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Anotacija

Darba autore: Sanita Donska
Darba nosaukums: ,,Tirgus segmentésanas analize Hansabanka”.

Nav iesp&jams apmierinat pilnigi visus pirc€jus, kas atrodas noteiktaja potencialaja

tirgdl, jo pastav dazadas pirc€ju grupas un tipi, ka arT loti dazadas vajadzibas un vélmes. Tapéc

ir janoskaidro tirgus segments, kas nodroSina vislabakas iesp€jas 1stenot uzn€muma mérkus,

proti, bankam ir jasaprot segment€Sanas koncepcija un dazadu klientu kategoriju specifiskas

vajadzibas.

Ta ka Hansabanka ir viena no vadoSajam Latvijas komercbankam, ar aptuveni 750

tukstoSiem klientu, pétjjuma gaitd autore, pamatojoties uz teorétiskam atzinam, peta tirgus

segment&Sanas principus un metodes Hansabanka.

NN e

Darba mérka izpildei izvirziti sekojosi uzdevumi:
Izpetit tirgus segment&Sanas teorétiskos pamatprincipus;
Aplikot Hansabankas darbibu un attistibu;
Apskatit marketinga vides ietekmi uz tirgus segmentésanu Hansabanka;
Analizet tirgus segmentéSanu Hansabanka;
Veikt secinajumus par bankas Hansabankas tirgus segment€Sanas principiem un
kriterijiem, piedavajot risinajumus Hansabankas darbibas raditaju uzlaboSanai tirgus

segmentésanas joma.

Darbs sastav no 3 dalam:

1.

dala. Tirgus segmentéSanas teorétiskie aspekti — Saja nodala autore apraksta marketinga
un tirgus segmentésanas teorétiskos aspektus, segmentésanas bitibu, mérkus, raksturigas
pazimes un metodes.

dala. Marketinga vides ietekme uz tirgus segmenteSanu Hansabanka — $aja nodala
autore apskata marketinga vidi un tas ietekmi uz segmentéSanu.

daja. Hansabankas tirgus segmentéSanas stratégija — Saja nodala tiek aplikoti

Hansabanka pielietotie krit€riji tirgus segmentésana.

Darbs sastav no 65 lpp, tai skaita 9 attéli un 5 tabulas. Ir izmantoti 23 literattiras avoti

gan latvieSu, gan anglu valoda.



Anotation

The author of the Graduation Paper:

The title of the Graduation Paper: Market Segmentation Analysis in Hansabanka.

It is impossible to meet requirements of all buyers on the certain potential market, since

various groups and types of buyers as well as needs and desires exist. Therefore, it is

reasonable to define the market segment securing best opportunities for performance of

company's targets, namely, banks should understand the concept of segmentation and specific

needs of clients of various categories.

Since Hansabanka is one of the leading Latvian commercial banks, with about 750 thousand

clients, the author, on the basis of theoretical knowledge, researches principles and methods of

market segmentation in Hansabanka.

To perform the goal of the Graduation Paper, the following targets are defined:

1.

To research theoretical principles of market segmentation;

To examine operations and development of Hansabanka;

To discuss impact of marketing environment on market segmentation in Hansabanka;

To analyse market segmentation in Hansabanka;

To make conclusions on principles and criteria of market segmentation in Hansabanka,
developing suggestions for improvement of results of activities of Hansabanka in the
sphere of market segmentation.

The Graduation paper consists of 3 sections:

1* section. Theoretical aspects of market segmentation — the author describes
theoretical aspects of marketing and market segmentation, essence, targets, characteristics

features and methods of segmentation.

2" section. Impact of marketing environment on market segmentation in
Hansabanka — the author discusses marketing environment and impact thereof on

segmentation.

3 section. Strategy of market segmentation in Hansabanka — criteria of market

segmentation in Hansabanka are discussed.

The Graduation Paper consists of 65 pages, comprising 9 images and 5 tables. 23 literary

sources in both Latvian and English were used.



Ievads

Misdienu dinamiskaja biznesa vide aizvien aktualaks kliist jautajums par uznémuma
atpazistamibu un klientu lojalitati, kas palidz saglabat un nostiprinat uznémuma pozicijas sava
tirgus sektora. Banku biznesa arvien aktualaka ir bankas pozitiva t€la veidoSana un uzturéSana,
tada veida iegustot klientu uzticibu un lojalitati. Ka viens no svarigakajiem aspektiem
atpazistamibas veicinaSana minams uzpémuma marketinga aktivitates un marketinga
strat€gijas izstradasana un istenoSana, kuras pamata ietilpst preciza tirgus segmenté$ana un
meérktirgus noteikSana.

Tirgus segmentéSanas bitiba izpauzas uzpémuma veélmé apmierinat katra klienta
vajadzibas un v€lmes. Lai to izdarit, vispirms ir jaizp€ta, kadas ir §1s vajadzibas un vélmes un
pec tam Sie klienti jasagrupé, balstoties pec lidzigam vélmém — veidojot segmentus. Sie
segmenti marketinga specialistiem palidz veidot produktu un pakalpojumu piedavajumus, kas
maksimali apmierinatu konkréto klientu segmentu, sniedzot nepiecieSamos pakalpojumus,
kvalitati un apkalposanu.

Ta ka Hansabanka ir viena no vadoSajam Latvijas komercbankam, ar aptuveni 750
tikstoSiem klientu, tad darba galvenokart uzsvars tiek likts uz Hansabankas tirgus
segmentéSanu un to nozimi bankas darbiba un augstu rezultatu sasniegSana. Tiek aprakstita un
novértéta Hansabankas tirgus segment€Sanas strat€gija un tas efektivitate, un izdariti
secingjumi un priekslikumi Hansabankas darbibas raditaju uzlaboSanai tirgus segmentésanas
joma. Iepriek§ miné&tais pamato darba ,,Tirgus segmentéSanas analize Hansabanka” temata

izveli.

Ka bakalaura darba meérkis tika izvirzits:
Pamatojoties uz teorétiskam atzinam, izpétit tirgus segmentésanas principus un

metodes Hansabanka.

Darba mérka izpildei izvirziti sekojosi uzdevumi:
1. Izpétit tirgus segmenteSanas teorétiskos pamatprincipus;
Aplukot Hansabankas darbibu un attistibu;
Apskatit marketinga vides ietekmi uz tirgus segmentéSanu Hansabanka;

Analizet tirgus segmentéSanu Hansabanka;

A

Veikt secinajumus par bankas Hansabankas tirgus segment€Sanas principiem
un kritérijiem, piedavajot risinagjumus Hansabankas darbibas raditaju

uzlaboSanai tirgus segmente$anas joma.



Darba tika pielietotas tadas metodes, ka
1. Teorétiskas: Literatiiras, statistikas datu un citas informacijas konteksta analize par
marketingu, tirgus segment&sanu, tas Ipatnibam un principiem.

2. Empiriskas: Matematisko datu apstrade, grafiskais att€lojums.



1. Tirgus segmentésanas teorétiskie aspekti

1.1. Tirgus segmentacija ka marketinga strategija

Termins marketings ekonomiskaja literatiira paradijas 19.un 20.gadsimta mija un tiesa
nozimé skaidrojams ka tirgus darbiba, darbs ar tirgu. Literattira ir daudz marketinga definiciju,
kuru autori akcenté kadu organizatoriski tehnisko, vadiSanas, ekonomisko vai socialo jomu.

V. Praude piedava divas marketinga definicijas, kuras izskir ka sabiedriskas darbibas
un biznesa darbibas.

Marketings ka sabiedriska darbiba:

Marketings ka sabiedriskas darbibas funkcija ir virzits uz cilveku velmju, vajadzibu un

pieprasijuma apmierinasanu ar produktu razosanas un mainas palidzibu.

Marketings ka biznesa darbiba:

Marketings ka biznesa darbibas funkcija ietver tirgus izpéti, produktu vadisanu, cenu

veidoSanu, produktu sadali un virziSanu tirgii, lai istenotu uznémuma mérkus. (14, 16)
Ir viedoklis, ka marketings ir:

a) filozofija

b) saimnieciska darbiba (6, 23)

Marketings ka filozofija (vai orientacija) nosaka uznémuma atticksmi pret precu (un
pakalpojumu) patérétajiem.

e Ja uznémuma vadiba uzskata, ka labus rezultatus var giit, razojot labas kvalitates preces
par zemakam cenam, tas nozimé, ka uzpémums orientSjas uz razosanu. Saja gadijuma
vadiba uzskata, ka tas uzdevums ir uzlabot precu razoSanas uz izplatiSanas efektivitati.

e Jauznémuma vadiba uzskata, ka panakumu pamata ir sekmiga produkcijas realizacija (kas
balstas uz nepiecieSamibu parveérst preci vai pakalpojumus nauda), tas nozimé, ka
uznémums orientgjas uz realizaciju.

e Ja vadiba par galveno uzskata patérétaju vajadzibu noteikSanu un prognozeéSanu, ka ari
piedavato precu un pakalpojumu atbilstibu paterétaju prasibam, tas nozimé, ka uzpémums
orient€jas uz marketingu.

Marketings ka saimnieciska darbiba ietekmé daudzas sferas.

e Marketings aptver visa veida tirgus izpéti, reklamu un precu pardoSanas veicinasanu. Tas
var ietvert ar1 produktu dizainu.

e Marketings ietekmé produktu izstradi.

e Uznpeémuma ‘ieks$€jais’ marketings ir marketings viena uzpémuma ietvaros. Pieméram,

uznémumam var nakties izskaidrot saviem darbiniekiem konkr&tu izmainu nozimi.



e Marketings ietekmé pat gramatvedibu un ari citas uzpémuma nodalas, kas nav tiesi
saistitas ar realizacijas procesu. Tas ir izskaidrojams ar to, ka arT pargjas nodalas palidz
veidot uznémuma attiecibas ar klientiem.

Marketinga nodalas personala galvenais uzdevums ir pétit patérétaju vajadzibas un
izvirzit uzn€muma darbibu ta, lai tiktu apmierinatas patérétaju vajadzibas. Marketinga nodala

tiek veidota atseviski, nevis kopa ar realizacijas nodalu.

Balstoties uz P.Kotlera pétjjumiem, marketinga koncepcijas piepemsana nozimé, ka
uznémumi veic darbibas $ados virzienos (14,16):
e iegiist nepiecieSamo informaciju par tirgu, patérétaju veélmém un vajadzibam, par
priekSrocibam produktu pardoSana un pirksana;
e rada apstaklus, kad §1 informacija klust par vienu no izSkiroSajiem priekSnosacijumiem
lémumu pienemsana;
e veic strat€giskus un taktiskus pasakumus, kas virziti uz pirc€jiem un dod iesp&ju
piemeroties to pieprasijumam, ka ar1 vecinat vinu vélmi iepirkties;
e organiz€t, kontrolét un noteikt darbibas efektivitates paaugstinaSanos tirgi.
Tadgjadi marketinga funkciju istenoSana nozimé ne tikai pirc€ju vajadzibu noteikSanu,

bet ar1 visas saimnieciskas darbibas orientéSanu uz pirc&ju pieprasijuma apmierinasanu.

Teorgtiki izdala €etras marketinga koncepcijas (6, 24):

e razoSanas koncepcija,

e produkta koncepcija,

e realizacijas koncepcija,

e marketinga koncepcija.

Banku darba konteksta tas varétu raksturot sadi:

e RazoSanas Koncepcija. Vaditaji uzskata, ka klienti “pirks” pakalpojumus, ko banka
viniem piedava, ja Sie pakalpojumi bis pietickami 1&ti un pieejami. Saskana ar So
pienémumu, bankam ir jaattista tie pakalpojumi, kurus tas uzskata par nepiecieSamiem.
Un, ja pakalpojumu cena klientiem liksies pienemama, bankas viegli var€s realizet
Sadus pakalpojumus.

e Produkta koncepcija. Tiek uzskatits, ka patéretaji pirks tos pakalpojumus, kas (pie
attiecigas cenas) ir vertigaki un kvalitativaki. Saskana ar So koncepciju, bankai ir
javeltt visi savi pillini pakalpojumu kvalitates uzlabosanai. Rezultata klienti “pirks”
tiesi Sos pakalpojumus.

e Realizacijas koncepcija. Valda uzskats, ka klienti “nepirks” pakalpojumus vai art

“nepirks” tos pietickama daudzuma, ja banka 1pasi necentisies tos pardot. Produkcijas



un produkta koncepcija paredz, ka klienti “pirks”, ja produkts vai pakalpojums biis

viegli pieejams un ta kvalitate biis laba. Realizacijas koncepcija turpreti paredz, ka

bankai ir jaizstrada savi pakalpojumi, un tad neatlaidigi japiedava tie klientiem.

Bankam tas nozimé ne tikai pakalpojumu reklaméSanu un citus realizacijas

veicinasanas pasakumus, bet arm “agresivu” realizaciju un darbinieku piedaliSanos

pakalpojuma aktiva piedavasana. Realizacijas koncepcija nav pieversta TpaSa
uzmaniba tam, vai klienti patieSam grib sanemt Sos pakalpojumus; Saja gadijuma
mérkis ir pardot tos ikvienam.

e Mirketinga koncepcija. So koncepciju var saukt arT par tirgus segmenté$anu, ta saka
veidoties 50-ajos gados un to Sobrid uzskata par “pareizo” pieeju. Banka apzinas, ka
vinu uzdevums ir izzinat mérka tirgus sektoru vajadzibas un v€lmes un attiecigi
pielagot savu organizatorisko struktiiru un pakalpojumus, lai nodroSinatu So vajadzibu
apmierinasanu efektivaka veida, neka to dara konkurenti. Lidz ar to ari vieglak ir
parliecinat klientus “pirkt” bankas pakalpojumus.

Autore uzskata, ka visefektivaka ir marketinga koncepcija, ko vajadzetu pielietot
Latvijas komercbankam, jo S§1 koncepcija balstdas uz to, ka banka nevar pardot savus
pakalpojumus, ja tie nav veidoti ta, lai apmierinatu noteiktu klientu grupu vajadzibas tirgd.
Tas nozimgé, to, ka pirms izveidot kadu jaunu pakalpojumu un piedavat to tirgii ir jaizp€ta
klientu veélmes un vajadzibas (6, 24).

Autori — J.E.Makartijs un V.D. Pereaults ir izpetijusi, ka banku marketings dazos
aspektos atSkiras no citu sféru uznémumu izmantojamiem marketinga panémieniem, jo (12,
225):

e Bankas darbinieks ir persona, kam klients parasti uzticas un gaida padomu, un uz kuru
vin$ var palauties. Citiem vardiem sakot, attiecibas starp bankas darbinieku un klientu
ir balstitas uz savstarp&jo uzticibu. Bankas darbiniekam ir jasaglaba klienta uzticiba,
un tade] vinam ir jadoma par klienta vajadzibam vispar, nevis jacensas “pardot” tadus
pakalpojumus, kas klientam nemaz nav nepiecieSami.

e Bankas darbiniekam ir janodibina attiecibas ar klientu uz ilgaku laiku. Pieméram, nav
jégas pierunat jaunu klientu atvert kreditkartes kontu, ja klientam kreditkarte nemaz
nav vajadziga. Klienta uzticiba bankai tiks iedragata, un tilitgjais bankas ieguvums —
ienakumi, ko dotu jaunais konts — var novest pie zaud&jumiem ilgaka laika posma.
Klients var atrast citu padomdevé&ju finansu lietas kura padomi labak atbildis klienta
vajadzibam.

Autore doma, ka banku sektora izveidota marketinga politika bus sekmiga tikai tad, ja

bankas darbinickam bilis pareiza atticksme pret marketingu un ar to saistitajam darbibam.
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Tadel bankam vajadz€tu ieviest apmacibas programmas, kas dotu iesp&ju banku darbiniekiem
izprast marketinga pasakumu nozimi bankas attistiba.

Bankas ir veikuSas lielu darbu, pilnveidojot marketingu sava darbibas sféra. Banku
darbinieki aizvien labak apzinas nepiecieSamibu daudz efektivak piedavat tirgii savus
pakalpojumus. Tas nozime arT to, ka bankam ir jasaprot segmentacijas koncepcija un dazadu

klientu kategoriju specifiskas vajadzibas (6, 24).

Neviens uznémums nevar pilnigi apmierinat visus pircgjus, kas atrodas noteiktaja
potencialaja tirgt, jo pastav dazadas pirc€ju grupas un tipi, ka arT ir Joti dazadas vajadzibas un
v€lmes, tap€c ir janoskaidro tirgus segments, kas nodroSina vislabakas iesp&jas Istenot

uznémuma merkus, proti, javeic tirgus segmentésana. (14, 75)

1.2. Segmenteésana, tas buttba un merki

SegmentéSanas jédzienu ieviesa A. Smits 1957. gada, ar to apzimédams patérétaju

grupésanu, nemot vera vinu vajadzibas. (4, 57).

V. Praude gramata ,, Marketings” piedava sadu segmentéSanas definiciju:

Segmenteésana ir tirgus sadalisana péc pircéju grupam atkariba no to vajadzibam, ricibas
tirgii un attieksmes pret marketinga pasakumiem. (14, 261)

Savukart, segmentéSanas rezultata rodas tirgus segments un ta definicija ir $ada:

Tirgus segments ir patéréetaju (pircéju) grupa ar apméram vienadam vajadzibam, velmem un
motivéjumu iepirkties konkrétaja vieta, noteiktaja laika un noteiktu cenu. (14, 75)

Samera nelielus segmentus dala pa ,,nisam”. UzpE€mumi, kuri parasti apkalpo tirgus
niSas, parasti censas apmierinat to paterétaju visas nestandarta vajadzibas, sanemot par to
papildmaksu, jo neviens konkurents pasreiz nevar piedavat to pasu produktu kopa ar ipasu
Servisu.

