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ANOTACIJA

S1 diplomdarba témas aktualitates pamatojums ir tads, ka pastav vairaki faktori, kas
kave starptautiska biznesa attistibu. Lai atrisinatu So problému, ir vajadzigi jauni ekonomiskie
mehanismi, viens no kuriem ir fransize, kas lauj palielinat rentabilitati.

Diplomdarba mérkis ir noskaidrot franSizes attistibas iesp&jas, apskatit fransizes
ietekmg@josus faktorus, ka art analiz&t fransizes izdevigumu Latvija uz veiksmigas arzemju un
Latvijas fransizes pieméra.

Diplomdarbs sastav no 3 dalam. Pirmaja ir izpétiti fransizes teorétiskie aspekti un
franSizes ka starptautiska biznesa iespéjas, otraja ir apskatiti franSizes ietekméjoSie faktori un
tresSaja tiek izanaliz&ti veiksmigas arzemju un Latvijas fran§izes pieméri: McDonald's un
Stenders. Autore darba beigas apkopoja secinajumus un izstradaja priek§likumus uznémuma
darbibas pilnveidei.

Atsleégvardi: franSize, zimols, kulttira, McDonald's franSize, Stenders fransize.



ANNOTATION

Actuality of thesis theme's justification is that there are several factors, which prevents
development of international business. To solve this problem, are required new economic
mechanisms and one of them is franchise which allow to increase rentability.

Aim of thesis is to find out franchise development abilities, consider factors
influencing the franchise, also analyze franchise benefits in Latvia on example of successful
foreign and Latvian franchise.

Thesis consists of 3 parts, the first examines the theoretical aspects of the franchise and
the franchise as an international business opportunity, the second is inspect of franchise
influencing factors and the third is analysis of successful examples of foreign and Latvian
franchise: McDonald’s and Stenders. In the end of the Thesis, author made a conclusion and
developed offerings of company’s performance improvement.

Keywords: franchise, brand, culture, McDonald's franchise, Stenders franchise.
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IEVADS

Pavisam nesen pasaule pieredzgja parmainas gandriz visas dzives jomas un misdienas
uznémejdarbibai ir noteikti jaseko tam lidzi. Uzn€mumi, kuri joprojam cer piesaistit klientus
tikai ar cenu pazeminasanu diez vai var€s konkurét tirgi, ta ka jaunaja gadsimta paterétaji
izvelas produktu izskatot ne tikai tas cenu un kvalitati, bet mekl€ arT lielako socialo un
politisko vertibu. Tatad uznémé;ji ir spiesti mekl&t citas uznémejdarbibas iesp&jas un inovativas
idejas. Viens no tadiem nepiecieSamiem pan€mieniem, protams, ir zZimolu izmantoSana.

FranS$ize ir viena no jaunakajam uznémeéjdarbibas formam Latvija, kas klust arvien
popularaka. Fransize ir labaka iesp&ja organizet savu darbibu mazajiem uznémeéjiem, ka ari
cilvékam, kur$ nekad nenodarbojas ar uznémejdarbibu, jo te ir mazaka neveiksmes
lesp&jamiba. Tas ir pieradits ne tikai ar teor&tisko materialu palidzibu, bet arT pateicoties dazadu
kompaniju veiksmigai vai neveiksmigai pieredzei un ar pasaules vestures krajumam.
Misdienas, laika kad tik strauji un neparvarami mainas ekonomiska situacija, zimolu statuss un
tajos ieklauts vestijums kluva par loti svarigiem uznéméjdarbibas aspektiem.

Pie tam darba ir atrodami dazas autora idejas un priekslikumi par fransizes attistibas
tendencém un problémam. Visa §1 informacija ir balstita uz uznémumu pieredzes un dazu
pasaules méroga zinatnieku gramatam un rakstiem, kas izklasta aktualo un patieso miisdienas
fransizes sistémas vadiSanas skatijumu.

Darba mérkis ir noskaidrot fran§izes attistibas iesp€jas, ka ar1 analiz€t franSizes
izdevigumu Latvija uz veiksmigas arzemju un Latvijas fran§izes pieméra, ka ar izstradat
priekslikumus. Pamatojoties uz darba mérki autors izvirzija sekojoSus uzdevumus:

1. Apskatit franSizi ka vienu no veiksmigakajiem uznémejdarbibas veidiem pasaulg.
2. Raksturot fransizes veidus un to pozitivus un negativus aspektus.
3. Analizet statistikas datus par dazadam valstim.
4. Izpetit raksturigas iezimes fransizes organizgésana.
5. Apskatit franSizes ietekméjosus faktorus.
6. Izpetit veiksmigas arzemju un vietgjas fransizes piemerus.
7. Izstradat priekslikumus.
Diplomdarbs sastav no 3 dalam. Pirmaja ir izpétiti franSizes teorétiskie aspekti un

franSizes ka starptautiska biznesa iesp€jas, otraja ir apskatiti franSizes ietekméjoSie faktori un
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treSaja tiek izanalizéti veiksmigas arzemju un Latvijas franSizes pieméri: McDonald's un
Stenders. Autore darba beigas apkopoja secinajumus un izstradaja priek§likumus uznémuma
darbibas pilnveidei.

Darba autore ka pétijuma metodi izvélgjas anketéSanu, jo pateicoties $ai izpétes metodei,
var savak datus 1sa laika un caur interneta vietni, jo tas atvieglo respondentiem sniegt atbildes
uz jautdjumiem, ka ar1 apkopot datus. Petijuma mérkis bija noskaidrot Latvijas iedzivotaju
viedokli, lai balstoties uz aptaujas rezultatiem, izvértétu McDonald's un Stenders veiksmigu
uznémgéjdarbibu Latvija. Aptaujas laiks: 20.04.2015 — 01.05.2015.

Izvirzito uzdevumu izpildei tiks izmantotas vEsturiskas, statistiskas un ekonomiskas
analizes metodes, ka ari anketéSana.

Diplomdarbs izstradats izmantojot Starptautiskas fransizes asociacijas datus, dazadu
autoru interneta public€tos rakstus un fran$izei veltitu internetresursu informaciju, ka ar1

zinatnisko literatiiru, ar kuras palidzibu izstradata darba teorétiska baze.



