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Ievads

1. Informācija par AKB “Baltijas Tranzītu banku”

 Akciju komercbanka “Baltijas Tranzītu banka” uzsāka savu darbību 1992. gadā. Savu nosaukumu banka ieguva pateicoties tam, ka bankas darbības pirmajos gados stratēģiskais virziens tika noteikts eksporta, importa un preču tranzīta plūsmu apkalpošanai. “Baltijas Tranzītu banka” savā pastāvēšanas laikā ir piedāvājusi arvien jaunus pakalpojumus korporatīvajiem klientiem un privātpersonām, gan Latvijas rezidentiem, gan nerezidentiem.

 Lai padarītu bankas pakalpojums Latvijas iedzīvotājiem pieejamākus, “Baltijas Tranzītu banka” jau pirmajos divos darbības gados izveidoja plašu filiāļu un norēķinu grupu tīklu, aptverot visu republikas teritoriju. “Baltijas Tranzītu banka” ir nodibināta cieša sadarbība ar aizrobežu korespondējošām bankām, kas ļauj veikt norēķinus uz ārvalstīm ātri un kvalitatīvi, un nodrošina bankas dokumentāro instrumentu darbību jebkurā pasaules reģionā.

 Pašlaik “Baltijas Tranzītu banka” ieņem vienu no vadošajām vietām banku pakalpojumu tirgū Latvijā. Tā ir universāla komercbanka, kas piedāvā plašu pakalpojumu klāstu filiāles visā Latvijas teritorijā, kā arī izmantojot elektroniskas pieejas kanālus (Interneta banku, sistēmu “Klients – Banka”, Telefonbanku u.c.), orientējoties gan uz korporatīvajiem klientiem, gan uz privātpersonām. Stabili attīstoties, tā nodrošina finansiālo pakalpojumu kvalitātes atbilstību arvien pieaugošajām klientu prasībām.

 Savā darbībā “Baltijas Tranzītu banka” vadās no vispāratzītiem banku darbības principiem. Banka šodien īpaši strādā pakalpojumu kvalitātes un apkalpošanas līmeņa paaugstināšanā.

 Tiek pilnveidota bankas organizatoriskā struktūra. Par vienu no svarīgākajiem uzdevumiem tiek izvirzīta bankas personāla augsta profesionālā līmeņa uzturēšana. Tiek uzlabota personāla motivēšana, veikta filiāļu tīkla optimizācija.

 Ir apstiprināts bankas attīstības stratēģijas plāns, kas nosaka tās mērķus tuvākam un tālākam laika periodam un to sasniegšanas ceļus.

 “Baltijas Tranzītu banka” aktīvi piedalās Latvijas ekonomiskajā dzīvē. Tā apkalpo privātpersonu un juridisko personu kontus – norēķinu karšu, pašvaldību un valsts uzņēmumu, privāto uzņēmējsabiedrību, tai skaitā, zemnieku sabiedrību noguldījumu kontus visos Latvijas reģionos.

 Ar katru dienu būtiski pieaug bankas finansiālās darbības aktivitāte. Palielinās starpbanku darījumu un klientu maksājumu apjoms. Tas apliecina bankas veiksmīgo tarifu politiku, tās spēju piesaistīt sev jaunus klientus.

 “Baltijas Tranzītu banka” konsekventi pilnveido savu kredītpolitiku. Tā rezultātā     

ir universāla banka, kas piedāvā savus pakalpojumus klientiem filiālēs visā Latvijas teritorijā, kā arī izmantojot elektroniskās pieejas kanālus (Interneta banku, sistēmu “Klients – Banka”, Telefonbanku u.c.).

 Banka tika nodibināta 1992. gada 10. septembrī. Tā tika reģistrēta Latvijas Republikā kā akciju sabiedrība, kurā akcionāriem ir ierobežota atbildība. Bankas galvenie darbības virzieni ir kredītu izsniegšana, pārskaitījumu veikšana un operācijas ar ārvalstu valūtu gan klientu uzdevumā, gan arī tirdzniecības nolūkā. Bankai ir licence, kas atļauj tai turēt kontus un pieņemt termiņnoguldījumus no privātpersonām un juridiskām personām. Banka veic valsts pasūtījuma izpildi pensiju un pabalstu izmaksu veikšanu, kas iegūta izsoles rezultātā uz termiņu no 2002. gada 1. jūlija līdz 2005. gada 30. jūnijam.

2. Uzņēmuma produktu raksturojums un to konkurētspējas novērtējums

2.1. Produkts, tā klasifikācija un vadīšana

 Ekonomiskajā literatūra produktu iedala:

· kā cilvēka ekonomiskas darbības rezultātu materiāli vieliskā formā (materiālais produkts);

· informatīvā veidā (intelektuālais produkts);

· paveiktu darbu (pakalpojumu veidā).