Tirgus niSa — neliels pirceju segments, kura vajadzibas ir nepietiekami apmierinatas un
konkurences intensitates limenis ir saméra zems.

J. E. Niedritis uzskata, ka segmentacijas galamérkis ir pienemt lémumu:

e Kads ir segments: kas un kads ir mérka pircgjs;
e Vai attiecigais tirgus ir pietickami ietilpigs un ekonomiski perspektivs uzp€émumam;
e Vai uznémums darbosies viena segmenta, vairakos segmentos, vai ar1 visa tirgii. (13,

16)
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1.3. Tirgus segmenteésanas principi un raksturlielumi

Tirgus segmentesanas pamata ir noteikti principi. 1.1. att. Atspogulots tirgus ar seSiem
pirc€jiem, kur katrs potenciali parstav tirgus segmentu ar noteiktam vajadzibam. Ideals
variants biitu tad, ja pardevéjs konstruétu marketinga programmu katram atseviskam pirc€jam
(1.1. att. 2), tacu praktiski ne vienmér tas ir iesp&jams. Tap&c pardevejs savus potencialos
pircjus diferenc€ grupas. Ja produkcija var aizpildit kadu tirgu atbilstoSi pirc€ju ienakumu
Iimenim, tad tiek nodaliti tris pirc€ju segmenti, tieSi péc Sis pazimes (1.1. att. 3). Ja Sadu
nodaliSanu veic péc vecuma, tad var izveidoties tris pircgju segmenti (1.1. att. 4). Savukart
kombinacijai ,,ienakumi — vecums” paterétaju riciba attieciba pret preci ir vél daudzveidigaka,
tapec janodala pieci segmenti (1.1. att. 5). Ja tirgu segmentes, izmantojot daudzas raksturigas
pazimes, tad tiks sasniegta liela precizitate segmentu skaita noteikSana un pircgju skaita

aprékinasana katra no tiem. (14, 263)

1.1. att . Tirgus segmentésanas veidi. (14, 263)

Segment€jot paterétaju tirgus, marketinga specialistiem, pirmkart, janosaka
segmentéSanas pazimes, visbiezak lietotds — geografiskas, demografiskas, sociali
ekonomiskds, nacionalas un kultiras, personiskas un ricibas pazimes, otrkart, jaizmanto péc
iespejas vairakas raksturigas pazimes un, treSkart, jaievéro segmentu izdales nosacijumi.
Tiklidz segmenti ir izveidoti, marketinga specialists redz, vai dazadas 1paSibas ir saistitas ar

katru no paterétaju reakcijas segmentiem (9, 325).
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1.1. tabula

Tirgus segmentesanas raksturigas pazimes (14, 276)

SegmentéSanas raksturigas pazimes

SegmentéSanas piemers

Georgafiskas
Regions
Valsts

Pilsétas, ciemi

Pilsétas lielums (iedzivotaju skaits)

Baltija

Latvija

Galvaspilséta, rajona centri, mazpilsé€tas, ciemi

Lidz 5 tukst.; 5-10 tokst.; 10-20 tukst.; 20-50 tukst.;
50-100 tikst.; 100-500 tukst.; 500-1000 tikst.

Pilséta, piepils€ta, ciemats

Meéreni kontinentals, parejas — no piejiras uz
Apdzivotiba kontinentalu
Klimats
Demografiskas
Vecums Lidz 6 gadiem; 6-12; 13-19; 20-29; 30-39; 40-49; 50-
59; 60-69; 70 un vairak
Dzimums Sieviete, virietis

Gimenes lielums

Gimenes dzivesveids

1-2; 3-4; 5 un vairak

Neprecgjies; jauni prec€jusSies, bez bérniem; jauni
precgjusies, bérni lidz 6 gadu vecumam; jauni
prec€jusies, bérni 6 gadu vecuma un vecaki; vidgja
vecuma, precgjusies, ar berniem; vecaki, precgjusies
bez bérniem; vecaki, precgjusies, ar be€rniem;

padzivojusi, vieninieki; pargjie

Sociali ekonomiskas

Ienakumi

Socialais limenis

NodarbosSanas

Meénesi — Ls 50 un mazak; Ls 50-100; Ls 101-150; Ls
151-200; Ls 201-250; Ls 251-300, utt.

Uznémgji, stradnieki, zemnieki, ierédni, studenti
Stradnieks, inzenieris, menedZeris, parvaldes dienesta
darbinieks, ekonomists, skolotajs, kultiiras darbinieks,

u.c. atseviski var izdalit bezdarbniekus
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SegmenteSanas raksturigas pazimes

SegmentéSanas piemers

Nacionala un Kkultiiras

Izglitiba Pamatskolas; nepabeigta vid€ja; videja speciala; vidgja
profesionala; nepabeigta augstaka; augstaka; augstaka
profesionala

Tautiba Latvietis, krievs, baltkrievs, ukrainis, u.c

Religija Katolis, luteranis, pareizticigais, u.c.

Personiskas

Dzivesveids Tradicionals, svarigs, netradicionals u.c.

Rakstura tipi Holerikis, sangvinikis, melanholikis, flegmatikis

Ricibas

Izveles kriteriji

Pateretaja tips

Pat@rina intensitate
Zinasanu un ieceru stadija

Lojalitates pakape

Attieksme pret produktu

Pat€rina situacija

Tieksme uz jauninajumiem

Produkta kvalitate; apkalpoSanas kvalitate; ekonomija,

prestizs u.c.

Nelietotajs; agrak lietotajs; potencials lietotajs;
pirmoreiz

Lietotajs; regulars lietotajs

Nulle; zema; vid€ja; augsta

NezinaSana; zinaSana; informeétiba; ieinteresétiba;

vélme; nodoms pirkt

Nav; dalgja; vidgja; stipra; absoliita

Jismiga; pozitiva; indiferenta; negativa; naidiga;
Novators; atra adaptacija; sekoSana vairakumam; 1€na

adaptacija; neadapt&jas

o Raksturigas geogrdafiskas pazimes nodalamas ne tikai tapéc, lai noteiktu tirgu (viss

tirgus vai atseviSka valsts) teritoriali, bet arT tap&c, lai pienemtu kvalificétu 1émumu

par vajadzibam un pieprasijumu péc produktiem. Sis pazimes ir atskirigas pilsétai un

laukiem, pilsétam ar dazadu iedzivotaju skaitu (14, 265).

St segmentacija lauj uzp€mumam virzit konkrétas marketinga kampanas un noteikt,

kadiem produktiem jabit vietgjos partikas precu tirgos (9, 325).

e Segment&Sanas raksturigas demografiskas pazimes ir vecums, dzimums, gimenes

lielums, gimenes dzivesveids. So pazimju izmantoSana ir visai populara, iedalot

pirc€jus noteiktas grupas, jo, pirmkart, loti daudzas vajadzibas un ve€lmes ir tieSi
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atkarigas no demografiska faktora, otrkart, diferencé€Sana p€c §is pazimes ir vieglak
izdarama neka péc citiem kritérijiem (14, 266).

F. Kotlers min, ka cilveki atSkiras arT péc vinu dzives posma un pec nozimigam
problémam, ar ko vini saskaras noteiktos dzives posmos (piem., $kirSanas process vai
jaunas majas pirkSana), marketinga specialisti pievérSas $§Im problémam, sniedzot
1pasus piedavajumus atkariba no dzives posma.

Katru paaudzi ietekmé laiks, kura ta izaug, - miizika, filmas, politika un ta laika
notikumi. Demografi §is grupas sauc par kohortam, tadel, ka kohortas locekliem ir
lidziga pieredze, uzskati un veértibas, efektivi marketinga piedavajumi izmanto ikonas
un t€lus, kas ir nozimigas merka kohortas pieredzg(14, 329).

SegmentéSanas raksturigas sociali ekonomiskas pazimes ir it ka sapliistoSas ar
demografiskajam, kultiiras un par§jam pazimém. Tadu krit€riju ka ienakumu Iimenis,
piederiba pie sociala slana, nodarbosanas iedaliSana viena grupa dod iesp€ju pieverst
Sim pazimém uzmanibu, veicot tirgus segmenteSanu. Latvijas tirgli sociali
ekonomiskajiem faktoriem ir biitiska nozime, veidojot pieprasijumu p&c noteiktiem
produktiem.

Vai cilvéka nacionala piederiba ietekmé vina vajadzibas, kadu produktu izvéli,
priekSrocibas dosanu? Eiropa, kur valstis parasti nav lielas tautibu dazadibas, cenSas
maksimali ievérot savas nacionalas tradicijas. Svariga ir piederiba noteiktai religijai,
kas izpauzas uzturda, sveétkos, garigajas prasibas. Ari Latvija ir aktualas $is
segmenteSanas pazimes daudziem produktiem (izklaides pasakumi, gramatas u.c.) (14,
268).

Potencialo pircéju personiskajam ipasibam ka tirgus segmentéSanas pazimei ir
1zskiroSa nozime, jo pircéji tiek sadaliti dazadas grupas, balstoties uz vinu dzivesstilu,
personibu un vértibam. Cilvékiem no vienas un tas pasas subkultiiras, sabiedribas
slana un profesijas, isteniba var biit diezgan dazads dzivesstils. Tas ir veids, ka
persona dzivo pasaulé, un izpauzas darbibas, interes€s un viedoklos. Dzivesstils
portret€ personibu kopuma, tai mijiedarbojoties ar vina vai vinas vidi. Marketinga
specialistiem jamekle saistibu starp produktiem un dzivesstila grupam. Dzivesstilu
segmentacijas shémas atSkiras dazadas kulturas.

Psihografija ir zindtne par patérétdju dzivesstila novertesanu un klasifikaciju.

Viena no vispopularakajam klasifikacija, kas balstas uz psihografiskiem merijumiem ir
SRI starptautiska vertibu un dzivesstilu ( International’s Values and Lifestyles —
VALS) modelis. VALS 2 sisttma sadala visus ASV pieauguSos astonas grupas,

pamatojoties uz psihologiskam pazimém, kas noteiktas p&c aptauju atbildém uz
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demografiskiem, attieksmes un uzvedibas jautajumiem, t.sk. uz jautajumiem par
interneta lietoSanu.
So grupu galvenas tendences:

o Aktualizétaji. Panakumus giisto$i, gudri, aktivi un atbildigi cilvéki, kuru
pitkumi biezi atspogulo izkoptu gaumi, kas orientéta uz salidzinosi
ekskluziviem produktiem.

e Piepilditie. Nobriedu$i, apmierinati un apdomigi cilveki, kuri dod priekSroku
produkta izturibai, vertibai un kvalitatei.

o Sasniedzeji. Panakumus giistosi, uz karjeru un darbu orienteti patérétaji, kuri
dod priekSroku pazistamiem, prestiziem produktiem, kas demonstre
panakumus.

e [zmeginataji. Jauni, vitali, ar entuziasmu apveltiti, impulstvi un dumpigi cilvek,
kuri tere lielu dalJu ienakumu dréb&m, atras €édinasanas partikai un izklaidei.

o Atbalstitaji. Konservativi, vienkar§i un tradicionali cilveéki, kuri dod
priekSroku zinamiem produktiem un pazistamiem zimoliem.

e (ensoni. Neparliecinati, nedroSi, atzinibu mekl&josi, resursos ierobezoti
patérétaji, kuri dod prieksroku stiligiem produktiem, kas imité bagatu cilveku
pirkumu.

e Veidotaji. Praktiski, paSparliecinati, tradicionali un uz gimeni orientéti cilveki,
kuri dod prieksroku produktiem ar praktisku vai funkcionalu merki, pieméram,
darbarikiem vai makskeré$anas piederumiem.

e Cinitaji. Gados vecaki, rezignéti, pasivi, ar noteiktam problémam nodarbinati
un resursos ierobezoti patérétaji, kuri ir piesardzigi un lojali pret vinu
iecienitajiem zimoliem.

Katrs individs ir 1pasa personiba, kas ietekmé pirkSanas uzvedibu. Personibu veido
psihologiskas iezimes, kas atskir to no pargjiem un ir pamata salidzinosi viendabigam
un patstavigam reakcijam uz vidi. Personibu biezi raksturo tadas ipasibas ka
pasparliecinatiba, parakums, autonomija, ciena, sabiedriskums, aizsardziba un
pieméroSanas. Personiba var biit loti noderiga tirgus segmente$ana, pastav doma, ka
zimoliem ar1 ir personibas un ka paterétaji, visticamak, izvél€sies zimolus, kuru
personibas atbilst vingjam. Marketinga specialisti biezi censas izveidot zimola
personibas, kas piesaistitu patérétajus ar tadu pasu pastelu (9, 223).

Lidz Sim apskatitos raksturlielumus var pieskaitit pie vispargjiem, pie tadiem, kas
attiecas uz katru patérétaju neatkarigi no situacijas tirgii, turpreti ta saucamas

raksturigas ricibas pazimes drizak gan var€tu attiecinat uz specifiskajam pazimém, kas
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piemit atseviskam situacijam. Dazi marketinga specialisti uzskata, ka tiesi §1s pazimes
var noderet par pamatu tirgus segmentu konstruéSanai.
Prognozgjot pirc€ju ricibu, loti svarigi zinat vina produktu izvéles kriterijus: vai nu
vinus interes€ produkcijas kvalitate, vai vin$ dod priekSroku zemam cenam, varbiit
visvairak riipgjas par prestizu, prasa augstu apkalposanas kvalitati. Jebkura gadijuma
pirc€js mekle tirgi ne tikai daudz pasu produktu, cik izdevigumu no ta paterina.
Daudz produktu tirgus var segmentgt pec patéréetaju tipiem:

0 Patérétaji, kuri vispar nelieto produktu;

0 Patéretaji, kuri agrak lietoja produktu, bet kaut kadu iemeslu d€| partrauca to
lietoSanu;
Potencialie produkta paterétaji;

Parastie produkta paterétaji;

O O O

Jaunie produkta paterétaji;

0 Regularie produkta patéretaji.
Segmentgjot tirgu péc §is pazimes, lielie uznémumi censas iekarot lielako tirgus dalu
un tapéc ir ieintereseti piesaistit potencialos paterétajus, bet nelielie uzne@mumi labprat
piesaista savam produktam regularus paterétajus. Ja uzpE€mums ir ieinteresets
paplasinat tirgu, piesaistot potencialo pirc€ju lielako dalu, tas lielu uzmanibu pievers
ar1 paterina intensitatei. Var segmentet pec $ada pat€rina intensitates pazimém:

o0 Patéretaji, kuri produktu lieto maz;

0 Patérétaji, kuri produktu lieto neregulari,

0 Patéretaji, kuri produktu lieto regulari.
Katra laika ikviens klients runajot par produkta pirkSanu, ir zinama zindsanu un
ieceru stadija. Paterétaju diferencéSana peéc §1 segmenta rada iesp&ju labak planot
apkalposanas kvalitati un produktu virziSanu tirga.
Tirgu var segmentét ari pec pirc€ja lojalitates noteiktam uznémumam, produkta
markai. Atkariba no lojalitates pakapes pirc€jus var iedalit Cetras grupas:

O Augsta lojalitates pakape — pircgji visu laiku pirkusi tikai vienas markas

produktu;
0 Vidgja lojalitates pakape — pircgji uzticigi divam vai tris markam;
0 Zema lojalitates pakape — pirc€ji maina ,,favoritu”, parejot no vienas markas uz
citu, lojalitate markam ir nepatstaviga;

0 Nav lojalitates nevienai produkta markai, pirc€ji vai nu tiecas péc

daudzveidibas, vai dod prieksroku izv€lei péc sava krit€rija (zemas cenas,

kvalitate utt.) neatkarigi no produkta markas.
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Pirc@ju attieksme pret produktu ir dazada, un tapec So raksturigo pazimi ari var

izmantot segmentéSanas procesa. Dazreiz §1 atticksme ir neatkariga no produkta

paSreiz§jam T1pasibam un marketinga pasakumiem, bet veidojas, pateicoties

ieprieksgjai pieredzei, nepatiesai informacijai, psihologiskiem faktoriem (14, 270-272).

Tirga var tikt izskirtas piecas atticksmes grupas: sajiisminata, pozitiva, vienaldziga,

negativa un naidiga (9, 332).

Pirc@ju riciba tirgl parasti ir saistita konkreto situaciju. Tapéc tirgus segmentéSana ari

ir janem véra konkrétas situacijas — laika apstaklus, socialas un politiskas dzives

notikumus.

SegmentéSana ir sarezgits process. Vienvirziena pircéju iedalijums var bt Joti riskants
lémumu pienemsSanai par produktu, ta cenu un citiem marketinga kompleksa elementiem.
Ieteicamak segmentaciju veikt, izmantojot vairakas pazimes. (13, 64).

