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Anotacija

Kvalifikacijas darba autore: Lusija Berga
Kvalifikacijas darba tema: ., ,Hotel Kandava” konkuréjosas prieksrocibas un attistibas
iespejas”
Petijuma meérkis: veikt restorana ,,Hotel Kandava” darbibas analizi, noteikt restorana
konkurgjosas prieksrocibas, un sniegt priekslikumus attistibai nakotng.
P&tijuma uzdevumi:
1. Raksturot konkurences butibu;
2. Sniegt ,,Hotel Kandava” visparigu raksturojumu;
3. Analiz&t uznémuma konkurentus;
4. Veikt klientu aptauju;
5. Sniegt priekslikumus uzné€muma attistibai nakotné.
Kvalifikacijas darba izmantotas tadas metodes ka monografiska metode, analizes un
sintézes metode, logiski konstruktiva metode un grafiska metode.
P&tijuma galvenais secinajums — galvenas ,,Hotel Kandava” konkur&josas prieksrocibas ir

ta atrasanas vieta, apkalposSana, produkcijas kvalitate.

’
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Annotation
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The theme of Qualification paper: ,,The competitive advantages and development
possibilities of ,,Hotel Kandava™”.
The aim: to accomplish the analysis of the company ,,Hotel Kandava”, determine main
competitive advantages and give suggestions for growth in future.
Main tasks for accomplishing the aim are:
1. To characterize the essence of the competitiveness;
2. To characterize the company ,,Hotel Kandava”;
3. To analyse main competitors of the company;
4. To carry out interrogatory of company clients;
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Main conclusion of the research — main competitive advantages of ,,Hotel Kandava” are

place, service and production quality.
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levads

Misdienu mainigaja ekonomiskaja vidé svarigi ir tadi jautajumi ka konkurence un
uznémuma konkurétsp&ja. Konkurence uznémumu vidi ir pastavejusi gan agrak, gan ta turpinas
pastavét arT nakotné. Saja konteksta bitiski ir tas, ka atkariba no ta, kadus pasakumus uzpémums
izmantos, lai piesaistitu savus esoSos un potencialos klientus, piedavatu konkur€tsp&jigu precu
un pakalpojumu klastu, iekarotu jaunus potencialos tirgus, ir atkarigs tas, ka uzpémums biis
sp&jigs biit konkurétsp&jigaks par paréjiem nozares darbojosos uznémumiem.

Uznémumi un valstis, kuru spekos ir sasniegt nepiecieSamo produktivitates [imeni, iegtist
konkur&tsp&jas priekSrocibas. Konkurétsp&ja ir ka apliecindjums uzn€muma sarazotas
produkcijas cenas atbilstibai un razoSanas procesa efektivitatei. Augstu konkurétsp&ju uznémums
nevar sasniegt, darbojoties izol&ti, ir nepiecieSama sadarbiba ar apkart€jiem uznémumiem, valsts
institlicijam un citam organizacijam, kuru darbiba var pozitivi ietekmét uznémuma efektivitati.

Katram uzpémumam batu nepiecieSams veikt ta stratégijas un konkurentu analizi,
salidzinat to darbibas gan ieks§€ja, gan argja tirgli un izvertet, kada tad ir uzp€émuma galvena
priekSrociba par saviem tuvakajiem konkurentiem, ka ar1 noteikt, kadi ir tie pasakumi, kuri butu
javeic, lai kluitu paraditu savu konkurétspgjigo prieksrocibu.

Konkurences jautajums ir biitisks ne tikai starp vienas nozares uznémumiem ieks€ja tirgi,
bet arT starp uznémumiem argja tirgl. Siva konkurence ir arl to uzgémumu vidd, kuri sniedz
€dinasanas pakalpojumus viesnicas, ar1 restoranam ,,Hotel Kandava”.

Uznémums ,,Hotel Kandava” ir restorans viesnica ,,Hotel Kandava”, kas atrodas
Kandava, tas darbinieku skaits ir 5 darbinieki.

Lai uznémums veiksmigi pastavétu, biitu konkuretsp&jigs, tam nepiecieSams atrast ta
konkurétsp€jigo prieksrocibu.

Kvalifikacijas darba merkis ir veikt restorana ,,Hotel Kandava” darbibas analizi, noteikt
restorana konkurgjosas prieksrocibas, un sniegt priekslikumus attistibai nakotné.

Kvalifikacijas darba uzdevumi:

1. Raksturot konkurences biuitibu;

2. Sniegt ,,Hotel Kandava” visparigu raksturojumu;

3. Analiz&t uznemuma konkurentus;

4. Veikt klientu aptauju;

5. Sniegt priekSlikumus uzné€muma attistibai nakotné.
Pétijuma objekts — ,,Hotel Kandava”, pétijuma priekSmets — konkur&tsp&jiga prieksrociba.
Kvalifikacijas darba izmantotas tadas metodes ka monografiska metode, analizes un

sintézes metode, logiski konstruktiva metode un grafiska metode.
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Pé&tijuma laika periods: 2010.-2013. gads

Darba kopégjais apjoms: 50 lapas bez pielikumiem.

Darba struktiiru veido ievads, tris nodalas ar apakSnodalam, secindajumiem un
priekslikumiem, izmantotas literatiiras un avotu saraksta un diviem pielikumiem. Darba ieklauti

21 attéls un 4 tabulas.



1. Konkuréetspejas teoréetiskas nostadnes

1.1. Konkurences jédziens un biitiba

Pasaules ekonomika notiek parmainas, kas galvenokart ir saistitas ar globalizacijas
procesiem, valstu nevienmerigu attistibu, ka arT risinas konkurences cinas pastiprinasanas starp
valstim, regioniem un uznémumiem. Miisdienas katras valsts attistibas potencialu arvien vairak
nosaka un ietekmé& uznémumu konkurétsp&ja. Sekojosi konkurétsp&jas nodrosinasana ir kluvusi
par vienu no galvenajiem mérkiem valstu, nozaru un uznémumu attistibas stratégija. Tatad $aja
saistiba runa ir par konkurences uzturéSanu uznémumu vida.

Konkurence ir ekonomiska sacensiba (bitiba sarezgits eckonomiskas uzvedibas
mehanisms) starp diviem vai vairakiem tirgus dalibniekiem, kas sacensSas viena veida vai
aizstajamu precu razoSana vai realizacija. (Libernamis, 2007, 150)

Konkurence ir sacensiba, kura individs vai grupa tiecas sasniegt savus mérkus, parspgjot
citus individus vai grupas, kas tiecas sasniegt tos pasus (vai tadus pasus) merkus.

Konkurence ir pastavo$sa vai potenciala ekonomiska (saimnieciska@) sancensiba starp
diviem vai vairakiem tirgus dalibniekiem konkrétaja tirgt. (Konkurences likums, 2014)

Konkurence ir uznémuma sp&ja piedavat sabiedribai preces un pakalpojumus, kas atbilst
kvalitates standartiem vietgja un pasaules tirgl, sp&ja piedavat konkurétsp&jigu cenu, nodrosinot
atbilstoSus resursus precu razoSanai vai pakalpojumu sniegéanai.2

Konkurence ir sabiedribas vajadzibu noteikSama, lai tas apmierinatu. (Magretta, 2013)

Lai dzilak izprastu konkurences biitibu, jaraksturo tas skaidrojumi, kurus formul&jusi
dazadi autori.

K.Makkonels un S.Brju uzskata, ka konkurence - tas ir liels neatkarigu pirc&ju un
pardevéju daudzums tirgl, iesp€ja pirc€jiem un pardev€jiem brivi taja ieklit un ar1 to pamest.
Savukart A.Fridrihs fon Haijeks atzimé, ka konkurence ir process, ar kura palidzibu cilvéki gust
un nodod citiem zinaSanas. P&c vinu domam, tikai pateicoties konkurencei, sléptais tirgd klast
par atklatu; konkurence ar1 rosina zinaSanu un sp&ju labaku izmantoSanu. Liela dala cilvéku pie
giita labuma ir tikusi tiesi sacensibas, konkurences veida. Ta veicina racionalizaciju, paaugstina
efektivitati, maina ieradumus, aicina biit uzmanigakiem. Tas viss butu pilnigi lieki, ja

nepastavetu konkurence.

! Konkurence. (2014). Pieejams:

http://www.letonika.lv/groups/default.aspx?r=10621033&q=konkurence&cid=685640&g=2
2 Competitiveness. (2014). Pieejams: http://www.businessdictionary.com/definition/competitiveness.html

7



G.Azojevs ar konkurenci saprot sacensibu kada no jomam starp atseviskam juridiskam un
fiziskam personam jeb konkurentiem, kas vé€las sasniegt vienu un to pasu mérki. Savukart
A.Judanovs apgalvo, ka tirgus konkurence ir firmu cina par ierobezotu maksatsp&jigu paterétaju
pieprasijuma apjomu, kas notiek pieejamos tirgus segmentos. F.Naits sava darba ,,Risks,
nenoteiktiba un ienakumi”, kas izdots 1921.gada, konkurenci raksturo ka situaciju, kura
konkurgjoso vienibu ir daudz un tas ir neatkarigas. Gramata ,Starptautiska konkurence”
M.Porters norada, ka konkurence ir dinamisks un attistiba esoSs process, nepartraukti mainiga
sféra, kura paradas jauna prece, jauni marketinga celi, jauni razoSanas procesi un jauni tirgus
segmenti. (Pan¢enko, 2007)

Konkurences teoriju 1776.gada darba ,,Pétijums par tautu bagatibas dabu un c€lopiem”
apkopoja A.Smits. Vin$ pirmais formul&ja konkurences jédzienu ka sancensibu, kas paaugstina
cenas (Iidz ar piedavajuma samazinajumu) un pazemina cenas (Iidz ar parlieku lielu
piedavajumu), ka art formulgja galveno konkurences principu — ,,neredzamas rokas princips”,
saskana ar kuru ,raustot” aiz auklipam marionetes - uzpéméjus, ,,roka” liek tiem darboties
saskana ar ,,idealu” ekonomikas attistibas planu, nez&ligi izstumjot firmas, kas razo tirgum
nevajadzigu produkciju.

Tapat A.Smits izstradaja teoretiski loti trauslu un elastigu konkurences mehanismu, kas
objektivi Iidzsvaro nozaru pelpas normu, ved uz optimalu resursu sadali starp nozarém.
Konkurences mehanisma trauslums sl€pjas taja, ka, samazinoties preces pieprasijumam, lielakas
grutibas izjut firmas, kas piedava nekvalitativu vai parlieku dargu produkciju. Vel A.Smits
izstradaja konkurences pastiprinaSanas un attistiSanas modeli un pieradija, ka tirgus attiecibu
apstaklos ir iespgjama maksimala paterétaju vajadzibu apmierinaSana un labaka resursu
izmantoSana kopuma.

Analizgjot ieprieks apskatitas konkurences definicijas, autore uzskata, ka piemérotaka ir
Letonikas vardnica atdodama definicija, jo péc autores domam konkurence nav tikai divu vai
vairaku uzp€mumu sacensiba, galvenais uzsvars tiek versts uz uznémuma meérka veiksmigu
sasniegSanu, taja pat laika Sis mérkis tiek sasniegts parspé&jot savus konkurentus.

Ta ir cipa par pirc€ju, par noteico$o lomu tirgh vai kada tirgus dala. Konkurence ir tirgus
ekonomikas neatnemama sastavdala, galvenais stimuls attistit raZoSanu (pakalpojumus), efektivi
saimniekot. Tirgus dalibnieku ekonomiska uzvediba ir organiski saistita ar konkurenci. Uzvara
konkurencg ir tirgus subjektu izdzivoSanas nosacijumus. Konkurence ir ekonomiska progresa
noteicosa svira. Tirgus saimniecibas motivu pulka konkurenci var raksturot ka karogneséju.

Konkurences speks saistas ar ekonomisko piespieSanu, kas liek iesaistities cipa par
visaugstako efektivitati. Pretojoties Sai realajai un reiz€ driimajai perspektivai, tirgus dalibnieki

attista tadu energiju, atraisa tadu iniciativu, kas nodrosina drosu progresa soli. Konkurence ir
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briva no administrativiem Znaugiem, priekSrakstiem. Tas nenozimé€, ka konkurence var ignorét
valsts likumdosanu, obligatus valsts apstiprinatus spéles noteikumus un pirmkart likumu, kas
aizstav brivu konkurenci.

Konkurence nozimé, ka uznémumi izjut nemitigu spiedienu biit labakiem neka vinu
konkurenti, lai iegttu klientus. Konkurence sekmé inovaciju un tehnikas attistibu, kas savukart
uzlabo patérétaju labklajibu. Paterétaju intereses, tadgjadi ir konkurences politikas pamata.
Tirgt, kura valda konkurence, katrs uznémums censas ,,biit labakais™ un piesaistit patérétajus,
samazinot cenas un uzlabojot produktu vai pakalpojumu kvalitati.

Konkurences ekonomiska un uznémeéjdarbibas izpratne ir ciesi saistita un tiek asociéta ar
sancensibu. Preces un pakalpojumi tiks pirkti no ta uzn€muma, kur§ pircgja skatijuma nodrosina
,Vvisvairak par to pasu naudu”. Tadgjadi konkurence tiecas atalgot efektivak stradajoSos razotajus
un/vai piegadatajus un virza ekonomiku uz efektivaku resursu izmantosanu. No uznéméjdarbibas
viedokla konkurence ir sancensiba starp precu razotdjiem un/vai pakalpojumu sniedz€jiem
(komersantiem) tirgli ar tadiem precu razoSanas un pakalpojumu snieg$anas nosacijumiem, kas
nodros$ina pelnu ilga laika perioda. Vienlaikus konkurence ir mehanisms, kas regulé proporcijas
razoSana. Konkurences galvenas formas ir cena un necena. Abas formas darbojas vienlaikus un
savstarpgja mijiedarbiba.

Ikviena uznémuma novért§juma objektivitati nodrosina pirc€js, kas, atbilstigi pasa
interesém, dod priekSroku tai vai citai precei vai pakalpojumam. Konkurence ir efektivaka un
letaka ekonomiskas kontroles metode, kas sabiedribai daudz neizmaksa. Sada kontrole ir svarigs
un dinamisks speks, kas spieZ raZotaju un pardevéju domat un rikoties, lai samazinatu izmaksas
un cenu, palielinatu pardosanas apjomu, kapinatu precu (pakalpojumu) kvalitati un galvenais —
cinitos par klientiem un pasiitijumiem.