1. FRANSIZES TEORETISKIE ASPEKTI

1.1. Fransizes pamatjédzieni

Misdienu literatiira atrodamas dazadi formulétas fransizes definicijas, tacu tas visas
atSkiriga detalizacijas pakapé izsaka fransizes biitibu, ietverot tas svarigakos elementus —

. _. . . . _ - . _ .o _ 1
franSizes deveju, fransizes néméeju, fransizes ligumu, uznéméjdarbibas sist€mu un zimolu.

Frangize (franchise) jeb komercpilnvara — rapnieciska un intelektuala ipasuma tiesibu
kopums, kas ir saistits ar preCu zimém, nosaukumiem, veikalu zimém, inovativiem modeliem,
autortiesibam, zinatibu vai patentiem, kas tiek izmantoti precu realizacija vai pakalpojumu

sniegSana galatpfcltéréta'ljie:rn.2

Fransize ( franchising) jeb komercpilnvarojums — Ipass liguma veids, ar kuru
uznémums (komercpilnvaras devejs) apmainai pret tieSu vai netieSu finansialu kompensaciju
pieskir citam uzp€mumam (komercpilnvaras néméjam) tiesibas izmantot riipnieciska vai
intelektuala pasuma tiesibu kopumu (komercpilnvaru), lai raZotu un/vai realizétu attiecigas

preces un/vai pakalpojumus.®

Fran§ize — konkréta uznémeéjdarbibas koncepcija, kas ar ipaSumtiesibam pieder
franSizes devéjam, sastav no uznémejdarbibas sistémas, know-how (tehnologisko
kompetenci) un tiesibam uz uznémgéjdarbibas atskiribas zZim&m, ko par noteiktu samaksu

nodod franiizes néméjam.*

Fransizes darbiba — uznéméjdarbibas organizésanas modelis, kad viens subjekts

(fransizes devgjs) par noteiktu samaksu nodod otram subjektam (fran§izes némejam) tiesibas

! Banku augstskola, Bizness pari robezam. Riga, LU Akadémiskais apgads, 2010. -184 Ipp,
102.1pp.

2 Akademiska terminu datubaze [tieSsaite]. Pieejams:
http://termini.lza.lv/term.php?term=franchising&list=franchising&lang=EN (skatits
09.04.2015.)

* Turpat.

* Banku augstskola, Bizness pari robezam. Riga, LU Akadémiskais apgads, 2010. -184 Ipp,
102.1pp.
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izmantot savu radito uznémejdarbibas sistému, uzkrato know-how (praktisko pieredzi un

zinasanas) un uznémégjdarbibas at3kiribas zimes.

FranS$izes uznéméjdarbiba — fransizes devéja uznémejdarbibas modelis, uz kura

pamata ir radita franSize. Attiecigi franSizes precu zime ir fran§izes némeéja precu zime, zem

kuras darbojas viss fransizes tkls.°

Uznéméjdarbiba, kas darbojas uz fransizes pamata — fransizes néméja

uznémejdarbiba, kuru tas parvalda saskana ar fransizes ngmu.7

Fransizes tikls — fransizes devejs un fransizes némeju kopums, kas nodarbojas ar

uznémejdarbibu zem fransSizes devéja precu zimes.®

Fran$izes ligums — vienoSanas, saskana ar kuru fransizes devéjs par attiecigu samaksu

nodod fransizes pémejam tiesibas izmantot ta nosaukumu, precu un (vai) pakalpojumu zimi,
tirgvedibas sistému, razoSanas tehnologijas un uznémgéjdarbibas parvaldisanas metozu

kopumu.®

Fransizes devéjs (anglu val. franchisor) — uzn€mums vai uznémgjs fiziska persona,

kuram pieder franSizes uznémeéjdarbibas modelis un kur§ saskana ar fransizes ligumu pieskir

. _ . . . _ . _ . i e _ 10
franSizes n€mejam tiesibas izmantot uznémejdarbibas modeli un atSkiribas zimes.

Fran$izes néméjs (anglu val. franchisee) — uzn€mums vai uzneémé;js fiziska persona,

kurs§ saskana ar fransizes ligumu sanem no fransizes dev€ja tiesibas izmantot deveja

I _ . “i - — _ 11
uznémeéjdarbibas modeli un atSkiribas zimes.

Pagaidam nav vienotas franSizes definicijas. Katra valsti ir savs formul&jums.
Kopuma fransize ir vieno$anas starp atsevisku personu vai cilvéku grupu (fransizes némgejs)
un tirdzniecibas grupu (franSizes devejs) par tiesibam lietot savu zimolu un uznémeéjdarbibas

sistemu.

> Banku augstskola, Bizness pari robezam. Riga, LU Akadémiskais apgads, 2010. -184 Ipp,
102.1pp.

® Turpat.102.1pp.

" Mihailovska V., Malkin L., Zilinskis S. Fransizes iegiiSana - autostrade uz veiksmi biznesa
[tie$saiste]. Riga: Brand4 Baltic, 2011. Pieejams:
http://www.franchisehub.eu/download/fd136d628ae0516bf78ef194f701b637d038d09419e17e5803
('skatits 09.04.2015).

® Turpat.

® Turpat.

 Turpat.

" Turpat.
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Nedrikst jaukt fransizi ar licenci, jo franSizes devejs pilnigi kontrol€ ne tikai ka fransizes
néméj izmanto vina zimolu, bet arT veic detaliz&tu kontroli ar1 par veidu, kada fransizes

némgejs parvalda savu dalu.

1.2. Fransizu dazadiba

Ir dazadi veidi, ka Tstenot franSizes tipa biznesu. Galvenais nodalijums ir starp produktu,

razosanas un darfjjumu fransizém.

