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ANOTACIJA

Bakalaura darba t€ma ir “Klientu/tiiristu piesaiste restoranam “KID*”.

Bakalaura darba meérkis ir izpétit kadas ir uzn€muma izmantotas klientu piesaistes
metodes. Lai o mérki saniegtu, pirmaja dala autore apliiko un péta marketinga metodes kadas
var tikt izmantotas klientu piesaisté, vairak analiz§ot uzp€muma iekS€jo un argjo
komunikaciju. Bakalaura darba otraja dala autore apraksta ka ar marketinga komunikaciju
palidzibu uzgp€mums popularizé un veido savu t€lu un zimolu, atsaucoties uz zimolu ka uz
vienu no galvenajiem klientu piesaistes instrumentiem, tiek skaidrota sava t€la un zimola
nozime klientu piesasiteé. Darba treSaja dala autore raksturo restorana biznesu ka
uznémeéjdarbibas formu. Ceturtaja nodala autore pieverSas praktiskajai dalai izp@tot
uznémuma ,,KID*” izmantotos klientu piesaistes pané€mienus, analiz€jot uznpémuma finansu
apgrozijuma raditajus un klientu apmekl&jumu. Piektaja nodala autore praktiski p€ta gan
klientu atsauksmes, gan analizé potencialo klientu atbildes. Aptauju rezultati tiek atspoguloti
grafikos, tabulas un 1sos skaidrojumos.

Darba apjoms ir 76 lpp., darbam klat pievienoti 4 pielikumi, ka ari, lai atspogulotu
iegiitos datus un informaciju ir izmantoti 19 att€li un 4 tabulas.

Bakalaura darba tika izmantota teor€tiska literatiira, interneta resursi, publikacijas,
restorana KID* materiali, ka arT personigie noverojumi.

Atslégas vardi: restorans, marketings, klienti, tiiristi, KID*



ANNOTATION

Theme of the academic essay is: "Client / tourist attraction restaurant" KID * ".

The aim of the essay is to explore which client attraction methods this company uses.
To achieve this aim in the first part author examines and explores what marketing techniques
can be used to attract clients, making akcent on analysis of the company's internal and
external communications. In the second part author describes how to promote and produce
companies image and brand with marketing communications help, referring to the brand as
one of the main tools for client attraction, explaining its brand image and customer attraction
role. In the third part author describes the restaurant business as a enterprenour form. In the
fourth chapter author focuses on the practical part of the examination of the company "KID *”
whitch client attraction techniques is used, analyzing the company's financial turnover rates
and customer visits. In the fifth chapter author explores customer reviews, and analyzes the
potential customer responses. The replie results are presented in graphs, tables, and short
notes.

The essey consists 76 pages, 4 annexes, to reflect the data and information obtained in
work has been used 19 images and 4 tables.

Theoretical literature, internet resources, publications, materials from restaurant
KID*, and personal observations are used in the academic essay.

Key words: restaurant, marketing, consumers, tourists, KID*
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IEVADS

Ikviena no jauna izveidota uznémuma meérkis ir stradat veiksmigi. Ka viens no
galvenajiem veiksmigas uznémeéjdarbibas stirakmeniem ir klientu piesaiste. Klientu piesaistei
var tikt izmantotas dazadas marketinga metodes.

Saja darba autore vélas atspogulot ka viena vai cita piesaistes metode ietekmé klientu
loka paplasinaSanos, nomainu un kas veicina uzpémuma atpazistamibu. TieSi veiksmiga
klientu piesaiste nosaka to, cik veiksmigi uznémums spé€s attistities un kadu t€lu tas radis, vai
klients vElesies V€l reizi iegriezties Saja uznémuma un vai ieteiks to apmekl&t ar1 citiem.

Restorans ir ta vieta, kur var satikties cilvéki no dazadam sferam, ar atSkirigu gaumi,
ar citadam uztveres sp€jam, ar atSkirigu dzives pieredzi, ar individualam prasibam. Cilveks
apkartgéjo vidi uztver ar manam — redzi, dzirdi, ozu, garSu, tausti. Manas ir neklidigas, tas
nevar apmanit. Balstoties uz sajiitam, cilvékiem veidojas konkréts priekSstats par restoranu.

=%

Klientu nevar apmanit ar skalu saukli “labakais restorans pilséta”, ja klienta manas nekliidigi
zino par ko citu — smarza, kas atgadina 1€tu ieskrietuvi, jo gaisa jutams daudz reizes
izmantotas ellas smards, interjers, kas neliek uzkavéties ilgak, vai skala un uzbaziga mizika,
kas neatbilst restorana stilam.

Klientu piesaiste bez Saubam ir svarigs faktors, tomér visos laikos visa pamata ir
cilveéki, tas ir — darbinieki, kas strada S$aja uzpémuma. Veiksmigas marketinga metodes
noteikti liks klientiem atgriezties restorana vél reiz, bet veiksmiga iek$€ja komunikacija ar
darbiniekiem, liks tiem justies labi, biit atbildigiem un lepniem par uznémumu, kura tie strada
un ta rezultata veidosies pozitivs uznémuma tels. Ja uznémuma darbinieki biis motiveti un
pozitivi, tie ap sevi arl veidos pozitivu gaisotni, tie veidos labveligu gaisotni un ieks€jo vidi
uznémuma. Neprasmiga iek$€ja komunikacija ar darbiniekiem, stradajoSajos rada stresu un
nevajadzigu saspringumu. Motivacijas triikuma un nelaipna attieckme rada klientu trikkumu, jo
ari to, kada gaisotne valda uznémuma klients jut nekladigi.

Visos ekonomiskajos apstaklos jadoma ka piesaistit arvien vairak klientu, ka uzlabot
telu, taCu novarta nedrikst atstat jautdjumu par darbinieku motivéSanu. Jo ikviens darbinieks ir
uznémuma vizitkarte un darbiniekam jaapzinas, ka katrs klients ir vislabakais klients — tikai ar
Sadu stratégiju uznémums varés attistities, augt un klientu loks noteikti paplaSinasies.

Katra uzn€muma meérkis ir péc iespejas ilgak noturéties aprit€ un tirgii. Jadoma par
nakotni, jastiprina t€la atpazistamiba, japiesaista klienti, aktivi jasadarbojas ar partneriem un
jamotivé darbinieki. Restoranu biznesa konkurence ir loti liela un tadel stabils teéls, stils,

neatkartojama koncepcija un atpazistamiba bis tie faktori, kuri veicinas klientu piesaisti.



Saja bakalaura darba autore pétis kadas klientu/tiristu piesaistes metodes tiek
izmantotas restorana “KID*” un ka tas ietekmé&juSas atpazistamibu. P&tijuma tiks izmantotas
kvalitativa un kvantitativa petijjuma metodes.

Bakalaura darba meérkis - Pamatojoties uz marketinga komunikacijas un uzgp€muma
tela teorétisko aspektu izp€ti un restorana “KID*” t€lu veidojoSo un ietekmé&joSo faktoru
analizi, izstradat priekSlikumus turpmakai restorana “KID*” atpazistamibas un t€la
attistiSanai.

Darba objekts : Restorans “KID*”

Darba priekSmets: Klientu piesaistes metodes Restoranam “KID*”

Darba uzdevums :

1. Apkopot teorétisko informaciju un analizet zinatnisko literatiiru par metodém, kadas
var tikt izmantotas klientu piesaistei un analiz€t to ietekmi.

2. Pamatojoties uz specialas literatiiras analizi, raksturot organizacijas statusu, biitibu
un klientu piesaisti ietekméjoSos faktorus un to teorétiskos aspektus;

3. Apkopot un analizét informaciju par restorana “KID*” izveidoSanu un
atpazistamibu restoranu tirgt.

4. Noskaidrot restorana “KID*” izveidoto t€lu un atpazistamibu.

5. Veikt pétijumu par restorana “KID*” esoSajam klientu piesaistes metodém un to
ietekmi uznémeéjdarbibas veicinasana.

6. Izstradat secinajumus un sniegt priekslikumus turpmakai restorana “KID*” klientu
piesaistes pilnveidoSanai.

Ka biutiskakas izp&tes metodes autore izmanto analizes metodi, sociologisko pétijumu
metodi — aptauju, anketeSanu, interviju, informacijas apstradi un uzpémuma analizi.

Darba teorétiskajai izp€tei autore izmanto visparéjo un specialo ekonomisko literatiiru,

interneta resursus, zinatnisko rakstu datubazes un uzn€émuma nepublic€tos materialus.



1. MARKETINGA METOZU IZVELE UN IZMANTOSANA KLIENTU
PIESAISTE

Marketings jeb tirgziniba - ir socials process, kur§ nodroSina patérétaju ve€lmju
identific€Sanu, fokus€jot tas konkréta produkta vai pakalpojuma virziena, un virzot $o
produktu vai pakalpojumu tirgii ta pirc€jiem. Marketings ir fundamentala disciplina jebkuras
uznémeéjdarbibas attistibai.

Marketings ir viena no svarigakajaim 3odienas uzpémuma funkcijam.' Modernaja
marketinga uzpémuma parvaldiba vispirms ir orient€ta uz tirgus iespgjam, turklat uz tirgu
orientetas darbibas pamats un mérkis marketinga parvaldiba ir gan piedavajuma situacijas,
gan pieprasijuma vélmes, apgalvo V. Freijers. >

Savukart péc DZeimsa Burrova (J.L.Burrow) domam, katram uzn€émumam jaizstrada
sava marketinga stratégija, kas atbilst ta darbibas sférai, izaugsmes mérkiem un attistibas
vizijai. Rundjot par katru uznémumu atseviski, tad marketings ietver jebkuru aktivitati, kuru
veic konkréta struktirvieniba, lai veicinatu savu produktu vai pakalpojumu pardoSanu.
Nodefinét marketingu ka tadu nav viegls uzdevums, to var nosaukt arT par nemitigi mainigo
attiecibu izveidi, uzturd$anu un apmierinaSanu. >

Marketinga mérkis nav apvardot klientu, bet gan piesaistit klientus produktu un
pakalpojumu uzlaboSana, veidojot ar klientiem ilgtermina attiecibas. Planojot marketinga
aktivitates, jaizdoma, kas tieSi biis produkts wvai pakalpojums, kada biis v€lama
mérkauditorija. Japardoma vai péc §1 produkta vai pakalpojuma biis pieprasijums un kadu
labumu giist pirc€js. PirkSanas procesa pirc€js parasti izvert€ kadus labumus, emocijas giis no
produkta vai pakalpojuma lietoSanas. Marketinga specialistu uzdevums ir izprast pirc€ju
vélmes, vajadzibas, pircgjiem saprotama veida, paradit ka tas apmierinat.”

Marketingam ir dazadi veidi — jau pazistamie - reklama pres€, radio, TV, reklama
interneta, prezentacijas, seminari, izstades, tieSais marketings, ROl marketings (Return On
Investment). Marketinga metodes pilnveidojas un parad€s jaunas - viralais (epidémijveida
izplatibas) marketings, atlaujas (dialoga veidoSanas) marketings, partizanu (sléptais)
marketings, blogu (interneta) marketings, KSA (knowledge, skills and abilities) aktivitates,

sponsorésana, mekleSanas (interneta mekleéSanas optimizacija) sistému marketings, mobilais

' Burrow L. J. (2012) Marketing 3rd edition, USA: Mason,736 Ipp.

? Freijers V. (2011) Tarisma marketings. — Riga: Biznesa augstskola Turiba, 621. Lpp

* Burrow L. J. (2012) Marketing 3rd edition, USA: Mason,736 Ipp.

4 Praude V. (2011) Marketings. Teorija un prakse. 2.gramata, 3. izd.- R.: Burtene, 340 Ipp.
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marketings (mobilajos telefonos). Uzpémuma, savu mérku sasniegSanai, galvenais uzdevums
ir izveleties pareizo marketinga metodi.’

Marketinga metozu izv€l€ autoru domas nedaudz dalas. V .Freijers analiz€ tradicionalo
(instrumentalo) marketingu un uzsver moderna marketinga prieksrocibas, jo tas iet Iidzi
laikam, orient§jas uz tirgu un izmanto citas metodes. Tam ir plasaki darbibas virzieni un
uzdevumi. Ar1 L.Burrovs (Burrow L. J) analizé marketinga metodes agrak un tagad, tomer

iesakot izmantot metozu apvienojumu, jeb mixu.

Sniegt marketinga defniciju ir loti sarezgiti, pastav viedoklis, ka marketingam ir ap
2000 definiciju un katra no tam apliko citu virzienu. A.Klarks un W.Cens (Clarke A. and
Chen W .) gan nosauc mazaku skaitu un uzskata, ka literatiira ir pieejami simtiem marketinga
definiciju. Sakotn&jas marketinga definicijas bija fokus€tas uz darijuma - apmainas procesu,
kas bazgjas uz pirmo pirkumu. Sobrid daudzi uzskata, ka veiksmiga marketinga atsléga ir
klientu apmierinatiba.’®

Gluzi ta pat autori dazadi definé marketinga komunikaciju. Pé&c V.Praudes vardiem
marketinga komunikacija ir lidzekli cilvéku tieSai un netiesai informéSanai, parliecinaSanai un
atgadinasanai par uzpémuma produktiem, zimoliem un marketinga pasakumiem, lai ietekmétu
vinu ricibu tirgd.’

A.Finns un T.Strandviks (Finne A., Strandvik T.) ir parliecinati, ka marketinga
komunikacija prasa jaunas pieejas un metodes, lai pilnigak izprastu klientu viedokli. Tikai
jaunu metozu pielietojums sp€s risinat miisdienu problémas labak, neka tas ir paveikts
tradicionalajam metodém.®

Marketinga komunikacija aptver vairdkus instrumentus, kuriem ir kopgjs
komunikativais aspekts. Pats jédziens ir aizgiits no komunikacijas zinatnes. Komunikacijas

2 ¢¢

butiba, apliikojot to visparigi, ir diezgan vienkarsa: “raditajs” stta “zinojumu” “uztvérgjam”
un agrak vai vélak sanem “atbildes reakciju”. Komunikacija vienmer ir divu polu darbiba, kad
dazados laikos ar dazadu intensitati notiek “turp un atpakal radisanas” process. Ja darbiba

(radi$ana) notiek tikai viena virziena, to nevar saukt par komunikaciju, uzskata V.Freijers.’

> Burrow L. J. (2012) Marketing 3rd edition, USA: Mason,736 Ipp.
% Clarke A. and Chen W. (2007) International Hospitality management. — London: Taylor & Francis, 382 Ipp
7 Praude V. (2011) Marketings. Teorija un prakse. 2.gramata, 3. izd.- R.: Burtene, 340 Ipp.
Finne A., Strandvik T. (2012) Invisible communication: a challenge to established marketing communication//
Conceptual paper. Vol. 24, p.133
? Freijers V. (2011) Tarisma marketings. — Riga: Biznesa augstskola Turiba, 621. Lpp
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Ar to jasaprot, ka ar marketinga komunikaciju palidzibu, cilvéki ietekmgjas par labu
vienam vai citam produktam un pakalpojumam ar gala mérki - pirkt produktus un
pakalpojumus. Nereti marketinga komunikacijas piesaista cilvékus un tie kltst lojali kadam
noteiktam zimolam, tada gadijuma pirc€js tiek piesaistits uz ilgu laiku. Marketings ir veids,
kas palidz vadit veiksmigu biznesu. Marketings ir visaptveroSs, ta ir dala no katra darba
kartibas, sakot ar ierindas pardevéju un beidzot ar uznémuma direktoru.

Pastav sesi galvenie efektivas marketinga komunikacijas izveides posmi:

* Merka auditorijas noteikSana. Ar to jasaprot, ka nevar piedavat produktu visiem,
informacija janovada tiem, kuriem tas varétu biit aktuali un interesanti;

* Velamas atbildes reakcijas formul&Sana, janosaka, kadu auditorijas dalibnieku ricibu

* Pec informacijas gaida marketinga specialisti;

* Zinojuma satura izvéle. Kada informacija tiek radita;

* Informacijas Iidzekla izvele (TV, radio, internets, laikraksti, kuru meérkauditorija
izmanto visbiezak);

* Raksturigako iezimju izvéle. Tiek izveletas produkta vai uznémuma raksturigakas
iezimes, kam komunikacija tiks pieversta TpaSa uzmaniba.

Atgriezeniskas saites veidoSana. Piem&ram, tiek veikts tirgus pétijums, lai parbauditu,

cik efektiva bijusi informacija.

Vards ,.komunikacija” ir c€lies no latipu izteiksmes ,,communicatio”, kas nozimé
sazinaSanas attiecibas. Komunikacija ir informacijas apmaina starp cilvékiem vinu darbibas

=1
procesa. 0

Komunikacijas process ietver Cetrus elementus:

* Saititajs ir informacijas avots — persona, kas v€las sazinaties;

* Informacija ir kod@éti, ar simboliem izteikti dati, rikojumi, ieceres, domas, zinojumi,
vestules, vestijumi un citi;

* Kanals ir informacijas nodoSanas Iidzekli, pa kuru informacija tiek nosutita
sanéméjam;

* Saneémejs ir persona, kam paredz€ta informacija un kura to interpreté. Tapat ka
sutitajs, tas var bit jebkurS cilveks vai cilveku grupa, organizacija, uznémums,

majsaimnieciba un citi.

19 Svesvardu vardnica (1999) Riga: Jumava, 879. Ipp.



Komunikacijas process sastav no ¢etriem savstarpg&ji saistitiem posmiem:
* Informacijas atlase un formul&Sana
* Informacijas kodéSana
¢ Kanala izvéle un informacijas nodosana

* Informacijas dekodésana

Lai sasniegtu marketinga mérkus, ir nepiecieSama stratégija, kura ieklauj dazadus
kompleksus pasakumus. Nosaukums ,,komplekss” atgadina, ka ir jaievéro pareizais lidzsvars
starp dazadiem marketinga elementiem. Klasiska marketinga izpratné marketinga komplekss
(mikss) ir vadiSanas pasakumu kopums, kuru veic organizacijas, lai panaktu vélamo pirc€ju
atticksmi pret piedavatiem produktiem. Marketinga komplekss ir uzpémuma instrumentu
kopums, ko izmanto, lai istenotu marketinga mérkus tirgii. Galvenais marketinga kompleksa
meérkis ir nodroginat konkurences priekirocibas un iekarot stabilu poziciju tirgd."’

»Komunikacija ir divpus€ja un Iidz ar to interaktiva: pazinojumam ir jagust sapratne,
un dalibniekiem jabut orientétiem citam uz citu.” '

”Komunikacijas procesa var izdalit aksialo un retialo komunicéSanos (informaciju
nodod tie$i adresatam vai vairakiem adresatiem).” °

Abam komunikacija iesaistitajam pusém jabiit gatavam komunic€t un jaiegulda
komunikacijas procesa lidzvértigas piiles. ,,Komunikacija piedalas visi,” '* ja viena puse bis
aktiva, bet otra puse pasiva, tad noteikti, netiks iegiits cerétais rezultats. Ta ka komunikacija ir
,socidla sadarbiba ar zinojuma palidzibu™'” tad jacensas o zinojumu padarit péc iespéjas
saistoSaku pret€jai pusei, tad arT komunikacija tiks veiksmigi uztverta.

Gan uz iekSu, gan aru veérstajai komunikacijai jabiit riipigi saskanotai, lai tai piemistu
lielakas ,,caursiSanas” sp€jas un ta nebiitu pretruniga. Komunikacijai jabiit uzn€muma vadibas
apstiprinatai, un ta javeido péc kopiga koncepta, kas atbilst uznpémuma vadlinijam. '®
Nakosajas nodalas autore sikak apskatis komunikaciju veidus uznémumos, analiz&jo

gan 1eks€jo, gan aréjo komunikaciju.

" Burrow L. J. (2012) Marketing 3rd edition, USA: Mason,736 Ipp.

'2 Herbsts D. (2006) Sabiedriskas attiecibas. Tulkojums latviesu valoda. Riga: Zvaigzne ABC. 184 Ipp.
' Garleja R. (2003) Darbs, organizacija un psihologija, Riga, RaKa, 200 Ipp

'* Herbsts D. (2004) Komunikacija uzpémuma. Riga: Zvaigzne ABC, 119 Ipp.

'’ Veinberga S. (2004) Publiskas attiecibas - teorija un prakse, Riga, Zvaigzne ABC, 327 Ipp

'® Herbsts D. (2004) Komunikacija uzpémuma. Riga: Zvaigzne ABC, 119 Ipp.
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1.1. Iekseja komunikacija

Ieksgja un argja komunikacija - tie ir divi stirakmeni, kas palidz uznémumam
attistities. ,,Robeza starp iek3&jo un argjo komunikaciju pagaidam nav nosprausta. Sie procesi
atrodas mijiedarbiba. Ieksejas komunikacijas augli ir plasi izmantojami aréja komunikacija un
otradak.”'’ Jo apmierinataki darbinieki bis ick$gja komunikacija, jo labaki rezultati bis argja
komunikacija.