Veseligas konkurences apstaklos nerimstoSa procesu un metozu uzlaboSana veicina
izmaksu samazinaSanos. Produktu un pakalpojumu kvalitate konsekventi aug. Inovacijas rada
jaunas un labakas pieejas raZzoSanas un apkalpoSanas procesiem un strauji izplatas. Konkuréet
nespéjigie tirgus dalibnieki spiesti parkartoties vai ari izstaties no spéles. Apjomu pieauguma
rezultata cenas kritas un tirgus paplasinas. Sads, péc Portera domam, ir attistibas cel§ labi
funkciongjosam nozarém, pieméram, datoru un informatikas, mobilajam telekomunikacijam,
banku biznesam un daudzam citam.

Uzpémumi var izkroplot konkurenci, vienojoties ar saviem konkurentiem par cenam,
razoSanas un inovacijas ierobezojumiem, vai tirgus sadalfjumu ta, ka katrs no tiem saglaba
monopolstavokli vietgja limeni. Pieméram, vienoSanas par cenam notiek tad, ja konkurgjosie

pardeveji vienojas, kadas cenas tie iekas€s no patérétajiem, vai vienojas par vienlaicigu cenu



pieaugumu. AtSkiritba no citiem uzp€émumu sadarbibas projektiem, pieméram, kopigas
pétniecibas, $adas vienosanas nedod labumu patérétajiem.

Konkurence pamata ir cipa par pirc€ju, par noteicoSo lomu tirgt vai kada tirgus dala.
Konkurence ir tirgus ekonomikas neatnemama sastavdala, galvenais stimuls attistit razoSanu
(pakalpojumus), efektivi saimniekot. Tirgus dalibnicku ekonomiska uzvediba ir organiski saistita
ar konkurenci.

Uzvara konkurencg ir tirgus subjektu izdzivoSanas nosacijumus. Visrozainaka nakotne ir
tiem, kas konkurences kaujas lauka gust véra nemamus panakumus. Zaudé&tajiem tirgus saule
nespid un tie lemti iznicibai. Konkurence ir ekonomiska progresa noteicoSa svira. Tirgus
saimniecibas motivu pulka konkurenci var raksturot ka karognes€ju. Konkurences speks saistas
ar ekonomisko piespieSanu, kas liek iesaistities cina par visaugstako efektivitati.

Neviens uzneméjs, liels vai mazs, nevélas bankrotét. Pretojoties Sai realajai un reizé
drimajai perspektivai, tirgus dalibnieki attista tadu energiju, atraisa tadu iniciativu, kas
nodros$ina droSu progresa soli. Konkurence ir briva no administrativiem zpaugiem,
prieksrakstiem. Tas nenozimé, ka konkurence var ignorét valsts likumdosanu, obligatus valsts
apstiprinatus spéles noteikumus un likumu, kas aizstav brivu konkurenci.

P&c pastavosa tirgus tipa, iesp&jams izdalit vairakas konkurences formas (sk. 1.attelu).

Konkurence

Péc tirgus tipa (modela) Péc konkurences metodém

Monopols

Oligopols

Cenu konkurence
Arpuscenu konkurence

Monopolistiska
konkurence

Absoluta (tira) konkurence
Nepilniga konkurence

1.attels. Konkurences formas (Pancenko, 2007)
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Lai kadai konkrétai tirgus struktiirai butu raksturiga absoliita konkurence, ir nepiecieSams
liels skaits uznémumu, kas Saja tirgli piedava galvenokart vienveidigu produkciju. Atseviska
uznémuma razos$anas apjomu izmainas $ados apstaklos nesp&j veéra nemami ietekmét kopgjo
produkcijas izlaidi un piedavajumu. Tad€] pardev€jam nav iesp€jas paaugstinat cenu virs ta
limena, kas ir izveidojies attiecigas preces koppiedavajuma un koppieprasijuma iespaida. Sis
tirgus struktiiras Ipatniba: pirc€ji pilnigi brivi izv€las pardevejus, bet uzpémumi var brivi, bez
specialu Skérslu parvarésanas ieklauties konkrétaja tirgii, ka ar1 brivi sanemt visu nepieciesamo
tirgus informaciju.

Absolitas (tiras) konkurences apstaklos cenu veidosanas specifika determin€ uznémumu
pulinu ievirzi pelpas palielinasanas joma. Ja uzp@mums nespgj ietekmét cenu, tad paliek
alternativa - razoSanas izmaksu samazinaSana, kas veicina jaunaku tehnologiju ievieSanu,
efektivu risinajumu mekl&jumus organizacija un parvaldé. Var censties palielinat razoSanas
apjomus, ka arT paplaSinat precu noietu.

Absolutas (tiras) konkurences pastavésanai nepiecieSami vairaki priekSnoteikumi:

1. daudz salidzinos$i mazu raZzo$anas uzp€mumu un pircgju, briva to ieeja tirgl un izieSana
no ta;

2. materialo, finanSu, darba un citu razoSanas faktoru absol@ita mobilitate ilgtermina
perioda;

3. visu konkurences dalibnieku pilniga informétiba par tirgus noteikumiem un apstakliem;

4. katra veida razoto preCu absoliita vienveidiba;

5. neviens brivas konkurences dalibnieks nav tiesigs ietekmét l@mumus, kurus pienem citi

dalibnieki. (Pancenko, 2007)

Nepilniga konkurence tirgi tiek noteikta:

1) ja nav iev@rots kaut vai viens no absoliitas (tiras) konkurences noteikumiem;

2) ja tirgt divi vai vairak pardeveji ierobezotas cenu kontroles rezultata konkuré sava

starpa par pardoSanu;

3) tirgi, kur pirc€ji vai pardeveji spej ietekmet tirgus cenu.

Nepilnigai konkurencei atbilst $adi konkurences veidi: monopols, oligopols,
monopolistiska konkurence.

Monopola attiecibam raksturigas $adas pamatpazimes:

1) kada konkréta produkta/pakalpojuma tirga ir tikai viens pardevéjs, kas vienlaikus ir ar1
vienigais $1s produkcijas razotajs/pakalpojuma sniedzgjs;

2) produkta unikalitate;

3) monopols veidojas tirgi tad, kad, iestajoties nozar€ vai izejot no tas, pastav barjeras;

4) ieverojama tirgus cenu kontrole.
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Nozaru monopolistiskajas apvienibas pastavigi notiek cina par tirgus pardali, par
razosanas kvotu izmainam, par liderpoziciju cenu noteikSana, par tiestbam pirmajiem ieviest
novitates. Nozaré var darboties arT arpus monopolsavienibam stavosi siki vai vidg€ji uznémumi,
kurus monopoli cenSas iznicinat. Péd&jie savukart censas ar zemakam cenam dalu pirc€ju no
monopoliem aizvilinat. (Pancenko, 2007)

Lielvalstu nacionalajiem monopoliem savos centienos nostiprinat pozicijas pasaules tirgii
ir jaizveér§ konkurence gan ar citu lielvalstu nacionalajiem monopoliem, gan arT ar tiem
uznémumiem, kas jaunattistitajas zemes izmanto Ieto darbasp€ku un iev€rojami mazak teré
dabas aizsardzibai un socialam vajadzibam, tapéc sp€j preces piedavat par zemakam cenam un
tomer git normalu pelpu. Visai biezi konkurences laika saduras cena un kvalitate. Vienas
nozares, bet dazadu valstu monopoli biezi vien cinas par izejvielu avotiem svesas zemes, citos
kontinentos.

Vertgjot monopolu darbibu un starpnozaru konkurenci, jaatzime vairaki faktori. Pirmkart,
monopolstavokli kadas preces tirgl apdraud aizstajgji, kas razoti citds nozarés. Otrkart, vienas
nozares monopoli, izverSot darbibu, censas ielauzties, iekarot pozicijas citas nozars, un
neizbégami veidojas konkurence starp nozares lidz$in€jo monopolu un ienacgju no citas sferas.
Treskart, Tpatngja ir ar&ji neredzama konkurence par pircgja ,,kabatu”. Ta biitiba saistas ar to, ka
pircgju pieprasijumu ierobezo ienakumu lielums.

Ja vienas nozares monopols savam precém ,uzskriivé” cenas, tad citas nozares
monopolam var sarukt pieprasijums: pircéja ,,kabata” nelaus par augstam monopolcenam pirkt
iepriek$¢ja daudzuma gan vienas nozares, gan otras nozares monopolu preces. Monopoliem
jacinas par to, lai pircgju prioritate saistitos tiesi ar vinu produkciju un pakalpojumiem. Saja zina
realas priekSrocibas ir ta sauktajiem dabiskajiem monopoliem.

Dabiskais monopols ir tadam tirgus dalibniekam, kam konkrétaja tirgli ir ekonomisks
iznémuma stavoklis, jo konkurences iespgjas ir izslégtas vai ierobeZotas objektivu iemeslu del.
Dabiskie monopoli parasti ir sastopami komunalaja saimnieciba, sakaru sist€émas, daZas
transporta nozares, elektroenergijas parvadé. Sajas nozarés nav racionali veidot paralélus
konkurgjosus uzn€mumus, jo krasi pazeminasies nozares efektivitate. Dabiskie monopoli parasti
atrodas valsts vai paSvaldibu zipa, un to produkcijas cenu, pakalpojumu tarifus nosaka
kompetentas institiicijas.

Oligopolu raksturo vairakas pazimes:

1) nedaudzi pardevéji, neliels skaits firmu;
2) liels pircgju skaits;
3) iespgja iespaidot cenu limeni tirgii, regulét pardosanas apjomu;

4) realiz€jamas produkcijas veids;
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5) méginajumi sargat nozari no jaunienacgjiem;

6) centieni piespiest jaunienacgjus paklauties jau esosa oligopola uzvedibai,
7) centieni sancensus izstumt no nozares;

8) informacijas slépsana. (Pancenko, 2007)

Oligopolas konkurences apstaklos darbojas vairakas lielas firmas (2-20), kuras realizé
gan vienadu, gan standarta, gan parametriski atSkirigu produkciju. Oligopola situacija ir augsta
razoSanas koncentracijas pakape, turklat, lai ieklttu tirgii ir nepiecieSams parvarét augstas
ieieSanas barjeras, piem&ram, precu un tehnologiju patentu aizsardziba, un firmai ir nepiecieSams
nakt klaja ar jauninajumiem, lai sp&tu darboties tirgt. Turklat oligopola apstaklos cenu
konkurenci nav velams lietot, jo ta firmas var nonakt 11dz cenu kariem, kas, protams, ir labveligi
paterétajiem, tacu destruktivi firmas veiksmigai darbibai. Tapec izplatita ir vienoSanas starp
tirgus dalibniekiem: tiek izvéleta kada firma, kura nosaka cenas un kurai seko pargjie uznémumi.

Oligopola konkurences apstaklos biitisku lomu ienem, pirmkart, organizacijas tirgzinibas
darbiba, kas koncentr&jas uz dazadiem pasakumiem, lai piesaistitu vairak klientu, izmantojot
arpuscenas faktorus. Otrkart, organizacijai ir nepiecieSams atri un operativi reagét uz izmainam
firmu tirgzinibu stratégiju, lai varétu efektivak istenot savu stratégiju.

Monopolistiska konkurence. Sa veida konkurences ipatniba: apak$nozaré var darboties
daudz uznémumu, arT sikas razotnes, nav sevisku $k&rSlu jaunu uzp€mumu dibinasanai, tacu
noteiktai, diferencétai produkcijai vai ari ierobeZota teritorija ir viens vienigs pardevéjs. Lidz ar
to monopols tirgli ciesi savijas ar konkurenci un ir pamats runat par monopolistisku konkurenci.
Konkurence un monopols nav pretstatiti, jo katram pardev&jam tirgt lielaka vai mazaka mera ir
monopola vara, bet katra tada monopolista speku ierobezo konkurence.

Si teorija balstas uz divam pamattézém: monopolu rada katra konkréta produkcijas veida
atSkirigas ipaSibas, specifiskas pazimes; tieSi atSkirigas ipasibas jeb precu diferenciacija ir
iedarbigs konkurences ierocis. Viena un ta paSa produkcijas veida lietojuma atSkiribam ir plass
diapazons. Pieprasijuma apméru ietekmé gan produkcijas kvalitate, gan marka, gan dizains, gan
iesainojums, gan citas Ipatnibas, kas tiek subjektivi novertétas. Pircgjs lemj, kadu cenu ir vérts
maksat par preces individualajam ipaSibam. Pirc€ja izveli var noteikt ar1 pardev€ja atraSanas
vieta, pakalpojumi, kas saistiti ar pirkumu gan pirkSanas bridi, gan nopirktas preces lietoSanas
procesa, ka ari tirdzniecibas uznémuma reputacija un prestizs.

Monopolistiskaja konkurencé tiek nemitigi mekléta iesp&a razot preces ar jaunam,
atSkirigam 1paSibam. Tiek paatrinats ari produkcijas moralas nolietoSanas periods. Firmas
apzinati plano savas lidz$ing€jas produkcijas novecoSanos. Tas ir nepiecieSams, lai atveértu celu

jauniem produkcijas veidiem vai veco razojumu modifikacijam, ieskaitot dizainu. Mainas ari
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uznémumu izdzivosanas un ekonomiskas atlases kritériji. Tie galvenokart ir saistiti nevis ar
resursu taupigu, racionalu izmantoSanu, bet gan ar sp&ju apmierinat IpaSas pirc€ju vajadzibas.
Veidojas ta sauktas konkurences izmaksas - parmeérigs resursu izlietojums, iesp€ja ilgstosi
saglabat neizmantotas jaudas. Cenu konkurences trilkums un monopolcenu veidosanas nosaka,
ka neracionala saimnieko$ana noved pie uznémuma izputéSanas. (Bahmane, 2006, 8)

Izmantojot cenu konkurenci, organizacija vai uzpémums maina piedavato pre¢u vai
pakalpojumu cenas. Organizacijas precu vai pakalpojumu pardevgji virzas pa pieprasijuma likni,
paaugstinot vai pazeminot cenu. Saja gadijuma cenas tiek uzskatitas par elastigu tirgzinibas
instrumentu, jo ar tam var nosaciti viegli manevrét dazadu faktoru ietekmé.

Cenu konkurenceé var piedalities ne tikai tirgus Iideri, bet armT mazie uzpémumi, kuru
mérkis ir izdzivot konkurences situacija. Galvenais noteikums, lai Tstenotu veiksmigu cenu
konkurenci, ir pastaviga razoSanas pilnveidoSana un paSizmaksas samazinaSana. leguvejs ir tas
uznéméjs, kuram ir realas iesp€jas samazinat razoSanas izmaksas. Tatad cenu konkurences
darbibas mehanisma pamata it tas, ka razotajfirma nosaka savam prec€m cenu, kas ir zemaka par
tirgus cenu. Konkurenti, kuriem nav iesp&ams sekot Sai iniciativai, nevar noturéties tirgii un
aiziet no ta (vai ari kliist agresivi).