Marketinga specialisti arvien vairak kombing vairakas Tpasibas, puloties identificet
mazakas, precizak noteiktas mérka grupas. Pieméram, banka var€tu ne tikai identificét bagatu
pensionaru grupu, bet ar1 §as grupas ietvaros izskirt vairakus segmentus atkariba no esosajiem
ienakumiem, aktiviem, uzkrajumiem un attieksmes pret risku. F.Kotlers uzskata, ka viena no
daudzsolosakajam tendencém segmentacija p&c vairadkam ipaSibam ir apkopoSana pé&c
geografiskiem kritérijiem, kas sniedz plaSakus patérétaju un rajona aprakstus neka
tradicionala demografija. ApkopoSana péc geografiskiem kritérijiem var palidz&t uznpémumam
rast atbildi uz tadiem jautajumiem ka, piemeéram: kura pilsétas rajona vai vienas pasta nodalas
apkalpota rajona dzivo visvertigakie klienti, cik dzili jau esam iekluvusi $aja segmenta, kuri

tirgi sniedz vislielakas izaugsmes iespgjas. (9, 333)

1.4. Tirgus segmentesanas metodes un efektivitate

P&c segment@Sanas pamatprincipu noteikSanas un raksturojoso pazimju identific€Sanas,
nepiecieSams izveleties un noteikt segmentu raksturojosas pazimes.

Izveloties raksturigas pazimes, japamato — kapéc tiesi Sis pazimju komplekss atbilst
segmentéSanas méerkiem? Marketinga specialistiem jabalstas uz S$adiem teorétiskiem
logiskiem secinajumiem:

e Izdalitie segmenti ir pircgju kopums ar lidzigam vajadziba, kuras jaapmierina ar
marketings darbibas palidzibu;
e UzpE€mumam ir japiedava tirgii produkts, kas atbilst pircgju vajadziba, ka ar1 javeido

jaunas vajadzibas;
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e Vajadzibu pétiSana nozimé — noskaidrot pircéju ipasibas un to attieksmi pret
vajadzibu apmierinasanas aspektiem: produktu labumu pasibam, kvalitati, sortimentu
u.tml.;

e Pircgju 1pasibu petisana nozime noskaidrot segmenta raksturigas pazimes;

e Uzdevums ir atrast tadas raksturigas pazimes, kuru pamata ir pirc€ju grupas ar
lidzZigam vajadzibam un ricibu. (14, 277)

Tadejadi nepiecieSams atrast un izveléties tadas raksturigas pazimes, kuras vienpusigi

apraksta pircéju ipasibas un dod iespéju sadalit pircéju grupas ar lidzigam vajadzibam un

ricibu tirgi.

Segment€Sanas pamatprincipu RaksturojoSo pazimju
noteikSana identificeéSana

A 4

Raksturojoso pazimju izvéle un
noteikSana

Il

v

Informacijas avotu noteikSana

Pircgju izveles veidoSana un

1zpéte

I

v

Segmentacijas pazimju
izmantos$ana segmentu veido$ana

RaksturojoSo pazimju
| | pielietoSana segmenta ieksgja
raksturojuma izskaidros$ana

Segmentu raksturojuma Segmentu raksturojosa
vizuala tela radiSana | stastfjuma radiSana

'

Segmentu izv€le

1.2. att. Tirgus segmentésanas posmi. (14, 278)
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Hipotéze par logisko saite starp pircéju ipasibam un vajadzibam praktiski izpauzas
noteiktas metodes:
e Analogu metode;
e Tipveida metode;
e Ekspertu metode;
e Pieredzes metode.
Analogu metode paredz jau pazistamas metodikas izmantoSanu lidzigu problému risinasanai.
Tas nozim€, ka specialists izvEl§jies tadas segmenteSanas raksturigads pazimes, kuru
izmantoSana jau agrak galarezultata radija pozitivus rezultatus.
Tipveida metode paredz tipveida segment&Sanas raksturigo pazimju izmantoSanu, balstoties
uz teorétiskiem secinajumiem par produktu un pirc&ju Ipatnibam. So metodi nakas izmantot,
kad uzdevumam praktiski nav nekadu analogu vai nav metodikas izklasta.
Ekspertu metode paredz ekspertu piesaistiSanu segment€Sanas problému apspriesana ar
pazistamu metozu palidzibu. Specialistam jaapkopo un jaizpeta dazadus viedoklus un
jaizstrada vienota koncepcija par segmentésanas raksturigam pazimém. So metodi ir lietderigi
izmantot sarezgitos gadijumos, kad nav analogu un trikkst ari pamatojuma par tipveida
risinajumu.
Pieredzes metode balstas uz paSa specialista pieredzi marketinga joma, tirdznieciba u.c.
jomas, kur izpauZas pircéju riciba un Iémumu pienemsana par pirkumu. So metodi parasti
izmanto nelieli uznémumu, kuriem triikst naudas lidzeklu, lai veidotu pamatigu datu bazi vai
pasttitu pétijumus konsultativajas firmas, agenttras. Nepartraukta kvalifikacijas celSana,
iepaziSanas ar jaunako literatliru un pieejamiem praktiskiem risindjumiem, izmantojot So
metodi, butiski samazinas risks kladities.
P&c raksturigo pazimju izvéles un noteikSanas janosaka informacijas avoti. Principa tie sakrit
ar visparéjiem pazistamajiem informacijas avotiem, bet tomeér, sakara tiesi ar segmentésanas
procesu ir lietderigi 1pasi izdalit un uzsvert :
e AnketeSana;
e Datu bazes analize. (14, 279)
Kad ir savakti, apstradati un izanalizéti dati, marketinga specialisti var kerties pie
galvena uzdevuma atrisinasanas, proti, - segmentu veidosanas un ta raksturojuma.
V.Praudes gramata “Marketings” ka izplatitakie tirgus segmentéSanas veidi tiek
mingti:
1) viendimensijas segmentéSana, kad segmenti tiek iniciéti péc kadas vienas pazimes;
2) daudzdimensiju segmentésana, kad tiek nemts véra vesels pazimju kopums.

Viendimensijas segment&sana paredz $sadus posmus (1.3. att.):
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e Tiek noteikta viena galvena raksturiga pazime;
o Tiek noteikti raksturigas pazimes kvantitativie lielumi, intervali starp tiem;
e Balstoties uz apstradatajiem datiem, atbilsto$i pazimju kvalitativiem lielumiem tiek

veidoti pirc€ju segmenti.

A. pirceju apraksts
Pircgjs Ienakums
menesl
(Ls)
1 150 Segments
2 200 T M
3 120 >< Segments
4 250 ¢
n 230 > Segments
B

B. Segmentu veidoSana

Ienakumu atstarpe (Ls) | Segments
no lidz

100 150 A

151 200 B

201 250 C

1.3. att. Viendimensijas segmentéSanas piemérs. (14, 281)

Daudzdimensiju segmentéSana tiek veikta péc $adam metodém:
e AID metode;
e Klasteru analizes metode;
e Matricas veidoSanas metode.

AID (Automatic Interaction Detection), automatiska savstarpgjas iedarbibas
noteikSanas metodes pamata ir objekta kopuma seciga daliSana p€c vairakam nozimigam
pazimém. Kada pazime tiek izdalita ka sistémveidojosais kritérijs, péc tam veido apakSgrupas,
kuras kriterija nozimigums ir daudz augstaks neka produkta potencialais patérétajs kopuma.

DaliSanas secibas rezultata pirc€ju kopums dalas apaksgrupas.
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IENAKUMS ...
LsUZ 1
. PATERETAJU
REGULARI
PRODUKTA
PATERETAJI .
IENAKUMS
LAUKU VIRS ..Ls UZ 1
SIEVIETES PRODUKTA
PIRCEJU PILSETU GADIJUMA
KOPUMS IEDZIVOTAI | | PATERETAII
VIRIESI

1.4. att. Tirgus segmenteSana pec AID metodes (14, 282)

Sadu tirgus dalidanas procesu var turpinat tik ilgi, kamér zemaka limena segmentos ir
pietiekami liels pirc€ju skaits, un ir vél pietieckami nozimigi izdalamie raksturlielumi.

Galvena AID priekSrociba ir ta, ka pielietojot So metodi, ir iesp&jams atri sadalit
segmentos, kas butiski atSkiras viens no otra. §1 metode ipaSi noder, apstradajot tadas
raksturigas pazimes ka dzimums, nodarbosanas, privatipaSsuma formas u.c. metodes lietoSanas
rezultata iegitie segmenti butiski atSkiras viens no otra.

Tomér AID metodei ir ar trilkumi. ST metode lauj vienlaicigi veikt grupgsanu tikai
viena raksturlieluma ietvaros, ka rezultata tiek izslégta iesp€ja, ka izdalitie raksturlielumi
varetu iedarboties viens ar otru, kas biezi dzivé ari reali notiek.

Lietojot klasteru metodi, pirmam kartam tiek apliikots katrs paterétajs atseviski, un
tad tie tiek pakapeniski apvienoti grupas. Lai sekmigi veiktu klasteru analizi, ir nepiecieSams
visai sikas zinas par paterétaju grupam. Tie var but demografiskie, personiskie, ricibas
raksturlielumi, ka ar citi. Parasti, lietojot klasteru metodi, visi savaktie dati par katra tipa
raksturigajam pazimém tiek izteikti ar koeficientu palidzibu, lai varétu novertet §is pazimes
kvantitativo nozimi.

Klasteru analizi var iedalit sekojoSos posmos:

o Sakuma tiek apliukots katrs objekts atseviski, un p&c tam nosaka, kuri no
paterétajiem ir vislidzigakie sava starpa. Patérétaju lidzibu lauj noteikt
koeficienti, kas pieskirti katrai no raksturigam pazimém;

o Patéretaji ar vislielako Iidzibas pakapi tiek apvienoti klaster, kas tada veida

klust par zinamu apvienoto elementu;
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o Tiek analizeti atlikuSie objekti, lai noteiktu lidzibas pakapi to starpa un veidotu
nakamo apvienoto elementu. Tadejadi, veicot klasteru analizi, var veidot
jaunus grup&jumus, jau esosajiem klasteriem pievienot atseviskos elementus,
ka ar klasterus var apvienot sava starpa;

e Process turpinas tik ilgi, kamér pienemtie koeficienti nenorada uz to, ka nav

vairs atrodami sava starpa [idzigi objekti vai klasteri, ko varétu apvienot.

Klastereanalize ir efektiva metode, lai no lielas, neorganizétu datu masas iegiitu

visnotal ticamus segmentus, bet galvenais §1s metode lietoSanas priekSnoteikums ir parbaude.

Tapéc kopa ar klasteru analizi izmanto faktoru analizi, $ST metode lauj noteikt faktorus, kas

zinama meéra ir sava starpa saistiti, un Jauj mazinat to kombinétas mijiedarbibas ietekmi un

rezultativo pazimi.

Tirgus segmentus veidot var, izveidojot segmentéSanas matricu no divam vai tris

segment&sanas raksturigam pazimém, ka tas redzams 1.3. attela.(14, 287)

v
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Veci cilvéki

Picaucusie >

Bérni
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———

Tenakumu ITmenis

1.5.att. SegmentéSana péc trim demografiskajiem mainigajiem (14, 287)

Viena no plasi lietotam metodém, ko piedava F. Kotlers, ir tadu segmentu

identific€Sana, kuros paterétaji dod prieksroku noteiktam produktu ipaSibam. Pastav tris

iespgjas:

Tirgus ar viendabigu izveli. Tirgus, kura visi patérétaji produkta konkrétas 1pasibas

verte vienadi, [1dz ar to taja nav dabisku segmentu.
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Tirgus ar izkliedeétu izveli. Paterétaji, kuri dod priekSroku vienai vai otrai produkta
pasibai, tirgh ir izklied€ti neviendabigi un produkta 1pasibas veérte dazadi.

Tirgus ar izveles kopam. lesp&jams izdalit pirc€ju kopas, kas apvieno tos, kuri,
izvéloties produktu, dod prieksroku vienai produkta Tpa§ibai. Sadas kopas sauc arT par
dabiskajiem tirgus segmentiem. (9, 322)

Tadejadi var secinat, ka efektiva tirgus segment&Sana balstas uz ripigu uzn€muma

11dz8ingjas darbibas un tirgus analizi — ta sev1 ietver esosas paterétaju bazes, tirgus attistibas

tendencu, konkurences situacijas, produkta markas pozicion€Sanas, uznémuma situacijas un

piedavata produkta klasta izp&ti. Datu apstrade tirgus segmentacijas nolikos var notikt p&c

dazadam metodém. Konkrétas metodes izveli nosaka risinama jautajuma specifika, attieciga

tirgus situacija, pieejamie dati, ka art daudz citi faktori. (14, 288)

Ja segment@Sana ir veikta pareizi, tad uzp€émumam ir jasp€j apmierinat noteikta pircgju

segmenta v€lmes un vajadzibas sekmigak, neka to sp&j konkurenti. V. Praude piedava sadus

nosacijumus, kadiem jaatbilst nosacijumiem, lai tie biitu efektivi:

Kvantitativas novértésanas iespéja, ir svariga, jo ir jaizp€ta un japrognoz€ segmenta
attistibas dinamika un janoverte ta pievilcigums biznesam.

Pietiekamiba (izdevigums) nozimé, ka izveéletam segmentam jabiit pietickami lielam
(pec pircgju skaita, pirkumu skaita, apgrozijuma), lai uznémums varétu stradat efektivi,
proti — attaisnot ieguldijumu, ieskaitot marketinga izmaksas. Turklat runa nav tikai par
pircgju skaitu, bet arT par atkartotu pirkumu skaitu, laika periodu starp atkartotiem
pirkumiem un pirc€ju ricibu péc pirkumiem.

Stabilitate nozimé, ka izdalitajai pirc€ju grupai, kas ir segmenta pamata, jabiit relativi
stabilai, proti — tirgus situacijas izmainas gadijuma jasaglaba savas pazimes. Ar laiku
mainisies pirc€ju riciba, bet izmainam jabit prognozgjamam un meramam.
Diferencidcija nozZimé, ka jasasniedz butiska atskiriba starp izdalitiem segmentiem, bet
taja pasa laika segmenta ietvaros atSkiribam starp pirc€jiem jabiit pec iespgjas
minimalam. TieSi segmentu diferenciacija dod iesp&ju uznémumam precizi pozicionét
savu produktu ta pircgjiem. Savukart, segmenta viendabigums — pirc€ju riciba,
motivacija un reakcija uz marketingu, ir nepiecieSams, lai varétu izstradat atbilstoSu
marketinga stratégiju un to istenot.

Pircéju apkalposanas pieejamiba, ir svariga, jo segmenteSanas procesa var tikt izdaliti
tadi segmenti, kuru profila galvenas 1patnibas nav viennozimigi interpretéjamas un kuru
izmantoSana talako marketinga pasakumu izvelg ir praktiski neiesp&jama.

Resursu nodrosindjums nozimg, ka segment€Sana nav pasmérkis, tam seko mérktirgus

noteikSana un poziciju nostiprinasana tirgii (14, 264).
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2. Marketinga vides ietekme uz tirgus segmenteSanu Hansabanka

2.1. Marketinga vides biitiba

Tirgus ekonomikas apstaklos, stradajot katrai organizacijai 1stenojot savus merkus
un ieceres, ir javeic dazadas darbibas. Lai 1stenotu marketinga mérkus un funkcijas, ir
janem vera ari razoSanas, finansu, gramatvedibas ka ar1 par€jas uznémuma darbibas, kas

veido organizacijas marketinga ieks$&jo vidi.

Marketinga vide ir organizacijas darbibu ietekméjoso labveligo un nelabvéligo
faktoru kopums, kuri izraisa nepieciesamibu tos izmantot vai parvarét, lai istenotu

marketinga merkus. (14, 39)

Tiek izdalitas divas marketinga vides: ieksgja un argja vide. Bet P.D. Benets (P.D.
Bennett) izdala argjo vidi vél kontrolgjamos (tieSi ietekmé&josos) un nekontrol&jamos
(netiesi ietekméjoSos) lielumos, ka spekus, kas vai nu ir vai nav uznémuma kontrolgjami.

