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ANOTACIJA

Bakalaura darba “Banku komunikacijas atbilstiba jaunieSu gaidam un vajadzibam:
“Swedbank” un “SEB” banku pieméri” pétijjuma mérkis ir noskaidrot jaunieSu vajadzibas,
attieciba uz bankam, kad nepiecieSams izdarit izveli. Tai skaita, tiks noskaidrots, ka bankas
koncentréjas uz jaunieSu segmentu — kada ir komunikacijas stratégija, lai segmenta vajadzibas
sasniegtu.

Darba teorétiska dala ietver literatiru par banku komunikaciju, marketinga
komunikaciju, lojalitates iemantoSanu, socialajiem medijiem, socialo mediju un satura
marketingu. Tre$Sa nodala atvéléta paaudzu raksturojumam un jaunieSu segmenta
raksturojumam - to vajadzibam, mediju lietojumu un attiecibam ar zimolu.

Darba izmantotas metodes: interneta aptauja, dalgji strukturéta intervija un
kontentanalize. Metodes palidzeés secinat, ka §1 komunikacija atsaucas uz segmenta

vajadzibam.

Atslégvardi: banku komunikacija, jaunieSi, jaunieSu segments, lojalitate, marketinga

komunikacija, vajadzibas, SEB, Swedbank.



ABSTRACT

The main goal of bachelor’s thesis: “Bank communication suitability according to
youth expectations and necessities: examples of “Swedbank™ and “SEB”,” is to find out the
necessities of youth, when choosing their bank. Also, what are the communication techniques
of these banks towards this segment.

Theoretical part include literature about: bank communication, marketing
communications, loyalty, social media and content marketing, youth segment characteristics —
necessities, habits and relationship with brand.

This thesis will include certain methods: internet survey, partly structured interviews
and content analysis of bank social media channels. These methods will help in order to analyse
social media strategies of banks as well as the necessities of youth (18-26) segment when

choosing their bank.

Keywords: bank communication, youth segment, loyalty, marketing communication,

marketing strategy, necessities/needs, SEB, Swedbank.
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APZIMEJUMU SARAKSTS
u.c. — un citi

u.tml. — un tam lidzigi



IEVADS

Latvija arvien popularaka kliist banku savstarpgja konkurence. Marketinga specialisti
finanSu nozar€ sacensas sava starpa, cenSoties popularizét jaunakas inovacijas, piedavajumus
un tendences. Banku sortiments un piedavajums médz krasi neatskirties. Katra no tam mégina
izvirzit 1pasos piedavajumus, atSkirties no pargjam ar labakiem liguma noteikumiem u.c.
Parastam paterétajam, izv€loties banku, paveras plass izveélu spektrs un katru no tiem iespaido
individuali iemesli. Tacu, kas Sajas vajadzibas varétu biit kopigs? Varbiit konkrétais segments
funkcion€ un izdara izvéles, balstoties uz kadam kopigam iezimém? Atbildot uz Siem
jautajumiem, interesanti pétit ir tieSi jaunieSus vecuma posma no 18-26 gadiem.

Sis segments ir sasniedzis vecuma grupu, kura izvéli vairak vai mazak nakas izdarit
pasSam. Protams, pastav cilveki, kas izveli izdarTjusi jau agraka vecuma, balstoties uz vecaku
ieteikumiem. Tacu, pastav ar1 otra grupa, kas izveli izdara pasi. Lidz ar to, miisdienas ir 1pasi
svarigi, skatoties no banku viedokla, méginat uzrunat un bat klat esos$iem tiesi §im segmentam.
18 gadus sasniedzis jaunietis jau sak domat par savu nakotni, studijam. Rodas konkr&tas
vajadzibas ka stipendijas vai studgjosa kredits. Un, tieSi Seit paradas viens no faktoriem, ka
konkrétas vajadzibas tiek krasi nemtas veéra, izdarot savu izvéli. Tacu, Sie ir tikai virspusgji
pienakumi un lidz8in€jie pétijumi nav konkreti apskatijusi, kadas vajadzibas vai rakstura
iezimes iespaido jaunieSus izveleties savu banku. Ka ar1, ka bankas komunicé ar konkréto
segmentu, atsaucoties uz §im vajadzibam.

Izvelgjos divas bankas — “Swedbank” un “SEB”. Motivacija izveleties §1s divas bankas
ir piedavajumi un pamanita komunikacija, kas aktivi informe jaunieSu segmentu. Nemot véra,
ka arf es ietilpstu jaunieSu segmenta grupa, §1 ir personigi aktuala t€ma. Ka ari, abas §1s bankas
izcelas ar plaSu piedavajumu klastu un inovacijam jaunieSiem.

Novitate ir galvenais iemesls, kapéc tiek izstradats Sis bakalaura darba pétijums. Lai
spétu saprast, kadas ir jaunieSu vajadzibas bankas izvélé un kadas ir banku komunikacijas
strat€gijas, lai piesaistitu vai noturétu segmentu ka savus klientus.

Pétijuma merkis: [zpétit un noskaidrot jauniesu (18-26) vajadzibas, kas iespaido vinu
bankas izveli. P&tit un saprast, kadas strat€gijas izmanto bankas, lai §Ts vajadzibas sasniegtu.

Petijuma probléma: Kadas vajadzibas, attieciba pret banku piedavajumiem, jaunieSu
(18-26) segmentam ir nepiecieSamas, izveloties konkréto banku? Kadas stratégijas izmanto
Swedbank un SEB bankas, lai sasniegtu §is vajadzibas?

Bakalaura darba pétijuma objekts: jaunieSu izvirzitie kritériji bankas izvele



Bakalaura darba pétijjuma priekSmets: Banku komunikacijas atbilstiba So vajadzibu

sasniegSana, nemot vera ekspertu viedokliem, banku veéstijumiem socialajos tiklos un jauniesu

auditorijas vert€juma

Pétijuma jautajumi:

1
2
3.
4

Kadas ir jauniesu (18-26) galvenas vajadzibas, lai izvéletos konkréto banku?
Kadas vajadzibas ir jasasniedz, lai banka atbilstu jaunieSu segmenta vélmém?
Ar kadiem pan€mieniem bankas piesaista So segmentu?

Ka notiek banku komunikacija konkrétajam jaunieSu segmentam?

Izpétes novitate: Ir veikti dazadi petijumi par bankam (it pasi Swedbank), bet Sie darbi

vairak koncentr&jas uz individualiem banku projektiem nevis patérétaju uzvedibu, vajadzibam

un komunikacijas uztveri. Lielaka dala darbu ir par banku finansu planosanu, budzeta ipasibam

un cita veida analizi. Témas zina vislidzigakais darbs, kas apskata jaunieSu lojalitati ir:

“Komunikacijas stratégija klientu lojalitates veicinasanai: "SEB banka" un "Swedbank"

jaunieSu auditorijai piedavato produktu komunikacijas analize”, Meldere, Laima (Latvijas

Universitate, 2009). Citi pieméri: AS "Swedbank Latvija" finanSu stavokla analize,

Andruskevica, Eleonora (Latvijas Universitate, 2019); Darbinieku loma zZimola komunikacija:

"Swedbank" Baltija piemérs, Kalnina, Sintija (Latvijas Universitate, 2015);

Bakalaura darba uzdevumi:

1.

lepazities un izpétit nepiecieSamo literatiiru darba teorétiskajai dalai par banku
komunikaciju, marketinga komunikaciju, lojalitates iemantoSanu, socialajiem
medijiem, socialo mediju marketingu, satura marketingu, paaudZzu raksturojumu,
jaunieSu segmenta raksturojumu, to vajadzibam, mediju lietojumu un attiecibam ar
zimolu;

Aprakstit izv€letas petijuma metodes, kas tiks izmantotas rezultatu sasniegSanai —
interneta aptauju, dalgji struktur€tu interviju un kontentanalizi;

Izveidot aptauju jaunieSiem vecuma grupa no 18-26 gadiem, lai noskaidrotu vinu
vajadzibas bankas izv€l€ un izprastu $1s vecuma grupas rakstura iezimes. Ka arf,
saprastu segmenta nostaju pret banku komunikacijas stratégijam;

Veikt dalgji strukturétas intervijas ar jaunieSu segmenta parstavjiem Swedbank
(Zane Kalnina) un SEB (Kristaps Sadovskis);

Apkopot un veikt kontentanalizi SEB un Swedbank socialo tiklu Facebook un
majaslapas ierakstiem jaunieSu segmentam;

Apkopot iegiitos datus, veicinat diskusiju un izdarit secinajumus.



Teoretiska baze: Saja bakalaura darba teorétisko bazi ietvers banku komunikacija,
marketinga komunikacija, lojalitates iemantoSana, socialie mediji, socialo mediju marketings,
satura marketings, paaudzu raksturojums, jaunieSu segmenta raksturojums — vajadzibas,
mediju paradumi un attiecibas ar zimolu.

Pétniectbas metodes: darba ietvaros tiks izmantota kvalitativa pétniecibas metode:
dalgji strukturéta intervija. Ka ari divas kvantitativas metodes: interneta aptauja un
kontentanalize. Ar aptauju tika noskaidrots 152 jaunieSu, vecuma no 18-26 gadiem, vajadzibas
konkrétas bankas izvele, ka arT to viedoklis attieciba pret banku komunikacijas panémieniem
So vajadzibu komunicéSanai. Papildus veikSu dal&ji struktur€tas intervijas ar vienu Swedbank
parstavi, kas atbild par jaunieSu segmentu, ka ar1 SEB bankas parstavi, kas veido §1 segmenta
komunikaciju un parvalda stratégijas.

Empiriska baze: So petijuma bazi veidos divas dal&ji strukturétas intervijas ar banku
SEB un Swedbank jaunieSu segmenta parstavjiem, interneta aptauja platforma Google
veidlapas un kontentanalize banku socialajiem tikliem.

Darba struktiira: Sis bakalaura darbs sastavés no 3 dalam. Pirma dala bus teorétiska
dala, kur tiks apkopota nepiecieSama baze, lai pilnvertigi veiktu pé€tijumu un izdaritu
secinagjumus. Otra dala jeb metodologiska dala biis apraksts par pétijuma izmantotajam
metodeém. Turpretim tresa dala jeb empiriska dala sastadis petijjuma metozu rezultata iegiitos

datus, to apkopojumu un kop€jos secinajumus.



1. MARKETINGA KOMUNIKACIJA

Jau vairakus gadus, marketinga komunikacija tiek uzskatita par vienu no svarigakajiem
terminiem socialaja apmaina un informacijas nodosana. Tehnologiju attistibai pieaugot, pieaug
ar1 platformas, kuras izteikties. Lidz ar to, marketinga komunikacija ir kluvusi par neizbeégamu
fenomenu uznémuma stratégiju salikuma — marketing mix.!

Cilveki, kas strada marketinga nozarg€, ikdiena darbojas ar konkrétu zinojumu izstradi, lai
sasniegtu izvéleto merka auditoriju. Reizé€m §is zinojums var motivet iegadaties kadu konkréto
produktu, bet biezak tas strada, lai inform&tu patérétaju par konkréta pakalpojuma/produkta
pasibam, pielietojumu un specifikacijam. Sis ir pieradijums, ka marketings patiesiba ir
starpkultiiru informacijas apmaina starp cilvékiem. Ta ir nepiecieSama socializé$anas forma.
Lidz ar to, marketinga komunikacija tiek déveta par kulturalu uznémumu, kas nodod zinojumus
starp dazadiem cilvékiem, reiz€m pat veidojot atgriezenisko saiti.

Marketinga komunikacija sevi ietver Sadas aktivitates:

1. PardosSanas aktivitates;

2. Reklama;

3. SponsoréSana, publicitate, sabiedriskas attiecibas;

4. Tie$as jeb personiskas marketinga aktivitates: Tszina, e-pasti, zvani u.c.?

Tacu, ne visas no §Im aktivitateém tiek izmantotas konkrétajos uzn€mumos vai nozarées.
Uznémumu specialisti, izanaliz€jot marketinga aktivitates, izvElas savai strat€gijai
atbilstoSako. Pieméram, ar mérki sasniegt auditorijas nepiecieSamibas. Kad konkréta aktivitate
iet roku roka ar patérétaja un meérka auditorijas vajadzibam, vélmém un uzskatiem, pastav
krietni lielaka iesp&ja, ka ta nesis nepiecieSamos rezultatus.’

Arvien biezak uznémumi vélas nodibinat personigas attiecibas ar saviem klientiem. Ne
tikai, lai pardotu produktus, bet lai veicinatu lojalitati un iegiitu patstavigu, uzticamu klientu
bazi. Stratégijas arvien vairak tiek veidotas, lai glitu ilgtermina labumu, nevis Tstermina
pirkumu.? Lai apmierinatu mérka auditorijas vajadzibas, ir svarigi saprast, kadas tas ir un kads
ir konkrétais patérétajs. Lai izveidotu veiksmigu kampanu vai uzrunatu v€lamo cilvéku

daudzumu, nepiecieSams saprast, kas $o grupu ieinteresé un aizrauj.>

'Warey, R. J. (2002). Marketing communication: Principles and practice. Psychology Press. P 2.
2Todorova, G. (2015). Marketing communication mix. Trakia Journal of Sciences. P 2-5.

3 Turpat.

4Varey, R. J. (2002). Marketing communication: Principles and practice. Psychology Press. P 3-4.
5 Cartwright, P. (2004). Banks, consumers and regulation. Bloomsbury Publishing. P. 3-4.



Patérétaju uzmanibas pieveérSana un noturéSana ir vairaku 1pasibu apkopojums. Simboli
marketinga komunikacija tiek manipuléti vairaku iemeslu dé]. Pirmkart un galvenokart, ar to
palidzibu ir iesp&jams iegiit karoto ilgtermina efektu. Izmantojot pareizos simbolus, cilveks
konkrétam zimolam pievienos augstu vertibu, identitati, socialo statusu u.tml. pasibas. Ja
uznémums vai produkts sp€j komunic€t paterétdjam un auditorijai nepiecieSamas ipasibas,
marketinga komunikacija ir loti veiksmiga.®

Ar plaso 1pasibu klastu, marketinga komunikaciju var pielidzinat moné&tai ar divam
pusém:

1. Piedavajums (ekspresija): viena no galvenajam marketinga komunikacijas funkcijam
ir efekttvi un plasi sniegt informaciju par biznesu vai produktu, izvéleétajam patéretaju
grupam. Pirmais, ko meklgt ir sapratne. Vajag, lai piedavajumu saprot. Péc tam var
mekl&t ietirgojumu un rezultatus;

2. Pieprasijums (iespaids): macities no citiem, lai saprastu savas vertibas un vajadzibas.
Un, savienot $o ar to cilvéku vértibam, kuri darbojas konkrétaja uznémuma. ST dala
darbojas péc iepazistinasanas. Ta tiesa veida strada uz mérka auditorijas v€lmém un
vajadzibam, gustot rezultatu un piesaistot cilvékus.’

Sis divas marketinga komunikacijas puses ir loti svarigas, apsprieZot banku stratggijas un
komunikaciju. Banku sektors ir vieta, kura lojalitate un klientu izprasana ir divi vadoSie faktori.
Marketinga profesionali bankas strada uz konkrétajiem segmentiem, lai izprastu un piedavatu
konkrétus, v€lmju un vajadzibu balstitus risinajumus, kuru rezultata ieglitu patstavigus,
ilgtermina klientus. Sis ir sektors, kuram krietni izdevigak ir nodroginat atgriezenisko saiti ilga
laika perioda, nevis sniegt Tslaicigus pakalpojumus un steidzigi pardot produktus.®

Marketinga komunikacija banku segmenta ir sareZgita un izaicinajumiem piesatinata. Lidz

ar to, $1 sektora 1pasibas ir nepiecieSams pastiprinati analizet.

1.2.Banku komunikacija — mérki, izaicinajumi un stratégijas
Banku sektors jau no seniem laikiem ir uztverts un analizéts ka viens no sarezgitakajiem
un strat€giju bagatakajiem sektoriem. Marketings, pats par sevi, ir joma, kas nepartraukti aug

un pilnveidojas. Nemot véra parsteidzigi atro un inovativo tehnologiju attistibu, bankam ir

¢ Varey, R. J. (2002). Marketing communication: Principles and practice. Psychology Press. P. 4-5.

7 Turpat P.4.

8 Woodford, M. (2005). Central bank communication and policy effectiveness (No. w11898). National Bureau
of Economic Research. P.3-4.
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jabit lietas kursa, lai spétu ieviest jaunakas un modernakas marketinga stratégijas. Gadiem
ejot, bankas arvien biezak nodibina jaunas tendences un piedavajumus, lai biitu efektivas un
pilnvértigas saviem eso$ajiem un potencialajiem klientiem.®

Marketinga jomas dizais nozimigums banku sektora tiek ieviests un mainits, balstoties uz
sekojosiem faktoriem:

e Parmainas demografija. Cilvéku uzvedibas un paradumu izmainas, nemot vera
situdciju valsti.l® Labs piemérs ir misdienu krize. Sobrid valsti plosas slimiba
COVID-19 jeb Korona virusa paveids. Lidz ar to, bankas mekle un ievie$ arvien
jaunus risinajumus, lai attalinati nodroSinatu saviem klientiem nepiecieSamos
pakalpojumus.

e Izteikta konkurence finansu sektora. Katra valsts banka vé&las biit pirma un sasniegt
vairak klientu. Tas nozimé - marketinga komunikacijas stratégijas sava starpa
nepartraukti konkuré. Ja netiek ieviesti moderni risinajumi, kas apmierina p&c
iespéjas vairak klientu vajadzibas, kada banka var nobalét citu prieksa.!!

e Bankas vélme paaugstinat pelnpu. Bankam ir japaaugstina sava pelna, lai spetu
ieviest jaunas tendences un iekarot jaunus tirgus. Ka ari, lai sp&tu izdzivot sivas
konkurences picaugumu un pielagotos demografiskajam izmainam.!?

Ka norada apkopota informacija, bankas nepartraukti saskaras ar kompleksiem
izaicinajumiem, kurus nav viegli atrisinat. Respektivi, ja banka ka servisa sniedzgjs nav savu
uzdevumu augstumos, var rasties krize visa sektora. TieSi tapec, viena no svarigakajam
ipaSibam, kas banku marketinga specialistiem jaievie§, ir nepartraukta tirgus izpéte un
sekoSana inovacijam.

Analizgjot cita veida banku sektora marketinga stratégijas, ir svarigi apskatit, kadus
marketinga salikuma (marketing mix) pan€mienus vél izmanto St sektora specialisti. Banka ka
pakalpojuma sniedzgjs sava stratégija ieklau;j:

e Servisa piedavajumu: banka nepardod tikai produktu. Ta sniedz pakalpojumu.
Lidz ar to, laika, kad tiek veidotas kampanas un cita veida komunikacijas

materiali, Sis sektors koncentr&jas uz servisa sniegSanu. Sie ir dazadi servisa

% Once, G. (2000, June). Service marketing in banking sector and recent perceptions in marketing thoughts of
services. In First International Joint Symposium on Business Administration “Challenges for business
administrators in the New Millennium. P.484.

10 Turpat.

" Turpat.

12 Once, G. (2000, June). Service marketing in banking sector and recent perceptions in marketing thoughts of
services. In First International Joint Symposium on Business Administration “Challenges for business
administrators in the New Millennium. P.484.
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elementi ka depozits, uzkrajums, pensiju fonds u.c. Galvenais ir izglitot un
informét cilvékus, lai tie saprastu, kadi noteiktumi tiek piedavati un kapec
vienai bankai tie ir izdevigaki ka citai. So bankas ieklauj sava komunikacija.’3
e Cena: loti butiska marketinga komplekta sastavdala. Banku specialisti,
komunicgjot un noradot pakalpojumu cenu, uztur stabilas attiecibas ar saviem
esoSajiem un potencialajiem klientiem. Bankam ir jabiit loti piesardzigam savas
cenas noteikSana. Nepareizas cenas izpausana var sekméties klientu neuzticiba
un zaudé$ana.
Arpus §Tm stratégijam, aplikojot banku komunikaciju, loti svarigi ir uzsvért noieta
veicinasanas (no anglu valodas promotion) aktivitates. Tas ir:

e Personiga pardoSana: iszipas, e-pasti, jaunumu véstules, telefona zvani. Sis
panémiens banku sektora, galvenokart, tiek izmantots esoSajiem vai jaunajiem
klientiem. Tada veida parliecinoties par vinu apmierinajumu ar pakalpojumu un
saprotot, vai nepiecieSams kaut ko uzlabot.

e Reklamas: bankas izvirza konkrétus mérkus. Sie mérki nereti tiek sasniegti veidojot
aspratigas, uzmanibu piesaistoSas reklamas kampanas. Parasti banku sektora reklamas
informe cilvékus par visiem bankas piedavatajiem pakalpojumiem, motive palielinat $o
servisu lietoSanu, veido zimola (bankas) t€lu, maina klientu uzskatus par banku, atbalsta
personigo pardosanu un uzsver servisa kvalitati.

e Sabiedriskas attiecibas (PR): §T stratégija banku sektora nodrosina visefektivako
komunikacijas sistému, sazinu ar klientiem, pozitivas un tuvas attiecibas starp banku
un klientu, pastiprinati sniedz informaciju par bankas piedavatajiem pakalpojumiem.?®

Apkopojot augstak minétas stratégijas, secinajums ir, ka banku sektoram ir loti pardomata

un strukturéta pieeja, lai piesaistitu, informetu potencialos klientus, ka arT stiprinatu attiecibas
ar esoso klientu loku. Sis process ir loti sarezgits. Nepartraukti ir jabiit lietas kursa, kas notiek
tirgli, kada ir demografiska situacija un vienmeér jabit inform&tam par konkréta segmenta
vajadzibam.