Tacu vienmér atradisies kads konkurents, kas izdzivos ,,cenu kard” un sagaidis cenu
cel$anos savam precém. Saja gadijuma ,,cenu kara” mérkis nav sasniegts un uznémumam bis
jasamierinas ar $a konkurenta darbibu. Otra iesp&ja ir atkartot cenu pazeminasanas akciju, lai
nogremdétu atlikuSos konkurentus. Tacu ,,cenu kar§” ir griits un graujoSs pasakums, un uz
uzvaru var cerét tikai uzn€mums, kuram, salidzinot ar konkurentiem, tirgii ir spécigas un stabilas
pozicijas. Ja konkurenti atrodas apméram vienadas situacijas, cenu kars ir bezjédzigs.

Situacijas, kad konkurentu spéki ir daudzmaz vienadi, vairak izmanto manevréSanu ar
cenam. Sis politikas pamata ir dazadu atlaizu piedavasana patérétajiem; slepena predu cenu
pazeminasana zem precu pasSizmaksas; vienadas cenas noteikSana dazadas kvalitates precém;
dazadas kvalitates preCu cenas tuvinasana. Rezultata ieguve€js ir patérétajs. (Pancenko, 2007)

Arpuscenu konkurence. Saja gadijuma cenas loma ir mazaka. Pirmaja vieta izvirzas
unikalas precu ipaSibas, to tehniska drosSiba un kvalitate. TieSi Sie faktori, nevis cenu
pazeminasana, lauj piesaistit jaunus pircgjus un celt preces konkurétspgju. Izveloties
veiksmigaku cenu politiku un cenu veidoSanas metodes, uznémums var sasniegt daudz labakus
rezultatus. Saplistot ar realizacijas jomu, tiek noteikta veiksme precu sadal un pelnas limenis.

RazoSanas galvenais mérkis - pastavigi pilnveidot preces, iesp&ju mekleéSana paaugstinat
precu kvalitati, tehniska drosiba, dizaina, iesainojuma uzlaboSana u.c. Arpuscenu konkurencé
uznémuma potencialas iesp€jas ir virzitas noteiktu uzdevumu veikSanai, un tam nav graujosa

cenu kara rakstura.
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1.2. Konkurétspéjigas priekSrocibas biitiba

Konkurétsp&ju nodrosina vairaki savstarpgji saistiti elementi, kuru vienojosais elements ir
inovacijas (sk. 2. att€lu). Tas ietver sevi jaunus produktus un procesus vai ari nozimigus
tehnologiskus esoSo produktu un procesu uzlabojumus. Inovacijas uzskatamas par ieviestam, ja
tas tiek realizEtas tirgli vai izmantotas razoSanas procesa. Inovacijas ir saistitas ar zinatnisko,
tehnologisko, organizatorisko, finansialo un komercialo darbibu.

Pasaules prakse liecina, ka tieSi uznémumi, kas realiz€ jaunas idejas izstradajumos un
tehnologija, nodrosina sev ekonomisko labumu un priekSrocibas gan tirga (palielinot savu nisu),
gan izmaksu limeni (racionala resursu izmanto$ana), gan cenu limeni (Iidz ar jaunievedumu
ievieSanu un augstas kvalitates izstradajumu razoSanu). Kopuma uzp€mumos tas atspogulojas

pelna, bet valsts méroga — IKP pieauguma.

Izglitiba Petnieciba

Inovacijas

| Uznemejdarbiba |

Jauni produkti | | Jaunas tchnologijas

v y

| Konkurétspgja |

2.attels. Jaunas — Uz zinasanam balstitas uzneméjdarbibas sistema (Denins, 2005, 57)

Uznpémumam ir konkuretsp€jiga prieksrociba, ja tas ir sp€jigs izveidot ekonomisko veribu
ka ta konkurents produktu tirgi. (Li Xu, Tjoa, Chaudhry, 2007, 1173) Uzpémumam ir
konkurgjosa prieksrociba, kad tas ir istenojis uznémuma strat€giju, kam ir pievienota vértiba,
kuru tas 1stenojis pret saviem sivakajiem konkurentiem. (Brennan, Canning, MsDowell, 2010,
101)

Konkurétsp&ja ir uznémumu tirgus potencials cina ar citiem konkurentiem. (Dedkova,
Skrubkova, 2013, 212)
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Konkurétspgjigo prieksrocibu defin€ sekojosi: konkurétsp&jiga priekSrociba ir vertibu
veidojosas darbibas un resursi, kas nodroSina rentabilitati virs videja rentabilitates Iimena nozarég,
spgj to saglabat daudzu gadu garuma un ir ilgtsp€jiga. (Caune, Dzedons, 2009, 107)

Definicija nosaka, ka konkurétsp&jigas priekSrocibas mérs ir rentabilitate. Lai uzn€émums
sasniegtu konkurétsp&jigo prieksrocibu un rentabilitate butu lielaka par vid€jo rentabilitati dotaja
nozaré€, jaizpildas vienam no trijiem priek$nosacijumiem:

o uzn€muma preces vai pakalpojuma vienas vienibas cenai jabiit augstakai neka
attiecigas preces vai pakalpojuma vid€jai cenai nozaré un tas vienas vienibas
razoSanas izmaksam jabiit ekvivalentam ar vid€ja Iimena uznémuma izmaksam.

o uznémuma preces vai pakalpojuma vienas vienibas izmaksam jabiit zemakam
neka attiecigas preces vai pakalpojuma izmaksam vid&ja limena uzp€muma un ta
vienas vienibas cenai jabiit ekvivalentai ar nozares vidéjam cenam;

o uzpémuma preces cenai jabiit augstakai par vidgjo nozar€ un izmaksam -
zemakam neka videja limena uznémuma.

Veiksme konkurencé nav atkariga tikai no ta, vai uzn€mums zina savu konkur&tsp&jigo
prieksrocibu, bet gan no ta, cik ilgtsp€jiga bus konkuretsp&jiga prieksrociba. Nemot véra faktu,
ka jebkuru konkurétsp&jigo prieksrocibu konkurenti var atdarinat, tad butiskakais ierobezojoSais
faktors ir laiks, kas konkurentiem ir nepiecieSams, lai atdarinatu konkurétspgjigo prieksrocibu.
Konkurentus aizkav&joss lidzeklis ir ,,barjeras”, kas apgrutinatu konkurétsp&jigas prieksrocibas
atdarinasanu. Jo augstakas barjeras uzpémums radis, jo ilgaks laiks bus nepiecieSams
konkurentiem, lai atdarinatu konkur€tspg&jigo prieksrocibu.

Var apgalvot, ka uznémumam ir ilgtsp€jiga konkuretspejiga priekSrociba, ja uznémums
realizé strat€giju, ko vienlaikus nerealiz€ ne esoS$i, ne potenciali konkurenti, un ja konkurenti
nesp¢j atdarinat labumus, ko dod $1 stratégija. Konkurétsp&jigas prieksrocibas ilgtsp&ja ir
atkariga no sekojoSiem Cetriem faktoriem. (Caune, Dzedons, 2009, 109)

Uzpeémuma konkur€tsp&ju palielina Cetri elementi:

1) efektivitate;

2) kvalitate;

3) jaunievedumi;

4) klientu veélmju apmierinaSana.

Sie elementi ir cieSi saistiti un atrodas savstarp&ja mijiedarbiba. Pieméram, augsta
kvalitate var veicinat augstu efektivitates Iimeni, bet jaunievedumi — kvalitati un sp&ju maksimali
apmierinat klientu v€lmes. Uznémumam, kuram kads no elementiem ir augstaka limeni neka
pargjiem konkurentiem, tirgt ir lielakas konkurétsp&jigas prieksrocibas. Tas panakamas ar tadam

vertibas veidojosam darbibam un resursiem, kas attieciga nozaré nodroSina rentabilitati virs
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vidgjas rentabilitates Iimena, ka ar1 sp€ju to saglabat. Uznémuma tas ir process, kuru var sadalit
divas dalas:

1) konkurétsp&jigo prieksrocibu radiSana;

2) konkurétspé&jigo prieksrocibu attistiSana.

Konkurétsp&jigo priekSrocibu radisana balstas uz katra uznémuma sp&jam un resursiem.
Savukart So prieksrocibu attistiSana atspogulo uzpémuma spg€ju pielagoties tirgus dinamikai.
Abas procesa dalas vieno nepiecieSamiba uznémuma pilnveidot gan produktus, gan darbibas
(organizéSanu, tehnologijas u. tml.). Jaunaja ekonomika arvien vairak tas ir atkarigs no zinasSanu
efektivas parneses uz jaunam tehnologijam un produktiem, t. i., no inovacijam.

Autore uzskata, ka miisdienas uznémé&jiem ne tikai jadoma par konkur€tsp&jigas
priekSrocibas noteikSanu, attistiSanu, bet arT tas ilgtspgjas attistibu. Tradicionali vadosSie
uznémumi ieguva ilgtermina priekSrocibas tirgii ar jauniem produktiem, panakot plasu sava
zimola atpazistamibu un darbojoties globala méroga. Misdienas $adas metodes var sniegt
istermina priekSrocibas, tas var tikt uztvertas pat ka trokums. Ilgtsp&jigai konkurences
prieksrocibu noturéSanai Sobrid nepietiek tikai ar jaunu produktu ievieSanu, jo:

1. Konkurenti spgj atri nokop&t un strauji attistit Iidzigas tehnologijas, rodas produkti ar
aizvien 1saku dzives ciklu.

2. Lielu finansu investiciju un globalu méroga efektu nozime mazinas cina ar konkurentiem,
kuri spgj strauji pielagoties mainigam prasibam.

3. Zimola atpazistamiba ir nozimiga, tomeér zaude ietekmi vid€, kura katru dienu rodas jauni
konkurenti.

4. Ari pieaugoSa standartizacija un reglament€joSo institliciju spiediens samazina iesp€jas

uznémumiem veidot bitiski atskirigus produktus. (Wilson Learning, 2013)

Lai gan vairs gandriz nav atrodamas pastavigas ilgtermina konkurences prieksrocibas,
tom@r viens no atjaunojamiem konkurences priekSrocibu avotiem ir pardevéju komanda un
pardoSanas vaditaji. Aberdeen nesen veiktais pétijums liecina, ka viens no biznesa vaditaju
lielakajiem bazu c€loniem ir tas, ka ,,misu produkti un zimols nav pietiekami atSkirigi no
konkurentiem, lai noturétu klientu lojalitati.”. (Wilson Learning, 2013)

Spéja dominét tirgd kluvusi vairak atkariga no ta, cik atri un efektivi uzp€mums spgj
darboties klienta intereses, cik daudz veiklaka un gudraka ir misu riciba, salidzinot ar
konkurentiem. Miusu uzpémuma konkurétsp&ju nosaka tas, cik viegli klientam ir ar mums
sadarboties, cik izdeviga ir §1 sadarbiba, ka misu sadarbiba ietekmé klienta biznesam izskiroSus
sekmju faktorus, kuri savukart ietekmé pasa klienta konkurgtspgju.

PardoSana kluvusi komplicétaka un griitak realiz€jama. CSO Insights veiktie pétijumi

rada, ka darfjumu noslégSanas efektivitate ir samazinajusies un kontaktu, tikSanos skaits, kas
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nepiecieSams, lai noslégtu darfjumu, ir butiski pieaudzis. P&€c autores domam, tiesi preces vai
produkta pardoSana ir viens no konkur€tsp€jigas prieksSrocibas noteikSanas un izvirziSanas
priekSnoteikumiem.

Agrak veiksmigs pardevéjs bija parliecinatajs, produkta parzinatajs, vélmju precizetajs
vai ari izaicinatajs ar jaunam idejam. Sada pardosanas pieeja dergja situdcija, kad klientiem bija
saméra maz informacijas par izvéles iesp&jam, bija gruti veikt tieSus salidzinajumus un dazadu
produktu pieejamiba bija ierobezota. Miisdienas viss ir citadi. Klientiem ir drizak par daudz
informacijas, specializ€ti interneta portali un konsultanti ir gatavi piedavat dazadu produktu
salidzinajumus.

Misdienas klienti mekle un parbauda informaciju par dazadiem piegadatajiem pirms pasi
piegadataji pat nojaus par klienta vajadzibam. Klienti vélas, lai pardeveji spetu pamatoti paradit
sava piedavajuma nozimigumu un piemérotibu klienta situacijai. Veiksmigi misdienu pardevé;ji
ir savu klientu biznesa eksperti, tie strada ka klienta problému risinataji un vairak koncentrgjas
uz klienta ,,pirkSanas procesu’ nevis uz savu ,,pardosanas procesu’.

Pardosanas efektivitati nosaka tr1s atslégas, vai izSkiro$as jomas:

1. PardoSanas procesa pieskanosana jauniem klientu pirkSanas procesiem.
2. Konsultanta un Stratéga lomu lidzsvars pardevéja darba.
3. Pardosanas vaditaju pievienota vértiba.

Ta rezultata autore uzskata, ka uzp@muma pardosana ir viena no konkuretsp&jiga
uzpémuma panakuma faktoriem. Uzpe@muma nepiecieSami pardevéji ar jaunam, atSkirigam
prasmém, tadi, kuri spgj atri neitraliz€t konkurentus un uztvert klientu iedomatas, veél neizteiktas
velmes. Jums nepiecieSams pardoSanas process, kas ir pielagots labi informétu klientu pirkSanas
procesiem. Jums ir nepiecieSamas efektivas procesu vadibas un iesaisto$a un organizaciju uz

mérki fokus€josa Iidera prasmes.

1.3. Konkurétspéjas galvenie raditaji

Viens no bitiskakajiem konkurétspgjas raditajiem jamin konkurences intensitate nozarg.
Konkurences intensitate starp nozares uznémumiem ietekmé attiecigas nozares pelnitspeju. Ta
ietekmé piegades, sadales un klientu piesaistiSanas izmaksas. Jo intensivaka ir konkurence, jo
mazak pie lidera, ir liels konkurentu skaits nozaré, augstas fiks€tas izmaksas, maz iesp&ju
diferencét produkciju, augstas izieSanas barjeras, ka arl nozares izaugsme samazinas jeb sakas

lejupslide. Nozares precu vai pakalpojumu pircgji dazreiz atrodas tada situacija, ka tie var
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iespaidot uznémumus, lai nodroSinatu sev zemakas cenas vai labakus pakalpojumus. Ir vairaki
faktori, kas nosaka pircgju speku nozaré. Seit autore vélas pieminét Portera piecu konkurences

speku modeli, ar kura palidzibu tiek noteikta konkurence nozare (Sk. 3.att€lu).