(2,33)
Ka marketinga iekséjas vides ietekméjosos faktorus parasti izdala (2.1. att.):

—  Institucionalo menedZmentu - institucionalais menedZzments ir neliela
cilveku grupa, kas kontrolé organizacijas darbibu. No citiem menedZeriem
vini at$kiras ar daudz plasaku atbildibu un darbibu. Sie menedZeri pienem
lémumus par jaunu objektu celtniecibu, jaunu tirgu apgiiSanu, jaunu
produktu raZzoSanu. Tipiski augstaka Ilimena menedzZeri ir padomes
priek$sedetaji, valdes priekSsédetaji, prezidenti, viceprezidenti;

—  FinanS$u struktiirvienibas - finansu dienests ir atbildigs par dazado darbibas
rentabilitates verte§jumu. Un tieSi tapec arl nepiekrit §is nodalas darbinieki,
marketinga izmaksu palielinaSanai, vini nesaskata marketinga pasakumu
lietderibu un nozimigumu, jo marketinga pasakumi nevar garantét
pardoSanas apjoma pieaugumu, un tas ari izskaidro to kapéc marketinga
nodalam tiek pieskirti nelieli lidzekli daudzumi, kas nav parasti pietiekosi
visu pasakumu veikSanai;

—  Pe@tnieciba struktiirvienibas - parasti strada zinatnieki un specialisti, kuri ir
lepni par sava darba nozimigumu, turpreti marketinga dienesta galvenokart
strada cilveki, kuri orienteti uz biznesu, kuriem prestizs ir praktiska darbiba

un patérétaju pieprasijums. Vini tiecas uz izstradajamo jauno produktu
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tehnisko pilnveidoSanu, uztur samera augstu izmaksu Iimeni. Parasti $adas
organizacijas censas izstradat pilnigi jaunus produktus;

—  Piegade struktiirvienibas - sagades dala parasti ir atbildiga par organizacijas
apgadi ar razoSanas lidzekliem - izejvielam, materialiem, iekartu utt., kas
iegadati par iesp&jami zemakam cenam vajadzigaja daudzuma un kvalitate;

— RazoSanas struktirvienibas - ir atbildiga par noteikta produktu daudzuma
razoSanu noteikta laika ar planotajam izmaksam. Tas darbiba ir saistita ar
iekartas uzstadiSanu un remontu, konfliktiem ar stradniekiem,;

—  Gramatvediba - gramatvedibas darbinieki ir ieintereséti, lai organizacijas

darbibu izmaksas biitu iesp&jami zemakas. (14, 42)

Institucionalais Finansu Pétnieciba
menedZments struktiirvienibas struktiirvienibas

Uznpémuma marketings

Piegades Razosanas Gramatvediba
strukttrvienibas struktiirvienibas

2.1. att. Marketinga iek§éja (mikro) vide. (14, 41)
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Bet marketinga argjas vides faktorus iedala atkariba no ietekmes iesp&jam tiesi
ietekm@joSos un netiesi ietekméjosSos ar€jas vides faktoros. Marketinga aréjas vides tiesi
ietekméjosi (mikrovides) faktori tiesi ietekm@ organizacijas darbibu, ar Siem faktoriem
organizacija saskaras veicot kartgjas darbibas. (14, 39)

Marketinga tiesas ietekmes ar&jas vides faktori ir (2.2. att):
e Piegadataji;
e Starpnieki;
e Pircgji;
e Konkurenti;
e Saskarsmes auditorija;

e LikumdoS$anas institiicijas

Piegadataji Starpnieki Pircgji

Uzpemuma marketings

Konkurenti Saskarsmes auditorija LikumdoSanas
institlicijas

2.2. att. Marketinga tieSas ietekmes aréjas vides faktori (14, 45)

Piegadataji ir uznémumi, kuri produktu razosanu vai citas darbibas veidus apgada
ar nepiecieSamajiem resursiem — izejvielam, iekartam, elektroenergiju, kurinamo utt.

Uzpémuma vadibai ir jaizlemj, kadus resursus razot pasiem un kadus iepirkt,
turklat janem veéra piegades kvalitate un droSums, garantijas, cena, kredita noteikumi. (14,
442)

Piemerotakie izv€les kritériji, kuri nodrosina optimala piegadataja izveli, ir sadi:
e piegadajamo precu kvalitate (attieciba: cena - kvalitate);
e uznémumu piegadataju uzticamiba (drosiba) gan attieciba uz terminiem, gan

produkcijas kvalitati,
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uzpémumu piegadataju elastigums attieciba uz gatavibu istermina piegadém,
prec€u sortimenta variéSanu u.tml.;

produkcijas piegades noteikumi (skonto garantijas vai cita veida atlaides, ka un
transport€Sanas un piegades noteikumi);

transportéSanas izdevumi (attalums Iidz piegadatajam, zudumi,

preces piegadajot u.c.). (16, 113)

Starpnieki ir uznémumi, kuri nodroSina produktu parveSanu, virziSanu, sadali un
pardosanu tirgi.

Tiem pieskaitami vairumtirgotdji un mazumtirgotaji, transporta un noliktavu
organizacijas, bankas, reklamas agentiiras u.tml.

Marketinga starpnieku funkcijas:

Palidz&t uznémumiem atrast pircgjus to razotajiem produktiem. So funkciju veic
agenti, kuri sanem noteiktu komisijas naidu par katru izdevigi noslégtu prec¢u
piegades ligumu. Tacu ir arT tadi starpnieki, kas pasi ieperk un tas realize talak.
To vidi ir vairumtirdzniecibas un mazumtirdzniecibas uznémumi, tirdzniecibas
nami u,tml.

Reala produktu parvietoSana no razotajiem Iidz paterétajiem: produktu
izvieto$ana noliktavas, to uzglabasana, transport€sana.

Nodro$inat pircgjus ar nepiecieSamo informaciju. Organizacijas, kas parasti
sniedz palidzibu efektivaka lidzeklu izmantoSana, ir reklamas agentiras,
marketinga pétniecibas organizacijas, preses agentiiras, dazadas konsultéSanas
organizacijas.

FinanSu pakalpojumu sniegSana. Tatad ir bankas, kredita un apdroSinasanas
sabiedribas, kuras finansé produktu pirkS§anu un pardoSanu, uznemas S$o

darfjumu apdros$inaSanu. (14, 46)

Marketinga pétijumos katru starpnieku noverté analiz€jot vina darbu kvalitati, cenu

un sniedzamo pakalpojumu atrumu. (13, 44)

Patérétaji ir pirc€ji lietotdji, kuru vajadzibas un pieprasijumu uzn€mumi censas

apmierinat, izmantojot marketinga darbibas. (14, 46)

Pircgju izpéte lauj labak izzinat kadu preci parsvara Sie pircgji izvelesies, uz kadu

tirdzniecibas apjomu var orientéties, cik liela méra pirc€ji dod prieksroku uznémuma

precém, par cik var paplaSinat skaitu. Marketinga jarékinas ar to, ka pirc€ju nevar stingri

kontrolét. Uznéméjam galvenais ir tas, vai vina uznémuma marketinga sisteéma ir sp&jiga

jutigi reagét uz pircéju uzvedibas izmainam, analizét c€lonus, kas rada §is izmainas, un
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atbilstigi situacijai ieteikt korig€joSus pasakumus uznémuma sekmigai darbibai turpmak.

(13, 43)
No paterétaju viedokla pastav pieci tirgus tipi:

e Paterina tirgus dalibnieki ir atseviSskas personas vai majsaimniecibas, kuras
perk produktus personisko vajadzibu apmierinasanai.

o RaZotaju tirgus dalibnieki ir uznémumi, kas produktus pérk citu produktu
izstradei.

e Starpnieku tirgus dalibnieki ir uznémumi, kas produktus pérk, lai tos pardotu
talak.

e Uznémumu tirgus — razotaju un starpnieku kopigi veidots.

e BudZeta organizaciju tirga produktus pérk valsts iestades, lai izstradatu
produktus, vai patérétu tos.

e Starptautiskaja tirgi patérétaji atrodas arpus valsts robezam; tie ir gan
individualie pirc&ji, gan razotaji un starpnieki, gan art arvalstu iestades. (14, 47)

Konkurenti ir uznémumi, kas nodarbojas ar savu biznesu noteikta mérktirgli un

veic marketinga darbibas, lai piesaistitu pirc€jus piedavatajiem produktiem. (14, 48)

Konkurences cina nenorimst ne uz mirkli. Konkurentu izzinasanai, vinu darbibas
un nodomu izpé&tei lidzeklus taupit nevajadzetu. Tie ir vienmér janovero, jo tiesi vini ir tie,
kas nosaka kriterijus, kurus miisu uznémumam ir japarspgj, lai labak nodrosinatu pircgju
vajadzibu apmierinaSanu, lai pirc€js uztic€tos uzn€mumam, ta produktam. (13, 43).
Tadejadi rodas un tiek ieviestas praksé idejas par jauna veida precu razoSanu, izgudroti
originali reklamas pap€mieni, nemot v&ra attiecigas pre¢u grupas pircju galveno

segmentu. (14, 48)

Sabiedriskas organizacijas, prese ir nakamais pastavigais uznémuma argjas vides
elements. Citiem vardiem, pemot v€ra apspriezamos jautajumus (marketings), Sos vides
elementus var nosaukt par saskares auditoriju.

Saskares auditorija ir jebkura cilvéku grupa, kura izrada realu vai potencialu
interesi par uznémuma darbibu un var to ietekmeét.

Saskares auditorija var gan veicinat, gan kavét uzn€muma marketinga darbibas. Lidz ar
to no marketinga viedokla visas $§ada veida auditorijas lietderigi sadalit tris grupas:

* labvéliga auditorija - cilvéku grupa, kuru attieksme pret uzpémumu ir labvéliga;

* neitrala auditorija - cilvéku grupa, ar kam uzpn@mums ir ieintereséts nodibinat labas

attiecibas, bet tas ne vienmér izdodas;
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* nelabvéliga auditorija- cilvéku grupa, ar kuru uzp€mumam jarékinas, tacu nav 1pasas
intereses sadarboties. (14, 49)
Marketinga sisteéma pastav vairaku veidu sabiedriskie veidojumi:

¢ Finansu institiicijas ietekmé iesp&ju sanemt naudas lidzeklus. To galvenie parstavji ir
bankas, investiciju organizacijas, birzas makleri, akciju turétdji. Lai labveligi
noskanotu finansu aprindas, daudzas organizacijas publicé radoSus gada parskatus, ar
preses starpniecibu sniedz atbildes uz jautajumiem par finans€m, kuri interesé
paterétajus.

e Mediji ir masu informacijas un t.sk. komercinformacijas Iidzeklis, kas lietiSkajos ka
avizes, zurnali, radio, televizija u.c. Preses Iidzekli publicé jaunako informaciju,
apskatus par dazadiem jautajumiem, redakciju komentars utt. Katram uzg€mumam ir
loti nozimiga preses atticksme pret ta marketinga darbibu. Preses pozitivas uzmanibas
pievérsana ir viena no svarigakajam marketinga problémam.

e Valdibas un paSvaldibu institiicijas ietekmé ar1 marketinga programmu galvenas
sastavdalas: precu, iesainojuma, cenas, reklamas lidzeklu raksturlielumus.

e Sabiedriskas organizacijas apvieno cilvéku grupas, kuras vieno kopg&jas patérétaju
intereses.

e Masu pateretajs — katrs cilveéks objektivi veido noteiktu sabiedrisku nostaju, pauzot
savas domas par to citiem. Savukart uznémumi veic dazadus pasakumus, lai
paaugstinatu savu prestizu iedzivotaju vidi. (14, 50)

LikumdoSanas institucijas atSkiriba no valdibas un paSvaldibas institiicijam
neregulé marketinga darbibu ar rikojumiem, pavélém, normativiem un nodokliem, bet gan

ar tiesiskam metodeém, proti, pienem un izstrada likumus. (14, 51)

Marketinga aréjas vides netiesi ietekméjosie (makrovides) faktori neietekmée
organizaciju tik butiski ka tieSas ietekmes argjas vides faktori. Tap&c netiesi ietekméjosas
vides faktori ir janem véra veicot stratégisko planosanu.

Netiesas ietekmes ar€jas vides faktori ir (2.3. att):

e demografiskie;

e ckonomiskie;

e Starptautiskie;

e Zinatne, tehnologija un ari tehnika;
e politiskie;

e dabas

e Socialkultiras . (14, 40)
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Demografiskie Ekonomiskie Dabas Starptautiskie

Uznémuma marketings

Zinatne, tehnologijas Politiskie Socialkultiiras

un tehnika

2.3. att. Marketinga netie$as ietekmes aréjas vides faktori (14, 52)

Demografiska vide ir demografisko faktoru kopums, kas ietekmé uz patérétaju vajadzibu
lielumu un struktiiru un tirgus ietilpibu.
Demografiska zina svarigi ir §adi raditaji:

e iedzivotaju skaits un $aja zina novérotas tendences (picaugums vai samazinajums);

e iedzivotaju sadalijums vecuma grupas;

e iedzivotaju sadalijums péc dzimuma;

e iedzivotaju teritorialais sadalijums;

e gimenu skaits, t.sk. ar un bez bérniem;

e pargjie raditaji, kas izvers un konkretize jau minétos raditajus. (14, 52)

Piem&ram, ar iedzivotaju skaita augSanu, palielinas vajadzibas, noteiktas pirktsp&jas
apstaklos novedot pie tirgus attistibas, vai ari, ja iedzivotaju skaits samazinas, tirgii veidojas
nelabvéliga situacija. Protams, uz katru uznémumu dazadi iedarbojas iedzivotaju skaita
picaugums (samazinajums) un katrs uznémums atskirigi reagg uz to. (14, 52)

Ekonomiska vide ir faktoru kopums, kas ietekm& uz patérétaju pirktsp&ju un
pieprasijuma struktiiru. Ekonomiska aspekta marketinga lémumu pienemsanu ietekmé ne tikai

cilveku pastavéSana, bet ar1 vinu pirktsp€ja, kas savukart atkariga no:

e darba algas pieauguma;
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e cenu mainas;
e kredita sanemsanas noteikumiem,;
e iedzivotaju ietaupijumiem. (14, 53)

Socialkutiiras vide ir faktoru kopums, kas ietekmé pateérétaju dzives limeni, veicina
dzives veértibu veidoSanu un uztveri, un attieksmi pret produktiem.

Socialkutiiras vides faktori butiski ietekm@ paterétaju ricibu tirgii. No faktoru kopuma
var izcelt tadus, kas ir svarigi, prognoz€jot vajadzibu un pieprasijuma attistibas tendences:

e Nodarbinatiba un bezdarbs sabiedriba;

o Izglitiba;

e Kulttiras vertibas;

e ledzivotaju attiecksme pret valsts un sabiedribas institticijam. (14, 56)

Iedzivotajiem, kas dzivo noteikta teritorija, var but dazadas kulttiras, jo dazadu tautibu
cilvekiem ir atSkirigas v&sturiskas tradicijas, parazas, noteikts dzivesveids. Tautibas
izpausmes ir v€rojamas ne tikai kultiras forma, bet ari tas saturd. Turklat uz kultiru
iedarbojas ne tikai nacionalais faktors, svarigi, kada sabiedriska iekarta dzivo cilveks, kuru
skiru vai socialo slani vins parstav, kada ir vina profesija, audzinasana un gimene.

Zinatne, tehnika un tehnologija veido vidi, kas veicina eso$o produktu uzlabo$anu un jauno
produktu ievieSanu tirgii un rada jaunas marketinga iespé&jas.

Uznémumiem uzmanigi jaseko visam parmainam zinatne un tehnika, jo negaiditas
izmainas S$aja joma var bitiski samazinat pieprasijjumu péc novecojoSiem produktiem,
savukart atra reakcija uz parmainam var dot jaunas marketinga iespgjas.

Politiska vide ir likumu un citu likumdoSanas aktu, valsts iestazu, partiju u.c. sabiedrisko
organizaciju kopums, kas ietekm& uznémumu darbibu, tos attistot vai ierobezojot.
Par valsts politikas tendencém liecina $adai svarigi makroekonomikas raditaji:
e Aréja tirdzniecibas bilance;
e Valsts budzeta ienémumu un izdevumu struktiira, ka ar1 deficita lielums;
e Valsts investicijas.
Valsts politika ka ar&jais faktors bitiski ietekmé katras organizacijas marketinga

darbibu. Valsts regulétajdarbibai Sauri ekonomiska zina ir tris pamatmerki:

e aizsargat organizacijas pret konkurentu nelikumigu darbibu;

e aizsargat paterétajus pret uzn€meju patvalu;

e aizsargat sabiedribas intereses pret uznémejdarbibas bezatbildibas iesp&jamam sekam.
Kops 1996. gada sakuma ir vé€rojama stabila tendence palielinat skaidras naudas

apgrozibu un noguldijjumu apjomu. Pieaug banku noguldijumi obligacijas, respektivi,
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dazadu valstu vertspapiros. Tas liecina, ka resursi tiek izlietoti galvenokart pat€rinam,
nevis investicijam. Viens no valsts ekonomiskas politikas mérkiem ir panakt, lai Latvija
biitu pieejami aizdevumi ar zemam procentu likm&m un tie tiktu novirziti investicijam
razosana. (14, 61)

Dabas vide ictver gan izmantotus komercdarbibas resursus, gan ekologiju, kuru
ietekm@ komercdarbiba, ka arT marketinga darbiba.

Marketinga pétniekiem un specialistiem butu jazina par galvenajam dabas vides
izmainu tendencém:

e izejvielu deficits;

e cnergijas sadardzinasanas;

e apkartgjas vides piesarnojums;

e dabas resursu izmantoSanas valsts reguléSana. (14, 62)
nakamais marketinga argjas vides elements ir starptautiska vide, kas ir arpus valsts
ekonomisko, politisko u.c. faktoru kopuma, kas ietekmé& uzn€émumu attiecibas ar ar¢jo vidi

un t.sk. marketinga darbibas.

Starptautiska vide ietver daudzus faktorus, kurus visiem uzpémumiem jaievero, pasi tiem,

kas saistiti ar eksportu un importu. (14, 63)

2.2. Marketinga iekseja vide

AS "Hansabanka" - viena no vadoSajam Latvijas komercbankam, ir dibinata 1992.
par Hansabank Grupas uznémumu un tas nosaukums tiek nomainits uz Hansabank-Latvija.
Bankas akcionaru maina bija pirmais solis starptautiskas bankas izveidoSanas virziena.
Hansabanka. Banka ar savu jauno identitati un te€lu uzskatami paradija savu v€lmi un gatavibu
klut atveértiem visiem Latvijas iedzivotajiem. 1999. gada Hansabanka bija viena no
visdinamiskak augo$ajam bankam Latvija un bankas vissvarigakais sasniegums bija bankas
klientu - privatpersonu - skaita picaugums un klientu noguldijumu straujais picaugums, kas
apliecinaja klientu uzticibu bankai.