Kas attiecas tiesi uz jaunie$u segmenta vajadzibam, banku marketinga stratégija ir lidziga,

tacu ne identiska. Cilveki $aja segmenta svarstas no 18-26 gadiem (Sis segments bankas médz

13 Meidan, A. (1984). Bank marketing strategies. In Bank Marketing Management Palgrave, London. P.167-
170.

14 Turpat.

15 Kumar, A. (2013). Bank marketing mix: New strategy in today banking sector. Bank Marketing, 2(1). P. 18-
20.
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but atSkirigs), lidz ar to, ir nepiecieSams komunikaciju pastiprinati balstit uz attiecibu
nostiprinaSanu. Servisa sektora ir loti svarigi nodibinat uzticamas un lojalas attiecibas starp
pakalpojuma sniedz&ju un san€méju. P&c vairakiem sektora petljumiem ir noskaidrots, ka
uzticamas, lojalas attiecibas ar klientiem, sp&j krasi paaugstinat pelnu.'®

Dzives cikls klienta-pakalpojuma sniedzgja attiecibas sastav no 3 dalam. Pirmaja dala
banka censas maksimali inform&t potencialos klientus un klit labi pazistama to starpa. Otraja
dala tiek nodibinats kontakts starp banku un klientu, abas puses izsaka solfjumus. Bankas
komunicg, izmantojot personigos zinojumus un pastiprinat stradajot uz lojalitates stiprinaSanu.
Toties tresaja cikla posma Sie solfjumi tiek izpilditi realitaté un nonak pie klienta. ST dala paredz
vai klientam ar banku biis ilgtermina sadarbiba, nemot vera faktu vai izteiktie soltjumi ir bijusi
patiesi. Lai §is tris dalas buitu 100% veiksmigas, nepiecieSams iesaistit ne tikai banku
marketinga specialistus, bet arf citus iekgjos darbiniekus. Sadi parasti darbojas komunikacija
segmentiem, kuriem nepiecieSama lielaka lojalitates sajiita. Piemeérs ir jaunieSu segments.t’

JaunieSu segments ir visvairak ieintereséts bankas komunikacija, ja ta sniedz konkrétu
solfjumu par vajadzibas apmierindjumu, kas liek justies saprastam. Rezultata iemantojot
cilveka lojalitati. Lai So fenomenu izprastu labak, ir nepiecieSams padzilinati analiz&t lojalitates

iemantoSanas stratégijas.

1.3.Lojalitates iemantoSana

Lojalitate un tas iemantoSana marketinga ir viena no sarezgitakajam 21.gadsimta
tendencém. Ne tapéc, ka biitu sarezgiti izdomat aspratigus un interesantus materialus, bet tapéc,
ka ir tik daudz nepatiesas informacijas un lietotdji ne reti notic viltus zinam. Masu mediji
nepartraukti kltist arvien piesatinataki. Pastav viltus zinu portali, kas pelna uz klikskiem un
dazadi citi viedoklu Iideri, kuru domam notic teju puse pasaules. Tiesi So iemeslu dél, lojalitates
iemanto$ana ir kluvusi par loti kompleksu fenomenu uznémumu marketinga stratégijas.®

Analizgjot stratégijas lojalitates iegiSanai un nostiprinasanai, tas krasi atSkiras starp
sektoriem un organizacijam. Kopigs ir tas, ka cilvékiem, kuri pievienojas kadai vietai, kur tiek

nodro§inata sava veida lojalitate, tiek pieskirtas lielakas privilégijas neka pirc&jiem no malas.®

16 Once, G. (2000, June). Service marketing in banking sector and recent perceptions in marketing thoughts of
services. In First International Joint Symposium on Business Administration “Challenges for business
administrators in the New Millennium. P.487-488.

17 Turpat.

'8 Shoemaker, P. J., & Reese, S. D. (2013). Mediating the message in the 21st century: A media sociology
perspective. Routledge. P. 9-11.

1 Gomez, B. G., Arranz, A. G., & Cillan, J. G. (2006). The role of loyalty programs in behavioral and affective
loyalty. Journal of consumer marketing. P.128-129.
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Tatad, aplikojot So faktu banku sektora, banka, kura mudina pievienoties ilgtermina,
piedavajot vairakas klientu privilégijas, noteikti v€las nodibinat ilgtermina lojalitati nevis
stradat uz vienreizgja pirkuma auditoriju.

Viena no lojalitates iemantoSanas stratégijam marketinga ir ipaSie klientu piedavajumi.
Banku sektora tie ir, pieméram, atlaides studentiem ar specializ€tu karti. Tadejadi nokerot
pateérétaju agra vecuma un saglabajot uz ilgaku laika periodu. Turpretim klients, sanemot
pozitivu sadarbibu ar pakalpojuma sniedz&ju, v€l€sies turpinat attiecibas, kad biis japienem
nozimigaki lémumi un nepiecieSami apjomigaki pakalpojumi.?®

Centieni iemantot lojalitati ir loti pazistami starp marketinga menedZeriem. Tapéc, ka
teorija pastav uzskats, ka lojalitates iemantoSana slépjas cilvéku vajadzibas. Tas ir sekojosas:

e Vairums cilvéku vé&las izveidot attiecibas ar zimolu vai uzp@émumu, kura
pakalpojumus tie izmanto;

e Arvien vairak popularitati giist fenomens, ka moderni ir pirkt un atrasties pie viena,
lojala pakalpojuma sniedzgja, nevis svarstities starp vairakiem;

e Lojalitates klienti, kas izvelgjusies konkré&to preci vai pakalpojumu, sastada lielu
grupu. Marketinga stratégija var dalities ar pieredzi un tada veida uzrunat vairak
potencialo klientu;

e Tehnologijas attistiba palidz izmantot interneta datu bazes, kuras apkopot patérétaju
paradumus un vélmes, pasniedzot viniem personalizétas reklamas un informaciju.
Sanemot to, ko cilveki velas redzet, palielinas iesp€ja, ka vini uzticésies kadam
konkrétam zimolam vai organizacijai.?!

Apkopojot augstak minéto informaciju, var secinat, ka cilvéki ir pasi izveligi savu
milako pakalpojumu vai produktu atlasé. Attiecibu marketings un fenomens par saites
nodibinaSanu starp patérétaju un produktu tiek pétiti jau sen. Ar globalizacijas attistibu un
socialo normu izpliSanu, arvien vairak cilvéku vélas iegiit sajiitu, ka vini iegadajas socialo
statusu vai piederibu, nevis materialu vienumu. Tapéc, lojalitates iemantoSana marketinga ir
kluvusi par neizslédzamu stratégiju. Ta koncentr&jas uz mérka auditorijas vélmém un censas

tam pieklit uz katra sola.??

20 Fry, J. N., Shaw, D. C., Von Lanzenauer, C. H., & Dipchand, C. R. (1973). Customer loyalty to banks: a
longitudinal study. The Journal of Business, 46(4). P. 519-520.

YUncles, M. D., Dowling, G. R., & Hammond, K. (2003). Customer loyalty and customer loyalty programs.
Journal of consumer marketing. P. 3-5.

22 Buttle, F., & Maklan, S. (2019). Customer relationship management: concepts and technologies. Routledge.
P.14-16.
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Tada pati aktualitate ir uzticiba vienam zimolam nevis vairakiem. Labs piemérs Sai
21.gadsimta tendencei ir viedoklu lideri jeb influenceri socialaja tikla Instagram. Parasti, kada
zimola parstavji maksa lielas summas, lai sabiedriba slaveni cilveki kliitu par ta véstneSiem.
Tas nozimé, ka vini nedrikst sadarboties ar konkurentiem. Sie cilvéki parada, cik eleganti un
moderni ir biit lojalam vienam iemilotam produktam/produktu linijai vai pakalpojumam. Un,
§1 véstneSa plaSais sekotaju loks vélas izméginat to paSu.?® Tapéc ir svarigi izcelt sava
pakalpojuma unikalitati un spét to pasniegt autentiska veida.

Banku sektora lojalitate ir svariga, jo ilgtermina klienti ir banku lielakais ieguvums.
Klientu skaits un ilgtermina banku pakalpojumu izmantoSana iespaido tas pelnpu. Ka ari
reputaciju, t€lu u.c. Tapéc, bankam nepartraukti ir jabut starp nozares lideriem, jaizdoma jaunas
inovacijas un jaievie§ péc iespgjas vairak tehnisko pakalpojumu, kas klientu apkalposanu
padaritu vienkarSaku. Sakot ar interneta Catu Iidz apkalpoSanai filialés, banka buve savu telu
un attiecibas ar klientu.?*

Sis attiecibas tiek uzlabotas un spodrinatas katru dienu. Ja klientiem rodas jautajumi,
bankai vienmer ir jabit atsaucigai un jaspgj piedavat attiecigie risinajumi. Ir svarigi nodrosinat
pakalpojumu iesp&ju visam vecumu grupam. Ka ar1, censties nokert pat€rétaju agra vecuma.
Bit ar to kopa, izmantojot marketinga aktivitates visos kanalos, uz katra sola. Un buvét Sis
attiecibas ar kvalitativu servisu un labam atsauksmém. Ta ar1 veidojas §1 loti nozimiga
lojalitate.?®

Banku sektora lojalitates iemantoSana ir loti svariga. Bez tas nav iesp€jama sekmiga
sektora darbiba un pakalpojumu sniegSana. Ka ari, tai nepartraukti ir jaatrodas starp
inovativajiem konkurentiem. Jasp€j piedavat vienlidz efektivi pakalpojumi un risinajumi. Ja

Sis netiks sasniegts, konkurenti var apsteigt un ilgtermina lojalitate ar klientu netiks nodibinata.

1.4.Satura marketings

Misdienas, saturs, kuru varam public@t, ar kuru varam dalities un informét, ir neizmerojami
plaSs. Jebkada veida teksts ir uzskatams par saturu. Turpretim satura marketings ir viena no
socialo mediju marketinga stratégijam, ko uznémumi un cilvéki izmanto interneta vidg, lai

popularizétu savu produktu vai pakalpojumu.’® Satura marketinga galvenais mérkis —

23 Brown, D., & Hayes, N. (2008). Influencer marketing. Routledge. P. 38-40.

24 Uncles, M. D., Dowling, G. R., & Hammond, K. (2003). Customer loyalty and customer loyalty programs.
Journal of consumer marketing. P. 7.

% Turpat.

26 Rowley, J. (2008). Understanding digital content marketing. Journal of marketing management, 24(5-6). P.
518.
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ieinteresét, lai veélak motivetu iesaistities. Arvien aktualaka klist tendence aizstat garlaicigus
aprakstus un prezentacijas ar noderigu saturu, kas palidz patérétajiem ikdienas paradumu
optimiz&sana.?’

P&tijumi, kas veikti p&€dgjo gadu laika, nenoliedzami pierada satura marketinga efektivitati
starp uznémumiem. Tapéc, ka to izmanto tadi ienesigi zimoli ka Microsoft, Apple, ING bank
u.c.?® Arvien vairak marketinga specialisti ievéro, ka cilvékiem patik iesaistities. Nosakot
konkrétu mérka auditoriju un veidojot tai interesantu saturu, pakalpojuma sniedzgji palielina
savas iesp€jas giit lielaku pelnu. Ka arf, ir Iideri tirgi un spgj apsteigt konkurentus. Tiesi stipra
un inovativa marketinga stratégija, kas sniedz zimolam pievienoto vértibu, ir konkuréjosa un
efektiva.”’

Viens no svarigakajiem satura marketinga pané€mieniem ir SEO jeb mekl&Sanas rezultatu
optimizacija.>* Sis panémiens paredz, ka konkrétajai mérka auditorijai, tiek piedavats saturs,
kas atbilst §1 segmenta vajadzibam un intereseém. Izmantojot So optimizaciju, uzn€émumi var
panakt, ka vinu ieteikumi un saturs paradas viens no pirmajiem, kad tiek ievaditi konkréti
atslégas vardi mekletaja Google. Sadi tiek izveidota saikne ar potencialajiem klientiem un
nostiprindts zZimola téls starp patérétajiem.>!

Analiz€jot satura marketingu banku sektora, ta strat€gijas ir krietni citadakas. Banku
sektors cieSi nosaka kuram segmentam komunicét konkrétos zinojumus. Bankas marketinga
specialistiem ir jamak nodibinat attiecibas ar savu auditoriju. Sis attiecibas ir loti svarigas, jo
banku sektors galvenokart balstas uz klientu uzticibu.’> Ka ari, konkurgtsp&jiga nozaré ka
finanses, ir jamak veidot radoSs un unikals saturs, lai banka stavétu pari konkurentiem. Ka ar1
— izceltos to vidi.*?

Nemot veéra iepriek§ minéto, ir svarigi minét, ka bankam ir loti svarigi veidot pievilcigu

komunikaciju.’* Pienemsim, ka tiek ieviesta jauna kreditkarte. Tapat ka tidens pudele — tas ir

2 Rowley, J. (2008). Understanding digital content marketing. Journal of marketing management, 24(5-6).
P.518.

28 Baltes, L. P. (2015). Content marketing-the fundamental tool of digital marketing. Bulletin of the Transilvania
University of Brasov. Economic Sciences. Series V, 8(2). P.-113-114.

2 Rowley, J. (2008). Understanding digital content marketing. Journal of marketing management, 24(5-6). P.
521.

30 Odden, L. (2012). Optimize: How to attract and engage more customers by integrating SEO, social media,
and content marketing. John Wiley & Sons. P. 6.

31 Turpat. P. 7-8.

32 Mitic, M., & Kapoulas, A. (2012). Understanding the role of social media in bank marketing. Marketing
Intelligence & Planning, 30(7). P. 669-673.

33 Turpat. P.675.

34 Mitic, M., & Kapoulas, A. (2012). Understanding the role of social media in bank marketing. Marketing
Intelligence & Planning, 30(7). P.675.
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produkts. Lidz ar to, kampanai ir jabut pievilcigai sava dizaina. Un, paté€rétaja uzmanibu
nokerosai.

Saja sektora ir loti svarigi noteikt savas komunikacijas mérki. Pieméram, ja bankas
komunicg ar jauniesu segmentu par ISIC kartes iesp&jam, tai ir jabut atbilsto$ai jauniesSu
vajadzibam un interesém. Kas palielinas vinu iesp&jas paturét Sos klientus ilgtermina. P&c paris
gadiem, kad intereSu loks paplasinasies un bis nepiecieSams hipotekarais kredits, klients
atceré@sies par banku, jo bils sanémis pozitivu komunikaciju ieprieks.>®

Satura marketinga ir svarigi veidot komunikaciju, kas raisis vélmi ilgtermina attiecibam ar
Zimolu, nevis Tstermina jeb mirkla pirkumam. Tai ir jabiit tend&tai uz uzticibu un sapratni.*®
Apvienojot savu zimolu ar konkrétiem zinojumiem ka izdevigums, uzticiba un &rtums,
cilvékiem radisies asociacijas ar uznémumu ka vienotu produktu. Savienojot savu banku ar
pozitivu komunikaciju, kas ir interesanta, pamacosa un izklaid€josa, zimols neklis paterétajam
garlaicigs vai nesimpatisks.

Vel viena svariga nianse bez interesantuma ir regularitate un pareizo platformu izvéle.
Satura marketings var biit bloga ieraksti, /nstagram bildes vai Facebook pasakumi. Tacu, zinot
savu auditoriju, ir jamak sabalansét gan $os portalus, gan ierakstu skaitu ménesi.’’ Siitot
jaunumus parak biezi, patérétajs to var uztvert ka uzbazibu. Parak reti — var sanakt aizmirst par
zimolu. Katram uzn@mumam ir jaatrod tada regularitate, kas strada vislabak.’® Pieméram,
skatoties no banku sektora puses, ir labi sasniegt patérétaju ka ikdiena, ta griitas situacijas.
Respektivi, balanss starp Instagram ka izklaides platformu, bet Facebook ka informativo
platformu, kas zino par pasakumiem/konferencém. Un blogu ka informativo kanalu, kura
atrodami radosi padomi, risinajumi.

Banku sektors, veidojot efektivu satura komunikaciju, kas ieklauj konkréta segmenta
vajadzibu un IpaSibu apkopojumu, laus saglabat klientus ilgtermina. Ir svarigi nodibinat
uzticibu jau agra vecuma. Lideri ir tie, kuri sp&j nokert paterétaju agra vecuma, pieméram,
jaunieSus apméram 18-26 gadu vecuma. Un, kad vinu dziveé sekos karjeras uzplaukums un biis
nepiecieSami nozimigaki pakalpojumi, automatiski radisies veléSanas atgriezties pie tas paSas

bankas. Galvenais — saprast, kas nepiecieSams konkr&tajam paterétaju segmentam.

3 Meidan, A. (1984). Bank marketing strategies. In Bank Marketing Management. Palgrave, London. P.171.-
173.

36 Rowley, J. (2008). Understanding digital content marketing. Journal of marketing management, 24(5-6). P.
514-515.

37 Turpat. P.116.

38 Rowley, J. (2008). Understanding digital content marketing. Journal of marketing management, 24(5-6).
P.116

17



2. SOCIALIE MEDLJI

Misdienas, lai sasniegtu patérétajus, pakalpojuma sniedz€jam ir jasp&j bt pieejamam un
inovativam visas platformas, kur apgrozas mérka auditorija. Viena no Sim platformam,
viennozimigi, ir socialie mediji. Tie sp€le loti lielu lomu cilvéku savstarpgja ikdienas
komunikacija — gan parasta sarunvaloda, gan stitot zinu savai auditorijai.3°

Socialo mediju popularitate un plasa izmantoSana ir augusi pe&d€jo gadu laika,
globalizacijas un straujas tehnologijas attistibas rezultata. Socializéties - komunicét, satikties —
tas visas ir paSsaprotamas dzives sastavdalas, kas palidz cilvékiem izdzivot. Biit socialam ir
vilinosa Tpa$iba, kuru vélas ik viens.*® Turpretim, vards mediji, nekavéjoties raisa asociacijas
ar tradicionalajam platformam ka televizija, laikraksti, radio.

P&c strukturétas definicijas, socialie mediji attiecas uz darbibam, praksi un izturéSanos starp
tiem cilvekiem, kas pulcgjas tieSsaiste, lai dalitos ar informaciju, zinasanam un viedokliem,
izmantojot socialos medijus. Sie mediji ir balstiti uz interneta lietojumprogrammas, kas lauj
izveidot un viegli parsitit saturu - vardu, att€lu, video un audio forma. Jeb modernaja,
21.gadsimta komunikacijas veida.*!

So kopibas sajiitas veicinasanu, cilvéku pulcé$anos un nepartraukto vélmi socializéties,
aizsaka tradicionalie mediji. Piem&ram, vakara zinas televizija paradas sizets par kada sociala
slana svarigu tému. Sis slanis nekavéjoties steidz komentgt, zvanit un iestaties par sizetu. Tiek
apzvaniti kaimini, draugi. Neatkarigi vai ta ir mode, sports vai laikapstakli — medijiem vienmér
piedavajums paterétajam. Un auditorijai vienmeér ir ko teikt. Bildes, video vai reportaza var
iespaidot, informét un iedvesmot. Cilvékiem patik izteikt savu viedokli. Tikpat stipri, ka tiem
patik ar to dalities socialajos tiklos p&c iespgjas atrak un kad vien iesp&jams. 42

Tapeéc, socialo mediju loma ir ietekmiga arm uznémeéjdarbiba. Pakalpojumu sniedzg&ju
mérkus sastada klientu piesaiste un atgriezeniska saite.*® Tie$i to palidz panakt aktiva mediju
izmantoSana — ka socialo, ta tradicionalo. Kas Siem visiem kanaliem ir kopigs? Visi vélas
panakt attiecibas ar saviem pat€rétajiem un maksimalu iesaisti no auditorijas puses. Pirms sakt

sarunu ar savu mérka auditoriju, vienmér ir japarliecinas, ka potencialais stasts (ieraksts, attéls,

3 Zarrella, D. (2009). The social media marketing book. " O'Reilly Media, Inc.". P.1-2.

40 Safko, L. (2010). The social media bible: tactics, tools, and strategies for business success. John Wiley &
Sons. P.3.

4! Turpat. P.6.

42 Safko, L. (2010). The social media bible: tactics, tools, and strategies for business success. John Wiley &
Sons. P.4-5.

43 Sweeney, S., & Craig, R. (2010). Social media for business: 101 ways to grow your business without wasting
your time. Maximum Press. P.9.
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bilde, video) raisis sarunu, spés icinteresét un izglitot patérétaju.** Cilveki dievina, ka socialie
mediji ir viniem pieskirusi varda brivibu un izteikSanas varu. Tajos neeksisté robezas. Tapéc,
Sis fenomens uznéméjdarbiba, kas savus pakalpojumus un t€lu veido mediju pasaulg, ir 1pasi
svarigs.** Viniem ir jaatrod, ka stradat uz $o niSu un izveidot veiksmigako komunikaciju ar
saviem esosajiem vai potencialajiem klientiem.

