lielaka dala interv€jamo dinamisko Swedbank reklamu
atzina par vismazak saistosu. Ir jarada paterétaja uztverama pakalpojuma kvalitate un vertiba.

Ta ka jaunieSi nav izglitoti par uzkrajumu veidoSanu finanSu institiicijas ir jasniedz
attiecigais zinojums, piedavajot sanemt padomu un palidzibu, lai palielinatu paterétaja
1ekSgjos resursus. Demonstrétajas reklamas, jauniesi atzina, ka trilka informacijas par pasu
produktu, jo péc to redzeSanas nekluva skaidrs, ka tas darbojas un kas tiks sanemts prett
pasam apdro§inatajam, nevis vina gimenei. Viens no intervéjamajiem uzsvéra, ka pirms
nopietnu lémumu pienemsSanas, veic parbaudi par pakalpojuma sniedz&ju, tade] ir jasniedz
parlieciba par pakalpojuma droSumu, ticamibas sajiita un nepiecieSamibas gadijuma ari
garantija. Jabut viegli pieejamai un uztveramai informacijai par produktu, ka ari ir
nepiecieSamas finanSu konsultacijas, lai izglitotu pateérétaju par to, kadas pakalpojumu
iesp€jas tam ir pieejamas, kur un kad Sie pakalpojumu ir pieejami, cik tie maksa, un kadas
konkrétas funkcijas, iesp&jas un ieguvumi tiks sanemti. Sos jautajumus bakalaura autors
ieteiktu ieviest vecako klasu izglitibas programmu satura, jo Sie jaunieSi ir pilngadigi, gatavi
pienemt patstavigus l@mumus arT saistiba ar nakotni. Saprotams, ka skoléniem nebts apjomigi
brivie finansu lidzekli, bet bridi, kad tie giis patstavigus ienakumus, tie zinas, ka ir iesp&jams
veidot uzkrajumus, ta lai tie pieaugtu. Nav jau uzreiz jaiegulda lielas naudas summas, bet ja

paterétaja iesp€jas ir samazinat te€rinus un atteikties no nevajadzigiem pirkumiem, kaut vai 10
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EUR meénest ir pietickams sakums uzkrajumu veidoSanai. Skolénus bakalaura darba autors
neuzskata par dzivibas apdro§inaSanas auditoriju, jo tie vel skaitas ka apgadajamie un, ka
ieprieks analiz€ts, Latvija tikai neliela dala iedzivotaju vecuma no 15 lidz 19 gadiem ir
nodarbinati, tade] to maksatspgja ir zema.

Bakalaura autors novéroja, ka jaunieSiem nav iniciativas veidot uzkrajumus finansu
institiicijas pasiem. Tiem ir vajadzigs kads papildus stimuls. Tadel Seit varétu but piem&rota
tiesa pardosana, tacu ne uzmacigi pasniegta. Tas var€tu notikt vienlaikus ar bankas filiales
apmekl&jumu. Pastav ari parak liels informacija triikums, lai pienemtu tik sarezgitu ilgtermina
léemumu. Misdienu informacijas laikmeta nepiecieSamo informaciju par dzivibas
apdro$inasanas produktiem ir japasniedz ar1 virtuali, tau atSkiriba no jau esosas informacijas
uznémumu majas lapas, tai ir jabiit skaidri saprotamai. Informacijai ir jabut ar pietieckami
interesantai, lai piesaistitu jaunieSu uzmanibu.

Kopuma, intervijas ar potencialajiem dzivibas apdroSinasanas jaunieSu segmenta
parstavjiem atklaja situaciju, ko aptaujas pé€tijums neparadija — jaunie§i doma par savu
finansialo nodro$inajumu un veido uzkrajumus. Aptaujas pétijums atklaja, ka 92,7% aptaujato
lieto apdroSinasanas produktus - 29,0% dzivibas apdroSinaSanu. JaunieSu demografisko
pazimju vértejums, izmantojot statistikas datu analizi atklaja, ka, lai gan jaunieSu skaits
Latvija samazinas, to nodarbinatibas un ienakumu Itmenis pieaug. Dzivibas apdroSinasanas
tirgus Latvija piedzivo izaugsmi. Petijuma iegiita informacija ir ka pamats padzilinatai tirgus
izpétei, lai noskaidrotu potenciala jaunieSu segmenta lielumu, kas savukart laus aprékinat
nepiecieSamos ieguldijumus jaunieSu segmenta informeSanai un virziSanas pasakumu

1stenoSanai.

58



SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Secinajumi:

1. Segment€Sana ir nepiecieSama, lai uzn€mums savus produktus varétu piedavat
paterétajam, kuram tas radis vislielako veértibu. Tadel, izmantojot dazadas segment€Sanas
pazimes, ripigi un pamatoti jaizvelas merka segments.

2. Segmenta pievilcigums ir atkarigs gan no patérétaju raksturojuma, gan no uznémuma
resursu iesp&jam un ilgtermina mérku atbilstibas segmenta mérkiem. Tadel ir nepiecieSams
veikt izmaksu aprékinasanu, lai noskaidrotu, vai segmenta apgtisana ir izdeviga no uznémuma
viedokla.

3. Jauniesu tirgt dzivibas apdroSinasanas produkti ir Ipasi pasiva piedavajuma produkti,
jo ka atklajas intervijas, visi jauniesi uzskata, ka Sie produkti ir domati ,,veciem cilvékiem”,
vai patérétajiem ar gimeni un b&rniem.

4. Dzivibas apdroSinasanas produktiem piemit visas pakalpojumiem raksturigas
ipatnibas. Tadel izstradajot virzisanas pasakumus ir jarada uztverama pakalpojuma kvalitate
un vertiba, izcelot skaidrus ieguvumus, ko paterétajs sanems produkta lietoSanas laika.

5. Apdrosinasanas pakalpojumu biitiba ir sniegt finansialo drosibu konkr&ta notikuma
gadijuma. Visi intervétie saprot, ka finansiala droSiba ir nepiecieSama, taCu 4 no 5
intervétajiem izvélas So drosibu veidot pasi.

6. Dzivibas apdroSinaSanas tirgus Latvija piedzivo tirgus izaugsmi, kas norada uz
ekonomiskas situacijas uzlaboSanos valsti. To pierada ari fakts, ka no 107 aptaujatajiem
vecuma no 20 Iidz 37 gadiem tikai 3 respondenti nelietoja nekadus apdroS§inasanas produktus,
bet 31, jau lietoja dzivibas apdrosinasanas produktus.

7. Latvijas demografiskas situacijas tendence attieciba uz pastavigo iedzivotajus skaitu
vecuma grupa no 20 lidz 24 gadiem atklaj negativu kapumu. Tas nozimé, ka jaunieSu
segments ar katru gadu klist aizvien mazaks un mazaka klust iespgjama apdroSinaSanas
sabiedribu pelna diferencéti apkalpojot So segmentu.

8. 90,3% no respondentiem, kuri jau lieto dzivibas apdroSinasanas produktus, vidgjie
bruto ménesa ienakumi ir virs 700 EUR ménesi. Respondenti ar bruto ienakumiem sakot no
700 EUR ménest pauz vélmi veidot lielakus ménesa uzkrajumus ka respondenti ar zemakiem
ienakumiem. Potencialajam dzivibas apdroSinasanas jaunieSu segmentam demografiskas

pazimes mainigais lielums - bruto ienakumu limenis tiek noteikts virs 700 EUR ménesi.
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10. 29 no 31 dzivibas apdrosSinasanas produktu lietotaja, lieto ari transportlidzekla un
veselibas apdroSinaSanu. Potencialajam jaunieSu segmentam japiemit darbibas pazimes
pirkumu mainigajam lielumam - transportlidzekla vai veselibas apdroSinasanas lietosana.

11. 52,5% jauniesu veélmi veidot uzkrajumus attiecina uz nakotni, tikai 12,5% to vélas
darit tagad. Potencialajam jaunieSu segmentam ir japiemit dzives veida pazimes lielumam
velme veidot uzkrajumus tagad, vai nakotné.

12. Interviju laika atklajas, ka 4 no 5 jaunieSiem pasi veido uzkrajumus bankas konta.
FinanSu institiitos uzkrajumi netiek veidoti, jo jaunieSiem ir svariga atra piekluve naudas
lidzekliem jebkura laika.