Ieks§jas un argjas komunikacijas procesos liela uzmaniba ir japiever§ darbiniekiem, jo
darbinieki ir loti nozimiga uznémuma sastavdala, tap&c ir loti svarigi darbiniekiem likt justies
laimigiem, tic€t sev un uznémumam, kura vini strada. D.Herbsts uzskata, ka sabiedribas
prieksstatu par uznémumu ietekmé ta darbinieku domas un izturé$anas'® . Ja darbinieks majas
aiziet neapmierinats, tad neapmierinatibas c€lonus uzklausa draugi un gimenes locekli un vinu
acis uzpémuma t€ls veidojas tads, kadu Sis konkrétais darbinieks viniem ir pasniedzis.
,Darbinieku neapmierinatiba uznpémumam nodara zaudéjumus.”19 Noteikti katrs no mums ir
sakaries ar situaciju, kad kads gimenes loceklis ir ,,darbu atnesis uz majam” vai otradi, tas ir,
nav vargjis distanc€ties no problémam un parnesis to uz citu vidi.

Darbiniekam ir jabiit inform&tam par vina darbu un uznémuma attistibu. Ieksgjas
komunikacijas mérkis ir iegiit darbinieku uztic€Sanos, veicinat darbiniekos sajiitu, ka vini ir
piederigi organizacijai un iesaistiti tas attistiba, tikai zinoSs darbinieks var runat par savu
uznémumu uz arpusi sniedzot patiesu un pilnigu informaciju.

Ieksgja komunikacija - veido uznémuma ieks€jo kultiiru, palidz uznémumam sasniegt
meérkus un motivé darbiniekus veicinat uznémuma izaugsmi. 20

Iekseja komunikacija palidz stiprinat uztic€Sanos un ticamibu, tas ir svarigi, vai
darbinieks jaunumus uzzina no vadibas vai no citiem cilveékiem. Iek$€ja komunikacija uzlabo
uznémuma ieks€jo klimatu, mazina spriedzi, sniedz socialo atbalstu, palidz risinat konfliktus,
veicina apmierinatibu un motivaciju.*’

Iekseja komunikacija uzpémumos dalas divos veidos — ta var bit formala vai
neformala komunikacija. Mazos uznémumos, kur darbinieki cits citu pazist labi tiek pielietots
neformalais komunikaciju veids. Toties lielos uznémumos, kur darbinieki nav tik tuvi, vai pat
viens otru pazist slikti, daZreiz pat nemaz, lai mazinatu baumas un negativu neformalas

informacijas izplatibu, japielieto formalas komunikacijas veids.

'7 Veinberga S. (2004) Publiskas attiecibas - teorija un prakse, Riga, Zvaigzne ABC, 327 Ipp

'8 Herbsts D. (2004) Komunikacija uzngmuma. Riga: Zvaigzne ABC, 119 Ipp

' Turpat Herbsts D.

2K ing W., Internal and External Communication Approaches for Business// http://ezinearticles.com/?Internal-
and-External-Communication-Approaches-for-Business&id=996945 (Skatits 28.04.2013)

! Herbsts D. (2007) Komunikacija uznémuma. Riga: Zvaigzne ABC, 119 Ipp.
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,Formala komunikacija nozimé uznémuma vadibas ieplanotas komunikativas
aktivitates un to realizaciju.”*

VienkarSakais veids, ka vaditajam formali komunic€t ar saviem darbiniekiem, ir
izplatit rakstiskus un formalus vienvirziena uzsaukumus. Tas ir veids, ka informacija visatrak
un vienkar§ak var sasniegt darbiniekus, bet Sis veids ir visneefektigakais, jo izslédz
atgriezenisko saiti. Ar formalas komunikacijas palidzibu, uzp@muma vadibai ir jarada savos
darbiniekos sajiita, ka vini ir dala no uzpémuma, ka vini visu zina un ir iesaistiti visos
procesos, kas notiek uznémuma. Ta kalpo ari atrai un atv€rtai uzpémuma informacijas,
vadibas [émumu un parmainu zinojumu izplatiSanai, ka ar1 inovaciju un jaunu ideju attistibai
uznémuma, lémumu pienemsanai.

Uzpeémuma ieks€ja komunikacija kalpo tadiem meérkiem, ka personala iesaistiSanai
uznémuma un lojalitates veidoSanai, kas ir viens no nozimigiem personalvadibas profesionalu
izaicinajumiem miusdienas. Tapat ta ir butiska jaunu darbinieku piesaistei un iesaistiSanai
uzn€muma, un personala attistibai, profesionalajai pilnveidei. Bez ieks€jas komunikacijas ir
sarezgitak veicinat efektivu sadarbibu starp kolégiem un nodalam, tad€jadi novérSot darbibu
atkartosanos.”

Ar neformalo komunikaciju ir jasaprot sarunas, diskusijas, spontanas sapulces ka ar1
baumas. Liels ietekmes spéks ir ,,dZzunglu telefonam”, kad uznémuma vadiba nekomunic€ ar
saviem padotajiem, un padotie nav informéti par jaunumiem uzpeémuma, tad darbinieki
informaciju, ko iegiist neformala cela izplata visa uznémuma.**

Pie neformalajam komunikacija japieskaita ar1 arpus darba kolektivie pasakumi, kas
veicina saliedéSanos un veicina uzticéSanos. Te jamin ari kopigas dzimSanas dienu
svinéSanas, sporta spéles, atpiitas pasakumus.

Tomeér galvenais vadibas uzdevums ir nepielaut, lai izplatitos informacija, kurai ir
negativs raksturs. Katram uzn€mumam nepiecieSams izstradat savu ieksejas komunikacijas
modeli. To var izveidot, nemot véra pasaules pieredzi, 1pasi lielu véribu iekSgjai
komunikacijai pievérs ASV un Japana. So komunikaciju veidus - horizontalo (individi ar
kopgjam iezimém) vai vertikalo (sociali saistiti individi) var piepemt vai pielagot to
konkrétam uzpémumam. Var veidot savu ieks$€jas komunikacijas modeli, kur§ balstits un

uznémuma attistibas perspektivam vai virzieniem.

2 Veinberga S. (2004) Publiskas attiecibas - teorija un prakse, Riga, Zvaigzne ABC, 327 Ipp

B Ilze MeZiniece// http://www.enjoy24.1v/blog/2013/01/ieksejas-komunikacijas-merki-uznemuma (skatits
08.05.2013)

* Veinberga S. (2004) Publiskas attiecibas - teorija un prakse, Riga, Zvaigzne ABC, 327 Ipp
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Komunikaciju trukuma rezultata rodas 90% problému biznesa — ta uzskata kvalificeti
komunikaciju specialisti. Biznesa, tapat ka privataja dzive, ir nozimigi zinat, saprast un but
saprastam.”’

Svariga ir ne tikai ieks$€ja komunkacija uznémuma, bet tik pat svarigs ir uzpémuma
vadibas stils. Tas liela méra nosaka kada gaisotne valdis uznp€émuma. Uzn€muma attistibu
nosaka vaditaja sp€jas sadarboties gan ar citiem uzp€mumiem, gan spé€jas sadarboties ar
saviem darbiniekiem. VadiSana ir analizes, prognoz€Sanas, planoSanas, organizéSanas,
personala virziSanas un kontroles process tada veida, lai tiktu sasniegti uznémuma merki un
uznémuma straddjoso darbinieku mérki.*®

Turpinot komunikacijas analizi uzpémuma, autore apskatis uzpémuma ar€jas

komunikacijas nozimi klientu piesaiste.
1.2. Aréja komunikacija klientu piesaiste

W.Kings uzskata, aréja komunikacija - ta ietver sevi tadas lietas, ka t€la veidoSana un
nostiprinaSana tirgll, marketinga pasakumi produktiem un pakalpojumiem, reklamas
pasakumi, sabiedrisko attiecibu pasakumi, sadarbibas veido3ana ar citiem uzpémumiem.”’ Sis
viedoklis nav pretruna ar L.Baranovskas apgalvojumu, ka aréjas komunikacija, tas ir veids, ka
sabiedriba uzzina par uznémumu, Sis komunikacijas veids ar1 sniedz informaciju par to, kadu
t&lu uzpemums sev vélas izveidot.”®

Argja komunikacija ir visa veida sazina ar ,,argjo pasauli”. Tas mérkis ir veidot un
attistit organizacijas, produkta un pakalpojuma atpazistamibu, t€lu. Lidzekli: Majas lapa,
avizes, zurnali, bukleti, v€stules, organizeti pasakumi, radio, tv, socialie portali, suveniri u.c.

L.Baranovska apgalvo ka argja komunikacija bitiska ikviena kontakta kvalitate ar
esoSo un potencialo klientu — planota vai neplanota, ta rada noteiktu iespaidu par produktu vai

servisu.”’

% Dienas bizness// http://handbooks.lv/uznemumu-vadibas-izdevumi/marketinga-rokasgramata/marketinga-
rokasgramata-2012-01/ (skatits 08.05.2013)

* Biruma A., Kadu vadibas stilu izvélgties 3ajos ekonomiskajos apstaklos/ http://www.db.lv/blogi-
viedokli/blogi/arta-biruma/kadu-vadibas-stilu-izveleties-sajos-ekonomiskajos-apstaklos-108812 (skatits
28.04.2013)

?"King W., Internal and External Communication Approaches for Business// http://ezinearticles.com/?Internal-
and-External-Communication-Approaches-for-Business&id=996945 , (Skatits 28.04.2013)

% Baranovska L., Integréta komunikacija//

http://reklamaskatalogs.lv/?id=reklamas agenturas&template=viewarticle&article=integreta komunikacija
(skatits 28.04.2013)

%% Liga Baranovska//

http://reklamaskatalogs.lv/?id=reklamas agenturas&template=viewarticle&article=integreta komunikacija
(skatits 08.05.2013)
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Autori Bérzins I. Uu Neébels K.P. raksturo ka, kopuma arg€ja komunikacija pilda sadas
funkcijas:

1. motivé vaditajus un darbiniekus, lai tie akcept€tu jaunos attistibas virzienus un
darbotos saskana ar tiem;

2. izskaidro dalu 1pasniekiem (akcionariem) attistibas jégu un vertibu,

3. informé klientus, partnerus un piegadatajus — jaunus celus ejot, sazinu nedrikst
partraukt ne uz bridi;

4. iesaista politikas un intere$u grupu parstavjus.*’

Informacija par uzn€mumu sabiedribu var sasniegt dazados veidos. Ta var biit reklama
dazados medijos, ka ar1 jus par $o uzp€émumu varat uzzinat no citiem uznémumiem, vai ari
kads nejausi satikts pazina jums par So uznémumu var pastastit. Cilveki visvairak uzticas
reklamai, kuru sanpem no sev zindmiem avotiem - tas biitu no tre$as personas, kas ir

parbaudijusi So preci vai pakalpojumu.

1.2.1. Reklama

Reklama ka informacijas izplatiSanas panémiens pasaul€ ir zinama jau loti sen — jau
senie romie$i dazadus pazigojumus rakstija uz sienam. Pirmais drukatais reklamas
pazinojums paradijas Anglija anglu valoda 1478. gada. Un kops ta briza reklama ir veikusi
garu attistibas ceJu un miisdiends ir redzama gandriz katra dzivas vietd un laika.”’

»Reklama ir apmaksats un nepersonaliz€ts marketinga komunikaciju veids, kuru veic
identific€ts reklamdevéjs, izmantojot dazadus lidzeklus un panémienus, lai ietekmetu pirc€ju
ricibu tirgli un sasniegtu komunikacijas mérkus”, uzskata V.Praude. **

Reklama iedarbojas uz cilvéka jutam, domam un vélmém, cilvékam atliek reklamu
pienemt, noraidit vai ignorét. Reklamas veidoSanas un vadiSanas procesa ir japienem daudz
un dazadu svarigu 1€émumu, ir janoskaidro reklamas mérki — vai reklamas meérkis ir izveidot
komunikaciju vai palielinat realizaciju, jasaprot kadas biis reklamas izmaksas — vai tas biis
noteikts procents no realizacijas vai paritate uz konkurentiem, jaizv€las reklamas
pasniegSanas panémiens — jaizveido ideja, janoverté reklamas aptveres plaSums un biezums,
jaizvelas izplatiSanas veids un japaredz reklamas efektivitate — vai péc reklamas palielinas

precu realizacija, vai ir izveidota komunikacija.

3% Barzins I, Nebels K.P. (2006) Cilveku, zimolu, mediju un kultiras menedZments, Riga, Jana Rozes apgads,
238 Ipp.

31 A Bernits "Ka ar reklamam mums skalo smadzenes"// http://www.kasjauns.lv/lv/news/ka-ar-reklamam-mums-
skalo-smadzenes&news_id=27115 (skatits 10.05.2013)

32 Praude V. (2011) Marketings. Teorija un prakse. 2.gramata, 3. izd. - Riga: Burtene, 340 Ipp.
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Reklamu péc tas veicamajam funkcijam W.Burrows iedalijis 3 grupas:
1. Uz produktu orientéta reklama - tas uzdevumi:

- informé&t par jauniem produktiem vai to pasibam, pielietoSanas iesp&jam un

iedroS$inat tos lietot;

- salidzinat un uzsvert produkta unikalas 1pasibas, tad€jadi parliecinot paterétaju

lietot tiesi So produktu;

- atgadinat par produkta 1pasibam, tadejadi noturot pirc€ja interesi par produktu.
2. Uz uzn€mumu orientétas reklamas. To uzdevums:

- inform@t par institucionala rakstura izmainam un uzn€muma attistibu

(pieméram, jauna veikala vai filiales attistibu);

- aizstavet, pamatot kadas uznémuma darbibas lietderibu.

3. Uz paterétaju orientétas reklamas — darbojas ar dazadam socialajam grupam,

- m&gina caur apzinatajam patérétaju sléptajam vélmeém un vajadzibam radit

asociativu reakciju, kas vainagojas ar pirkumu”.*?

Reklama ir ar saimniecisko vai profesionalo darbibu saistits jebkuras formas vai
jebkura veida pazinojums vai pasakums, kura noliiks ir veicinat pre¢u vai pakalpojumu (ar1
nekustama Ipasuma, tiesibu un saistibu) popularitati vai pieprasijumu péc tiem.

Korporativaja limeni uzn€muma zimoli ir japastiprina ar spécigu, pozitivu telu.
Uzp€mumiem ir loti svarigi, lai zimols atSkirtos no konkurentu tirdzniecibas markam, lai
klients to atpazitu un iegaumétu.

Vispopularakais marketinga komunikaciju veids ir reklama, tai piemit sabiedriskums,
parliecinasanas spg&ja un ekspresivisms. Saukli, krasas un mizika nav konkur€josa
prieksrociba, tie ir lidzekli atpazistamibas veicinaSanai.

Reklama ir identificéta pasiititaja apmaksata produkta, pakalpojuma vai idejas

veicinaSana un prezentésana.

Reklama pati par sevi neko nepardot, tacu tas ir galvenais pardoSanas virzitajspeks.
Reklama ka marketinga komunikacijas veids tiek klasificéta dazadi, piedavaju sekojoSu
variantu:

1. pec mérka (reklama var bt informgjosa, parliecinosa, atgadinosa);

2. péc satura (iedalas - komercreklama, sociala reklama, politiska reklama);

3. péc aptveramas teritorijas (starptautiska, nacionala, regionala, vietgja);

4. péc izplatiSanas Iidzekliem (avizes, radio, televizija, prese, Zurnali, vide, katalogi,

kino, interneta tikls, transports, u.c.) **

3 Burrow L. J. (2012) Marketing 3rd edition, USA: Mason,736 Ipp
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Reklama ir popularakais marketinga komunikaciju veids, kuru Latvijas Republikas
Reklamas likums defin€ ka - ,,Reklama ir ar uznéméjdarbibu vai profesionalo darbibu saistits
jebkuras formas vai jebkura veida pazinojums vai pasakums, kura noliiks ir veicinat precu vai
pakalpojumu (arT nekustama Ipasuma, tiesibu un saistibu) popularitati vai pieprasijumu p&c

tiem” 35

Reklamas joma tiek veikti p€tijumi, lai noskaidrotu patérétaja gaumi un vé€lmes,
reklamas sludinajumus test€ un parbauda ar mérki maksimali atpelnit reklama iegulditos

lidzeklus.

1.2.2. Informacijas nodoSana ar tresas personas starpniecibu

Informacijas nodoSana ar tre$as personas starpniecibu ir Joti populars informacijas
nodoSanas veids miisdienas. Tas tiek dévets par “no mutes mute”.

Reklama “no mutes muté” ir reklamas forma, kas balstas uz produktu (precu vai
pakalpojumu) lietoSanas pozitivu vai negativu pieredzi, kad apmierinats vai neapmierinats
patérétajs par konkréto produktu, zimolu, pakalpojumu sniedz&ju vai tlirisma vietu pastasta
(pozitivas pieredzes gadijuma ari iesaka) citiem potencialajiem pat€rétajiem, parasti saviem
radiem, draugiem, pazinam u. c. Reklama "no mutes mute" ir efektivaka reklamas forma, jo ta
neko nemaksa, taja ir konkréta informacija, kas balstas uz personisku pieredzi, nak no
draugiem vai pazinam, kuriem var uztic€ties, tad€] ir ticamaka neka jebkura cita tirgvedibas
komunikacijas forma. Negativa reklama "no mutes mute" ir daudz iedarbigaka neka
pozitiva.*

Ka ir teicis Eriks Stendzenieks: ,,Cilvekiem ir paradijusies balss — vini blogo, sazinas,
jisminas vai kritizé. Sodien cilveki neklusg.”’

Sobrid paradijies jauns termins ,.digitala komunikacija”. Blogs, facebook, twitter,
youtube, slideshare, flickr, draugiem, vkontakte — tie ir vardi, kas bis jaatceras, lai ar savu
vestljumu sekmigi varétu konkurét Sodienas publiskaja telpa. Prasmigi izmantojot interneta

sniegtas iesp&jas, varam ne tikai pasniegt savu zinu, bet ar1 diskutét, atbildét uz jautajumiem,

* Praude V., Salkovska J., (2005) Marketinga komunikacijas 1. sgjums. - Riga: Vaidelote, 485 Ipp.

33 Patens D. (2009) Ka veidot marketingu : praktisks reklamas, sabiedrisko attiecibu, tie§a un tie§saistes
marketinga celvedis. Riga: 262 Ipp.

*® Tdrisma un viesmilibas terminu skaidrojo$a vardnica//
http://termini.lza.lv/term.php?term=reklama%20%22n0%20mutes%20muté%22 &list=reklama%20%22n0%20m
utes%20mute%22&lang=LV (skatits 28.04.2013)

*"Koleda R., Eriks Stendzenieks: politiki ir tiesi tadi pat produkti ka zabaki/
http://www.db.lv/Default2.aspx?ArticleID=ab7615be-7bd9-4173-8143-f1e6fc59c0f3 (skatits 28.04.2013)
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ieinteres€t, provocet un piedalities. Zinams, ka visefektivaka komunikacija ir "no mutes —
mute". Internets ir vieta, kur $sada veida komunikacijai auditorija ir mé€rama desmitos un
simtos tiikstoSu. Tapéc §1 digitala komunikacija palidz klientiem iepazities un izprast interneta
vidi. izmantot socialos medijus, blogot, informaciju tiklot un izmantot digitalas vides
piedavatas iespéjas. >*

St atverta komunikacija nodrosina jaunas informacijas apriti sabiedriba. Neviena
reklama nav tik efektiva, ka reklama, ko mums iesaka miisu draugi un pazinas.

Sim informacijas nodo$anas veidam ir ar negativie aspekti:

1. informacijas nodoSana caur treSo personu ir léns process, jo tas neiedarbojas uz lielam
lauZzu masam, bet tas ir daudz efektivaks;

2. negativa satura informacija izplatas loti strauji un vajadzigs loti ilgs laika posms, lai cinitos
ar sekam.

Stratégiska marketinga interesés tiek izskirtas, Cetras komunikacijas politikas iesp&jas
jeb instrumenti, kurus vairak vai mazak intensivi var izmantot komunikacijas pasakumu
kompleksa (miksa). Komunikacijas instrumentu iedalijumu var noteikt péc to merkgrupas,
respektivi, aizsniedzamibas radiusa, t.i., uz kuru uztvér&jgrupu kur§ instruments ir versts.
V. Freijers ir izdalijis ¢etras komunikacijas politikas:

* Korporativa identitate (K/) ir katras komunikacijas “stratégiskais jumts”. Ta
atspoglo priekSnoteikumus organizacijas veiksmigai iek$€ai un argjai komunikacijai.
Defingjot nododamo v&sti (zinas), tiek noteikta stratégiska méka uzdevums; $aja gadijuma
tieck izdariti secinagjumi par uznémuma “filozofiju” un “personibu”. Savas identitates
sprausana ir komunikacijas politikas uzdevums.