Viens no socialo mediju biznesa fenomeniem ir socialie tikli. Sobrid, lideri $aja tirgd ir
Facebook un Instagram.*® Facebook radas 2004.gada un nemanami kluva populars.
Misdienas, tas ir izaudzis par nekontrolgjamu kanalu, kur ikviens, jebkura diennakts stunda,
var izpaust savu viedokli. Facebook kadreiz kalpoja ka komunikacijas riks, kas apvieno tuvus
cilvekus, kas atrodas dazadas pasaules malas. Sobrid, tas pilda ieprick$gjas funkcijas, bet
papildina klastu ar Facebook reklamam, dazadam intere$u grupam u.c.*” Uzlabojot aplikacijas
funkcijas un sasniedzot tik plasu darbibu klastu, Facebook no platformas priek$ sazinas ar
draugiem, strauji kluva par platformu uzn€mumu un konkrétu pakalpojumu popularizésanai.
Pavisam vienkarsa ideja, kluva par genialu marketinga panémienu.*®

Analizgjot socialo mediju attistibu un inovacijas, dizenako poziciju ienem platforma
Instagram.*® Ta paradijas 2010.gada un satricindja visu pasauli. Aplikacija ar piedavatajam
iespgjam atSkiras no Facebook. Saturs kluva vairak vizualizeéts. Ka plass savas dzives attelu
apkopojums. Sakot no ikdienas gaitam Iidz brokastu maltitém — Instagram profilos vargja
novérot visu.>® Pirmos méneSus péc paradiSanas, aplikacijai bija ekstravaganta pieeja — to
vargja izmantot tikai Apple Iphone telefona lietotaji, kuriem bija iOS operétajsisteéma. Gadiem
ejot un popularitatei augot, ta bija pieejama ikvienam. Miisdienas, ar pareizo tehniku un
vairakam e-pasta adreseém, jebkur$ lietotajs var izveidot viltus profilu un lietot aplikaciju ka
visi pargjie. Instagram ir piedavato iesp&ju skaits ir neizdibinams. Taja pasa laika, tas kalpo ka

viena no galvenajam biznesa platformam starp socialajiem medijiem. !

4 Safko, L. (2010). The social media bible: tactics, tools, and strategies for business success. John Wiley &
Sons. P.7.

4 Sweeney, S., & Craig, R. (2010). Social media for business: 101 ways to grow your business without wasting
your time. Maximum Press. P.11.

46 Naaman, M. (2012). Social multimedia: highlighting opportunities for search and mining of multimedia data
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[znemot Facebook un Instagram, kas ir vairak aplikaciju veida platformas, arvien biezak
uznémumi ievie§ komunikaciju savas majaslapas. Pieméram, inovacija ir virtualais asistents,
kas veido automatiskas atbildes, ja tiek uzdots kads no visbiezak uzdotajiem jautajumiem.
IevieSot So atro, virtualo klientu apkalpoSanas Catu, tiek nostiprinata lojalitate un uzticiba
pakalpojuma sniedz&jam. Protams, ja ¢ats ir veiksmigs un funkcion@ pareizi.>?

Otrs fenomens, ko miisdienu uznémgji ievie$ savas majaslapas ir bloga sadala.>® Ta kalpo
ka patérétaju izglitoSanas un informé&Sanas instruments. Saja sadala visbiezak atrodami
ieteikumi, padomi, jaunumi un cita veida apraksti par uznémuma pakalpojumiem vai
produktiem. Bloga galvena funkcija ir pasniegt informaciju un stiprinat klientu uzticibu. To
var panakt, nemot véra, ka visbiezak bloga ieraksti tiek rakstiti sarunvaloda, kas tiesa veida
uzrunas mérka auditoriju. Tas ir labs veids, ka iesaistit savu auditoriju veidot komunikaciju ar
pakalpojuma sniedz&ju. Ka ari, riks, ko uznémums izmanto, lai stiprinatu savu telu.>*

Socialie mediji ienem loti svarigu lomu uzn@mumu komunikacija ar saviem paterétajiem.
Lidz ar to, ir nepiecieSams padzilinati analiz&t §is komunikacijas stratégijas.

Darba jau ieprieks minéts fakts, ka socialie mediji arvien vairak sak aizstat tradicionalos
medijus. It Tpasi, ja runa ir par to, kd Sos medijus var izmantot kompanijas. lemesls ir
vienkarSais veids un stratdgija, ko iesp&ams izmantot, lai piekliitu savam patérétajam.>
Sekmiga socialo mediju marketinga komunikacija var ienest lielaku pelpu un nodibinat
lojalitati ar konkr&tiem produktiem vai zimoliem.>® Isa definicija, socialo mediju marketings ir
process, kad uzp@muma parstavji, izmantojot socialos tiklus un platformas (/nstagram,
Facebook, Pinterest, majaslapa, blogi, u.c.), lai popularizétu savu pakalpojumu, veidotu
zimola/uznémuma t€lu un piekliitu savai mérka auditorijai.>’

Meérka auditoriju noteikt nav sarezgiti. Aktivi izmantojot pieejamos rikus un genergjot sava
uznémuma klientus, var izprast, kadas ir to vajadzibas un paradumi. Ja tiks piedavati
vajadzibam atbilsto$i risinajumi - pieprasijums un klientu skaits, viennozimigi, pieaugs.’®
Balstoties uz konkréta klientu segmenta ve€lmém, normam un ikdienas paradumiem,
komunikaciju iespgjams pielagot. Pieméram, ja jaunieSu segments banka interes€jas par studiju

kreditu vai vé€las atri un vienkar$i sazinaties ar savu banku, pakalpojuma sniedzgjs to var

32 Gummesson, E. (2011). Total relationship marketing. Routledge. P. 46.-48.

33 Safko, L. (2010). The social media bible: tactics, tools, and strategies for business success. John Wiley &
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izmantot un komunicgt §is vertibas. Paradot, ka ta ir dala no zZimola, ar realiem piemériem, kas
vairo ticibu, nostiprina parliecibu par zZimolu un iemanto ilgtermina lojalitati.>

Socialo mediju marketinga vajadzibas pieaugums sekméjas no paterétaju sajiitas, ka laika
un telpas robezas tiek nojauktas. Piedavajot virtualo apkalposanu, komunicgjot caur preses
relizém e-pastos, klients jiitas piederigs konkrétajam zimolam. Ta ir neaprakstama pievienota
vertiba.® Sis marketinga paveids ir loti plas un, lai to pilniba izprastu, ir nepieciesama
padzilinata analize strat€gijas un veidos.

Emocionalais pienesums socialajos medijos ir globali pazistama tendence. No paterétaja
viedokla, ir svarigi, lai Zimols korespond€ ar vina izvirzito ticibu un vértibam. Uznémums So
var izmantot. ST ir viena no popularakajam socilo mediju marketinga tendencém — saprast, kas
ir mana mérka auditorija. Kadas ir tas vélmes, normas? Izmantot §1s zinaSanas un uz tam balstit
savu komunikaciju. ¢!

Muisdienas, socialo mediju marketings var nakt talka, lai sasniegtu dazada veida marketinga
budzeta mérkus. Pieméram, palielinatu savas majaslapas apmeklétibu, veidotu atgriezenisko
saiti ar klientu, palielinatu sava zimola redzamibu starp vairumu paterétaju, veidotu zimola t€lu
un pozitivas asociacijas ar to, ka ar1, nostiprinat komunikaciju un sadarbibu ar mérka auditoriju.
Jo popularak starp klientiem ir Sie socialie mediji, jo lielakas iesp€jas uznémumam izpildit
izvirzitos marketinga mérkus.®?

Analiz€jot zZimola t€la veidoSanu, socialo mediju marketings spélé loti lielu, ja ne pasu
lielako lomu.%® Piem@ram, banka komunic@ ar saviem klientiem caur platformu Instagram. Ka
jau ieprieks minéts, §1 platforma funkcioné ka vizualo materialu un 1su tekstu kopums. Ta ir
perfekta platforma, kura veidot bankas t€lu. T€la veidoSana notiek caur ierakstiem, kas
atspogulo jaunas inovacijas, vieglo pieejamibu konkrétam filialem, iek$€jo dzivi starp bankas
darbiniekiem u.c. Sada veida ieraksti liek paterétajam justies piederigam konkrétajam
zimolam, tapéc ka komunikacija parada, ka ari banka, cilvéki viens otru saprot un ir
vienlidzigi.%*

VEl viena nozimiga stratégija $aja socialo mediju komunikacija ir pareiza kanala un vizuala

materiala izmantoSana. Misdienas, jaunieSu segments ir iecienijis video formu. Tas ir Tss,

% Mitic, M., & Kapoulas, A. (2012). Understanding the role of social media in bank marketing. Marketing
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izklaides forma veidots zinojums, kuram noteikti pieveérsis lielaku uzmanibu, neka garam
teksta fragmentam. Tas ir krietni interesantaks veids, ka pasniegt informaciju. Un,
viennozimigi ar efektivs veids, ka veidot sava uznémuma t€lu. Sakartots, vizuali pievilcigs
saturs, ir tiesi tas, ko meklé 21.gadsimta patérétajs.®> V&l viena no vizuali noderigim un
aktualam marketinga socialo mediju stratégijam ir bloga rakstu veido$ana.

Blogs ir digitals trends, kas paradijies salidzino$i nesen. Ta ir vél viena stratégija, kas
uznémumu var satuvinat ar savu klientu. Ietverot majaslapa bloga sadalu, kura atspoguloti un
aprakstiti dazadi ieteikumi, palidziba ar produkta lietosanu, ikdienas stasti iz dzives — tas viss
patérétajam liks justies emocionali piederigam konkrétajam zimolam. ® Tiesi esot viena sola
attaluma no patérétaja un sniedzot informaciju par aktualitatém — ka pasaul€, ta uzn€émuma
vide — ieinteres€ cilvéku uzzinat vairak.

Tehnologiju strauja attistiba ir nodro$inajusi iesp&ju izteikt savas domas vien klikska
attaluma.®’” Visam stratégijam — blogam, Instagram vai Facebook ierakstiem, katrs no
patérétajiem var ievietot savu domu graudu. TieSi $1 iesaiste paterétajus motivé sekot lidzi
socialo mediju marketinga stratégijam un but ka “’vartu sargiem’’ parpilditaja informacijas
laikmeta.

Socialo mediju marketinga stratégijas ir loti svarigas, lai sekmigi komunicétu ar
patérétajiem un nodibinatu pozitivu zimola t€lu. Katra no tam veido paterétaju iesaisti un
uznémumu sp€ju noteikti to vajadzibas. Ka banku sektora, ta jebkura citda — pareiza
komunikacijas stratégija izskir visu. Tap&c, ir nepiecieSams to pétit padzilinati, analizgjot, kas
ir satura marketings un ta pienesums uzn€mumu popularizéSana, ka art komunikacija ar saviem

potencialajiem un esoSajiem klientiem.
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3. PATERETAJU PAAUDZU RAKSTUROJUMS

Analizgjot cilvéku paaudzes, tie ir cilveki, kas ir dzimusi konkréta laika posma. Tos saista
lidzigi ikdienas paradumi, kas radusSies no pasaules situacijas un inovacijam noteiktaja dzives
laika. Piem@ram, vispasaules krize, globalas katastrofas u.c. Paaudzes sava starpa krasi atskiras
un tam piemit atskirigi dzives uzskati un vértibas.®® Lidz ar to, ir nozimigi saprast, katras
paaudzes raksturojumu.

Pirma paaudze, par kuru ir veidots plass klasts p&tijumu ir ta saucamie Baby Boomers. To
médz dévét par pec-kara dzimstibas paaudzi. Sis paaudzes parstavji ir dzimusi laika posma no
1942.-1962. gadam. Sobrid, §iem cilvékiem ir 50-80 gadu. Sie cilveki loti augstu verte valsts
vértibas, jo apzinas griitibas, kas to skara kara laika un sekas, kas radas péc ta. ST paaudze ir
loti ambicioza. Viena no galvenajam vertibam ir particiba, alkas p&c siira darba un
panakumiem. Loti nozimiga ir finansiala stabilitate, kas raisas no kara laika nestabilitates. "

No marketinga perspektivas, Sie cilvéki augstu verté zimolus ar pievienoto vertibu,
ilgtermina lojalitati un kvalitati. PriekSroku dod kvalitatei par augstaku cenu, nevis akcijam un
istermina pirkumiem.”!

Nakama paaudze ir saukta X paaudze, kas dzimusi 1962.-1980.gada. Paaudze, kas
visaugstak verté atzinibu, noveérte§jumu. Saukta ar1 par izglitibas un zinaSanu paaudzi. Vinu
galvena motivacija darba nav finanses, bet gan paSpietickamiba, individuala izaugsme un
labums sev ka cilvekam.”

Saja paaudzé ierindojas cilveki, kas doma par nakotni. Vini iegulda bérnos un vecakos —
izglitiba, pensijas. Nedoma tikai par sevi, vairak par saviem tuvakajiem. Dzim8anas gada skaitli
mudina secinat, ka $1 paaudze krasi izjutusi ekonomikas krizu sekas un tas iespaido parstavju
paradumus marketinga un pardosana. Nemot veéra lielos zaudejumus krizes laika, tendence ir
parterét savu budZetu. Nepartraukta veleSanas dzivot skaistak, neka sp€j atlauties. Izvelesies
zimolus, kas pieskir socialo identitati.”

Laika Iiniju turpina Y paaudze jeb milleniali. Loti populara paaudze, kas musdienas
sastopama it visur. Dzimusi no 1980.-2000. gadam. Sis paaudzes cilveki loti krasi atskiras no

ieprieks€jam. Nav piedzivotas vairakas globalas katastrofas, krize izjusta minimali — b&rna
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vecuma. Cilveki, kas dzimusSi Saja divdesmitgad€ ir sociali atbildigi, atraktivi, zinatkari un
motiveti. Tiesi §1 ir paaudze, kura ierindojas $aja darba apskatitais jaunieSu segments, vecuma
no 18-26 gadiem.”

Nemot vera straujo globalizacijas attistibu, milleniali ir loti parliecinati par savam spgjam.
Biezi ienem vadosas pozicijas uzn€mumos, tapec ka spej pastavet par savu viedokli un paradit
savu vertibu. Sp€j apvienot vairakas darbibas vienlaicigi — darboties ar datoru, klausities
miziku un sarunaties ar kolégiem. Pieprot sarunvaloda saukto multitasking. Kas padara vinus
par konkur&tsp€jigiem sp&lmaniem darba tirgh. Ja izv€léta pozicija neapmierina, Skiet
garlaiciga — milleniali var atstat eso$o darbu teju miniites laika.”

No finan$u un marketinga puses, $1 paaudze neizrada izteiktu v€lmi biit neatkariga un spgj
ilgtermina palauties uz vecaku ienakumiem (ja tas ir iesp&jams). Kads ASV pétijums liecina,
ka kadreizg&jais neatkaribas vecums bija 22 gadi, pedejos gados — 25 gadi.’® Vini biezak
izvelesies iegadaties mazak precu, 1sakam laika periodam, nevis nodro$inasies ar precém uz
ménesi, jo tas konkrétaja mirkli bas dargak. Sie cilveki ir akciju mekl&taji un nepartraukti
censas ietaupit. Tai pat laika, vini visbiezak norékinasies ar bankas karti, iepirksies interneta
un nedélam ilgi dzivos bez skaidras naudas.”’

P&dgja paaudze ir Z paaudze. Cilveki, kas dzimusi laika no 2000.gada 1idz miisdienam jeb
digitalo tehnologiju uzplaukuma bridi. Loti labi prot pielietot tehnologijas un analizgt
informaciju. Tai pat laika, var but slinki un uz sevi versti, ja bérniba ir bijusi visatlautiba un
laiks pavadits pie ekrana.’®

Darba ietvaros, pétijums tiek veikts par Y paaudzi jeb millenialiem, to vajadzibam,
attiecibam ar zimoliem un mediju paradumiem. Sis nianses tiks pétitas plasak darba

turpinajuma.

3.1.JaunieSu segmenta mediju lietojums
Nemot véra tehnologiju attistibu, millenialu paaudze retak skatas televiziju un aizstaj to ar
citam strauméSanas platformam ka Hulu, HBO seriali vai filmas un pasaul€ pazistamo Netflix.

Medijus izvélas, balstoties uz savam interesém un vajadzibam. So cilvéku starpa nav izteiktas
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velmes sekot l1dzi tradicionalajam programmam, jo vini labi parvalda anglu valodu un izveléts
saturs Skiet krietni interesantaks par piedavato.”

Socialie mediji ir galvena platforma, kur apgrozas §1s paaudzes cilveki. Katram no tiem ir
vismaz 2-3 socialo tiklu konti. Vini aktivi seko Iidzi socialas dzives inovacijam un vélas giit
jaunako no it visa.!® Lidz ar to, veidojot stratégiju $im segmentam, uznémumu marketinga
specialistiem ir janem veéra §is paaudzes paradumi. Tiem ir jasp&j nokert paterétajas tajas
platformas, kuras vin$ izmanto visbiezak. Reklama televizija biis mazak efektiva par vizuali
pievilcigu komunikaciju socialajos medijos.

No finanSu puses, §1s paaudzes parstavji izvelas uzticamus zimolus. Vini ir zaudg€jusi ticibu
lerumam zimoli, tap&c ka tie nesniedz atru un efektivu servisu. So cilvéku vajadzibas ir skaidras
— 7Zimolam ir paterétajs jasaprot, jasniedz nepiecieSamo vajadzibu apmierinajums, jaspgj

ieinteresét un noturét uzmaniba.?!

3.2.JaunieSu segmenta vajadzibas un attiecibas ar zimolu

Atsaucoties uz iepriek§ min€to paaudzu raksturojumu, jaunieSu segmenta vajadzibas ir loti
dazadas. Nemot veéra, ka Sie cilveki savu laiku velas planot atri un efektivi, zZimolam ir
japiedava efektivs un erts klientu apkalpoSanas serviss. Izsakot konkrétu soljjumu patérétajam,
piem&ram, par pakalpojumu sniedzgja pieejamibu, Sie solfjumi ir jaizpilda. Paaudze biezi balsta
savas 1zveles uz pieredzi — laba pieredze liecina, ka atgriezisies pie zimola, bet, kaut tikai
vienreizgji slikta, var zaudét klientu uz visiem laikiem.®

Banku sektora So vajadzibu nodroSinajums ir loti svarigs. Bankam ir jasniedz pietiekosi
saprotama komunikacija par to, ka apieties ar konkrétajiem pakalpojumiem. Tam ir jabut
sasniedzamam un jaatbalsta savi klienti. Tas 1paSi savienojas ar millenialu vélmi, lai zimols tos
saprastu un komunicétu vinu intereses. Ka ar1, Sai komunikacijai ir jabiit visnotal interesantai
un unikalai. Laika, kad visa mediju telpa ir piesatinata ar neskaitamam izvélém, zimolam ir
jasp@j pasniegt sava unikalitate un &rtums, lai nokertu millenid/u uzmanibu.®

Apkopojot teorétiskas informacijas bazi, ir skaidrs, ka jaunieSu segments ir sarezgita un

izaicino$a grupa, kurai veidot marketinga stratégiju. Visbiezak uzmanibu piesaistis interesants,

7 Fromm, J., & Garton, C. (2013). Marketing to millennials: Reach the largest and most influential generation
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pardomats saturs socialajos medijos, nevis tradicionalo mediju reklamas. Sim segmentam ir
svarigi, ka zZimols ar patérétaju veido atgriezenisko saiti. Piedava konkrétos pakalpojumus, kas
apmierina vajadzibas un raisa sajiitu, ka tiec saprasts. Banku sektora, §T ir loti svariga nianse.
Pieméram, bloga sadala ir noderigs riks, kura sniegt informativus padomus aktualam
situacijam. Pakalpojumi ka ISIC karte vai stud@josa kredits mudina paterétaju uzticeties
bankai. STuzticiba, veiksmigi nodibinata agraka vecuma, var atsaukties uz ilgtermina sadarbibu

ar klientu nakotné.
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4. METODOLOGISKA DALA
Lai noskaidrotu jaunieSu (vecuma no 18-26) vajadzibas attieciba uz savu banku izvéli,
bakalaura darba ietvaros tiks izmantotas divas kvantitativas petniecibas metode — interneta
aptauja un kontentanalize. Toties, lai noskaidrotu banku komunikacijas panemienus, kas
komunice So vajadzibu sasniegSanu, tiks izmantota kvalitativa petijjuma metode - divas dalg&ji
strukturéta intervijas ar “Swedbank”un “SEB’’ parstavjiem. Sie cilveki ir jaunie$u segmenta
marketinga specialisti. P&c tam, tiks veikta kvantitativa satura analize banku socialo m&diju

platformam Facebook un blogam majaslapa.