Jaunu
aizvietotajprecu
rasanas draudi

Pirceju
ietekmes sviras

Jaunu
konkurentu
rasanas draudi

Piegadataju
ietekmes sviras

Konkurences
[imenis
nozarée

3.attels. Portera piecu konkurences speku modelis (Autore)

Jauno konkurentu iespéjas ieklut tirgii. No vienas puses, kapitala ieguldijuma risks ir
potencials Skérslis jaunajiem tirgus dalibniekiem. No otras puses, interneta resursu izmantoSana
ir butiski vienkarSojusi uzpémumu iekliSanu tirgll, jo samazinajusas vajadzibas un/vai izmaksas
tirdzniecibas personala sagatavoSanai, pamatlidzek]u lietosanai. (Porter, 2011, 33) Analiz&jot
situaciju, janem vera:

o Tirgus dalibnieku priekSrocibas, pateicoties lielakam apgrozijumam un prasmém,
kas nosaka lielaku tirgus dalu;

o leguldamais kapitals, kas nepiecieSams patérétaju lojalitates iegliSanai un
atpazistama zimola izveidei;

o Klienta/pircgja izmaksas, parorientgjoties no viena uznémuma uz citu;

o Nozaré esoSo uznémumu darbibas efektivitate, apteicoties uzkratajam zinaSanam
un lielakai darbibas pieredzei. (Praude, 2012, 265)

Pircéju ietekme uz tirgus situdciju no vienas puses var but loti biitiska, pateicoties lielam
lojalu pirc&ju skaitam, to informétibai par piedavajumu, konkurencei. No otras puses, pieméram,
zemas maksatsp&jas gadijuma, tirgt tieSi vai netieSi var domingt uzpémumi — razotaji, tirgotaji.

Seit janem véra tadi faktori ka:
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o Pieprasijuma koncentracijas Iimenis salidzinajuma ar piedavajuma koncentracijas
Iimeni;

o Preces/pakalpojuma svarigums un vértiba patérétaju skatijuma, icklaujot kvalitati,
izmaksas un apkalpoSanu;

o Pircgju riciba esosas informacijas apjoms un zinasanu limenis;

o Pircgju maksatspéja;

o Pircgjiem nepiecieSamais produkta diferenciacijas limenis;

o Pircgju prasibas pret jauniem produktiem.

Piegadaju ietekme uz tirgus situdciju tieSa méra ir atkariga no to koncentracijas noteikta
teritorija (pilséta, regiona, valstl utt.) un alternativu esamibas. Piem&ram, vienigais iesp&jamais-
piegadatajs var butiski ietekmét razotaju darbibu.

Analizgjot situaciju, janem véra $adi elementi:

onozares piegadataju un razotaju struktiiras raksturojums;

oprodukcijas diferenciacijas Iimenis (aizvietotajproduktu pieejamiba);

oiesp€jamas razotaju un piegadataju integracijas potencials;

opieprasijuma ietekme no razotaju un piegadataju puses;

orazotaju izmaksas piegadataju nomainai un to potencialais jutigums pret $adu
nomainu;

opiegadataja iespeja paaugstinat/samazinat cenu. (Praude, 2012, 266)

Aizvietotajproduktu draudi var bt reali, ja, pieméram, butiski samazinas to
razoSanas/pardoSanas izmaksas un/vai paradas jaunas tendences pirc€ju vajadzibas un to riciba
tirgt. Interneta resursi tikai palielina aizvietotajproduktu tirgi paradiSanas draudus, jo aktivi
veidojas jaunas iesp&jas paterétaja vajadzibu apmierinasanai. Analizgjot situaciju, japievers
uzmaniba $adiem elementiem:

o aizvietotajproduktu esamiba, pieejamiba un paterétaju gataviba parorientéties uz
tiem produktiem/pakalpojumiem, kuriem ir analogiski funkcionalie raksturojumi;

o aizvietotajproduktu iesp&ja iegit analogisku vai Iidzigu patérina veértibu;

o aizstajgjproduktu ietekme uz uznémumu raditajiem;

o aizvietotajproduktu cenas/kvalitates salidzinoSs vértejums.

Péc M. Portera viedokla, piecu faktoru/sp€ku iedarbibas vidé organizacija var nodroSinat
konkurétspgjigu prieksrocibu radiSanu un realizaciju, izmantojot vienu S§im stratégijam -
produktu diferenciacijas strat€gija, izmaksu samazinaSanas stratégija vai tirgus/pircéju fokuséta
stratégija.

Lai noverteétu uznémumu konkurétspeju, ekonomikas zinatné tiek piedavati un praktiski

izmantoti dazadi modeli un metodes. Izmantotie konkurences noveértéSanas modeli un/vai
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metodes ir M.Portera piecu konkurences spéku modelis, Bostonas matrica, GE (General
Electrical) modelis, Makkinsija (McKincey) modelis, SVID analizes modelis, strat€giskas
planosanas modelis, ranz&Sanas metode u.c.

Izvertejot dazadas konkurétsp€jas novertésanas metodes, to priekSrocibas un trikumus,
var secinat, ka konkrétas metodes izvéle atkariga no izvirzita mérka. TaCu neviena no ieprieks
mingtajam metodém nevar novertet uzp@muma konkurtsp&ju skaitliskaja izteiksme.
Konkurétsp&jas mérisana ir visgriitakais uzdevums.

Konkurétsp&jas faktori un to uzskaitijums vai dalijums dazadiem autoriem médz nedaudz
atskirties, nemot véra gan darbibas sféru, gan valsti. ArT katram izvéletam faktoram un kritérijam
ir iespgams atrast virkni priekSrocibu un trikumu, tade|] autore uzskata, ka katra noteicoso
konkuré&tsp€jas faktoru un izveleto krit€riju grupa jaskata konteksta, pieskirot tiem biitiskuma
Iimeni. Ka jau iepriek§ tika minéts, ka viens no konkurétsp&jas novértejuma modeliem ir

Bostonas matrica (sk. 4.attélu).

lieli

Preces — Zvaigznes

ligli naudas ieg&mumi
lielas izmaksas
negativa naudas pldzma

Preces — mezonigie kaki

mazi naudas iepEmumi
mazi izdevumi
negativa naudas pldzma

pardosanas
pieauguma Preces — slaucamas govis Preces — suni
tempi - o . - N .
ligli naudas ieg&mumi lizli naudas iegEmumi
mazas izmaksas mazas izmakzas
pozittva naudas plisma pozittva naudas plidsma
. “ . .
mazi liela * tirgus dala T maza

4.attels. Bostonas matrica (Autore)

Bostonas matrica— marketinga instruments, ko izmanto, lai noteiktu katra produkta vai
produktu grupas strategiskas pozicijas un izstradatu ieteikumus naudas plismas strateégiskas
bilances veidoSanai. NepiecieSams apskatit katru uzpémuma piedavato produktu vai
pakalpojumu un ievietot to matrica. Pec tam ievietojiet tabula konkurenta produktus, lai iegiitu
priekSstatu par relativo tirgus dalu.

Bostonas matrica preces tiek klasificétas pec to dalas tirgli un p&c pardosanas apjomu
pieauguma tempa:

= Mezonigie kaki — SBV ar salidzinoS$i mazu tirgus dalu, bet strauju realizacijas
apjomu pieaugumu. Tam ir zema konkur€tsp&ja, attistibas perspektivas nav
skaidri izprotamas. Tirgus dod priekSroku konkurentu produktiem. Tirgus dalas

saglabaSanai vai palielinasanai nepiecieSami lieli kapitalieguldijumi.
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= Uzlecosas zvaigznes ienem liderpozicijas tirgli — to tirgus dala ir salidzinosi liela
ar tendenci strauji palielinaties. Tas ir SBV ar augstu konkurétsp&ju. Galvenais
mérkis — saglabat tirgus dalu un liderpozicijas. Tas nes lielu pelnu, bet prasa ari
lielus kapitalieguldijumus tirgus pieauguma tempa saglabasanai.

= Slaucamas govis ari ienem liderpozicijas, jo tas ir SBV ar salidzinosi lielu tirgus
daju, bet nelicliem pieauguma tempiem. Sim SBV noiets ir diezgan stabils,
izveidojies pastavigo klientu loks, un tapec nav nepiecieSami ari lieli ieguldijumi
marketinga pasakumos. Pelnu no $Sim SBV var izmantot citu SBV attistibas
veicinasanai.

= Kaucosie suni ir SBV ar salidzinosi nelielu tirgus dalu un ierobezotam izaugsmes
iespg&jam. Tas ir SBV, kuras nodrosina pietickamu naudas plismu to uzturé$anai,
bet dazkart var radit pat zaud&jumus. Iesp€jams, ka uzn€mums resursus varétu
izmantot efektivak, ja So SBV likvidétu. (Martetinga stratégija, 2014)

Sastadijis izaugsmes - tirgus dalas matricu uzp@mumam janoverte vai ta biznesu kopums
(portfelis) ir sabalans@ts. Nesabalanseta biznesa portfell uzradisies daudz ‘’mezonigo kaku’’ un
kaucoSo sunu’’, bet salidzino$i maz ‘’slaucamo govju’’ un “’uzlecoSo zvaigznu’’ SBV. Talak
uznémumam janosaka, kadu stratégiju pieméros katrai SBV.

Laikam ritot, SBV maina savas pozicijas matrica. Veiksmiga SBV iziet visas produkta
dzives cikla stadijas — ievieSot tirgl, ta ir ‘’mezonigais kakis’’, ja tirgus piepem, ta attistibas
stadija secigi klust par “’uzlecoSo zvaigzni’’, kad tirgus piepildits, SBV iepem ¢’slaucamas
govs’’ pozicijas, bet ar laiku pieprasijums péc attiecigas SBV var samazinaties, un tad ta nonak
“’kauco$a suna’’ stavokli. Tapéc uznémumiem ne tikai janoskaidro katras SBV pasreizgjais
stavoklis, bet jaskatas, kada ir tas attistiba, salidzinot ar ieprieksejiem parskata periodiem un ka
ta varétu attistities nakotne. Ja SBV attistibas trajektorija nav apmierinoSa, tad japarskata tas Iidz
§im Tstenota stratégija.

Autore uzskata, ka viens no konkurétspgjas faktoriem konkur&tsp&jas izvertéSana ir
biznesa izliikoSana jeb savu tuvaka konkurenta darbibas izveért€Sana. Par to sava publikacija
»Biznesa izlikoSana un tas nozime uznémuma konkurétspgjas paaugstinasana” runa tas autors
Andrejs Cekuls.

Biznesa izlikoSana ir viens no veidiem, ka paaugstinat sava uznémuma konkur€tsp&ju.
Uzpémumi to izmanto, lai iegiitu informaciju par konkur&josiem uznémumiem, kas pastav tirgd,
un par uznémumiem, kas, pateicoties globalizacijas straujajiem procesiem, ienaks tirgi. Uzkrata
informacija atvieglo iesp&amo risku analizi un tendencu prognozi tirgti. (Cekuls, 2004)

Biznesa izliikoSana nozimé izdevigu un neizdevigu izmainu analizi par procesiem, kas

notiek uzpémuma iekSien€, par produkcijas tendencém, tirgus pieprasijjumu, konkurentiem,
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piegadatajiem, ka ari politiskas, ekonomiskas un socialas vides analizi. Uznémuma ieks$gja
analize ir koncentréta uz iek$€jo procesu kontroli un precizu argjo tehnisko sasniegumu
apzinasanu, kas tiek izmantota, pilnveidojot iek$€jos procesus. Biznesa izlukoSanas nozime
pieaug, pateicoties tdadam tendencém misdienu uznéméejdarbiba, ka budzeta samazinasana un
resursu pardaliSana, jo klidas gadijuma uznémums varétu ciest lielus zaud€umus vai pat
bankrotét.

Veiksmigie uzpémumi galvenokart veic klientu un produkcijas analizi. Tiem raksturiga
izcila produkcijas parzinaSana un strauja reakcija uz produkta izmainam tirgi, savukart
konkurentu — vienigi tik liela méra, lai noskaidrotu ta aktivitates, precu klastu vai stavokli tirga.
Pastav tendence, ka lielie uzn@mumi sak izveidot savas iek$€jas nodalas, kas nodarbojas ar
informacijas iegiiSanu un apstradi par konkurentiem, to planiem, produkciju, finansialajam
iesp&jam.

Globalizacija paaugstina absoliitas konkurences Ilimeni tirgii. Savulaik apzinatais
konkurents vargja giit priekSrocibas, biidams pareizaja vieta un pareizaja laika. Geografiskas,
socialas un politiskas barjeras kalpoja, lai pasargatu vietjo tirgu. Lielaka dala no barjeram
pazuda, pateicoties progresam komunikaciju joma, tirdzniecibas politikai, tehnologijam un
transporta nozares attistibai. Tikko $adas tirgus barjeras izzud, paradas jauni konkurenti.

Konkurenti, kas radusies, nojaucot geografiskas, socialas un politiskas barjeras, var
konkurét ar paSmaju uzpémumiem un konkuret loti atskirigi no pastavoSajiem un apzinatajiem
konkurentiem. Viniem ir sava unikala pieredze, kas radusies, biezi reaggjot uz pieaugosajam
tirgus prasibam. Gadas, ka konkurences formas $kiet nelogiskas, neizprotamas un pat neétiskas,
tomér neparkapj likuma noteiktas normas. Ta rodas nepiecieSamiba iegiit pilnigaku informaciju

par konkurentu iesp&jamo risku apzinaSanai.
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2. ,Hotel Kandava” raksturojums

2.1. Uzpémuma darbibas raksturojums

Viesnica ,,Hotel Kandava” atrodas Kandava, Sabiles iela 3. Kopuma viesnica ir 17
numurini, kuros ir 50 gultas vietas. Viesnica ir bars, sauna un dzakuzi, konferenc¢u un seminara
telpas, telpas svinibam un banketiem. Kvalifikacijas darba autore analizé vairak pieskaras
€dinasanas pakalpojumu sniegSanai viesnica.

Viesnica ,,Hotel Kandava” darbojas zem uznémuma ar nosaukumu ,Linda-1”, kura
juridiskais nosaukums ir SIA ,Linda-1”. SIA ,Linda-1" juridiskais statuss ir sabiedriba ar
ierobezotu sabiedribu ,Linda-1” jeb SIA. SIA ,Linda-1" ir kapitalsabiedriba. Uznémums
dibinats 1993. gada 8. decembri. Uzpémums Komercregistra ierakstits 2004. gada 23. septembrd,
ta registracijas apliecibas numurs 40003167227.

Apskatot viesnicas ,,Hotel Kandava” darbibas virzienus, jasecina, ka ta piedavajuma ir
banketu apkalpoSana, saunas, dzakuzi un restorana pakalpojumi, ka ar1 konferencu un seminaru
telpu 1re.