* Ar pardoSanas veicinaSanu komunikacijas politika saprot pasakumus, kuri ir virziti
uz izplatiSanas celu aktivizésanu. Sie pasakumi uzuna gan “savas”, gan “svesas” tirdzniecibas
vietas, gan ar1 pardevejus. Tadg] tiirisma ir 1pasi nozimiga pakalpojumu veicgju komunikacija
ar starpnieku agentiram, ka ari tieSie. Personiskie kontakti ar klientiem (personiska
pardosana).

* Sabiedriskas attiecibas (PR) aktivitasu centa izvirza komunikaciju ar visu (stbilstosi
ieintereséto) sabiedribu. PR darbibai parasti nav izvirzits kads specifisks meérkis, ta drizak ir
uznémuma kopt€la veidoSana (“iegiit sabiedribas uztic€Sanos”) un sabiedribas informé&Sana,
nevis tirdzniecibas veicinasana. Lidzas aréjam PR pastav ar1 iek$€jas PR (ka “personalas
attiecibas” anglu val Human Relations), uras tiirisma tiek dévétas ar1 par “viet€jo jeb ieksgjo

marketingu”.

38 Digitala komunikacija// http://www.versusgrey.lv/digitala-komunikacija (skatits 10.05.2013)
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* Reklama veérSas pie konkrétam meérkgrupa un mégina tas parliecinat izdarit
(reklaméto pakalpojumu) pirkumus. Robeza starp sabiedriskajam attiecibam un eklamu biezi
vien saméra nekonkréta. Uz mérkgupam orientéta reklama priekSplana izvirza uzdevumu
vispirms veikt konkrétas mérkgrupas analizi un raksturojumu, lai sp&tu mérktiecigi uzrunat
potrncialo klientu loku.*

Lielakajai dalai no visiem restoraniem ir skaists vizualais noform&ums, atraktivas
reklamas, bet cilvéki uzticas parbauditam vertibam un visbiezak dodas uz draugu ieteiktiem
restoraniem, jo ir sanémusi labas atsauksmes.

Jebkuras labi stradajosas uznéméjdarbibas pamata ir veiksmiga klientu piesaiste. Bez
klientiem, uznémums nevar€s ne attitities ne pastavét. Jo vairak cilvéki zinas par konkréto
uznémumu, jo atrak tam biis iesp&jamas izaugsmes iesp€jas, tatad nedrikst aizmirst par
maketingu un komunikaciju ar patérétajiem. Pati klientu piesaiste ir komplic€ts process, tadel
katram uznémumam jaizv€las savai darbibas sfeérai vispiemérotakas piesaistes metodes. Tikai
ar argéjo komunikaciju nebius pietieckami. Tik pat svariga ir iekS§€ja komunikacija - attiecibas
starp darbiniekiem un vadibu. Jo apmierinataki, informetaki biis darbinieki, jo parliecinataki
tie jutisies sava darba vieta, jo laba to sajutis klienti, un tiem bis patikamak izmantot
uznémuma dotas iespgjas.

Ieks€ja un argja komunikacija — ir divi procesi, kas mijiedarbojoties veido uzpémuma
iek§€jo kultiiru un palidz uznp@mumam veidot veiksmigu klientu piesaisti. Cilveks — t.i.
darbinieks vienmér ir vissvarigakais. Ta pat svarigi ir uzturét labas partnerattiecibas ar
darbiniekiem un sadarbibas partneriem. Svarigs aspekts klientu piesaisté ir uzn€muma t€ls, ta

veidoSanu ka piesaistes instrumentu, autore apliilkos nakos$aja nodala.

%% Freijers V. (2011) Tarisma marketings. — Riga: Biznesa augstskola Turiba, 621. Lpp
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2. TELA VEIDOSANA KA KLIENTU PIESAISTES INSTRUMENTS

Uzpe€muma korporativais t€ls ir nozimju kopums, ar kuru palidzibu kads objekts tiek
atpazits, un ar kuru palidzibu cilvéki So objektu apraksta, atceras un par to runa.

Tels ir iespaids, ko firma, tas administracija atstaj uz klientu un pat€rétajiem,
kompanijas reputacijas sabiedriba un atseviSkos tas slanos neatkarigi no ta, vai Sie slani ir
firmas precu un pakalpojumu lietotaji vai nav. T€ls ir viens no galvenajiem pieturas punktiem,
lai orient€tos tirgi, tas ir informacijas avots organizacijas atziSanai vai noliegSanai, lojalitatei
vai noraidijumam, piederibu apliecinoS$s vai izslédzoS$s kods. T€ls, tas ir tas, kas ir izveidojies
cilvéku pratos, balstoties uz informaciju, kura ir laika gaita iegiita un apkopota. Uznémuma
telu sabiedriba veido nevis fakti, bet priek3stati.*’

Ta ka miisdienas uzpémumiem ir plaSas iesp€jas komunic€t ar potencialajiem
patérétajiem, te€ls arvien biezak kliist par izSkiroSo faktoru [émuma pienemsanas procesa.

N.Nguyen, A.Lecler pétijuma apgalvo, ka uznémuma t€ls iet roku roka ar ta
reputaciju. Autori uzsvero, ka t€lam ir cieSa saisttba ar uzp@muma darbinieku
kompetenci un labu attiecksmi pret klientu. Tomeér visgriitak t€lu klientu apzina
izveidot ir tieSi apkalpoSanas sféra, jo Saja biznesa dala no pasa pakalpojuma nav
sataustama.”’

Pozitivs t€ls var veicinat organizacijas vertibas celSanos, tad€jadi, ka kads,
pamatojoties uz savu priekSstatu par organizaciju, dod priekSroku tieSi Sim uzpémumam citu
uznémumu vidi. Lai uzpémums varétu veidot t€lu, ir svarigi apzinaties, kas vini ir, ko vini
parstav un ar ko var lepoties, jabit izvirzitam konkrétam modelim, kadas vertibas uznémums
pﬁrstév.42

Péc Erika Stendzenieka vardiem: ,,Téls, zimols - ta ir atskaites sisteéma, kas dzivo
JauZu pratos, un saskana ar kuru vini vérté savu pieredzi, piedzivo baudijumu vai vilsanos.” **

Ar uznémuma t€lu ir saistiti vairaki faktori:
e tas, cik uzn@mums ir veiksmigs sava joma;
* vai uznémums darbojas joma, kas attistas;

- _ .. 44
* uznémuma reputacija.

0 Barzins I, Nebels K.P. (2006) Cilveku, zimolu, mediju un kultiras menedZments, Riga, Jana Rozes apgads,
238 Ipp.

* Nguyen N., Leclerc A., (2011) The effect of service employees' competence on financial institutions' image:
benevolence as a moderator variable// Journal of Services Marketing, Vol. 25 p.360.

2 Stiire O., What is Latvia for vai kas IR un kas NAV valsts zimolvediba//
http://www.7guru.lv/7gurupeta/article.php?id=40666 (skatits 28.04.2013)

* Koleda R., Eriks Stendzenieks: politiki ir tiesi tadi pat produkti ka zabaki/
http://www.db.lv/Default2.aspx?ArticleID=ab7615be-7bd9-4f73-8143-f1e6fc59c01f3 (skatits 28.04.2013)
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Tirgii liela nozime ir uzn€émuma reputacijai. Laba reputacija palidz€s uznémumiem
izdzivot. Laba reputacija ir panakumu atsléga ne tikai sadarbojoties patérétajam ar pirc€ju, bet
ar1 sadarbibai starp uznémumiem. Lielaka dala uznémumu piekritis sadarboties, ja firmai biis
laba reputacija.

Katram uzp€mumam ir jastrada pie sava t€la. Stradat pie te€la nozimé cinities par
prestizu sabiedriba un lidz ar to veidot saistibas ar darbiniekiem, klientiem un sabiedribu.
Darbiniekiem ir skaidri jaapzinas kadu t€lu par sevi vélas radit uzp€mums, un ka to vislabak
panakt.*

Péc darbinieku ekspektacijas un darba deveju t€la p€tijjuma un Latvijas stradajoSo

apmierinatibas petijjuma var izdalit kriterijus, kas ir biitiski uznémuma telam.

Sie kritériji ir:
1. darba vietas izvéle
* priekSroka tiek dota stabilam, veiksmigam, augosa darbibas sféra stradajosam,
ar labu reputaciju apveltitam darba dev€jam;
2. darbinieku piesaistes veidoSanas process

. . _ _ . .4
* cilveks velta sevi uzpdmumam, kura panakumiem tic.*®

Tela ietekme:
* samazina marketinga izmaksas un pardoSanas izdevumus;
* atbrivo no nepiecieSamibas sekot katrai 1slaicigai tendencei;
* pielayj izplest cenu-pakalpojumu sniegSanas Skéres;
¢ paatrina klientu lémumu pienemsanas procesu;
¢ rada uzticeSanos sabiedriba, darbiniekos un klientos;
* samazina nezinu, nedrosibu daudznozimibu;

. _ = . _ e . —_ — — 4
 piedava identifikacijas iesp&jas un pazistamas personibas.*’

* Krivma G., Kangjeva S., Kadas vértibas miisdienas ir svarigas darbiniekiem? Ka tas ietekmé darbinieku
piesaistiSanu un noturésanu uznémuma//

http://www.tns.lv/iwwwtnslv_resources/images/Bildes TNSab_17/TNS Latvia_lekcija.pdf (skatits 28.04.2013)
* Barzins I, Nebels K.P. (2006) Cilveku, zimolu, mediju un kultiras menedZments, Riga, Jana Rozes apgads,
238 Ipp.

* Krivma G., Kangjeva S., Kadas vértibas miisdienas ir svarigas darbiniekiem? Ka tas ietekmé darbinieku
piesaistiSanu un noturésanu uznémuma//

http://www.tns.lv/iwwwtnslv_resources/images/Bildes TNSab_17/TNS Latvia_lekcija.pdf (skatits 28.04.2013)
7 Barzins I, Nebels K.P. (2006) Cilveku, zimolu, mediju un kultiras menedZments, Riga, Jana Rozes apgads,
238 Ipp.
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Tels jeb imidzs ir prieksstats, kadi rodas personai vai personu grupai par vert€jamo
objektu.

Vertejamie objekti var biit:
* Personas, pieméram, uznémuma direktors, valdibas ministrs;
* Vieta, kur noris darbiba, pieméram, uznémums,
* Ideja, pieméram, veseliga dzivesveida ievéroSana.
Pricksstats ir no pieredzes izrietoSa gataviba relativi konstanta veida vertgjosi reagét uz
objektu. Paskaidrojot So definiciju, taja ir atzim&jami Cetri biitiski elementi:
* no pieredzes- priekSstati nav iedzimti, tos iegiist dzives laika;
* relativi konstanti- priekSstati ir noteikta laika intervala nemainigi, konstat€jami un
aprakstami,
* vert§josi- priekSstati nav nedz fakti, nedz objektivas produkta ipasibas, bet gan subjektivi
pardzivojumi. VertéSana tiek veikta saistiba ar personigiem motiviem,;
* uz objektu- prieksSstati nepastav pasi par sevi, bet gan attiecas uz konkrétu ob- jektu jeb uz

uztvertajam ( un ne faktiskajam) objekta 1pasSibam.
2.1. Argjais tels

Argjais téls palidz identificét konkréto uznémumu starp daudziem sev lidzigajiem.
Uznémuma aréjais téls ir uznémuma vizitkarte. Argjais téls palidz piesaistit uzp€mumam gan
sadarbibas partnerus, gan jaunus darbiniekus un noturét esoSos darbiniekus, un, protams,
piesaistit klientus, tiiristus. Lai cinitos ar konkurenci, ar€jais t€ls darbojas ka spécigs
paliglidzeklis.

Veiksmigs uznémuma argjais tels ir Ipasi svarigs, jo gan pozitiva, gan negativa satura
informacija izplatas loti strauji. Tomer iespaidu, ko radijusi negativa informacija, loti griti
labot, tas prasa laiku, pieptli un ieguldijumus.

Veiksmigai uznémuma darbibai ir svarigi ne tikai finanSu raditaji, bet ari pasa
uznémuma «ar¢jais t€ls». Ko nozimé logotipa dizaina un korporativa stila izstrade? Tas ir
viens no galvenajiem reklamas un marketinga instrumentiem jebkura misdienu uzpémuma,
kas nodroSina pusi no uzn€muma panakumiem un ietver vairakus posmus:

Rundjot par organizacijas t€lu, janoskir korporativa identitate no korporativa tela.
Korporativa identitate ir tas, ka organizacija tieSa vai netiesa veida komunic€ ar publikam, bet
korporativais t€s raksturo to, ka publika patiesiba redz organizaciju, respektivi, lai formulétu
telu, publika interprete identitati plasaka konteksta. Tad€] organizacijas nevar pilniba

kontrol&t to, kadu telu redz publikas, jo ta nevar ietekmét atseviskus ar&jos apstaklus. Tomer
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skaidra, veiksmigi uzturéta korporativa identitate var daudz paveikt stratégiski svariga t€la
uzlabosanai, kamer nolaista un nekopta identitate to nenodrogina.*®

Tels darbojas ka starpnieks starp subjektu (organizaciju vai Iideri) un sabiedribu. T€la
komunikativa pamatfunkcijas ir identifikacija, idealizacija un pretnostatiSana.

Identifikacijas funkcija izriet no cilvéka centieniem nolasit zinojumu par objektu péc
iespéjas 1saka laika — vipam nepiecieSama pamatinformacija, atslégas vardi, lai nebiitu
vajadzibas apstradat visus zinamos datus. ST komunikativa funkcija raksturo atvieglotu
objekta uztversanu auditorija.

Idealizacija nozimé praktisku to objektu un/vai personu vai organizacijas iezimju
projicéSanu, kas ir v€lama konkrétai mérkauditorijai, Iidz ar to paradot objekta vélamas puses
un pasibas.

PretnostatiSanas funkcija nozimé orientaciju uz augsnes sagatavosanu tie$i konkréta
objekta pozitiva t€la radiSanu. Visizplatitakais mehanisms — salidzinat objektu ar
konkurentiem un tad uzsvert, ar ko objekts ir paraks par tiem.

Telam piemit ne tikai komunikativas, bet ar1 citas funkcijas: nominativa, estétiska un
adresacijas funkcija. Nominativa funkcija nodala objektu no citiem lidzigiem objektiem,
demonstré ta atSkirigas kvalitates, uzsver pozitivas iezimes. Estetiska funkcija uzlabo
iespaidu, kadu objektam (precei, organizacijai, politikim utt.) jaatstaj uz publiku, pieméram,
liderim aktivi japozicion€ savas kvalitates — stils, pievilciba, sportiskums utt.

Adresacijas funkcija nozimé saikni starp objektu un mérkauditoriju — objekts atbild uz
auditorijas vajadzibam.

Tiek izdalitas arf citas t€la funkcijas:

1. Saistibu pieskirSana..

2. Integracija.

3. Statusa pieSkirSana

4. Mobilizacija.

5. Dazadu kultaru nonivel&Sana.

Saistibu pieskirSana nozZimé organizacijas novert€juma sabiedriba ietekméesanu. Tas,
kuram ir t€ls, darbojas tam atbilstosi, bet tas, kur$ uztver t€lu, orient€jas péc ta. Tadgjadi t€la
1pasnieks nevar rikoties pret€ji t€lam, jo tas kait€tu biznesam. Reputacija piespiez uznémumu
ieverot noteiktus nosacijumus. Tas ir spiests ne vien gadat par produkcijas kvalitati, bet
iesp&ju robezas arf par sabiedribu, kultiiru, vidi. Sis darbibas var arf ievérojami palidzét tela

uzlaboS$ana.

*® Theaker A. (2004) The Public Relations Handbook. London: Routledge. 496 Ipp.
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2.2. Z1imols

Zimols ir uznémuma tels. Tas var biit vards, zime, simbols, dizains vai So elementu
kopums, kas atSkir konkréto produktu vai uznpémumu no ta konkurentiem. Zimols sabiedribai
saistas ar noteiktam veértibam. Uzpémumi meédz apzinati kultivét vertibas, ar kuram
identificgjas ta esosie klienti vai potencialie klienti.*

Tirdzniecibas marka ir zime ar nozimi un asociacijam. Stipru marku raksturo
atpazistamiba un asociacijas. Tatad, domajot par zimolu, ir janem veéra, vai marka nodrosSinas
produkta atpazistamibu un v€lamas paterétaju asociacijas. Uznémumi pieverSas paterétaju
vajadzibu apmierinasanai, izveidojot veértibu piedavajumu, jeb priekSrocibu kopumu.
Netveramas vertibas materializé piedavajums, kas ietver produktus, pakalpojumus,
informaciju un pieredzi. Zimols ir piedavajums, ko sniedz zinams avots.

Varda ,,Zimols” izcelsme varétu but mekl€jama pie kovbojiem Amerikas mezonigajos
rietumos, kur vini ar sakarsétam dzelzs plaksnitém, uz kuram bija iegraveti ran¢o simbols vai
1pasnieka iniciali, iezim&ja savus zirgus un liellopus, kas atviegloja lopu identific€Sanu, bet
apgrutinaja lopu zagSanu.

Zimols, ka tads, paradijas 19.gadsimta septindesmitajos gados, kad cilvéki parcélas uz
pilsétam, izglitojas - iemacijas lasit un rakstit, varéja izlasit zimola nosaukumu. >

Zimols - t€ls, kas saistits ar preczimi, firmas zimi, logo u. tml. vardu, vardkopu,
grafisku veidojumu, simbolu vai citu zZimi un kads individam un sabiedribai veidojas (tiek
veidots) par kadu vienumu - personu, firmu, preci vai pakalpojumu.”’

F.Kotlers atzist, ka brendam (zimolam) ir svarigs mérkis.”> Kompanijam ir svarigi
saprast, ka zimolu veidoSana nenotiek ar reklamas palidzibu. Reklama pati par sevi nekad
nevar€s izraisit uzticibu produktam un veicinat popularitati. Ta tikai var palidzét zimola
atpaziSana. Saukli, krasas un miuzika nav konkurgjosa priekSrociba, tie ir Iidzekli
atpazistamibas veicinasanai.

Agrak bija vienkarSak, jo pasaule bija sadalita grupas - bija stradnieku Skira,
vidusskira, klerki, miisdienas viss ir mainijies, jo S1s grupas ir sajaukusas. Agrak radot kadu
preci, bija zinams, kurai pat€rétaju grupai tiesi ta biis domata, Sobrid, kad ir attistijuSies masu
mediji un globalais tikls, viss ir kluvis sarezgitak. Nav iesp&jams radit zimolu, kas patiktu

visiem, un nevar ari radit zimolu, kas patiktu vienam. >

¥ Kotlers F. (2007) Marketinga pamati. Riga: Jumava, 647 Ipp.

*® Hammonds DZ. (2008) Tava biznesa zimols, Riga, SIA Lietiskas informacijas dienests, 239 Ipp.

' Pope J. L., (1993) Practical Marketing Research., Amacom., 325 Ipp.

32 Kotlers F. (2007) Marketinga pamati. Riga: Jumava, 647 Ipp.

>3 Berzins 1, Nebels K.P. (2006) Cilveku, zimolu, mediju un kultiiras menedZments, Riga, Jana Rozes apgads,
238 Ipp.
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Zimols - ta nav taustama lieta, tas ,,mit prata, nevis riipnica vai izstazu zalé.”. Var but
divas vienadas preces, bet pirc€js vienalga izvel€sies to, kurai vinaprat biis spécigaks zimols.
Spécigs zimols nodroS$ina lielakus pardoSanas apjomus, produktu var pardot pa augstaku cenu,
jaunu produktu radiSana un virziSana tirgii ar esoSo zimolu bis vienkarsaka un sekmigaka, jo
klienti uzticesies zimolam.**

Ne vienmér produktu kvalitate ir labaka — biezi vien tas ir viens un tas pats produkts ar
citu etiketi, kas tiek uzliméta vai uzsiita, kad nozvana riipnicas zvans un mainas konveijers.
Zimols ir tas tels, kuram mes uzticamies, kurs ir labakais, popularakais, veiksmigakais.

Zimoli darbojas ka vienvirziena raditaji rosigaja tirgl, sagrup&jot vertibas un
raksturojumus, atpazistamos iepakojumos, uz kuriem mes raugamies ar dazada limena
uztictbu un akceptu. Zimols darbojas divos limenos-funkcionalaja jeb racionalaja un
emocionalaja.

Zimols ir stabila vertiba, kas ir iekarojusi savu vietu tirgii. Var mainities preces
kvalitate, bet zimola vértiba paliks.