  Prece – ir ikviens produkts, kas ražots, lai to pārdotu. Pakalpojumi ir patstāvīga un savdabīga preču grupa. Atbilstīgi Latvijas Republikas Valsts statistikas komitejas izdevumam “Vispārējā ekonomiskās darbības klasifikācija” “prece ir priekšmets, ko var apmainīt. Tas var būt priekšmets no sērijveidā ražotās produkcijas, unikāls priekšmets vai pakalpojuma materiālais iemiesojums.” Ražošanas procesā rodas produkts, un vārds “produkts” saskaņā ar jau minēto ekonomiskās darbības klasifikāciju ir sugasvārds, ko lietot attiecībā uz precēm un pakalpojumiem.

 Mārketinga speciālisti, runājot par pieprasījumu un piedāvājumu, par preci un pakalpojumiem, ne tik daudz akcentē preču un pakalpojumu lomu apmaiņā pret naudu, cik iespējas dot tādus produktus, kas apmierinātu pircēju un lietotāju vajadzības un prasības, tos iegādājoties, izmantojot un lietojot. No mārketinga viedokļa raugoties, produkts ir taustāmu un netaustāmu īpašību (funkciju, labumu, izmantošanas un raksturojumu) kopums, kas domāts pircēju vajadzību apmierināšanai.

  Tātad ar preci mārketingā parasti saprot kaut ko fizisku: priekšmetu, ierīci, lietu; bet ar pakalpojumu, kam nenoliedzami ir preces daba: rīcību, izpildīšanu, veikšanu, piepūli. Aprakstot pakalpojumu un preču atšķirības, kā galvenās parasti tiek minētas šādas:

· pakalpojumi ir netaustāmi, tos nevar ieraudzīt, izgaršot, sadzirdēt vai saost līdz saņemšanas brīdim;

· pakalpojumi nav atdalāmi no sava avota, tas ir, no cilvēka vai mašīnas. Turpretī fiziskās preces pastāv neatkarīgi no tā, ražotāji ir vai nav klāt;

· pakalpojumu kvalitāte ir nepastāvīga un var mainīties ļoti plašā diapazonā – atkarībā no tā, kas, kur un kad šo pakalpojumu sniedz;

· pakalpojums nevar saglabāt, nevar uzglabāt, nevar izveidot pakalpojumu rezerves krājumus noliktavā.

 Nereti par pakalpojumiem saka tā: ir viss, ka var pirkt vai pārdot, bet ko nevar uzmest uz kājas.

  Produkts ir galvenais un visbūtiskākais mārketinga elements. Viens no mārketinga likumiem saka: ja jums nav produkts, jums nav nekas. Nenodarbojieties ne ar ko, pirms neesat noskaidrojuši, vai jūsu produkts ir vajadzīgs!

 Faktiski jautājums par produktu izskan dažādos uzņēmuma attīstības posmos, sākot ar misijas noteikšanu un beidzot ar produkta maiņu, ar lēmumu par attiecīgās preces (pakalpojums) ražošanas pārtraukšanu. Lēmumi, kādi jāpieņem tajā vai citā uzņēmējdarbības posmā, ir saistīti ar produkta tā dažādās konkretizācijas pakāpēs.

 Kā jau iepriekš minēts, tad pircējs pērk nevis preci, pasūta nevis pakalpojumu, bet gan iegādājas kādu derīgumu (suitability), labumu savu vajadzību apmierināšanai. Labums, ko iegādājas pircējs un lietotājs, veido produktu īpašību jeb atribūtu kopums. Ja produkts nevar apmierināt pircēja un lietotāja vajadzības, tad nekādi papildu pasākumi un nekādas papildu izmaksas, kā arī dažādu mārketinga faktoru lietošana produkta pozīciju neuzlabos. Cena, tirdzniecība, komunikācijas – tas viss ir pakārtots produktam, tā specifikai un lomai.

 Produkta vadīšanā ir jāizlemj, kādu preci (pakalpojumu) ražot vai pirkt un ko pārdot. Tas nozīmē, ka jānoskaidro:

· ko un kad uzsākt ražot (veikt);

· ko, kad, kur ieviest tirgū;

· ko un kad racionalizēt un dažādot;

· ko un kad pārtraukt ražot (sniegt).

 Lai pieņemtu lēmumu par produktu politiku, jāzina ar kādiem produktiem uzņēmums darbojas vai ar kādiem vajadzētu darboties, jo katram no tiem ir atšķirīgs pircējs, nepieciešamo investīciju apjoms, ir atšķirīgs naudas aprites ilgums un riska pakāpe. Produktus klasificē pēc dažādām pazīmēm. Tā, piemēram, R.Škapars piedāvā šādu preču klasifikāciju:

· pēc tā pielietojuma (patēriņa preces un ražošanas preces);

· pēc materialitātes (lietiskās preces un pakalpojumi);

· pēc preces vērtējuma (neitrālas preces un “sliktās” preces);

· pēc dalāmības (dalāmās preces un nedalāmās preces);

· pēc savstarpējās lietojamības (savstarpēji papildinošās preces, savstarpēji aizstājamās preces un nesaistītas preces);

· pēc viendabīgas (viendabīgas preces un neviendabīgas preces);

· pēc pieprasījuma izmaiņām, mainoties ienākumiem (normālas preces, mazvērtīgas preces un piesātinājuma preces);

· pēc īpašuma piederības (privātās preces, sabiedriskās preces un individuāli sabiedriskās preces).