13. 4 no 5 intervétajiem jaunieSiem dzivibas apdroSinaSanas produktus neuzskata par
uzkrajumu veidoSanas instrumentiem, tie ir informéti tikai par dzivibas segumu. Uzkrajumu
veidoSana izmantojot uzkrajoso dzivibas apdroSinaSanu rada apmulsumu, jo jaunie$i dzivibas
segumu uzskata par nevajadzigam izmaksam.

14. Neviens no interv@tajiem jaunieSiem neatsauca atmina dzivibas apdrosSinasanas
virzisanas pasakumus. P&c video reklamu noskatiSanas 2 no 5 jaunieSiem radas negativs
iespaids, jo redzetais tikai apstiprinaja uzskatu, ka dzivibas apdroS$inasana nav domata
jaunieSiem.

15. VirziSanas pasakumos ir jasniedz skaidra produkta informacija, kas ir attiecinata
konkrétajai auditorijai. Visi jaunieSi intervijas atzina, ka redz&tas reklamas nav domatas
viniem. Pie tam 2 no 5 intervétajiem atzina, ka reklamu saturs tos ietekm& negativi, jo
apstiprina raduSos uzskatu, ka Sie produkti ir domati "veciem cilvékiem" un gimeném ar
bérniem.

16. Dzivibas apdroSinasanas virzisanas pasakumu saturam ir jabit informativam, skaidri
nosaucot ieguvumus, ko jaunietis sanems lietojot apdroSinasanu. Jaunie$i labprat uzklausitu
konsultaciju bankas apmeklgjuma laika, vai neuzbazigu tieSas pardoSanas pasakumu.

16. Ka atklaj intervijas, potencialais dzivibas apdroSinasanas jaunieSu segments pirms
svariga finanSu lémuma pienemSanas, veiks informacijas izp€ti interneta un salidzinas

alternativus variantus.
Priekslikumi:
1. Apdrosinasanas sabiedribam veikt padzilinatu tirgus izp&ti par jaunieSu

sagaidamajiem ieguvumiem no uzkrajosas dzivibas apdrosinasanas produktu lietoSanas, lai

varétu virzit So pakalpojumu tirgum, kas uzkrajumus veido pasi.
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2. Apdrosinasanas sabiedribam veikt padzilinatu tirgus izpéti, lai noskaidrotu autora
piedavatajam pazimeém atbilstosa segmenta lielumu, ka arT veikt izmaksu aprékinu $a tirgus
segmentésanai, lai to salidzinatu ar iespgjamo ieguvumu apjomu.

3. ApdroSinasanas sabiedribam virzit uzkrajo$as dzivibas apdroSinasanas produktus
jaunieSu segmentam izmantojot tadus satura nosacljumus ka: informacijas sniegSana par
produktu, skaidru ieguvumu, ko sanems jaunietis uzskaitisana, uzticibas un drosibas pausana,
produkta garantijas piedavasSana.

4. ApdroSinasanas sabiedribam piedavat dzivibas apdroSinasanas produktus
patérétajiem, kuri jau lieto veselibas apdroS§inasanu un transportlidzekla apdroSinasanu, lai
sanemtu lielaku investiciju atdevi, ka no patérétajiem bez §STm darbibu pazimeém.

5. Izglitibas ministrijai ieklaut izglitibas programmas satura jautajumus par uzkrajumu
veidoSanas iesp&jam, to nepiecieSamibu un procesu, lai izglitotu skolénus par nopietnu
finansu [émumu pienemsanu.

6. ApdroSinasanas sabiedribam veikt jaunieSu segmenta informé&Sanas kampanu, lai
izskaidrotu patérétajiem atskiribu starp dzivibas apdrosinasanas polisi un uzkrajosas dzivibas
apdrosSinasanas polisi, ka ar1, lai mainitu uzskatu, ka dzivibas apdroSinasanas produkti ir

domati tikai “veciem” cilvékiem un gimeném ar bérniem.
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PIELIKUMI

1. pielikums. Dzivibas apdroSinasanas tirgus Baltija'®

DZIVIBAS APDROSINASANAS TIRGUS BALTIJA*

Dzivibas apdrodinasana ir iespéja paripéhes par savu un tuvinieku finansidlo drodibu. Apdrodinot dzivibu, tuvimeki
tek nodrodinati personas naves gadijuma. Papildus var veidot uzkrdjumu daZadiemn mérkiem, plemeram, savai
nakotnei, bérna izglitibas, pirmajai iemaksai par majokli, un izvéléties ari dazadus uzkradanas veidus ~ garantéto pejnu,
ieguldijumus fondos, ka ari iegadaties muZa pensijas polisi par pensiju 2. limena uzkrdjumu

BALTIJA SKERSGRIEZUMA 5 FAKTI PAR LATVIJU

Parakstitin Ipatavars Parskstitin WP uz vienw
primijas  apdredinkianis peimifas  fodzivotiju
il weo: tirgd T vienu XUkt el ®
fedzivotaju
feiral
Drivibas apdredindfany vl 45% 55%
’ A
€2 e
Mota pensifa v vestr ik
prodults [+248%
ﬂ
Vidéjals datvibe |
vecuns it 42 9068 18 gadh 94 gadi

r Vizlielsks drtvibas spdrofinddanas

23% apméra no veikiaan

DZIVIBAS APDROSINASANAS TIRGUS IZAUGSME (%)
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5%
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* 2004 gada dutt par Balte
“*leveroje fieamma Par e Bvordin ferbaima rodakh” sosactumas

Rocons Latviias Apdredindtihs asoctictin

19 Latvijas  Apdrofinataju  asociacijas majas lapa, skatits  02.05.2016,

http://www.laa.lv/izaugsme-dzivibas-apdrosinasanas-segmenta-verojama-visas-baltijas-valstis/
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http://www.laa.lv/izaugsme-dzivibas-apdrosinasanas-segmenta-verojama-visas-baltijas-valstis/

2. pielikums.

darbibas raditajiem*'°

Parskats par dzivibas apdrosSinasanas

Parakstitas _.__ | Noslegto
- Parakstitas | _

Apdrosinatajs Apdrosinasanas veids premijas, prémijas, Islﬁ:iTsu

bruto, t.sk. % t.sk.
CBL Life ar uzkrajumu 3462 653 29.72 601
CBL Life CBL bez uzkrajuma 7 955 0.07 27
CBL Life CBL tirgum piesaistitie 8179113 70.21 572
SEB dzivibas | SEB ar uzkrajumu 26 116 272 76.79 5586
SEB dzivibas | SEB bez uzkrajuma 362 717 1.07 1703
SEB dzivibas | SEB tirgum piesaistitie 7 531356 22.14 1691
Compensa
Life Compensa ar uzkrajumu 5838744 67.82 1014
Compensa
Life Compensa bez uzkrajuma 11137 0.13 76
Compensa Compensa tirgum
Life piesaistitie 2759920 32.06 1886
ERGO Life ERGO ar uzkrajumu 6491912 57.03 1974
ERGO Life ERGO bez uzkrajuma 869783 7.64 385
ERGO Life ERGO tirgum piesaistitie 4021146 35.33 3536
Mandatum
Life Mandatum ar uzkrajumu 174273 2.68 0
Mandatum
Life Mandatum bez uzkrajuma 70115 1.08 365
Mandatum Mandatum tirgum
Life piesaistitie 6249681 96.24 4523
Swedbank
Life Swedbank ar uzkrajumu 1439293 8.19 0
Swedbank
Life Swedbank bez uzkrajuma 1660519 9.45 7 164
Swedbank Swedbank tirgum
Life piesaistitie 14470905 82.36 5911

sabiedribu

110 Latvijas Apdrosinataju asociacijas majas lapa, sadala tirgus dati ,,Parskats par dzivibas apdro§inasanas
sabiedribu darbibas raditajiem”, skatits 02.05.2016, pieejams: http://www.laa.lv/tirgus-dati/ kopa ar autora
veiktiem aprékiniem.
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3. pielikums. Iedzivotaju vélme uzkrat naudas Iidzeklus''!

Ienakumi, sadalijjuma | Né Iesp€jams | Ja | Jau ieguldu,

pa vecuma grupam nakotné uzkraju

20-24 21

H
o

<200

201-300

301-400

401-500

500-800

501-600

601-700

801-900

>1000

25-30

<200

301-400

401-500

601-700

701-800

801-900

901-1000

| O] N O N N N O ©f O N & N N O N ©o o
O N O] k| O O O O] | O Wl o O O o o o N O

>1000

>30

<200

501-600

601-700

701-800

801-900

901-1000

O O N N O O N O N O O N O N O w o N N O w o o o | o
Ol N O] O O O O] N| O] N O O O] O] O] Ol N Ol O] o] ol ol ol ol ol o] o

>1000

Kopa 29 45 29 | 4

3. att. Iedzivotaju velme ieguldit vai uzkrat naudas Iidzeklus sadalijuma pa ienakumu Iimeniem

11 Avots: autora veikts pétijums
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4. pielikums. Analizétie aptaujas jautajumi'’?