Senas Griekijas filozofs Platons bija nonacis pie divam atzinam, ka zimolam ir jabiit
divam iedabam. Pirma daba, ka zimolam vienmer ir jabiit tapSanas procesa, kaut ko no jauna,
kaut ko vel, lai tas spetu mainities 11dzi laikam. Otra daba- zimolam ir nepiecieSamas vertibas,
kas nemainas laika gaita un stav aiz zimola vispusiga raksturojuma.

T.Brauns pat uzskata, ka zZimolam piemit personiba - tas apvieno sevi logo, krasu
smarzu, burtu $riftu, attélu. Sie elementi raksturo asociacijas, kas var€tu bt saistitas ar
konkréto produktu un apvienotu sevi zimola raksturu, dvéseli un kultiiru.>

Zimola jédziens var tikt defin€ts no dazadam perspektivam — zinamakas no tam ir
divas: piedavajuma perspektiva (tas ir kompanijas, kas parstav zimolu) un pieprasijuma
perspektiva (tie ir patérétaji). Uz piedavajumu orientéta definicija ir sekojoSa— zimols ir vards,
nosaukums, zime, simbols, noform&ums, vai visu So zimola veidotaja izv€leto elementu
kombinacija, ar ko ir iesp&jams identificét konkréta ratotdja produktus un atSkirt tos no
konkurentu precém vai pakalpojumiem. Defingjot zimolu no pat€rétaju perspektivas, jateic,
ka zimols ir ka asociaciju kopums, kas saistas ar kadu konkrétu vardu, zimi vai simbolu.

Ar integraciju ir cieSi saistita statusa pieskirSana. Integréjoties zimola lietotaju grupa,
individs nodroSina sev konkré€tu statusu, Iidzigu, ka citiem grupas biedriem. Zimola
pieejamiba bieZi nodroSina arT statusa droSibu, jo ta skaidri norada socialo stavokli, pieme&ram,
lietojot dargu pakalpojumu, individs apzinas, ka pieder turigu cilvéku grupai, kas to var

atlauties.

* Keller K., Apéria T., Georgson M. (2008) Strategic Brand Management. England: Ashford Colour Press, 829

Ipp.
> Brauns T. (2007) Zimolu filozofija, Riga, SIA Lietiskas informacijas dienests, 172 Ipp.

24



Mobilizacijas funkcija strada, ja uzp€mums nesanem ieinteresétu reakciju no
patérétajiem. Tad tiek domats par t€la parveidoSanu, uzlabosanu, reklamu.

Ar1 personiga pieredze veicina piesaisti zimola kultiirvesturiskajai simbolikai — zimoli
palidz individam parliecinaties par savu biografisko saistibu un sevi emocionali bagatinat.
Globalie zimoli var funkcionét ka kultiiras princips. Tie var nonivelét kulturu atSkiribas, jo
runa vairs nav par zimola regionalo piederigumu, bet gan par ta simboliz&tajam vértibam un
priekSstatiem. Integracijas funkcija izpauzas ka attiecibu un kartibas nosacijumi saviem
adresatiem sabiedriba. Zimola t€ls izsaka cilvéku dzives uzskatus un stilu, parada statusu,

kam cilveks jiitas piederigs. T€ls integré vinu Saja grupa.

2.3. Uznémuma ieksgjais téls un ta funkcijas

Uzpe€muma ieks€jo telu atspogulo uznémuma darbinieku kultiira. Lai uzn€muma tels
veiksmigi attistitos ir jastrada ar darbiniekiem, jo tieSi darbinieki ir tie, kas sniedz zinas par
savu uznémumu uz arpusi - draugiem, radiem, kaiminiem. Ieks€ja kultura ir darbinieku
atticksme vienam ar otru, ar klientiem, ar priekSniekiem.

Ieksgja kultiira motiveé darbiniekus stradat labak. Ta veicina izaugsmi un saliedé
kolektivu. Ieksgjais t€ls ta ir darbinieku kop€ja pasapzina un attiecksme pret uznémumu, kura
vini strada. Darbiniekiem jaapzinas, kadi meérki vinus vieno un ka stradat, lai mérkus
sasniegtu. Uznémuma ieks€jo t€lu ari veido rakstiski vai nerakstiti noteikumi, etikete,
attiecibu kultiira, komunikacijas, darba vides normativi.

Darbinieki  piedalas uzp€muma t€la uzturéSana. Te€la jeb imidza veidoSana,
uzlaboSana, saglabasSana un aizsargasana ir galvenais sabiedrisko attiecibu veidoSanas mérkis
jebkura uznémuma. Jédziens ,,imidzs” ir c€lies no anglu valodas varda — image, kas nozimée -
personas, objekta vai paradibas veidols, t€ls sabiedribas acis. Tatad jédziens ,,imidzs” ir
prieksstati, kuri rodas kadai personai vai grupai par vértéjamo objektu.’®

Ieksgjo telu veido dazadi faktori — pieméram personalas izaugsmes perspektivas, kas
var piesaistit darbiniekus konkrétam uzpn€mumam. Ja darbinieks jiit, ka vin$ var kaut ko
sasniegt sava uzpémuma, ka ir izaugsmes iesp€jas, ka ir iesp&jas pilnveidot karjeru un giit
kadu profesionalu apmacibu, ka ir individuals izaugsmes plans un, ka pastav iesp€jas uzlabot

zinasanas kursos un apmacibas. Darbinieka izaugsme iesp&jam gan vertikala, gan horizontala.

%6 Svegvardu vardnica (1999) Riga: Jumava, 879. Ipp.
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Tomer realitaté ne vienmér darbiniekam ir iesp&jama vertikala izaugsme vai ar1 ir iespgjas
piedalities kadas ar&jas apmacibas vai kursos. So situaciju var risinat, piedavajot darbiniekiem
horizontalas izaugsmes iesp€jas, specializaciju, ka ar1 ieks$€jas apmacibas.

Veiksmiga uznémuma ieks€ja tela veidoSana japieverS uzmaniba “riska grupam” -
darbiniekiem, kuri uzp€émuma ir nostradajusi 1- 2 gadus un ilggad€jiem darbiniekiem ar 11 un
vairak gadu lielu stazu.

Uzpe€mumos javeido motivéta vide, lai stradajosajos attistitu Iideribu, lai darbinieki
neblitu ta saucamie Iemitnieki un SveSinieki, kas strada uzpémuma atsveSinati it ka
uznémuma darbiba uz viniem nemaz neattiektos.

Jadoma par uzpémuma t€lu un darbinieku izaugsmi, karjeru, attistibu. Jaseko
uznémuma darbinieku apmierinatibai - vai darbinieki lepojas ar darbu, ko veic, vai lepojas ar
uznémumu kopuma. Svarigi noteikti arT ir komunikacija ar darbiniekien, cik atklata un godiga
ta ir, vai vadiba ir uzticama un cik darbinieks jiitas drosi un stabili sava uzpémuma.

S.Kangjeva uzsver, ka biezi vien uznémuma darbinieku vidi uzn€muma ar€jais tels
kopuma tiek vertets augstak ka ieks€jais, [idz ar to uzsvars jaliek uz ieks€jiem uznémuma téla
veidosanas faktoriem.”’

Darbinieki, kuri izprot komandas un organizacijas kultiiru un vértibas biis uznémuma
ieguvums darba ar klientiem.

Uzpeémuma veiksmiga t€la veidoSana un attistiSana ir viens no klientu piesaistes
rikiem jebkura uzp€muma. Tels ir priekSstatu kopums, kas nes uzn€muma vardu, logo,
informaciju un palidz neapjukt izdarot izveli. Tomeér visgriitak t€lu klientu apzina izveidot ir
tieSi apkalpoSanas sféra, jo $aja biznesa ir griiti novilkt robezu, starp servisu un télu.

Uzp@muma zimols ir stabila vértiba, kas ir iekarojusi kadu konkrétu tirgus dalu, ta it
jaspodrina, jaatjauno un japarada plasakai sabiedribai. Zimola atpazistamibu var veicinat

jebkuri pasakumi, kuros uznémums nem dalibu.

*7 Signe Kangjeva, TNS Latvia,
http://www.tns.lv/newsletters/2011/29/?category=tns29&id=PP_darbinieku piesaistiba (skatits 10.05.2013)
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3. RESTORANU BIZNESS

Katru dienu ikviena pasaules valsti cilvéki €d, gan ikdiena, gan celojot un atpiiSoties.
EdinaSanas industrija ir viena no lielakajam pasaulé. EdinaSanas nozare ir dala no
pakalpojumu nozares.™

Restoranu bizness pastaves tik ilgi, cik ilgi cilvékiem biis vélme &st arpus majam.
Restorani nekur neizzudis, bet pastaves tie, kas sp€s mainities [idzi laikam, pilnveidoties un
piedavat augsta ITmenpa viesmilibu un patikamu atmosféru. Edinasanas bizness ir viens no
vissarezgitakajem biznesiem pasaulg, jo tas vienlaikus ir atkarigs no savstarpgji saistitiem un
nesaistitiem faktoriem.

Vissvarigakais, protams, ir pirmais iespaids, te vistieSaka loma ir restorana
personalam, kas ar savu attiecksmi var veicinat apmeklétajam pirmo pozitivo iespaidu par
restoranu. TieSi darbinieku izturéSanas un atticksme noteiks to, kadu mutvardu reklamu
darbinieks izplatis talak par uzn@émumu un vai klients vél atgriezisies $aja restorana.

Restoranu bizness ir loti specifiska sfeéra, tapéc cilvékam, kur§ vélas iesaistities $aja
biznesa japiemit divam galvenajam rakstura iezimém- jamil cilvéki un jaspg ar tiem
kontakteties, ka ar1 jabit loti pacietigam un mérktiecigam. Cilvékam, kur$ strada Saja joma ir
jabtt parpemtam ar So vidi, nemitigi jamekle jauni risinajumi un uzlabojumi, jakontaktgjas ar
dazadu tautibu un vecumu cilvékiem, japrot zibenigi risinat neordinaras situacijas un stradat
stresa apstaklos. Darbiniekiem jabiit atvertiem, draudzigiem, smaidigiem, atklatiem,
godigiem, sp€jigiem nomierinat sakaitinatu klientu.

Cilveki atgriezas restoranos ne vienu vien reizi ne jau tiesi €diena dél - bet sajiitu
kopuma - interjera, miizikas, personala, €diena, smarzas, darbinieku attiecksmes (kas kopa
veido vienotu restorana atmosféru). Péc R.Zvals vardiem gaisotne ir ta, kas atstaj iespaidu uz
klientu. To veido cilvéka manas - redze, dzirde, tauste, oza, garéa.5 ?

Art citi autori ka Ryu K., Lee H., Kim W.G apgalvo, ka tas, ka restorana labas
kvalitates partikai ir liela nozime ir paSsaprotami, tomér daudzi So iestazu vaditaji zina
salidzinoS$i maz par to, ka izcils restorans biis tikai tad, ja ta darbiba biis balstita kombingjot
tris faktorus fizisko vidi, partiku un labu servisu. Tikai So tris faktoru apvienojums dos

pozitivu ietekmi uz klentu uztveri.*’

¥ Brotherton B., Wood R.C. (2008) The Sage Handbook of Hospitality Management, Great Britain, Sage
Publications Ltd, 555 Ipp.

%9 Zvals R. (2006) Viesmilibas pamati, Riga, SIA ,,Biznesa augstskola Turiba”, 174 Ipp.

% Ryu K., Lee H., Kim W.G. (2012) The influence of the quality of the physical environment, food, and service
on restaurant image, customer perceived value, customer satisfaction, and behavioral intentions// International
Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 24 p.223
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Edinasanas pakalpojumi miisdienas — bez tiem nav iedomajama ikdienas dzive un tie
ir viena no tirisma industrijas piedavata produkta neatpemamam sastavdalam. Un ta ka
tirisma un viesmilibas industrija ir viena no misdienu pasaules visdinamiskakajam nozarém,
l1dz ar to pieaug nepiecieSamiba péc kvalific€tiem €dinasanas uzn€émumiem (specialistiem).

Edinasanas pakalpojumu aizsakums mekl&jams jau augstmanu un karalu valdiSanas
laikos, kad tika uzpemti viesi, un viena no pasakuma obligatam sastavdalam bija maltite.
Viesibu iemesli var€ja biit dazadi, piem&ram, robezu precizé€Sana, pirkSana vai pardoSana,
medibas utt. Tacu katrs centas parsteigt savus viesus ar Ipasu cienastu. No ve€stures faktiem
zinams, ka pirmas pavarmakslas iemanas ka zinasSanas ir fiks€tas jau 16. Gadsimta Francija.

Tas turpinas vél Sobaltdien — gandriz vai ikviena panakuma sastavdala ir malftite.
Atkariba no organozatoru izdomas, ekonomiskajam un organizatoriskajam iesp&jam tiek
piedavati vienkar$i €dieni, kokteili, atspirdzino$i dz€rieni, ka ari pusdienas vai banketi ar
plasu &dienkarti un sarezgitam apkalpoSanas formam. Dazkart $o sarezgitibu paredz etikete,
dazkart ta ir organizatoru v€lme viesiem paradit savas ies€jas. Bet ikviena varianta nepietiek
tik ar izdomu un iespgam, ir nepiecieSams kvalificéts, izglitots personals, kas spétu
pilnvértigi veikt $os uzdevumus. Saja sakara liela nozime ir izglitibai.

Latvija atbilstigu izglitibu galvenokart var iegiit Izglitibas un zinatnes un Zemkopibas
ministrijas paklautibas macibu iestadés — profesionalajas vai arodvidusskolas, arodgimnazijas,
tehnikumos. Bez tam ir daudzas nepiecieSamas zinaSanas un iemanas, ka pieméram, Viesnicu
un restoranu macibu centrs, macibu centri “Riman”, “Nelda” u.c.

Autoru grupa (Pilina A., Laicans L., Leitis E ) apgalvo, ka péc Latvijas statistikas
biroja datiem ar katru gadu pieaug to uzn€mumu skaits, kas piedava €dinasanas pakalpojumus
— ne tikai atklata tipa uzn€mumi — restorani, bari, kafejnicas, picerijas, bet ar1 viesnicas, viesu
majas, lauku majas, kuros ir €dinasanas pakalpojumi. Dazkart p&d€jie izmitinasanas
uznémumi pat ir ienesigaki ka pamatpakalpojumos.®’

Uzpémumos kuros strada kvalificéti un zinosi specialisti, pakalpojumi ir misdienu
prasibam atbilstiga [imenT un Sie uznémumi ir sp&jigi ilgstosi darboties apstaklos, kad aizvien
pieaug konkurence. Savukart &dinasanas uzgpémumos, kur vairums darbinieku, taja skaita ari
vaditaji ir ta sauktie paSdarbnieki bez specialas izglitibas un zinasanam, pastav problémas ar
kvalitativu pakalpojumu nodro$inasanas prasibu ieveéroSanu, ka ari ekonomiska rakstura
problémas — nespéja izturét apkart§jo konkurenci. Ar intuiciju, labu gribu un pietickamu

kapitalu miisdienas ir par maz, nepiecieSamas ar1 zinaSanas.

% palipa A., Laicans L., Leitis E., (2003) Starptautiska zinatniska konference, Ilgtsp&jiga tirisma attistiba:
tendences, pieredze, iesp&jas. Riga: Biznesa augstskola Turiba. 257 lpp.
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Kvalitativus &dinaSanas pakalpojums nenodroSina tikai macibu iestad€s iegiitas
zinasanas un prasmes. Svariga ir paSu darbinieku un izglitojamo attieksme pret darbu un vinu
sp€ja pilnveidoties vai prakstizéties kvalificétu specialistu uzraudziba. DaZzkart macibu iestade
audzeknis sevi parada ka zinat griboSu un varoSu nakamo specialistu, bet nonakot prakses
uznémuma, kas ir plaSi pazistams ar saviem kvalitativajiem pakalpojumiem, jaunajam
cilvékam netiek dota iesp&ja pasam reali piedalities §3 pakalpojuma tap3ana. *

Veiksmigam €dinaSanas uznémumam janém veéra loti daudz un dazadi faktori, kuru

pielietojuma kopums, var veicinat klientu piesaisti.

3.1. Restorans ka uzpemums

Uzpeémums ir komersantam piederosu lietu kopa - €kas, iekartas, materiali, ka ar1
tiesibas un saistibas, kas nepiecieSamas komercdarbibas veiksanai.®®

Uzp€mums ir organizatoriski saimnieciska vieniba. Uznémuma ietilpst komersantam
piederosas kermeniskas un bezkermeniskas lietas, ka arT citi saimnieciski labumi (veértibas),
kurus komersants izmanto komercdarbibas veik$anai.**

Sie defingjumi ir visparinati un tos més varam attiecinat ka uz restoranu ta uz jebkuru
citu uzpémumu.

P&c definicijas, izriet, ka restorans ir uzn€mums, kas darbojas ar konkrétu nosaukumu,
kontrolé kada veida tiek izmantotas ta platibas un pargjie resursi. Sis uznémums risina
jautajumus, ka pardot labak savu produkciju un kadiem lidzekliem to panakt.

Restoranam, ka uzp€mumam veiksmigai funkcion€Sanai ir nepiecieSama laba
marketinga stratégija, spéciga vadiba un motivéti darbinieki.

Edinasanas uznémumus, kura tiek piedavats pilns serviss var iedalit tris kategorijas:
pusdienu restorani (dinner houses), gimenes restorani (family restaurants) un augstas klases
restorani (fine-dining). Pusdienu restorani-piemeéroti pusdienam un vakarina, ar nepiespiestu
atmosfeéru, ertam sédvietam, €dienkarti dazadam gaumém, pieejami alkoholiskie dzerieni.
Gimenes restorani- tie ir gimenei draudzigie restorani, ar bérnu spélu istabu, plasa €dienkarte
sakot no brokastim lidz vakarinam, bet nepardod alkoholiskos dzerienus. Augstas klases
restorani- §ie restorani tiek saukti ari par ,balto galdautu” restoraniem, augsta limena

apkalposana, strada savas nozares specialisti, liela vinu izvéle, dargs un érts interjers.®’

52 palipa A., Laicans L., Leitis E., (2003) Starptautiska zinatniska konference (2003) Ilgtsp&jiga tirisma attistiba:
tendences, pieredze, iesp&jas. Riga: Biznesa augstskola Turiba. 257 lpp.

% Vilne D., Birzniece J. (2004), Ekonomika, Riga, Junior Achievement-Latvija, 237 Ipp.

6 LR Komerclikums// http://www.likumi.lv/doc.php?id=5490 (skatits 28.04.2013)

% Brotherton B., Wood R.C. (2008) The Sage Handbook of Hospitality Management, Great Britain, Sage
Publications Ltd, 555 Ipp.
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Dazi autori (Ryu K., Lee H., Kim W.QG) uzskata, ka restoranu bizness var biit
veiksmigs tika tad, ja tas piedava tadu kvalitati un servisa limeni, kas apmierina klienta
gaidas.®

Restoranu bizness neapSaubami ir viena no vissarezgitakajam uznéméjdarbibas

formam.

3.2. Restorana bizness konkurences apstaklos

Neatnemama tirgus ekonomikas sastavdala ir konkurence. Ta ir biznesu veicinosSais
dzinulis. Konkurence ir ekonomiska sacensiba starp diviem vai vairakiem tirgus dalibniekiem,
kas sacenSas viena veida vai aizstdjamu predu razo$ana vai realizacija.®’

Pedejos desmit gadus Latvijas ekonomika ir piedzivojusi gan strauju izaugsmi, gan
ar1 strauju ekonomisko lejupslidi. Pastavot ekonomiskajai krizei valsti, ekonomiska situacija,
ir kluvusi svarstiga, un §1s ekonomiskas svarstibas rezultata paterétaju pirktsp&ja mazinas, lidz
ar to samazinas uznémumu pelna, ka ar1 strauji palielinas konkurence starp uzpémumiem, kas
patérétajam piedava viena veida pakalpojumus. Pat€rétaji arvien vairak uzmanibu pievers
cenam, kvalitatei un pirkuma vajadzigumama, mazak konkrétam brendam un uzpémumiem.
Parasti krizes laika konkurence sasniedz nebijuSus apmeérus, katrs uznéméjs censas izdomat
jaunus pan€mienus ka piesaistit klientus.

Lai saprastu sava uznémuma vietu tirgii ir javeic tirgus jeb piedavajuma analize,
jaizprot pedavajuma un pieprasijuma attiecibas. Javeic konkurentu salidzinajums, jaanalizeé
savas stipras un vajas puses, javeic salidzinosa novertésana, jaizdara secinajumi.