4.1.Kvantitativas petniecibas metodes

Galvena atSkiriba starp kvalitativajam un kvantitativajam metodém prakseé ir datu
ievakSanas veids. Kvantitativas metodes ir strukturéta datu ievaksana un daliSana kategorijas.
Datus ievac, lai testétu hipotézi. Parasti, datus ievac un péc tam veic testus, balstoties uz
izvirzito teoriju. Kvantitativas metodes izmantotaji mekle likumsakaribas, skaitlo proporcijas
un strukturéti veic datu apskati caur statistiku.3*

V@l viena svariga atSkiriba starp kvalitativo un kvantitativo p&tniecibu ir pé&tniecibas
instruments. Ka iepriek§ minéts, kvantitativa metode darbojas ar datiem. Lidz ar to, Sis
instruments ir fikséta vieniba. To nav iesp&ams mainit, pielagot vai izlabot pétijuma laika.
Izveloties konkrétu instrumentu, tas paliek nemainigs visas pétijuma gaitas laika. Visbiezak,
dati tiek ievakti vairakkart, lai rastos parskatamaks un objektivaks rezultats.®> Piem&ram,

interneta anketa, instruments ir jaunie$i. ST auditorija nemainas. Tapat ka jautajumi.

4.1.2. Interneta aptauja

Aptaujas galvena funkcija ir informacijas ievakSana. Pielietojot So metodi izveletajai
cilvéku izlasei, tiek uzdoti konkréti jautajumi. Forma var biit gan rakstveida, gan mutvardu —
piemé&ram, telefona aptauja vai e-pasta aptauja. Kad izlase ir lielaka, ka tas ir ar1 $aja bakalaura
darba, visbiezak tiek izmantota rakstveida aptauja, jo tas ir ertak, atrak un efektivak. legitie
dati tiek apstradati — saturs tiek analiz€ts un veidotas statistiskas atskaites. Tai skaita Excel
diagrammas, lai $os rezultatus analizétu talak un vieglak parskatitu.®

Sis ir viens no popularakajiem datu ievaks$anas veidiem. Tap&c, ka uzdodot jautajumus,

ir iesp&jams noskaidrot plasa veida saturu un sagrupét cilvéku viedoklus konkrétas kategorijas.

8 Brannen, J. (Ed.). (2017). Mixing methods: Qualitative and quantitative research. Routledge. P. 3-4.
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Pieméram, ja nepiecieSams noteikt konkrétas vecuma grupas viedokli par kadu konkrétu
fenomenu, aptauja ir viegls, anontms veids, ka to izdarit.®’

Darba gaita parasti sakas ar jautdjumu sagatavoSanu — tie ir sava starpa saistiti un
lidzigi. Péc rezultatu ievakSanas, tos sak analiz€t un procentuali parvérst tabulas un
diagrammas.®® Miisdienas, popularaka platforma, kura $o p&tijumu izplatit, ir socialie mediji.
Sadi iesp&jams noteikt auditoriju, kas anketu aizpildis. Ka ari, izmantojot opciju Share
(dalities), nodot $o informaciju plagakam cilvéku lokam. Sie visi ir pozitivie interneta aptaujas
aspekti.

Ir verts uzsvert ar1 aptaujas trilkumus. Katrs cilveks, lasot jautajumu, var tos uztvert
citadak. Interpretjot jautajumu subjektivi, var rasties parpratumi, kas iespaido respondenta
atbildi. Rezultata, p&tnieks ieglst neprecizus rezultatus, jo jautdjums ir parprast un paris
cilvéku atbildes var nebiit izmantojamas kopgja analizé.*® Lai izvairitos no $adas paradibas,
tiks sastaditi viegli saprotami jautajumi.

Saja darba tiek izmantota interneta aptauja, jo ta ir efektiva metode, lai ievaktu
strukturétu informaciju no apjomigas izlases. Aptauja bis ieklauti dazi demografiska rakstura
jautajumi — par vecumu un dzimumu. Ka ar1, jautajumi par gaidam un vajadzibam, sakara ar
banku izvéli. ST aptauja ir veidota ar mérki noskaidrot jaunie$u vajadzibas, kas iespaido to

izveli pievienoties konkrétajai bankai.

4.2.Kontentanalize

Deéveta ar1 par satura analizi, kontentanalize ir salidzinoSi veca, praksé pielietota metode,
kas plasi izmantota socialajas zinatnés. Ta palidz analizet tekstu, animacijas, bildes, video un
citus vizualos materialus. Ar satura analizes palidzibu ir iesp€jams saprast materialu nozimi.
Nemot véra kontekstu, iesp&jams interpretet, kads ir materialu meérkis, ietekme un veids.
Analizi var padzilinat, pétot tekstu. Tada gadijuma ta klust par semiotisko analizi, pétot
konkr&tus simbolus un atslégas vardus, lai izprastu nozimi.”

Kontentanalizi var iedalit gan pie kvalitativajam metodém, gan kvantitativajam metodém.
Nemot vera, ka Saja bakalaura darba tiks lietota kvalitativa kontentanalize, ta tiks aprakstita

plasak. Ipasibas, kas to atSkir no kvalitativas analizes ir rezultati. Izmantojot to ka kvantitativo

metodi, tiek ievakta plaSaka informacija par saturu. Analiz&jot ierakstus, saturs tiek izdalits

87 Brannen, J. (Ed.). (2017). Mixing methods: Qualitative and quantitative research. Routledge. P. 32.

8 Turpat.

% Nardi, P. (2006). Doing survey research: a guide to quantitative methods. Boston: Pearson/Allyn & Bacon.
P.18.—19.

% Neuendorf, K. A. (2016). The content analysis guidebook. sage. P.2.
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kategorijas un tiek noteikts ta mérkis. Tas tiek analizets konteksta. Tiek izprasts satura virziens,
ipasibas un atbildes uz izvirzito pétijuma problemu. Rezultata tiek ieglita paplaSinata
informacija un analize padzilinatas detalas, kategorijas vai secinajumos.’!

ST bakalaura darba ietvaros tiks izmantota kvantitativa kontentanalize, jo saturam banku
“SEB” un “Swedbank” komunikacijas kanalos ir nepiecieSams analizét sikak, izmantojot
kategorijas. Ar §1s satura analizes palidzibu tiks noskaidroti banku komunikacijas panémient,
kas mérké sasniegt jaunieSu segmenta vajadzibas. Tada veida iespaidojot vinus izvéleties

konkreto banku ka savu pakalpojuma sniedzgju.

4.3. Kvalitativas pétijuma metodes

Kvalitativas pétijuma metodes sastdv no loti plasa Tpasibu un paradibu spektra. Isi
aprakstot, kvalitativie petljumi lauj noskaidrot padzilinatu saturu, ka ar1 cilvéku pieredzi,
izmantojot specifiskas metodes. Pieméram, intervijas, fokusa grupu diskusijas, noveérojumi,
kontentanalize jeb satura analize, vizualas metodes un biografijas. Tomer, kvalitativs petijums
nav tikai virkne metodes un to pielietojums. Metozu izvéle vél nepadara cilvéku par stu
pétnieku.

Nozimigaka pasiba, kas atSkir kvalitativas metodes no kvantitativajam ir sasniedzamie
rezultati. Sis metodes lauj atklat cilvéku viedoklus, interpretacijas un perspektivu par
konkrétiem fenomeniem. Piem&ram, noskaidrot vinu domas par socialo mediju kampanam,
tada veida saprotot, kas konkrétajai individu grupai patik un interesé. Tapec kvalitativas
metodes ir loti plasi izmantotas marketinga.”

Saja bakalaura darba ka kvalitativa pétijuma metode tiks izmantota dalgji strukturéta
intervija. Intervija tiks izmantota, lai noskaidrotu “SEB” un “Swedbank” marketinga
specialistu viedokli par jaunieSu segmentu. Ka ari, komunikacijas panémienus, kas tiek

izmantoti, lai sasniegtu to vajadzibas.

4.4.Dalgji strukturétas intervijas

Intervija ka metode ir loti praktiska un €rta metode. Ta ir informacijas ievakSana no
konkréta avota — cilvéka, ar kuru §1 intervija iepriek§ norunata. Intervija var but klatieng, pa
telefonu, caur interneta platformam u.c. Galvenais, lai pastav iespgja uzdot jautdjumus un

sniegt atbildes. ST metode ir plasi izplatita visas zinatnés, jo tas ir vienkarss veids, ka iegiit

' Neuendorf, K. A. (2016). The content analysis guidebook. sage. P. 4-5.
92 Hennink, M., Hutter, 1., & Bailey, A. (2020). Qualitative research methods. SAGE Publications Limited.
P.10.
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nepiecieSamo informaciju. Ka ari, uzdodot atvertos jautdjumus, $1 informacija médz biit loti
plasa. %

Ir vairaki interviju veidi. Skatoties uz pé&tjjuma planu, gaitu un biitibu, ir nepiecieSams
izveleties sev piemérotako intervijas veidu. Iedalfjums ir sekojoss: strukturéta intervija, dalgji
strukturéta intervija un intervija bez konkrétas struktiiras. Struktur€ta intervija sastav no
fiks€tiem, ieprieks sagatavotiem jautajumiem. Pirms interviju veikSanas, intervetajs sagatavo
teorijas bazi, kas palidz uzdot attiecigos jautajumus. Sis intervijas visbiezak izmanto pétijumos,
kad japarbauda konkréti fakti, detalas par kadu iepriek$ nodibinatu tematu un informaciju.
Sajas intervijas nav iespgjas interpretét un pievienot papildus jautjumus. **

Dalgji strukturéta intervija ir viduscels. Ta ietver dazus iepriek$ sagatavotus jautajumus,
bet intervijas laika ir iesp&ja pievienot komentarus un jaunus jautajumus. Izmantojot dazus
noskaidrotus faktus, intervetajs veicina intervijas gaitu, lai uzzinatu atbildes uz saviem
petijuma jautdjumiem. Socialajas zinatn€s §1 intervijas metode visbiezak izmantota
kvalitativajos p&tijumos.®®

Intervija bez struktiiras jeb nestrukturéta intervija lauj valu interpretacijai. Sis intervijas ir
bez iepriek$ sagatavotiem jautajumiem. Tas ir brivas un jautajumi medz rasties uz vietas,
sarunajoties ar intervéjamo. Pavisam vienkarsi - tas var sakties ar ievad jautajumu un pargjie
jautajumi raisas no atbildem.”

Si bakalaura darba ietvaros tiks izmantotas divas dalgji strukturétas intervijas. Nemot véra,
ka pétjjuma ir nepiecieSams noskaidrot banku specialistu viedoklus un komunikacijas
strat€giju, ta ir vispiemérotaka metode. Tika sagatavots neliels ieskats par banku majaslapam
un komunikacijas veidu. Lidz ar to, tika izveidoti pamatjautajumi, bet papildus jautajumi

veidosies intervijas gaita. Lai noskaidrotu atbildes uz pétamo problému, §1 kvalitativa metode

sniegs atbilstoSo informaciju.

4.5.Petijjuma plans
Lai veiktu sekmigu pétijjumu S§1 bakalaura darba ietvaros, tiks izmantotas divas

kvantitativas p€tniecibas metodes — interneta aptauja un kontentanalize. Ka ari, lai rezultati

93 Hennink, M., Hutter, 1., & Bailey, A. (2020). Qualitative research methods. SAGE Publications Limited.
P.116.

% Turpat. P. 117.

% Turpat.

% Hennink, M., Hutter, 1., & Bailey, A. (2020). Qualitative research methods. SAGE Publications Limited. P.
118.
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bitu strukturéti un plasi, tiks izmantota dalgji strukturéta intervija ka kvalitativa p€tniecibas
metode.

Aprakstot kvantitativo metodi jeb interneta aptauju — ta tiks izplatita caur socialajiem
tikliem. Veidojot interesantus ‘’storijus’’ Instagram un liidzot draugiem, kas ir vélamaja izlases
grupa, dalities ar $o aptauju. Izlases lielums — 152 cilvéki. Sie cilveki ir jaunie$i vecuma no 18-
26 gadiem. Jautajumi bis tieSi un strukturéti — retak tiks izmantotas brivas atbildes. Tiks
minétas konkrétas vajadzibas, kuru apmierinajumu jauniesi varétu meklet, izveéloties banku.
Protams, ka atbildes variants, tiks ieklauta versija “Cits”, ar vietu savas atbildes ievietosanai.
Sie jautajumi palidzés saprast, ka jauniesi vérteé banku komunikaciju. Ka ari, vai ta ietekmé
vinu izveli. Jautajumi tiks koncentréti tieSi uz bankam, kas izvéletas ka pieméri — Swedbank
un SEB.

Apkopojot iegito informaciju no jaunieSiem, tiks intervéti jaunieSu segmenta
komunikacijas specialisti abas izvéletajas bankas un veiktas dalgji strukturétas intervijas.
Interviju jautajumi biis par banku komunikacijas pan€mieniem, veidojot to ar jaunieSu
segmentu. Tiks jautats vai un ka komunikacija tiek ieklautas jaunieSu vajadzibas un kadas,
vinuprat, ir vispargjas banku komunikacijas stratégijas Latvija.

P&c intervijam sekos kontentanalize banku socialo mediju ierakstiem — Facebook un
majaslapam. 1zvelgjos majaslapas, jo abam bankam ir bloga sadala. Tiesi ta funkciongé ka
informativs riks klientu izglitoSana par banku. Lai analize atspogulotu pietiekosi objektivus
rezultatus, tiks nemti ieraksti laika posmano 2019.gada 10.maija —2020.gada 25.maijam (gada
griezuma). ST kontentanalize dos padzilinataku ieskatu par banku veidoto saturu jauniesu
segmentam.

Izmantojot iegiito informaciju no intervijam, biis iesp&jams veidot konkrétas kategorijas un
skaidrot, ka ieraksti atsaucas uz jaunieSu sagaidito. P&tijuma dizains shematiski redzams 4.6.

attela.
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5. EMPIRISKA DALA

5.1.Banku komunikacijas zinojumi

Darba ietvaros, ar kvantitativo kontentanalizi tiks analizéti divi kanali — gan SEB, gan
Swedbank Facebook konts un abu banku blogs majaslapa. TieSi Sajos kanalos notiek
visaktivaka komunikacija ar jaunieSu segmentu. Bankas saprot savu auditoriju un apzinas, ka
ar jaunieSiem vislabak komunic@t Sajas platformas.

Ieraksti katra kanala tika analiz€ti péc segmenta principa — tikai tie, kas attiecas uz
jaunieSiem. leraksti tiks analiz€ti gada griezuma — no 2019.gada 10.maija — 2020.gada
25.maijam. 50 SEB bankas ieraksti Facebook, 50 Swedbank ieraksti Facebook. Tiks analizeti
ari katras bankas ieraksti majaslapu blogos. Saja laika posma, SEB bankas bloga tie ir 16, bet
Swedbank — 12 ieraksti.

Facebook tiks analizeti $adas kategorijas: izmantotie atslégasvardi, ieraksta veids, ierakstu
biezums, personu att€lojums un komunic€tais pakalpojums. Turpretim bloga raksti tiks
analiz€ti pec kategorijam: raksta t€ma, biezums, atslégasvardi un ieraksta veids (Sk.
S5.pielikumu).

Sekojosais apkopojums atspogulos ka bankas komunicg€ ar jaunieSu segmentu un kadas ir

ierakstu Tpasibas.

5.2.SEB bankas komunikacijas panémieni jaunieSu vajadzibu sasnieg§ana

Apkopojot iegtitos datus no dal€ji strukturétas intervijas ar SEB bankas jaunieSu segmenta
marketinga vaditaju Kristapu Sadovski, tiek secinats, ka bankas galvenais mérkis ir but klat
jaunietim uz katra sola. Un, atgadinat par sevi, kad vin§ izjiit nepiecieSamibu péc bankas
atbalsta. ST komunikacija vienmér atsaucas uz tendencém un aktualitatém, kuras jauniesiem
konkrétaja laika posma ir nepiecieSamas. Piem&ram, prakse vasara vai studiju kredits ap
augusta beigam. SEB banka So pan€mienu sauc par dzives cikla pieeju.

Ka min Kristaps, banka sava biitiba ir zemas iesaistes produkts. L1dz ar to, jauniesi par to
nedoma diendiena, bet gan atceras, kad rodas vajadziba. Tapéc, ir jamak komunikacijas
stratégiju veidot Siem briziem un likt cilvekam iedomaties par banku, kas var palidzet $is
vajadzibas sasniegt. Tau, SEB banka, veidojot komunikaciju, nem vera art bankas marketinga
nepiecieSamibas.

Bankas velas savus klientus nostiprinat un iegtt ilgtermina sadarbibai. Tapéc, esot

maksimali aktivi un izveidojot labas attiecibas agra vecuma, pastav lielaka iesp&ja iemantot
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jauniesa lojalitati. Kad ta iemantota, pastav lielaka iesp€ja, ka cilvéks iedomasies par So banku,
kad biis nepiecieSamiba p&c nozimigakiem pakalpojumiem. Piem&ram, hipotekara kredita vai
lizinga masinai. Tada veida, jaunietis neapsvers citas bankas, bet griezisies pie sev uzticamas.

Tacu konkurence banku sektora ir loti siva. Piedavajumi starp bankam ir 1idzigi un izvéli
izdarit ir pagriti. Tapec komunikacijas pan€mieniem pievienojas bankas zimola jeb t€la
veidosana. SEB banka savu zimolu uzskata par lielako aktivu. Lai So aktivu stiprinatu un
izkoptu, marketinga panémieni strada uz vajadzibam un aktualitatém. Seit ka piemérs ir agri
izsludinat prakses programmu YouthLab. Laicigi komunicgjot praksi un praktikantu
nozimigumu bankai, ta nostiprina bildi jaunieSu zemapzina. Kad bis laiks vasara pieteikties
prakses vietai, prata ienaks SEB banka, jo komunikacija redzeta jau ieprieks.

Papildus, veidojot stratégiju, tick izmantots satura marketings. Saprotot jaunieSu
aktualitates, tiek veidoti bloga ieraksti, kas inform& un sniedz padomus. Izmantojot So
panémienu, banka ka izglito, ta nospodrina savu t€lu. Piemérs ir nofilmét video ar absolventu
padomi, lai paraditu 1.kursa studentiem, kas baidas no savas pirmas sesijas. Ar $adu
pan€mienu, banka vairo uzticibu un iegiist jaunieSu emocionalo klatesamibu.

Janem vera, ka ne visi jaunies$i miuisdienas ir aktivi lasttaji. Tapec, vél viens panémiens, ko
izmanto SEB banka, ir piedavat saturu visam gaumém. Pastav viens bloga ieraksts, tau tam ir
ar1 transléts audio ieraksts un video materials Youtube. Tapat, isuma apkopota raksta galvena
doma ir ieklauta /nstagram un podkastos. Lai sasniegtu péc iespgjas lielaku mérka auditoriju —
gan tos, kas ir cela, gan lasitajus — ir japiedava plaSs patérina veidu spektrs.

Tiesi Instagram konts ir SEB bankas galvenais komunikacijas kanals sazina ar jaunieSiem.
SEB banka apzinas, ka miisdienu jaunieSu auditorija visbieZak uzturas tiesi socialajos medijos.
Banka, izmantojot konceptu Better smart than sorry (Labak gudri, neka ar nozelu), veido
jaunieSiem paredzetu saturu ar informaciju, kas atsaucas uz vajadzibam.

Banka piedava plaSu klastu jaunieSu segmentam. Vienmeér tiek uzsverts €rtums un
pieejamiba. Tacu, lielu lomu spélé arT pakalpojumi. SEB banka ir pirma banka Latvija, kas
piedava studiju kreditu. No §1 gada, iesp&jams, tas mainisies, jo ar1 citas bankas var€s to ieviest.
Tadu, tiesi starp Latvijas auditoriju, SEB banka ar to ir pazistama nu jau 10 gadus. Sis
pakalpojums netiek Tpasi komunicéts, sakara ar kreditu reklamu aizliegumu, tacu stiprinot
atbalstu, jauniesi zina, ka pastav ari studiju kredita iesp€ja.

Komunikacija ir vienkarSa un sabalanséta. Ta tiecas atbalstit. Konkréti, lai atSkirtu
komunikaciju jaunieSiem, banka biezi vien komunicé uz Tu (Iidz 23 gadiem). Ka ari, ir

konkrétie kanali ka Instagram, kas ir no A-Z balstits uz jaunieSu saturu. Ari majaslapa ir

34



jaunieSu segmenta sadala, ta ka informacijas apjoma nevar apjukt un ir viegli orientéties, kas
paredz€ts konkrétajai auditorijai.

Kopuma, SEB banka aktivi darbojas, lai sasniegtu jaunieSu segmenta vajadzibas un
piedavatu savu atbalstu. Ta arT Kristaps saruna min — galvena stratégija un mérkis ir bat klat,
likt par sevi atceréties un atbalstit uz katra sola. Sis palidz veidot attiecibas un uzticibu starp
banku un klientu. Ka ari, sasniedzot jaunieti agra vecuma, tiek palielinatas iesp€jas, ka vins

paliks pie bankas art tad, kad biis nepiecieSami nopietnaki pakalpojumi ka kredti.

5.2.1.SEB bankas komunikacija socialajos tiklos
SEB Bankai Facebook ir 14 730 sekotaju. Parsvara, ieraksti ir latvieSu valoda, ar
izn@mumiem specifiskai komunikacijai. PE€dgjie 50 ieraksti jaunieSiem ieklaujas laika posma

no 2019.gada 28.janvara lidz §.g. 11.maijam. (Sk. 6. pielikumu).