1. Kadu apdrosinasanas produktu/-us Jis vai Jasu gimengé lieto/-jat?
Transportlidzeklu apdroSinaSana
Nelaimes gadijumu apdroSinasana
IpaSuma apdrosinasana
Celojumu apdrosinaSana
Veselibas apdrosinasana
Dzivibas apdroSinasana
Citu
Nevienu

2. Vai Jis esat apsverusi iesp&ju ieguldit vai investét naudas lidzeklus nakotnei?
Ne
Ne tagad, bet iesp&jams nakotné
Ja
Jau ieguldu, uzkraju

3. Cik daudz lidzeklus ménesi Jis biitu gatavi atvélet apdroSinasanai/ieguldijumam?
<20
20-30
30-50
50-100
>100

Jisu vecums

Dzimums
Virietis
Sieviete

Jiisu ménesa vidgjie ienakumi (bruto, EUR)
<200
201-300
301-400
401-500
501-600
601-700
701-800
801-900
901-1000
>1000

Liadzu noradiet savu kontaktinformaciju, ja piekritiet padzilinatai intervijai:

112 Autora sastadita aptauja
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5. pielikums. Intervijas jautajumi'’3

Kadel péc Jusu domam ir nepiecieSams veidot naudas lidzeklu uzkrajumus nakotnei?
Vai Jus butu gatavs sakot ar Sodienu katru menesi ieguldit nelielu naudas summu?
Kas Jis atturgja to darit lidz §im?
Cik, Jusuprat, biitu jaiegulda ménest, lai jus justos finansiali pasargats nakotné&, kadel?
Kas Jus Sobrid attur no $adas summas ieguldiSanas?
Vai Jis zinat ka darbojas dzivibas apdroSinasanas produkti?
Kadgl Jums jau nav dzivibas apdrosinasana?
Kam, Jusuprat, ir domatas dzivibas apdroSinaSanas polises?
Kada vecuma cilvékiem, Jusuprat, biitu jaapsver dzivibas apdrosinasanas iegade?
. Ja Jums bitu jainveste 10 000 EUR Sodien, kas ietekm&tu to ka Jus iegulditu Iidzeklus,

kadi nosactjumi

11. Vai Jus atceraties kadu dzivibas apdroSinasanas reklamu?

VIDEO REKLAMU DEMONSTRACIJA
Ergo Uzkrajosa dzivibas apdro$. https://www.youtube.com/watch?v=Z15WO-yR0Oyk

SEB “Bérnu nakotnei” https://www.youtube.com/watch?v=gaVIJ2ED6LA

Swedbank “Dzive zem ozola https://www.youtube.com/watch?v= ZfqKn39alLs

12.-14. Kads ir galvenais zinojums, ko sapratat péc katras reklamas?

15. Vai, Jusuprat, apdroSinataji vélas, lai Jis ticat un uzskatat, ka

- Dzivibas apdrosinasana ir obligata, lai nodroSinatu gimenes finansialo aizsardzibu
- llgtermina uzkrajumi ir obligati

- Milestibu pret gimeni var izpaust ar dzivibas apdrosinasanu

- Ir nepiecieSams adekvats apdroSinasanas risku segums

- Jums biis miers apdroSinasanas lietoSanas laika

16. Vai redzetas reklama ietekmés Jiisu izveli iegadaties dzivibas apdroSinaSanas polisi?

113 Autora sastaditi intervijas jautajumi
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6. pielikums. 1. Intervija

Katrina, 24 gadi, menesa vidéjie bruto ienakumi 801-900EUR, veido uzkrajumus

pati.

Intervetajs: Kadel péc jisu domam ir nepiecieSams veidot naudas lidzeklu uzkrajumus
nakotnei?

Intervéjamais: Es uzskatu, ka nakotni nevar paredz&t neviens, vai nu vismaz 99%
cilveki nevar paredz&t savu nakotni un principa jebkas var notikt. Tapec ir javeido uzkrajumi,
vienkarsi, lai nodroSinatos un péc iesp&jas veiksmigak iziet no kaut kadam situacijam, kas
nakotn€ var veidoties. Lai dzive bitu skaista! Es nesen saskaros ar nopietnam veselibas
problémam un, lai gan man bija veselibas apdroSinasana, kas sedza dalu no arst€Sanas
izmaksam, tom&r man nodergja ar tas, ka man bija uzkrajumi, lai es varétu segt atlikuso dalu,
jo visi izdevumi netika segti.

Intervetajs: Tatad sanak, ka tu jau veido kadus uzkrajumus

Intervgjamais: Ja

Intervetajs: Katru ménesi?

Interv€jamais: Ja

Intervetajs: Vai nav noslépums cik liela apméra?

Interv&jamais Nav ta, ka es atlieku noteiktus lidzeklus — 50 eiro zekite, bet no manas
algas paliek pari, peéc ménesa teriniem, Iidzekli kas krajas algas konta un cik katru ménesi
paliek pari, tik paliek. Un tada veida vini tur uzkrajas

Intervetajs: Cik tavuprat, biitu jaatvél uzkrajumiem meénesi, lai jis justos finansiali
pasargats nakotne? Kapec tiesi tik?

Intervejamais: es uzskatu, ka to ta nevar pateikt, jo ja piemeéram es jau biitu 5 gadus
atlikusi kaut kadu summu katru ménesi, tad es uzskatitu, ka pietiek So summu papildinat ar 50
eiro ménest. Ja es tikai tagad saktu atlikt un man p&c ménesa vai pusgada notiek kaut kadas
problémas, tad ar tiem 50 acimredzot nebiis bijis pietickami. Tapéc es uzskatu, ka jaskatas péc
katra individuala gadijuma. Pratigam cilvékam vajadze€tu atlikt sakot no 50 eiro ménesi un
kad ienakumi augt, tad to summu palielinat, [idz kadiem 10% no neto ienakumiem.

Interveétajs: Vai Sobrid tev sanak to darit?

Interv€jamais: Es pat teiktu, ka Sobrid sanak vairak atlikt, kadi 20% no ienakumiem.

Interveétajs: Vai tu zinat ka darbojas dzivibas apdroSinasanas produkti?

Intervéjamais: man Skiet, ka ja

Interveétajs: Vari nosaukt kadus ieguvumus?
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Interv€jamais: ieguvumi ir tadi, ka ja ar tavu dzivibu kaut kas atgadas, tad tuvinieki
sanem naudu, bet ta nebija ta, kuru, ja tu saslimsti, tu sanem naudu.

Intervétajs: Vai tu zini, ka dzivibas apdrosSinasana ar1 ir ka uzkrajumu veidoSanas
instruments?

Interv€jamais: Nojausu, ja.

Intervétajs: Es varu pastastit, ka uzkrijosa dzivibas apdroSinasana lauj izvéleties
summu, ko meénest uzkrat, un slédzot ligumu uz 5 gadiem, tad 5 gadus, katru ménesi ir
jamaksa izveleta summa. Katru gadu var sanemt ienakumu nodoklu atmaksu 23% apméra no
iemaksatas summas, un ari ieguldijums pats par sevi augs atkariba no noteiktas % likmes Ir
dazadi dzivibas apdroSinasSanas produkti. Ir tadi, kur ieguldita nauda tiek novirzita akcijas un
tad nav iesp&jams prognozet iznakumu. Ir tadi, kur jau parakstot ligumu uzreiz tiek pazinots
pieauguma apmers.

Intervéjamais: A, ta ka tas riskantais un mérenais un galigi neriskantais.

Intervetajs: Vai tev tas neliekas pratigak — ievietot naudu konta kur vina varétu augt,
nevis turét vinu algas konta?

Intervéjamais: Tas butu logiski, bet vienigi ir janem véra, ka slédzot ligumu uz tiem 5
gadiem, ja péc gada situacija mainas un tie lidzekli ir steidzami nepiecieSami... jo nauda
tagad ir vienm&r vertigaka ka nauda nakotn€. Ja es tagad kraju naudu zekg, ja protams es
zaud@&ju iespeju gt kaut kadus %, bet tai pasa laika man nav nekadu Iigumsaistibu un es tai
naudai varu piekliit jebkura bridi, kad man vina ir vajadziga. Es nenoliedzu, ka var veidot
uzkrajumus, ieguldit paja pasa 3. pensiju liment vai kaut kada sada produkta. Bet vienmér ir
jakraj lidzekli atseviski kuriem var pieklat jebkura bridi.