2000. gada notikuma pilniga bankas informaciju tehnologiju (IT) sisttmas nomaina,
ko prasija strauji augoSie biznesa apjomi, ka ar1 strauji augosas klientu prasibas pret bankas

pakalpojumiem. (23)
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Savukart 2001. gads Hansabanka iezZim&jas ar spozajiem biznesa raditajiem, kas bija
vieni no visstraujak augoSajiem visa Latvijas komercbanku sektora, ka ar1 ar sasniegumiem
biznesa tehnologiju pilnveidosanas un e-komercijas joma. Strauji pieauga Hansabankas
izsniegto norekinu karSu apjoms, internetbankas hanza.net, Mobilas bankas un elektronisko
norékinu sistémas uznémumiem Telehansa lietotaju skaits. Tapat Sis gads bija zZimigs arf ar to,
ka Hansabanka bija pirma banka Baltija, kas istenoja pirmo starptautisko darijumu
(maksajumu) ar viedkarti jeb ¢ipkarti. Viedkartes transakcija tika 1stenota, pateicoties "VISA
International" viedkarSu sertifikacijas apstiprindjumam, kuru sanéma AS "Hansabanka".

Nozimigs notikums 2001. gada nogal€ bija arT [iguma parakstiSana par SIA Hansa
Lizings akciju iegadi, kas veicinaja Hansa Lizings un Hansabankas darbibas integraciju un
lava uzsakt abu uznémumu klientiem sniegto servisu pilnveidosanu, ka arT rast jaunas iesp&jas
privatpersonu un uznpémumu finanséSana.

2002. gada Hansabanka nostiprinaja savas pozicijas ka stabils tirgus Iideris Latvija,
vienlaikus nodroSinot gan strauju biznesa tempu pieaugumu, gan augstu klientu apkalpoSanas
Iimeni. Ka nozimigakie notikumi $aja gada minami, pirmkart, Hansabankas iesaistiSanas 2.
Iimena valsts pensiju parvaldiSana, piedavajot tirgii jaunu pakalpojumu - Hansa Pensijas,
otrkart, jaunas internetbankas uznémumiem — Telehansa.net - ievieSana, un treskart,
Hansabanka decembri izdeva pirmo starptautisko viedkarti Baltijas valstis un Skandinavijas
regiona. Hansabankas veiksmigais darbs visa gada laika tika novértéts ar dazadiem augstiem
apbalvojumiem, starp kuriem TpaSu nozimi izpelnijas apbalvojums no vadosa Latvijas biznesa
laikraksta “Dienas bizness”, kura klienti - uznémgéji atzina Hansabanku par labako banku
Latvija.

Biznesa apjomu pieaugums, jaunu klientu piesaistiSana un bankas pakalpojumu
pardoSanas veicinasana bija galvenie mérki, kurus Hansabanka izvirzija 2003. gadam. Banka
joprojam par vissvarigako prioritati uzskatija tiesi klientu apkalpoSanas kvalitati, kas ir viens
no bankas veiksmigas konkurtsp&jas pamatiem. Banka nostiprinaja savas liderpozicijas
privatpersonu kredit€Sana, un 2003. gada laika v&l vairak stiprinaja uzn€mumu apkalposanas
darbu, joprojam par galveno prioritati izvirzot mazo un vidéjo uznémumu apkalpoSanu.

2004. gada Hansabanka lielu uzmanibu pievérsa tie§i mazo un vidgjo uzpeémumu
segmentam, un ta bija prioritate Hansabankas Uznémumu apkalpoSanas dalas darbiba.
Nozimigi bija ari lielie korporativie klienti, ka art klienti, kuri ir iesaistiti tirdzniecibas
finans€Sanas darjjumos. Tapat Hansabanka turpindja nostiprinat savas liderpozicijas
privatpersonu apkalpoSanas joma un bija banka, kas nodroSindja visaugstako klientu

apkalposanas Itmeni komercbanku sektora Latvija.
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Hansabanka Latvijas banku vidii vienmer izc€lusies ar profesionaliem darbiniekiem,
jaunakajam tehnologijam, plasu pakalpojumu klastu un pamanamam marketinga aktivitatem,
kur primarais vienmér ir klients.

Mgs varam sasniegt savus mérkus, tikai visiem darbiniekiem dodot ieguldijumu miisu
kop&ja misija (Hansabankas struktiira pielikuma). Lai sasniegtu rezultatus, ikvienam ir
jasaprot miisu pamatvértibas un vienmér jacensas rikoties Hansabankas gara - ta, ka rikojas

Hansabank Grupas darbinieki. (23)

Misija:
»lzprotot miisu klientu vajadzibas, més sp€jam piedavat viniem vispiemerotakos
finanSu risinajumus, tadejadi padarot klientu ikdienas dzivi labaku. Ta mes palielinam miisu

uzpémuma vertibu un dodam pozitivu ieguldijumu sabiedribas attistiba.”

Vizija:
,,ME@s vElamies biit vadosa Ziemel]valstu un Baltijas regiona finanSu organizacija.
Biit vadoSai — tas nozimé:
- visaugstaka klientu apmierinatiba;
- vispelnosaka katra tirgii, kur més darbojamies;

- vislabakais darba dev€js.”

Vertibas (Kas mums ir svarigs?)
Mges ticam, ka Grupas veiksmigas darbibas un arvien pieaugosSas starptautiskas
atzinibas pamata ir uz sasniegumiem orientéta kultira, atklata komunikacija, gataviba

parmainam un misu darbinieku appemiba.

Grupas vertibas

Mes esam:
Orientéti uz rezultatiem — més vélamies sasniegt labako it visa, ko daram
Atverti — mes esam atklati sava komunikacija

Inovativi — m&s macamies un esam gatavi mainities

O O O O

Apnémigi — més veidojam ilgtermina biznesu

Stratégija
0 Kas ir miusu klienti?

Hansabanka galvenokart koncentré savu uzmanibu uz vid€jiem uzp€émumiem
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un privatpersonam ar vidéjiem un augstiem ienakumiem. Tomer ka universala
banka més apkalpojam visas klientu grupas. Miisu galvenais tirgus ir Baltijas
valstis, tau mums ir ar1 niSas tirgus segmenti Krievija.

0 Ko meés visaugstak vertejam savos klientos?
Klientu attiecibas més orient&jamies uz ilgtermina sadarbibu. M&s piedavajam
profesionalu un pretimnakosu apkalpoSanu, €rtu pieeju visiem miisu
pakalpojumiem, drosus attalinato pakalpojumu kanalus par konkurétsp&jigam
cenam. M@s sniedzam visus finanSu pakalpojumus vienuviet.

0 Ka meés to efektivi nodroSinam?

= Ar klientu attiecibu vadibas palidzibu
Proaktiva klientu attiecibu vadiba ir kluvusi arkartigi nozimiga
veiksmigas uznémeéjdarbibas veikSanai. Izprotot musu klientus, mes
varam viniem piedavat vispiemé&rotakos finansu risinajumus un ietaupit
vinu laiku.

* Ar kopéju tehnologiju palidzibu
Kopégju tehnologiju un produktu izmanto$ana lauj mums stradat
efektivak visas tris Baltijas valstis.

* Izmantojot lielo darba pieredzi un iegiitas prasmes kreditéSana
Nemot vera pasreiz€jo tirgus attistibu, miisu galvenais izaugsmes avots
ir musu kreditportfela pieaugums. Lieliskas kreditéSanas iemanas lauj
mums nodros$inat labaku aktivu kvalitati neka miisu konkurentiem
kopuma.

= Ar skaidru vadibas principu palidzibu
Misu vadibas struktiira un procesi ir vienkarsi. Miisu darbiniekiem ir
skaidri definéti pienakumi. Lémumu pienemsana notiek pec iesp&jas
tuvak masu klientiem.

= Ar efektiva pardosanas tikla palidzibu
Ikdienas bankas operaciju veikSanai més piedavajam misu klientiem
viegli izmantojumus pakalpojumus ar misu plasa attalinato

pakalpojumu tikla palidzibu.
FinanSu méerki

Mgs stradajam tirgos, kas strauji paplasinas un attistas un kuros més prognozgjam

nominalo ekonomisko izaugsmi vismaz 10 % Iimen1 gada nakamos 3-5 gadus. Bankas
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pakalpojumu izplatiba Baltijas valstis un Krievija joprojam ir daudz mazaka neka Eiropas
Savieniba.

Mums jakoncentré sava uzmaniba uz ienesigu izaugsmi. Hansabankai ir raksturigi
augsti darbibas rezultati un atbilstoSu mérku izvirziSana.

Ka m@s novertgjam savus darbibas rezultatus?

Ka vadosais tirgus dalibnieks ar lielako tirgus daJu més varam izmantot apjoma
ekonomiju, optimizet savu finanSu lidzeklu izmaksas un pardot aizvien jaunus produktus
lielai pastavigu klientu grupai. Vienlaicigi ir svarigi katru periodu radit vertibu, un savas

darbibas rezultatus m&s noveértejam atbilstosi Sadiem finansu merkiem:

palielinat operacionalo pelnu pirms nodoklu nomaksas par 15 %;

nodroSinat pasu kapitala atdevi vismaz 20 % apmeéra;

nodroSinat izmaksu/ienakumu raditaju zem 45 %:;

nodrosinat neto riska izmaksu raditaju zem 0,5 %.

Hansabank grupas merkis
- Megs velamies bt izteikts Iideris katra Baltijas valsti.
0 Sasniegt lielako pakalpojumu apjoma picaugumu (absoliitos skait]os)
0 Sasniegt lielako pelnas raditaju (absoliitos skait]os)
0 Nodrosinat augstako klientu apmierinajumu
- Miisu mérkis Krievija ir kltit par vienu no labakajam bankam uznémumu finansé$ana

10 vadoso banku vida. (23)

2.2.1. Hansabankas struktiira

Banku parvalda:

e Bankas Akcionaru pilnsapulce,

e Bankas Padome,

e Bankas Valde.
Akcionaru pilnsapulce ir augstaka Hansabankas parvaldes institiicija. Tiek sasauktas kart&jas
un arkartas Akcionaru pilnsapulces. Kartgjas Akcionaru pilnsapulces tiek sasauktas reizi gada
ne vélak ka tris méneSus péc finansu gada beigam. Akcionaru pilnsapulces sasaukSanas vietu
nosaka Bankas Valde, saskanojot to ar Bankas Padomi. Valde péc savas iniciativas sasauc
arkartas Akcionaru pilnsapulci sekojosSos gadijumos:

e ja Bankas aktivi bez uzkrajumiem ir zem likuma paredzetajiem; vai
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e ja $adu Pilnsapulces sasaukSanu pieprasa akcionari, kuri parstav 1/20 no apmaksata
balsstiesigd pamatkapitala; vai ja Sadu Pilnsapulces sasaukSanu pieprasa Bankas
Padome vai Valde.

Bankas Padome parstav akcionaru intereses PilnsapulCu starplaikos un kontrole Valdes
darbibu saskanpa ar likumu un Siem Statiitiem. Padomes uzdevumus un tiesibas nosaka statiiti
un Bankas akcionaru pilnsapulces apstiprinats Padomes nolikums.

Bankas Padomes locekla amata var tikt iev€leti gan Bankas akcionari, gan arT citas personas.
Bankas Padomes locekla amata nevar tikt ievéleti ne Bankas valdes locekli, ne Ieksgja audita
nodalas darbinieki, ne arm1 Bankas auditora darbinieki. Bankas Padome sastav no trim Iidz
septiniem locekliem. Padomes loceklus var atcelt no amata jebkura laika uz Bankas akcionaru
pilnsapulces 1émumu pamata. Padomes locekli var atstat amatu pirms termina, iesniedzot par
to rakstveida iesniegumu Bankas akcionaru pilnsapulcei. Padomes darba vadibai tas locekli
no sava vidus ievél Padomes priekSseédétaju. Padome var no sava vidus ievélét Padomes
priekSseédetaja vietnieku.

Padomes priekssédetajs sasauc Padomes s@des. Padomes sédes tiek sasauktas vismaz reizi
ceturksni. Padome ir lemttiesiga, ja s€d€ piedalas ne mazak ka puse no Padomes locekliem.
Padome savus l@émumus pienem ar vienkarSu balsu vairakumu. Balstim Padomes sédé
sadaloties lidzigi, Padomes priekSsédétaja balss ir izskirosa. Padomes s€zu gaita tiek
protokol&ta. Padomes s€zu protokolus paraksta visi klatesoSie Padomes locekli. Padomes sézu
protokoli tiek uzglabati saskana ar Bankas iek$€jo darba kartibu reglament&josam proceduram.
(23)

Valde ir Bankas parvaldes institicija, kas atbild par visam Bankas operacijam un
saimniecisko darbibu.

Saskana ar tas Akcionaru pilnsapulces noradijumiem, kura Valde tiek ievé€léta, Valde ir
pilnvarota pienemt lémumus visos ar Bankas darbibu saistitajos jautajumos un patstavigi veikt
jebkuras transakcijas, kas nav ekskluziva Akcionaru pilnsapulces vai Padomes kompetencé
saskana ar Siem Statttiem.

Valde atskaitas Bankas Padomei un Akcionaru pilnsapulcei. Valde ne retak ka reizi trijos
meénesos sniedz atskaiti Bankas padomei par Bankas saimniecisko darbibu un ekonomisko
stavokli, ka arT nekav@joties zino Padomei par biitisku Bankas ekonomiska stavokla
pasliktinaSanos un citiem svarigiem apstakliem, kas var ietekmét Bankas darbibu.

Valde parzina visus Bankas budzetd paredz&tos izdevumus. Katra gada budzetu apstiprina
Akcionaru pilnsapulce.

Valdes loceklus ievél Akcionaru pilnsapulce uz diviem gadiem. Valde sastav no trim lidz 6

Valdes locekliem. Akcionaru pilnsapulce ievél Valdes priekssédetaju, kas vada Valdes
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darbibu, ka arT Valdes priek$sédetaja pirmo vietnieku, kas aizvieto Priek$seédétaju ta

prombitnes laika.

Valdes priekssédetajs — Bankas prezidents

Valdes priekssédétajs vada valdes darbibu, atbild par valdei uzticéto uzdevumu izpildi, ka ari
vada un ir atbildigs par bankas ikdienas darbu. Vins§ bez pilnvaras rikojas bankas varda,
parstavot to attiecibas ar juridiskam un fiziskam personam.

Valdes pricksseédetajs plano, organiz€ un vada valdes s€des, nodro$ina tas l@mumu izpildes
kontroli, pieprasa zinas vai atskaiti par paveikto no jebkuras amatpersonas vai darbinieka.
Valdes priekSsédetajs bankas varda paraksta darba ligumus ar bankas darbiniekiem, ka ari
izdod rikojumu par darba attiecibu partraukSanu ar bankas darbiniekiem.

Valdes priekss€detajs nodrosina attiecibu uzturé€Sanu un zinu apmainu starp valdi, padomi un
akcionariem.

Valdes priekSseédetajs piedalas Latvijas komercbanku asociacijas darba un citas sabiedriskas
organizacijas vai nodroSina tajas bankas intereSu parstavibu.

Strauji pieaugot Bankas biznesa apjomiem, 2000.gada Hansabankas strukttra tika izveidotas
divas jaunas dalas — Produktu attistibas un Finansu dala. Produktu attistibas dalas uzdevums ir
vadit jaunu pakalpojumu izstradi, ka art stradat pie esoSo Bankas pakalpojumu kvalitates un
funkcionalitates pilnveidoSanas. Savukart Finansu dalas pamatuzdevums ir nodroSinat

efektivu Bankas finansu parvaldi. (23)

2.2.2. Hansabankas darbinieku raksturojums

Hansabank Grupas uzpémumiem ir vienota personala politika. Tas mérkis ir
nodroSinat profesionalus, motivétus darbiniekus visas struktiirvienibas, lai Tstenotu
organizacijas stratégiju un mérkus un veidotu pievilcigu Hansabankas ka darba devéja telu.

Miusu misija ir pastavigi palielinat uzpémuma vertibu. Izprotot misu klientu
vajadzibas, m&s varam piedavat viniem vispiemérotakos finansialos risinajumus, tadgjadi
ietaupot klientu laiku un padarot vinu ikdienas dzivi labaku. Més uzskatam, ka augsta miisu
darbinieku motivacija ir garantija uznémuma vislabakajai darbibai.

Hansabanka personala politika
e Darbinieka kvalifikacijas un profesionalitates saglabaSana un paaugstinasana ir

darbinieka un bankas kopigs uzdevums. Lai kvalifikacija atbilstu veicamajam amatam,
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darbiniekiem ir jamekl€ attiecigas izglitoSanas iespgjas un sistematiski japapildina
savas zinasanas un kompetence. Vaditaja pienakums ir iesaistities savu darbinieku
attistiba, radot labvéligus apstaklus talakam akadémiskas wvai profesionalas
izglitoSanas procesam, atbalstot studijas un izaugsmi jebkura cita joma.