1.2.1.Fransizes modeli

Literatura pastav vairaki fransizes pamat modeli:

Produktu (izplati$anas) fransize. ST ir fransize tirdzniecibas sfera, kad tiek pardotas
gatavas preces. Fransizes devgjs parasti ir razotajs, kas fran§izes némé&jam pardod gatavus
produktus. Fransizes némgjs §is preces ar fransizes devéja precu zimi pardod talak un ja tas ir
nepiecieSams, veic arl pécpardosanas apkalpoéanu.lz

Sis noteikums ir batisks pamats savstarpgjo attiecibu uzturé$anai starp partneriem -
franSizes devéju un fransizes néméju - izplatitaju, pieméram, kompanija Adidas Group.

Izlasot profesora J. E. Niedrisa, S. A. Silinga un B. R. Barringera gramatas dotas
definicijas, var secinat, ka razo$anas fransize ir franize pre¢u razo$anai. Saja gadijuma
uznémums, kura Tpasuma ir kaut kada produkta izgatavosanas tehnologija, pardod vietéjam
vai regionalam riipnicam izejvielas izgatavoSanai (pieméram, ripnica bezalkoholisku dzerienu
salieSanai). Mazs uznémums darbojas ne tikai fransizes devéja varda un realizg tas produkciju
un pakalpojumus, bet arT tiek ietverts pilna lielas korporacijas saimnieciskas darbibas cikla,
istenojot ar to vienadas tehnologiska procesa, kvalitates, personala apmacibas prasibas,
izpildot pardosanu planu, iesniedzot operativas atskaites. ST forma paredz cie$u kontaktu starp
fransizes dev@ju un fransizes némeju, detalize€tu darbibas reglamentaciju un maza uznémuma
augstu atbildibas pakapi. Pieméram, firma Kodak.

Savukart, darfjumu fransizi sauc ari par “biznesa formata fransize”. Saja gadijuma

12 Niedritis J.E., Marketings:ceturtais, parstradatais papilinatais izdevums.-Riga: Turiba, 2008. - 487
Ipp. 163.1pp.



franSizes devéjs pardod licenci privatpersonam vai citam kompanijam par tiesibam atvert
veikalus, kioskus un veselas veikalu grupas, lai pardotu pirc€jiem produktu un pakalpojumu
kopumu fransizes devé&ja varda. Tadgjadi tas ir darbibas veida fransize, maza uznémuma
ietverSana lielas korporacijas pilna saimnieciskaja un razoSanas cikla. Tas ir pats izplatitakais
fransizes veids, kad vadoSais uznémums pardod licenci privatam uzpémumam par tiesibam
atveért pasu uznémumu, produktu un pakalpojumu pardosanai fransizes devgja varda
(pieméram, iznoma un sadzives apkalpoSana, lietiSkie un profesionalie pakalpojumi
uznémumiem Un privatpersonam, vVeikali un atras édinasanas restoranu kédes, viesnicas).
Liela korporacija izvirza vienadas prasibas pret tehnologisku procesu, kvalitati, ka ari
nodros$ina personala apmacibu, uzn€émuma buvlaukuma izvéli, citus pakalpojumus (pardosanu
nodroS§inasanas metodes, operativu parskatu kartoSana u.tml.). Par §1 franSizes pieméru var
kalpot pasaules fransizes sistémas atras &dinasanas restoranu tikls McDonald’s. Sobrid $eit var
noverot loti aktivu minéta fransizes veida attistibu, jaunu atras €dinaSanas veikalu atvérSanu
utt.

D.Tomasa un M. Seida gramata ,,Franchising for dummies” piedavata klasifikacija, kas
franSizes iedala trijas lielas pamat grupas (sk. 1.1. att€lu):

1) vienas uzpémuma vienibas fransize;

2) vairak uznémuma vienibu fransize;

3) netradicionalas fransizes.™

3 Thomas D., Seid M. Franchising for dummies. USA, IDG Books Worldwide, Inc., 2000. 408p.
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Fransizes grupas

un formas
| 1 |
Vienas Vairak Netrasicionalas
uznémuma uznemuma fransizes
(Vairakas viena uzr,lémum:; ( Konversijas fransize )
vienibas fransizes
(. J/ (. J/
¢ . L ) (= v - . )
Regiona attistibas IpaSas atraSanas vietas
fransize fransize
(. J/ - /
= o . o 2\ ( _
Ipasnieka fransize Dubulta zimola
fransize
(. J/ (. J/

Retrofransize u.c.

1.1. att. FranS$izes grupas un formas (péc D. Tomasa un M. Seida iedalijuma)

Korporativa fransize - misdieniga franSizes uznémeéjdarbibas forma, kad fransizes
néméjam ir nevis atsevisks uznémums, bet gan fransizes uznémumu tikls, kura tiek izmantoti
algoti menedzZeri.

Konversijas fransize - tas ir fransizes tikla paplasinasanas veids, kad patstavigi
stradajoss uznémums pariet saskana ar fransizes ligumu un pievienojas franSizes uznémumu
sistémai, kuri strada zem viena frangizes néméja kontroles.™

Pastav arf citi fransizes veidi:

¢ individuala (izplatitakais veids) - licence tiek pardota noteiktam biznesa veidam;

e regiona attistibas fransize - divu, tris [imenu fransizes strukttru izveide, kuras
darbojas noteikta regiona (noteikta teritorija) un kuram ir viens galvenais uznémums (viens
fransizes devgjs).

Savukart regionala fransize iedalas trijos apaks veidos:

o fransize, kas pieder vairakiem uznémumiem - attistas no individualas fransizes. Saja
gadijuma saskana ar franSizes deveja un franSizes némeja starpa noslégto ligumu fransizes

némeéjam ir tiesibas atvért savus uznémumus noteikta regiona;

" Cumnr, C.A. Bsedenue 6o gpanuaiizune. CI16.: KOHUTH, 2008. 461c.
11



e apaks fransize - galvenais uznémums komunicg ar fransizes néméju, kurs vienlaicigi
ir apaks fransizes devEjs un var piesaistit citus fransizes némejus uz ligumattiecibu pamata;

e attistoSa fransize - atSkiras no apaks fransizes ar kontraktu esamibu starp apakséja
limena franSizes némé&ju gan ar apaks fransizes devéju, gan ar fransizes devéju. Vienlaicigi
apaks fransizes n€mejs uznemas saistibas piemeklet un atbilstosa veida apmacit individualus
franSizes n€mgjus, sniegt viniem praktisku un metodisku palidzibu, veikt kontroli par vingu
darbibu. Fransizes devéjs savukart izsniedz fransizi tiesi individualajiem fransizes néméjiem,
ar kuriem vinam ir tieSas attiecibas. 15