Intervetajs: To varétu nosaukt par iemeslu kapéc tev jau nav dzivibas apdroSinasana?

Intervéjamais: Nu godigi sakot, pirmkart, es neesmu pétijusi to situaciju padzilinati, lai
ienemtu tadu loti informé&tu viedokli, un vienmér, kad es pienemu $adus l€mumus es pa
priekSu visu izpétu, bet lidz Sim tas nav nekada bridi licies aktuali. Bet es par to
padomasu...velak.

Intervetajs: kam tavuprat ir domatas dzivibas apdroSinasanas polises?

Interv&jamais: Vecam cilvékam.

Interveétajs: JaunieSiem né&?

Intervéjamais: Primari vinas ir domatas vecam cilvékam, varbiit kaut kadiem baikeriem
vai rodeo jatniekiem, piem&ram, cilvékiem, kuru dzivibai gals var pienakt relativi driz. Es
neuzskatu, ka veselam, 24 gadus jaunam, skaistam cilvekam, ka man dzivibai kaut kas...es

neuzskatu, ka tas ir tas, kas man tagad visvairak butu vajadzigs. Veselibas apdros§inasana, kur
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var sanemt visadas masazas, zobarstu apmekl&umus, viss kaut ko tadu, kas ikdiena ir
vajadzigs. Bet dzivibas apdroSinasana mana vecuma... nu né.

Intervétajs: Tu mingji ka dzivibas apdroSinaSana ir nepiecieSama vecam cilvéka, vai tu
vari precizet, kas péc tavam domam ir vecs cilveks?

Interv€jamais: Nu ap 50, 55 varbit.

Intervetajs: Bet skatoties no dzivibas apdroSinasanas uzkrajumu veidoS$anas puses, vai
tev arT liekas, ka vina ir domata tikai veciem cilvékiem.

Intervéjamais: Bet kapéc izveleties tiesi So produktu nevis pensiju 3 Itmeni vai kaut
kadu uzkrajumu kontu? Kapéc tiesi uzkrajoso dzivibas apdrosinasanu?

Intervetajs: Tie ir ka divi zaki viena — tu dabiisi gan nodoklu atmaksu, gan %
picaugumu, gan dzivibas apdroSinasanas segumu.

Interv€jamais: Tas pats ir ar pensiju 3/ limeni

Intervetajs: Vai tavuprat tirgt ir parak daudz Iidzigu produktu, kas apgriitina izveli?

Intervéjamais: Protams, ja produktu biitu mazak izvéle vienmer butu vienkarsaka. Bet es
neuzskatu ka ir parak daudz produktu

Intervetajs: Ja tev bitu jainvesteé 10 000 EUR Sodien, kas ietekmétu to ka Jis iegulditu
lidzeklus, kadi nosacijumi?

Interv&jamais: 10 000 ir liela summa, es investétu kada jaunaja biznesa, vai nu
iemacttos, ka tirgojas akciju tirgli un saktu no majam vienkar$i internetd pirkt un pardot
akcijas. Visdrizak es daritu ta. Svarigakais ir naudas izaugsme. Atri un tagad. Lai ta nauda aug
tagad talit.

Intervetajs: Paldies, tagad es tev uzdoSu jautdjumus saistiba ar virziSanas pasakumiem,
vai tu atceraties kadu dzivibas apdroSinasanas reklamu?

Interv&jamais: N&, absoliiti nevienu.

Intervetajs: Labi tad es tev paradiSu no sakuma vienu reklamu, /tiek paradita ergo
uzkrajosas dzivibas apdroSinaSanas reklama/

Intervejamais: Es uzreiz pateikSu ka vina ir tendéta uz veciem cilvékiem. Jo kuram 24
gadus vecam jaunietim ir sava gimene par ko riipéties reklama nebija absoldti neviens
aspekts, kas biitu orientéts un tevi ka individu, kapec tev vajadziga §1 apdroSinasana. Reklama
teikt - tu esi dala no gimenes par kuru tu es atbildigs, par saviem b&rniem un dro$i vien ta ka
tas bija tendéts uz 50 gadniekiem, kuriem jau ir 3 bérni un 2 mazbérni un tapeéc nem So polisi
— priek$ viniem. Nevis priek§ jaunieSiem, jo tu ka tikko vidusskolu pabeidzis, tev nav
gimenes. Sita reklama vispar nav prieks jauniesiem

Intervétajs: Ko tu no reklamas saprati par paSu produktu?
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Intervéjamais: Tas ir produkts, kas dod to, ka kad tu nomirsi, tava gimene sanems par to
naudu.

Intervétajs: Vai dzirdgji frazi uzkrajosa dzivibas apdrosinasana?

Interv€jamais: Ja dzird€ju un redz€ju. Principa tas formul&jums parastam cilvékam neko
nenozimé. Kad priek$a pievieno vardu “uzkrajos$a”, tas magiski nerada jaunu produkta
konceptu. Parasts cilvéks liks vienadibas zimi starp dzivibas apdrosinasanu un uzkrajoSo
dzivibas apdro$inasanu.

Intervétajs: Paldies, tagad paradiSu SEB reklamu

Interv€jamais: Atkal uz veciem cilvékiem tendéta. Ta bija tada pasa produkta reklama,
jo ta nemaz nelikas. Saja gadijuma produkts absolditi nekur neviena bridi netika pieminéts.
Reklama bija tada mistérija. Reklama bija tend@ta uz 35-40 gadiem, taja nepieming&ja neko par
produktu bet par bérnu nakotni un finanSu konsultacijam. Atstaja tadu ka mistisku sajttu.
TieSam gribas pieteikties uz tam finansu konsultacijam.

Intervétajs: Peédgja — Swedbank reklama

Intervéjamais: Tur bils ar tiem piléniem? A nu ja — dzive zem ozola. Nezinu, ja Seit bija
pieminéts produkts, bet man nepatika ta reklama. Viniem ir Sita reklama kur vini visus
produktus reklamé ar multenu tipa varoniem. Priek§ kam? Uzpeémuma meérka auditorija tacu
nav bérni!

Intervetajs: Kads ir reklamas zinojums, ko tu saprati?

Intervéjamais: Es sapratu, ka mums ir $ads produkts, ja tu apdroSinasies, tava gimene
biis drosiba, tu esi labs tevs, ja tu esi apdrosinats. Tava gimene sanems naudu, kad tu nomirsi,
nevis tu esi individs un tev to vajag priek$ sevis — n€. Tev ir bérni un tev to vajag prieks
viniem. Un atkal bija — piesakies uz konsultaciju par produktu, bet jau daudz konkrétak ka
SEB

Intervétajs: Es tev nolasiSu vairakus apgalvojumus un tu pasaki, vai tavuprat
apdroSinataji velas, lai tu uzskati ka dzivibas apdroSinasana ir obligata, lai nodroSinatu
gimenes finansialo aizsardzibu

Intervéjamais: Ja, vini gribetu, lai es ta domaju

Intervetajs: Ilgtermina uzkrajumi ir obligati

Interv&jamais: vini gribétu, lai es ta domaju, viniem tas tikai nestu pelnu

Intervétajs: Milestibu pret gimeni var izpaust ar dzivibas apdros§inasanu

Interv&jamais: Nu vini gribetu, lai es ta domaju, protams

Intervetajs: Jums bils ieks€jais miers apdroSinasanas lietoSanas laika

Interv€jamais: vini gribétu, lai es ta domaju

73



Interveétajs: Tad pedgjais jautajums, vai redz€tas reklama ietekmes tavu izveli iegadaties
dzivibas apdroSinasanas polisi?

Interv&jamais: P&c So reklamu redzéSanas — absoltiti nekada veida, ne! Tas drizak var
ietekmé&t manu izveli vienigi negativa veida, apstiprinot manas aizdomas, ka tas ir aktuals
tikai pec 20 gadiem, tas ir vienigais, ko §1s reklamas nostiprinaja mana apzina. Nekada zina ne
pozitiva zina tas mudinas mani iegadaties Sos produktus

Intervétajs: Tatad principa S$is reklamas nav domatas jaunieSiem?

Interv€jamais: Absoliti! Nekada veida vispar nav!

Intervétajs: Ko tu ka jaunietis gribétu redzet sada produkta reklama?