Uzp€muma darbibu raksturo pamata 3 raditaji, tie ir neto apgrozijums, bruto pelna un
neto pelpa. Ar uznémuma ,,Hotel Kandava” neto apgrozijumu no 2011.-2013. gadam iesp€jams
iepazities 5.attéla.
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5. attéls. Restorana ,,Hotel Kandava” neto apgrozijums no 2011.-2013. gadam (autore)

No 5. att€la redzams, ka uznémuma neto apgrozijums ped€jos gados palielinas no
15698LVL 2011. gada Iidz 26931LVL 2013. gada. Tas saistits gan ar nozares ietekmi, gan ari
cilvéku maksatspejas palielinasanos. Uznémums klientu skaits palielindjies ped€jos gados, jo

liela mera So restoranu citiem ieteikusi tie, kas jau taja ir bijusi. Autore uzskata, ka uzn@mumam
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nepiecieSams arl nakotné veicinat marketinga aktivitaSu nodroSinasanu sekmigas klientu
piesaistes procesa. To iesp&jams panak izstradajot marketinga planu un piesaistot marketinga

specialistu pakalpojuma sniegSanai.
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6. attels. Restorana ,,Hotel Kandava” bruto pelna no 2011.-2013. gadam (autore)

No 6.attela redzams, ka restorana bruto pelpa ir strauji palielindjusies. Ja 2011. gada ta
bija 10589LVL, tad 2013. gada ta ir 11985LVL. Tas skaidrojams ar uzn€muma neto
apgrozijuma pieaugumu, ko veicin3jis klientu skaita piecaugums. Paral€li tam pieaugusi ari

uznémuma neto pelna (sk. 7.attelu.).
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7. attels. Restorana ,,Hotel Kandava” neto pelna no 2011.-2013. gadam (autore)

7.att€la redzams, ka restorana ,,Hotel Kandava” neto pelnas dinamika ir paral€la bruto
pelpas dinamikai, proti, vérojams tas pieaugums. 2011. gada neto pelna sastadija 5879 LVL,

2012. gada — 6104 LVL, bet 2013. gada — 6322 LVL. Restorana vadibai biitu nepiecieSams
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domat nakotné par klientu skaita palielinasanu, tad€jadi nodroSinot uznp€mumam stabilus finansu

raditajus.

2.2. ,Hotel Kandava” iekS€ja vide

Uzpe€muma ieks€ja vide ir viens no galvenajiem faktoriem veiksmigai uzp€muma
pastavésanai nakotn€. Ari no marketinga specialista viedokla uzp€muma iek$gja vide ir
nozimiga, jo kulttra, ieks$€jie likumi un noteikumi, hierarhija un tradicijas neizb&gami veidos
uzpémuma publisko te€lu. Seviski svarigs publiskais t&€ls ir tiem uzp@mumiem, kuri darbojas
pakalpojumu sniegSanas joma. Tas ir butiski arT viesnicas ,,Hotel Kandava” vadibai.

Uzpémuma iek$gja vide ir galvenie organizacijas funkciong$anas nosacijumi un faktori,
kas izveidojas tas menedzmenta darbibas rezultata. (Praude, 2012, 93)

Organizacijas ieks€jas vides galvenie elementi ir:

*  mérki;

= darbinieki;

= struktiira;

= organizacijas kultiirvértibas;

» tehnologijas.

Viens no svarigakajiem iek$€jas vides elementiem ir ta mérkis. Uznémuma mérkis ir
virzitajspeks, kas jebkura uzpe€muma darbiniekiem lauj saprast uzn@muma vadibas planu,
virzibu, uz ko uznémums vélas iet, ko sasniegt. Uznémuma mérki v€lams skaidrot ari ta
darbiniekiem, jo tikai uzn€muma vadiba kopa ar darbiniekiem komanda sp€j sasniegt uzn€émuma
kop€jos merkus.

Viesnicas ,,Hotel Kandava” mérkis ir sniegt kvalitativus izmitinasanas un €dinaSanas
pakalpojumus. Uzpémums attieciba uz viesnicu ,,Hotel Kandava” izvirzijis ari stratégisko,
taktisko un operativo mérki.

* Viesnicas stratégiskais mérkis — papildinat restorana sniegto pakalpojuma klastu attieciba
uz @&dinaSanas jomu, tas lautu nakotné veiksmigi konkur&t ar citiem @&dinaSanas
uznémumiem Kandava.

» Taktiskais mérkis — finans€juma piesaiste restorana paplasinaSanai un pakalpojuma
paplaSinasanai.

» Operativais meérkis — kliit par vadoSo uznémumu &dinasanas joma, palielinat klienta

skaitu, tadejadi palielinot arT uzp€muma neto apgrozijumu.
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Darbinieki ir organizacija stradajosie cilveki, kuri izturas atbilsto$i personiskajam
IpaSibam un organizacijas iek$€jas un argjas vides apstakliem. (Praude, 2012, 97) Balstoties uz
nejausibu menedzmenta skolas parstavja F.Figlera petijumiem, pieradits, ka grupas darbiba ir
atkariga no menedzera sp€jas izveleties darba stilu atkariba no esosas situacijas labvéliguma. Ka
agrakie amerikanu zinatnieki, ari F. Teilors uzskata uzdevumus un darbiniekus par
vissvarigakajiem faktoriem, bet izdala gan darbinieku grupu kopuma, gan darbiniekus ka
atsevisSkus grupas loceklus.

Ar1 viesnica ,,Hotel Kandava” darbaspeka resursi ir vieni no galvenajiem resursiem.
Darbinieku zinaSanas, spé€ja paradit sevi klientu priekSa un prezentét uzpémumu ir svarigi
pakalpojumu sniedzoSiem uznémumiem. Tadel liela vériba no vadibas puses tiek pieversta tiesi
darbiniekiem.

Restorana viesnica ,,Hotel Kandava” nodarbinati 5 darbinieki — 2 pavari, 2 barmeni
(oficianti) un vaditaja. Ar uzpémuma darbinieku skaita izmainam no 2010.-2012. gadam

iesp&jams iepazities 8.attela.
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8. attels. Restorana ,,Hotel Kandava” darbinieku skaita dinamika (darba autore)

Apskatot 8.attélu redzams, ka restorana ,,Hotel Kandava” darbinieku skaits ped&jos gados
ir stabils un nemainigs, proti, tie ir 5 darbinieki. 2010. gada restorana tika nodarbinati 6
darbinieki, tomér nemot véra esoso ekonomisko situaciju tika pienemts lémums par darbinieka
atlaiSanu un pienakumu sadali starp pargjiem darbiniekiem. Attieciba uz darbinieku paklautibu

jasaka, ka visi ta darbinieki ir paklauti restorana vaditajai (sk. 9. attelu).
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9. attels. Restorana ,,Hotel Kandava” organizacijas struktiira (darba autore)

No 9. att€la redzams, ka viesnicas restoranu vada ta vaditaja, kuras paklautiba ir 2 pavari
un 2 barmeni. Attieciba uz vaditajas un darbinieku attiecibam jasecina, ka tas ir draudzigas,
kolekttvs ir salied@ts, restorana vaditdja ir pretimnakosa, laipna un atsauciga. Restorana
darbinieki drosi var griezties pie vaditajas, ja viniem rodas kadi jautajumi, problémas, vaditaja
kopigi ar darbinieku centisies rast péc iesp€jas atraku un pareizaku risinajumu. Nereti vaditaja
velas uzzinat ar1 darbinieku viedokli par dazadiem svarigiem jautajumiem. Turklat dazreiz
padotie darbinieki tiek iesaistiti aktivitates, kas saistiti ar mérku sasniegSanu, tadgjadi var teikt,
ka uznémuma darbibas notiek gan horizontala, gan vertikala limeni. Autore secina, ka tas ir
pozitivi, jo tadejadi visi uzn@émuma darbinieki tiek iesaistita kopgja merka sasniegSana.

Seit ari jaatzZimé tas, ka uznémuma vaditaja riipéjas par saviem darbiniekiem, lai tie biitu
zino$i un kompetenti stradat sava joma. Pirmkart, vaditaja riip€jas par darbinieku atbilstibu
sanitarajam normam, tadejadi darbinieki iziet sanitdro minimumu, lai var€tu darboties
apkalpoSanas joma. Darbiniekiem jaiziet ar1 kases aparata kursi. Svarigi ir tas, ka restorana
vaditaja rup€jas par to, lai darbinieki biitu zinoSi sava joma, kas ir butiski tieS$i pakalpojuma
sniegSanas uznémumos. Tapéc vaditaja uzskata, ka iepaziSanas ar darba apstakliem janotiek tik
ilgi, [idz darbinieks jutas droSs staties savos darba pienakumos bez citu darbinieku palidzibas.

Analizgjot iegiito informaciju, autore secina, ka starp restorana darbiniekiem valda
draudzigas un sirsnigas attiecibas, kolektivs ir saliedéts un nepiecieSamibas gadijuma viens
otram palidz, neatsaka padomu kada jautajuma. Autore uzskata, ka $adas darbinieku attiecibas
iespejamas pie labi izveidotas organizacijas kultiras. Organizacijas kultiru uznp€muma pamata
veido dazadi kopigi kolektiva pasakumi. Pamata tie ir restorana darbinieku dzimSanas dienu
atzime&Sana un kopigs pasakums Ziemassvétkos, kad visi uznémuma darbinieki dodas kopiga
darba dev€ja apmaksata ekskursija. Ka piemeru Seit varétu minét ekskursiju uz Zviedru cepuri,
kuras ietvaros darbinieki rikoja slépoSanas sacensibas. Citus gadus ekskursijas tika rikotas arT uz

kino Forum Cinemas un Livu Akvaparku.
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Sadi pasakumi ne tikai restorana darbiniekiem izrauties no ikdienas rutinas, bet saliedst
kolektivu. Jaatzimée, ka tas ir svarigi, jo uznémuma galvenais resurss ta darbibas nodroSinasanai
ir ta darbinieki. Tiesi liela mera no restorana darbinieku aktivitatém un apkalpoSanas servisa ir
atkarigs tas, vai restorana apmekl&taji restorana iegriezisies atkartoti vai tomér izvél€sies citu
restoranu. Restorana darbinieki ir tie, kas rada priekSstatu par restoranu kopuma. Ta iemesla dél
ir svarigi, lai restorans sevi paraditu no tas labakas puses, lai taja ari turpmak iegrieztos gan

patstavigie klienti, gan to ka pastavigu restoranu izv€l&tos arT jauni klienti.

2.3. ,,Hotel Kandava” produktu un pakalpojumu raksturojums

Uzpnémums ,,Hotel Kandava” sniedz &dinasanas pakalpojumus viesnica ,,Hotel Kandava”.
Restorana &dienkarte ir pietickami plaSa, lai sev tikamako taja var€tu atrast ikviens. Tiek
piedavats gan zupas, salati, uzkodas, gan plasa klasta otrie &dieni un deserti. Padomats ir arT par
vegetarieSiem, tadejadi restorana &dienkarté ieklauti arT vegetari &dieni. Ar restorana &dienkarti
iesp&jams iepazities darba 1. pielikuma.

Raksturojot uznémuma &dinasanas pakalpojumu, autore secina, ka tas ir pakalpojums, kas
balstas uz iekartu un apkalpojosa personala izmantoSanu un neprasa klientu piedaliSanos Saja
procesa. Vertgjot pakalpojumu pec ta dazadibas, autore secina, ka restorana &dienkarte ir
pietickami plaSa, lai sev tikamako taja var€tu atrast ikviens. Tiek piedavats gan zupas, salati,
uzkodas, gan plasa klasta otrie &dieni un deserti. Padomats ir arT par vegetarieSiem, tadgjadi
restorana &dienkartg ieklauti ari vegetari edieni.

Edienkarté sastopamie &dieni tiek pagatavoti turpat uz vietas, nekas netiek pirkts no
citiem restoraniem un sildits mikrovilnu krasni, visa produkcija ir svaigi pagatavota. ArT attieciba

uz pakalpojuma kvalitati neko sliktu nevar piebilst, jo uznémuma darbinieki strada profesionali.

Augsti
Uzlecodas zvaigrmes MeZonigie kaki
Pardodanas
pleauguma
tempi
Slancamis govis Kaucodic sumi
Lerm

Licla #——— Tirgus dala—————# Maxza

10. attéls. Restorana ,,Hotel Kandava” Bostonas matrica (autore)
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Veicot produkta tirgus dalas izpé&ti, autore secina, ka restorana pakalpojumi p&c Bostonas
matricas ierindojami ka preces — mezonigie kaki. Tas nozimée to, ka tirgus dala ir maza, bet ir
iesp&jamas lielas izaugsmes iespgjas, ko var€s istenot, ja bils iesp&jamie resursi un zinasanas.
Perspektivitate produktam nav 1sti skaidra, jo augoss tirgus piesaistis arvien jaunus dalibniekus,
tadel to dazreiz déve par ,,Riipju bérnu”.

Izvertgjot jaunu produktu izstrades un ievieSanas tirgii politiku, autore uzskata, ka
restoranam ir iesp&jams paplasSinaties savu darbibu veicot divos virzienos, izveidojot bistro, gan
atstajot jau esoSo restoranu, taja sniedzot vél kvalitativaku pakalpojumu. Lidz ar to péc Ansofa
matricas ta vartu but tirgus attistibas strat€gija, kas uzpémumam jaisteno péc saviem
pakalpojumiem.

Tirgus attistibas stratégijas efektu nodroSina, apgiistot jauns tirgus segmentus, kuros
pieprasijums péc esoSajiem produktiem ir pietickami liels, lai giitu pelnu. Sekmju nodroSinasanai
japastiprina reklamas iedarbiba un pirc€ju informétiba. Tirgus ekonomiskas viena no aksiomam
ir ta, ka jauns produkts rada jaunu tirgu. Uzn€mumi biezi vien neaprobezojas ar vienu jaunu
produktu, bet pieméro diversifikacijas strat€giju: vienlaikus izgatavo dazadus produktus,
orientgjoties uz atskirigiem pirc€ju tipiem; izmanto dazadas tirdzniecibas formas.

Vertejot sniegta pakalpojuma cenu politiku, jaatzime, ka restorana €dienkarté esoSais
piedavajums cenu zina ir piepemams jebkuram Latvijas iedzivotajam, jo vid€ja cena pae dienas
piedavajumu, kas ir komplekts (zupa, otrais &diens un saldais &diens) izmaksa vidgji 3,65EUR.
Uzpémuma ,,Hotel Kandava” darbiniekiem cenas ir vél pienemamakas, proti, 2,85EUR par
identisku komplektu. Cenas ir demokratiskas un konkurétspgjigas, tas uznpémumam nes pelnu.
Cenu veidoSanas stratégija sevi ieklauj dazadas atlaides darbiniekiem, gan ari restorana
apmekletajiem, ka ar1 izstradati 1pasi piedavajumi.