 Mārketinga teorijā un praksē vēl izmanto terminu “kapitālpreces”, kas ir preces, ko izmanto citu preču ražošanai. Te ietver fabriku un rūpniecību ēkas, mašīnas, lokomotīves, kravas mašīnas un traktorus. Zeme un nemateriālie ieguldījumi parasti netiek uzskatīti par kapitālprecēm.

 Praksē biežāk kā galveno klasifikācijas pazīmi izvirza pielietojuma mērķi, un atbilstīgi tam preces tiek iedalītas patēriņa precēs un ražošanas nozīmes precēs. Patēriņa preces pēc izlietojuma iedalās īstermiņa pielietojuma precēs, kuras izmanto vienu vai vairākas reizes (avīzes, sērkociņi, ziepes, gaļa) un ilga termiņa pielietojuma precēs (apavi, apģērbs, ledusskapis, automobilis). Savukārt pēc pielietojuma patēriņa preces iedalās ikdienas lietošanas precēs, tas ir, precēs, kuras pērk bieži un ne īpaši salīdzinot ar citām, analoģiskām precēm (kancelejas piederumi, saimniecības piederumi), kā arī rūpīgas izvēles precēs. Pēdējās ir preces, kuras iegādājoties, pircēji pieliek pūles, meklējot preci un salīdzinot ar līdzīgam precēm kvalitāti, cenas, noformējumu, dizainu. Vēl ir prestižās preces. Tās ir preces, kurām ir unikāli parametri, atribūti, kaut kādas sevišķas īpašības vai arī šis preces pircējam asociējas ar pazīstamas ražotājfirmas nosaukumu.

 Ražošanas nozīmes preces pēc nozīmīguma ražošanā un tirdzniecībā iedalāmas izejvielās, materiālos, gatavos izstrādājumos. Atšķirībā no izejvielām un materiāliem citas preces tiek izmantotas ražošanas procesā, bet tās nepārtop galaproduktā, bet tikai palīdz to izstrādāt. Turklāt vērtība uz gatavo produktu tiek pārnesta pakāpeniski. Tātad te ir runa par ēkām, būvēm, darbagaldiem, datoriem un tamlīdzīgām precēm.

 Konkrētās pircēju vajadzības tiek apmierinātas ar konkrētiem produktiem. Tā, piemēram, naftas produktu transportēšanas problēmu atrisina, ražojot un pērkot caurules. Lai apmierinātu pircēja vajadzības un reizē uzņēmuma vajadzības, lēmumiem par produktu, tā sortimentu, par to, ko un cik ražot jābūt pēc iespējas izsvērtākiem, ar pēc iespējas mazāku riska pakāpi mērķu sasniegšanai.

 Lai uzņēmums pildītu savu misiju un sasniegtu ieplānoto mērķi, nepieciešami produkti, kas sevī iemieso noteiktas, pircējiem vajadzīgas īpašības. Tomēr tas vien, ka ir produkts, kura īpašības varētu noderēt pircējiem un palīdzētu viņiem atrisināt problēmas vai gūt gandarījumu un apmierinājumu, ir par maz izsvērta mārketinga lēmuma pieņemšanā. Jāņem vērā arī tas, ka:

· vienu un to pašu vajadzību var apmierināt dažādas preces (pakalpojumi);

· viena un tā pati prece (pakalpojums) var apmierināt dažādas vajadzības.

 Tātad arī konkurentam var būt pircēja vajadzību apmierināšanai noderīgs produkts. Lai pircējs iegādātos konkrētā uzņēmuma preci (pakalpojumu), tai jābūt konkurētspējīgai, tas ir, tai ar kaut ko jāatšķiras (vēlams būtiski) no konkurentu produkta: ar kvalitāti, ar cenu vai citu raksturlielumu, piemēram, elektrības taupību, lietošanas ilgumu. Ja precei (pakalpojumam) šo atšķirību nav, tad lielāka uzmanība jāvelta citiem mārketinga kompleksa elementiem, kā, piemēram, pircējiem izdevīgas vietas izvēlē, preces (pakalpojuma) piegāde, pēcpārdošanas serviss, papildpakalpojumi, garantijas laiks, apkalpošanas kultūra, reklāma un uzņēmuma tēls – reputācija.