Barringers vizualiz&ja dazadus vienoSanas tipus, izmantojot organizacijas shémas.
Pirmkart, pastav individuals fransizes ligums, 1.2.attéls, kas ietver atseviskas fransizes

pardosanu konkrétai atrasanas vietai. Te ir tikai divas puses, un tas ir ciesi saistitas sava

starpé.16

Fransizes devéjs

Fransizes néméjs

1.2. att. Individuals fransizes ligums

Nakamais tips ir franSizes ligums (sk. 1.3. attélu), kurs atlauj franSizes devéjam parvaldit
un vadit konkrétu fransizes néméju skaitu atseviskaja geografiskaja apgabala. Saja diagramma
visus 3 franSizes némeéjus vada viens pats individualais fransizes devgjs, pamatojoties uz vienu

- 17
un to pasu ligumu.

YO @panuaiizunze. [tiessaiste] Pieejams: http://kupi-franshizu.ru/o_franchaizinge.html ( skatits
21.04.2015).

' Barringer, Bruce R. Irelnad, Duance R. Entrepreneurship, successfully launching new ventures.
USA: Pearson Education, Inc. 2010. 608 p.,pp. 495-501

Y Turpat. pp. 495-501
12
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Fransizes némgjs Fransizes némgjs Fransizes némgjs

1.3. att. Regiona attistibas fransizes ligums

Treskart, pastav fransizes ligums (sk. 1.4. att€lu), kad fransizes devéjs parvalda un vada
noteiktu fransizes néméju skaitu geografiskaja apgabala un nodrosina fran$izes npéméejam
tiesibas pardot citiem jaunas franSizes (=apaksfransizes), Siem franSizes némeéjiem pasiem

. . . . “ _  _..18
jaatrod un javada jauni fran§izes néméji.

FransSizes
devejs

FranSizes
némejs
! ( )\ ( 1 N
FranSizes FranSizes Sub-fransizes
némejs némejs neémejs
& _/ & J
4 1 N\ 4 N I
FranSizes FranSizes FranSizes
némgéjs némgejs néméjs
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1.4. att. Master fransizes ligums

Ir vairaki fransizes veidi, kas ir batiski atSkirigas viena no otras. Skaitas, ka

visizplatitakais veids ir darjjumu frans$ize, kas ir loti vienkarSa un saprotama.

8 Barringer, Bruce R. Irelnad, Duance R. Entrepreneurship, successfully launching new ventures.
USA: Pearson Education, Inc. 2010. 608 p.,pp. 495-501
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1.3.Fransize ka starptautiska biznesa iespéja

Par lielakiem pasaules eksportétajiem, kuri Sodien isteno tirdzniecibu saskana ar fransizi,
uzskata ASV, Kanadu, Japanu un Franciju. Starptautiska fransizes savieniba (SFS) paredz, ka
drizuma tas saks dominét mazumtirdznieciba. ST virziena attistiba skaidrojama, pirmkart, ar
fransizes uznémumu paaugstinatu noturibu. Pieméram, ja no 100 maziem uznémumiem
pirmajos trijos gados paliek stradat tikai 15, bet pargjas kluist par bankrotiem, tad uznémumu,
kuri strada uz franSizes pamata, statistika ir pavisam cita: no 100 maziem uzpémumiem, kuri
uzsak savu biznesu, “izdzivo” 85.1°

Saskana ar statistikas datiem, kurus sastadija SFS, ASV no kop@ja uzpémumu skaita 10%
funkciong uz franSizes vienoSanas pamata un realize€ vairak neka 34% no mazumtirdzniecibas
pardosanu apjoma. Eiropas valstu vidii fransize ir visvairak attistita Vacija, kur funkciong 530
franSizes dev@ji, kuriem licenceti 22 tiikstosi darbibas veidu.?

P&dgjos 50 gados fransize ieguva tadu popularitati, ka ASV tas sastada vairak neka 40%
no mazumtirdzniecibas precu apgrozijuma apjoma, bet Eiropas valstis - no 5 Iidz 30%. Uz
franSizes pamata stradajosu mazumtirdzniecibas uznémumu pardosanu apjoms ASV sastadija
$1 triljonu ASV dolaru. Vacu fransizes savieniba prognozg stabilu fransizes objektu
pieaugumu kartgja gadsimta par 10-15% gada. Francija, kura ienem treSo vietu péc fransizes
tiklu skaita Eiropas valstu vidd, ir vairak par 620 fransizes dev€jiem un 30 tukstoSiem fransizes
néméju. Franci aptver 40% no visa Eiropas fransizes tirgus, kura ietilpiba tiek vertéta $32-35

miljardos ASV dolaru.

1.3.1. Fransizes biitiba ASV

Par fransizes pamatlicgju ASV var uzskatit Isaku Zingeru (Isaac Singer) - pasaulé atzitu

Sujmasinu razoSanas dibinataju. P&c sava Sujmasinas varianta izgudroSanas 1775.gada vinam

¥ Ileiin, C. Om mopooicenozo k Unmepnemy: Opanyaiizune Kax uHCMpPyMeHm paseumus u
nosvlutenuss npubvLivrnocmu sauteti komnanuu. Ilep. ¢ aarn. O.B. Temsix; [lox nayd. Pegaknueit E.E.
Kosnoga - [Inenponerposck: bananc busnec byke, 2006. - 208 c.