Attieciba uz cenu veido$sanu restorans piekopj tiro konkurenci, kad tiek meginats
ierobezot cenu patstavibu, galvenais ir diferencét produktu, lai pastavetu tirgi. Arl restorana
vaditaja ir noteikusi, ka restorana &dienkartes cenu piedavajumam jabiit konkur€tsp€jigam un
pieejamam jebkuram apmekl€tajam. Analiz€jot restorana atraSanas vietu, autore secina, ka tas
atrodas pievilciga vieta — pasa Kandavas centra. Tas ir pozitivi gan no ta viedokla, ka uzpémuma
esosie un potencialie klienti var €rti nokliit restorana, tas ir pieejams un viegli sasniedzams, gan
arl uznémuma sadarbibas partneriem nav nekadu problému ar nepiecieSamo izejvielu un
materialu piegadi.

Analizgjot marketinga komunikaciju pieejamibu uznémuma ,,Hotel Kandava”, jasecina,
ka praktiski tiek izmantoti maz lidzeklu, lai par restorana akcijam un piedavajumiem informé&tu
sabiedribu. Pirmkart, ta ir vides reklama Kandava, kur stenda un plakatu veida par ikdienas

akcijam un piedavajumiem tiek informéta sabiedriba. P&c autores domam, restoranam biitu
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javeic vairak marketinga aktivitaSu, lai piesaistitu vairak potencialo klientu. Pirmkart, ta ir
reklama viet€jos masu medijos ka, pieméram, laikraksta ,,Neatkarigas Tukuma zinas”, ,,Talsu
vestis” un radio - Kurzemes radio. Tapat var€tu tikt paplasinata viesnicas majas lapa, kuru ik
dienu atjaunotu ar dienas labakajiem piedavajumiem, ka ar1 izveidoti bukleti, skrejlapas, kas
tiktu izmantots ka tieSais marketings.

Attieciba uz cilvekiem, kas iesaistiti laba servisa nodroSinasana un zimola reputacijas
saglabasana, protams, tie ir restorana darbinieki. Vienlidz svariga ir gan vaditaja darbibas,
sadarbiba ar partneriem, gan ari paréjo darbinieku atticksme pret klientiem, apkalpoSanas
kvalitate u.c. Serviss tiek nodrosinats, apkalpojot katru klientu, noskaidrojot vina vélmes un
piedavajot, iesakot klientam piemérotako risinajumu. Servisa izmantoSanas pieredze restorana ir

noderiga, jo lauj noteikt pastavosas problémas un to pilnveidot nakotné.

2.4. Konkurences situacijas analize

Apskatot sabiedriskas €dinasanas vispargjo situaciju Latvija, jasecina, ka lielako tirgus
dalu (86 % 2010.gada) aiznem atklata tipa uzn€mumi (restorani, kafejnicas, bari), tacu to skaitam
ir tendence samazinaties — 2009.gada to bija 88 %. Ekonomiskas krizes rezultata mazinajies baru
skaits, tacu pieaudzis &dinasanas uzn€mumu skaits, kas razo gatavos &dienus uz liguma pamata
(slegta tipa €dinaSanas uzpeémumi, ka arT izbraukuma €dinaSanu sniedzoSie uznémumi). Latvija
galveno konkurenci veido atras apkalpoSanas uzpémumu strauj§ pieaugums, ko liela meéra
nosaka cilveku dzivesveids. P&dgos gados atras apkalpoSanas restorani McDonalds un
Hesburger izple§ uzpémumu tiklu ari arpus galvaspilsétas. Daudz jaunu uzp€émumu piedava
specializétu produkciju, pieméram, plass ir konditoreju, Azijas virtuvju, kebabu u.c. viendabigu
produktu piedavajums. Acimredzot pasreiz€jos ekonomikas apstaklos cilveku interese tiek
pievérsta €dinasanas uzpeémumiem, kuri spgj piedavat letakus un vienkar$akus produktus.3
(Edinasanas nozari ietekmé&joSo politisko, ekonomisko, socialo, tehnisko faktoru (PEST)
izvertgjams Latvija, 2011) Ar galvenajiem raditajiem €dinaSanas nozar€ iesp&jams iepazities

1.tabula.

3 Edinasanas nozari ietekméjoso politisko, ekonomisko, socidlo, tehnisko faktoru (PEST) izvértéjums Latvija.
(2011). Pieejams:_http://www.mtshospitality.com/pluginfile.php/37/mod_page/content/40/PEST%20L atvija_12.pdf
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1.tabula. Edinasanas nozares raksturojums (Autore)

Raditajs 2010 2011 2012

Edinasanas uznémumu skaits

2734 2838 2978
Latvija
Neto apgrozijums, milj. EUR 316,09 328,42 333,02
Pelna vai zaudéjumi, EUR -22,5 -11,3 -5,1
IKP &édinasanas nozaré 1,3 1,5 15

Apskatot 1.tabulu redzams, ka gan &dinaSanas uzpémumu skaits, gan ari neto
apgrozijums &dinasanas nozaré palielingjies, proti, ja 2010. gada bija 2734 &dinasanas
uzpeémumi, tad 2012. gada tie ir jau 2978. Ar1 neto apgrozijums no 316,09 milj.EUR 2010. gada
pieaudzis lidz 333,02 milj.EUR 2012. gada.

Raksturojot konkurences situdciju nozaré, kura darbojas uzpémums ,,Hotel Kandava”,
janem veéra M.Portera izstradatais piecu konkurentu spéku modelis. M.Portera modelis palidz
noskaidrot ar&jos spekus (tiesas ietekmes ar€jas vides apstaklus), kas ietekm& konkurenci
konkrétaja nozarg, jo, ka uzskata M. Porters, strat€gijai jabalstas tirgt, kur darbojas organizacija.
Ar M.Portera piecu konkurences speéku modeli €dinaSanas pakalpojumu nozaré iesp&ams

iepazities 11. attela.

Esosas
konkurences
pakape

Piegadataji Jaunienacgji

Konkurence
edinasanas
nozare

11. attels. M. Portera piecu konkurences speku modelis (Porter, 2011)
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M.Portera konkurences spéka modela ietvaros €dinaSanas pakalpojuma nozaré tiek
analizéti pieci konkurences speki — esosas konkurences pakape, jaunienacgji, pircgji, aizstajeji un
piegadataji.

Sniedzot esosas konkurences pakapes noveértgjumu €dinasanas pakalpojuma nozarg,
autore So konkurences speku veért€ ar augstako atzimi jeb atzimi 5 (katrs konkurences spéks
novertéts ar atzimi no 1-5). Autore $adu vert§jumu sniedz ta iemesla dél, ka $aja nozare
jebkuram sabiedribas loceklim ir viegli uzsakt uznéméjdarbibu, $adu atzimi autore sniedz art
tadel, ka konkurentu jeb &dinaSanas pakalpojumu sniedz€ju jau ta ir daudz un to skaitam
palielinoties, palielinas ar konkurences Itmenis nozaré€.

Attieciba uz jaunienacgju draudiem, art So konkurences speku autore verte ar atzimi 5.
Ka jau iepriek§ tika minéts, nozaré ir daudz konkurentu, $aja nozaré ir viegli uzsakt
uznéméjdarbibu. Attieciba uz pircgju jeb klientu nozimi nozaré autore secina, ka arl Sis
konkurenci ietekmgjos$s faktors janoverte ar atzimi 5, jo liela mera tieSi no uznémuma klientiem,
to skaita un v€lmém atkarigs tas, vai restoranu apmekl@s pietiekosi liels skaits apmekletaju, vai
uznémumam bis pietiekosi liels apgrozijums. Liela nozime ir arT pakalpojuma cenai, jo arf no tas
ir atkarigs, vai klienti apmekl@s tiesi to restoranu vai izvélesies konkurentu pakalpojumus.

Attieciba uz aizstajéjproduktu draudiem, jaatzimé€, ka €dinaSanas pakalpojuma nozaré
restorana pakalpojumi p&c autores domam ir viegli aizstajami, jo jebkur§ no mums var izvéleties
apmekl&t citu restoranu vai nopirkt visu nepiecieSamo un &st majas apstaklos, Iidz ar to So
draudu autore novérté ar atzimi 3. EdinaSanas pakalpojumu nozare tiek vértéta ari péc
piegadataju draudiem $aja nozar€. Ari piegadataju Saja nozaré péc autores domam ir pietiekosi
daudz, lai jebkurs restorans var€tu izvél€ties sev to vistikamako, [idz ar to art So draudu autore
verte ar atzimi 3.

Autore veic sekojoSu konkurentu salidzinajumu — viesnicas ,,Hotel Kandava”, ,,Guest
House Pils”, ,,Romance” un ,,Plost” salidzinajumu.

Viesu nams ,,Guest House Pils” atrodas Kandava, netalu no Abavas upes, 100 kilometru
jeb aptuveni 1,5 stundas brauciena attaluma no Rigas. Viesu nama Pils €ka ir viena no
vissenakajam &kam pilsétd. Viesu nams ir netalu no vecas brupinieku pils drupam un
Pulvertorpa. Viesiem tiek piedavati erti numuri. Viesu namam pirmaja stava ir kafejnica, ka ar1
viesu riciba ir ara terase, kura vasara viesi var baudit maltites un vérot skatu uz pili. Vesu nama
ir 6 labiekartotas viesu istabas ar dazadu gultu skaitu. NepiecieSamibas gadijuma ir iesp&ja klat
papildus vietas.

Viesu nams ,,Romance” atrodas Kandava, tas piedava 70m? lielu svinibu zali un terasi

viesu skaitam Iidz 50 personam. Majas otraja stava ir izvietoti 11 labiekartoti numurini (30
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gultasvietas), kur var izguldit pasakuma viesus, savukart par€jiem viesiem tiek piedavata
nak$noSanu majas mansarda, kur speciali §im noltikam izveidota telpa ar 15 gultasvietam.

Tarisma un atpiitas centrs ,,Plosti” atrodas Kandavas novada. 2004. gada pavasari
,,Plostos” tika uzceltas 12 jaunas, moderni aprikotas Cetrvietigas gimenes majinas - apartamenti,
pirts ar mazo svinibu zali, ka arT tika pilniba atjaunota svinibu zale lielakiem pasakumiem.
»Plosti” ir partapusi par modernu atpiitas un izklaides vietu, kas ikvienam atpttniekam piedava
kvalitativus pakalpojumus un augsta Itmena servisu.

Darba ietvaros autore veic ari konkurentu priekSrocibu, trickumu analrzi (skat. 2.tabulu).
Analize tiek veikta pamatojoties uz vairakiem autores izvirzitiem krit€rijiem. Galvenie kriteriji ir
sekojosi — atpazistamiba, atrasanas vieta, numurinu klasts, apkalposana, cena, restorana esamiba
viesnica. Autore uzskata, ka tieSi Sie krit€riji peéc vinas domam ir vissvarigakie &dinasanas
nozar€. Izvirzitie kriteriji tiek vertéti desmit balles sisttma no 1-10, katram krit€rijam sniedzot
savu novertgjumu $aja vertejumu skala.

2.tabula. Viesnicas ,,Hotel Kandava” un to konkurentu salidzinajums (Autore)

Atpazistamiba
Atrasanas 8 9 6 5
vieta

Numurinu 7 8 6 8
klasts

Apkalposana 9 8 7 7
Cena 7 8 7 6
Restorana 9 9 6 9
esamiba
viesnica

46 48 38 41

Apskatot 2.tabulu, redzams, ka vislielakais punktu skaits ir viesnicai ,,Guest House Pils”,
kas par 2 punktiem apsteidz viesnicu ,,Hotel Kandava”. Viesnicas ,,Guest House Pils”
priekSrocibas pret uznémumu ,,Hotel Kandava” ir ta atraSanas vieta, numurigu klasts un ta
pienemamas cenas. Lidz ar to autore iesaka viesnicas ,,Hotel Kandava” vadibai izveértét cenu
politiku nakotn€. Salidzinot viesnicas ,Hotel Kandava” un ,,Guest House Pils” cenu
pakalpojumu autore secina, ka vidgja cena par nakti zemaka ir viesnica ,,Guest House Pils” —
sakot no 30€ par nakti. Viesnicas ,,Hotel Kandava” vid€ja cena par nakti ir sakot no 36€.

Ar1 darbinieku prasmes laipni apkalpot klientus un prasme pardot produktus vai
pakalpojumus ir tie$a méra saistita ar uznémuma finansialajiem raditajiem (Hitt, 2001) Turklat,
konkurétsp€jigas uznémuma darbibas nodroSinasanai, seviski uzp€mumos, kur uznémeéjdarbibas

veikSanai darbinieku apmaciba un tml. ir nepiecieSams ieguldit ievérojamus laika un finansialos
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lidzek]us, butiska ir arT darbinicku optimala rotacija (McKelvie, Davidsson, 2009). Liela loma

biznesa konkur&tsp&jas nodrosinasana neapSaubami, ir tiem cilvékiem, kuri uznémumu vada,

proti, ipaSniekiem un/ vai vaditajiem (piem. Alvarez un Busenitz, 2001).

Uzpémuma ,Hotel Kandava” galvenie konkurétsp&jas krit€riji ir atraSanas vieta,
apkalposana, produkcijas kvalitate. Visbutiskakais konkurétsp&jas kritérijs ir apkalpoSana, jo péc
tas uznémuma esosie u potencialie klienti spriedis par uzpémumu.

Attieciba uz viesnicas ,,Hotel Kandava” konkurentiem autore secina, ka tie ir ,,Guest
House Pils” un Kandava esoSajam skolam piederosas kopmitnes. P&c autores domam vistieSakais

viesnicas un restorana konkurents ,,Guest House Pils”, jo arT $aja viesnica ir kafejnica.

Analizgjot abu viesnicu atraSanas vietas, autore secina, ka viesnica ,,Guest House Pils”

atrodas izdevigaka atrasanas vieta (sk. 12.att€lu).
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12. antels. Viesnicu ,,Hotel Kandava” un ,,Guest House Pils” atrasands vieta (autore)

Viesu nams ,,Guest House Pils” atrodas Kandava, netalu no Abavas upes, 100 kilometru
jeb aptuveni 1,5 stundas brauciena attaluma no Rigas. Viesu nama Pils €ka ir viena no
vissenakajam ¢&kam pilséta. Viesu nams ir netalu no vecas bruninieku pils drupam un
Pulvertorpa. Viesiem tiek piedavati erti numuri. Viesu namam pirmaja stava ir kafejnica, ka ar1
viesu riciba ir ara terase, kura vasara viesi var baudit maltites un verot skatu uz pili. (Pils, 2013)

Viesu nama ir 6 labiekartotas viesu istabas ar dazadu gultu skaitu. NepiecieSamibas gadijuma ir

iesp€ja klat papildus vietas.
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3. ,Hotel Kandava” attistibas iesp€jas nakotne

3.1. Klientu aptauja

Autore ar anketéSanas palidzibu analizé uznémuma ,,Hotel Kandava” darbibu. Lai veiktu
anketéSanu, autore sastadijusi anketu (sk. 2.pielikumu). Kopuma tika izdalitas 150 anketas, no
kuram atpakal tika sanemtas 121 anketa. Apkopojot iegiitas anketas autore secina, ka vid&jais
vecuma posms, kas apmekl€ viesnicu ,,Hotel Kandava” ir no 26-35 gadiem. Apmekl&taji pamata
ir ar vidgjo vai bakalaura izglitibu. Kopuma viesnicu virieS$i un sievietes apmeklé gandriz
vienadas proporcijas, nedaudz vairak viesnicas apmeklétaju ir virieSi — Ipatsvars sastada lidz
20%.