 Ņemot vērā, ka konkurenti ir un būs, sekmīga mārketinga priekšnosacījums ir nepārtraukta ikdienas situācijas analīze. It īpaši svarīgi ir veikt sistemātisku analīzi tad, ja uzņēmums darbojas ražošanas nozīme preču tirgū, jo šajā tirgū pārdevējam jāsaistās ar profesionāliem pircējiem, kas labāk, nekā uzņēmums vēlētos, zina konkurentu iespējas. Ja situācija tirgū netiek analizēta, var rasties maldīga komforta sajūta un ilūzija, ka ir zināmas atbildes uz visiem jautājumiem. Ja uzņēmumam nav skaidra priekšstata, kā darbojas tirgus, tad jāšaubās, ka tam ir skaidra un pārdomāta, kā darbojas tirgus, tad jāšaubās, ka tam ir skaidra un pārdomāta stratēģija. Tirgus izpēte ir gan darbietilpīgs un bieži vien pat nepatīkams, komplicēts darbs, bet bez informācijas uzņēmums nevar sekmīgi attīstīties, sasniegt labus rezultātus, kvalitatīvi vadīt mārketinga procesu un pieņemt ekonomiski racionālus lēmumus par produktiem.

 Produktu raksturošanai, lai ieinteresētu pircēju, un analīzei, lai noskaidrotu produkta atbilstību pircēju vajadzībām, jāizpēta:

· tehniskais raksturojums, novērtējot produkta fiziskos un ekspluatācijas raksturlielumus;

· funkcionālās iespējas, izvērtējot, kādas ir produkta pamatfunkcijas un palīgfunkcijas. Dažādiem produktiem var būt raksturīgas vienādas vai līdzīgas pamatfunkcijas, bet atšķirīgas papildfunkcijas;

· cik produkts ir pievilcīgs no pircēja vai lietotāja viedokļa, nosakot tās priekšrocības, kādas var iegūt dažāda tipa pircēji (lietotāji), ja viņi iegādāsies konkrēto produktu.

Mārketinga speciālistiem, analizējot produktu, kā jau iepriekš teikts, galvenokārt interesē, cik tas ir pievilcīgs pircējam (lietotājam).

 Katram produktam ir savas īpašības, savs pircējs, savas ražošanas izmaksas un sava loma naudas plūsmā. Pēc segmentācijas, kad noskaidroti mērķa pircēji un izzinātas viņu vajadzības, jāizvērtē uzņēmuma produkti, to īpašību atbilstība pircēju vajadzībām un cik lielā mērā produkts kopumā un tā atsevišķās īpašības atšķiras no konkurentu produkta. Tāpat jānoskaidro, kādas ir vai kādas varētu būt uzņēmuma produkta priekšrocības, ar ko  vajadzētu produktu papildināt, var būt, ka tas ir būtiski jāuzlabo, pat jāmodificē. Tas nozīmē, ka jāizpēta, cik produkts ir derīgs pircējam, un pēc tam tad arī jāpieņem lēmums, ko darīt. Faktori, kuri nosaka derīgumu un kurus var izmantot, lai diferencētu produktu, ir preču un ar preci saistīto pakalpojumu raksturošanas parametri.

 Produktu vērtējot vai modernizējot, lietderīgi ņemt vērā tā principiālos trīs līmeņus, kur bez preces fiziskās substances ietilpst arī preci papildinošie elementi un ar preci saistītie pakalpojumi.

 Materiālās preces visupirms cita no citas atšķiras ar konstrukciju, kas nodrošina to efektīvu izmantošanu. Galvenie raksturlielumi, kādi nepieciešami, lai precei būtu atšķirīgas priekšrocības, ir šādi:

· ekspluatācijas raksturlielumi – galveno darbību raksturojošo parametru līmenis (piemēram, ātrums, ietilpība, precizitāte);

· īpatnības – raksturojumi, kas papildina galvenos darbības raksturlielumus (piemēram, automobilim ir lūka, stereosistēma, automātiskā ātrumkārba, kondicionieris);

· drošums – varbūtība, ka lietotājam neradīsies problēmas ar preci lietošanas laikā;

· atbilstība – apmierinātības pakāpe ar izskatu, darbības raksturlielumiem, atbilstība specifikācijai un tehniskajiem normatīviem, standartiem;

· ilgderīgums – sagaidāmais preces lietderīgās lietošanas ilgums;

· lietošanas izmaksas – izmaksas, kādas jāveic visā preces lietošanas laikā (piemēram, izdevumi par uzstādīšanu, energopatēriņu, darba izmaksas, apdrošināšana maksājumi);

· apkalpošanas ērtības – vai ir viss nepieciešamais preces remontam, ergonomiskie parametri;

· estētika – preces ārējais izskats – noformējums, dizains.