Interv@jamais: Es gribetu, lai reklama man pamato kap&c man vajag $o produktu? Ka Sis
produkts man palidzg€s, kadu labumu es giiSu, ka jaunietis? Nevar reklamu vienkarsi izveidot,
kas ir mérketa visiem, jo katram ir citas prioritates. JaunieSiem Sis reklamas nav aktualas. Vai
var uztaisit ka SEB, neko par produktu nepieminét bet pateikt — tu dari to, to, to, izklaides
naktsklubos, brauc ar snovbordu, salauz roku — ko tagad darit? piesakies uz finanSu
konsultaciju.

Intervetajs: Tad nu tieSam pédgjais jautajums — vai tu piekriti tam, ka ta nav jaunieSu
iniciativa veidot uzkrajumus finansSu instittitos?

Interv&jamais: Ja, es piekritu, jo jaunieSiem biezi vien nav ko uzkrat. JaunieSiem
vajadz&tu noradit, ka var uzkrat piem&ram tikai 10 eiro ménesi, bet tikai mazliet. Ja tie 10 eiro

ir viegli atvélami, kap€c gan ne, atkarigs kada ir tava situacija.
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7. pielikums. 2. Intervija

Reinis, 21 gads, ménesa vidéjie bruto ienakumi 801-900 EUR, veido uzkrajumus

pats

Intervetajs: Kadel péc jisu domam ir nepiecieSams veidot naudas Iidzeklu uzkrajumus
nakotnei?

Interv&jamais: tas ir noteikti nepiecieSams ne tikai fiziska Itmeni, bet gan nacionali
ekonomiska limeni. Ja tev kaut kas notiek, ja tev gadas kaut kada neparedzg&ta situacija, kaut
kas — neiet bizness, vai tu zaudé darbu, tas viss ir liels atbalsts un atspériena punkts

Intervétajs: labi, vai Jis biitu gatavs sakot ar Sodienu katru ménesi atvélet nelielu naudas
summu uzkrajumu veidosanai?

Interv€jamais: ja un ta arT tiek darits, ta ka ja. To jau vajadzetu darit pec iesp&jas agrak!

Intervetajs: Kas ir tie kritériji, kas liek Saubities, to darit vai nedarit?

Intervéjamais: Tapéc, ka liekas, ka to naudu varétu iztérét citam mérkim. Uzrodas kaut
kada vajadziba, un es domaju , labi uzkrasu citu reizi. Kad piem&ram, loti vajag nopirkt kaut
ko, pieméram diskus.

Intervetajs: Cik jusuprat biitu jaatvél uzkrajumiem menesi, lai jus justos finansiali
pasargats nakotné? Kapéc tiesi tik?

Interv€jamais: Hmm, tas ir teoretiski? Aptuveni lidz 200 EUR. Tads daudzums, jo ir
ekonomiski ierobeZojumi, ka alga un dzives [imenis — vairak Latvija diZi nevar atvelet

Intervetajs: Kas jiis Sobrid attur no $adas summas ieguldiSanas?

Intervéjamais: Naudas Iidzeklu ierobeZojums un prioritates. Prioritates ja. Ir konkréts
budZets no kura konkrétu porciju varu atvélét konkrétam pozicijam

Intervetajs: Vai jus zinat ka darbojas dzivibas apdroSinasanas produkti?

Interv&jamais: Ja godigi Tsti n€, bet ir aptuvena nojausma

Intervetajs: Kadel Jums jau nav dzivibas apdroSinasana?

Intervejamais: Tapeéc, ka es uzskatu, tu veic papildus maksajumu, ja tu apdroSinies ari
par dzivibu — sanak parmaksat. Tada gadijuma bitu izdevigak veidot paSam uzkrajumus.

Intervétajs: Kam Jusuprat ir domatas dzivibas apdroSinaSanas polises?

Interv&jamais: No vienas puses domaju, ka vecumdienas un novélét to prémiju kadam
konkrétam cilvékam, vai sadalit pa vairakiem cilvékiem. Un gimenes cilvékiem, kuriem jau ir
beérni.

Intervetajs: Kada vecuma cilvékiem, Jusuprat, biitu jaapsver dzivibas apdrosinasanas

iegade?
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Intervéjamais: Konkréti, ap kadiem 35, kaut kur ta.

Intervetajs: Ja Jums biitu jainvesté 10 000 EUR Sodien, kas ietekmétu to ka Jis iegulditu
lidzeklus, kadi nosactjumi?

Interv€jamais: Investiciju droSums, atdeve, cik ilga laika es to atguSu. Iesp&jams liktu
akciju tirgti

Interveétajs: Vai Jis atceraties kadu dzivibas apdrosinasanas reklamu?

Interv€jamais Ng, pilnigi nevienu

Intervetajs: Ergo Uzkrajosa dzivibas apdros. Kads ir galvenais zinojums, ko sapratat pec
reklamas

Interv€jamais: pec tekstiem aizkeras tas, ka ja tev nav dzivibas apdroSinasana — ka tu
vispar vari eksistet? Tulit pat dodies uz pirmo apdrosinasanas vietu un aiziet. Tada uzmaciga,
ka telefonu operatori. Tas tikai mani atraiditu. Negativas emocijas.

Interveétajs: SEB “Bérnu nakotnei Kads ir galvenais zinojums, ko sapratat péc reklamas?

Interv€jamais: Bija tada kura lika aizdomaties, bet vairak attiecinama uz nakotni. Ka
lieta ko likt aiz auss nakotnei, kad biis gimene un b&rni, par to noteikti naksies domat.

Intervetajs: Swedbank “Dzive zem ozola” - Kads ir galvenais zinojums, ko sapratat péc
reklamas?

Interv&jamais: Ta ir tada klasiska Swedbank stila viena toni, nedaudz bérniskigaka.
Nebija negativas emocijas, ka no Ergo. Uz mani ta SEB labak nostradaja

Intervetajs: Vai jusuprat apdro$inataji vélas, lai jus ticat un uzskatat, ka dzivibas
apdrosinasana ir obligata, lai nodro$inatu gimenes finansialo aizsardzibu

Intervejamais: Ne, lai nodroSinatu finansialo stavokli n€, jo lai nodroSinatu finansialo
stavokli ir vajadzigi ienakumi.

Intervetajs: Ilgtermina uzkrajumi ir obligati

Intervéjamais: Obligati, né

Intervétajs: Milestibu pret gimeni var izpaust ar dzivibas apdros$inasanu

Intervéjamais: Isti né, diezgan pretrunigs apgalvojums, jo milestiba izpauzas citos
veidos. Milestiba nav kompensacija. Lai gan vini mégina paspélét uz cilvéku emocijam — ka
tu tada veida paradi milestibu pret gimeni. Varbiit, ja es butu vecaks, tas stradatu

Interveétajs: Jums biis ieks€jais miers apdroSinasanas lietoSanas laika

Interv€jamais: Ja, tas visam bija pausts, ta doma man patika. Ta ar7 ir. Tu esi izdarijis
visu ko var izdarit

Intervétajs: Vai redzétas reklama ietekme&s Jusu izveli iegadaties dzivibas

apdroSinasanas polisi?
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Interv€jamais: Noteikti n€, jo tad, kad es vinu iegadaSos, tad biis daudz apstakli
mainfjusies. Sobrid man tas tikai lika padomat, bet nakotné n&. Reklamas uz mani
neiedarbojas pirms es neesmu izpétijis, kadi ir tie tehniskie dati par produkti. Bet video lika

man paraudzities nakotné.
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8. pielikums. 3. Intervija

Zinta, 23 gadi, ménesa vidéjie ienakumi 801-900 EUR, lieto uzkrajoSo dzivibas
apdrosinasanu

Intervetajs: Kadel péc jisu domam ir nepiecieSams veidot naudas lidzeklu uzkrajumus
nakotnei?

Interv&jamais: Kaut vai tadel, lai pec zinama laika, man butu naudas lidzekli, ko es
varétu izteret lielakam pirkumam

Intervetajs: Vai Jus butu gatavs sakot ar Sodienu katru ménesi atvélét nelielu naudas
summu uzkrajumu veidosanai?

Interv€jamais: Principa es esmu gatava un jau to daru, protams §T summa ir neliela, bet
veidoju uzkrajumus, aptuveni 10% no algas

Intervetajs: Cik jusuprat biitu jaatvél uzkrajumiem meénesi, lai jus justos finansiali
pasargats nakotné? Kapéc tiesi tik?