Sekotaju skaits 14 730

Facebook Komunikacijas valoda Latviesu
Ierakstu skaits no 2019.gada 10.maija — 50
2020.gada 25.maijam

Pirma apskatita kategorija ir “’Izmantotie atslégasvardi’’. Ka minéts dal&ji
strukturétajas intervijas, peéc Siem var atpazit komunikaciju jaunieSiem. 24 no 50 ierakstos ir
izmantots atslégasvards “jaunietis”. 7 ierakstos, kuri ir domati nedaudz jaunakiem b&rniem ir
izmantots vards “skoléns”. 6 ierakstos specifisks vards nav minéts. Tie ir ieraksti ar
pasakumiem, live video u.c. 5 ierakstos minéts vards “students”. Tas izmantots komunicgjot
pakalpojumus. 4 ierakstos, kas mudina pievienoties YouthLab praksei, izmantots vards
“praktikants”. AtlikuSajos 4 izmantots vards “bérns”. (Sk.5.2.Att.)

SEB komunikacija izmantotie atslegas
vardi
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5.2.Att.SEB Facebook komunikacija izmantotie atslegasvardi

Analizgjot ierakstu veidu Sajos 50 ierakstos, vispopularaka ir kategorija “’Video’’- tas
satur 15 no 50 ierakstiem. Tatad, SEB banka, komunikacijai ar jaunieSu segmentu, visbiezak
izmanto video. Ta ir forma, kas jaunieSiem ir visinteresantaka, kura noteikti biis aizraujosaka
par teksta lasiSanu. Otraja vieta ar 14 ierakstiem ierindojas kategorija “att€ls un teksts”.
Turpretim 12 ierakstos redzams teksts un attélu galerija. Sie ieraksti atspoguloja dazadus
bankas organizétus jaunieSu pasakumus, dalijas ar dalibnieku pieredzi. Tada veida ari
poziciongja sevi ka banku, kas koncentr&jas uz So segmentu. 2 ieraksti ir atpakal metiens uz
live video. V&l 2 ieraksti ieklauj saiti uz bloga rakstiem. Un, v&l 3 ieraksti ir Facebook

pasakums. Vismazak sastopama kategorija ir “Ieraksts no cita konta”. (Sk. 5.3.Att.)

SEB bankas ierakstu veids

0 2 4 6 8 10 12 14 16
® Jeraksts no cita konta ™ Att€ls un saite uz blogu ® Facebook pasakums Video
Ieraksts no bloga Live video Attelu galerija&teksts ™ Att€ls un teksts

5.3.att. SEB Facebook ierakstu veids

Apkopojot ierakstos att€lotos cilvékus, 36 no 50 ierakstiem ir redzami tiesi jauniesi.
Banka izmanto strat€giju iemantot uzticibu un ierakstos iesaistit cilvékus, kas pasi ir dala
no mérka auditorijas. Tada veida piesaistot potencialos segmenta klientus. 10 no 50
ierakstiem ierindojas kategorija “Cits”. Sie ir vizualie materiali, kas veidoti, lai informétu
(infografiki u.c.). 2 ieraksti ir veidoti jaunakai auditorijai, tur redzami berni. Atlikusie divi
ieraksti ir ar merki uzrunat tiesi jaunus virieSus — uznéméjus. Tadi pasi cilvéki redzami

Sajos ierakstos. (Sk.5.4.Att.).

Ierakstos attélotie cilveki
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5.4.att. SEB Facebook ierakstos attélotie cilveki

Skatoties uz ierakstos komunic&to pakalpojumu, vairums jeb 12 no 50 ierakstiem sastav
no piedavajumiem iesaistities projektos. Piem&ram, tiek informéti jauniesi par €nu dienas
izsludinasanu, informacijas dienam bankas, kadu pasakumu, konferenci u.c. Turpretim 10
ieraksti sastada atsauksmes. Visbiezak domin@ ieraksti, kuros jauniesi dalas ar pieredzi,
sadarbojoties ar SEB banku. Pieméram, daliba énu diena vai praksg. Sada veida SEB banka
veido savu télu un attiecibas ar jaunieti. 9 ieraksti ir par abalstu. Ipasi Sobrid, COVID-19
apstaklos, banka atbalsta jaunieSus, sniedzot atvieglojumus studiju kredita apmaksai. Vel
viens piemers ir planSeSu davinasana skolam. Ka ari, atbalsts Vitolu fonda vairaku gadu
garuma. 6 ieraksti ir par bankas produktiem — smart ID, kartém u.c. Mazakums jeb 5 ieraksti
inform& par bankas pétijumiem. Pieméram, kads ir vecaku viedoklis par jaunieSu sp&ju

organizet savu budZzetu. (Sk. 5.5.Att.)

SEB bankas Komunikacétais pakalpojums
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5.5.att. SEB bankas Facebook ierakstos komunicetais pakalpojums
Nemot veéra intervija apkopotos datus, SEB bankas meérkis ir sekot jaunieSu
aktualitatém. Tapéc ir nozimigi pétit ierakstu biezumu gada griezuma. Seit ir redzams, ka aprili
un maija ir vairak ierakstu (7-8). Ka ar1, So ierakstu saturs ir par prakses iespg&jam. Banka,
nemot vera studiju grafiku, izsludina konkursu par praksi. Ka ari, vairums ierakstu ir augusta
un septembri. Seit nozime ir studiju kredita popularizésanai. Ar mérki sasniegt tos, kuri plano

savas studijas. (Sk. 5.6.Att.)



SEB ierakstu biezums

5.6.Att. SEB bankas ierakstu bieZums

SEB bankas bloga sadala var atrast vairakus informativus rakstus, kas jaunieSiem noder
planojot savas finanses un orient&joties darba tirgt. Ka jau iepriekS§ minéts Facebook analize,
vairakos ierakstos, plasakai informacijas gtiSanai tika pievienota saite uz bloga sadalu.

Laika posma no 2019.gada 10. maija Iidz 2020. gada 25.maijam SEB bankas bloga ir 16
publicéti ieraksti. To saturs ir atSkirigs. 6 no Siem ierakstiem komunic€ bankas pakalpojumu —
studiju kredits, minot studiju vertibu. 5 no ierakstiem ir par SEB bankas piedavato YouthLab
praksi. Pargjie 4 ieraksti kalpo ka papildus atbalsta informacija jaunieSu segmentam, darba ar
finansém un aktualo. (Sk. 8.pielikumu). Kopuma, bloga ieraksti tiek analizéti péc sekojosam

kategorijam: t€ma, ierakstu biezums, atsl€gas vardi un ieraksta veids.

Sekotaju skaits -

Majaslapa | Komunikacijas valoda LatvieSu

(Blogs) Ierakstu skaits no 2019.gada 10.maija— | 16
2020.gada 25.maijam

Ierakstu veids attéls un teksts

Apskatot pirmo kategoriju jeb ierakstos izmantotos atslégasvardus, vairums bloga
ieraksti izmanto uzrunu “Jaunietis”. Sis atslégas vards redzams 9 no 16 ierakstiem. Vards
“Students” izmantots 6 ierakstos, kuru t€ma ir par studiju kreditu vai praksi. Turpretim 1
ieraksta izmantota uzruna “Praktikants”. Ari Sis ieraksts attiecas uz informaciju par praksi.

(Sk.5.7.Att.)
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Atslegasvardi SEB bloga ierakstos

M Jaunietis
® Students

® Praktikants

5.7.Att. SEB majaslapas bloga ierakstos minétie atslégasvardi

Apskatot ierakstu biezumu, ir redzams, ka bloga visvairak ieraksti jeb 11 no 16 ir publicéti
augusta. Ka zinams, §is ir ménesis, kad studenti gatavojas jaunajam macibu gadam. Vairums
no Siem ierakstiem ir par studiju kredita iesp&jam, praksi, finansu parvaldisanu. Tada veida,
banka sniedz atbalstu un izplata studentiem aktualo informaciju pirms studiju uzsaksanas.

(Sk.5.8.Att.)

SEB bloga ierakstu bieZums
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5.8.Att. SEB majaslapas bloga ierakstu bieZums gada laika

5.3.Swedbank komunikacijas panémieni jaunieSu vajadzibu sasniegSana

Apkopojot iegtito informaciju no dalgji strukturétas intervijas ar Swedbank jaunieSu
segmenta komunikacijas vaditaju Zani Kalninu, var secinat, ka bankas galvenais mérkis ir
jaunieSus izglitot un nostiprinat ilgtermina sadarbibu. Komunikacija nav tikai par bankas

inovacijam un produktiem. Liela dala no tas ir izglitojoSas un informativas publikacijas.
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Swedbank jaunieSu segmentu informé divi spektri — marketinga nodala un komunikacijas
nodala. Marketinga nodala vairak koncentr&jas uz pardoSanu, bet komunikacijas uz vajadzibu
sasniegSanu un informé&sanu.

Komunikacijas maniere ir draudziga, saprotos$a un neuzbaziga. JaunieSu segmentam, nemot
vera, ka tas ir atbildigs segments, pardoSanas aktivitates tiek ierobezotas. JaunieSi daudz
labpratigak grib uztvert banku ka padoma dev€ju par finansém, nevis pakalpojuma sniedzg&ju,
kas cenas pardot. Sada veida, ar patérétaju tiek izveidota saikne. Uzticiba un lojalitate bankai
agra vecuma, mudinas palikt pie bankas nakotn€. Tap&c uzsvars ir uz saprotoSu, pamacosu
komunikaciju.

Komunikacija visbiezak notiek socialajos medijos un interneta platformas. Seit paradas
publikacijas par ieksgjiem pasakumiem. Ka apgalvo Zane: “Populariz€jam projektu, kur
bankas parstavji iet pie 11.klases skoléniem un izglito tos par bankas Tpasibam. Tada veida tiek
veidots bankas t€ls un sadarbiba ar jaunieSiem.” Lidzigi §ada veida projekti ir arT Finansu
laboratorija, kur tiek apmaciti jaunie finansisti. Tiek pasniegtas izglitojoSas programmas par
teriniem un jauniesi tiek informeti, nemot véra to vajadzibas.

Paterétaju Swedbank censas nokert, vadoties p&c aktualitatém. “Kad nak studiju perioda
sakums — pirms septembra — sarosamies un cenSamies par ISIC komunicét pa tieSo. Tada veida
nokerot patérétaju, kad §1 vajadziba rodas,” dalas Zane. Lidz ar to, komunikacija, tapat ka
minéts SEB intervija, balstas uz jaunieSu aktualitatém konkréetaja laika posma.

Tacu, Swedbank krasi nem vera art jaunieSu vecumu. L1dz ar to, tiek veidota komunikacija,
kas atsaucas uz jaunie$a vajadzibam konkrétaja vecuma posma. ST komunikacija ir speciali
veidota un tiek pielagota mérka auditorijai. “Nevaram censties informét 17 gadus vecu jaunieti
par pirmas algas noguldijumu, tapat ka nevaram 21 gadus vecam studentam macit darboties ar
karti. Nemot véra aptuveno vecumu, veidojam Sos komunikacijas pane€mienus,” apgalvo Zane.
Ir skaidrs, ka banku sektora, vecums ir loti atbildigs lielums komunikacijas veidoSana.

Analiz&jot vecumu, Zane dalas, ka komunikacija ar jaunieti sakas ap 16 gadiem. Ta ir
neliela, bet sakas. Aktivaka ta kliist, kad jaunietis sasniedz pilngadibu. Pirms 16 gadu vecuma,
banka inform€ un sazinas ar jaunieSa vecakiem. CenSoties nostiprinat un izveidot saikni, kas
mudinatu jaunieti pievienoties bankai. Sajos apstaklos lielu lomu sp&lé Swedbank t&ls.

Tela veidoSana un nostiprinaSana finanSu nozaré ir paSi svariga. It 1pasi tapéc, ka
konkurentu ir daudz un to piedavatie produkti ir loti lidzigi. Ka komenté Zane: “Bankai ir
japozicion€ sevi ka viedoklu Iiderei un javeido savs t€ls. Ne tikai komunicgjot ar jaunieSiem.
Tela veidosSana attiecas uz visiem segmentiem.” Ja zimols ir nostiprinajis savu t€lu, sniedzot

kvalitativu servisu un nostiprinot atbilstibu segmentu vajadzibam, tam ir lielakas iesp&jas giit
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lojalitati no saviem klientiem. Ka jau iepriek§ minéts darba teorétiskaja dala, jaunieSu
segmenta, lojalitatei ir loti nozimiga loma.

Lai sasniegtu jaunieti, banka izmanto socialos tiklus. Tacu, netiek izmantots /nstagram. Tai
pat laika, majaslapa pieejama sadala jaunieSiem, kas ietver bloga rakstus un citus informativus
materialus. Komunikacija tiek izmantoti atslégas vardi: jaunietis, bérns, skoléns, students.
Nemot véra Sos un pakalpojumus, kas att€loti kampana, ir saprotams, kuri ieraksti domati
jaunieSiem.

Jautajot Zanei par to, ka, vinasprat, §1 komunikacija iespaido jaunieSu lojalitati, vina
atbildgja: “Jauna vecuma tas izvéles v€l nav tik nozimigas, bet, ja attiecibas ar banku bis
pozitivas, pastaves lielaka iespgja uz ilgtermina sadarbibu. Nemot veéra paaudzu atskiribas,
banku sektoram ir javeido sajiita, ka vin$ Tevi saprot, ir blakus, kad nepiecieSams atbalsts un
vinam riip.” Swedbank mérkis ir saglabat ilgtermina klientus. But bankai ar pievienoto vértibu,
kas darbojas ka atbalsta sniedzgjs. Ta ari tiek veidota bankas komunikacija jaunieSu

segmentam.

5.3.1. Swedbank komunikacija socialajos tiklos

Lai iegiitu datus par Swedbank komunikacijas panémieniem socialaja tikla Facebook, tika
veikta kvantitativa kontentanalize. Swedbank Facebook ir 55 216 sekotaju. leraksti ir latvieSu
valoda. 50 ieraksti jaunieSiem ieklaujas laika posma no 2019.gada 10.maija [idz $.g. 19.maijam.

(Sk. 7. pielikumu).

Sekotaju skaits 55216

Facebook Komunikacijas valoda Latviesu
Ierakstu skaits no 2019.gada 10.maija — 50
2020.gada 25.maijam

Apskatot pirmo kategoriju jeb izmantotos atslégasvardus Swedbank Facebook ierakstos,
lielaka dala jeb 19 ieraksti kategorizeti “Cits” kategorija. Tas nozimé, ka ierakstos nav minétas
vai uzrunatas konkrétas personas. Visbiezak, tie ir ieraksti, kas veidoti ka informativie materiali
par produktiem un piedavajumiem. Tie ir infografiki jeb bildes no publiskam foto bankam. 15
no 50 ierakstos paradas atslégasvards “Jaunietis”. Sie ieraksti atspogulo dazadus bankas
veidotus projektus, tada veida inform&jot auditoriju par nakotnes vai jau notikuSajiem
pasakumiem. 11 ierakstos minéts vards “Skoléns”. Sie ieraksti attiecas uz jaunako auditoriju.
Mazakuma jeb 5 ierakstos minéts vards “Students”. Tas izmantots, lai komunic€tu studentiem

aktualos pakalpojumus. (Sk. 5.9.Att.)
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Swedbank komunikacija izmantotie
atslegasvardi

CITS JAUNIETIS SKOLENS STUDENTS

5.9.Att. Swedbank ierakstos minétie atslégasvardi

Apskatot otro kategoriju — “ieraksta veids”, visvairak ierakstos redzami video materiali. Tie

sastada 16 no 50 ierakstiem.

14 ierakstos redzams att€ls un teksts. Visbiezak, Sie ieraksti ir par

bankas piedavatiem pakalpojumiem un jaunumiem. 12 ieraksti veidoti no teksta un attelu

galerijas, kas ir atsauksmes par pasakumiem. 6 ieraksti ir parpublicéti un aizved uz blogu.

(Sk.5.10.Att.)

IERAKSTS NO CITA PROFILA
FACEBOOK PASAKUMS
IERAKSTS NO BLOGA

TEKSTS UN ATTELU GALERIJA
TEKSTS UN ATTELS

VIDEO

lerakstos attéloti cilveki

Swedbank ierakstu veids

5.10.Att. Swedbank Facebook ierakstu veids

visbiezak bija jauniesi. Tie redzami 22 no 50 ierakstos. Sie ieraksti

simboliz€ gan bankas piedavatos jaunieSu projektus ka finanSu laboratorija, Lampa un

FinTech. 14 ierakstos nav redzamas konkrétas personas. Tie ir simboliski ieraksti par bankas

pakalpojumiem, tehniskajam izmainam un petijumiem. Virietis redzams 7 ierakstos, sieviete 5

ierakstos, bet bérni — 2 ierakstos. (Sk. 5.11.Att.)
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Ierakstos attélotie cilveki

22
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JAUNIESI CITS VIRIETIS SIEVIETE BERNS

5.11.Att. Swedbank Facebook ierakstos attélotie cilveki

Visvairak komunicétais produkts jeb piedavajums ir iesaistes projekti jaunieSiem. Tie
komunicéti 15 no 50 ierakstos. Sie pasakumi ietver dazadus seminarus, darbnicas,
programmas, kas jaunieSiem nak talka, parvaldot savas finanses. 11 ieraksti ir par bankas
piedavajumiem — Smart ID, ISIC karti, 2.pensiju Iimeni un citiem studentiem aktualiem
pakalpojumiem. 10 ieraksti komunic€ par bakas sniegto atbalstu — jaunieSiem, skoléniem un
jaunajiem uzpémgéjiem. Ar atbalstu domajot — stipendijas, informativus materialus un
pasakumus. 9 ieraksti sastada Swedbank daliSanos pieredz€ ar jau notikuSiem jaunieSu
interes€josiem pasakumiem. Tadejadi tiek uzlabots bankas t€ls un radita ieinteres€tiba
jaunieSos. 5 ieraksti populariz€ bankas veiktos iek$€jos pétijumus — par finansu pratibu,

teriniem. (Sk. 5.12. Att.)
Swedbank komuniceétais produkts

PETIJUMS

ATSAUKSMES PAR PASAKUMU
ATBALSTS

BANKAS PIEDAVATAIS PAKALPOJUMS

IESAISTES PROJEKTS

5.12.Att. Swedbank Facebook ierakstos komunicétie pakalpojumi

Atsaucoties uz intervijas iegiito informaciju, Swedbank komunikacija jaunieSu segmentam
ir balstita uz atbalsta un aktualo piedavajumu principa. Apskatot ierakstu biezumu gada
griezuma, var redzet, ka visbiezak ieraksti jaunieSiem veidoti maija un septembri. Maija,

ieraksti, galvenokart, ir par finanSu pratibu, budZetu un tehniskiem pakalpojumiem. Tada veida
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banka sagatavo jaunieSus vasarai un t€riniem. Nemot véra, ka vasara ir jaunieSu aktualaka
sezona. leraksti septembri koncentréjas uz skolas jeb studiju sakumu. Laiks, kad vairak
cilvékiem nepiecieSams apsvert savus t€rinus un griezties pie bankas. Aktivi komunicgjot $ajos

ménesos, banka par sevi atgadina un liek mantt, kad tas ir nepiecieSams. (Sk. 5.13. Att.)

Swedbank ierakstu bieZzums
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5.13.Att. Swedbank Facebook ierakstu bieZums gada griezuma

Swedbank majaslapas bloga ir vairakas sadalas: nauda, uzkrajumi, maja, auto, atpita,
karjera un kalkulatori. Visvairak ierakstu, kas attiecas uz jaunie$u segmentu ir zem nauda,
uzkrajumi un karjera. Visvairak ieraksti jeb 8 no 12 ierakstiem ir domati studentiem. Seit
ietilpst tadas témas ka studiju kredits, darba mekl&jumi, darba apvienoSana ar macibam, studiju
izmaksas u.c. (Sk. 8. pielikumu). AtlikuSie 4 ieraksti inform& par bankas tehniskajiem
pakalpojumiem, ka “Smart ID” un pelnas monitoringu. Ar §is bankas ieraksti tiek apskatiti,
balstoties uz sekojosam kategorijam: t€ma, ierakstu bieZzums, atslégas vardi un ieraksta veids.
Swedbank ieraksti gada griezuma ir mazak ka SEB. Tacu, art $aja bloga, visi ieraksti sastav no

attela un teksta.

Sekotaju skaits -

Majaslapa

Komunikacijas valoda Latviesu
(Blogs)

Ierakstu skaits no 2019.gada 10.maija — 12
2020.gada 25.maijam

Parskatot Sos ierakstus un apskatot tekstad minétos vardus, visvairak figuré atslégasvards
“Students”. Tas paradas 8 no 12 ierakstiem. Par&jos ierakstos minéts vards “Jaunietis”.

(Sk.5.14.Att.)
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Swedbank bloga minétie atslegasvardi

u Students

M Jaunietis

5.14.Att. Swedbank majaslapas bloga ierakstos minétie atslégasvardi

Skatoties uz ierakstu biezumu gada griezuma, Swedbank bloga visvairak jaunieSiem

veidotie ieraksti ir sastopami laika no maija lidz septembrim. Sakoties studijam, septembr1 to

un to aktualitati, ka arT augusta — 1 ieraksts par studiju izmaksam Latvija. (Sk. 5.15.Att.)