 Pēdējā laikā aizvien pieaug to pakalpojumu nozīme, kas papildina preces derīgumu. Servisa diferencēšanai ir šādi galvenie virzieni:

· finanses un kredīts. Te, piemēram, ietilpst aizdevumi, kas reāli izpaužas kā pēcapmaksa;

· pasūtīšanas ērtums – pircējam nodrošinātā preces pasūtīšanas vienkāršība un efektivitāte;

· piegāde – cik ātri un efektīvi prece tiek piegādātas pircējam;

· uzstādīšana – cik ērti un droši preci var novest līdz darba stāvoklim;

· apmācīšana un konsultēšana – papildpalīdzība, kāda tiek piedāvāta pircējam;

· pēcpārdošanas apkalpošana – tehniskās apkalpošanas un remonta nodrošinājums;

· garantija – pircējam izdots solījumus par lietošanas ilgumu, kā arī par bezmaksas pēcpārdošanas remontdarbiem.

 Ja ir prece (pakalpojums), tad, lai varētu veidot produkta politiku, to vadīt, jāsaņem atbilde uz šādiem jautājumiem:

· vai tirgus ir liels;

· kāda ir tirgus izaugsmes dinamika;

· kāda ir konkurence tirgū;

· kāda ir sagaidāmā peļņa;

· kādas ir tirgus iespējas visiem tās dalībniekiem un kādas konkrētajam uzņēmumam;

· kādi draudi ir konkrētajam uzņēmumam šajā tirgū.

  Lēmumiem, kas pieņemti par produktiem, ir jānodrošina noteikta rentabilitāte un uzņēmuma attīstībai vajadzīgie naudas resursi, jo to vai citu produktu ražošana un pārdošana lielā mērā nosaka naudas plūsmas lielumu un raksturu.

 Tātad uzņēmuma veiksmīgai vadīšanai ir nepieciešams labi pārdomāta un detalizēti izstrādāta produktu stratēģija, kas sola vislabākos panākumus tirgū un nodrošina uzņēmuma efektīvu darbību kopumā. Stratēģiskie mērķi iespējami dažādi, kā, piemēram, uzņēmuma rentabilitātes paaugstināšana, jaunu pircēju piesaiste, optimāla esošo jaudu izmantošana, konkrētas pircēju grupas pieprasījuma apmierināšana u.c. Ja šādas stratēģijas nav, tas nozīmē, ka uzņēmums darbojas, reaģējot uz ikdienas situācijām un pieņemot lēmumus, kas nākotnē, tātad ilgtermiņa skaitījumā var izrādīties attīstību bremzējoši.

 Austriešu uzņēmējs V. Hoijers (V. Heuer) izsakās, ka viena no svarīgākajām vadīšanas funkcijām ir veidot apstākļus uzņēmuma turpmākai sekmīgai darbībai. Tieši šāda apsvēruma vadīti rietumvalstu uzņēmēji par galveno sava menedžmenta orientieri izvēlas nevis peļņas maksimizāciju, bet gan riska minimizāciju. Šāda pieeja perspektīvā nodrošina visnotaļ augstu finansiālo stabilitāti. Arī produktu vadīšanā maksimāli jācenšas samazināt komercrisku. Vajadzība attīstīt riska analīzi pieaug līdz ar konkurences saasināšanos tirgū kopumā un tā segmentos. Minēta vajadzība aktualizējas arī tāpēc, ka uzņēmuma īpašnieki un vadītāji aizvien lielākā skaitā cenšas vadīt uzņēmumus modernā stilā, veicot iespējamā pārdošanas apjoma un finansu darbības rezultātu prognozēšanu.

 Lai samazinātu līdz minimumam risku, uzņēmuma vadītāja pirmais uzdevums ir aprēķināt, ko un kādā veidā uzņēmums drīzuma varēs pārdot pastāvošajos nenoteiktības apstākļos, ko vajadzētu censties mazināt. Tas nozīmē, ka no tiem produktiem, kurus uzņēmums var ražot ar esošo iekārtu, tehnoloģiju, esošajiem izejvielu piegādes avotiem un citiem ražošanas un loģistikas faktoriem, jāizvēlas tādi, kas vajadzīgi pircējiem, tātad ir pieprasījums un tāds būs arī nākotnē, iespējams gan – modernizējot vai modificējot šos produktus. Atlasītajiem produktiem jānodrošina arī uzņēmuma stratēģijas īstenošanai nepieciešamais ienesīgums, rentabilitāte. Lai samazinātu risku, tad uzņēmumam ekonomiski izdevīgāk ir ieiet tirgū ar produktu, kas ļauj efektīvāk izmantot jau esošās jaudas un esošo īstenošanas pieredzi. Tātad ar produktiem, kas jau ražoti, kā arī ar produktiem, kuru ražošanu var ātri apgūt, jo tehnoloģija un nepieciešamās izejvielas ir līdzīgas esošo produktu ražošanā izmantojamiem elementiem. Vēl var izvēlēties produktus, kuri ir saistītie, proti, izmantojami ar jau apgrozījumā esošajiem, piemēram, dažādas piekabes traktoriem vai automobiļu rezerves detaļas.