2 International Franchise Association 2015. [tiessaiste] Pieejams: http://www.franchise.org/ (skatits
10.04.2015.)
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radas divas problémas ar sava izstradajuma noietu tirgii. Pirmkart, pirms Sujmasinas iegades
pircgjiem vajadzgja iemactties to izmantot. Musdienu pasaulg to var salidzinat ar originalas
programmatiiras paketes iegadi, kuras izmantoSana sakuma jaapgtst, var arT ar pilniba
elektrizétu darbagaldu vadibu. Otrkart, Zingeram nebija pietickama kapitala, lai sarazotu
nepiecieSamo Sujmasinu daudzumu, péc kura pastavigi palielinajas pieprasijums.21

Amerikas fransizes savienibas veiktie p&tijumi ASV paradija, ka no uzne@mumu skaita,
kuri uzsak savu biznesu, péc diviem darbibas gadiem izdzivo tikai 15%, bet fransizes némé&ju
dala veiksmigu uznémumu vida sastada 85%. Pardosanu apjoms p&c fransizes sistémas ASV
sastada aptuveni 1 triljonu ASV dolaru gada, vienlaicigi 40% no mazumtirdzniecibas
pardosanam piendkas fransizei. Sobrid fransizes visvairak pardod ASV uznémumi.

ASV ir pasaulg lielaka fransizes lielvara, kas atSkiras ar augstak attistitu specialas
likumdoSanas pakapi fransizes joma, bagatigu tiesas praksi un plasu fransizes tiesibu teoriju.
Senaka fransizes pieredze ASV lava valsts sabiedribai un visiem varas atzarojumiem labak
neka citas valstts atklat fransizes priekSrocibas un vajas vietas.

Federalas tirdzniecibas komisijas (FTK) noteikumi neprasa no fransizes devéja
obligatas zinas par planotajiem precu tirdzniecibas apgrozijumiem, esoso vai pardodamo
franSizu iep@mumiem vai pelnam. Tomeér, ja fransizes devejs Sadas zinas pazinoja, tad,
saskana ar noteikumiem, vinam jasniedz sapratigus pieradijumus, lai pamatotu vina sniegto
informaciju. Obligatas informacijas nesniegSana vai nepatiesas, vai pretrunigas informacijas
sniegSana tiek apskatita ka FTK noteikumu parkapums un izraisa civilprasibu pret vainigo
apmera Iidz 10 tikst. dolaru par katru pe'lrka'lpurnu.22

Prasibu sarakstu satur pasu likumi par informacijas atklasanu 18 ASV Statos. Ar merki
sakartot un unificet fransizes piedavajuma procediiru un formu, FTK apstiprinaja
,»Noteikumus par vienotiem fransizes pardosanas piedavajuma noteikumiem” (UFOC) -
specialu dokumentu, kur§ nosaka potenciala fransizes némeéja iepazistinasanas kartibu ar
informaciju par fransizes deveju - pardeveju, un obligati uzskaita §adas informacijas
sarakstu.”®

Amerikanu fransize, iegtistot lielu iek$&ju pieredzi, saka virzities pari robeZai. Daudzas
kompanijas pardeva savas fransizes citas valstis, bet dazas no tam atros tempos izplata savu

starptautisku tiklu.

1 O ppanuaiizunce. [tiessaiste]. Pieejams: http://kupi-franshizu.ru/o_franchaizinge.html (skatits
12.04.2015.)

% Ileiin, C. Om mopooicenozo k Unumepremy: ®panuaiizune Kax uHCMPyMeHm pazeumus u

nogviueHus npubsviivHocmu eauteti komnanuu. Ilep. ¢ aurn. O.B. Temnsix; [lon nayu. Penaknueii E.E.

Ko3znoga - Jlnenponerposck: bamanc busnec bykc, 2006. - 208 c.

% International Franchise Association 2015. Pieejams: http://www.franchise.org/ (skatits 10.04.2015.)
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ASV ir pasaules Iideris franSizes sist€mas attistiba. 1998.gada Amerika bija aptuveni 1
200 fransizes devéju; 2002.gada darbojas jau aptuveni 1 500 franSizes deveji un 350 000
franSizes némgeji; 2006.gada bija aptuveni 2 400 fransizes devéji un 767 000 fransizes neémé;ji.
2008.gada ASV bija aptuveni 3000 fransizes dev&ji un 865 000 fransizes punkti, kuros tika
nodarbinati 10 000 000 cilveku.

Ekonomikas paléninajums 2009.gada noveda pie simtiem darba vietu zaudéSanas
fransizes joma, ASV - Starptautiskas Fransizes savienibas (SFS) dati. SFS sniedza sekojoSus
datus - fransizes iestazu skaits ASV samazinajas tikai par 1-2 %, tas ir, par 10 000 punktu.
Punktu slégsana izmaksaja tirgum 207 000 darba vietu.

P&c plasas ASV fransizes nozares analizes 2010-2014, var secinat, ka, balstoties uz
1,695 uznémumiem, kas darbojas zem ASV fransizes sisteémas, fransizes riipnieciba pieauga
par 3,8 procentiem.?*

Péc IFA datiem, pamata ir biznesa formata fransizes (sk. 1.5. att€lu). RazoSanas fransizi

izmanto amerikanu razotaji, bet arpus valsts robezam.

19%

B Biznesa formata
fransize

O RazZoSanas fransize

81%

1.5. att. Fransizes veidi ASV®

Sobrid, péc zinamiem IFA vértéjumiem, ASV Iidz 56% no fransizes sistémam ir

koncentrétas desmitos nozaru, kuras fransize nes vislabakos rezultatus.

?* Franchise Business Growth Outpaces the Economy in 2014. [tie$saiste]. Pieejams:
http://franchisingworld.com/franchise-business-growth-outpaces-the-economy-in-2014/ (skatits
10.04.2015.)

% International Franchise Association 2015. [tie$saiste]. Pieejams: http://www.franchise.org/ (skatits
10.04.2015.)
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1.3.2. FransSizes butiba Eiropa

P&c Otra pasaules kara fransize izplatijas Eiropa dazados veidos, atkariba no valsts,
parazam, kultiiras un 1pasi ta visa, kas saistits ar tirdzniecibas sociali ekonomisko vesturi,
attistibas [tTmeni un ekonomiskam sisttmam. Tad€jadi dazas valstis deva prieksroku fransizei
apkalposanas joma (Lielbritanija, Vacija), citas - sadales joma (ipasi Francija). Vienlaicigi
fransize praktiski nepastav zinamas darbibas jomas: pieméram, Vacija nav §ada biznesa

viesnicu joma (sk. 1.6. att€lu).