Hansabanka piedava macibu iesp&as banka un arpus bankas, ka arT nodroSina
darbiniekus ar informaciju par macibu programmam. Banka paredz darbinieku
apmaciba ieguldit Iidzeklus, kas aptuveni atbilstu darbinieku algu viena méneSa
kop&jam apjomam.

Hansabanka uzskata, ka visu Itmenu darbinieku profesionalajam macibam ir javelta
vismaz viena ned€la gada. Lai darbinieki biitu informéeti par visjaunakajam tendencém,
ka arT apgiitu zinasanas un jaunakas tehnologijas attiecigaja specialitaté, banka uzskata,
ka ir velams sutit specialistus un vaditajus uz macibam arvalstis. Macibu programmas
arvalstts izvelas tad, ja iegilistamas zinasanas ir butiski svarigas bankas un darbinieka
attistibai un tas nav pieejamas Latvija.

Profesionalo macibu izmaksas sedz banka. Ieguldijums macibas tiek uzskatits ka dala
no darbinieku kopgja atalgojuma. Dargu un ilgtermina macibu gadijuma finansialais
ieguldijums tiek dalits ar darbinieku, noslédzot atbilstoSu macibu izdevumu
kompensacijas ligumu. Izv€loties macibas, viens no pamatnosacljumiem ir —
“kvalitate proporcionala cenai”. Banka neapnemas segt izdevumus macibu
programmam, kuras nav saistitas ar bankas darbibu un attistibu un nav izmantojamas
tieSo pienakumu veikSana.

Hansabanka atbalsta un veicina savu darbinieku akad@miskas izglitibas iegtSanu,
nodroSinot macibu atvalinajumus vai elastigaku darba laiku, ka ar1 pieskirot kreditus
studiju apmaksai.

Banka atbalsta sadarbibu starp Hansabank Grupas meitas uzpémumiem kopigu
macibu programmu veidoSana un organizé€Sana. Tas nodroSina plaSa m&roga know-
how un pieredzes izmantoSanu organizacija un samazina aréjas macibu izmaksas.

Macibu centrs plano, koording, veido, atbalsta, vada, pilnveido un vérté tadu macibu

procesu banka, kur§ atbalsta bankas stratégiskos mérkus un palielina darbinieku motivaciju.

Macibu centra misija ir: piedavajot profesionalas, intensivas un modernas macibu iespgjas,

nodroSinat banku ar kompetentiem, profesionaliem un motivétiem darbiniekiem, veicinat

darbinieku izaugsmi un bankas ka organizacijas, kura macas, attistibu.

Balstoties uz iepriekSmin&to, varam secinat, ka viens no veiksmigas konkur&tsp&jas

pamatiem ir augsta klientu apkalposanas kvalitate. To nodro$inat palidz Hansabankas

darbinieku macibu centrs, kas veicina darbinieku profesionalo izaugsmi. Liela nozime ir

39



veiksmigas pardosanas makslas apguvei, jo sava amata profesionalim jabut arT pardosanas
specialistam. Hansabankas darbinieku vairakkart iegiitas balvas konkursa “Pardosanas guru”

ir pieradijums veiksmigam pardoSanas pamatprincipu pielietojumam uznp€muma.(23)

2.2.3. Produktu un tirgus izpeéte

Produktu un tirgus izpétes darbinieki augstu veérteé godigumu, precizitati, pret darbu
izturas ar atbildibas sajutu.

Atticksmé pret kolégiem vai klientu darbinieks ir laipns, pieklajigs, atsaucigs,
Iidzsvarots, komunikabls, ieintereséts sadarbiba un ievéro konfidencialitati. Darbinieks ir
parliecinats par sevi un produktu un tirgus izp€ti kopuma, zina, ka banka strada klientiem un
piedava augstas kvalitates produktus un apkalpoSanu.

Produktu un tirgus izpétes nodalas darbinieku mérkis ir jaunu, uzp@mumiem
nepiecieSsamu produktu un pakalpojumu izstradasana un esoSo uzlabosana ka arT esoSo
produktu pardoSanas veicinaSana, kas balstas uz tirgus izpeti. Meérkis ir sniegt palidzibu
pardoSanas struktiirvienibam jaunu klientu piesaistiSana un pardosSanas apjoma palielinaSana,
ka arT atbalstit bankas filiales, darbiniekus izvirzito biznesa mérku sasniegSana.

Rezultativa sadarbiba ar citam bankas struktiirvienibam pardoSanas atbalsta akciju
ierosinasana, izstradasana un veidoSana, dazadu bankai nozimigu projektu atbalstiSana ir Sis
nodalas efektivas darbibas pamats.

Produktu un tirgus izp&tes nodala atbalsta Bankas biznesa planu izpildi, piedavajot
klientu vajadzibam atbilstosus produktus, sekojot Iidzi situacijai uznémumu apkalpoSana ka

ar1 Banku sektora kopuma (23)

2.3. Marketinga areja vide

Banku visparigo ar€jo vidi raksturo demografiskie, politiskie, socialie un kulttiras un
makroekonomiskie faktori, ka ari tehnologiju attistiba, globalizacija un konkurence. ST vide
dazadi ietekmé arT dazadas nozares un dazadus uzp@émumus vienas nozares ietvaros, turpreti
organizacijas nevar ietekm@ izmainas visparigaja argja vide. Svarigakie visparigas argjas
vides faktori ir $adi: demografiskie faktori, politiskie faktori, socialie un kulturas faktori,

makroekonomiskie faktori, tehnologijas sasniegumi un globalizacija.(5, 46)
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2.3.1. Klientu raksturojums

Banka tika realiz€ts jauns projekts, kas nosaka bankas klientu — privatpersonu
iedalfjumu noteiktas grupas. Sis grupu iedalfjums bija nepiecie$ams sekojosu iemeslu dél:
banku sektors Latvija ir viens no tiem, kura valda liela konkurence — 1pasi jauno klientu
piesaistes zina. Paslaik pastiprinata uzmaniba tiek pieversta cipai par jaunu klientu iegiiSanu.
Bet — tikai esoSo klientu apmierinatiba un lojalitate bus ta, kas turpmak garant@s bankai
ienakumus. Tap€c ir nepiecieSams, lai miisu esoSie klienti biitu apmierinati ar miisu sniegto
pakalpojumu daudzveidibu, kvalitati un apkalpoSanu - to me&s varam nodroSinat, aktivizgjot
pardoSanas procesu. Lai §is process notiktu, pirmais solis ir klientu sadaliSana mazakas,
vieglak parskatamas grupas péc vienota krit€rija (procesu sauc par segmentaciju, un

izveidotas grupas tiek deévetas par segmentiem).

Klienti tiek iedaliti viena no sekojoSam grupam:
e Zelta grupa;
e Sudraba grupa;
e Bronzas grupa;
e Mazais klients;
e Jaunais klients;
e Pasivais klients;

e (Citi aktivie.

Kopuma, $is klientu dalijums grupas ir domats, lai atvieglotu darbu bankas darbiniekam,

piedavajot bankas klientiem viniem piemérotos pakalpojumus. (23)

2.3.2. Konkurences vide

Latvijas banku sektora pastav liela konkurence. Banku sistéma ir diezgan
koncentréta, jo 50% no kop&jiem aktiviem pieder apméram 5 lielakajam Latvijas

bankam.

Latvija ir registrétas 22 bankas, kuru starpa uz doto bridi (uz 2007. gada 31. martu)
Hansabanka p&c banku aktiviem atrodas 1. vieta (2.1.tab.), atstajot aiz sevis tadus

konkurentus ka Parex banka, SEB Unibanka, DnB NORD un citas bankas. (18)

41



2.1.tabula
Banku aktivi uz 2007.gada 31.martu, takst. Ls

Bankas nosaukums 31.03.2007. Tirgus dala, %
1 | HANSABANKA 4130018,9 23,8%
2 SEB Latvijas Unibanka 26725109 15,4%
3 Parex banka 2518 193,0 14,5%
4 | DnB NORD Banka 1446 7253 8,3%
5 Nordea Bank Finland Latvijas |1 112 140,9 6,4%
filiale

Ar1 Sis te, Hansabankas valdes priekSsédétaja, Mara Aveotina citats, raksturo
Hansabankas straujo attistibu savu konkurentu vidi: ,,Lielais biznesa apjomu kapums,
investicijas filialu tikla, klientu apkalposana un produktos, ka ari misu darbinieku
profesionalitate ir lavusi mums 2006. gada nostiprinaties ka bankai, ar kuru sadarbojas
visvairak klientu Latvija. TieSi miisu vairak neka 750 000 klientu aktivitate un vinu
veélme izmantot arvien vairak un sarezgitakus pakalpojumus, tostarp ieguldijumu
produktus, mums ir lavusi uzradit vislabakos biznesa raditajus. Esmu parliecinats, ka ar1
2007.gads bus labas izaugsmes gads, kura laika m&s sp&sim v&l vairak uzlabot servisu
klientiem, ka arT mainit vinpu paradumus — ne tikai izmantot kreditpakalpojumus, bet
arvien vairak arT domat par savas pelpas vairoSanu nakotng€, izmantojot ieguldijumu un

uzkrajumu produktus.” (19)

Reputacijas lideris. Hansabanka 2006.gada jau otro gadu péc kartas ieguva
galveno balvu reputacijas TOP pétijuma — banka tika atzita par labako darba devéju, uz

nakotni orientétu banku, sociali atbildigu kompaniju ar labu korporativo komunikaciju.

(19)
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2.3.3. Demografiskie faktori

Demografija vispusigi raksturo iedzivotajus p&tamaja, regiona. Demografiska
stavokla izmainas ietekmé ikviena uzn€muma darbaspéku, cilvéku resursus un
marketinga stratégijas; ka ari uznémuma izaugsmi. Latvija tradicionali liels ir stradajoso
sievieSu Ipatsvars, tas ir lielaks ka rietumvalstis un viens no lielakajiem Austrumeiropas
valstis. Tas liecina, ka miisu valstt ar vienu no viszemakajiem dzives Iimeniem Eiropas
Savieniba apmierino$u gimenes ienakumu ITmeni ir iesp&ams nodroSinat tikai taja
gadijuma, ja abi laulatie strada.

Rasu pretrunas Sobrid nav Latvijai raksturigas, tacu neapSaubami bitisks ir
nacionalo attiecibu jautajums. Var atzimét minoritaSu doming&Sana atseviskas nozarés un
dazos Latvijas regionos.

No teorijas viedokla dzimstibas samazinasanas un dzives ilguma pagarinasanas
(tas panakts, kontrol€jot dzimstibu un wuzlabojot veselibas apriupi) tieSi ietekmé
darbaspéka resursus. Tas savukart ietekmé organizaciju marketinga stratégijas, ka ari
valsts ekonomiku, jo aizvien mazaks cilvéku skaits maksa nodoklus, bet aizvien lielaks
iedzivotaju skaits sanem pensijas. ST probléma ir seviski raksturiga Latvijai, jo
pensionaru Ipatsvara pieaugums un pensionaru problémas misu valsti ir Joti aktualas.

Demografiska situacija Latvija jau ilgaku laiku veért€jama ka nelabvéliga.
Iedzivotaju dabiskais pieaugums (jaundzimuso un miruso skaita starpiba) un migracijas
saldo joprojam ir ar minus zimi (2004. gada dabiskais picaugums - 11,3 tiikstoSi un
migracijas saldo - 0,9 tuksto$i), Latvijas iedzivotaju skaits 2004.g. samazinajas par
aptuveni 12 tiikstoSiem cilveku. 2005. gada, sakuma tas bija 2 miljoni 319 tikstosi.
Tomer svarigi piebilst, ka iedzivotaju skaita samazinajuma tempi ar katru gadu
paléninas. 2004. gada iedzivotaju skaita samazinajums bija 0,52 % salidzinajuma ar
0,61 % iepriekSeja - 2003. gada. Stabilizjies arT mirstibas Itmenis. MiruSo skaits
2004.gada bija nedaudz virs 32 tikst. jeb par apméram 100 cilvékiem mazak neka
2003. gada. Mirstibas relativais raditajs (13,9 uz 1000 iedzivotajiem) atbilst iepriekseja
gada ITmenim. Tomér tas gandriz 1,5 reizes parsniedz Eiropas Savienibas valstu vidgjo
ITmeni. (19).

Jauna probléma ir Latvijas darbinieku emigracija uz ES valstim. P&tijjumi liecina,
ka turpmak katru gadu no Latvijas emigrés apméram 10 000 lidz 16 000 iedzivotaju,
inform¢&ja Saeimas preses dienesta (22).

Attieciba pret Hansabanku ka arT pret jebkuru kreditiestadi Latvija demografiskas

situacijas pasliktinaSanas, protams, ir vért€jama ka negativs faktors, jo iedzivotaju
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kritums tieSi ietekm€& bankas pakalpojumu noietu. Skaidrs, ka pensionaru pieaugums un
darbaspé@jiga vecuma cilvéku samazinasanas Latvija samazina bankas klientu skaitu. No
otras puses negativos procesus var zinama méra neitralize€t emigrantu naudas parvedumu
plismas uz Latviju, ja darbs arzeme&s tiek planots ka pasakums labaku finansialo

poziciju veidoSanai turpmakai dzivei Latvija.

2.3.4. Socialie un kultiiras faktori

Socialie un kulttras faktori nosaka veértibas, idealus un citas raksturigas iezimes,
kas atSkir dazadas socialas grupas. Lai izprastu savu darbinieku mainigas prasibas,
Vaditajiem japarzina un jaizjit dazadas izcelsmes darbinieku moralas vértibas. Viena no
miusdienu socialam iezimé€m ir karjeras partraukSana sakara ar izglitibas turpinasanu,
celoSanu vai gimenes pieaugumu. Ir arT pieaugusas to stradajoso prasibas péc elastigaka
darba laika, kuru aprip€ ir bérni vai vecaki cilvéki. Dazas bankas, lai piesaistitu
kvalificétus darbiniekus, nodroSina stradajoSo bérniem dienas apriipi, elastigu darba
grafiku vai darba apvienoSanas iesp&jas. Hansabanka sava darbiba nodroSina saméra
labveligus socialos apstaklus, sekm&jot darbinieku izglitoSanu, piem&rojot elastigu darba
laiku darbiniekiem ar maziem b&rniem, piedavajot kompleksu apdros§inasanu un dazadus
bankas iekSien€ raditos pabalstus. TaCu ne visos gadijumos bankas socialo politiku var
saukt par pardomatu. Hansabankas veic iemaksas darbinieku Pensiju fonda, péc
nostradata konkréta laika posma. Arl veselibas apdroSinasanas joma Hansabanka ir
piedavajusi saviem darbiniekiem veselibas apdrosSinasanas polises, ko sniedz
apdroSinasanas kompanijas. Hansabanka saviem darbiniekiem sniedz visus pienakosos
labumus, kas paredzeti Latvijas Republikas likumdoSana, ka ari daudzus citus, ka tiek

ieviesti bankas iekSieng, lai motivétu darbiniekus un uzlabotu darba razigumu.

2.3.5. Makroekonomiskie faktori

Valsts ekonomiska situacija biitiski ietekmé dazadas nozares. Dazi svarigakie
makroekonomiskie faktori ir $adi: iekSzemes kopprodukta pieaugums, aizdevumu
likmes, inflacija, depozitu likmes, ka arT budzeta un ar&jas tirdzniecibas deficits vai

parpalikums. (5, 46)
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Latvijas Ekonomikas ministrijas dati liecina, ka miisu valstT veiktas reformas un
integracija ES ir pozitivi ietekmé&jusas ekonomisko attistibu. Latvija Sobrid ir vérojami
augstakie izaugsmes tempi visa ES meéroga. Kops 2000. gada IKP vidgji ik gadu ir
palielinajies par 8,1%, 2005. gada tas pieauga vél straujak — par 10,2%. Strauja Latvijas
ekonomiska izaugsme turpinas art 2006. gada — 12%, savukart, 2007. gada prognoz&ts
samazinajums (2.2.tabula) (11, 17).

Jau vairakus gadus valstl saglabajas augsta investiciju dinamika, ka pamata ir
makroekonomiskas un finansialas vides stabilitate, neatkarigo starptautisko organizaciju

pozitivais vertéjums par Latvijas investiciju vidi, ka arT investicijam labvéliga valdibas

politika.
2.2. tabula
Latvijas ekonomiskas attistibas pamatraditaji (11, 17).
2003 2004 2005 2006 2007
prognoze
(pieaugums pret iepriek$€jo gadu, procentos)
Iek$zemes kopprodukts 7,2 8,6 10,2 12,0 9,0
Privatais paterins 8,2 9,5 11,4 17,0 12,0
Valsts pateérin 1,9 2,1 2,7 3,0 3,0
Kopgja pamatkapitala veidoSana 12,3 23,8 18,6 18,0 15,0
Eksports 5,2 9,4 20,7 11,0 10,0
Imports 13,1 16,6 13,5 16,0 10,0
Patérina cenas 2,9 6,2 6,7 6,5 6,5
(procentos pret iekSzemes kopproduktu, ja nav noradits
citadi)
Kopbudzeta fiskalais saldo -1,6 -1,1 -1,2 -0,3 -1,4
Valsts parads 14,4 14,5 12,1 10,2 10,0
Maksajumu bilances tekosais konts -8,1 -12,9 -12,4 -18,5 -18,0
Gada laika sanemtas
arvalstu tiesas investicijas 2,7 4.6 4,6 7.5 7,0
Bezdarba limenis
(darba mekl&taju ipatsvars % no
ekonomiski aktivajiem iedzivotajiem,
15-74 gadi) 10,6 10,4 8,7 7,3 6,0

Iek$gja pieprasijuma dinamika ir noturiga, un to nodroSina ienakumu pieaugums,
finansu sist€émas stabilitate, kreditiesp&ju paplasinasanas, iestaSanas NATO un ES,
pozitivo nakotnes paredz&umu veidoSanas. Pieaugot iedzivotdju ienakumiem un
patérina kreditu izplatibai, ir paredzams arT turpmaks iekSzemes tirdzniecibas (Tpasi
nepartikas precu tirdzniecibas) un ari citu tirgus pakalpojumu pieaugums, tacu

izaugsmes tempi bus zemaki neka 1idz §im, jo ir v€rojama tirgus piesatinasanas.
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Ekonomiskais pieaugums Latvija ir sasniegts stabila makroekonomiska vide.
Latvijas Banka de facto isteno fikséta nacionalas valiitas mainas kursa politiku. Tas
samazina nenoteiktibu, noveér§ valiitas risku un dod uzpe@meé&jiem stabilu pamatu
planoSanai un cenu noteikSanai. Ar 2005. gada 1. janvari ir mainita lata piesaiste no

SDR uz eiro (1 EUR = Ls 0,702804).