 Riska novērtēšanā svarīgi noskaidrot, cik lielā mērā ir izlīdzsvarotas uzņēmuma stipras un vājās puses. Šādu pieeju liek lietā arī bankas, lemjot par aizdevumu piešķiršanu. Ja stiprās puses ievērojami pārsniedz uzņēmuma vājās puses un tas kompensē acīmredzamo, konstatēto nenoteiktību, tad šāda konstatācija liecina par pieņemamu risku (bankām – aizdevuma risku). Šo koncepciju var izteikt šādi:

Stiprās puses – Vajās puses > Nenoteiktība = pieņemams risks

 Lai izstrādātu vadīšanas stratēģiju, ieteicams izmantot matricu “produkts – tirgus”. Šādas matricas jeb modeļa lietošana lietderīga tad, kad uzņēmuma mērķi ar iepriekšējās stratēģijas palīdzību nav sasniedzami, kad konstatējuma reāla šķirtne starp faktisko un plānoto uzņēmuma attīstību, tās rezultātiem. Līdz ar to jāizvēlas: vai nu koriģēt mērķus, vai arī meklēt jaunus stratēģiskos ceļus. Modeli izstrādājis amerikāņu zinātnieks I. Ansofs (I. Ansoff).

	                          Produkts

Tirgus
	Pastāvošais
	Jauns

	Pastāvošais
	Dziļās iespiešanās tirgū stratēģija
	Produkta izstrādāšanas stratēģija

	Jauns
	Tirgus attīstības stratēģija
	Diversifikācijas

stratēģija


Tātad saskaņā ar I. Ansofa modeli:

· uzņēmums darbojas pastāvošajā tirgū ar esošo (veco) produktu;

· uzņēmums darbojas pastāvošajā tirgū, bet ar jaunu produktu;

· uzņēmums ieiet jaunā tirgū ar esošo produktu;

· uzņēmums ieiet jaunā tirgū ar jaunu produktu.

 Izmantojot I. Ansofa modeli, tiek izstrādātas stratēģiskās nozīmes ieteikumi. Tā, piemēram, dziļā iespiešanās tirgū tiek ieteikta tad, kad uzņēmums darbojas ar pircējiem pietiekami labi pazīstamu produktu pastāvošajā tirgū. Varētu jau šķist, ka šādā situācija uzņēmumam lielu izredžu nav. Tomēr tam ir iespēja (ja resursi atļauj) intensificēt produkta apgrozījumu, meklējot pieredzes bagātākus un aktīvākus, radošākus produktu izplatītājus, pārdevējus, aģentus. Var šo procesu īstenot, izveidojot vertikālo mārketinga, sistēmu, tas ir, apvienot vienā sistēma (kompleksā) ražotājus, vairumtirgotājus un mazumtirgotājus. Uzņēmumam bar būt izdevīga arī aktīva reklāma, dažādu aktīvāku pārdošanu stimulējošu paņēmienu piemērošana, servisa kvalitātes paaugstināšana un citas uz pircēju vērstas iedarbības metodes. Ja pieprasījums ir elastīgs, var palielināt tirgus ietilpību, samazinot cenas līdz līmenim, kad šo produktu var iegādāties cilvēki ar ne īpaši augstu pirktspēju. Savukārt produkta izstrādāšanas stratēģiju ieteicams lietot, ja uzņēmums darbojas pastāvošajā, piesātinātajā tirgū. Uzņēmums modernizē produktu, ņemot vērā produkta morālo novecošanos un pircēju vēlmi nomainīt veco produktu pret jaunu. Jauns produkts ar augstiem kvalitātes parametriem bieži vien izraisa papildpieprasījumu. Vienlaikus ir nepieciešami mārketinga pasākuma (produkta prezentācijas, komercizstādes utt.). Jāņem gan vērā, ka modernizācijai ir savs laiks un ka pircējiem galvenais ir tas, kā labāk apmierināt savs vajadzības par viņam pieņemamu cenu, bet ne tehniskas “uguņošana”, radošas domas lidojums tālā nākotnē, kas praktiski neko nemaina pircēja problēmu risināšanā šodien vai rīt.

 Tirgus attīstības stratēģijas efektu nodrošina, apgūstot jauns tirgus segmentus, kuros pieprasījums pēc esošajiem produktiem ir pietiekami liels, lai gūtu peļņu. Sekmju nodrošināšanai jāpastiprina reklāmas iedarbība un pircēju informētība.

 Tirgus ekonomiskas viena no aksiomām ir tā, ka jauns produkts rada jaunu tirgu. Uzņēmumi bieži vien neaprobežojas ar vienu jaunu produktu, bet piemēro diversifikācijas stratēģiju: vienlaikus izgatavo dažādus produktus, orientējoties uz atšķirīgiem pircēju tipiem; izmanto dažādas tirdzniecības formas. Dažādība un daudzveidība samazina komercrisku. Tomēr diversifikācijas stratēģijai ir arī savi negatīvie aspekti, no kuriem galvenais – ražošanas faktoru pielietojuma sadrumstalošana. Kā zināms, viens no sekmīgas uzņēmējdarbības pamatlikumiem ir koncentrēt līdzekļus un pūliņus.