Ka pirmais jautajums respondentiem tika uzdots, cik biezi Jiis izmantojat viesnicas

,Hotel Kandava” pakalpojumus (sk. 13.attelu).

1% 1% 19

® Aptuveni reizi nedéla
= Aptuveni reizi divas nedélas
Aptuveni reizi méenesi
45%
Retak ka reizi ménest
m Reizi gada

m Apmeklgju pirmo reizi

13. attels. Respondentu atbildes par viesnicas ,,Hotel Kandava” pakalpojumu

izmantoSanu (autore)

Apskatot 13.attélu, redzams, ka vislielakais respondentu skaits, kas sastada 45% jeb 54
respondentus viesnicu apmekleé retak ka reizi ménesi. 31% jeb 38 respondentu viesnicu
apmekl&jusi reizi gada, savukart, 21% jeb 26 respondenti viesnicu ,,Hotel Kandava” apmeklé
pirmo reizi. P& autores domam, pietiekosi liels Ipatsvars ir to apmeklétaju skaitam, kas viesnicu
apmekI€ pirmo reizi, [1idz ar to tieSi no ta, kads biis pirmais iespaids par viesnicu atstas sekas art

par to, vai klientu skaits palielinasies, vai klienti ieteiks viesnicu ar1 citiem. Loti mazs ir to
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apmekletaju ipatsvars, kas viesnicu apmekl€ biezi — reizi ménesi vai biezak. Lidz ar to,
uznémuma vadibai nepiecieSams domat par marketinga aktivitasu palielinaSanu uzp€émuma. Ka
jau ieprieks$ autore mingja, tie varétu but dazadi bukleti, uzneémuma majas lapas paplasinasana un
regulara atjauninaSana, reklama bannera veida interneta. Autore uzskata, ka nepiecieSams
pilnveidot uzpémuma majaslapu par aktualajiem piedavajumiem, ka arl izvietot informativo
stendu pie viesnicas.

Autorei likas saisto$i noskaidrot respondentu viedokli attieciba uz to, cik sen ta klienti ir

iecientjusi apmeklet viesnicu (skat. 14.attelu).

= Viesnicas pakalpojumus izmantojujau
apméram pusgadu

= Viesnicas pakalpojumus izmantoju jau
apméram gadu

Wicas pakalpejumus izmantojujau
apméram 1-3 gadus

Viesnicas pakalpojumus izmantojujau
apméram 4-6 gadus

= Mesmuiecienijis-usi, jo esmu Seit pirmo
reizi, tad jauredzés kaiepatiksies viesnica

14. attéls. Respondentu atbildes par viesnicas ,,Hotel Kandava” pakalpojumu

izmantoSanu (autore)

No 15. attéla redzams, ka visvairak 33% respondentu viesnicas pakalpojumus izmanto jau
4-6 gadus, bet 22% respondentu viesnicu apmekI€ jau 1-3 gadus, kas nozimg, ka viesnicas
lielakais klientu Tpatsvars ir tadi klienti, kas ta pakalpojumus izmanto pastavigi vairaku gadu
garuma. No ta jasecina, ka viesnica ir iecienita So klientu vidd un var drosi teikt, ka arT Sie klienti
turpinas apmekl@t viesnicu arT turpmak. 22% respondentu viesnicu apmekI€ pirmo reizi, tikai
11% viesnicas pakalpojumus izmanto tikai pusgadu. Ar respondentu viedokli par viesnicas

darbibu kopuma iesp&jams iepazities 15. attela.
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15. attels. Respondentu atbildes par viesnicas ,,Hotel Kandava” darbibu (autore)

Analizgjot respondentu viedokli par viesnicas ,,Hotel Kandava” darbibu kopuma, lielaka
dala jeb 46 respondenti nevar spriest par darbibu kopuma, kas skaidrojams ar to, ka vini viesnicu
apmekl€ pirmo reizi vai arT nevar objektivi spriest par viesnicas kopgjo darbibu. 38 respondenti
uzskata, ka viesnica ,,Hotel Kandava” darbojas labak par citam viesnicam, 16 respondenti, ka tas
darbiba ir daudz labaka par saviem konkurentiem. Tikai 5 respondentu viedoklos autore saskata
vertgjumu, ka ta darbiba ir daudz sliktaka par konkurentiem.

Lielaka dala uznéméju, neatkarigi no uznémuma lieluma vai parstaveétas nozares,
piekritis, ka darbinieki ir biznesa veiksmes un konkurétspgjas pamata.

2011. gada tika veikts petijums ar nosaukumu ,,Latvijas uzn€mumu konkurétsp&ja”. NO
petijuma rezultatu apkopojuma var secinat, ka kopuma ar savu darbinieku kvalitati Latvijas
uzpémumu vaditaji/ Tpasnieki ir vairak apmierinati neka neapmierinati. Proti, tadi, biznesa
konkurétsp&jai butiski aspekti, ka darbinieku veélme ilgstosi stradat uznémuma, prasme pardot
produktus un pakalpojumus, apkalpot klientus, jaunu ideju veicinasana, darbinieku
produktivitate, ka ari1 motivacija stradat un lojalitate, skala 1-7 (kur ,,7” apzimé izteikti
konkurétspéjigu cilvekresursu kvalitati) ir novertéti ar 5.5-5.8.

Viens no, iesp&jams, efektivakajiem veidiem, ka uzlabot un saglabat pietiekosi augstu
darbinieku kvalitati, ir investicijas darbinieku apmaciba. P&tijuma rezultati rada, ka ar1 $aja zina
Latvijas uzpnémumi ir sameéra aktivi, proti, nedaudz vairak ka puse no aptaujatajiem
uzpémumiem pedeja gada laika ir izglitojusi savus darbiniekus ar mérki uzlabot to prasmes

produktu razoSanai vai pakalpojumu sniegsanai (skat. 16.attelu).
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Vélme ilgstodi stradat uznémuma 5.8

Spéjas pardot Jisu produktus / pakalpojumus 5.5

Prasmes klientu apkalpofana 5.4

Jaunu ideju veicindana _ 5.4

Produktivitate 5.5

Motivacija 5.5

Lojalitdte 5.5

=
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16.attels. Darbinieku kopéjas efektivitates vértejums: uzneémumu vadibas viedoklis

(Sauka, 2011, 11)

No pétijuma ,,Latvijas uzn@mumu konkuretspgja” tika secinats, ka darbinieku spgjas
pardot preces un pakalpojumus, ka art klientu apkalpoSanas prasmes ir vienas no biitiskakajam.
Autorei likas saistos$i noskaidrot respondentu viedokli par klientu apkalpoS$anas limeni viesniva
,Hotel Kandava” (sk. 17.att€lu).
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17. antels. Respondentu viedoklis par viesnicas ,,Hotel Kandava” apkalpoSanas servisu

(autore)

No 17. attela redzams, ka 92 respondenti bija apmierinati ap viesnicas apkalpoSanas
servisu, 18 respondenti nevargja noveértét So poziciju, bet 11 respondenti apkalpoSanas servisu

novert&ja ka sliktu. Lidz ar to, péc autores domam, viesnicas apkalpoSanas serviss ir pietiekosi

w
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augsta ltmeni, ko arT nakotn€ biitu nepiecieSams saglabat un noturét tada pat ja ne augstaka

Iimeni.

LNE]

Nebija nepieciefamiba
skaidrot jebkada veida
jautajumus

18. attels. Respondentu viedoklis par neskaidro jautajumu izskaidroSanu no viesnicas

personala puses ,,Hotel Kandava” (autore)

Ka viens no jautajumiem respondentiem tika uzdots, vai viesnicas apkalpojosais
personals bija pretimnakoss Jums izskaidroja visus neskaidros jautdjumus? Ar iegiitajam
atbildem iesp&jams iepazities 17.atte€la. 72% respondentu uzskata, ka neskaidrie jautajumu
viesnicas klientiem tika pietiekoSi skaidri un detalizéti izskaidroti. 21% respondentu nebija
nekadu neskaidru jautajumu, bet 7% respondentu uzskata, ka nepiecieSams detalizetaks skaidrot
viesnicas klientiem neskaidros jautajumus. Lidz ar to autore secina, ka uznémuma darbiniekiem
ir loti labi japarzina savs uzn€mums, kura tas strada, lai varétu saviem klientiem visu pareizi un
atri izskaidrot.

Tadgjadi pec autores domam uzp€muma vadibai biitu arT turpmak jariko dazadi kursi, lai
savus darbiniekus izglitotu par uznpémuma kop&jo mérki un jaunumiem uzpémuma.
Respondentiem tika uzdots jautajums par to, vai uzturoties viesnica ,,Hotel Kandava”, izmantojat

ar restorana pakalpojumus? (Sk. 19.attelu).

= J3 = Ne

19. attels. Respondentu viedoklis par restorana ,,Hotel Kandava” izmantoSanu (autore)
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19. attela redzams, ka 62% jeb 75 respondenti atrodoties viesnica ,,Hotel Kandava”

izmantoja ar1 restorana pakalpojumus. Siem respondentiem, kuri bija izmantojusi restorana

pakalpojumus, autore liidza sniegt to pakalpojumu kvalitati (skat. 20.att€lu).

Respondentu vertéjums

Nezinu, restorana pakalpojumus _46
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20. attels. Respondentu viedoklis par restorana ,,Hotel Kandava” pakalpojumu kvalitati

(autore)

Kopuma lielaka dala respondentu jeb 51 aptaujatais restorana pakalpojuma kvalitati

novert&ja ka labu, 23 respondents — ka vid€ju, savu viedokli nespgja pamatot 46 respondenti, kas

sastadija to respondentu dalu, kas neizmantoja restorana pakalpojumus. No ta autore secina, ka

arT turpmak restorana vadit3jai butu jariipgjas par to, lai darbinieki sniegtu to augstako

pakalpojumu kvalitati. Lai noskaidrotu respondentu viedokli par &dienkarti, autore ludza

respondentus to noveértét ar atzimi no 1-7 (skat. 21.attelu).

35

30

o]
L%y ]

Pt
=

=
[=}

Respondentu skaits
[
[¥a]

L%y ]

=

0

Loti slikts

1

Slikts

26
14
1
Drizak slikts Videjs Drizak labs
nekavidejs nekavidejs
3 4 5

Respondentu vértéjums

33
0
Labs Loti labs
6 7

21. attels. Restorana édienkartes vertejums respondentu skatijuma (autore)
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Vertgjot respondentu viedokli par restorana €dienkarti, autore secina, ka 33 respondentu
to atzinus$i par labu esam, 26 respondenti ka — drizak labu neka vid&ju, 14 — ka vid&ju. Neviens
no respondentiem restorana &dienkarti nav mingjis ka Joti labu vai loti sliktu. Lidz ar to, ar1 $aja
jautajuma uzpémuma vadibai nepiecieSams domat, ka noturét jau esoSo limeni. Ta rezultata
kvalifikacijas darba autore iesaka parskatit restorana &dienkarti. Nemot vera to, ka pasreiz liela
popularitate ir tiesi dabigo un veseligo produktu vidi.

Lielaka dala aptaujato uznémuma klientu apkalpoSanas politikas uzlaboSanai iesaka
vairak izmantot reklamu un citas priekSrocibas attieciba pret ta sivakajiem konkurentiem, jo
galvenais ir klut atpazistamam citu vidd, lai piesaistitu jaunus klientus.

Tatad, vadoties pec aptaujas rezultatiem — uznémumam ,,Hotel Kandava” japilnveido ta

marketinga aktivitates un darbinieku pardoSanas prasmes.

3.2. Pasakumi ,,Hotel Kandava” konkuréjoSo priekSrocibu sekmésana

Péc kvalifikacijas darba autores veikta p&tjjuma tika secinats, ka uzpémuma ,,Hotel
Kandava” galvenas konkur€josas prieksrocibas ir ta atraSanas vieta, apkalposana un produkcijas
kvalitate. Tas sasaucas ar ar uznémuma stiprajam pus€m, kas atainotas uznémuma SVID analizé
(sk. 3.tabuluy).

3.tabula. ,,Hotel Kandava” SVID analrze (Autore)

Stipras puses Vajas puses

e Stabili finansu raditaji e V3js marketinga pielietojums

Neliels darbinieku skaits

e VienkarSa un efektiva parvalde

Sabiedribas neinformétiba

e Darbinieku regularas apmacibas
e Sniegta pakalpojuma kvalitate

e AtrasSanas vieta

e Efektiva klientu apkalpoSana

e Demokratiska cenu politika

Iespéjas Draudi
e Papildinat uzp€émuma &dienkarti ar e Augsti kvalificétu darbinieku trikums
jauniem piedavajumiem e Liela konkurence &dinasanas
e Piesaistit jaunus potencialos klientus uzpémumu vidd

e Nozares ietekme
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Apskatot 3.tabulu, redzams, ka uznp€émumam ,,Hotel Kandava” ir vairak stipro pusu, ka
vajo puSu un pastavoSo draudu. TieSi uznémuma ieks€jas vides analize parada organizacijas
stipras un vajas puses. Sada analize ietver organizacijai pieejamo resursu daudzumu un kvalitates
izvertéSanu. Parasti to veic SVID analizes (stipras un vajas puses, iesp&jas, draudi) procesa
veida. Sis process ietver organizacijas iek§jo stipro un vajo pusu, ka ar ar¢jo iesp&ju un draudu
identificéSanu. Izmantojot vertibu k&des analizi, iesp&jams noteikt organizacijas pamata prasmes
un izvertet sferas, kuras organizacija var sasniegt konkurétspejigu prieksrocibu.

Autore uzskata, ka veikta uzn€émuma SVID analize ir ka padomdevéjs uznpémuma vadibai
pat to, kas uzpémuma nakotné biutu nepiecieSsams uzlabot. Proti, uzn@mumam nepiecieSams
papildus izsvert iesp&jas pielietot dazadus marketinga instrumentus sabiedribas inform&Sanai par
sevi un saviem pakalpojumiem, ka arT darbinieku skaita un efektivitates izvertésana, lai secinatu,
vai esoS$ie darbinieku resursi ir pietiekami esoSo un jaunu pienakumu veikSanai.