Konkurentus var iedalit Sadi:

Ciesa konkurence — tie, kas cenSas apmierinat tos pasus patérétajus un to vajadzibas, sniedz
tadus paSus piedavajumus, plasaka konkurence — piedavataji ar Iidzigiem piedavajumiem,
visplasaka konkurence - tie, kas piedava jaunus vai citus veidus ka apmierinat tas paSas
vajadzibas, uz nakotni orientétie.*®

Tomer konkurences apstaklos svarigi ir atrast kaut ko atsSkirigu, savu, citadu. Dazas
iesp€jas ka giit panakumus konkurences cina:

* Esi atSkirigs, bet ne Iidz nepaziSanai - Lai to panaktu, ir loti svarigi ar kaut ko

izcelties, biit unikalam kada joma. Tiklidz klients So atSkiribu ievéros, vins to

% Ryu K., Lee H., Kim W.G. (2012) The influence of the quality of the physical environment, food, and service
on restaurant image, customer perceived value, customer satisfaction, and behavioral intentions// International
Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 24 p.223

57 Freijers V. (2011) Tarisma marketings, Riga, Biznesa augstskola Turiba. 621. Ipp

58 Turpat Freijers V.
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automatiski asoci€s ar konkréto uznémeéju, vina zimolu un piedavajumu. Labus
uznémumus raksturo kada firmas zime — neliela, bet biitiska atSkiriba, kas lauj
cilvekiem momenta identificét konkréto uzn€émumu. Tomer censoties izcelties,
ir japiesargas no atSkiribu parspiléSanas. VienkarSak sakot — ja esat atveris
sald€juma kafejnicu, neiedomajieties, ka ta var biit atSkiriga no citam ar to, ka
edienkartei pievieno ar1 burgerus. Ta vieta domajiet, ko iesp&jams paveikt, lai
uzlabotu tiesi saldéjuma pardosSanu.

* Mekle niSu nisa — Te uzdevums ir panakt, lai klients izv€las tavu piedavajumu,
nevis konkurenta. Uzpé€mé&jam nepiecieSams izvéleties kadu no S§im
apaksniSam un panakt, lai klienti izprot tas sniegtas priekSrocibas. Izcila
apkalpoSanas kultlira, unikala &dienkarte, zemas cenas — iesp&u panakt
atpazistamibu ir daudz.

* Dazado un wuzlabo piedavajumu - Lai giitu parsvaru par konkurentu,
nepiecieSams dazadot savu piedavajumu. Restoranu ipaSnieki, pieméram, var
edienkartei pievienot produktus, kas nav konkurentu piedavajuma. Vienlaikus
nepiecieSams saprast, kada prece vai pakalpojums tiesi tava uznémuma ir
izcilas kvalitates, un specializéties tieSi uz S$is preces vai pakalpojuma
piedavasanu.

e Sarga savu identitati - Uzpéméjam ir nepiecieSams defin€t savu identitati, bet
péc tam sekot Iidzi, lai nenovirzitos no $1 kursa. Pirms pienemt kadu [émumu,
biznesa 1pasniekam ir jaizprot, kadu iespaidu tas atstas uz kompanijas identitati.
Nepardomatu lémumu pienemsSana var novest pie ta, ka klienti vairs neredz€s
atSkiribas starp jums un jusu konkurentiem.

* Izproti savus klientus - Uznémé&jam ir jasaprot, kadel cilveki izvelgjusies tiesi
vina, nevis kada cita konkurenta pakalpojumus. Visticamak, to sekméjusi kada
nianse, un, ja uznémeéjs nezinas, kura tiesi, pastav risks, ka vin§ var no tas
atteikties, zaudg€jot Sos klientus. Klientu ricibas izpraSana ir svariga ar1 tadel,
ka ta palidz piesaistit citus 1idzigi domajoSus klientus, attistot tos kompanijas
darbibas aspektus, kas patérétajiem skiet pasi pievilcigakie.*

Jo atraktivak un individualak uznémuma vadiba redz€s sava uzpémuma viziju, jo

veiksmigaks var biit vinu vaditais restorans.

% Sean Collins, CEO of Costa Vida Fresh Mexican Grill//
http://smallbusiness.foxbusiness.com/entrepreneurs/2013/02/28/5-tips-to-succeed-when-surrounded-by-
competition/ (skatits 10.05.2013)
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3.3 Interjera nozime restorana

Interjers (Intérieur (fr)- telpas iekSskats) - ta ir ierobeZota telpa, kura més atrodamies,
atptiSamies, stradajam. Ta ir vide kura uzturamies ilgstosi, un tiesi tapec ir vélams, lai misu
apkartne butu maksimali €rta un piemérota miisu vajadzibam. Tas pats attiecinams uz
retoranu biznesu. Veiksmigs, atbilstoSs interjers ir viens no priekSnoteikumiem, lai restorana
bizness attistitos. ,,Lai interjers biitu pievilcigs, telpam jabiit kontrastainam, savstarpgji
harmoniskam. Telpu stilam jabat vienotam.” ™°

Restorana telpu iekartojumam, mébelu izvietojumam, augiem, mizikai ir liela ietekme
uz apmekletaju, tas viss rada noskanu un sajitas. Vai ienacgjs jutisies aicinats vai tomeér Seit
vairs iegriezties nevélesies, tas noteikti ir ari atkarigs no interjera izvéles. Interjeram ir
jasapliist kopa ar smarzu, skanu, darbiniekiem. Tam visam ir javeido viens vienots t€ls.
Tomeér visnozimigaka loma interjera ir telpu krasojumam Krasa, kas domin€ interjera var likt
klientam uzkaveties ilgak, iemalkot vl glazi sarkanvina, bet ta var art likt justies neomuligi.

Krasa iedarbojas uz cilvéka redzi, jutam, fiziologisko stavokli un darbibu. Biezi vien
krasas var noteikt cilvéka v€lmes un garastavokli. Tapéc krasu problému izpratn€ loti svarigs
ir psihologiskais aspekts.” !

Sarkana krasa- §1 krasa visspécigak kairina cilvéku redzi. Tas devize ir nekad
neapstaties. ST krasa iedvesmo un dod speku turpinat aizsakto darbu. ST krasa pastiprina kauna
un vainas apzinu. Sarkana krasa ir orient€ta uz izdzivoSanu un pasSsaglabaSanos, ta izjiit
vajadzibu péc taisnibas.

Oranza krasa- oranzais simbolizé adekvatu paSapzinu. ST krasa uzlabo garastavokli,
palidz depresijas, noslégtibas gadijuma, jo veicina emociju atbrivoSanos. Parsatinatiba ar So
krasu nozimé lepnumu, tieksmi nemt un neatdot paradus, paSattaisnoganos. ST krasa ir labs
paligs radosSai darbibai, ta liek aktivi darboties, risinat problémas, ka arT atbrivo no spriedzes.

Dzeltena krasa — simbolizé gan viltibu un neuzticibu, gan prieku un pacilatibu. Ta ir
saules, siltuma, optimisma un energijas krasa, palidz sasniegt gan garigas, gan materialas
vertibas. Aktiva un radosa krasa. Analitiskaja psihologija dzeltena krasa norada uz tieksmi
péc neatkaribas.

Zala krasa — miers, harmonija, atdzimSana, izaugsme. Zala krasa veicina izpratni un
sapraSanos, ta vienmér meklé sadarbibu un saskarsmes punktus. ST krasa palidz kliedet

negativas emocijas, un tai ir izteiktas sp&jas atjaunot lidzsvaru. ST krasa telpa rada mierigu un

70 Clarke A. and Chen W. (2007) International Hospitality management, London, Taylor & Francis, 382 Ipp
! Krasu nozime un ictekme// http://printbox.lv/lv/krasu-ietekme-nozime/terapija (skatits 08.05.2013)
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draudzigu atmosferu, veicina komunikaciju, mazina spriedzi un vedina cilvékus uz
draudzigadm un konstruktivam sarunam

Peleka krasa - tiek saistita ar depresiju un vecumu, vienmula krasa, var nozimét mérku
trukumu. Savukart sudraba krasa simbolize sievisko intuiciju un zemapzinu.

Zila krasa - simbolizeé sapratu, lojalitati, viriSkibu. Populara krasa korporativaja vide.
Zila krasa ir ar1 paskontroles un pasaizsardzibas krasa pret apsléptam domam.

Melna krasa - Eiropas kulttra §1 krasa tiek asoci€ta ar launumu. Melns simbolizé
apgrutinatu redzamibu un tadgjadi mérku trikumu dzivé un apmaldiSanos, ka ari energijas un
gribas trikumu virzities uz prieksu.

Briina krasa- zemes, harmonijas krasa. Ta var biit arT nospiedosa, depresiva, izsmelta.
Estetiska skaistuma krasa.

Balta krasa — baltais simbolizg tiribu, nevainibu, mieru, laimi, prieku. Balta krasa sevi
piedava citam krasam, saskanojas ar tam.

Roza krasa - saistita ar beznosacijumu milestibu, ilgu un sapnu piepildijjumu. Ta
nozimé ari sp&ju piedot un saprast otru. ST krasa atspogulo harmoniju un milestibu, nomierina,
rada komfortu un paatrina atveseloSanas procesu. Roza krasa tiek uzskatita par loti dziedinoSu
gan fiziskd, gan gariga zina. ">

Restorans noteikti ir sajiitu bizness, kur katram stkumam ir nozime. Klienti grib tikt
parsteigti, vélams patikami, tad€] neSaubigi ir veérts eksperimentét izveloties interjeru, tomer
janem veéra, lai tas veiksmigi harmonétu ar restorana kop€jo koncepciju. Restorans ir vieta kur
sapulc€jas dazadu tautibu, mentalitaSu, v€lmju cilvéki. Lidz ar to janem vera visi Sie aspekti
un restorans javeido ta, lai tur biitu patitkami atrasties daudziem.

Nakamaja nodala autore jau pé€ta tuvak restorana KID* darbibu, ta stipras un vajas

puses ka ar1 biznesa iesp&jas un draudus.

72 Krasu nozime un ictekme// http://printbox.Iv/lv/krasu-ietekme-nozime/terapija (skatits 08.05.2013)
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4. IZMANTOTIE KLIENTU PIESAISTES PANEMIENI RESTORANA
“KID*”

Restorani “KID*” darbojas jau kops 2008 gada Pulkveza Brieza 2 iela un 2009 gada
Terbatas iela 41/43. Ja pirmaja bridi nezinatajam var Skist, ka restorans KID* ir specializgjies,
vai tieSi piemérots bérniem, tad ta gluzi nebiis patiesiba. Lai nerastos parpratumi, ka uz $o
restoranu jadodas ar b&rniem, un tas specializ€jas tikai bérnu apkalpoSana, €dinaSana un
izklaidg, tad pie logotipa tiek pievienota zvaigzite un zem tas ir teksts KID*, *it’s not related
to children (restorans nav saistits ar bérniem). Nosaukums veidots, izmantojot TpaSnieku tris
bérnu vardu pirmos burtus (Kaspars, Ieva, Davis), kas loti veiksmigi izveido vardu K. I. D.

Abi restorani ir dala no lielas restoranu grupas. Ipasniekiem pieder restoranu kéde,
kura sastav no trijiem labi pazistamajiem restoraniem “Steiku Haoss”, diviem restoraniem
“Ribs&Rock” un diviem “KID*“ restoraniem.

Tuvak darba turpinajuma autore apskatis tiesi Pulkveza Brieza ielas restoranu.

Pétijums tika veikts ar mérki izp€tit izmantotos klientu piesaistes panémienus, kadi ir
restorana KID* darbiba. Bez tam pétijuma tika aptaujati klienti un darbinieki, lai uzzinatu
kads ir zimola atpazistamibas reitings un lai noskaidrotu kadi vél pasakumi butu javeic klientu
piesaiste.

Uzpeémumi konkur€ sava starpa par vietu tirgt, tapéc nakas domat par klientu piesaisti
un uznémuma te€la stiprinasanu. Restorans KID* atrodas pils€tas centra mala, kas nozimé, ka
jaiegulda piepiile darba, lai piesaistitu turistus, un ar1 lielu konkurenci no blakus esoSajiem
restoraniem. Bez tam Sajos konkurences apstaklos nemitigi ir jadoma par darbinieku
kvalifikacijas celSanu un motivéSanu, lai paSi darbinieki biitu vislabakie uzpémuma

raksturotaji.

4.1. Restorana KID* raksturojums un ta vieta restoranu biznesa

Pulkveza Brieza KID* ielas restorans atrodas Rigas klusaja centra. Vieta, kur darba
dienas jiitama ikdienas rosiba, ko pastiprina daudzo banku un ofisu tuvums, bet brivdienas to
raksturo miers un klusums. Restorans atrodas netalu no sabiedrisko transportu pieturam, viena
kvatala attaluma no ta ir pasazieru jiiras osta un lielaka jahtu piestatne pilséta - Andrejosta.
Restorans ir erti un viegli apmekl€jams gan ar auto, gan kajam ejot. Restorans KID* ir viegli
pamanams, tam ir liela izkartne un vienmér sezonai atbilsto$i rotajumi — pukes vai citi augi

izvietojuma pie durvim.
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KID* rokraksts ir svaigums un vieglums. Gan &dienkarte, gan dz€rienu piedavajuma ir
jauSamas skandinaviska vienkarsiba, bet ar1 reiz€ viegla izsmalcinatiba. Ar telpu iekartojums
ieturéts skandinavu stila. NeSaubigi ar1 izcils serviss un pieejamas cenas ir stabila vertiba
prieksstatos par labu restoranu.

Restorana Sefpavars ir tris gadus staz€jies Kopenhagenas prestizaja, par pasaules
labako restoranu atzitaja Noma, un tas jiutams &dienkarte, kur esam apvienojusi kosako no
dazadu Eiropas valstu virtuvém.”

Edienkarte restorana biezi mainas, lai biitu dazadiba un, ipaSi, patstavigajiem
klientiem interesanti. Edienkarte tiek piedavatas uzkodas, salati, pastas, galas un zivju &dieni.
Dzerienu karte gan biezi nemainas, ta ir ka stabila vértiba. AtbilstoSi sezonai mainas ari
salatu bars restorana. So &dienu veidu var devét arf par restorana sirdi. Katru dienu tiek
piedavats, viegls, veseligs un sezonai atbilstoss salatu bars.

Pieejams plass labas kafijas piedavajums katrai gaumei - espresso, latte, capucchino
un citi iespejamie veidi. AtspirdzinoSo dz€rienu klasts ir loti liels, no vispieprasitakiem un
atpazistamiem, lidz mazak pieprasitiem, toties ne mazak baudamiem.

Ja apliikojam restorana KID*apgrozijumu pa gadiem, tad tas ir bijis mainigs.
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4.1. att.,, Restorana KID* apgrozijums pa gadiem, (tiikstoSos Ls)

4.1. attela ir attelots restorana KID* apgrozijums pa gadiem, un méneSiem. P&c grafika
var noverot, ka apgrozijuma lielums vasaras méneSos ir zemaks ka ziemas méneSos visos
gados. Ar lielu apgrozijumu 1pasi izcelas atvérSanas gada pirmie ménesi. To var skaidrot ar

pasu pirmskrizes laiku, un ar klientu piesaistes pasakumiem, kas veikti, jauna restorana

7 KID* bar-restaurant// http://restaurantkid.lv/lv/about-us (skatits 28.04.2013)
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atverSanai, kas izraisija klientu sakotn€jo interesi. Kad pirmais gads pagaja, var redz&t ka
liknes ir apméram nolidzinajusas, un katru gadu ir lidzigas tendences. Lai gan ne parak
strauji, tomeér ir redzams pakapenisks apgrozijuma sarukums uz ieprieks€jo gadu fona.

Pedgjais 2012 gads ir vid€ji viszemakais apgrozijuma zina.
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4.2.att. Restorana KID* apmeklétaju skaits, (tikstoSos)

4.2. attela var redzet, ka klientu skaits apméram virzas lidzigi ka apgrozijums
restorana. Vienigi pedéja 2012. Gada beigas manams strauj$ klientu pieaugums, bet skatoties
péc apgrozijuma, tas nav paaugstindjies, pat pret&ji. ST nesakritiba liek secinat, ka klienti
sakusi biezak doties uz restoranu KID*, bet par vienas maltites izmaksam tiek piedomats
daudz vairak, un netiek teréeta tik liela naudas summa.

No dotas informacijas par KID* apgrozijumu un klientu skaitu, pa gadiem, var secinat
ka iznemot pirmo gadu, kad apgrozijums bija relativi augsts, sakoties krizei visus gadus KID*
apgrozijums turas apmé&ram viena Itmeni, tomeér ar tendenci katru gadu nedaudz samazinaties.
Tas nozimé, ka apgrozijumu veido daudzi patstavigie viesi no tuv€jiem birojiem, kuri biezi
apmekleé So restoranu, Ipasi ziemas sezona. Vasara, sakoties atvalinajumu laikam, kritas ga
gan apgrozijums, gan apmekl&jums. Restoranam strauji jasak rikoties, lai piesaistitu jaunus

potencialos klientus.
4.2. Uznémuma darbinieki ka restorana KID* vizitkarte
Restorana KID* darbinieku atlasei tiek pieversta liela uzmaniba, darbiniekus izvelas

loti riipigi. Pienemtie darbinieki regulari tiek izglitoti. Tiek rikotas apmacibas un kursi,

pieméram, piepardoSanas, vina, stipro alkoholu un kafijas un citi kursi, lai personals bitu
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zinoSs sava joma. Notiek darbnieku horizontala izaugsme, bez tam uzn€émuma ir iesp&jamas
ar1 vertikalas izaugsmes iespéjas.

Par darbiniekiem riip€jas, pieméram, ta ka darba laiks var ieilgt Iidz pe&d&jam
klientam, tiek nodroSinats transports (bezmaksas taksis Riga) noklisanai majas péc garas
darba dienas.

Kolektiva saliedéSanai un piederibas veicinasanai tiek rikoti dazadi darbinieku
pasakumi, ziemassvétku balles, kolégu saliedétibas pasakumi dodoties spélét boulingu,
pargajienos un citas aktivitates. Sis restoranu kédes ietvaros ir tradicija rikot visu
darbinieku sporta spéles reizi gada. Darbinieki darba laika tiek nodroSinati ar darba apgérbu
un pusdienam. StradajoSiem tiek davanas dzimSanas dienas un dazadi parsteigumi. Ta ka par
darbiniekiem tiek domats, lai tie justos labi sava darba, darbinieks to redzot un sajiitot, var
stradat ar atdevi. Darbinieku motivacija paaugstinas. Ko loti labi var redz€t restorana KID*.
Darbinieki ir smaidigi, laipni, un tas nav tikai standarta deZiirsmaids, bet darbiniekiem paSiem
esot priecigiem, dabiski tiek radita labaka atmosfera. Ir iegiiti augsti apkalpoSanas standarti.

Uzpeémums dod iesp&ju piedalities jau augstak minétajas ikgad€jas uznémuma sporta
spélés, doties uz Mitava open futbola spélém, piedalities Nordea maratona. Ari So
piedavajumu apmekl€jums ir liels. Darbinieki labprat piedalas ar1 lielaja talka un cito jautros
un salied€joSos pasakumos. Atliek tikai nokliit uz notikuma vietu, uzvilkt vienadas krasa
kreklinu ar uznémuma logo, iesaistities, biit akttvam un vienkarsi izbaudit pasakumu, ne par
ko neraizgties, jo arT €dinasanu nodros§ina uznémums.

Restorani piedalijas kampana “Uzslavé labu servisu”, kas notika visa marta garuma.
Kampanas lapinas tika pievienotas pie rékina un, ja klienti velgjas, tad var€ja atstat uzslavu
vai aizradijumu. Kopa restorani savaca vairak ka 600 komplimentus. Kas ménesa laika ir loti

daudz, jo tas nebija uzspiests pasakums, bet gan gan klientu pasu izvéle pasu izvéle.

4.3. Restorana KID* vide ka klientus piesaistoSais faktors

Interjers tiek regulari atjaunots, lai tas atbilstu gadalaikam vai sezonai un vienmeér
izskatitos svaigs un moderns, bet ne uzbazigs. Stilts tiek ietur€ts vienkarSs. Atbilstosi
gadalaikam un sezonai tiek mainits restorana vizualais noform&jums. Restorans sadarbojas ar
profesionalu floristu, kas atbild par ziedu svaigumu un dekoru mainu. Tradicionali
Ziemassvetkos, Lieldienas, tiek izvietoti atbilstoSi rotajumi, bez tam restorans KID* dzivo
lidzi laikam un maina noform&umu ari citos jau popularitati ieguvuSos svétkos —
Valentindiena, helovina u.c. Reizi gada tiek veikti art lieli visa interjera nomainas darbi -

sienu krasojums, mébelu maina, lai restorana vidi atjaunotu un padaritu to interesantaku.
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Restorans KID* jau kop$ atvérSanas briza ir izveidojis interesantu panémienu ka
piesaistit apmekletajus. Katru ménesi restorana vadiba vienojas ar kadu no jaunajiem
maksliniekiem un dod iespgju tiem savas gleznas izlikt apkartgjai apskatei. Sis abpusgjas
sadarbibas rezultata ieguvéji ir visi, jo maksliniekam tiek bezmaksas iesp€ja reklamét savus
darbus potencialajiem gleznu pirc€jiem. Tad€jadi §1 ir bezmaksas reklama un sava varda
popularizé$ana. Toties restoranam KID* ta ir iesp€ja paSam piesaistit jaunus klientus, kuri
veletos apskatit gleznas, iegadaties tas un, pats galvenais, palikt un pusdienot restorana.
Gleznas tiek piemekl€tas atbilstosi interjeram, lai tas papildinatu telpas ar jauniem akcentiem.
Katram makslas darbam pievieno nosaukumus, ir iesp&ja uzzinat katras gleznas izmaksas un
makslinieka kontaktus. So iesp&ju restorana apmekl&taji bieZi ari izmanto un darbus ari
iegadajas. Daudzi dazadi autori savas gleznas ir izstadijusi restorana KID* - Evija Kirsone,

Ilona Brekte, Liga Lagzdina, Patricija Brekte, Eva Vévere, Diana Ive un daudzi citi.