Swedbank bloga ierakstu biezums
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5.15.Att. Swedbank majaslapas bloga ierakstu (jaunieSiem) bieZums gada

5.4.Swedbank un SEB bankas komunikacijas zinojumu salidzinajums

Apkopojot informaciju no dalgji strukturétam intervijam par SEB un Swedbank jauniesu
segmentu, mérki ir Iidzigi. Katra banka piekopj individualas stratégijas. SEB banka vairak
komunice un vélas bt klat esoSa uz katra sola. Tai pat laika Swedbank informé un izglito,
nemot vera jaunieSu vecumu. Abam bankam ir kopigs tas, ka vinas komunikaciju bazeé uz
jaunieSu ta laika aktualitatém un vajadzibam.

Katrai bankai ir savs pakalpojums — SEB tas ir studiju kredits un Swedbank ta ir ISIC karte.
Neviena no bankam neuzspiez pardoSanas strat€giju. Ja ta ir kampana par kadu no produktiem,

uzsvars tiek likts uz informésanu, nevis uz pardosanu.
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Visnozimigaka kopiga strat€gija bankam ir vélme nokert jaunieti agra vecuma, nostiprinat
sadarbibu, izveidot sekmigu zimola t€lu un lojalitati. Abi parstavji — gan Zane, gan Kristaps, -
savas intervijas min vélmi iegiit lojalitati, uzticibu un ilgtermina sadarbibu.

Tapat ka SEB banka, Swedbank pastiprinati cenSas sasniegt jaunieSus ar interesantiem
video materialiem. Abu banku ieraksti ir latviesu valoda. Laika posma no 2019.gada 10.maija
— 2020.gada 25.maijam, abu banku Facebook ieraksti jaunieSu segmentam sastada 50 no
visiem ierakstiem.

Lai arT ierakstu skaits blogos konkretaja laika posma atskiras, tiem kopigs ir ierakstu
veids. Abu banku blogos ieraksti sastav no att€la un teksta.

Swedbank Facebook ierakstos visbiezak izmantotais atslégasvards ir Cits, bet SEB -
jaunietis. Abam bankam ir dazi ieraksti arT jaunakajai paaudzei - skoléniem.

Kategorija ierakstu veids visizplatitakais komunikacijas formats ir video. Ka SEB
bankai, ta Swedbank ierakstu veids visbieZzak ir video. Atsaucoties uz teoriju par millenialu
paradumiem, bankas seko Iidzi komunikacijas tendencém. JaunieSiem vairak interesé video
materiali neka teksts. Tapat kopigi ir rezultati kategorija “attélotas personas”. Abu banku
komunikacija visbiezak att€lotas personas ir jauniesi.

Analizgjot kategoriju “komunicétais pakalpojums”, visbiezak, ka SEB bankas ierakstos
ta Swedbank ierakstos, tieck komunic@ti dazadi projekti. Piem&ram, prakse, finanSu laboratorija.
SEB bankas komunikacija virsroku nem prakse. Turpretim Swedbank ierakstos tas ir dazadas
informativas pamacibas, ka jaunieSiem rikoties ar finansém.

Intervéjot banku parstavjus, tika noskaidrots, ka komunikacijas mérki ir jaunieSu
aktualitates. Tas ir novérojams kontentanalizes kategorija “ierakstu biezums”. Abas bankas
visvairak ierakstus public€jusas tiesi aprili un maija. Laika, kad tuvojas studijas un jaunieSiem
ir vairak vajadzibu no bankas.

SEB banka atSkiras ar to, ka augusta un septembrT pastiprinati turpina komunicét studiju
kreditu un ta iespgjas. ST tendence sasaucas kopa ar studiju saksanos un jauniesu interesi par
studiju uzsaksanu.

Kopuma, bankas balsta savus komunikacijas pane€mienus uz Iidzigam vadlinijam.

Nemot véra jaunieSu vajadzibas konkrétaja laika posma.

5.5.JaunieSu vajadzibas bankas izvéele
Lai tiktu noskaidrotas jaunieSu, vecuma no 18-26, vajadzibas konkrétas bankas izv€lg, ka
art to viedoklis attieciba pret banku strat€gijam So vajadzibu komunicéSanai, tika veikta

interneta aptauja. Aptauju aizpildija 152 respondenti. Vinu viedokli noskaidrot palidz€ja 13
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sastaditi jautajumi. Ka arf, tika uzdoti specifiski jautajumi, kas saistas ar bankam Swedbank un
SEB.

Aptauja tika izveidota platforma Google veidlapas. P&c tam, ta tika izplatita socialaja tikla
Facebook, kur draugi ar to dalfjas. Tas palidzgja sasniegt lielaku respondentu skaitu. Ka arf,
aptaujas izplatiSanai tika izmantoti “storiji” platforma Instagram. Aptauja piedalijas 99
sievietes un 53 virie$i, vecuma no 18-26. Rezultati darba empiriskas dalas ietvaros ir apkopoti
vairakas diagrammas. (Sk.4.pielikumu-5.3.Att.).

Ievada, aptauja tika uzdoti divi demografiskie jautajumi, kuriem $aja darba ir vislielaka
nozime, ar mérki noskaidrot dzimumu un vecumu. Apkopojot rezultatus par vecumu, tika
noskaidrots, ka lielaka dala no respondentiem ir sasniegusi 21 gadu vecumu. Vismazako dalu
aiznem 9 respondenti (kopa 18), kuriem ir 18 un 26 gadi. 23 gadu vecumu sasniegusi 22
jauniesi, 25 un 22 gadi ir 17 jaunieSiem. Turpretim 20 gadus sasniegusi 14 jauniesi, 24 gadus

— 18 jauniesi. (Sk. 5.4. Att.)

Jauniesu vecums
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5.4. Att. Aptaujato JaunieSu vecuma kopsavilkums

Uzdodot jautajumu, kura banka ir katram no Siem jaunieSiem, tika noskaidrots, ka 49
jauniesiem no 100 ir SEB banka, 75 jaunieSiem ir Swedbank un 16 jaunieSiem ir gan SEB, gan

Swedbank. (Sk. 5.5. Att.)
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Jauniesu bankas

® SEB @ Swedbank Gan SEB, gan Swedbank

5.5.Att. Respondentu esosas bankas atspogulojums

Atbildot uz jautajumu par to, vai vecaki/draugi ietekm&ja jaunieSa izvéli pievienoties
konkrétajai bankai, 30 no 152 jaunieSiem atbildgja: “Ja”. (Sk. 4.pielikumu-5.6.Att.)

Apskatot atbildes par vajadzibu atbilstibas nozimi banku izve€lg, vairums jeb 124 jauniesi
atbildg&ja apstiprino$i. Lielakajai dalai jaunieSu vajadzibu sasniegSana ir loti nozimiga. Tikai 28
respondentiem no 152 tas nav svarigi.

Analizgjot aptaujas jautajumu: “’Kapec izvelgjies So banku?’’ jaunieSiem bija iesp&ja
ierakstit savu atbildi. Zemak redzamaja diagramma ir apkopoti popularakie atbilZzu varianti.
(Sk. 5.7. Att.) Ka redzams, vairakums no respondentiem jeb 39 respondenti apgalvoja, ka vini
izvelgjas banku tapec, ka ta apmierina konkrétas vajadzibas. 29 no jaunieSiem izvE€lgjas savu
banku tapéc, ka ta piedava studiju kreditu, kas ar1 ir studenta primara vajadziba. Tapat 26
jauniesi, ka primaro iemeslu min ISIC karti. Interesanti, ka 19 no respondentiem apgalvoja, ka
banka ir labi zinama sabiedriba un patik tas t€ls. Lidz ar to, var secinat, ka jaunieSiem ir svarigi,
lai banka uztur pozitivu t€lu sabiedriba. Tiem ir svarigas attiecibas ar zimolu.

30 no respondentiem atbild€ja, ka banku izvelgjas, balstoties uz vecaku vai draugu
ieteikumiem.

Mazakums jeb 9 no respondentiem izv€las banku, jo 16 gados tika piedavata skoléna karte.

Lidz ar to, var secinat, ka $adi banka jau laicigi liek jaunietiem par sevi atcereties.
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Popularakie faktori bankas izvele

39
29 30
26
19
9
Apmierina Studiju kredits ISIC karte Piedava karti 16 ~ Draugu/vecaku Laba reputacija,
vajadzibas gados ieteikums tels

5.7.Att. Respondentu bankas izveles ietekméejoso faktoru atspogulojums

Jautajot par to, vai jauniesi seko Iidzi bankas socialajiem tikliem, 98 respondenti atbildgja,
ka “Ja, seko”, toties 54 jauniesi atbildgja: “N&”, pienemot, ka §1 grupa neseko ierakstiem lidzi
vispar vai tos ir redzgjusi citas platformas. (Sk. 4.pielikumu - 5.8.Att.) Seit skaidribu ieviesa
atbildes nakamaja jautajuma ar platformu specifikaciju.

Jautajot, kuras platformas jaunie$i seko lidzi banku komunikacijai, popularitati guva
socialie tikli. Vairakums jeb 91 no respondentiem atcergjas banku informativos zinojumus tiesi
socialajos tiklos. 29 tos pamanijusi televizija, 18 atsauc atmina zinojumus e-pasta. Tacu,
mazakums no respondentiem jeb 12 jaunieSi komunikacijai neseko lidzi. (Sk. 4.pielikumu —
5.9.Att.).

Lai konkrétak noskaidrotu, kadus komunikacijas zinojumus ievéro jaunie$i, aptauja tika
ieklauts jautajums par ierakstu specifiku. Bija janoskaidro, kas tie$i ieraksts Jautaju, kadas
komunikacijas aktivitates jaunietis vislabak atceras no pedgja ieraksta, ko redzgjis. Sis atbildes
ierindojas 3 kategorijas — soc.tiklu aktivitates, informacija par pakalpojumiem un informacija
jaunieSiem. Atsaucoties uz teoriju par millenialiem, tiesi viegli uztverams teksts vai bildes un
video uzruna jaunieti personigi. Tada veida tiek nodibinats kontakts ar banku un izveidotas
attiecibas ar zimolu. TieSi §1 Ipasiba tika minéta arT teorijas materialos par zimolu attiectbam
ar jaunieti (Sk. 4. Pielikumu — 1.tabulu).

Apkopojot rezultatus, var secinat, ka jaunieSi vairak uzmanibu pieverS sev aktualiem
piedavajumiem. Vini piedavajumos mekIg izklaidi un vizuali pievilcigus zinojumus. Musdienu
jaunietim loti svarigs ir zimola t€ls un citu jaunieSu domas par zimolu. P&tjjuma apskatitas
bankas SEB un Swedbank So tendenci ievéro. Tapéc bankas mégina bt péc iespgjas

modernakas un jaunieSu vértibam atbilsto§akas. Tacu, pamana ar1 bankas centienus informét
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par aktualitateém un pakalpojumiem. Rezultata, jaunietis ar banku veido ilgtermina attiecibas.
Banka visnotal komunikaciju balsta uz klientu aktualitatem.

Nemot vera intervijas apkopoto, jaunieSiem tika uzdots jautajums par to, vai gadijuma, ja
banka atsaucas uz vajadzibam, tiek nodrosSinata lojalitate. Vairakums jeb 130 no visiem
respondentiem vienbalsigi atbildgja apstiprinosi. Sie jauniesi nostiprina attiecibas ar banku, ja
tiek sniegts tiem nepiecieSamais. Turpretim 22 jauniesSi atbild€ja, ka lojalitati tas neiespaido.
(Sk. 4.pielikumu - 5.10. Att.)

P&dgjais aptaujas jautajums palidz noskaidrot, ka $T iemantota lojalitate iespaido jaunieSa
ilgtermina uzticibu bankai. Ka minéts darba teor&tiskaja dala, miisdienu jauniesi ir paaudze,
kuriem lojalitate ir Tpasi svariga. Tapec, art $aja bakalaura darba bija nozimigi paskatities uz
jaunieSu vajadzibam caur lojalitates prizmu. Aptauja ieklautais jautajums bija: “Vai Jiis mainitu
savu banku, ja cita piedavatu vairak no vajadzibu saraksta?” Vairakums respondentu jeb 123
vienbalsigi atbildeja ’N&’’ — §is nemainitu to, ka vini ir uzticigi savai bankai. Kas apstiprina
teorija miné&tas t€zes: jaunietim ir svarigi nodibinat saturigas un kvalitativas attiecibas ar banku.
Efektivs serviss, interesanti piedavajumi un aizraujoss informativais materials veido attiecibas
ar ztmolu. Iegtstot ilgtermina klientu un striprinot lojalitati. Turpretim 29 jauniesi atbild&ja, ka
mainitu banku. Kas parada to, ka Sai dalai aptaujato, vajadzibu atbilstiba banka ir Tpasi svariga.
(Sk. 4.pielikumu - 5.11. Att.)

P&c aptauja ievaktajiem datiem ir redzams, ka vajadzibu atbilstiba jaunieSiem ir viens no
svarigakajiem faktoriem bankas izvele. Tadas vajadzibas ka ISIC karte, studiju kredits,
atbalsts, informativi zinojumi, efektivs serviss ir vajadzibas, kas jaunieSiem nepiecieSamas. Ka
arl, So vajadzibu sasniegSana nodroSina lojalitati. Vairums jaunieSi, sanemot vajadzibu
atbilstibu, uzticas bankai un nevélas to mainit vélak, kad nepiecieSami apjomigaki
pakalpojumi. Ir svarigas attiecibas ar zimolu — bankas t€lu. Ka arT, pec atbildem var saprast, ka
galvenas vajadzibas ir balstitas uz vecuma aktualitatém. Sis aktivitates tiek ievérotas starp

banku komunikacijas zinojumiem.
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SECINAJUMI

Apkopojot empiriskos datus, var secinat, ka ir skaidri formul€jamas jauniesu
vajadzibas, izvéloties savu konkréto banku. Sis vajadzibas ir attiecinamas pret jaunieSiem,
vecuma no 18-26 gadiem, kas ir Swedbank un SEB bankas klienti.

legiitie rezultati péc intervijas ar SEB bankas parstavi, liecina, ka bankas galvenais
mérkis komunikacija ar jaunieSiem ir sniegt atbalstu. ST banka savu komunikaciju balsta uz
jauniesu aktualitateém. Tada veida, m&ginot but klatesosi un likt jaunietim atcerties par banku,
kad konkréta vajadziba klus aktuala. Viens no popularakajiem §is bankas piedavajumiem ir
YouthLab prakse. ST prakse paradas vairums komunikacijas zinojumos ka Facebook, ta bloga.
Ka ari, komunikacijas mérkis ir uzrunat jaunieti agra vecuma. Sniegt efektivu atbalstu un
noformé&t bankas t€lu ta, lai palielinas iesp&ja, ka jaunietis paliks pie bankas arT tad, kad biis
nepiecieSami nopietnaki pakalpojumi ka krediti.

legiitie rezultati péc intervijas ar Swedbank parstavi liecina par lidzigu komunikacijas
pieeju. Ar1 §1s bankas mérkis ir atbalstit un izglitot jaunieSus par tiem aktualam témam. Galvena
atSkiriba starp bankam ir tada, ka SEB banka piedava vairak aktivus pakalpojumus. Pieméram,
prakse un projekti. Turpretim Swedbank vairak strada uz finan$u padomiem un informativiem
zinojumiem ka naudas planoSana, budzets. Ka ari, §is bankas mérkis, tapat ka SEB bankai, ir
vélme nokert jaunieti agra vecuma. Nostiprinat t€lu, pie kura biis veléSanas atgriezties. Sniegt
atbalstu un giit uzticibu no saviem klientiem — abu banku komunikacijas dzinulis.

Ka redzams augstak min€tajos rezultatos, lielaka dala jaunieSu izvelgjas savu banku, jo ta
apstiprina vinu vajadzibas. Tapat lomu spélé arT draugu un vecaku ieteikumi, tacu §is ir nedaudz
mazaks procentualais skaits. 29 cilveki ka primaro nepiecieSamibu bankas izvélé min studiju
kreditu, bet 26 ISIC karti. Tapat dalai no respondentiem ir loti svarigs bankas t€ls un attiecibas
ar zimolu. Sie cilveki vélas sajusties lojali savai bankai un sadarbibu veidot ilgtermina, ja tiek
sniegta veiksmiga nepiecieSamibu sasniegSana. Kopa, 130 no 152 jaunieSiem apstiprina, ka
banka, ar vajadzibu sasniegSanu, viennozimigi nodroSina lojalitati. Tapat var piebilst
rezultatus, kas iegtti peédeja aptaujas jautajuma. Jeb lielaka dala no jaunieSiem nemainitu
banku, pat ja cita piedavatu vairak no vajadzibu klasta. Kas atspogulo petijuma atsauksSanos uz
teoriju par jaunieSu lojalitati pret banku, ja ta sniedz nepiecieSamo. Atsaucot atmina darba
sakuma izvirzito hipotezi: “Vajadzibu sasniegSana un piepildiSana ir galvenais jaunieSu bankas
izveles faktors,” var drosi apgalvot, ka ta ir apstiprinajusies. Jaunies$i patiesi balsta savu izvéli,
nemot véra vajadzibu apstiprinajumu.

Apspriezot socialos tiklus, kas ar ir nozimiga §1 pétijjuma dala, vairakums no jauniesiem

seko lidzi savas bankas socialo tiklu aktivitatém. Informacija, ko tie vislabak atceras ir
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piedavajumi, iesaistes projekti ka prakse vai budzeta planoSana, ka ar1 informativais atbalsts.
Tapéc, var secinat, ka socialo tiklu komunikacijai arT ir nozimiga loma jaunieSu bankas izvele.

Pec veiktas kontentanalizes Facebook profiliem, ir redzams, ka SEB un Swedbank
ierakstus veido uz lidzigas bazes. Abi konti vairak koncentr&jas uz aktualitatém jauniesu
segmentd. Abos kontos izmantots socialo tiklu teorija mingtais riks — video. Sis fakts atsaucas
uz Millenialu paaudzi, kas labpratak skatas video, nevis uznem informaciju lasot tekstu. Ka arf,
vispopularakais ieraksta temats banku vidi ir projekti. SEB bankai ta vairak ir prakse,
Swedbank tie ir visparigi pasakumi, kuros izglitoties par finansém.

Turpretim ieraksti abu banku blogos péc skaita atSkiras. Swedbank ieraksti bija mazak un
tie bija vairak koncentréti uz studentiem, kas ir svarigs segments. Ipasi, jo banka piedava ISIC
karti. SEB bankas ieraksti koncentr&jas uz pakalpojumiem, praksi un citiem pasakumiem.
Abam platformam ir kopigs tas, ka visvairak ieraksti tiek publicéti ap studiju sakumu. Kas
viennozimigi parada bankas koncentréSanos uz aktualitatém. Ka ari, bloga struktiira, ka
iepriek§ minéts marketinga komunikacijas teorija, visbiezak ir attels un teksts. Ta padara saturu
viegli uztveramu un interesantu. Kopuma, bankam ir atrodamas diezgan daudz kopigas
ieztimes. Tacu, nemot vera piedavato produktu atskiribas, specifiskas komunikacijas nianses
médz atSkirties.

Bakalaura darba ietvaros veiktas strukturétas intervijas ar banku komunikacijas
parstavjiem, interneta aptauja un socialo tiklu kontentanalize ir sasniegusi rezultatus petijjuma
par jaunieSu (18-26) vajadzibam konkrétas bankas izvéle. Ka ari, §1s metodes ir palidz€jusas
noskaidrot banku SEB un Swedbank komunikacijas pane€mienus jaunieSu segmentam.

Banku komunikacijas mérkis ir uzrunat jaunieti agra vecuma. Sniegt efektivu atbalstu
un noformét bankas t€lu ta, lai palielinas iesp&ja, ka jaunietis paliks pie bankas ar tad, kad biis
nepiecieSami nopietnaki pakalpojumi ka krediti. Lidz ar to, Sis fakts sasaucas kopa ar teoriju
par banku komunikaciju. Panémiens strada, ka lojalitates iemantoSana un ilgtermina klientu
piesaiste. Sniegt atbalstu un giit uzticibu no saviem klientiem — abu banku komunikacijas
dzinulis.

Ka redzams augstak minétajos rezultatos, lielaka dala jaunieSu izvelgjas savu banku, jo ta
apstiprina vinu vajadzibas. Tapat lomu sp&lé arT draugu un vecaku ieteikumi, tacu §is ir nedaudz
mazaks procentualais skaits. Sie cilveki vélas sajusties lojali savai bankai un sadarbibu veidot
ilgtermina, ja tiek sniegta veiksmiga nepiecieSamibu sasniegSana. Lielaka dala no jaunieSiem
nemainitu banku, pat ja cita piedavatu vairak no vajadzibu klasta. Kas atspogulo pétijuma

atsaukSanos uz teoriju par jauniesu lojalitati pret banku, ja ta sniedz nepiecieSamo. Vajadzibu
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sasniegSana un piepildiSana ir galvenais jaunieSu bankas izvé€les faktors, jo auditorija patiesi
balsta savu izveli, nemot véra vajadzibu apstiprinajumu.