Interv&jamais: Protams summai vajadzetu bt virs 100 eiro, bet tas jau ir atkarigs no
ienakumu avota. Bet Sobrid es to nearu atlauties. Ja es maksaju 10 eiro gada laika tas ir tikai
120 eiro gada, pat pie kada uzkrasanas procenta pieméram 10% tie ir tikai 10 eiro, jo lielaka
summa, jo lielaks ir uzkrajosais procents. Ja ménesi uzkraj 10 eiro — p&c pieciem gadiem tie ir
tikai 600 eiro, tas nav ta verts, ta ir tikai viena m&nesalga

Intervetajs: Kas jis Sobrid attur no $adas summas ieguldiSanas?

Intervéjamais Ilenakumu apjoms — izdevumi dzivoSanai, anai ir parak lieli

Intervétajs: Vai jus zinat ka darbojas dzivibas apdro§inasanas produkti?

Intervéjamais: Konkréti uzkrajosa dzivibas apdroSinaSana, zinu, jo lietoju pati. Par
bonusiem, ka nodoklu atmaksa art zinu, ja.

Intervetajs: Kam Jusuprat ir domatas dzivibas apdroSinaSanas polises?

Intervéjamais: Manuprat tad, ja notiek kads negadijums vai letals iznakums, tiek
sanemti naudas lidzekli lai segtu kaut kadas izmaksas, traumas arl. VienkarSa dzivibas
apdroSinasana bez uzkrajumu veidoSanas nedod nodoklu atmaksas bonusu.

Intervetajs: Kada vecuma cilvékiem, Jusuprat, butu jaapsver dzivibas apdroSinaSanas
iegade?

Interv€jamais: Es pat nezinu, es iegadajos tikai tadel, ka to piedavaja banka, ne péc
savas iniciativas. Vini redzg€ja ka es gilistu regularus ienakumus un piedavaja So iesp&ju

papildus.
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Interveétajs: Ja Jums bitu jainveste 10 000 EUR Sodien, kas ietekmétu to ka Jis iegulditu
lidzeklus, kadi nosactjumi?

Intervgjamais: % likme, iesp€ja nepiecieSamibas gadijuma atri piekliit Siem naudas
lidzekliem bez soda procentiem. Ja man ir vajadzigi steidzigi dabiit iegulditos lidzeklus
atpakal, man tas biitu svarigi, nevis gaidit tos 5 gadus un péc tam tikai sanemt kaut ko.

Interveétajs: Vai Jis atceraties kadu dzivibas apdrosinasanas reklamu?

Interv€jamais: Atceros tikai If, bet ta laikam bija apdroSinasana negadijumiem. Bet
konkréti dzivibas apdrosinasanas reklamas neatceros, neesmu redz€jusi.

Intervétajs: Labi tad noskatisimies dazas reklamas, saksim ar Ergo

Interv€jamais: principa reklama neko neizteica, no pakalpojuma bitibas un jégas neko
nesapratu, viss manas rokas, kaut ko apdrosini, galigi neko neizteica.

Intervetajs: Nakama ir SEB

Intervéjamais: A! Sito laikam es emu redzgjusi, ja Sita ir labak saprotamaka. Sapratu, ka
japiesakas konsultacijai un man visu izstastts, vismaz. Produkts domats vecakiem ar bérniem

Intervétajs: un pedéja - Swedbank

Interv€jamais: ApdroS§inasana vajadziga, lai netraucétu spéléties, nekas konkréts, tomér
tada zina SEB uzrunaja vairak, jo tur bija reala situacija, kas palidzgja sasaistit ar savu nakotni

Intervetajs: Es nolasiSu vairakus apgalvojumus un tu pasaki, vai tavuprat apdrosinataji
vélas, lai tu uzskati ka dzivibas apdro$inaSana ir obligata, lai nodroSinatu gimenes finansialo
aizsardzibu

Interv&jamais: N@, vairak tieSi ta uzkrajosa funkcija ir tas mérkis. Man ne ergo, ne
sswedbankas reklama neuzrundja tada zina, galigi. P&c ta satura un vizuala noform&jumi

Intervetajs: Ilgtermina uzkrajumi ir obligati

Interv&jamais: ne obligati, bet biitu pratigi uzkrat nakotnei

Intervétajs: Milestibu pret gimeni var izpaust ar dzivibas apdrosinasanu

Interv€jamais: nu n€, né

Intervetajs: Jums biis ieks€jais miers apdroSinasanas lietoSanas laika

Intervéjamais: varbiit to velas ieskaidrot, un uzspiest, bet tas ka esmu apdroSinata un
daru kadas mulkibas neliks man justies mierigi. Dziviba no ta nebiis pasargata Ir jadoma ko
dara.

Intervetajs: Vai reklamas liktu apdomat apdroSinasanas iegadi?

Intervé&jamais: no reklamam varétu biit, ka liktu apdomat, tiesi SEB
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9. pielikums. 4. Intervija

Artirs, 23 gadi, méneSa vidéjie bruto ienakumi 801-900 EUR, veido uzkrajumus

pats

Intervetajs: Tatad pirmais jautajums - kade] peéc jisu domam ir nepiecieSams veidot
naudas lidzeklu uzkrajumus nakotnei?

Interv€jamais: Ja nakotn€ notiek kaut kas slikts ar tevi, tu piem&ram zaud@ darbu, tu vari
turpinat dzivot.

Intervétajs: Tu teiktu, ka tas ir nepiecieSams, ja?

Interv€jamais: Pilnigi noteikti

Intervétajs: Vai Jus butu gatavs sakot ar Sodienu katru menesi atvélet nelielu naudas
summu uzkrajumu veidosanai?

Interv€jamais: Ja, es jau to daru

Intervetajs: Kas Jis motiveja to darit?

Interv€jamais: Tapéc, ka misdienas nekas nav stabils, un ir loti vienkarsi zaudét darbu,
bet dzivokla Tre ir jamaksa, tev ir arT &diens japerk.

Intervetajs: Cik jusuprat butu jaatvéle uzkrajumiem meénesi, lai jus justos finansiali
pasargats nakotné? Kapec tiesi tik?

Interv@jamais: Tas ir loti atkarigs ka tu pats dzivo, ka tu esi pieradis dzivot. Tas arT ir
loti atkarigs no ta, ka tu gribi péc tam dzivot, ja kaut kas slikts notiek, cik lielu tu to
uzkrajumu gribi.

Interveétajs: Aptuvena summa tev personigi Sobrid?

Intervejamais: Kadi 100, 150 eiro

Intervetajs: Kapéc tiesi tada summa?

Interv€jamais: Jo tad ir loti vienkarsi, ja kaut kas slikts notiekas. Tev ir bouce-back
money.

Interveétajs: Vai jus zinat ka darbojas dzivibas apdroSinasanas produkti?

Intervéjamais: Kopuma, ja. Ja kaut kas slikts notiek ar mani, tas ir, es aizeju boja, tad
mani tuvinieki, es pienemu, sanem kaut kadu naudas summinu.

Interveétajs: Principa ja, ta ir pamata dzivibas apdroSinasana. Ir ar1 tada kur var veidot
uzkrajumus un sanemt nodoklu atmaksu. Es pienemu, ka dzivibas apdroSinaSana tev nav,
pareizi?

Interv&jamais: Ng, nav.

Intervetajs: Kadel Jums jau nav dzivibas apdroSinasana?
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Interv€jamais: Tapéc, ka Sobrid, mana uztver€, ir izdevigak uzkrat naudu istermina,
priek§ manam vajadziba. Bet ta dzivibas apdroSinasanas ideja, ta liekas tada loti ilgtermina
lieta.

Intervétajs: Kam Jusuprat ir domatas dzivibas apdroSinasanas polises?

Intervéjamais: Ar sliktu veselibu, man 1sti nenak prata, ja tev veseliba iet uz beigam

Intervetajs: Kada vecuma cilvékiem, Jusuprat, biitu jaapsver dzivibas apdrosinasanas
iegade?

Interv€jamais: Noteikti vecakiem cilvékiem

Intervétajs: Tikai vecakiem cilvékiem?

Interv€jamais: P&¢ manam domam ja, jauniba jau tu tomér nedoma par to tik daudz.

Intervetajs: Ja Jums biitu jainvesté 10 000 EUR Sodien, kas ietekmétu to ka Jis iegulditu
lidzeklus, kadi nosacijumi?

Interv€jamais: Lai es vinus var€tu uzreiz dabit atpakal, lai vini man nestu kaut kadu
pelnu, neskatoties uz to , kad es vinus izvelku ara, kaut vai péc 3 dienam. Un lai tas biitu
drosi, lai es noteikti nezaud€tu savu naudinu. Svarigi ir kur.