4.4. Merkauditorija un darbs ar to

Restorana KID* mérkauditorija ir abu dzimumu aktivie un gados diezgan jaunie biroju
darbinieki, biznesa laudis, gimenes ar un bez b&rniem, thristi. Netiek izdalits kam biitu
piemérotaks, kam mazak piemérots. Restoranu no rita un pusdienas iecienijus$i biroju
darbinieki, kuri v€las garS§igi un atri paést, vakaros savukart nak visdazadaka publika,
nesteidzigi atpiisties un relakséties, baudot gardos €dienus un dzerienus. Tiek piedavats ne
tikai €dienkartes maltite, bet no rita (8-12) brokastu piedavajums, ar putram, omleteém,
biezpienu, pankiikam un lidzigiem brokastis iecienitiem €dieniem. Darba dienu pusdienlaika
(12-15) tiek piedavats ta saucamais biznesa piedavajums, kur§ mainas katru nedelu. Tiek
piedavatas divas zupas, Cetri otrie &dieni un deserti, €dieni, kuri ir atrak pagatavojami un
cenas ir vél draudzigakas ka €dienkarte. Tatad biroja darbinieki var atri un garSigi restorana
paést. Klientiem tiek piedavats arT ménesa piedavajums, kur§ spriezot péc nosaukuma, mainas
reizi ménesi. Sagatavojot $adu piedavajumu, restorans ir iemantojis loti lielu patstavigo
klientu loku, kuri iesp&jams ir ari paméginajusi visus &dienus no &dienkartes. Ta ka cilvékiem
patik dazadiba &dienos, tad restorans riip&jas par &dienkartes atjaunoSanu, lai biitu iesp€ja
paméginat aizvien kaut ko jaunu. Restorans ir pariip&jies ari par pavisam mazajiem
apmekletajiem, lai KID* biitu draudzigs maminam un té€viem ar bérniem, par ko liecina pie
durvim redzama ratinu embléma, kas simbolizg to ka restorana droSi var ierasties ar ratiniem.

Restorans laika gaita ir piemeérojies klientiem ar visa vecuma berniem, jo 1pasi tadel,

ka daudz klienti brivdienas dodas uz restoranu KID* ar savam atvaseém. Tadéel visu klientu
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€rtibai, restorans KID* ir izveidojis, bérnu sp€lu stiiriti, un brivdienas paaicina bernu
izklaideteju, kas Pepijas t€la, nodarbina bérnus kamer vecaki pusdieno.

Restorana péc klientu liiguma var tikt rikotas daznedazadakas tematiskas ballites,
jubilejas, svétku mielasti, uzp€mumu sanaksmes, vienkarSas kopa sanakSanas un citas
aktivitates. Restorans KID* ir gatavs sadarboties ar klientu, atvérts idejam un priekSlikumiem,
savu iesp&ju robezas. Telpas var tikt izir€tas dazadam aktivitatetm, sakot no dazadam
uznémumu sanaksmém Iidz bérnu ballitem. Ja klienti pasi to vé€las, var tikt piesaistiti
profesionali vakaru vai pasakumu vaditaji, var ar1 tikt sarunatas dekoracijas tematiskiem
pasakumiem.

KID* restorana var vienlaicigi ieturét maltiti 80 viesi, bet vasara, siltaja laika, kad
cilvéki parsvara dod priekSroku &Sanai svaiga gaisa, nevis telpas, restoranam KID* ir
pieejama saulaina pagalma terase, kas vél palielina apmekletaju skaitu.

Tiek rikoti arT dazadi banketi, izbraukuma tirdzniecibas un cti pasakumi. Restoranam
ir savas transports, ar kuru aizgadat traukus, jau ilgus gadus sadarbojas ar dazadam
kompanijam, kas izireé galdus, galdautus un tadas nepiecieSamas lietas izbraukumu
tirdzniecibam. Pieméram nesen tika realiz€ta un kvalitativi noorganizéta 600 cilvéku liela
banketa apkalpoSana.

Lai arT restorans KID* atzist, ka orient€jas uz viet€jo publiku, bet plano turpinat

darbu, lai piesaistitu tiristus.

4.5. Klientu piesaistes pasakumi

Reklama — diemZe€l jasecina, reklamas ka tadas restoranam KID* praktiski nav. No
reklamas pielietojuma tiek izmantots tikai uzpémuma logotips uz viesmilu apgérbiem. Tas
veicina iestades atpazistamibu tikai izbraukuma banketa gadijumos. V&l tiek izmantotas
uzlimes ar KID* logotipu (skatit 4.3.att) uz produktiem, kas domati lidzi neSanai, - kafijas
kriizitem, sviestmaizu iepakojuma, kas, protams, patérétajiem parvietojoties pa pilsétu veicina

KID* t€la atpazistamibu.
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KIIID*

bar - restaurant

*It is not related to children

4.3. att., Restorana KID* logo’*

Sadarbiba ar partneriem restoranam KID* ir daudz labaka [imeni. Te jamin sadarbiba
ar tuvakajam viesnicam un tiirisma organizacijam. KID* restoranam P.Brieza iela blakus
atrodas divas lielas viesnicas, Elizabete Hotel un preti atrodas PK Riga Hotel. Ar viesnicu PK
Riga Hotel restoranam ir noslégta vienoSanas par vauceriem. Ja klienti no viesnicas vélas
netalu no viesnicas un garSigi paést, tad viesnica iesaka KID* restoranu, ka rezultata klienti
ierodas ar vauceriem un restorans piedava 10% atlaidi ré€kinam. V@l pavisam netalu atrodas
viesnicas ElizaBetes Nams, Elizabete Design Hotel iesp&jams, ka Seit ar1 paveras kada
sadarbibas iespé€ja.

VEél Brieza ielas KID* restorans sadarbojas ar dazam tiirisma agentiram (piem&ram:
Kolumbs, Lattour, Latvia Tours, Baltic Travel Group, Jekaba Agenttra un daudzam citam),
kuras noformé tiiristu grupas, kuras vélas izmantot iesp€ju ieturét maltiti, piedava iesp&ju to
darit tie§i restorana KID*. Saja gadfjuma agentiiras sazinas ar menedZeri, vienojas par
samaksam, par &dienkarti un piesaka datumu un precizu laiku un grupas lielumu.Tad attiecigi
tiek rezervetas vietas un sagatavota maltite pieteiktajai tiiristu grupai.

Ar1 Socialajos tiklos — www.facebook.com un www.twiter.com ir izveidoti restorana
konti, un diezgan regulari tiek ievietoti dazadi jaunumi, ka pieméram biznesa pusdienu
piedavajumu maina, brivdienu darba laiki un jauno gleznu autoru vardi. Restoram ir ar1 sava
majas lapa (http://restaurantkid.lv/lv).

KID* restorans P.Brieza iela ir pievienojies tripadvisor majas lapai, kura sanémis
veselas 12 atsauksmes, kas protams nav daudz, bet izp€tot atsauksmes, jasecina, ka cilvéki ir
apmierinati ar servisu un €dienu. Daudzi uzslavé jauko atmosféru un personala labas valodu
zinasanas. lesaka citiem apmeklét restoranu un péc saviem ieskatiem to pozitivi reklame.

Aplikojot tripadvisot TOP 35, tad, ja salidzina tuvakaja apkartn€ esoSo restoranus, topa

otraja vieta no aplukotajiem 364, ir restorans Vincents, kur§ geografiski atrodas restoranam

" KID* bar-restaurant/ http://restaurantkid.lv/lv/about-us (skatits 28.04.2013)
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KID* kaiminos. Tas apstaklis armT minams ka pozitivs moments klientu piesaistei, jo daudzi
dod prieksroku cilvéku atsauksmém, nevis pasu restoranu reklamam.

Restorans KID* §aja aptauja ienem 48 vietu no jau minétajiem 364 restoraniem, kas ir
diezgan labs raditajs. Galvenais, kas raksturo KID* §is viednes atsaucgs - ir draudzigas cenas
un laba apkalposana.”

Tomer restoranam KID* ir vél loti daudz neizmantotas klientu piesaistes iespé€jas,
kuras veiksmigi izmantojot, klientu skaits noteikti palielinasies.

Pagaidam nav piedomats ne par restorana KID* zimolu, ne ari ta atpazistamibas
veicinasanu. Korporativo identitati uznémums veido tikai ieks€jas komunikacijas Itment, lai
veicinatu piederibas sajiitu darbiniekiem. Tas, noteikti ir pozitivi, bet nekadi neveicina t€la

atpazistamibu ne pargjiem uzn€émumiem, ne ari ieprieks analiz€tajam restoranam KID*.

75 Tripadvisor// http://www.tripadvisor.com/Restaurant Review-g274967-d1918530-Reviews-
Kid Bar Restaurant-Riga Riga Region.html (skatits 28.04.2013)
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5. RESTORANA “KID*” POTENCIALO TURISTU/KLIENTU PETIJUMS

Petfjums tika veikts ar mérki izpétit Pulkveza Brieza ielas restorana “KID*” t€lu
sabiedriba, ta atpazistamibu un potencialo klientu piesaisti restoranam, vairak koncentr&joties
uz turistu piesaisti un mazak uz viet€jo iedzivotaju piesaisti, jo restoranam jau ir izveidojies
stabils viet€jo patstavigo klientu skaits. Petijuma tika aptaujati vaditaji ar mérki noskaidrot
restorana §1 briza klientu piesaistes aktivitates un nakotnes planus turistu piesaisté un, kads tad
1sti ir izveidojies uznémuma t€ls sabiedribas acis.

Uzpe€mumi konkur€ sava starpa par vietu tirgi, tapec svarigi piedomat par uznémuma
reputaciju un te€lu. Restorans ,,KID*” atrodas jligenstila, klusaja centra, kas nozimé turistu
plismu un plasas iesp&jas piesaistit jaunus klientus. Sajos modernajos konkurences apstak]os,
kad viss attistas v€ja atruma un nemitigi rodas jauni konkurenti un esosie nesnauz, ir jadoma

par nemitigu t€la spodrinasanu.

Petijuma veikSanas process un izmantotas metodes.

P&étijums norisinajas restorana ,,KID*”, Pulkveza Brieza iela, pétijuma tika pielietota
gan kvalitativa, gan kvantitativa metode. P&tijums tika veikts izmantojot aptaujas un
intervijas.

Pirmaja pétijjuma posma tika veikta intervija. Intervéta tika restorana “KID*”
menedZere, intervija bija strukturéta — sastaditi noteikti jautajumi, kas skar restorana §1 briza
darbibu un nakotnes planus.

Otrais pétijums bija ekspress aptauja. Tika mutiski aptaujati 59 turisti restorana KID*.
Vakarinu, pudienu laika, vai péc tam tika uzdoti dazi vienkarsi jautajumi, lai uzzinatu kas tiesi
pamudinajis tiiristus ierasties $aja restorana.

Tresa petijuma posma tika veikta anketéSana. Tika izdalitas anketas restorana un arpus
ta, 1evietotas socialajos portalos (www.facebook.com, www.draugiem.lv = un
www.twitter.com), tika aptaujati radi, draugi, pazinas un citi pazistami cilvéki un potencialie
klienti. Aptaujas tika aizpilditas gan elektroniska veida, gan rakstiski. Kopa tika savaktas 132
aptaujas atbildes.

Meérkauditorijas raksturojums
Pétijuma izveleta meérkauditorija ir jebkur§ potencialais restorana “KID*” klients.

“KID*” aptauja tika apkopotas 132 atbildes uz ieprieks sagatavotajiem jautajumiem.
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5.1. Intervija un tas analize

Intervéta tika restorana KID* menedZere — Ilze Kolosko, kura ir atbildiga par
restorana t€lu, klientu piesaisti un dazadiem citiem pasakumiem, lai veicinatu restorana
atpazistamibu.

Intervijas meérkis bija uzzinat kadas klientu piesaistes aktivitates Sobrid tiek
izmantotas restorana KID*, noskaidrot kadi ir nakotnes plani tiristu piesaisté. Papildus
uzdevums bija saprast un noveértét kads ir izveidojies uzn€émuma tels sabiedribas acis un ka
restorana KID* atpazistamibu verté parstavis no vadibas.

Intervija norit€ja mierigi, nesteidzigi, neskatoties uz to, ka llzes kermena valoda
vestija par ko citu. Vina bija nedaudz saspringta, ik pa laikam ieskatijas pulkstent un Skita, ka
domas atrodas citur vai ari risina kadas iesp€jamas problémas. Menedzere atbild€ja uz visiem
jautajumiem. DiemzZgl atbildes nebija izveérstas, dazbrid Skita, ka menedzere neiedzilinas
jautajumos un stasta jau zinamas lietas, izklastot tikai sausus faktus.

Menedzere restoranu biznesa strada jau astonus gadus, no kuriem piecus gadus tiesi So
restoranu k&dé un konkréti restorana KID* strada jau nepilnu gadu. Tas ir pietiekami ilgs
laiks, lai saprastu restoranu nozari un biitu iegiita zinama pieredze un kompetence sava
amata.

Uzdodot pirmo jautajumu autore v€lgjas noskaidrot cik liels kolektivs ir menedzZeres
parzina un ka tas tiek vertets. Kolektivu vertgjot Ilze kluva patiesi prieciga, atzistot, ka ir
sameéra liels un labs. Atzimgja, ka ir arT dazi darbinieki kolektiva, kuri ir neapmierinati ar
vadibas iniciativam. Kas liek secinat, ka kolektiva darbs kopuma ir produktivs, lai art reizém
ar nelielam atkapém. Faktu, ka menedZerei nebija kauns atzit sava kolektiva minusus un
atzimét plusus, tas vert€jams visnotal ir pozitivi.

Lai noskaidrotu kas restoranam KID* ir 1pass un atSkirigs no citiem, tika uzdots
nakoSais jautajums. Menedzeres viedoklis bija skaidrs uzreiz, ja atbilde sekoja zibenigi un
emocionali - ,salatu bars!”. Talakaja izklasta par interjeru un atmosféru Ilze bija prieciga un
iedvesmota. Ar1 darba laika izklasta vina bija entuziasma pilna, kas liecina par to, ka cilveks ir
apmierinats ar darbu, ko veic. Ar savu pozitivo atticksmi un patiku par veicamo darbu
menedZere noteikti iedvesmo darbiniekus veikt savu darbu laba kvalitate.

Uz jautajumu kadas ir uznémuma vajas puses, uzreiz bija dzirdama dzila noptta.
Vargja saprast ka vajas puses ir apzinatas , bet ta ka Sis ir kédes uznémums, mainit globalakas
lietas vienpersoniski nav menedzeres spékos, tam vajag akceptu no vadibas. Jiitama neliela

spriedze attiecibas ar uznémuma vadibu, bet vardos tas nav dzirdams. Seko pilnigi pret&js
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viedoklis sakot: ” Bet kopuma.. mums nav vajas puses!!” Tatad trikumi, protams, ir, bet nav
radusi tos publiski apspriest un nest problémas uz aru, bet gan risinat tas uznémuma ieksSieng.

Lai arT tiesi restorana KID* menedzere strada salidzinosi neilgi, savu darbibu vérté ar
gandarjjumu, ar restorana sasniegumiem kopuma ir apmierinata. Ka ar ir appémibas pilna
turpinat iesakto un tiekties péc panakumiem.

Uz jautajumiem par marketinga teému, Ilze nebija tik droSa savas atbildes, lai arT parzin
kopuma esoSo situaciju restorana, konkréti atbildét vina nevargja. Kas ir pienemami $ados
lielu k&€zu uznémumos — par katru posmu vai darbu atbild cits cilveks.

Par tiristu nozimi restorana menedzere atbildé vadijas péc pieredzes un visparigam
tendencem. Atbildot, ka KID* restoranam tiiristu apmeklI&jumi visnota] ir btiski, bet zinot ka
tiristi vairak dod priekSroku Vecrigai, kur restoranu zina ir izv€le katrai gaumei, v€lmém un
iegribam, tad ar to konkurét ir visnotal gruti. Ka arT uz nakamo jautajumu, vai un kas tiek
darits, lai piesaistitu tiristus, atbilde ir pozitiva, jo tiiristi ir svarigi, un restorans censas tos
piesaistit, pieméram, sadarbojoties ar tirisma agentiram tadam ka — Kolumbs, 365
brivdienas, Latvia Tours un daudzam citam. Menedzere personigi ar - Baltic travel Group,
Goal Events, TMC, VIA Hansa, Tas Baltic.

Par restorana t€lu menedZere uzsvéra brivo, nepiespiesto atmosferu, labo interjeru.
Runagjot par &dienu piedavajumu liels akcents tika likts uz salatu baru ka vieglu, veseligu un
daudzveidigu édienkartes sastavdalu. Sobrid mainit kaut ko restorana darbiba nebija izteiktas
vélmes, jo uzskata, ka kopuma priekSstati par restoranu ir labi, un tuvakaja apkartné
dzivojoSajiem un stradajoSajiem cilvékiem KID* ir labi zinams restorans. Jastrada pie
restorana popularizéSanas viet€jai publikai un arT tiiristiem.

Ka pédgjais jautajums tika uzdots, kada biitu labaka reklama restoranam. Atbilde tika
dota ilgi nedomajot, tatad par to tiek un ir domats. Menedzere apzinas pie ka vajadz€tu
piestradat, tas ir pie reklamas viet€jiem, iepazistinat apkart§jos ar KID* vardu un
piedavajumu, ka reklamas izplatiba stradatu uzn€émuma populariz€Sanas laba, pieméram, tie
varétu bt bukleti lidosta, jo ta ir vieta kur tiiristi koncentréjas visvairak, un talak jau izklist pa
visu Rigu.

Secinajums — Restorana KID* menedZre Ilze Kolosko ir lietas kursa par notiekoSo, labi
apzinas gan plusus, gan minusus. Ir gandarita par saviem darbiniekiem un péc intervijas var
saprast ka lepojas ar ieks€jo sadarbibu, bet atzist ka pie komunikacijas uz arpusi noteikti ir

japiestrada.
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5.2. Aptauja un tas analize

Aptauja

Tika aptaujati 59 arzemju viesi, kuri bija ieraduSies restorana KID* ieturt maltiti.
Skatit 2. pielikumu ar sagatavotajiem jautajumiem turistiem. Restorana apmekl&juma laika
viesiem tika mutiski uzdoti jautajumi - ka iebrauc€ji uzzinaja par So restoranu, kadi prieksstati
ir radusies, un vai varbiit ir kaut kas ko varétu ieteikt? Jautajumu tika uzdoti 1si, konkréti un
tikai tris. Lai viesiem neraditu diskomforta sajiitu. No 59 aptaujatajiem arzemju viesiem 25

(42%) bija sievietes un 34 (58%) viriesi.

Pirmais jautajums — ka jums patik misu restorans, tika uzdots lai noskaidrotu vai
cilvéki ir apmierinati viesojoties restorana. Lielaka dala tiiristu, kas sastada 41% (24 personas)
no visiem aptaujatajiem, atzina ka esot jauka atmosfera, 27% (16 personas) atzina ka kopuma
esot labi, nepiespiesti, €rti. 20% (12 personas) atzina ka esot loti jauki, loti labi jltoties Saja
restorana. Savukart 12% (7 personas) aptaujato atzina, ka ir labi, vienigi parak stivi, neesot
majigi. Kopuma var secinat, ka arzemnieki jitas labi un ir apmierinati ar restorana

apmeklejumu.

Otrais jautajums — Ka jiis uzzinajat par restoranu KID*? Jautajums tika uzdots, lai
noskaidrotu ka vairums klientu uzzin par restoranu un saprastu kas biitu jadara lai piesaistitu
vairak klientu. Manamu parsvaru tas ir 66% (39 personas) atzina, ka esot vienkarsi gajusi
garam, staigajusi pa skaistajam Jugendstila ielam un garam ejot iegriezuSies
pavakarinot/papusdienot. 22% (13 personas) no aptaujatajiem tiristiem ir iegriezusSies
restorana darba dariSanas — tikSanas un netalu no restorana stradajot. Maza dala no tiiristiem
atzina ka atgriezuSies vélreiz, jo iepriek$€ja vakara bijusi restorana (7% - 4 personas) un péc
draugu, pazinu ieteikuma (5% - 3 personas). Tatad secinat var to ka parsvara tiristi ierodas
restorana nejausi, nevis péc ieteikumiem vai reklamas redzeta, ka art liela dala turistu ietur

maltites savienojuma ar darba dariSanam.