O atras édinasSanas
14% uznémumi

M pilna servisa restorani

18%

O viesnicas

55%

O mazumtirdznieciba

. - — e V= . v - . - 2
1.6. att. Pamatnozares, kuras ienem Iliderpozicijas fransizes izmanto$ana Eiropa 6

1.6. attela paraditas pamatnozares, kuras ienem liderpozicijas franSizes izmantoSana.
Dati paraditi par laika periodu no 2012.-2013.gadam.

No 1.6. attéla redzams, ka procentuali visvairak franSizes uznémumu ir Eiropa - tie ir
atras &dinasanas uznémumi, aiz tiem seko viesnicas, pilna servisa restorani un
mazumtirdznieciba.

Starptautiskaja un Eiropas Itmeni franSizes tiesiskais pamats ilgstosa laika perioda
palika neizpetits. Lidz §im bridim tikai 3 valstis (ASV, Rumanija un Moldovas Republika)
pienemti speciali likumi par fran§izes darbibu. Ir valstis (Francija, Vacija, Krievija), kur
tiesiskais pamats rodams citos likumos, lidzigi Civilkodeksam, ar uznéméjdarbibu saistitiem

likumiem, dazadiem valdibas vai specializ€tu nevalstisku organizaciju pienemtajiem

% International Franchise Association 2015. [tiessaiste]. Pieejams: http://www.franchise.org/
(skatits 10.04.2015.)
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normativajiem aktiem utt.

Institucionalaja Iiment fransizes sist€ému parstav un attista Eiropas Fran§izes Federacija
(EFF), kas ir nekomerciala starptautiska savieniba, kura ir dibinata 1972.gada. Tas misija un
pamatmerki ir: (1) palidzét attistit fransizi Eiropa; (2) parstavet fransizes intereses
starptautiskajas organizacijas (Eiropas komisija, Eiropas parlaments utt.); (3) Eiropas
fransizes un tas locek]u parstavésana un virzisana starptautiskaja aréna; (4) informacijas un
dokumentu apmaina starp Eiropas valstu nacionalajam un citu kontinentu fransizes
savienibam.

EFF locekles ir Nacionalas fransizes savienibas no 17 Eiropas valstim. Federacija ka
partnerus un dalibniekus uzgem arT franSizes organizacijas no citam valstim, kuri nav ieklauti
Eiropa. Kas attiecas uz Centralo un Austrumu Eiropu, tikai Ungarija un Slovénija ir EFF
locekles. Vienota Eiropas likumdosana franSizes joma balstas uz diviem dokumentiem:

e Eiropas Fransizes &tikas kodekss, kas pienemts 1991.gada;
¢ “Block Exemption” reglaments, kuru Eiropas Ekonomiskas
savienibas Ekonomiska komisija pienéma 1999.gada.

Sobrid Eiropa funkcioné 4 500 fransizes sistému, katrai no tam vidgji ir 37 partneri, to
kopgjais precu apgrozijums sastada 150 miljardus ASV dolaru. Tomer fransizes biznesa
attistiba Eiropa ir daudz zemaka, neka ASV, kur §ada veida darfjumu apjoms parsniedza 800
miljardus ASV dolaru.

Laika posma no 1998.gada Iidz 2010.gadam notika franSizes kompaniju pieaugums
Eiropa un fransizes dev€ju skaits palielinajas. Uz 2009.gadu to skaits strauji pieauga.
Lielakais franSizes néméju skaits Eiropa bija veérojams 2010.gada.

Liderpozicijas fransizes attistiba Eiropas valstu vidii péc fransizes deveju un fransizes
néméju skaita ienem Lielbritanija.

Fransizes ka nacionalas ekonomiskas vides veidoSanas aizsakas jau XX gadsimta
piecdesmitajos un seSdesmitajos gados. Ta attistibu veicinaja sekojosi faktori: akcentu novirze
ekonomika no razoSanas uz pakalpojumu sniegSanu, vispar€jie urbanizacijas procesi,
iengmumu augsana. Sie faktori |ava izveidot pakalpojumu sektoru, kur servisa pakalpojumu

grtibai un atrumam saka biit ne mazaka loma ka tradicionali cenai un kvalitatei.?’

" International Franchise Association 2015. [tiessaiste]. Pieejams: http://www.franchise.org/
(skatits 10.04.2015.)
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1.3.3. FranSizes biitiba Japana

Japanai piemit stipraka ekonomika pasaulé pec ASV un Kinas. Sada lideriba
skaidrojama ar labi attistitu tehnologisku sektoru. Galvenie tirdzniecibas partneri ir Kina, ASV,
Koreja, Australija, Indonézija, Honkonga, Taivana, Satida Arabija un AAE. Japanu fransize
uzrada dinamisku izaugsmi. So biznesa formatu atzist vietgja sabiedriba un valdiba. Tas ir
instruments nacionalas ekonomikas attistibai un inovaciju vispargjai virzisanai. 2®

Arvalstu un vietgji fransizes devéji pielagojas socialajam un ekonomiskajam izmainam,
kuras notiek valsti, un attista veiksmigas biznesa sisteémas. Ipasi pamanama Japanas fransizes
efektivitate ir ped&jos gados. Tas veicina:

e darba vietu izveidi;

e razoSanas attistibu;

e atru pielagojamibu mainigam pat€rétaju pieprasijumam;
e jaunu precu un pakalpojumu izveidi.

Visvairak fransizes Japana izveidotas pakalpojumu joma un sabiedriskaja €dinasana.

Japanas fransize saka attistities 1idz ar amerikanu fransizi, iesakuma tam palidz&ja
amerikanu zimoli. 1955.gada ASV tika ieviests komercfransizes jédziens (Business Format
Franchise). Fransize paradija sevi ka modernakais biznesa modelis. Amerikanu fransizes
pirmizrade Japana notika jau 1957.gada, kas starp Japanas kompaniju “Tokio dz&rieni” un
amerikanu Coca-Cola tika parakstits fransizes ligums. Sadi Japana paradijas pirmais fransizes
uzpeémums.

XX gadsimta seSdesmitajos gados saka attistities viet€jie zimoli, bet drizuma fransizes
no Japanas paradijas daudzas pasaules valstis.