Autore uzskata, ka uznémumam nakotné nepiecieSams pilnveidot pétama uznémuma
konkurgjosas prieksrocibas. Tam autore izstradajusi ricibas planu (sk. 4. tabulu).

4.tabula. ,,Hotel Kandava” pasakumu plans konkurétspeéjigo priekSrocibu pilnveidei

(Autore)
Pasakums Pasakuma izpildes laiks | Pasakuma
izmaksas,
EUR
Informativu materialu un bukletu izvietoSana par 4 ménesi 1000
uzpémumu viesnica
Reklamas lapinu izvietoSana iedzivotaju 6 ménesi 2000
pastkastites
Izdevigu piedavajumu izstrade un ievieSana 6 ménesi 500
tuvako valsts un pasvaldibas iestaZzu darbiniekiem
Informativo zZimju uzstadiSana par restorana 1 gads X
tuvuma
Kvalifikacijas celSanas kursi 4 ménesi 1000
Tirgus izpéte par dabigu izejvielu Ipatsvara 6 ménesi 1000
palielinasanu uznémuma eédienkarte
Uznemuma  @edienkartes  parskatiSana  un 4 ménesi 300
papildinasana
Reklamas izveide 6 ménesi 2000
Kopa X 7900
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Autore izstradajusi pasakumu planu uzpémuma konkurétsp€jigo prieksrocibu pilnveidei
uznémuma ,,Hotel Kandava”.

1. pasakums. Informativu materialu un bukletu izvietoSana par uzpémumu viesnica. ST
pasakuma izmaksas — 1000EUR. Autore uzskata, ka potencialais pasakuma izpildes laiks butu 4
meénesi no lémuma pienemsanas briza. Pasakuma izmaksas sastada, gan materialu un bukletu
izstrade, gan samaksa uznémuma darbiniekam par So materiali izvietoSanu viesnicas telpas.

2. pasakums. Reklamas lapinu izvietoSana iedzivotdju pastkastités. Potencialas pasakuma
izmaksas sastada 2000EUR, kuras ietilpst maksa par materiala izstradi, maketéSanu, ka ari darba
samaksa darbinickam (Saja gadijuma tas var€tu biit gan uzpémuma darbinieki vai samaksa
Latvijas Pastam, kuru ietvaros pastnieki izdalitu reklamas lapinas).

3. pasakums. \zdevigu piedavajumu izstrade un ievieSana tuvako valsts un pasvaldibas
iestazu darbiniekiem. Autore uzskata, ka §im pasakumam nepiecieSams apméram pusgads, jo
edienkartes parskatiSana un izstrade konkrétai klientu grupai ir diezgan darbietilpiga. Kopgjas
pasakuma izmaksas sastada SOOEUR - darba samaksa uzp@muma vaditajai par konkréta
pasakuma Tstenosanu.

4. pasakums. Informativo zimju uzstadisana par restorana tuvumd. Potencialais
pasakuma laika periods — viens gads. Uzpémuma izmaksas nav zinamas, jo ta ir autocela
informativa zime.

5. pasakums. Kvalifikacijas celsanas kursi. Kopg€jas pasakums izmaksas 1000EUR, kas
sastada maksa par kursiem uzpémuma darbiniekiem, ka ari transporta izmaksas lidz kursu
norises vietai.

6. pasakums. Tirgus izpéte par dabigu izejvielu ipatsvara palielinasanu uzpémuma
edienkarte. Kvalifikacijas darba autore uzskata, ka Sim pasakumam nepiecieSams apméram
pusgads, jo tirgus Kopg&jas pasakuma izmaksas sastada SOOEUR — darba samaksa uznémuma
vaditajai par konkréta pasakuma istenosanu.

1. pasakums. Uznémuma édienkartes parskatisana un papildinasana. Kopgjas pasakuma
izmaksas sastada 300EUR. Saja gadijuma ta ir samaksa uznémuma vaditajai par $1 pasakuma
istenoSanu.

8. pasakums. Reklamas izveide. Sis pasakums uznémumam izmaksatu 2000EUR, kura
ieklautas reklamas izvietoSanas un atskanoSanas izmaksas radio, stendu izveide.

Galvenais 1patsvars tiek likts uz uznémuma €dienkartes atjaunoSanu, populariz€Sanu, jo
tas ir viens no galvenajiem faktoriem, ka ietekm& uzp€mums sev nodroSina jaunu klientu
piesaisti, jo, ja cilvéks bils apmierinats ar restorana €dienkarté esoSo €dienu un dzerienu klasta
daudzveidibu un kvalitati, vin$ Saja restorana iegriezisies atkartoti. Turklat liela méra no ta ir

atkarigs ar tas, vai So restoranu apmeklI€s arT vairak jaunu klientu. Otrs faktors, kuru papildus
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nepiecieSams uzsvert, ir restorana atrasanas vieta un iesp&jamiba piesaistit jaunus klientus.
Restorans atrodas viesnicas telpas, 11idz ar to autore uzskata, ka to nepiecieSams pilniba izmantot,
izstradajot viesnicas apmekl&tajiem konkrétu piedavajumu. Izstradajot izdevigus piedavajumus
gan pils€tas, novada valsts un paSvaldibu darbiniekiem, iesp&ams panakt iedzivotaju

ieinteresétibu par uznémumu, ka ar jaunu klientu piesaisti.
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Secinajumi

Viesnicas ,,Hotel Kandava” mérkis ir sniegt kvalitativus izmitinasanas un €dinasanas
pakalpojumus. Viesnicas ,,Hotel Kandava” piedavajuma ir banketu apkalpoSana, saunas,
dzakuzi un restorana pakalpojumi, ka ar1 konferencu un seminaru telpu re.

. Uzpémuma neto apgrozijums pe&dgjos gados palielinas no 15698 LVL 2011. gada lidz
26931 LVL 2013. gada. Restorana bruto pelna ir strauji palielindjusies, ja 2011. gada ta
bija 10589 LVL, tad 2013. gada ta ir 11985 LVL, kas skaidrojams ar uznémuma neto
apgrozijuma pieaugumu, ko veicinajis klientu skaita picaugums. 2011. gada neto pelna
sastadija 5879 LVL, 2012. gada — 6104 LVL, bet 2013. gada — 6322 LVL.

Restorana viesnica ,,Hotel Kandava” nodarbinati 5 darbinieki — 2 pavari, 2 barmeni
(oficianti) un vaditaja. Restorana pakalpojumi p&c Bostonas matricas ierindojami ka
preces — mezonigie kaki.

Organizacijas kultiru uzpémuma pamata veido dazadi kopigi kolektiva pasakumi -
restorana darbinieku dzimS$anas dienu atzim&Sana un kopigs pasakums Ziemassvétkos,
kad visi uzn€muma darbinieki dodas kopiga darba devéja apmaksata ekskursija.

Cenu veidoSanas stratégija sevi ieklauj dazadas atlaides darbiniekiem, gan ari restorana
apmekl&tajiem, ka ar1 izstradati 1pasi piedavajumi.

Galvenie konkurenti ir ,,Guest House Pils” un Kandava esoSajam skolam piederosas
kopmitnes.

. Uznémuma ,Hotel Kandava” galvenie konkurétsp&jas faktori ir atrasanas vieta,
apkalposana, produkcijas kvalitate. Visbitiskakais konkurétsp&jas kritérijs ir
apkalpoSana, jo péc tas uzp€émuma esosie u potencialie klienti spriedis par uzg€mumu.
33% respondentu viesnicas pakalpojumus izmanto jau 4-6 gadus, bet 22% respondentu
viesnicu apmekle jau 1-3 gadus, kas nozimé, ka viesnicas lielakais klientu 1patsvars ir tadi
klienti, kas ta pakalpojumus izmanto pastavigi vairaku gadu garuma. 72% respondentu
uzskata, ka neskaidrie jautajumu viesnicas klientiem tika pietiekosi skaidri un detalizéti
izskaidroti.

Lielaka dala respondentu jeb 51 aptaujatais restorana pakalpojuma kvalitati novertéja ka
labu, 23 respondents — ka vidg&ju, 63% respondentu pozitivi vérté restorana darbinieku
apkalpoSanas servisu, 99% aptaujato, noteikti ieteiktu ari citiem izmantot restorana

pakalpojumus.
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Priekslikumi

. Izvietot informativos materialus un bukletus gan ,,Hotel Kandava” viesnica, gan pilsé€tas
un novada iedzivotaju pastkastites.

. Izstradat specializétu piedavajumu novada privato uzpémumu, ka ar1 valsts un
pasvaldibu uznémumu darbiniekiem.

. Restorana €dienkartes parskatiSana un pilnveide ar mérki palielinat gan eko produkcijas
Ipatsvaru taja, gan arl veseliga uztura pamatprincipu iestrades virzibu ka vienu no
restorana kvalitates zimes attistiSanu.

. Darbinieku kvalitates celSanas kursu nepiecieSamibas izvértéSana ar mérki uzlabot
klientu apkalpoSanas servisu restorana.

. Restorana marketinga pasakumu ievieSana — uUznémuma majaslapas pilnveide par
aktualajiem piedavajumiem, informativo zimju — stendu izvietoSana, reklamas

1zvietoSana radio.
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1.pielikums

Restorana ,, Hotel Kandava” édienkarte

Edienkartes cenas:
Dienas piedavajums no pirmdienas lidz piektdienai
Uzpémumu stradniekiem 2,85 EUR komplekts (zupa, otrais, saldais) ir ari atseviski
sadaliti tie €dieni
Klientiem 3,65 EUR (zupa, otrais saldais) ar1 var atseviski atdalit ko v€las un ko ne.
P&c &dienkartes:
Salati no 2,20-2,80 EUR
Uzkodas:
= Aukstas uzkodas no 5,00-7,00 EUR
= Karstas uzkodas no 2,50-4,00 EUR
Zupas no 2,00-2,50 EUR
Ciikgalas otrie &dieni no 5,00-7,00EUR
Vistas galas otrie &dieni no 6,00-7,00 EUR
Zivju otrie &dieni no 6,00-7,50 EUR
Liellopa galas otrie &dieni 7,50-12,00 EUR
Vegetarie &dieni no 2,50-3,00 EUR
Meérces no 0,50-0,90 EUR
Deserti 2,50-3,50 EUR
Siltie cienasti no 1,50-2,90 EUR
Bezalkoholiskie dzérieni no0,60-2,50 EUR
Alkoholiskie dzérieni nol1,50-5,00 EUR 50ml
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2.pielikums
Anketa

Ludzu piedalities aptauja par viesnicas ,,Hotel Kandava” darbibu. Pétijuma mérkis ir noskaidrot
viesnicas apmeklétaju viedokli par viesnicas darbibu un klientu servisu. Aptauja ir anonima un
tas rezultati tiks izmantoti tikai p€tnieciskiem mérkiem. Liidzu, atzim&jiet ar krustinu [X| savu

atbildes variantu.

1. Cik biezi Jiis izmantojat viesnicas ,,Hotel Kandava” pakalpojumus?
0 Aptuveni reizi nedéla

0 Aptuveni reizi divas nedélas

0 Aptuveni reizi ménest

o Retak ka reizi ménest

o Reizi gada

o Cits

2. Cik sen esat iecienijis/ -usi viesnicas sniegtos pakalpojumus?
0 Viesnicas pakalpojumus izmantoju jau apméram pusgadu

0 Viesnicas pakalpojumus izmantoju jau apméram gadu

0 Viesnicas pakalpojumus izmantoju jau apméram 1-3 gadus

O Viesnicas pakalpojumus izmantoju jau apméram 4-6 gadus

o Cits

3. Ka vertgjat viesnicas darbibu kopuma? Salidzinot ar citam viesnicam, viesnica ,,Hotel
Kandava” ir:

o Daudz labaka

o Labaka

o Tada pati ka konkurenti

o Sliktaka

o Daudz sliktaka

o Cits
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4. Vai viesnicas apkalpojoSais personals bija atsaucigs un apkalpoSanu nodroSinaja augsta
limeni?

oJa

o Ne

0 Nezinu, nevaru novertet

o Cits

5. Vai viesnicas apkalpojosais personals bija pretimnakoss Jums izskaidroja visus neskaidros
jautajumus?

oJa

o Né

o Cits

6. Vai uzturoties viesnica ,,Hotel Kandava”, izmantojat arT restorana pakalpojumus?
oJa

o Né

o Cits

7. Ka vertgjat restorana sniegto pakalpojumu kvalitati?
o Labi

o Vidgji

o Slikti

o Nezinu, restorana pakalpojumus neizmantoju

o Cits

8. Kopuma, ka Jus novertetu restorana edienkarti?
1234567

Loti slikts otoooooo Loti labs

9. Ka vertgjat restorana darbinieku apkalpoSanas servisu?
o Pozitivi

o Drizak pozitivi, neka negativi

o Drizak negativi, neka pozitivi

o Negativi

o Cits
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10. Vai péc Jusu domam restorana serviss pedéjos gados ir mainijies?
ola
o Né
o Nezinu

o Cits

11. Vai Jus ieteiktu miisu restoranu citiem potencialajiem klientiem?
ola
o Né
o Cits

12. Ko Jis ieteiktu uznémuma klientu apkalposanas politikas uzlaboSanai?

Jusu dzimums: O sieviete O virietis

Vecums: 0 18-25 0 26-35 o 36-45 046-55 0O 56 un vairak

Jusu izglitiba:

o Pamatizglitiba

o Vidgja / videja speciala izglitiba
o Koledzas izglitiba

o Bakalaurs

0 Magistrs

Paldies par Jiisu atsaucibu!
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GALVOJUMS
Darbs izstradats atbilstosi zinatniskas etikas principiem.
Darba izmantota literatura u. c. avoti noraditi literatiras u. c. avotu saraksta.

Dazada veida informacijai (atzinam, citatiem, att€liem, tabulam u. c.), kas iegiita no minétajiem

avotiem, darba un ta pielikumos dotas atsauces.

Darba autors

Lusija Berga Paraksts:

Datums:
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IZZINA PAR AIZSTAVESANU

Kvalifikacijas darbs izstradats

RPIVA Socialo zinatnu fakultate

Ar savu parakstu apliecinu, ka darbs izstradats patstavigi.

Darba autors: Lusija Berga

(paraksts)

Rekomend@ju darbu aizstavesanai:

Darba zinatniskais vaditajs: RPIVA docente, Dr. sc. admin., Inta Kulberga

(paraksts)

Kvalifikacijas darbs aizstavets:

Parbaudijuma komisijas 20 .gada

séde, protokola Nr. , Vertejums (

Valsts parbaudijuma komisijas priekSsedétajs

(akadémiskais amats, zinatniskais grads, vards, uzvards, paraksts)
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