TreSais jautajums — no kuras valsts esat ieradusies? Tika uzdots, lai noskaidrotu kura

valsts tiek vairak parstaveta miisu restorana apmeklétaju klasta.
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5.1. att., Aptaujato sadalijjums pa valstim, (%)

P&c iegiitas informacijas var redzet, ka lielako tiiristu skaitu sastada Krievijas, Somijas

un Zviedrijas iedzivotaji. Kas liecina par to, ka lielaka dala tiiristu tomér ir no kaiminvalstim.

AnketéSana

Darba autore veica anket€Sanu, aptaujot potencialos restorana klientus ka art vienkarsi
Latvijas iedzivotajus, ar meérki uzzinat §1 briza situaciju, cik liela méra restorans ir populars,
zinams, ta t€lu sabiedriba. Aptauja tika veidot no 15 jautajumiem (skat. 1. pielikumu), kuri
visi bija sl€ga tipa jautajumi, lai cilvékiem biitu péc iesp&jas vieglak atbildet, jo ka jau mes
visi zinam, uz atvertajiem jautajumiem vairums cilvékiem nepatik atbildét, jo nav doti
varianti. Tika izdalitas anketas restorana un arpus ta, lielaka dala tika ievietota socialajos
portalos (www.facebook.com, www.draugiem.lv un www.twitter.com), tika aptaujati radi,
draugi, pazinas un citi pazistami cilvéki ka ar1 potencialie klienti.

Lai iegiitu maksimali objektivus rezultatus tika paredzéts apkopot ne mazak ka simts
respondentu atbildes, kas arT veiksmigi izdevas. Tika aptaujati 132 respondenti vecuma no 20
lidz vairak ka 66 gadiem, no kuriem 56 % sastadija sievietes un 44% - viriesi

Aizpildot aptaujas anketu, respondentiem vispirms bija jaatbild uz demografiskas

dabas jautajumie, no kuriem pirmais jautajums ir par respondentu dzimumu (skat. 5.2.att.).
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Ka redzams 5.2. att€la, sievietes izradijusas atsaucigakas par virieSiem. (nu un tad) Lielaka
dala kas sastada 56% responderntu ir sievietes un 44% no aptaujatajiem ir bijusi stipra
dzimuma parstavji.

Nakamais ari bija demografiska rakstura jautajums. Tika uzdots jautajums par
respondentu vecumu, kur tika izdalitas seSas vecuma grupas sakot ar respondentiem kuri
jaunaki par 20 gadiem un pat paris jau pieredzes bagatiem respondentiem vecuma grupa pec

66 gadiem (skat.5.3. att.).
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5.3.att., Respondentu sadalijums péc vecuma, (%)

Ka redzams 5.3. att€la ir apkopotas atbildes no visa vecuma grupu parstavjiem.
Lielaka aktivitate ir sanemta no cilvékiem vecuma grupa no 21 lidz 30 gadiem, kas veido
gandriz pusi no respondentu skaita 45%. Procentualais sadalijums ir sekojoSs: 2%
respondentu ir vecuma péc 66 gadiem, 5% vecuma no 51 lidz 65 gadiem, 8% vecuma no 41
lidz 50 gadiem, 16% vecuma lidz 20 gadiem, 24% vecuma no 31 lidz 40 gadiem un ka jau
tika minéts lielako parsvaru ieguva vecuma grupano 21 lidz 30 gadiem kas veidoja teju pusi
respondentu skaita — 45%. Tas norada uz to ka lielaka atsauciba un aktivitate ir sastopama
jaunie$u un cilvéku vidu Iidz 40 gadiem, kura ar1 ir vecuma grupa kas parsvara apmeklé

lidzigus restoranus ka KID*.
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Lai objektivak var€tu analiz&t restoranu apmeklI&tibu bija nepiecieSams noskaidrot ar1

kura Latvijas regiona atrodas respondentu dzivesvieta (skat.5.4.att.).
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5.4. attela redzams ka visvairak aptauja piedalijuSies Rigas un Pierigas regionu
iedzivotaji (98 jeb 74% aptaujato), talak seko respondenti, kas dzivo Vidzeme (12 jeb 9%) un
respondenti, kas Sobrid dzivo arpus Latvijas robezam (8 jeb 6%). Aptauja piedalijusies arT 6
jeb 5% Kurzemes iedzivotaji, 5 jeb 4% Zemgales un 3 jeb 2% Latgales idzivotaji.

Tas visdrizak skaidrojams ar to ka anketas parsvara tika izdalitas KID* apkartng,
darbinieku radiem, draugiem, pazinam, kas parsvara dzivo Riga un tas apkartné. Ta fka KID*
potencialie klienti ir tuvaka apkartné dzivojoSie un tiristi, tad tas labi.

Uz nakamo jautajumu, vai p&dgjo piecu gadu laika respondenti ir apmekl&jusi kaut

reizi kadu restoranu, tika sanemtas gandriz tikai apstiprinosas atbildes (skat.5.5.att.).
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5.5.att., Restoranu apmeklétiba pédéjo piecu gadu laika, (%)
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Ka redzams 5.5. attela gandriz visi (123 jeb 93%) aptaujato ir apmekl&jusi restoranu,
kaut vienu reizi pédgjos piecos gados, un tikai 9 jeb 7% respondentu nav apmekl&jusi
restoranu pedejos piecos gados. Kas visdrizak saistits ar to, ka respondentu loka ir vairaki
vecaka gada gajuma cilveki, un no attalakam Latvijas vietam, kur restoranus apmekl&t ierasts
kados svetkos.

Nakamais jautajums tika uzdots ar mérki noskaidrot cik biezi cilvékiem ir paradums
doties ieturét maltites uz restoraniem un vai tas ir ierasts un regulars pasakums, vai tomeér

vairak ir paradums cilvékiem gatavot maltites majas. (skat.5.6.att.).
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5.6. att., Restoranu apmeklétiba, (%)

Ka liecina 5.6. att€la akopotie respondentu atbilzu rezultati restoranus apmekl€ saméra
biezi. 27% respondenti atzinu$i, ka ietur maltiti vairakas reizes ned€la un 22% aptaujatie
vismaz reizi nedela ietur maltiti restorana, kas kopa veido 49% respondentu, kuri kaut reizi
ned€la iegriezas kada restorana, kas ir samera biezi, to var arT attiecinat uz to ka lielaka dala
respondentu ir no 20 I[idz 30 gadu vecumam, kas ir sociali aktivaks vecums, un restorani ir
tomer vieta uz kuru ne tikai dodas paést, bet arT satikties ar pazinam un draugiem. Otru pusi
aptaujato sastada 14% respondentu kas restoranus apmekl€ dazas reizes ménesi, 13% apmeklé
reizi ménesi, 9% reizi pus gada un 15% sastada cilveki kuri apmekle restoranu retak ka reizi
pus gada vai neapmekl€ restoranus vispar.

Lai noskaidrotu kam respondenti dod priekSroku un ko uzskata par svarigako

apmeklgjot restoranu, tika uzdots nakamais jautajums (skat.5.7.att.).
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5.7.attela redzams, ka apmeklgjot restoranus 31% respondentiem loti svarigi ir tas, lai
vini sanemtu kvalitativu €dienu un 29% respondentu ir nozimigs labs, kvalitativs serviss. 18%
respondentiem nozimigs interjers un atmosfeéra, 15% respondentu nozimiga ir cena un tikai
7% atrasanas vieta liekas svariga apmeklgjot restoranu. Kas liecina par to, ka uz restoranu
cilveéki ierodas ar merki ssanemt gardu maltiti un labu servisu, nav tik nozimigi vai restorans
atrodas viegli vai griiti pieejama vieta.

Nakosais jautajums jau ir specifiskaks un uzdots respondentiem, lai noskaidrotu tiesi

konkréta restorana KID* popularitati respondentu vidi. (skat. 5.8.att.).

5.8.att.,, Restorana KID* apmekletiba respondentu vidua, (%)
Ka redzam 5.8. att€la, lielaka dala (60%) ir kaut reizi apmeklgjusi restoranu KID*, bet

tik un ta loti liels skaits (40%) respondentu nav ne reizi bijusi restorana KID*. Kas liecina par

to, ka restorans noteikti nevar lepoties ar savu popularitati sabiedribas vidd, lai ar1 lielaka dala
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ir kaut reizi bijusi $aja restorana, tomér 40% ir loti liels skaist respondentu kuri tur nav
viesojusies.

Lai noskaidrotu to respondentu viedokli kuri ir apmekl&jusi restoranu KID*, ka ar1
viedokli no respondentiem kas nav apmekl&jusi So konkr&to restoranu, bet ir informéti kads
tas ir, tika uzdots nakamais jautajums, par to ka respondentiem Skiet, kads ir kopgjais

restorana t€ls (skat. 5.9. att.).
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5.9.att., Restorana KID* kopéjais téls, (%)

Ka liecina 5.9. att€la redzama apkopota informacija, loti lielai dalai (58%)
respondentu nemaz nav sava viedokla par KID* t&€lu. 23% KID* t€ls Skiet labs, 15% to atzist
par vidéju un 2% respondentu atzist ka, tas ir bijis slikts, ta pat arT 2% respondentu atzist, ka
tas ir bijis izcils. Lielais skaits respondentu bez viedokla par KID* t€lu liecina par to ka
restorans nav atstajis kadu pasu iespaidu respondentu vidd, tatad nav izc€lies ar kaut ko 1pasi
labu sava darbiba, vai pret€ji, ar ko sliktu. Ka art Sis parsvars ir tik liels jo uz ieprieks
atbild€to jautajumu, cilvékiem kuri nav bijusi restorana KID*, nav ari izveidojies savs
priekSstats par restorana t€lu no draugu vai pazinu teikta.

Lai konkréti noskaidrotu kada limen1 un cik apmierinati ir respondenti ar restorana
darbibu, tika izveidota tabula, kura visiem respondentiem kuri kaut reizi apmeklgjusi KID*

restoranu, jaatzime cik augstu vini verte restorana darbibu (skat.5.10.att.).
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Ka liecina 5.10. attéla apkopotas respondentu atbildes kopuma restorana darbiba ir
laba un pat loti laba. Servisu 48 cilvéki atzim€&jusi ka labu, cenas limeni (atbilstibu) 26
respondenti atzinusi ka loti labu un 25 respondenti ir apmierinati ar cenas Iimeni restorana.
Ediena kvalitate un baudijums 39 (jeb 49%) respondentiem ir licies Joti laba Iiment, kas ir Joti
augsts raditajs, jo iepriekS€jos jautajumos tika noskaidrots, ka €diens un serviss ir divi
svarigakie faktori, kurus augsti vert€ respondenti. Atmosféru 39 respondenti atzina ka labu
esam, ta pat ka 30 respondentiem interjers Skitis laba Iimeni un atrasanas vieta ari esot laba.
Kopuma skatoties uz So att€lu var izdarit secinadjumus, ka restorana darbiba ir laba Itmenti, bet,
protams, ir kur vél tiekties, Iidz atzimei izcils Iimenis.

Nakamais jautajums tika uzdots, lai noskaidrotu vai respondentiem vispar biitu

interese apmeklét restoranu KID* (skat. 5.11. att.).
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Péc apkopotajiem datiem var redzet ka lielakajai dalai, kas ir 79% no visiem
respondentiem vélas apmeklet restoranu vai darit to atkartoti vismaz v€l vienu reizi, kas
liecina par to, ka lielakajai dalai respondentiem ir bijusi laba pieredze, kas giita viesojoties un
tiem, kas nav bijusi, nav negativu iespaidu par $o restoranu. 10% respondentu nav parliecinati
vai vEletos apmeklét restoranu un 11% nemaz nav interese apmeklét So restoranu. Kas liecina
par to, ka slikta reputacija Sim restoranam nav izplatijusies, kas ir pozitivs raditajs, lai
popularizétu KID* vardu.

Lai noskaidrotu vai respondentu vidii ir izplatita informacija par to ka vasara
apmeklgjot restoranu KID* ir iespgja baudit maltiti arT zem skaidram debesim, tatad, ka

restoranam KID* ir saulaina, skaista vasaras terase, iek$€ja pagalma (skat.5.12.att.).
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5.12.att., Respondentu informéetiba par vasaras terases iespéjam restorana KID*, (%)

Ka liecina apkopotie dati, tikai 30% respondentu ir informé&ti par So iesp&ju, kas ir loti
mazs respondentu skaits, kas liecina par to ka, restorana reklama nav produktiva. 70%
respondentu nezin, ka restorana KID*, kur§ atrodas Rigas centra ir iesp&jam ieturét maltiti
saulaina teras€, bez automasinu nopliides gazém, jo terase atrodas pagalma. No Siem datiem
var secinat ka 70% respondentu vasaras laika ari var neapmeklét restoranu KID*, bet
1zveleties aiziet uz Vecrigu, kur vasaras, ara terases ir gandriz katra €dinasanas iestade.

Ka nakamais jautajums respondentiem tika uzdots par smekeéSanu, un tas nozimibu.
Ka daudz kur noverots, teras€s parasti ir pilns ar cilvékiem, kas sm&ké un ari daudzi
arzemnieki jauta vai drikst telpas smeket, jo, pieméram, Krievija ir atlauts smeket restorana
telpas, turpreti pie mums Latvija telpas nedrikst smeket, un mums ir loti retas vietas, kur
drikst, jo tas priek§ uzpémuma ir sarezgits pasakums lai nodroSinatu atsevisSku telpu, kas
nepiediimos citas telpas. Ar nakamo jautdjumu par smékeSanas svarigumu autore vElgjas

noskaidrot vai arT latviesu vidil ir svarigi smeket telpas, nevis arpus tam (skat.5.13.att.).
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3%

& Svariga

&' Nav svariga

Izvelos restoranu, kura ir telpa
smeékeétajiem

5.13.att., SmékéSanai piemérotu telpu nozime restoranos, (%)

Ka var redzet péc 5.13. att€la apkopotajiem datiem, tad 81% respondentu nepievers
uzmanibu tam vai var, vai nevar sméket telpas, respondentiem nav starpibas, iziet lauka vai
atrasties telpas un sméekét. 16% tas ir svarigi un tikai 3% respondentu dotu prieksroku
restoranam kura ir atseviskas telpas sméketajiem. Pec §is aptaujas apkopojuma var secinat, ka
nav tik butiski vai ir iesp&jas izveidot telpu smeketajiem. Tas nebiis noteicoSais restorana
1zvele.

Nakamais jautdjums tika uzdots, lai noskaidrotu vai apmekl€tajiem ir svariga
informacija par iespéjam iznomat restorana telpas privatam ballitém, jubilejam vai kadiem
citiem sveétkiem. Lai uzzinatu ko respondenti respondenti doma un vai ir vairak ieintereséti
restoranos, kas piedava Sadas iesp€jas un vai vispar ir lietas kursa par $adam aktivitatem.

(skat.5.14.att.)

& Svarigi

& Nav svarigi

5.14.att., Nozime pasakumu rikoS$anai restoranos, (%)

Apkopotas respondentu atbildes loti spilgti parada to, ka tikai 10% restoranu
apmeklétajiem biitu svarigi, ja restorans piedava iznomat telpas, uzrikot pasakumus 1pasam

svinibam. Bet pargjiem 90% respondentu apmeklgjot restoranu, nav svarigi vai tas piedava
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tadas iesp€jas, un ja v€lesies rikot pasakumus, tad mekles to cita veida. Tatad Sie dati lauj
secinat to ka arT pasakumu rikoSanas iesp€jas nav noteicosais restoranu izvele.
Lai precizak noskaidrotu kads ir priekSstats par restoranu KID*, tika uzdots

konkrétaks jautajums, jau ar detalizétakam atbilzu iesp&jam (skat.5.15.att.).

2%
& Dargs restorans
15% 20% K Neizteiksmigs
8% : Gaumigs restorans
— K Vieta gimenei
11% 1106 Vieta pariem

Vieta biznesa darijumiem
6%

Vieta turistiem
' Nav prieksstata
5.15.att., EsoS$ais priekSstats sabiedriba par restoranu KID*, (%)

Ka apkopotie dati rada, tad péc respondentu domam sabiedriba restorans KID* ir
iemantojis priek$statu par to, ka ta ir vieta kur doties ar gimeném, 20% respondentu uzskata
ka restoranam ir neizteiksmigs te€ls, 15% nav viedokla, gaumigs restorans liekas 11%
resondentiem, ta pat 11% respondentu Skiet ka restorans ir laba vieta biznesa darfjumiem,
sanaksmém. 8% respondentu atbild€jusi ka restorans ir piemerots tiiristiem, 6% uzskata ka uz
restoranu var doties ar savam otram pusitém, romantiskas vakarinas, vai pusdienas un tikai
2% aptaujato uzskata ka KID* ir dargs restorans. Sie apkopotie dati |auj secinat, ka restorans
ir radijis vaju priekSstatu par sevi, tatad tam ir maza reklama, cilvéki ir dzird€jusi $adu
nosaukumu, bet nezin ar ko asoci€t So nosaukumu, bet tie kas zin, tie parsvara uzskata ka
restorans ir piemerots gimeném.

Ka noslédzosais jautajums tika ligts respondentiem ieteikt, kas bitu nepiecieSams
restorana t€la atpazistamibas veicinaSanai. Ka jau tika minéts ieprieks, respondentiem vieglak
ir atbildét ja pasiem nav jaraksta, tad tika sagatavoti jau varianti no kuriem vargja izveleties
sev tikamako atbildi, un protams bija iesp&ja izv€leties un ierakstit respondentiem pasSiem
savu variantu, bet tas netika nemts vera, jo dotajas atbildés jau bija popularakais ieteikums

dots (skat. 5.16.att.).
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3%

2% 12% K Jamaina interjers
i Jareklame restorans vietéjos
medijos, socialajos portalos

\’ Jareklamé restorans tiiristu vietas
24%

i Janomaina personals

Japiedoma pie darbinieku
vispariga vizuala tela

5.16.att., Pasakumi restorana KID* téla atpazistamibas veicinasanai, (%)

Apkopojot ped€ja anketas jautajuma atbildes, ko devusi respondenti, labi redzamas
restorana vajas vietas. 59% respondentu uzskata ka restoranam japiedoma pie reklamas
socialajos portalos, 24% uzskata ka jaizvieto reklama tiiristu apmeklétas vietas, 12%
respondenti uzskata ka t€la uzlaboSanai restoranam japiedoma ka atsvaidzinat un ieviest
kadus jauninajumus restorana darbinieku vizualaja izskata, 3% respondentu uzskata ka
janomaina personals, un tikai 2% uzskata ka janomaina interjers. P& Siem apkopotajiem
datiem var secinat, ka lielakais minuss restorana darbiba ir tik maz pieejamie reklamas
pasakumi, ka ari tie kas visticamak ir apmekl€jusi restoranu, ne reizi vien, uzskata, ka
nomainot interjeru, apkalpojosa personala vizualo t€lu, tas uzlabos servisa kvalitati, kas

savukart cels t€la atpazistamibu.

Lai labak izprastu, kas tad katra vecuma grupas parstavjiem ir svarigakais apmeklIgjot
restoranu un kads Siem respondentiem ir radies riekSstats konkréti par restoranu KID*, autore
veica izpéeti (skatit 4.pielikumu. Krostabulacijas). Apkopoti ir divi jautajumi, kas respondentu
vidi ir svarigakais apmekl€jot restoranu, un kads ir viguprat ir restorana KID* tels. Ka
redzams apkopotajas tabulas, lielaka atsauciba ir bijusi no respondentiem vecuma no 21-30
gadiem un mérkauditorija vecoma no 31-40 gadiem. ST vecuma laudis ar visaktivak apmekle
restoranus, 11dz ar to vinu atbildes ir loti svarigas. Ka redzams, Siem respondentiem svariga ir
€diena kvalitate un labs serviss. Kas ar1 savukart sasaucas ar ieprieks apkopotajiem datiem no
visam vecuma grupam, tiesi Sie raditaji izvirzinas augSgala. Toties cilvekiem vecuma péc 40
gadiem, daudz svarigaka ir piedavata cena un tad kvalitate. Analiz€jot restorana KID* t€lu

sabiedriba, diemzgl lielakajai aptaujato dalai nav priekSstata par to kads tas varétu biit. Toties
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tiem, kam ir priekSstats, restorans KID* kopuma liekas labs, kas ir pozitivi, jo nav talu no
izcila.