Intervetajs: Vai Jus atceraties kadu dzivibas apdroSinasanas reklamu?

Intervejamais: Ne

Intervetajs: Labi, tad tev ir janoskatas 3 reklamas un japastasta, kads ir galvenais
zinojums ko sapratat pec reklamas. Pirma ir Ergo Uzkrajos$a dzivibas apdroSinasana

Interv€jamais: Ka es apdroSinos priek§ saviem tuviniekiem. Man loti nepatik, ka vini
isti nepasaka ko grib no manis un vienkar§i mégina to makslinieciski apslépt. Diezgan
neitrali.

Intervetajs: Labi, par SEB banku?

Intervéjamais: Ari loti lidzigi, ka tu apdrosinies del gimenes. Seit tomér dél savas
gimenes, ko tu pats esi veidojis, savam atvasém. Un tas ari isteniba daudz vairak uzruna un
uzspiez uz tavam jiitam. ST reklama daudz vairak uzrunaja. Varbiit mazliet z&lums? Varbiit
ceribas? Uzrunaja vairak, jo tur vairak tika iesaistitas jutas

Intervétajs: Un pédgjais -Swedbank

Intervéjamais: Es pienemu, ka viss uz to pasu pusi.

Interveétajs: Un pasniegSanas metode?

Interv€jamais: Parak nenopietna. Ta tomeér ir diezgan nopietna t€ma un pret to vajadzetu
pieiet nopietnak. Pirma reklama bija makslinieciska, abstrakti loti, Tsti nepasakot, ko no tevis
grib. Otra bija uz jiitam, kas man patikas. Bet §1 — parak tada nenopietna un varbiit pat ne Tpasi

labi saprotama.
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Interveétajs: Tad vél paris apgalvojumi, p&dgjie, vai jusuprat apdrosinataji véelas, lai jus
ticat un uzskatat, ka dzivibas apdrosinasana ir obligata, lai nodrosinatu gimenes finansialo
aizsardzibu

Interv€jamais: Es nezinu 1sti, es varétu teikt, ka dal€ji. Vini protams grib to vairak
uzspiest ka paSsaprotamu lietu, bet vismaz miisu valstt mé&s esam parak talu no tadas
ideologijas.

Intervetajs: Ilgtermina uzkrajumi ir obligati

Intervéjamais: Vismaz reklamas to nerada. Bet ta ir taisniba, saistiba ar ikdiena
piedzivoto

Intervétajs: Milestibu pret gimeni var izpaust ar dzivibas apdros§inasanu

Interv&jamais: Loti apSaubams uzskats, tikpat labi var uzkrat konta un atstat saviem
tuvajiem. Bet apdros§inataji noteikti mégina to pateikt.

Intervetajs: Jums bis ieks€jais miers apdroSinasanas lietoSanas laika

Interv&jamais: Lidz manim §1 zina nenonaca. Kam&r man nav atvases, es nejutu, ka es
kaut ko iegtstu kadam atdodot naudu.

Intervetajs: Pedgjais - vai redzeétas reklama ietekmes Jusu izveli iegadaties dzivibas
apdrosinasanas polisi?

Interv&jamais: Protams ietekmétu, bet es nezinu vai uz labo pusi. Es pat teiktu, ka parak

loti cenSas uz jitam spé€lét un parak loti tevi censas iespaidot.
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10. pielikums. 5. Intervija

Elina, 22 gadi, ménesSa vidéjie bruto ienakumi 801-900 EUR, uzkrajumus vélas

veidot nakotné

Intervetajs: Kadel péc jisu domam ir nepiecieSams veidot naudas lidzeklu uzkrajumus
nakotnei?

Interv&jamais: Tapéc, ka nevar zinat, kas var notikt nakotné — var biit kadas veselibas
problémas vai kas cits, ko Tu nevari paredzet tagad. Tap&c butu verts uzkrat naudu.

Intervétajs: Vai Jus biitu gatavs sakot ar Sodienu katru ménesi atvélét nelielu naudas
summu uzkrajumu veidosanai?

Interv€jamais: Drosi vien, bet tad ir jabut kaut kam, kas mani mudina $aja bridi to
izdarit. Piem&ram, viens no veidiem ka es var€tu sakt to darit — ja es aizeju uz banku un man
piedava. Bet speciali, lai es pati tadé] ietu uz banku vai uz citu vietu un kartotu, kas man
prasitu papildus laiku un papildus sanemsanos — es drosi vien to nedaritu. Tam ir jabut kaut ka
klat pie cita, ko es taisos darit.

Intervetajs: Kas Jus atturgja to darit [idz Sim?

Intervéjamais: Viens ir tas, ka man nav piedavats tada bridi, kad man tas ir licies svarigi
vai man ir bijis laiks kaut ko tadu darit un summa, kas ir jasaglaba katru ménesi, pieméram 15
EUR es butu gatava atlikt katru ménesi, ja es zinu, ka to naudinu es varu iznemt piem&ram
péc gada, ka tai summai nav tur jaglabajas nezin cik gadus

Intervetajs: Cik jusuprat butu jaatvéle uzkrajumiem meénesi, lai jus justos finansiali
pasargats nakotné? Kapéc tiesi tik?

Intervéjamais: Jautajums ir par to, cik es esmu gatava no savas naudas atvélét, jo es
tapat diezgan daudz iztér&ju un paslaik man negribas dzivot taupigi, man gribas Vvis kaut ko
darit. Paslaik 15-20 EUR es biitu ar mieru atvélet, jo ta ir pietieko$i maza summa, mazak ka
nedg€las ienakums. Lai es iegulditu vairak, ir jabat kadam papildus ieguvumam. Ja tas ir tikai
noguldijums, kur es sanemu procentus vai reali 1steniba procenti neskaititos, jo inflacija iet uz
augsu un ta vai ta man ta nauda nakotn€ biitu ar mazaku vertibu, tad es nezinu, vai tam ir jéga.
Bet ja tur ir papildus vél kads ieguvums, pieméram apdroSinasana, mani vairak interesétu
celojumu apdros$inasana, lai es celojumos jiitos pasargata, tad ja.

Intervetajs: Kas jis Sobrid attur no $adas summas ieguldiSanas?

Interv€jamais: Nav bijis piedavajums, vai tas Tstais bridis, kad man to piedava.

Intervetajs: Ja es tagad Jums to piedavatu?
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Interv€jamais: Ja man nav speciali jaiet uz banku, bet banka man piedava pati to
nokartot — es varétu to izdarit.

Intervetajs: Vai jis zinat ka darbojas dzivibas apdros§inasanas produkti?

Interv€jamais: Man ir ideja ka tas darbojas, bet es nezinu, pienemu, ka tur ir dazadi
veidi. Es esmu dzird&jusi par to, ka tu ieguldi kaut kadu naudinu un ja noteikta laika Tev
nekas nav noticis, tad Tu to naudu ar nelieliem procentiem vari dabiit atpakal.

Intervétajs: Principa naves gadijuma apgadajamie un gimene bis finansiala drosiba,
teorétiski, ja tu maksa to. Ja ligums ir virs 5 gadiem, tad iesp&jams sanemt 23% ienakuma
nodokla atmaksu no iegulditas summas, iesp&jams veidot uzkrajumu ar ieguldijuma procentu
uzkrato var sanemt jebkura laika atpakal.

Intervetajs: Kadel Jums jau nav dzivibas apdroSinasana?

Interv€jamais: Vien no iemesliem ir tas, ka par naves gadijumiem es paSlaik vél
nedomaju. Ja ar kaut kas tads notiktu, kur§ to naudu sanems — nav tads cilveéks, ko es varu
iedomaties, kuram loti vajadzetu un kurs nevar€tu pec tam pats par sevi pastavet.

Intervétajs: Sada cilvéka uzradanas varétu manit Jisu domas?

Interv€jamais: Es domaju, ka ja. Bérni, virs — tas maina to situaciju. Paslaik es neredzu
nevienu cilveéku, kam tas biitu vajadzigs.

Intervétajs: Kam Jaisuprat ir domatas dzivibas apdrosinasanas polises?

Interv€jamais: Vai dzivibas apdroSinasana ietver ar veselibas apdrosinasanu? Ng? Tada
gadijuma ta ir domata, lai bérni pec vecaku naves, vai bérni péc apgadnieka naves varétu
izdzivot un kadu laiku tikt uz kajam.