 Stratēģijas izvēle ir atkarīgi no uzņēmuma rīcībā esošajiem resursiem un no iespējām tos papildināt, kā arī no gatavības riskēt. Vācu speciālistu pētījumi liecina, ka minēto stratēģiju sekmju varbūtība ir ļoti atšķirīga: no 4 līdz 50%.

	Stratēģijas
	Sekmju iespējamība %
	Izdevumi

	Dziļa iespiešanās tirgū

Produkta izstrādāšana

Tirgus attīstība

Diversifikācija


	50

33

20

5
	Bāzes

Pieaug 8 reizes

Pieaug 4 reizes

Pieaug 12 – 16 reizes


Lemjot, kādus produktus turpmāk ražot (tirdzniecība – ko pirkt), kādai vajadzētu būt produktu cenai (tirdzniecība – uzcenojumam, atlaidei), ņemot vērā faktiskas izmaksas un tirgus konjuktūras cikla posmu produkta sortimenta noteikšanas brīdī,

1.3. AKB “Baltijas Tranzītu banka”

pakalpojumu raksturojums

Preču un pakalpojumu sortiments ir galvenā sastāvdaļa mārketingā jo:

· preces cena var tikt noteikta attiecībā pret tās kvalitāti, izpildījumu, lietotāja apmierinātību ar to, pārdošanas apjomu un ražošanas izmaksām;

· izvietošanas un izplatīšanas stratēģija ir ļoti atkarīgas no tā, kādas vajadzības prece apmierina, kad un kur;

· veicināšanas stratēģija tiek veidota, ņemot vērā preces nākotni un priekšrocības.

1. Norēķinu konta atvēršana, apkalpošana un slēgšana:

· Norēķinu konta atvēršana;

· Norēķinu konta apkalpošana;

· Maksa par norēķinu konta ikdienas minimālo atlikumu;

· Norēķinu konta slēgšana;

· Izrakstu par konta stāvokli izsniegšana;

· Nestandarta izziņas;

· Informācija par klientu pēc auditorkompānijas pieprasījuma;

· “Darījuma konts”.

2. Norēķinu operācijas:

· Overdrafts;

· Ieskaitīšana norēķinu vai noguldījumu kontā;

· Pārskaitījumi no norēķinu vai noguldījuma kontā;

· Pārskaitījumi no norēķinu vai noguldījumu konta (par katru maksājumu) juridiskām vai fiziskam personām;

· Maksājuma uzdevuma aizpildīšana pēc klienta lūguma;

· Maksājuma uzdevuma labošana, pēc tā izpildes;

· Maksājuma uzdevuma atsaukšana;

· Neienākušo summu meklēšana;

· Pārskaitījums ar iemaksu skaidrā naudā, veicot valsts nodevu un nodokļu maksājumus bankas centrā;

· Komunālo maksājumu pieņemšana (noslēdzot līgumu ar maksājuma saņēmēju) pēc vienošanās;

· Komunālo maksājumu pieņemšana no fiziskam personām bankas centrā:

· ja saņēmēja konts ir “Baltijas Tranzītu banka”;

· ja saņēmēja konts ir citā bankā;

·  Muitas maksājumi;

·  Kravu muitošana klienta uzdevumā;

·  Maksājuma uzdevuma pieņemšana izpildīšanai pa faksu;

·  Koda tabulas izsniegšana.

3. Kases operācijas:

·  Skaidras naudas iemaksāšana norēķinu vai noguldījumu

 kontā (fiziskām un juridiskām personām): 

· bojāto, netīrās, aprakstītu vai citādi bojātu, nolieto, kā arī par 1990. gada vecāka izlaiduma ASV dolāru apmaiņa pret derīgam zīmēm;

· citu valstu bojāto un nolietoto naudas zīmju apmaiņa pret derīgām naudas zīmēm;

· vecā parauga ASV dolāru naudaszīmju apmaiņa pret jaunā parauga naudas zīmēm;

·  Pēc klienta pieprasījuma ārvalstu valūtas pārbaude uz viltojumu;

· Inkasācijas pakalpojumi līdz 0.5% no summa + PVN;

· Bankā saņemtās skaidrās naudas nogādāšana klientiem.

4. Dokumentārais inkaso:

· Dokumentu apmaksa;

· Izmaiņas inkaso dokumentos;

· Atgriezti neapmaksāti dokumenti 25.00 Ls.

5. Akreditīva operācijas:

· Importa akreditīvi;

· Eksporta akreditīvi.

6. Operācijas ar čekiem: 

· “Baltijas Tranzītu banka” komercčeku izsniegšana;

· Ceļojumu čeki;

· Čeks uz inkaso – čeku apmaksā pēc naudas ieskaitīšanas bankas korespondentkontā. Maksu par pakalpojumu iekasē no summas, kura ieskaitīta bankas korespondetkontā.