P&c visiem apkopotajiem datiem var izdarit vairakus secinajumus, galvenokart to, ka
restorans KID* diemZ€l nav ne plasi pazistams, ne populars. Restoranam ir parlieku maza
reklama, to atzina pat tie apmekletaji, kuri zinaja par KID*. Respondentiem ar1 nav viedokla
par to kads varétu biit restorana t€ls. Marketinga nodalai aktivak japievér§ uzmaniba
uzpémuma reklamas stratégijas izveidei, lai piesaistitu patérétaju uzmanibu. Japopularizé

uznémuma vards (zimols) sabiedriba, lai piesaistitu papildus klientus.

57



SECINAJUMI

1. Jebkuras labi stradajosas uznémeéjdarbibas pamata ir veiksmiga klientu piesaiste.

2. Klientu piesaiste ir komplic€ts process, tadel katram uzpe€mumam jaizvelas savai
darbibas sferai vispiemérotakas piesaistes metodes. Restorans KID* veiksmigi
izmanto dazadas klientu piesaistes metodes, tomér ir ari vajas vietas — reklamas
trikums.

3. Uzpémuma veiksmiga t€la veidoSana un attistiSana ir viens no klientu piesaistes
rikiem restorana KID* darbiba. Tels ir priekSstatu kopums, kas nes uznémuma vardu,
logo, informaciju un palidz neapjukt izdarot izveli.

4. leksgja un argja komunikacija — ir divi procesi, kas mijiedarbojoties veido uznémuma
ieksgjo kultiiru un palidz uznémumam veidot veiksmigu klientu piesaisti. Cilveks — t.i.
darbinieks vienmér ir vissvarigakais. Svarigi ir uzturét labas partnerattiecibas ar
darbiniekiem un sadarbibas partneriem.

5. Restorana KID* ir laba iek$€ja komunikacija un labs mikroklimats.

6. Restoranu bizness ir loti sarezgits uznéméjdarbibas veids.

7. Restorans KID* nav plasi pazistams lielakajai sabiedribas dalai un pat patstavigie
klienti nav pilniba informéti par restorana piedavatajam iesp&jam.

8. Restorans KID* aktivi izmanto dazadas marketinga metodes, lai uzlabotos sniegto
pakalpojumu kvalitate un, lai ar ar klientiem veidotos ilgtermina attiecibas.

9. Restorans KID* rapigi izvélas klientu piesaistes metodes, nemot véra geografisko
atraSanas vietu, uzturot labas attiecibas ar sadarbibas partneriem, atraktivi pieiet dazadu
pakalpojumu un piedavajumu joma, uztur intrigu interjera noforméjuma un maina.

10.Veicot empirisku petijumu uzpémuma KID* autore atklaja, ka veiksmigi vadita ieks€ja
komunikacija rada darbiniekos uztic€Sanos un piederibas sajiitu, kas veicina sekmigu argjo
komunikaciju. Uzpémuma vadiba riip&jas par kolektiva saliedétibu, tadéjadi piederibas sajita
tiek veicinata un darbinieks sajiit sevi ka uzn€émumam piederigu, kas veicina lojalitati. Ja
darbinieks ir motiveéts un apmierinats ar savu darbu, tas rada labu gaisotni un veiksmigi strada

ar klientiem.
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PRIEKSLIKUMI

Veicot pétijumu par uzpémumu ,,KID*” atklajas, ka uzpémuma vajakais posms
ir reklamas trukums médijos — tas nav ne radio, ne televizija, ne drukataja presé. Marketinga
nodalai aktivak japieveérS uzmaniba uznémuma reklamas stratégijas izveidei, lai piesaistitu
patérétaju uzmanibu. Japopulariz€ uznémuma vards (zimols) sabiedriba, lai piesaistitu
papildus klientus.

Pastiprinati veicinat zimola atpazistamibu, pieméram, piedaloties kada labdaribas
pasakuma ka sponsoram.

Aktivak jaiesaitas socialo tiklu aktivitates. Pieme&ram izmantojot tadas interneta
viednes ka - draugiem.lv, facebook.com, twitter.com. NepiecieSams pielietot tiesa
marketinga stratégiju. Pieméram $o socialo tiklu sekotajiem siitot zinojumus par aktivitatém
vai jaunumiem restorana KID*.

Ta ka vispargjas ttrisma tendences mainas, turisti nakotné apmekles lielaku skaitu
dazadu galamérku, ka rezultata var samazinaties galamérku atkartotie apmekl&jumi, tad
sekojot Iidzi laikam, jaizveto reklama lidosta un jiras osta — vietas, kur visvairak ir
iebraukusSie tiristi. Tas var biit kads liels reklamas baneris un, noteikti arT reklamas bukleti.
Jasadarbojas ar autonomas kompanijam, kas strada lidosta “Riga”, lai tas palidzetu izplatit
uznémuma bukletus vai ieteiktu restoranu ka labu vietu maltitei vai atputai, ka arT sadarboties
ar taksometru firmam, lai piesaistitu klientus.

Pastiprinat sadarbibu ar kaiminos esosajam viesnicam, izvietojot tajas restorana KID*
bukletus vai citus reklamas materialus. Ar talak eso$ajam viesnicam, kuras nav lielas virtuves,
var slégt sadarbibas ligumus par grupu apkalposanu.

Sadarboties un aktiviz€t sakarus ar tiirisma kompanijam, kas vada ekskursijas pa Rigu,
lai ieklauj grupu maltites restorana KID*. Gidu ieinteresétibu var veicinat ar brivpusdienam.

Lai ar1 iek$€ja komunikacija restorana KID* ir laba, tomé&r uzlabot vajadz&tu vél
iekS€jo komunikaciju visas restoranu grupas ietvaros, lai katrs darbinieks justos uzpémumam
piederigs.

Restorana KID* interjers un ari €dienkarte ir atturigi vési izsmalcinats, tomér varétu
nedaudz parveidot, padarot to mazliet “siltaku”. Noteikti var€tu mainit akcentus €dienkartg,
lai attistitu ideju, ka restorana &diens ir veseligs un visu centrét ap salatu bara izvietojumu un
plaso izveli, izdarot uzsvaru uz ekologisku partiku, vietéjo partiku no Latvijas razotajiem un
partiku végetarieSiem.

Jaizveido patstavigo klientu kartes. Tas sakotngji var€tu iegadaties par simbolisku

maksu, bet veicot norékinu par maltiti, rékini summejas un sakrajot noteiktu apjomu naudas
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izteiksme, tiktu pieskirtas patsavigo klientu atlaides procentu veida par tekoSo rékinu. Jo

lielaks uzkrajumes, jo lielaka atlaide tiek pieSkirta.
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1.pielikums. Potencialo klientu aptauja

Aptaujas anketa

Paterétaju viedoklis par restoranu KID* un restoranu apmekléSanas parazam.

Aptauja ir anonima. legiitie rezultati tiks izmantoti Latvijas Universitates Ekonomikas un

vadibas fakultates, tiirisma un viesnicu vadibas, 4. kursa studentes bakalaura darba p&tijuma.

1. Jasu dzimums

a.

b.

Sieviete

Virietis

2. Jusu vecums

a.
b.

C.

d.

.

f.

Lidz 20 gadiem

21 Iidz 30 gadi

31 Iidz 40 gadiem

41 lidz 50 gadiem

51 Iidz 55 gadiem
Vairak par 56 gadiem

3. Jusu dzivesvieta

a.
b.

C.

d.

.

f.

Riga/ Pieriga
Kurzeme
Vidzeme
Latgale
Zemgale

Cita

4. Vai Jus pedejo 5 gadu laika esat apmekl&jusi kadu restoranu

a.

b.

Ja
Ne

5. Ja esat apmekl&jusi, tad cik biezi

IS

o a o

=H

Vairakas reizes nedéla
Reizi nedéla

Dazas reizes ménesi
Reizi ménest

Reizi pusgada
Retak/neapmekl&ju
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1.pielikuma turpinajums. Potencialo klientu aptauja

6. Kas Jums ir/biitu svarigakais apmekl&jot restoranu (ir iesp&jamas vairakas atbildes)

o o @

&

=H

Serviss (apkalposana)
Cena

Interjers, atmosfera
Ediens (ta kvalitate)
AtraSanas vieta

Cits

7. Vai jis esat apmeklgjis restorana KID*?

a.

b.

Ja
Ne

8. Ja esat apmekl€jis restoranu KID* vai ja esat informéts par to, tad ka jiis vertetu ta

kopgjo t€lu? (ja neesat apmeklgjis restoranu izlaidiet 9to jautajumu)

a.
b.

C.

d.

.

Izcili
Labi
Vidgji
Slikti

Nav viedokla, neesmu apmeklgjis

9. Novertgjiet liidzu restorana darbibu (atzimgjiet ar “x” atbilstosi saviem uzskatiem)

Izcils | Lotilabs| Labs |ApmierinoSs| Slikts Nav

viedokla
Serviss
Cena
Ediens
Atmosfera
Interjers

AtraSanas vieta
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1.pielikuma turpinajums. Potencialo klientu aptauja

10. Vai Jis veletos, biitu interese apmekl€ restoranu KID* tuvakaja laika (pus gads)

a. Ja
b. Né
11. Vai esat informéts par KID* restorana terasi pagalma?
a. Ja
b. Né

12. Cik Jums svarigi ir, lai restorana biitu telpa smekeSanai?
a. Svariga
b. Nav svariga
c. Izveloties restoranu pieveérsu uzmanibu, lai biitu atseviska telpa smékesanai
13. Cik svarigi jums ir, lai restporans butu sp&jigs noorganizét tieSi jums paredzetu
pasakumu? (dzimsSanas dienas svinibas, tematiskas ballites utt.)
a. Ja, ir svarigi
b. NE, nav svarigi
14. Kads jusuprat ir izveidojies sabiedriba priekSstats par restoranu KID*?

Dargs restorans

IS

V3a;js§ vai nav priekSstata

Gaumigs restorans

& o

Vieta gimeném
Vieta pariem
Vieta biznesa darfjumiem

Vieta turistiem

= @ oo

Nav prieksstata

1. Cits

15. Kadi pasakumi biitu javeic, lai sekmétu restorana KID* téla atpazistamibu?

a. Jamaina restorana interjers
b. Jareklame restorans dazados viet€jos medijos, socialajos portalos
c. Jareklamé restorans tiiristu apmekletas vietas
d. Janomaina jauns apkalpojoSais personals
Japiedoma pie darbinieku vizuala tela
f. Jusu variants
Paldies!
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2.pielikums. Turistu aptauja

Turistu ekspress aptauja.

Sagatavotie jautajumi turistiem, kuri ieradusies restorana ieturét maltiti:

Hello.
1) How do you like our restaurant?
2) And how did you find out about it?

3) From whitch country you are?

Thank you for your time, enjoy your staying in Latvia.
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3.pielikums. Intervija ar menedZeri

Intervija ar restorana “KID*” menedZeri [1zi Kolosko

(Intervijas norises vieta restorans “KID*” piektdienas peécpusdiena, pulksten 18.30)

Intervijai iepieks sagatavotie jautajumi.

1. Cik ilgi Jis jau stradajat restoranu biznesa un cik ilgi esat §1 restorana menedzere?

2. Cik liela ir Jusu darbinieku komanda un ka Jus vért€jat vinu darbu?

[98)

Ka Jums skiet, ar ko restorans KID* visvairak atSkiras (izcelas) no citiem
restoraniem?
Kadas Jusuprat ir restorana vajas puses?

Ka Jis vertgjat restorana Iidzsingjo darbibu?

4
5
6. Vai restoranam ir marketinga plans, marketinga budzets? Pastastiet par to!
7. Cik nozimigi ir tiiristi restoranam “KID*”?

8. Vai restorans sadarbojas ar kadam tiirisma agentiiram/firmam?

9. Vai ari restorana darbiba vairak tiek orientéta uz viet&jo publiku?

10. Kads, Jasuprat, ir izveidojies restorana ,,KID*” t€ls sabiedriba?

11. Vai Jis veletos kaut ko parveidot vai mainit restorana tela?

12. Kas butu labaka reklama restoranam?

Laura: Labvakar Ilze!

Ilze: Labvakar

L:Cik ilgi Jus stradajat restoranu biznesa un cik ilgi esat ST restorana menedZere?

I: Restorana biznesa es stradaju nu jau astonus gadus. So restoranu k&de es saku stradat 2008
gada — “Steiku haosa” un KID* restorana menedzere esmu kops 2012. gada septembra.

L: Cik liela ir Jusu darbinieku komanda un ka Jus veértéjat vinu darbu?

I: Kopa restorana ir astonpadsmit darbinieki. Darbu kopuma nevar izvertet, tad ir jaskatas
katrs darbinieks individuali. (pavaro, barmeni, viesmili) Protams, ir tadi, kuriem 1isti nepatik
vai pat neinteres€ tas ko vini dara. Bet patiess prieks ir par darbiniekiem, kuriem riip
restorans, klientu viedoklis un patik darbs, ko vini dara.

L: Ka Jums Skiet, ar ko restorans “KID*” visvairak atSkiras (izcelas) no citiem

restoraniem?

70



3.pielikuma turpinajums. Intervija ar menedzeri

I: Salatu bars!! KID* ir briva stila restorans. Pie mums nav ta “stivuma” sajiita. V€l ar1 ar
savu darba laiku més atSkiramies. Ta ka mums apkart ir daudz biroji, bankas un citas darba
vietas, kuras darba laiks sakas diezgan agri, un biezi vien cilvéki nepasp€j pabrokastot no rita
majas, kas tad ar1 ir iemesls tam ka mé&s durvis veram vala jau no pulkstens astoniem, un esam
gatavi pabarot un remdet slapes katram, kur§ nav pasp€jis vél pabrokastot pirms darba.

L: Kadas Jusu prat ir restorana vajas puses?

I: Dooooomaju.. reklamas trilkums noteikti un ari parak maza uzmaniba tiek pieveérsta
patstavigajiem klientiem. Domaju, ka vajadz€tu vairak bonusu tiem cilveékiem, kuri apmekle
restoranu regulari. Bet kopuma.. mums nav vajas puses!!

L: Ka Jus vertejat restorana lidzSinéjo darbibu?

I: Nemot vera, ka restorans strada jau kops 2008.gada, tas parvargjis labus un sliktus laikus.
Un ta ka parsvara balstits uz misu paSu vietejo publiku, tad visnota] produktivi! Jo tomer
noturét labu slavu viet€jo acis nav viegls darbs.

L: Vai restoranam ir marketinga plans, marketinga budzets? Pastastiet par to!

I: Ja, protams! Nemot véra, ka esam restoranu tikls, lidz ar to marketinga budzets atseviski
netiek izdalits. Un ar7 griiti man to ir komentet, jo ar marketingu darbojas atseviska persona,
kura atbildiga par visiem restoraniem kopuma.

L: Cik nozimigi ir tiiristi restoranam “KID*”?

I: Liela, lai gan gribétos noteikti vairak. Bet tas saistits ar restorana lokacijas vietu. Turisti
lielakoties censSas ieturét maltiti vecrigas restoranos.

L: Vai restoranam ir interese piesaistit tieSi arzemju tiiristus?

I: Ja, vienozimigi. Ko ar1 cenSamies darit, sadarbojoties ar tiirisma firmam, agentaram.

L: Ar kadam tiirisma agentiiram/firmam KIDs sadarbojas?

I: Tilit apskatiSos, man tepat bija saraksts izveidots. Ta.. Mes sadarbojamies pieméram ar
tadam agentaram ka: Latvia Tours, Baltic travel group, Lattur, Kolumbs, 365 brivdienas, TAS
baltic, un daudzam, daudzam citam. Es personigi.. - Baltic travel Group, Goal Events, TMC,
VIA Hansa, Tas Baltic.

L: Kads, Jasuprat, ir izveidojies restorana ,,KID*” tels sabiedriba?

I: Briva stila restorans.. Veseliga uztura restorans. Kas saistits ar restorana pieejamo salatu
baru.

L: Vai Jus veletos kaut ko parveidot vai mainit restorana tela?

I: Mainit.. Mainit gluzi n€. Pilnveidot gan. Lielaku akcentu liktu uz veseliga uztura restoranu.

Megs to piekopjam — veseligumu. Bet noteikti pie ta vajadzetu piestradat.
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3.pielikuma turpinajums. Intervija ar menedzeri

L: Kas Jusuprat butu labaka reklama restoranam?

I: Vietgjiem klientiem..... paraide televizija, KIDa vardu pieminét tada raidijjuma ka
“Labvakar Latvija”, vai kada cita raidijuma, lai popularizétu un iepazistinatu viet€jos ar vardu
- KID. Arzemniekiem..... reklama bukletos.. lai gan ir jau — Riga This Week, bet noteikti ar to

nepietiek.. Manuprat labaka reklama noteikti biitu kads baneris lidosta..
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4. pielikums. Krostabulacijas

1.1. tabula
Vecuma grupa: lidz 20 gadiem Sadalijums
Viriesi 7
Respondenti 21
Sievietes 14
Jautajums Atbildes Respomdenti %
Serviss (apkalposana) 10 22%
Kas Jums ir/butu svarigakais Cena 17 37%
apmeklgjot restoranu (ir Interjers, atmosfera 8 17%
iesp€jamas vairakas atbildes) Ediens 9 20%
AtraSanas vieta 2 4%
Izcils 1 5%
Labs 0 0%
Kads jiisuprat ir kop&jais —
Vidgjs 1 5%
restorana KID* tels
Slikts 0 0%
Nav viedokla 19 90%
1.2.tabula
Vecuma grupa: 21-30 Sadalijums
Viriesi 29
Respondenti 60
Sievietes 31
Jautajums Atbildes Respomdenti %
Serviss (apkalposana) 41 30%
Kas Jums ir/butu svarigakais Cena 15 11%
apmeklgjot restoranu (ir Interjers, atmosfera 23 17%
iesp€jamas vairakas atbildes) Ediens 52 38%
Atrasanas vieta 7 5%
Izcils 2 3%
Labs 19 32%
Kads jiisuprat ir kop€jais —
Vidgjs 11 18%
restorana KID* tels
Slikts 1 2%
Nav viedokla 27 45%
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4. pielikuma turpinajums. Krostabulacijas

1.3. tabula
Vecuma grupa: 31-40 Sadalijums
Viriesi 14
Respondenti 31
Sievietes 17
Jautajums Atbildes Respomdenti %

Serviss (apkalpoSana) 28 33%

Kas Jums ir/btitu svarigakais Cena 9 10%
apmeklgjot restoranu (ir Interjers, atmosfera 17 20%
iesp€jamas vairakas atbildes) Ediens 27 31%

Atrasanas vieta 5 6%

Izcils 0 0%

Labs 9 29%

Kads jiisuprat ir kop€jais —
Vidgjs 4 13%
restorana KID* tels
Slikts 1 3%
Nav viedokla 17 55%
1.4.tabula
Vecuma grupa: 41 - 50 Sadalijums
Viriesi 3
Respondenti 11
Sievietes 8

Jautajums Atbildes Respomdenti %

Serviss (apkalpoSana) 9 26%

Kas Jums ir/butu svarigakais Cena 4 11%
apmeklgjot restoranu (ir Interjers, atmosfera 8 23%
iesp€jamas vairakas atbildes) Ediens 10 29%
AtraSanas vieta 4 11%

Izcils 0 0%

Labs 1 9%

Kads jiisuprat ir kop&jais —
Vidgjs 2 18%
restorana KID* tels

Slikts 1 9%
Nav viedokla 7 64%
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4. pielikuma turpinajums. Krostabulacijas

1.5. tabula
Vecuma grupa: 51-65 Sadalijums
Viriesi 3
Respondenti 7
Sievietes 4
Jautajums Atbildes Respomdenti %
Serviss (apkalpoSana) 7 27%
Kas Jums ir/btitu svarigakais Cena 4 15%
apmeklgjot restoranu (ir Interjers, atmosfera 5 19%
iesp€jamas vairakas atbildes) Ediens 6 23%
AtraSanas vieta 4 15%
Izcils 0 0%
Labs 1 14%
Kads jiisuprat ir kop€jais —
Vidgjs 1 14%
restorana KID* tels
Slikts 0 0%
Nav viedokla 5 71%
1.6.tabula
Vecuma grupa: 66 un vairak gadi | Sadalfjums
Viriesi 2
Respondenti 2
Sievietes 0
Jautajums Atbildes Respomdenti %
Serviss (apkalposana) 0 0%
Kas Jums ir/btitu svarigakais Cena 2 40%
apmeklgjot restoranu (ir Interjers, atmosfera 0 0%
iesp€jamas vairakas atbildes) Ediens 1 20%
Atrasanas vieta 2 40%
Izcils 0 0%
Labs 0 0%
Kads jiisuprat ir kop&jais —
Vidgjs 0 0%
restorana KID* tels
Slikts 0 0%
Nav viedokla 2 100%
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