Nav Saubu, ka pasreizéjie makroekonomiskie raditaji rada labveligu vidi banku
sektora darbiba. Musuprat, investiciju augsti pieauguma tempi liela méra ir saistiti ar
finansu lidzeklu pieejamibas palielindjumu. Tris gadu laika tika samazinats uzg€émumu
ienakumu nodoklis (no 25% lidz 15% 2004. gada), paliclinot uzpémeju riciba esoso
ienakumu dalu, kas var tikt novirzita investicijam. Tomeér butiskakais investiciju stimuls
pedgjos gados ir kreditlikmju samazinaSanas un kreditu pieaugums.

Latvijas banku sektora Sobrid pastav liela konkurence. Te darbojas 22 bankas un 1
arvalstu bankas filiale — Nordea Bank Finland Plc., bez tam ir jaatzimé&, ka arvalstu
bankas aktivi investé Latvijas banku sektora. Neskatoties uz sivu konkurenci,
Hansabanka kop$ tas dibinaSanas briza ir bijusi viena no lielakajam un ienesigakajam
pec tas aktivu apjoma. Bankai ir stabilas pozicijas un ta ir izveidojusi stingru pamatu
sekmigai darbibai nakotné. Ta turpina attistibu esosajos tirgos un planveidigi apgust

jaunus tirgus, nodrosinot stabilu finansu politiku un darbibas augsti kvalitativu vadibu.

2.3.6. Tehnologijas sasniegumi un globalizacija

Apliukojot Hansabanka tehnologiju, to var sadalit divas dalas:
e tehnologiskais nodro§inajums;
e darbibas tehnologija.

Runajot par Hansabankas tehnologisko nodroSinajumu, jateic, ka, nemot véra
pakalpojumu sniegSanas apjomu un pakalpojumu specifiku, lielaka méra banka tiek
izmantotas ar datoriem saistitas tehnologijas. Banka darbojas Banku tehnologiju dala
kura ir atbildiga par darbinieku nodroSinasanu ar nepiecieSsamo tehnologisko

nodro$inajumu. Parex banka savas darbibas nodro§inasanai izmanto $adas tehnologijas:
e ar datoriem saistitas tehnologijas;

e mobilo talrunu sakaru tehnologijas;
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e parasto talrunu sakaru tehnologijas;
e apsardzes sistému tehnologijas.

Katram darbiniekam banka, iznemot apkopg€jas un sargus, ir dators, kura vins pilda
un fiksé savus darba uzdevumus. Datori un programmnodro$inajums tiek pirkti no

licenz&tiem uznémumiem, ar kuriem bankai ir noslégti ilgtermina ligumi.

Lai darbinieki varétu efektivak pildit savus pienakumus un lai tie biitu pieejami ari
arpus ofisa nepiecieSamibas gadijuma, banka nodroSina mobilus talrunus augstaka
lTmena menedzeriem, ka ari citiem darbiniekiem, kuriem p&c vadibas uzskata tas ir

nepiecieSsams efektivakai darba pienakumu pildisanai.

Ka jebkurai bankai, Hansabankai ir plasa un drosa apsardzes sist€ma, kura novers

bankas TpaSuma zagSanas vai launpratigas bojasanas iesp€jas.

Darbibas tehnologija ir prasmju, zinasanu, informacijas, iekartu, instrumentu
savienojums, kas nodrosina resursu racionalu parveidoSanu gatava produkcija vai
pakalpojuma. Praktiska darbiba nevar noteikt kadas vienas tehnologijas priekSrocibas,
katra tehnologija atbilst konkrétam uzdevumam un mérkiem, kuri tika aprakstiti agrak.

Darbinieks aktivi meklé un atrod potencialu bankas produktu pardoSanai un
izmantoSanai, un jaunu produktu attistibai un esoSo produktu uzlaboSanai. Par bankas
datorprogrammas nepilnibam un gadijumiem, kad nestrada bankas datorprogramma,

darbinieks informe atbildigos specialistus.

2.4. Hansabankas SWOT analize

Argjas un iek$gjas vides analize dod iesp&ju noteikt bankas stipras un vajas
puses, pastavosas iesp&jas un draudus, ka arT ta konkur&tsp&ju. Bankas stipras un vajas
puses, draudus un iesp€jas var analizet, izmantojot SWOT analizes metodi (2.3. tabula).
Apzim&jums SWOT veidots no anglu valodas vardu pirmajiem burtiem: spéks (Strength
— S), vajums (Weakness — W), iesp€jas (Opportunities — O), draudi (Threats — T).(7,
122)

SWOT metode ietver Sadus potencialos stavokla raksturojumus:

o icks@jas stipras puses: pilniga kompetence galvenos jautajumos; pilnvertiga
tehnologija; atbilsto$i resursi; atzits tirgus ITmenis; optimali izstradata
funkcionala stratégija; efektiva resursu izlietojums; augsta konkurétspéja;

zemas izmaksas; laba reklama; atbilstoS§s inovacijas process, pietickama
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novaciju rezerve; parbaudits, optimals vadibas process; atbilstoss
darbinieku potencials; efektiva cenu politika; péc pakalpojumu

apkalpoSana.

ickS§€jas vajas puses: nekonkrétiba stratégijas attistiba; novecojusas
tehnologija; nepiectickama pelpa; neapmierino§s vadibas process;
nepietickama prasme paredzet situacijas izmainas; austakas pakalpojuma
izmaksas neka konkurentiem; nepietieckami finansu resursi; nepietiekami
apzinats tirgus; ierobezots pakalpojuma noieta tirgus; nepietieckams prestizs;
atpaliciba novaciju izstradeé un inovacijas procesa; dazadas ieksgjas
problémas; nepilnigi izstradata strat€gija un neaktiva riciba tas izmainai,

neatbilstosas darbinieku zinasanas un prasmes. (7,122)

Miisdienu pasaules teoretiski skatijumi uz doto jautajumu piedava vairakus

panémienus SWOT analizes atspoguloSanai. SWOT analizes atspoguloSanai tiks

pielietota ¢etru laukumu matrica, kuras izveide notiek sekojosa seciba: - Kad stipras un

vajas puses apzinatas un izvertetas, tas salidzina, lai noteiktu viena vai otra raksturojuma

ietekmi. Turklat janpem veéra, ka visi stipro un vajo pusSu raksturojumi attiecigajas

situacijas nav lidzveértigi un tie var mainities. SWOT analize ir stratégijas bilance, kur

stipras puses ir konkurences aktivs, bet vajas puses — pasivs. Svarigi zinat, kuras puses

parakums attiecigaja perioda ir noteicosakais. Stipras puses bankai jaizmanto, bet vajas

puses jamazina un janoverS. Riskanti izstradat strat€giju, kurai ir parlieks vajo pusu

parsvars. Savukart ar€jas iesp&jas un draudi norada uz nepiecieSamibu mainit stratégiju,

lai izmantotu eso$as iesp&jas un izstradatu aizsardzibas variantus pret draudiem.

SWOT analizes atzinas péc to izverteéSanas ieraksta cetru laukumu matrica,
lai varetu giit atbildi uz sadiem jautajumiem:

vai bankai ir pietieko$i daudz stipro puSu, lai uz to pamata veidotu
stratégiju;

vai vajo puSu parakums nemazina konkur€tsp&ju un kuras vajas puses
strat€gijas plana jamaina vispirms;

kadas ar€jas iesp€jas, apzinot savus resursus, bankai dotu iespgju gt

panakumus;

no kuriem draudiem jaizvairas vispirms un pret kuriem javeido aizsardziba.

(7,122)

48



Atbilstosi teorijas nostadném darba talakaja gaita tiks apzinatas Parex bankas stipras

un vajas puses, iespéjas un draudi, galarezultatu apkopojot ¢etru laukumu matrica.

Stipras puses/ 1.Agresiva pieeja tirgus iekaroSanai, kas devusi pozitivus rezultatus;
2.Bankas (un filialu) atraSanas vietas; 3.Augsts pakalpojumu kvalitates ltmenis; 4.Tiek
piedavats plass pakalpojumu klasts; 5. Elastiga cenu/ atlaizu politika; 6.0Organizacijas
struktiira; 7.Tiek sponsoréti dazadi pasakumi Latvijas ietvaros 8.Tradicionalo sazinas

lidzeklu izmantoSana reklamai 9.Pakalpojumu paplaSinasana ar jauniem piedavajumiem.
Vajas puses/ 1. Vaji organizéta persondla stimul&joSo metozu pielietoSana;
2.Patstaviga zemako kadru (klientu apkalpotaji, kasieri) rotacija; 3.Nav psihologiskie
trenini darbam ar klientiem.
Iespéjas/ 1.Sabiedribas labklajibas pieaugums; 2.ledzivotaju skaita pieaugums;

3.Nodoklu atlaides; 4.Pakalpojumu paplaSinasana ar jauniem piedavajumiem.

Draudi/ 1.Konkurentu spiediena palielinasanas; 2. Iesp&jamas izmainas
likumdoSana; 3.Nelabvéligas demografiskas izmainas; 4. Jaunu klientu piepliduma

izstkums; 5. Nepilnibas informacija par tirgus attistibas tendencém un konkurentiem .
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2.3. tabula

Hansabankas SWOT analize

Stipras puses
Augsta konkur€tspé&ja citu banku
starpa
Pakalpojumu kvalitates Itmenis
Elastiga cenu politika
Filialu izplatiba ne vien Latvija, bet
ari citas valstis
Plass piedavajumu klasts klientiem
Vienota bankas programma atrai

piekluvei pie informacijas

Vajas puses
Lielas procentu likmes kreditiem
Nav personala psihologisko treninu
darbam ar klientiem
Vaji organiz€ta personala stimul€&joSo
metozu pieméros$ana

Kadru bieza rotacija

lespéjas
Liels pakalpojumu pieprasijums ne
vien Latvija, bet ar1 citas valstis
ES finansialie projekti
Sabiedribas labklajibas pieaugums
Nodoklu atlaides

Draudi
Pieaugosa konkurence
Inflacija
Ekonomiska krize
Negativas izmainas likumdo$ana

Nelabveligas demografiskas izmainas
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3. Hansabankas tirgus segmentéSanas stratégija

3.1. Tirgus segmentéeSanas bitiba Hansabanka

klientu — privatpersonu iedalfjumu noteiktas grupas. Sis grupu iedalfjums bija
nepiecieSams sekojoSu iemeslu dél: banku sektors Latvija ir viens no tiem, kura valda
liela konkurence — 1pasi jauno klientu piesaistes zina. Paslaik pastiprinata uzmaniba tiek
pieversta cinai par jaunu klientu ieguiSanu. Bet — tikai esoSo klientu apmierinatiba un
lojalitate bus ta, kas turpmak garant@s bankai ienakumus. Tap&c ir nepiecieSams, lai
bankas esoSie klienti biitu apmierinati ar sniegto pakalpojumu daudzveidibu, kvalitati un
apkalpoSanu - to ir iesp&jams nodro§inat, aktiviz&jot pardoSanas procesu. Lai Sis process
notiktu, pirmais solis ir klientu sadaliSana mazakas, vieglak parskatamas grupas péc
vienota krit€rija (procesu sauc par segmentaciju, un izveidotas grupas tiek dévetas par

segmentiem). (23)
3.2. Tirgus segmenteéSanas kriteriji
Sakotn€ji galvenais kritérijs bija klienta ieskaitijumi (ieskaitijumi Ls menest

pédéjo sesu ménesu laika) vina konta/-os banka. P&c S$1 kritérija visi bankas klienti -

privatpersonas tika automatiski iedaliti viena no zemak min&tajam grupam (3.1. tabula).

3.1. tabula
Klientu segmenti Hansabanka (23)

RIGAS FILIALU KLIENTI ARRIGAS FILIALU KLIENTI
Zelta » 600 LVL ménesi >300 LVL ménest
10.5% » 32 616 klienti 37 732 klienti
Sudraba 300 — 599 LVL ménesi 150 — 299 LVL meénesi
14.5% 49 466 klienti 45 098 klienti
Bronzas

50 — 300 LVL ménest 50 -150 LVL meénest
30.2% 125 237 klienti 70 558 klienti
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RIGAS FILIALU KLIENTI

ARRIGAS FILIALU KLIENTI

Mazais

15%; 96 626

0 -49.99 LVL menest

0 -49.99 LVL ménesi

Citi aktivie
3%; 18 494

Neregulari ieskaitijumi

Neregulari ieskaitijumi

Jaunie klienti
7%; 67 069

Stazs banka mazak ka 6 ménesus

Stazs banka mazak ka 6 ménesus

Pasivie klienti
18%; 116 287

P&dgjos 6 ménesus nav

transakcijas

P&dgjos 6 meénesSus nav transakcijas

OZelta

B Sudraba
OBronzas

O Mazais

B Citi aktivie
OJaunie klienti

B Pasivie klienti

3.1. att. Klientu segmenti, Rigas un arrigas filiales

Tacu, lai bankai butu vairak informacijas par maksatspgjigiem klientiem, no

2003.gada 1.februara tika maintti kritériji, kas iedala klientus $ajas grupas/segmentos.

Un tie ir:

Katra ménesa pirmaja datuma klientiem automatiski tiek analiz&tas tris summas:

1) pédgjo 6 ménesu vidgjie ,,tirie” ieskaitijumi (visi ieskaitijumi iznemot: valiitas mainas

operacijas, skaidras naudas iemaksas (Iidz 2003. gada 1 decembrim), termina

noguldijumu pamatsummu ieskaitijumi, aizdevumu ieskaitfjumi, parskaitijumi no

privatpersonam, parskaitijumi starp viena klienta kontiem) klienta konta (péc S§1

kritérija klienti segmentos tika iedaliti lidz §im). Sie ieskaitfjumi ir izveidoti, lai

maksimali biitu pielidzinati klienta algai;
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2) ikmeénesa kredita maksajuma summa sareizinata ar 3. Péc Sadas formulas banka iegiist

klienta minimalo ienakumu apmeéru, jo ikméneSa kredita atmaksa nedrikst parsniegt

30% no kopgjiem ienakumiem;

3) noguldijuma apmeérs, kas ir noguldits ped&jo 6 ménesu laika un ir lielaks par 10 000 Ls.
Klientu iedala vinam atbilstoSaja segmenta, vadoties péc tas summas, kura ir lielaka no
minétajam trim. Pieméram:

1) pédgjo 6 ménesu vidgjie ieskaitijumi ir 100 Ls

2) ikmeénesa kredita maksajums ir 150 Ls *3 =450 Ls

3) noguldijuma summa ped€jo 6 ménesu laika = 0 Ls.

Sie jaunie kritériji neskar tadus segmentus, ka ZAP, VIP un Jaunais klients

No 2003.gada 1.decembra klientu segmentacija pie vidéja ménesa ienakuma tiek
nemtas vera ari skaidras naudas iemaksas. Tos klientus, kuri ieskaita konta skaidru
naudu vismaz 3 no 6 ménesSiem, sadala pa segmentiem, nemot véra I1dzsing€jos segmentu
ienakumu limitus.

Pargjiem klientiem (parsvara Pasivie klienti), kuriem iemaksas skaidra nauda ir
neregularas (retak ka 3 méneSos no 6) tiek pieskirts jauns segmenta nosaukumus Citi
aktivie klienti.

Turpmak segmenta Pasivais klients biis klienti, kura konta nav notikusi neviena
transakcija (nav ienakusi un nav izgajusi nauda) pédéjo 6 meénesu laika.

Kopuma, S$is klientu dalijums grupas ir domats, lai atvieglotu darbu bankas
darbiniekam, piedavajot bankas klientiem viniem piemérotos pakalpojumus. Tacu tikai
darba algas ieskaitijumi klienta konta vismaz 6 méneSus un klienta maksatspgjas
izvertéSana ir pamats, lai piepemtu I€mumu par riska produktu pardosanu noteiktajos
riska apjomos (23).