Par pionieri 1963.gada kluva tirdzniecibas marka Suzuki. 1967.gada kompanija jau
atveéra pirmo masinbiives ripnicu arpus valsts robezam, Taizemé, bet 1982.gada uzsaka
darbibu Indija. 2010.gada Suzuki darbinieku skaits sastadija 51 503 cilvekus.

Vel viens vietgjais zimols - Corporation DUSKIN. Ideja piemérot fransizes batibu
uzkopsanas biznesa attistibai radas dibinatajam peéc brauciena ASV. Uzreiz péc atgrieSanas
majas tika nolemts atvért uzkopsanas uznémumu un mekl&t know-how pircgjus, tas ir,

fran§izes némejus.

% Crauopr k., Cmut B. @panuaiizune 6 manom 6usnece. Tlep. ¢ auri. mox pex. JI.H. ITaB1oBoii.
M.: Aymut. KOHUTH, 2011. 200 c.
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Sodien DUSKIN Japana - tas ir tikls, kas sniedz plasu pakalpojumu klastu: sakot ar
biroju uzkopsanu un beidzot ar vecu cilvéku majas apriipi. 1969.gada kompanija kluva par
pirmo Japana, kas pievienojas Starptautiskajai Fransizes savienibai (IFA).

1997.gads - japanu zimola Fujiya of Japan registracijas gads, $aja pasa gada tas saka
attistities uz fransizes pamata. Edienkarté: susi, gala un jiiras produkti, kas pagatavoti klientu
Klatbiitng. Sobrid kompanija piedalas darfjumos ar nekustamo Ipa§umu un farmacijas
preparatu razoSana.

1970.gada aizsakas japanu fransize Kozo Sushi, Sodien ta tikla ietilpst 1300 sabiedriskas
€dinasanas punkti visa Japanas teritorija.

1970.gada japanu fransizes deveji uzsaka sadarbibu ar amerikanu atras eédinasanas
kompanijam. Ta, japanu DUSKIN parakstija ligumu ar amerikanu “Mister Doughnut”,
korporacijas Mitsubishi Tirdzniecibas nams ar KFC, Fudjit veikali - ar MacDonalds. Tomér,
lai ar kadi batu pirmie franSizes uznémumu modeli, $is bizness saka atri vien attistities
Japana

1972.gada februari, lai §7 attistiba biitu vél dinamiskaka un organizétaka, tika izveidota
Japan Franchise Association (Japanas Fransizes savieniba). Sis notikums deva lielu
ieguldijumu fransizes vidé€. IenakSana biznesa kluva sistematiz&taka, tika definéti termini:
fransize, fransizes devgjs, fransizes devéja atlidziba, royalty u.c. Potencialajiem fransizes
némgéjiem tika skaidrota fransizes buitiba. Sakas vienos$anos standartizacija. Efektivas vadibas
sist€émas ra$anas paatrinaja attistibu, bet sakot ar 1985.gadu vérojams fransizes sistému
izaugsmes l&ciens.?

Atskiriba no daudzam valstim, tadam ka ASV vai, pieméram, Francija, Japana nav
nepiecieSams registrét un licencét fransizes devéjus. Partneru vienoSanas pamata ir fransizes
ligums. Tomér, neskatoties uz skietamo brivibu, valsti ir speka specials likums Medium-Small
Retail Business Promotion Act. Ta mérkis - regult savstarpgjas fransizes attiecibas.®

Pats svarigakais notikums fransizes attistiba ir izstade Franchiseshow & Business Expo.
Pasakums norisinas katru gadu ar JFA un Japana pazistama ekonomiska izdevuma - Nikkei
Inc. atbalstu. Izstade - ta ir iesp&ja daudziem atrast uzticamus partnerus, jo taja tiek

parstavétas labakas starptautiskas un Japanas fransizes.

* Benmkanosa, O. Yem npusnexamenen gppanyaiizune?. [tiessaiste]. Piegjams:

http://www.konkurent.ru (skatits 10.04.2015.)

% Duyuxnoneous gpanyaiizunea. [tiessaiste]. Pieejams: http://franchisees.ru/01.php (skatits
10.04.2015.)
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Katra valst pastav ar1 sava specifika, kas saistas ar sociali ekonomiskajiem, kultiiras,
psihologiskajiem, tiesiskajiem un citiem faktoriem. Pieméram, iedzivotaju vajadzibas p&c
noteiktam prec@m un pakalpojumiem, ka arT attistibas tendences viena vai cita nozaré kopuma
ietekmé fransizes kopgjo strukttiru. Ka pieméru var minét Japanas, Eiropas un ASV fransizes
tirgu strukttiru. Protams, katra Eiropas Savienibas sastava ietilpstosaja valst1 struktiira
atSkirsies no kopgjas Eiropas struktiiras, tapat ka ASV tas biis dazadu $tatu teritorija.

Tadgjadi modernaka un efektivaka baze ir ASV “rokas”. Starptautiska Fransizes
savieniba rada zinamus noteikumus fransizes iegadei un pardosanai. Japana tas pagaidam ir

tikai attistibas posma, tomér vienlaicigi tai ir stiprs tiesiskais pamats.

1.4. FranS$izes ligums

FranSizes ligumam japaklaujas valsts likumiem, Eiropas Kopienas likumiem un &tikas

kodeksam un 11dz ar to ar1 ta nacionalajam specifikacij am. >

Liguma jaatspogulo fransizes tikla loceklu intereses, fransizes deveja rapnieciska un
intelektuala TIpasuma tiesibu aizstavésanai un fransizes tikla kopigas identitates un reputacijas
uzturéSanai. Visiem ar fransizi attiecibam saistitiem ligumiem un liguma vienoSanam jabut
rakstveida tas valsts oficialaja valoda, kura individuala fransize tiek nodibinata. Péc liguma
parakstiSanas dokumentu kopijas tiek nekave€joties nodotas individualajam fransizes

. 2
pémajam.>

Fran$izes liguma ir skaidri jaizklasta puSu attiecigas saistibas un pienakumi, un visi citi

attiecibu nosacijumi. Liguma nosacijumu nepiecieSamais minimums ir sekojoss:

e franSizes devejam pieskirtas tiesibas;