Apspriezot socialos tiklus, kas arT ir nozimiga §1 petijuma dala, vairakums no jaunieSiem
seko lidzi savas bankas socialo tiklu aktivitatém. Informacija, ko tie vislabak atceras ir
piedavajumi, iesaistes projekti ka prakse vai budzeta planoSana, ka ar1 informativais atbalsts.
Tapéc, var secinat, ka socialo tiklu komunikacijai arT ir nozimiga loma jauniesu bankas izvele.
Ieprieks teorija minéts, ka jaunieSu popularakais riks informacijas uzzinai ir tiesi socialie tikli.
Lidz ar to, arT $eit apstiprinas teorijas akuratiba un p&tijuma rezultati to apstiprina.

Péc veiktas kontentanalizes Facebook profiliem, ir redzams, ka SEB un Swedbank
ierakstus veido uz lidzigas bazes. Abi konti vairak koncentr&jas uz aktualitatém jaunieSu
segmenta. Abos kontos izmantots socialo tiklu teorija minétais riks — video. Sis fakts atsaucas
uz Millenialu paaudzi, kas labpratak skatas video, nevis uznem informaciju lasot tekstu. Ka arf,
vispopularakais ieraksta temats banku vidi ir projekti. SEB bankai ta vairak ir prakse,
Swedbank tie ir visparigi pasakumi, kuros izglitoties par finansém.

Abu banku blogos veidota komunikacija nav tend€ta uz pardoSanu. Ka ieprieks darba
ieskicets, teorija par jauniesu auditoriju, vinu uzmanibu pievers informativi zinojumi. Ir liclaka
iesp€ja, ka jaunietis bis ieintereséts, ja produkts vai pakalpojums tiks pasniegts “vinu valodas
un sapratnes” stila. Ka ari, bloga struktiira, ka iepriek§ minéts marketinga komunikacijas
teorija, visbiezak ir att€ls un teksts. Ta padara saturu viegli uztveramu un interesantu. Kopuma,
bankam ir atrodamas diezgan daudz kopigas iezimes. Tacu, nemot véra piedavato produktu
atSkiribas, specifiskas komunikacijas nianses médz atskirties.

Petijuma iegitie rezultati liek secinat, ka vajadzibas jaunieSu segmentam ir noteicosais
faktors savas bankas izvele. Ka ari, Sie faktori visbiezak ir saistiti ar ta briza aktualajiem
produktiem un piedavajumiem. Turpretim bankas sazina ar jaunieSiem izmanto modernas
tendences ka video materiali, attéli, teksti draudziga manier€ un atbalsta komunikacija.

Darba tika izvirzita sekojoSa pétijuma probléma: “Kadas vajadzibas, attieciba pret
banku piedavajumiem, jaunieSu (18-26) segmentam ir nepiecieSamas, izvéloties konkréto
banku? Kadas stratégijas izmanto Swedbank un SEB bankas, lai sasniegtu §is vajadzibas?”
Atbildot uz So problému, péc pétijuma iegiitajiem rezultatiem var secinat, ka tie ir banku
produkti, atsauksmes un banku t€ls. Turpretim bankas, lai sasniegtu §is vajadzibas, savu
komunikaciju veido uz aktualitasu un atbalsta principa. Padzilinats skaidrojums rodas, atbildot
uz darba sakuma izvirzitajiem pétijuma jautajumiem:

1. JaunieSu (18-26) galvenas vajadzibas, izvéloties konkréto banku ir aktualakie produkti

ka studiju kredits (pie SEB bankas) un ISIC karte (pie Swedbank). Sie piedavajumi ir
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aktuali konkrétaja vecuma grupa, jo tie visbiezak ir studgjosie. Loti svarigs ir arT draugu

un vecaku viedoklis. Liela dala no aptaujatajiem respondentiem savu banku izvélas,

pamatojoties uz ieteikumiem. Tapat dalai jauniesu ir svarigs bankas t€ls un tas arT tieck
nemts vera, pienemot izveli pievienoties bankai.

2. Lai banka atbilstu jaunieSa vajadzibam, ir jasaprot, kadi pakalpojumi un informacija ir
aktiva konkrétaja laika posma. Piem&ram, abas p&tijuma apskatitas bankas apzinas, ka
pakalpojumi, kas atsaucas uz studiju té€mu, veiksmigi tiks komunic€ti maija un
septembr1. K2 ari, bankas komunikaciju veido ieturétu, modernu. Sazina ir draudziga,
nav uzbaziga.

3. Bankas §is vajadzibas sasniedz ar vairakiem pan€mieniem. Viens no tiem ir ieprieks
mingta aktualitasu komunikacija. SEB bankas parstavis Kristaps Sadovskis intervija
iezim&ja, ka ir jasaprot, kura bridi jaunietim rodas nepiecieSamiba. Un, ka likt atcer&ties
par banku, kad rodas attieciga vajadziba. Tapat bankas aktivi populariz€ jaunieSiem
aktivos piedavajumus ka studiju kreditu un ISIC karti. Abas bankas saista mérkis —
iemiesot jauniett lojalitati agra vecuma, lai tas kliitu par ilgtermina klientu. Tada veida
likt palikt pie bankas, kad biis nepiecieSami nozimigaki finansu sektora pakalpojumi.

4. Komunikacija jaunieSu segmentam ne SEB, ne Swedbank nav balstita uz pardoSanu.
Lai sasniegtu segmentu un iegiitu ta lojalitati, tiek komunicéta sapratne, atbalsts un
pieejamiba.

JaunieSu auditorijai ir loti svarigi, lai tie butu uzklausiti un vinu vajadzibas tiktu
sasniegtas. Tiesi tapec bankas to novero un pielieto sava komunikacija. Vecuma grupa no
18-26 arvien vairak vélas tikt saprasti. Viniem ir nepiecieSami moderni un efektivi
risinajumi. Ja tie tiks sniegti, visticamak piepildisies banku meérkis un segmenta parstavis
no ISIC kartes izmantotaja kliis par ilgtermina bankas klientu.

Ka ari, pétfjuma gaita pieradijas lojalitates nozime jaunie$u vidii. ST paaudze biezak
izvelesies kvalitativu pakalpojumu ar stabilu t€lu sabiedriba neka parsteidzigu pirkumu.
Darba teorija minéts par paaudzes raksturojumu un attiecibam ar zimolu. Gan SEB, gan
Swedbank sevi pozicioné ka saprotosas, atbalsta sniedzoSas un inovativas bankas. Tiesi
tapec tas ir tik popularas un iecienitas jaunieSu segmenta vida.

Izdarot nobeiguma secinajumus par darba izvirzitajiem mérkiem un jautdjumiem, ir
nepiecieSams izveidot kopsavilkumu. Pirmkart, jaunieSu galvena veértiba, kas tiek noveérteta
sava pakalpojuma sniedzgja ir vélmju izpratne un nodroSinasana. Ja jaunietis ir students,
vinam ir svarigi, lai banka piedavatu, piem&ram, studiju kreditu vai ISIC karti. Tai pat laika,

ja jaunietis ir skoléns, vin$ bis ieintereséts sanemt informaciju un zinojumus par savam
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vecumam aktualiem piedavajumiem. Piemé&ram, karte bezmaksas 16 gados vai padomi ka
motivet sevi péc vasaras u.c. Abas bankas, gan Swedbank, gan SEB banka funkcion€ un
strada uz So vecuma aktualitasu strat€giju. Nemot véra, ka SEB bankai studiju kredits ir
viens no ejosakajiem produktiem, tiek nodroSinats, ka studenti par to ir lietas kursa visur
un vienmér. Ka ari, lai taja bridi, kad ir nepiecieSams So pakalpojumu iegiit, students
atcer€sies tiesi par to konkréto SEB piedavajumu.

Swedbank Sis strada ar ISIC karti. Dazi studenti iesp&jams pat nenojaus, ko $1 karte
dod, tas atlaizu iesp&jas un 100% izmantojumu. Tap&c, strat€giski no Swedbank puses, ir
nepiecieSsams komunicét kartes privilégijas, nepiecieSsamibu un popularitati sabiedriba.

Aprakstot pakalpojumus, galvena doma ir izteikt to, ka jaunieSu vajadzibas, vecuma no
18-26 gadiem teju vai vienmér biis pakalpojumi. Protams, tas ir arT atbalsts, t€ls u.c. Tacu,
primari, tadai vecuma grupai, kas tiecas attistities un biit moderni, tas biis pakalpojums. Ir
svarigi, lai banka sniegtu nepiecieSamo, kad $1 vajadziba paradas. Lai sniegtu to sekmigi
un atstajot labu iespaidu.

Sis pétijums ir arkartigi noderigs gan bankam, veidojot stratégiju, ka vislabak pieklat
Sim segmentam un kuras pogas spiest. Tapat, Sis petfjums ir interesants jaunieSiem, kas
vairak interes€jas par to, ka bankas veido savu komunikaciju. Pozitivi ir tas, ka bankas ir
jaunieSiem pretimnakosSas, saprotoSas, atbalsta sniedzoSas. Ja SEB un Swedbank nezaudeés
savu pieeju jaunieSiem, vinam noteikti biis arvien lielaks §1 segmenta klientu pulks katru

gadu.
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PIELIKUMI
1. pielikums

Daléji strukturétas intervijas jautajumi SEB bankas parstavim Kristapam Sadovskim

1. Ka SEB banka Kkomunicé ar jaunieSu segmentu? Kadi ir komunikacijas

paneémieni?

SEB bankas mérkis ir biit klatesoSiem un atbalstit sabiedribu — tai skaita So jauniesu segmentu.
Atbalstit ar tam lietam un piedavajumiem, kas jaunieSiem taja bridi ir aktuals. Misu stratégijas
iedalas grupas no 7-18 gadiem un 18-25. So stratégiju més saucam par dzives cikla pieeju.
Nemot véra, kas jaunieSiem ir nepiecieSams konkrétaja vecuma. Nemot veéra arl bankas
vajadzibas no marketinga perspektivas.

2. Interesanti. Kadas ir $is bankas vajadzibas, ko nepiecieSams sasniegt?

JaunieSiem bankas vajadziba no biznesa puses ir $ada — ja banka sniegs jaunietim atbilstosi
vajadzibam un aktualitatém piemérotus pakalpojumus laicigi, vin$ vel&sies palikt pie bankas
ar1 velak dzive. Attiecigi, kad bis nepiecieSams pienemt svarigakus 1€mumus, pieméram,
hipotekarais kredits u.c. Mé&s cenSamies Sos jaunieSus maksimali atbalstit, lai iemantotu
lojalitati. Lai iemantotu uzticibu un tad ap tiem 26 gadiem jaunietis nedomas, ka jaiet uz citu
banku péc pakalpojuma, jo tepat ir labi un izdevigi.

3. Ka $aja gadijuma ir ar konkurenci?

Protams, mums, ka bankai, $aja gadijuma ir jaseko lidzi inovacijam un japéta globalais tirgus,
lai spetu piedavat jaunieSiem konkurétsp€jigus piedavajumus, lizinga procentus. Tie
piedavajumi ir [1dzigi, bankas tapat skatas, ko dara citas un parsvara jau atSkiras tikai ar vienu
— savu zZimolu.

4. Ja, zimols visnotal ir svarigs. Ka Jis raksturotu SEB bankas zZimola veidoSanu un

attiecibas ar jaunieSu segmentu?

Mes SEB banka uzskatam, ka zimols ir miisu vislielakais aktivs. Tas noteikti tapat ir visas citas
Latvijas bankas. Katrai no tam ir specifiskas marketinga aktivitates, lai o zimolu veidotu.
Katra jaunieSu segmentu atbalsta savos veidos.

5. Un kads Seit ir Jusu SEB bankas veids?

Tas paSas aktualitates un vajadzibas. Lik, piemérs no dzives — mes zinam, ka tulit jaunieSiem
biis jamekle prakses vietas. Uzskatam, ka prakses ir loti svarigas. Ka ar1, veiksmigakajiem

praktikantiem vé&lamies piedavat veidot ilgtermina attiecibas péc prakses. Tapec esam
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uztaistjusi YouthLab programmu. Apzinoties, ka aktivakie jauniesi jau tagad sak meklet savu
vasaras praksi, més velamies biit soli tuvak un laicigi popularizét So programmu. Lidz ar to,
kad pienaks vasara un var€s pieteikties, jauniesi zinas, ka SEB ir §is piedavajums. Tapéc var
teikt, ka komunikacija izriet no divam pusém. Viens — kas aktuals un nepiecieSams jaunieSiem.
Otrs — kas aktuals bankai.

6. Saki — no marketinga stratégiju viedokla, kadi ir tie popularakie panémieni?

Izmantojam satura marketingu. Saprotot, kas jaunieSiem konkrétaja bridi ir nepiecieSams, tiek
izveidoti rakti, ieraksti socialajos tiklos. Tada veida atsaucoties uz Stm vajadzibam. Pieméram,
kad studiju gads iet uz beigam un 1.kursa studentiem ir sesija, m&s veidojam rakstus, kur
absolventi dalas ar ieteikumiem, ka veiksmigak rikoties. Seit atkal ir ieprick$ min&tais atbalsta
princips.

7. Kada ir jaunieSu atsauciba par Siem rakstiem?

Protams, arvien vairak aug tiesi digitalie un audio materiali. Bet, ir arT cilveki, kuriem joprojam
patik lasit. Seit més nemam véra to, ka més katrs esam atskirigi. Arf satura patérina limeni.
Tapeéc mums jabiit maksimali daudz formatos, jo katrs patére saturu On the go (cela), ka paSam
gribas. Citam atpiitas mirklis ir noskatities podkastu, cits lasa rakstu. Tapéc més méginam biis
visur — gan ar video, rakstiem, ka ar1 bildem.

8. Vaiir kads panémiens, kas balanse, lai atbalsts saglabatos veseligs, ne uzbazigs?

Kad runajam par §1m vajadzibam, uzskatam, ka bankai ir jabiit tadai zemas iesaistes produktam.
Tapat ka ar elektribu vai interneta piegadataju — més par to konstanti ikdiena nedomajam. Mes
par viniem atceramies, tad kad ir vajadziba. Lidz ar to, miisu mérkis ir ik pa laikam paradities
jaunieSu dzive, atgadinot, ka més Seit esam, lai palidzetu. Lai taja bridi, kad rodas vajadziba,
vins atcerétos par SEB.

9. Kuros kanalos visbiezak notiek $1 komunikacija?

Mums, speciali jaunieSiem, ir izgatavots Instagram konts @SebLatvija, kas ir paredzets
segmentam vecuma no 18-25/26 gadu vecuma. Seit arT runajam par viniem aktualam témam,
izmantojot konceptu Better smart than sorry (Labak gudri, neka ar noz€lu), veidojot saturu ar
atbalstiSanu un informaciju, kas atsaucas uz vajadzibam. Pieméram, ka pieturéties pie sava
Jaungada apnemsSanas saraksta vai ka labak rikoties ar nekustamo tpasumu: pirkt vai 1rét?

10. Pétot Juisu Instagram, redzu, ka video un InstagramTV nem virsroku. Vai §1 ir

iepriekS minéta On the go jaunieSa sasniegSana?
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Ja, lai gan Instagram TV Latvija nav kluvis tik populars. M@s to izmantojam, lai apvienotu
savu bloga ierakstu ar video materialu. Jo tur ir iesp&ja mala vél pielikt transkriptu. Tas nozime,
ka Tu vari izv€l&ties, ka paterét. Video vislabak celo no viena uz otru mediju. Tacu, Instagram
visvairak skatas storijus.

11. Tad galvena stratégija ir — buit klatesoSam un sasniegt uz katra sola?

Ja, tapec mes veidojam So saturu visiem. Ar pievienoto vertibu un pakalpojumiem.
12. Nobeiguma, par pakalpojumiem. Studiju kredits — SEB bankas prioritate. Ka ar

$o un jaunieSu segmenta komunikacijas stratégijam?

Ja, més bijam pirma banka Latvija, kas piedavaja studiju kreditu. Sis pakalpojums mums jau ir
10 gadus. Lai komunic€tu So, mes sagaidam attiecigo periodu, kad kredits var€tu biit
nepiecieSams un atgadinam jaunieSiem par sevi. Par cik kreditus nevar reklamét, més tiesa
teksta ar to nekur neesam.

13. Un ka veidojas Sis netieSais teksts? Ka var atSkirt komunikaciju, kas domata

jaunieSiem?

Mums ir sava stratégija. Ar jaunieSiem Iidz 23 gadu vecumam mges runajam uz Tu. Un, sakot
no 23 més runajam uz Jis. Ka ari, jaunieSiem ir sava sadala majaslapa. Un Instagram ari ta ir

meérka auditorija. Ta ka, Sie ieraksti pasi iegriezas jaunieSu segmenta prizma.
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2. pielikums

Daleji strukturétas intervijas jautajumi Swedbank parstavei Zanei Kalninai

1. Ar kadiem panémieniem notiek Swedbank komunikacija ar jaunieSu segmentu?

JaunieSu segmentam misu komunikacija notiek caur dazadiem kanaliem. Izmantojot
marketinga palidzibu. Ne vienmer ta ir komunikacija par produktiem. Tas var biit dazadas
informativas kampanas, reklamas u.c. Ka ari, ir komunikacijas dala, kas veido projektus un
komunikaciju, kas skar jaunieSu segmentus.

2. Kaur $1 komunikacija ir redzama?

Ar jaunieSiem cenSamies nekomunic&t uzbazigi, pieméram, siitot jaunumus e-pastd. ST
komunikacija visbiezak notiek socialajos tiklos un bloga sadala majaslapa. Seit arT paradas
projekti, kurus vada jaunieSu segmenta komunikacijas dala. Piem&ram, popularizéjam
projektu, kur bankas parstaviji iet pie 11.klases skoléniem un izglito tos par bankas Tpasibam.
Tada veida tiek veidots bankas t€ls un sadarbiba ar jaunieSiem.

3. Interesanti. Vai ir vél kadi $ada veida projekti?

Ja! Vel ir finanSu laboratorija. Kur jauniesi tiek aicinati nakt un macities uz musu Swedbank
galveno €ku. Vadam lekcijas par tiem aktualam t€émam un inform&jam, atsaucoties uz to
vajadzibam. Ka ari, lidzigs projekts ir mazais finansists. Sis nak tiesi no komunikacijas dalas.

4. Un no marketinga dalas?

Seit vairak ir kampanas. Pats vienkarakais piemérs ir ISIC karte. Izgatavota speciali jauniesu
segmentam, sniedz atlaides neskaitamas vietas. Sis kampanas nereti ir redzamas socialajos
tiklos, ka arT tiek izvietotas vides reklamas. Kad nak studiju perioda sakums — pirms septembra
— sarosamies un cenSamies par ISIC komunicet pa tieSo. Tada veida nokerot patérétaju, kad St
vajadziba rodas.

5. Ka Jis raksturotu jaunieSu segmenta atSkiribas no citiem segmentiem?

Sis ir strategiski atbildigs segments. Sim segmentam ir javeido komunikacija, kas atsaucas uz
padoma sniegSanu. P&c teorijas, jaunieSiem misdienas nepatik uzbazigi pardoSanas
meginajumi. Lidz ar to, Seit banka dominé ka padoma sniedz&js un informacijas izplatitajs.
Vienigais produkts, ko més komunicgjam ir karte. Pargjais ko Swedbank komunic€ jaunieSiem
ir ar mérki veidot izpratni par finansém. Lai vélak atbildigi tiktu izveleti produkti. Ka ar,
nostiprinam attiecibas jauniba, ar ceribu saglabat lojalu klientu art nakotné.

6. Saglabat So klientu, sniedzot atbilstibu vina vajadzibam?
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Tiesi ta. Biitiba, visa komunikacija, kuru mes siitam jaunieSu segmentam ir speciali veidota,
balstoties uz vajadzibu bazes. Ja tas ir izglitojoSs saturs, tieck nemts véra vecums. Tas krasi
ietekm@ komunikacijas veidu. Nevaram censties inform&t 17 gadus vecu jaunieti par pirmas
algas noguldijumu, tapat ka nevaram 21 gadus vecam studentam macit darboties ar karti.
Nemot véra aptuveno vecumu, veidojam Sos komunikacijas panémienus.

7. No cik gadiem sakas $1 komunikacija ar jaunieti?

Miisu banka ta sakas no 16 gadiem. Ap Siem 16 var jau sakt veidot pats savu kontu banka, pats
var nakt slégt ligumus. Ta ir tada pirma atbildiba banka. Pirms tam vairak notiek komunikacija
ar vecakiem. Ar1 ar vecakiem ir svarigi nokomunicét, lai vini mudina savu 16 gadigo bérnu,
doties uz konkreto banku.

8. Kadas ir svarigakas bankas ipasibas, lai komunicétu ar vecaku un jaunieti?

Te domingé bankas t€ls un zZimols. Ja tas ir iecienits zZimols sabiedriba vai starp draugiem,
gimeném, noteikti pastav lickaka iespgja, ka izv€l&sies So. Tapéc bankai ir japoziciong sevi ka
viedoklu liderei un javeido savs te€ls. Ne tikai komunicgjot ar jaunieSiem. T€la veidoSana
attiecas uz visiem segmentiem. Ka ar1, fokuss noteikti nav pardosana. Ta ir tikai izglitoSana,
lai banku redz&tu ka gudro padomdeveju nevis agresivo pardeveju.