Vel bankas sistéma pastav iedalijums Individualas ApkalpoSanas nodalas klientiem:

o VIP
e ZAP — Zelta apkalpoSanas programmas klients

e AP — Ipasas apkalpoSanas programmas klients

Z AP — Zelta apkalpoSanas programmas klients
01.04.2007 ZAP klientu skaits sasniedza 15 355.
e Klienta profils
e Klients ir labi pazistams sabiedriba;
e Klients ir nozimigs sabiedriba p&c sava statusa;

e Klients ir vadoSa amatpersona, Tpasnieks uznémuma, kurs ir HB klients;

53



e Laba kreditvésture;
e Klienta darba devéjam ir laba reputacija;

e Klienta ikménesa ienakumi > 600 LVL Riga un > 300 LVL arriga.

Zelta apkalposanas programmas klienti ir vértigakie klienti filialé/norékinu

grupa!

Prieksrocibas ZAP klientiem:

Klientu menedzeris — kontaktpersona un finansu konsultants banka, kur§ ZAP
klientam nodrosina viena sola servisu. Praktiski tas nozimé&, ka menedzeris
pardos gan debetkarti, kreditkarti, gan biis arT klienta konsultants hipotekara
kredita jautajuma;

Cenradis. Atseviski produkti un pakalpojumi klientam tiek piedavati par 1pasu
cenu (skatit sadala cenradis ZAP un IAP klientiem);

Ikmeénesa informativas vestules, brivdienu afisa
Klienti ik ménesi sanem no bankas informativo véstuli. Saja véstulé ir
informacija par aktualitatém banka — pakalpojumu izmainam, jauniem
produktiem u.c. bankas aktualitateém;

Brivdienu afiSa - tiek siitita pielikuma informativajai veéstulei. Taja klients
var atrast sev interesantu pasakumu brivdienam;

ST vestule lidz katra méne$a 10.datumam tiek nosatita tiem klientiem,
kuriem bankas programma ir registréts e-pasts;

Zurnals klientiem ,,Mana Banka”. So Zurnalu klienti sanem 1 reizi ceturksni.
Taja var izlasit — bankas jaunumus, intervijas ar bankas darbiniekiem,
klientiem, informaciju par bankas sponsor€tajiem  pasakumiem.
Zurnals klientiem tiek nositits klientiem pa pastu;

Informacijas par bankas organiz&tiem pasakumiem
Ieligumi (parasti elektroniska veida) uz bankas organizétiem pasakumiem —
ekskursijam (pa jaunajiem projektiem), atvértajam durvju dienam jaunajos
projektos;

Ieligumi uz bankas atbalstitiem pasakumiem, izstadém;

Apsveikumi dzimSanas diena, davanas klientam nozimigos svétkos.

IAP — Ipasas apkalpo$anas programmas klients

01.04.2007 TAP klientu skaits sasniedza 71 000

Klienta profils:
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e Regulari ienakumi peéd&jos 6 ménesus péc kartas lielaki ka 300 LVL;

e Laba kreditvesture.

Prieksrocibas klientam:
e Ipass cenradis atseviSkiem produktiem;
o Elastiga atticksme, izsniedzot hipotekaros kreditus, zemakas % likmes;
e Regulara informacija par bankas jaunumiem, aktualitatém,;
e Elektroniski ieligumi, piem&ram, uz nekustamo IpaSumu izstadém;

e Telefonbankas kontaktu centrs — telefona zvans ar visaugstako prioritati.

Individualas ApkalpoSanas nodalas klientu sadalijums:
* VIP-0.2%; 1456

* Zelta apkalposanas programma - 2%; 13 355

» Ipasa apkalpoSanas programma - 10.4%; 71 000

0,2
aVviIP
B ZAP
K / Oiap

3.2. att. Individualas apkalpoSanas nodalas klientu sadalijums.

3.3. Hansabankas marketinga aktivitasu piemeroSana Hansabankas
merktirgum

Hansabankas marketinga stratégija loti plasi tiek izmantotas dazadas marketinga
aktivitates, it 1paSi reklama. Jaunie un jau esoSie pakalpojumi un produkti plasi tiek
reklaméti TV, presé, radio un interneta. Ka reklamu var uzskatit ar1 : bankas logo, filialu
tikla noform&jumu, darbinieku izskatu, apkalposanas kvalitati, jo tas viss kopa veido
bankas t€lu klientu acis. Reklamas, kuras ir redzamas TV, presé un dzirdamas radio,

efektivi iedarbojas gan uz jau esoSiem bankas klientiem, gan uz potencialiem klientiem.
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Esosie klienti ar reklamas palidzibu var uzzinat, kadi jauni pakalpojumi, kadas akcijas,
atlaides tani bridi tiek piedavatas Hansabanka. Savukart potencialie klienti, nonakot pie
vajadzibas izvéleties banku, biis dzirdéjusi Hansabankas vardu medijos un sabiedriba.

Hansabanka ar reklamas aktivitatém nodarbojas marketinga nodala. Marketinga
nodala nodroSina bankas kopgja t€la stiprindSanu un atbalsta izvirzito mérku
sasniegSanu. Marketinga darbibai jabiit mérktiecigai un ieguldijumu efektivitati vienmer
jaaprékina attieciba uz giito rezultatu. Marketinga nodalai ir ar1 jaatbalsta bankas
biznesa planu izpildi, piedavajot risinajumus, kas visbiezak palidz apmierinat klientu
vajadzibas un to pieprasijumu p&c finansu risinajumiem.

Katra reklamas aktivitate tiek realiz€ta konkrétam klientu segmentam. Katrs
reklamas projekts, kampanas un akcijas tiek virzitas uz konkréto klientu vai potencialu

klientu grupu.

Dazas Hansabankas marketinga kampanas, laika posma no 2006. — 2007. gadam, kur

atspogulojas versanas pie dazadiem tirgus segmentiem (23).

Hipotekara kredita kampana — Pardomati krediti

Kampanas meérkis: nostiprinat hipotekara kredita potencialajos klientos parliecibu par
pareizo izv€li un droSu nakotni ilgtermina kopa ar uzticamako un stiprako sabiedroto -

Hansabanku

Meérka auditorija: Primara mérka auditorija:- VIP klienti, Zelta apkalpoSanas klienti,

Zelta grupa Riga un Arriga un Sudraba grupa Riga.
Sekundara mérka auditorija:- Pargjie Hansabankas un citu banku klienti

Galvena zipa: Hansabanka informé iedzivotajus, it ipasSi savus klientu segmentus, par
kredita nemsSanas un majokla kvalitates svarigakajiem aspektiem un palidz izdarit pardomatu

kredita izveli
Galvenie komunikacijas riki:

e Pardomata kredita anketa/buklets — taja ir apkopoti kreditspecialistu ieteikumi un
atbildes uz jautajumiem, ko visbiezak uzdod cilveéki pirms l€émuma par hipotekara

kredita nemsanu.
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e Majokla kvalitates anketa - palidz€s izvertét ieceréto majokla tehnisko stavokli, kas
ipasi batiski ir apstaklos, kad pieprasijums péc jauniem namiem ir liels. Sis anketas
izstradeé ar saviem padomiem palidzgja specialisti no biivuznpémumiem “Knauf’ un
“Paroc”. Anketa iesaka pieverst uzmanibu majokla siltumizolacijai, ugunsdros$ibai,
skanas izolacijai, iekStelpu izbiivei un citiem aspektiem, kas nespecialistam var

paslidét garam nepamaniti un atklaties tikai tad, kad majoklis jau ir nopirkts.

Hipotekara kredita kampanas ipaSais piedavajums

Ipasais piedavajums Hansabankas klientiem: hipotekara kredita likme +0%

Kampanas meérkis - veicinat jaunu hipotekara kredita némé&ju piesaisti, galvenokart
Hansabankas klientus. Samazinat klientam procentu likmes nozimi, izv€loties hipotekaro -

Pargjie Hansabankas klienti
Kampanas apraksts : Sis piedavajums Hansabankas klientiem, kam vél nav kredta.

Finanses personibam

Reklamas meérkis: Stiprinat Hansabankas t€lu — padarit klientam Hansabanku par labako

izveli starp bankam.
Meérka auditorija:

Gan Hansabankas klienti, gan citu banku klienti. Vecuma 25 — 45 g , profesionali, nelielu
uznémumu 1pasnieki, kuru ienakumi ir virs 700 LVL ménesi. Klienti, kuri tiecas p&c augosas
dzives kvalitates, dzives izbaudiSanas. Attistiba izpauzas stiliga un moderna patérina, izklaidg,
argja izskata. Ir daudz sasniegusi profesionalaja joma saviem spékiem - ir optimistiski par

nakotni, palaujas uz sevi.

Galvena zipa: ERTIBA. Hansabanka neapstajas attistiba, lai palidzétu Tev ERTAK sasniegt

svarigakos méerkus!

Klienti tiek uzrunati: Emocionali, misdienigi att€lojumi- ar misdienigiem vardiem un

moderniem simboliem.

“Finanses personibam” + Zelta kreditkarte. Sobrid Hansabanka tiei $ai auditorijai piedava
jaunu produktu - Zelta kreditkarti. Tapéc reklama, kur tas ir iesp&jams, tiek apvienots

“Finanses personibam” imidzs ar Zelta kreditkartes piedavajumu.
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Oficiala studentu kreditu banka

Merkis bankai:

e Piesaistit 16.000 jaunus studentus;
e Biit par vadoSo banku studentu krediteésana;
e Piedavat studentam atbilstoSus un nepiecieSamus bankas pakalpojumus, uzsakot

ilgtermina attiecibas studentam ar “savu banku”.
Merkis filialei:

o Samazinat 2 reizes studentu plismu filialés, organizgjot pieteikSanos Studentu kartei
interneta www.students.lv

e Piesaistit jaunus klientus;
Piedavajums studentam:

e Sapemt studiju, studgjosa kreditu un ar1 overdraftu;
e Sanemt 1pasu karti studentiem Hansabanka;
o Bez maksas sanemt nepiecieSamo pakalpojumu komplektu;

o legit iesp&ju noformét preci uz nomaksu.
Merkauditorija: Ikviens augstskolas vai arodskolas students - jauns vai jau eso$s bankas klients
Ipasais piedavajums:

e Studiju/studgjoso kreditus;

e datorus par ipasam cenam uz Nomaksu.

e Studenta komplekts (bez maksas)

e Kontu;

e pirmo Latvija studentu kreditkarti Visa Classic (ar gada maksu 2,- Ls, sakot tikai ar
2.gadu

e ar/bez overdrafta (Iidz 100 Ls, ja klients ilgak par 6 méneSiem, ieskaitijumi virs 10 Ls,
vecums l1idz 25 gadi, sanem studg&josa kreditu);

 attalinatos bankas pakalpojumus — hanza.net, mobilo banku;

e Hansa pensiju 2.[imeni.
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Zelta kreditkarte Zelta apkalpoSanas programmas klientiem

Specialais piedavajums:

e IzsniegSanas maksa Zelta apkalpoSanas programmas un T1paSas apkalposanas
programmas klientiem — 10 LVL (standarta cena Zelta apkalpoSanas programmas
klientiem - 20 Ls, 1pasas apkalpoSanas programmas klientiem - 20 Ls)

o Kreditprocentu likme: Zelta apkalpoSanas programmas klientiem — 10%, 1pasas
apkalposanas programmas klientiem — 18%

e (Gada maksa (tiks nonemta péc gada): Zelta apkalposanas programmas klientiem — 15

Ls, Tpasas apkalpoSanas programmas klientiem — 15 Ls.

Piedavajuma merkis:

1. uzsakot Hansabankas visjaunaka kreditkarSu produkta pardosanu, veicinat klientu aktivitati jauna

Iimena kartes iegade un lietoSana;

2. palielinat pardoto kreditkarsu skaitu.
Piedavajuma apraksts:

Klienti centralizeti tiek atlasiti p&c sadiem kritérijiem :

e Vidgjie darba algas ieskaitijumi konta no pe€d€jiem 3 méneSiem.

e 50% no vidgji skaidras naudas iemaksam klienta konta no pedgjiem 3 ménesiem.

Komunikacija:

1. Buklets “Zelta kreditkarte jaunajam Iimenim” — atSkirigs no citiem pakalpojumu bukletiem
(gan péc formas, gan satura, gan noform&juma) — paredz€ts izsiitiSanai kopa ar piedavajuma

vestuli un izvietoSanai Zelta apkalposanas programmas klientu telpas.
2. Zelta kredttkartes “atklasanas pasakums” — augusta.
3. Reklama kvalitativos zurnalos kopa ar “Turigo” imidza reklamu (septembr).

4. Zelta kreditkarsu lietoSanas veicinasanas akcijas (rudeni).
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Meérka auditorija:

e Zelta apkalpoSanas klienti,
e Zelta grupa Riga,

o Zelta grupa arriga,

« Ipaias apkalposanas klienti.
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Secinajumi un priekslikumi

Autore darba gaita ir izdarTjusi sekojoSus secindjumus:

1. Marketinga zinatne piedava vairakas marketinga koncepcijas, bet visefektivaka ir
marketinga koncepcija, kas, balstas uz to, ka banka nevar pardot savus pakalpojumus, ja
tie nav veidoti ta, lai apmierinatu noteiktu klientu grupu vajadzibas tirgi. Tas nozimé, to,
ka pirms izveidot kadu jaunu pakalpojumu un piedavat to tirgd ir jaizpeta klientu v€lmes

un vajadzibas.

2. Klienti ir atskirigi. Atskiriga ir vinu motivacija vajadzibas un uzvediba. So iemeslu dél
bankas parasti iedala paterétaju grupas — segmentos, pamatojoties uz kopigdm pazimeém.
Pamatojoties uz §1m iezimém, ir iesp&jams izstradat specialus pakalpojumus (produktus),

kas atbilst dazado segmentu vajadzibam.

3. Bankas pakalpojumi ir loti daudzveidigi, profesionali, augstu kvalifikaciju prasosi
pakalpojumi, kuru sniegSana, pastavot biezai kontaktéSanas pakapei ar klientu, arvien
lielaks uzsvars tiek likts ne vien uz tehnologiju, bet uz darbinieka un klienta savstarp&ju

komunikaciju.

4. Sakara ar to, ka Latvijas komercbankas piedavato pakalpojumu klasts ir saméra Iidzigs un
konkur€tsp&jigs, pec veiktajiem petjjumiem Latvijas banku tirgi var secinat, ka
Hansabanka marketinga aktivitates darbojas loti efektivi gan uzlabojot finansialos

raditajus, gan veicinot bankas atpazistamibu un pozitiva t€la veidosanu.

5. Hansabanka ir lielaka bankas Latvija péc aktivu apjoma. 31.03.2007., Hansabankas
aktivu apjoms sasniedza 4 130 018,9 tikstoSus latus, kas sastada 23.8% no Latvijas

komercbanku akttvu kopapjoma, aiz sevis atstajot SEB Unibanku un Pareks banku.

6. Hansabankas marketinga un produktu izstradaSana arvien vairak tiek pieversta uzmaniba
klientu v€lmém un vajadzibam, ka rezultata tiek izstradati produkti jau konkrétai
mérkauditorijai. Tas dod iesp&u bankai ar mazakiem ieguldijumiem panakt lielaku

efektivitati.



7. Hansabanka izstradajot marketinga stratégiju uzver pakalpojuma sniedz&ja un klienta
savstarpgjas attiecibas, ka ari rada iesp&u klientam tikt apkalpotam pie konkréta

darbinieka, klienta apkalpoSanas menedzera.

Balstoties uz veikto analizi, par marketinga darbibam Hansabanka, un veiktajiem
secinajumiem autore uzskata, ka Hansabanka stratégija ir izstradata un darbojas loti veiksmigi
un ir nepiecieSams ar turpmak realiz&t sadu strat€giju. Lai strat€gija darbotos vél veiksmigak

Autore izstradaja sadus priekslikumus:

1. Hansabankas marketinga specialistiem jamekle iesp€jas, ka efektivak izplatit informaciju
par banku pakalpojumiem ar regionalas preses palidzibu, tadgjadi tiktu informéti ari

potencialie klienti ne tikai Riga, bet ari citos Latvijas regionos.

2. Hansabankas specialistiem jaturpina bankas klientu segmentacija péc visdazadakajam
pazimém — piem., vecums, ienakumu Iimenis, dzivesvieta utml., lai katrai noteiktai klientu

grupai piedavatu tiesi vinam veidoto un nepiecieSamo produktu.

3. Hansabankai vairak javeic pétjjumi par klientu segmentiem un to ve€lmém. Tas dos
informaciju, kuru izmantojot ieguvéji biis gan banka, gan klienti. Tas veicinatu jaunu,

sekmigu banku pakalpojumu rasanos.

4. Hansabankai janotur savas liderpozicijas banku tirgii, vél vairak paaugstinot klientu
apmierinatibu, gan ar pakalpojumiem, gan ar sniegto servisu, padarot savu pakalpojumu

noformé&Sanu vienkarsakus un atraku, seviski attiecinot to uz kreditproduktiem.

5. Bankam, piedavajot pakalpojumus, saviem klientiem labi jaizskaidro konkréta
pakalpojuma prieksSrocibas. Pardots pakalpojums vél nenodroSina klienta piesaisti
konkrétai bankai. Klients ir jaieinteres€ konkréta pakalpojuma izmanto$ana, kas
galvenokart panakams ar to, ka klients labi ir inform&ts par pakalpojuma lietderibu, ta

izmantoSanas iesp&jam.
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