Intervetajs: Kada vecuma cilveékiem, Jisuprat, butu jaapsver dzivibas apdroSinaSanas
iegade?

Intervéjamais: Es domaju, ka tas nav atkarigs no vecuma, bet tas ir atkarigs no ta, kads
ir Tavs gimenes stavoklis. Es domaju, ka Tev ir jasak domat par to, kad Tev ir bérni.

Intervetajs: Ja Jums biitu jainveste 10 000 EUR Sodien, kas ietekmétu to ka Jis iegulditu
lidzeklus, kadi nosactjumi?

Interv€jamais: Nu ta ka es esmu biznesu macijusies, es drosi vien skatitos procentu
likmi, salidzinot ar inflacijas Iimeni, jo man nav jéga ieguldit to naudu, Es drizak nopirktu
ipaSumu, kuram biis lielaka veértiba, neka sanemu mazus procentus péc tam. Kaut kadas
iesp&jas ieguldito naudu iznemt péc iesp€jas atrak (ja man, piem€ram ir nepiecieSams).
Svariga ir arT apdroSinasanas kompanijas izvéle, jo ja es ieguldu tik lielu naudu, tad es ar1
gribu, lai p&c tam nebitu ta, ka péc tam kad kaut kas notiek — mana gimene neko nesanem,
tikai tapéc, ka apdrosinasanas kompanija atrod kaut kadus veidus, lai naudu neizmaksatu. Es

drosi vien palasitu, vai nav kaut kadas siidzibas tiesi saistiba ar to.
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Interveétajs: Vai Jis atceraties kadu dzivibas apdrosinasanas reklamu?

Intervgjamais: Vieniga apdroSinasanas agentiira, kas vispar man tagad nak prata ir IF,
bet man liekas, ka viniem bija majas un kaut kas tamlidzigs, viniem nebija dzivibas
apdrosSinasana, Es neesmu sekojusi [idzi tam.

Intervetajs: ParadiSu Jums tris reklamas video, saksim Ergo Uzkrajosa dzivibas
apdro$inasanu, kads ir galvenais zinojums, ko sapratat péc reklamas?

Intervejamais: Uzkrat bé&rnu nakotnei neko citu,

Intervétajs: Uz ko ta reklama bija tend€ta, uz kadu auditoriju?

Interv€jamais: Man liekas uz gadiem 40 un uz augSu. Ta reklama man likas tada loti
nopietna, tai pasa laika ar sentimentu, bet ar tadu, nevis jaunieSu sentimentu, bet ar tadu
nobriedusa cilvéka. Tur bija teikts, ka nes nakotni saviem b&rniem, tieS$am loti nopietna.

Intervetajs: Kadas emocijas?

Interv€jamais: Priek§ mani tas tieSam likas, ka tas nav manai paaudzei, tas bija tadiem
pavecakiem cilveékiem, kas jau sak domat kada bis vinu b&rnu nakotne

Intervétajs: SEB “Bérnu nakotnei”, kads ir galvenais zinojums, ko sapratat péc
reklamas?

Intervéjamais: Ja tu gribi nodro§inat bérnu nakotni (lai vini kliitu par arstiem), lai vini
sasniegtu kaut ko, tad Tev jau tagad ir jakraj nauda. Seit, atskiriba no 1.klipa, man likas, ka
cilvékam, kurs par to Iidz Sim nav domajis, vinam ka pa galvu iedod — Tev ir jadoma jau
tagad, kad Tavs bérns vél ir mazin$. Es domaju, ka 1.klipa ieklausitos tikai cilveéks, kurs§ par to
doma un tad vinam ir ta iesp€ja, ko parada. Tas 2.klips bija vairak es teiktu, ka no 28 gadiem
un uz augSu. Mani varbiit vél ne tik loti uzrunaja, bet tas vismaz bija tuvak mana vecumam.
Klips nebija tik nopietns, vizuali pievilcigaks, domas rosinoss.

Intervetajs: Swedbank “Dzive zem ozola”, kads ir galvenais zinojums, ko sapratat péc
reklamas?

Interv€jamais: Pirmkart Sis klips man patika labak par visiem pargjiem, tas bija
dinamiskaks — tur notika vis kaut kas. Tas bija atri, bet vienlaikus tika pateikts viss galvenais,
ko Tev biitu jazina. Tas bija kraSnaks un interesantak skatities un tas ar1 uzrunaja mani. Klips
bija citadaks — nebija tik nopietns. Tévs piespradzejas — ar to metaforiski tika pateikts, ka vins§
aizsarga gimeni. Tas nebija tieSi pateikts, bet ta simboliski.

Intervetajs: Vai jusuprat apdroSinataji velas, lai jis ticat un uzskatat, ka dzivibas
apdro$inasana ir obligata, lai nodrosinatu gimenes finansialo aizsardzibu —

Interv&jamais: Ja vini vélas, viniem vajag, lai més iegulditu, savadak vini naudu
nedabiitu. Tas jau ir vinu darbs, dabiit miisu naudu

Intervetajs: llgtermina uzkrajumi ir obligati
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Intervgjamais: Ja,

Intervetajs: Milestibu pret gimeni var izpaust ar dzivibas apdros§inasanu

Interv€jamais: Varbut tas 1.klips bija par to, 2. un 3. vienkar$i rosinaja domat par
nakotni, neuzspieda $adu viedokli. 1.klips méginaja pakert uz emocijam, kas uz mani
nenostradaja, 2. Bija jau konkrétaks, tur jau bija piemérs par to, ja Tev ir mazi bérni, Tev §a
vai ta vajadzes viniem nodro§inat nakotni.

Intervetajs: Jums bus ieks€jais miers apdrosinasanas lietoSanas laika

Interv€jamais: Man liekas, ka vairak sp€l€ uz to, ka ir tik daudz iesp€jas, kas var notikt
un tas ir vairak iekS$€jam mieram, bet man liekas, ka vairak tiek spiests uz to, ka pratigs
cilvéks apdrosinas.

Intervetajs: Vai redzétas reklama ietekmes Jusu izveli iegadaties dzivibas
apdrosinasanas polisi?

Interv€jamais: Ne tagad, bet, ja, pieméram, pec kaut kada laika es redz€tu to pédgjo
(3.klipu), tad es varbiit arT padomatu. Vina mani uzrunaja. Visas reklamas sava zina spél&ja uz
emocijam, bet pe€dgja spel&ja uzrunajosi, vina bija interesantaka, vina nebija tada ka visas
pargjas

Intervetajs: Kadas vel ir piebildes péc So video noskatiSanas?

Interv€jamais: Man liekas, ka ir griiti piespiest cilvéku apdrosSinat dzivibu, jo viens ir
tas, ka Tev ir jabut tieSam kadam, kuram to novélet, jo jaunu cilvéku, kuram nav bérni, kas ir
no vina atkarigi, Tu nevari piespiest apdrosinat dzivibu, jo vin$ vienkarsi neredz tam jégu, jo
vin$ pats jau vairs nebils tad. Manuprat vél joprojam pastav bazas par to, ka apdroSinatajs
atradis kadu veidu ka nesamaksat. Es pienemu, ka jaunietim ir mazakas iesp&jamibas, ka
nekas nenotiks, neka vecuma. Ta ka veseliba vél ir laba tas iesp&jamibas kada veida kaut kas

slikts notiks ir mazakas
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11. pielikums. Video ,,Uzkrajosa dzivibas apdrosinasana” ekransavins

Avots: Mediju platforma Youtube, ,,ERGO Life Insurance SE Latvijas filiale”
“Uzkrajosa dzivibas apdrosinasana”, skatits 20.05.2016, pieejams:

https://www.youtube.com/watch?v=ZI15WO-yR0Oyk
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https://www.youtube.com/watch?v=ZI5WO-yR0yk

12. pielikums. Video ,,Bérnu nakotnei” ekransavin$

Avots: Mediju platforma Youtube, ,,SEB dzivibas apdro§inasana” “Bérnu nakotnei”,

skatits 20.05.2016, pieejams: https://www.youtube.com/watch?v=gaVIJ2ED6LA
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https://www.youtube.com/watch?v=gaVlJ2ED6LA

12. pielikums. Video ,,Dzive zem ozola” ekransavins

Avots: Mediju platforma Youtube, ,,Swedbank Life Insurance SE Latvijas filiale”
“Dzive zem ozola”, skatits 20.05.2016, pieejams:

https://www.youtube.com/watch?v= ZfgKn39alLs
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https://www.youtube.com/watch?v=_ZfqKn39aLs