9. Kauras ir galvenas platformas, kur komunicéjat ar jaunieSiem?

Socialie tikli un majaslapa. Tas krasi atkarigs no ta, par kuru projektu runajam. Vai ta ir ISIC
kampana, vai §1 finanSu pratiba. Katra zina, més nemam veéra to, kur§ produkts vai aktualitate
tiek komunicéta. Nosakot mérka auditoriju, izvélamies savu platformu. Katram kanals tiek
pielagots. Ka ari, tiek izsitita individuala zina ka papildus komunikacija ar klientu.

10. Par Jusu Instagram kontu — kada ir ta funkcija?

Latvija Instagram nav orientéts jaunieSiem. Ta ir komunikacija visiem cilveéku tipiem. Loti
plaSam lokam. Vairak kalpo t€la veidoSana. Atspogulo to, ka ir forsi stradat Swedbank, jo tas
ir aktivs un interesants uznémums. Socialie tikli vairak tiek izmantoti, kad ir konkrétas
kampanas. LietuvieSiem ir atseviSsks Instagram konts tieSi jaunieSiem ar konkursiem un
balvam.

11. Informacijas un kanalu loks ir visnotal plass. Ka atSkirt, kas paredzéts

jaunieSiem?

Visvairak komunic€jam ar kampanam. Tiek izmantoti atslégas vardi ka beérns, jaunietis,
students. Tacu, atkariba no konkréta produkta vai pakalpojuma, kas tiek komunicéts, var

nojaust, ka tas ir jaunieSiem.

62



12. Un Kka, Juasuprat, $1 komunikacija iespaido jaunieSus izvéleéties un palikt

Swedbank?

Uzskatu, ka bridi, kad jaunietis ir izv€lgjies banku, tai ir jabuit noderigai un efektivai savam
klientam. Tapéc ar1 jaunieSu segmentu ir nepiecieSams informé&t un izglitot, kad vini ir kluvusi
par klientiem. Jauna vecuma tas izvéles vél nav tik nozimigas, bet, ja attiecibas ar banku bus
pozitivas, pastaves lielaka iespgja uz ilgtermina sadarbibu. Lai ir doma par to, ka man ar
Swedbank viss ir kartiba. Domaju, ka §1 komunikacija noteikti uzlabo So lojalitati. Nemot véra
paaudzu atSkiribas, banku sektoram ir javeido sajiita, ka vin§ Tevi saprot, ir blakus, kad
nepiecieSams atbalsts un vinam rap. Musu merkis ir biit arvien noderigakiem, vairak biit
blakus, sniegt informaciju vienmér, ne tikai tad, kad tas ir nepiecieSams. Tas ar1 veido

lojalitates prizmu.
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3. pielikums
Interneta aptaujas veidne

Aptauja par jauniesu vajadzibam un gaidam banku izvélé

Sveiki! Ja esi jaunietis vecuma no 18-26 gadiem un esi Swedbank vai SEB bankas

klients, ludzu izpalidzi un aizpildi mazu aptauju, kas man palidzes rakstit bakalaura darbu.

Paldies!

1.

2.

Vecums:

... 18-26

Dzimums:

Sieviete

Virietis

Kura no zemak minétajam ir Jusu banka?

Swedbank

SEB banka

Cits...

Kapec Jus izvelejaties So banku?

“Vieta atbildei”

Vai Jusu izveli ietekméja vecaki vai draugi?

Ja

Ne

Vai Jus sekojat Iidzi bankas komunikacijai socialajos tiklos? (Blogs,
Instagram, Newsletter e-pasta u.c.)

Ja

Ne

Kuros kanalos visbieZak sekojiet lidzi savas bankas komunikacijai?
Soc. tiklos

Televizija

E-pasts

Cits

Kads ir pedéjais bankas komunikacijas zinojums, ko spéjat atcereties?
“Vieta atbildei”

Vai, izveloties banku, Jums ir svarigi, lai ta apmierina Juasu vajadzibas?

(studiju kredits, ISIC u.c.)
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10.

11.

12.

13.

Ja

Ne

Cits...

Kadas ir Jusu vajadzibas, izvéloties banku?

“Vieta atbildei”

Kadas ir Jusu ieceres, izveloties savu banku?

“Vieta atbildei”

Vai, apmierinot augstak minétas vajadzibas, banka veido lojalitates sajutu?
Ja

Ne

Vai Jis mainitu savu izvéléto banku, ja cita piedavatu plasaku vajadzibu
klastu? Kapéc?

“Vieta atbildei”

65



4. pielikums
Aptaujas rezultati

1.tabula

Socialo tiklu aktivitates

Informacija par pakalpojumiem

Informacija jaunieSiem

Reklama Par ApplePay pieejamibu Studiju kredita aktualitate - p&tijums
jauniesu vida
Epasts Reklama par 2.pensiju Iimeni Par budzeta planoSanu, loti noderigi!

Reklama bija

Instagram bilde

SMART ID atjauninajums

Luminor dzungli par prakses vietam

Sms

Apdro$inasana/pensiju plani

Enu diena

Reklama par covid

Norekinasanas ar talruni

SEB bankas informacija jaunieSiem

Bloga raksts par pensiju planu

Majokla kredita reklama

Soc mediju bloga raksts par jauniesu

teriniem. Patik vinu blogs

Sanemu e-pastus par bankas

piedavajumu

Apdro$inasana un uzkrajumi

Soc tiklos informacija par pensiju

Itmena fondu.

E-pasts ar kreditkartes piedavajumu.

Zvans

Izmantot norekinasanos ar mobilo ierici.

Aptauja par klienta viedokli

Bezkontakta norekini,manuprat.

leraksts Instagram par to, ka

darbnieki strada no majam

Reklama par palik§anu majas

Katru reizi, kad banka tiek ieviesti kadi

jaunumi, kas attiecas uz klientu, vini

vienmer par to informe un atsiita Tszinu

Terésim gudri komunikacija

JaunieSu dzimums

® Sievietes ® Viriesi

5.3.Att. Aptaujato jaunieSu dzimuma kopsavilkums
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40

Jauniesu vecums

19 20 21 22 23 24 25

5.4.Att. Aptaujato jaunieSu vecuma Kkopsavilkums

JaunieSu bankas

® SEB @ Swedbank @ Gan SEB, gan Swedbank

5.5.Att. Respondentu eso$as bankas atspogulojums

Vai bankas izveli ietekmeéja vecaki/draugi?

® Ja ® Ne

5.6.Att. Vecaku/draugu ietekme jaunieSu bankas izvele

67

26



40

20

Popularakie faktori bankas izvele

Apmierina Studiju kredits ISIC karte Piedava karti 16 ~ Draugu/vecaku  Laba reputacija,
vajadzibas gados ieteikums tels

5.7.Att. Respondentu bankas izvéles ietekméjoso faktoru atspogulojums

Vai seko lidzi bankas komunikacijai soc.tiklos?

@ Ja Ne

5.8.Att. Soc tiklu komunikacijai sekojoSais jaunieSu skaits
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Kuros kanalos visbiezak sekojiet lidzi bankas komunikacijai?

100

91

Soc.tiklos Televizija E-pasta Nesekoju

5.9.Att. Bankas komunikacijas kanali, kuriem jauniesi seko lidzi

Vai vajadzibu apstiprinajums iemanto lojalitati?

® Ja @ Ne

5.10.Att. JaunieSu vajadzibu apstiprinajums — vairo lojalitati?

Vai mainitu savu banku?

@® NEg, nemainitu @ Ja, mainitu

5.11.Att. JaunieSu nostaja pret banku mainu, sakara ar vajadzibu nodroSinajumu
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5. pielikums

Kontentanalizes kategorijas
Kategorijas:

1. Atslegas vardi
1.1.Jaunietis

1.2.Students

1.3.Skoléns

1.4.Bérns

1.5.Praktikants

1.6.Cits

2. leraksta veids:

2.1.Attels un teksts

2.2.Teksts un attélu galerija
2.3.Ieraksts no bloga
2.4.Jeraksts no cita profila
2.5.Facebook pasakums, teksts
2.6.Video

2.7.Live video

3. Ierakstu bieZums;

4. Personu attelojums:
4.1.Jauniesi

4.2 .Bérni

4.3.Sieviete

4.4 Virietis

4.5.Cits

5. lIeraksta téma (bloga);

6. Komunicétais pakalpojums:
6.1.Iesaistes projekts
6.2.Bankas produkts (ISIC, studiju kredits)
6.3.Prakse

6.4.Atbalsts

6.5.Atsauksmes
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A_t slégas Ieraksta veids: Pen:soyu Komunicétais pakalpojums
vardi attelojums:
1 . - . .
Skolens Video Jauniesi Iesaistes projekts
(28.01.2019.)
2
Jaunietis Attels un teksts Cits Bankas piedavats produkts
(01.03.2019.)
3
Jaunietis Attels un teksts Cits Bankas piedavats produkts
(14.03.2019.)
4
Students Video Jauniesi Prakse
(19.03.2019.)
5
Skoléns Attels un teksts Jauniesi Iesaistes projekts
(09.04.2019.)
6 P
Jaunietis Attels un teksts Jauniesi Ats? uksmes par notikusu
(09.04.2019.) pasakumu
7
Cits Att€ls un teksts Cits Iesaistes projekts
(25.04.2019.)
8
Bérns Att€ls un teksts Jauniesi Pétijums
(14.05.2019.)
9
Bérns Att€ls un teksts Jauniesi Pétijums
(21.05.2019.)
10 . - Atsauksmes par notikusu
Skoléns Attelu galerija un teksts Jauniesi _
(24.05.2019.) pasakumu
11
Jaunietis Attelu galerija un teksts Jaunies$i Prakse
(04.06.2019.)
12 Atsauksmes par notiku$u
Jaunietis Attels un teksts Jauniesi _
(07.06.2019.) pasakumu
13
Cits Live video Cits lesaistes projekts
(14.06.2019.)
14
Jaunietis Fac_e book Jauniesi Iesaistes projekts
(28.06.2019.) pasakumsé&teksts
15 -
Jaunietis Attelu galerija un teksts Jauniesi Ats§ uksmes par notikusu
(02.07.2019.) pasakumu
16
Jaunietis Attels un teksts Cits Péttjums
(03.07.2019.)
17 L. .. - Atsauksmes par notikusu
Jaunietis Attelu galerija un teksts Jauniesi _
(03.07.2019.) pasakumu
18
Jaunietis Video Jauniesi Prakse
(15.07.2019.)
19
Praktikants | Video Jauniesi Prakse
(18.07.2019.)
20
Jaunietis Att€ls un saite uz blogu Cits P&ttjums
(19.07.2019.)
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21

Students

Video

Jaunies$i

Atsauksmes par

(24.07.2019.) notikusu pasékumu
22
Cits Fac? book Jauniesi Iesaistes projekts
(29.07.2019.) pasakums&teksts
23 Atsauksmes par notiku$u
Jaunietis Video Jauniesi _
(02.08.2019.) pasakumu
24
Jaunietis Video Jaunie$i Bankas piedavats produkts
(07.08.2019.)
25
Praktikants | Attélu galerija un teksts Jauniesi Iesaistes projekts
(08.08.2019.)
26
Jaunietis Teraksts no bloga Jauniesi Atbalsts
(12.08.2019.)
27 . . - Atsauksmes par notikusu
Jaunietis Attelu galerija un teksts Jauniesi _
(12.08.2019.) pasakumu
28
28.08.2019 Jaunietis Video Jauniesi Bankas piedavats produkts
(28.08. .)
29 Atsauksmes par notikusu
Praktikants | Attélu galerija un teksts Jauniesi _
(30.08.2019.) pasakumu
30
Bérns Video Bérni Atbalsts
(01.09.2019.)
31
Bérns Attelu galerija un teksts Bérni Atbalsts
(04.09.2019.0
32
Jaunietis Video Jaunies$i Prakse
(12.09.2019.)
33
Jaunietis Attelu galerija un teksts Jaunies$i Atbalsts
(27.09.2019.)
34
Jaunietis Ieraksts no cita konta Jauniesi Atbalsts
(11.10.2019.)
35
Cits Video Jauniesi Bankas piedavats produkts
(27.11.2019.)
36 . - Atsauksmes par notikusu
Skoléns Attelu galerija un teksts Jauniesi _
(24.01.2020.) pasakumu
37
Skoléns Attelu galerija un teksts Jauniesi Iesaistes projekts
(13.02.2020.)
38
Skoléns Attels un teksts Cits Iesaistes projekts
(20.02.2020.)
39
Jaunietis Fac_e book Cits Iesaistes projekts
(28.02.2020.) pasakumsé&teksts
40
Students Attelu galerija un teksts Jaunie$i Atbalsts
(02.03.2020.)
41
Students Attls un teksts Cits Atbalsts
(03.04.2020.)
42
Students Att€ls un saite uz blogu Jaunie$i Atbalsts
(09.04.2020.)
43 | Cits Video Cits Bankas piedavats produkts
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(22.04.2020.)

44
Skoléns Attéls un teksts Cits Atbalsts
(23.04.2020.)
45
Jaunietis Video Jaunie$i Péttjums
(28.04.2020.)
46
Jaunietis Video Jaunie$i Iesaistes projekts
(04.05.2020.)
47
Praktikants | Video Virietis Prakse
(05.05.2020.)
48
Jaunietis Att€ls un teksts Jaunies$i Prakse
(05.05.2020.)
49
Jaunietis Attels un teksts Jauniesi Iesaistes projekts
(08.05.2020.)
50
Cits Live Video Jauniesi Prakse
(11.05.2020.)
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A_t slé.gas Ieraksta veids: Pel:soyu Komunicétais pakalpojums
vardi attelojums:
1
Cits Teksts un attelu galerija Jauniesi Atsauksmes par pasakumu
(27.05.2019.)
2
Students Teksts un attéls Virietis Pétijums
(03.06.2019.)
3
Cits Video Virietis Atbalsts
(07.06.2019.)
4
Students Teksts un attéls Sieviete Atbalsts
(13.06.2019.)
5 .
Skoléns Teksts un attéls Bérns Bankell(s {)1e§iavatals
(19.06.2019.) pakalpojums
6
Cits Teksts un attélu galerija Jauniesi Atsauksmes par pasakumu
(01.07.2019.)
7 .
Jaunietis Video Virietis Bankell(s {)1e§iavatals
(30.07.2019.) pakalpojums
8
Cits Video Jauniesi Iesaistes projekts
(05.08.2019.)
9 T
Students Teksts un attels Jauniesi Bankell(s f 1e§avata1s
(22.08.2019.) pakalpojums
10
Skoléns Video Jauniesi Atbalsts
(02.09.2019.)
11 T
Students Ieraksts no bloga Jauniesi Banke;(s %)w(_iavatals
(06.09.2019.) pakalpojums
12
Jaunietis Video Virietis Iesaistes projekts
(18.09.2019.)
13
Skoléns Teksts un attéls Sieviete Iesaistes projekts
(23.09.2019.)
14
Skoléns Video Virietis Iesaistes projekts
(27.09.2019.)
15
Skoléns Teksts un att€lu galerija Jaunie$i Atsauksmes par pasakumu
(07.10.2019.)
16
Skoléns Teksts un attels Cits Iesaistes projekts
(08.10.2019.)
17
Jaunietis Teksts un att€lu galerija Jaunies$i Atsauksmes par pasakumu
(21.10.2019.)
18 S
Cits Ieraksts no bloga Sieviete Bal? klas pledavatals
(23.10.2019.) pakalpojums
19
Students Teksts un attelu galerija Jauniesi Atsauksmes par pasakumu
(01.11.2019.)
20
Skoléns Teksts un attels Jauniesi Atbalsts
(14.11.2019.)
21 | Jaunietis Teksts un attéls Virietis Petijums
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(14.11.2019.)

22
Skoléns Video Jaunie$i Iesaistes projekts
(15.11.2019.)
23
Jaunietis Teksts un attelu galerija Jauniesi Atsauksmes par pasakumu
(15.11.2019.)
24
Jaunietis Teksts un attelu galerija Jauniesi Atbalsts
(25.11.2019.)
25 S
Cits Teksts un attéls Cits Bal? klas p iedavatais
(04.12.2019.) pakalpojums
26 S
Cits Teksts un attéls Cits Bal? klas P iedavatais
(13.12.2019.) pakalpojums
27
Jaunietis Teksts un attelu galerija Jauniesi Atsauksmes par pasakumu
(16.12.2019.)
28 Lo
Cits Teksts un attéls Cits Bal? klas P1edavata1s
(19.12.2019.) pakalpojums
29
Skoléns Video Jauniesi Iesaistes projekts
(20.12.2019.)
30
Cits Facebook pasakums Jauniesi Iesaistes projekts
(20.01.2020.)
31
Jaunietis Teksts un attelu galerija Jauniesi Iesaistes projekts
(29.01.2020.)
32
Jaunietis Teksts un attelu galerija Jauniesi Atsauksmes par pasakumu
(04.02.2020.)
33
Jaunietis Teksts un attelu galerija Jauniesi Atsauksmes par pasakumu
(10.02.2020.)
34
Cits Video Cits Iesaistes projekts
(12.02.2020.)
35
Cits Video Cits Iesaistes projekts
(05.03.2020.)
36
Jaunietis Ieraksts no bloga Jauniesi Pétijums
(06.03.2020.)
37
Skoléns Ieraksts no bloga Cits Iesaistes projekts
(25.03.2020.)
38
Cits Video Cits Atbalsts
(26.03.2020.)
39
Jaunietis Ieraksts no bloga Sieviete Atbalsts
(29.03.2020.)
40
Jaunietis Ieraksts no cita profila Virietis Atbalsts
(14.04.2020.)
41
Cits Teksts un attels Sieviete Pétijums
(20.04.2020.)
42 s
Cits Video Cits Bal? klas p iedavatais
(28.04.2020.) pakalpojums
43
Cits Video Cits Petijums
(29.04.2020.)
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44

Cits

Teksts un attelu galerija

Cits

Bankas piedavatais

(02.05.2020.) pakalpojums
45
Jaunietis Video Jauniesi Iesaistes projekts
(07.05.2020.)
46
Cits Teksts un attels Cits Iesaistes projekts
(11.05.2020.)
47
Jaunietis Video Jaunie$i Iesaistes projekts
(11.05.2020.)
48
Cits Teraksts no bloga Cits Atbalsts
(20.05.2020.)
49
Skoléns Teksts un attels Bérns Atbalsts
(21.05.2020.)
50 Cits Video Cits Bankas piedévﬁtais
(21.05.2020.) pakalpojums
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8. pielikums

SEB majaslapas bloga ierakstu analizes tabula

Ieraksta tema Atslegas vardi
1 Studiju kredits - izglitibas nozime Students
(23.05.2019.)
2 Budzetam  draudzigi marSruti -  bankas | Jaunietis
(17.06.2019.) pakalpojumi
3 Studiju kredits - izglitibas nozime Students
(01.08.2019.)
4 Jaunietis darba tirgh - prakses nozime Jaunietis
(07.08.2019.)
5 Prakse - YouthLab info Praktikants
(16.08.2019.)
6 Veiksmiga finansu planosana Jaunietis
(19.08.2019.)
7 Stipendijas Latvija Students
(29.08.2019.)
8 Apmainas programmas un finanses Students
(17.09.2019.)
9 Studiju virziena izvéle Students
(14.11.2019.)
10 Ieteikumi izveloties 1.darbavietu Jaunietis
(02.12.2019.)
11 Kas jaunietim traucg atrast darbu? Jaunietis
(02.12.2019.)
12 Prakse - YouthLab info Students
(10.12.2019.)
11 Uzkrajuma nozime jaunie$a dzive) Jaunietis
(31.01.2020.)
13 Prakses nozime Jaunietis
(20.04.2020.)
14 Jaunie$u domas par atalgojumu Jaunietis
(08.05.2020.)
15 Ka pavadit laiku majas? Jaunietis
(13.05.2020.)
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Atslégas
Ieraksta tema vardi

1
(20.05.2019.) | Naudas parskaitiSana Jaunietis
2
(10.06.2019.) | Studiju kredits vai uzkrajums? Students
3
(24.08.2019.) | Studiju izmaksas Latvija Students
4
(01.09.2019.) | Ka studentam atrast darbu? Jaunietis
5
(13.09.2019.) | Studentu stasti - ienakumu avots? | Students
6
(30.09.2019.) | Studiju kredita popularitate Students
7
(29.08.2019.) | Stipendijas Latvija Students
8 Apmainas programmas un
(17.09.2019.) | finanses Students
9
(03.11.2019.) | Ka sevi motivet macities? Jaunietis
10
(02.01.2020.) | Vai 18 gados jasak pelnit pasam? | Jaunietis
11
(10.02.2020.) | JaunieSu ienakumu avoti Jaunietis
12
(19.05.2020.) | Studijas un darbs - ka apvienot? Students
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Bakalaura darbs ,Banku komunikacijas atbilstiba jaunieSu gaidam un vajadzibam:

"Swedbank" un "SEB" banku pieméri” izstradats LU Socialo zinatnu fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka pétijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Darba apjoms (no ievada lidz secinajumiem ieskaitot) ir 100 989 rakstzimes (ieskaitot

intervalus, bet neieskaitot zemsvitras atsauces).

.

Autors: M, Paula Annija Janite
(

‘paraksts)
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Vaditaja: Mg. sc. soc. Lolita Stasane
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