7. Maksājumu kartes.

8. Vērtspapīru konta atvēršana:

· Vērtspapīru konta atvēršana;

· Dereģistrācija:

· uz vērtspapīru īpašnieka kontu;

· uz citas personas kontu. 

9. Elektroniskie norēķini ar banku:

· Bankas programma – “Banka – Klients”:

· Modema uzstādīšana un programmas nodrošinājums;

· Vienreizēja apmācība un programmnodrošinājuma instalācija;

· Maksa mēnesī par elektroniskās pastkastītes uzturēšanu;

· Bankas informācijas sniegšana bez maksas;

· Ārpus Latvijas robežām speciālista komandējuma izdevumus sedz klients;  

· “Sprints” programma pēc vienošanās.

10. Sakaru pakalpojumi:

· faksa izmantošana.

11. Pārējie pakalpojumi:

· Kserokopija (1 lapa A4).

12. Kreditēšana un līzings:

· Kredīta un līzinga pieprasījuma dokumentu izskatīšana;

· Kredīta un līzinga noformēšana un izsniegšana;

· Aizdevuma un līzinga konta apkalpošana;

· Bankas galvojumu izsniegšana;

· “Kredīta pret depozītu” procentu likme (kā kredīta nodrošinājums tiek izmantots termiņnoguldījums bankā);

· “Kredīts pret depozītu” noformēšana.

13. Faktoringa operācijas:

·  Maksa par dokumentu izskatīšanu;

· Maksa par faktoringa operāciju veikšanu banka nosaka individuāli katrā atsevišķa gadījuma;

· Maksa par bankas resursu izmantošanu.

 Bankas pakalpojuma atlīdzības likmes tiek atskaitītas no bankas avansa maksājuma, kas tiek veikts bankas klienta labā. Avansu iespējams saņemt 80% - 90% apmērā no rēķina summas. 

Secinājumi

1. 2001. gadā tika izstrādāta bankas attīstības stratēģija, kas noteica tās mērķus 2001. – 2003. gadam, to sasniegšanas ceļus īsākam un ilgākam laika periodam. Tāpat tika izstrādātas filiāļu un informācijas tehnoloģiju attīstības stratēģijas.

2. Banka aktīvi piedalās Latvijas ekonomiska dzīvē. Tā apkalpo 90 tūkstošus privātpersonu un juridisko personu kontu – norēķinu karšu, pašvaldību un valsts uzņēmumu, privāto uzņēmējsabiedrību, tai skaitā, zemnieku sabiedrību noguldījumi kontus visos Latvijas reģionos. Nebanku noguldījumu apjoms 2001. gada laikā pieauga par 33% un gada beigās sasniedza 84 milj. latu.

3. 2001. gada 2. pusgadā būtiski pieauga bankas finansiālās darbības aktivitāte. Starpbanku darījumu skaits un apjomi palielinājās 2 līdz 3 reizes, klientu maksājumu skaits pieauga par 32%, maksājumu apjoms pieauga 3.5 reizes. Tas apliecina bankas veiksmīgo tarifu, tās spēju piesaistīt sev jaunus klientus.

4. Banka konsekventi pilnveido savu kredītpolitiku. Pieaugot kredītu portfelim līdz 40.5 milj. latu, palielinājies tādu populāru kredītu produktu īpatsvars, kā aizdevums, tai skaitā, kredīti iedzīvotājiem pret dzīvokļu ķīlu. Bankas aizņēmēji – tas ir plašs uzņēmumu loks no vairākām perspektīvām nozarēm – transports, pārtikas produktu ražošana, kokapstrādes, celtniecība, tirdzniecība, komunālie un citi pakalpojumi.

5. 2001. gada laikā bankas aktīvi pieauga par 40% un gada beigās sasniedza 117 milj. latu. Turpinājās darbs bankas aktīvu rūpīgā novērtēšana, veidojot nepieciešamos uzkrājumus. Pēc aktīvu, noguldījumu un kredītu lieluma banka stabili atrodas lielāko Latvijas banku desmitnieka jau kārtējo gadu. Pozitīvais naudas plūsmas apjoms sastādīja 2001. gadā 23 milj. latu, kas liecina par bankas brīvo naudas resursu pietiekamību nākotnes attīstībai.

6. Aizvadītāja gadā daudz ir paveikts bankas pakalpojumu un produktu attīstībā, pievēršot īpašu uzmanību savu klientu vajadzībām, piedāvājot operatīvus risinājumus norēķinu, kreditēšanas un depozītu jautājumos. Banka piedāvā saviem klientiem – uzņēmumiem un privātpersonām, plašu norēķinu karšu produkciju klāstu. Izsniegto norēķinu karšu skaits 2001. gadā pieauga par 78%, un pārskata gada beigās kopējais izsniegto maksājumu karšu skaits sastādīja 41 tūkstoti. Bankai pieder 75 bankas automāti, kas ir izveidoti visā Latvijas teritorijā.
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