¢ individualajam franSizes némé&jam pieskirtas tiesibas;

¢ individualajam fransizes némé&jam nodro$inatas preces un/vai pakalpojumi;
¢ franSizes devgja saistibas;

¢ individuala franSizes némeja saistibas;

3! Eiropas Fransizes Etikas kodekss. [tie§saiste]. Pieejams:
http://www.franchising.lv/index.php/Iv/franzes-baltij/tikas-kodekss (skatits 01.04.2015.)
32

Turpat.
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¢ individuala franSizes némeéja maksajuma termini;
e liguma ilgums, kam jabut pietickami ilgam, lai dotu individualajam fransizes
néméjam iespeju dzest (atmaksat) sakuma investicijas, kas ir noteiktas katras fransizes
gadijuma;
e pamats jebkadai liguma nosacijumu atjaunoSanai, uz kuriem balstoties fransizes
némejs var pardot vai nodot fransizes sist€mas biznesu un fransizes devéja
pirmpirkuma tiesibas uz to.
e attiecigas fransSizes devéja raksturigie apzim&jumi, tirdzniecibas
komercnosaukumi, precu zimes, pakalpojuma zimes, veikala izkartnes, logotipa vai
citas raksturigas identifikacijas izmantosanas noteikumi individualajam fransizes
néméjam;
e franSizes devgja tiesibas piemérot fransizes sist€mu jaunam vai izmainitam
metodém;
e noteikumi liguma nosacijumu izbeigSanai par atteikSanos no jebkada materiala vai
nemateriala Ipasuma, kas pieder fransizes dev€jam vai ar to saistitam 1pasSniekam,

uzreiz péc fransizes liguma izbeigianas.*®

Pateicoties tam, ka Eiropas Savieniba ir izveidota vienota likumdoS$ana, starp valstim nav

nekadas problémas izveidot fransizi un fransizes ligumu.

1.5. FranSizes devéja un némeja saistibas

Tatad franSize ir vienoSanas starp franSizes deveju - labi attistitu uznémumu, kas strada
ar pazistamu tirdzniecibas zimi un fransizes némeéju - neatkarigu uzpémumu, kas sak stradat
- —. v [ - .. 34
ar franSizes devgja precu zimi, ieverojot ta koncepciju un prasibas.
FranSizes devéjs ir fransizes tikla izveides iniciators. Frans$izes tiklu veido fransizes

devejs un individualais fransizes néméjs, kura fransizes devegjs ir ilgtermina aizbildnis.*®

3 Eiropas Fransizes Etikas kodekss. [tie$saiste]. Pieejams:
http://www.franchising.lv/index.php/Iv/franzes-baltij/tikas-kodekss (skatits 01.04.2015.)
% Fransize ,, Narvesen” skatijuma. Latvijas Universitate. Magistratiiras studiju kursa  Tiea tirgvediba” referats —
prezentacija. Riga, 2004. 17 Ipp. [tieSsaiste]. Pieejams:
http://home.lu.lv/~ludarbi/marketing/tir_ref tiesa_tirgvediba_narvessen fransize.doc (skatits 01.04.2015.)
% Eiropas Fransizes Etikas kodekss. [tie$saiste]. Pieejams:
http://www.franchising.lv/index.php/Iv/franzes-baltij/tikas-kodekss(skatits 01.04.2015.)
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FranSizes dev€jam:

pirms frans$izes tikla izveides ir jabiit veiksmigai un pienacigi ilgai biznesa
koncepcijas vadiSanas pieredzei un vismaz vienai eksperimentalai nodalai;

ir jabiit tikla firmas nosaukuma, precu zimes, vai citadas identifikacijas
Tpasniekam, vai arT jabit juridiski tiesigam to izmantot;

janodrosina individualie FranSizes n€mgji ar sakuma apmacibam un ar ilgstosu

komercialo un/vai tehnisko atbalstu visas vieno$anas darbibas laika.

Individualajam fransizes némé&jam:

ir janodrosina fransizes biznesa attistiba un fransizes tikla kop&jas identitates un
reputacijas uzturésana;

janodrosina fransizes devéjs ar parbaudamiem darbibas datiem procesa
noteikSanas sekméSanai, un ar finanSu parskatiem, kas ir nepiecieSami efektivai
menedzmenta vadibai; nodrosinat fransizes dev&jam un/vai ta agentiem pieeju
individuala fransizes némgja telpam un dokumentacijai péc fransizes devéja
pieprasijuma un pienemama laika;

nedrikst izpaust tresajai pusei fran§izes devéja nodrosinato know-how ne

. v = — o - . .y 7
vienosanas darbibas laika, ne pec tas izbeigsanas.>

Abu pusu ilgstosas saistibas:

pusém jaizrada taisnigums savstarp&ja sadarbiba. FranSizes deveéjs uznemas sniegt
individualajam Fransizes néméjam rakstisku pazinojumu vienoSanas noteikumu
parkapuma gadijuma un pieskirt zinamu laika periodu konkréta parkapuma
laboSanai.

Puses atrisina stidzibas, jebkadu neapmierinatibu un stridus labveliga savstarp&jas

sazinasanas un sarunu 0615.38

% Eiropas Fransizes Etikas kodekss. [tie$saiste]. Pieejams:
http://www.franchising.lv/index.php/Iv/franzes-baltij/tikas-kodekss (skatits 01.04.2015.)

3 Turpat.
% Turpat.
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1.6. FranSizes prieksSrocibas un riski

Tapat ka jebkuram biznesa veidam, fransizei ir savas priekSrocibas un riski.

Fransizes plasas izplatibas un atras attistibas fenomens, pirmkart, slépjas fransizes deveja

un fransizes néméja abpuseja izdeviguma un, no otras puses, ar nodokliem apliekamas bazes

samazinagana.>®

FranSizes devéja priekSrocibas:

atra noieta tirgu paplaSinaSana, pardosanu apjoma palielinasana un biznesa teritoriala
paplasinasana;

izmaksu triikums vertikali integréta vadibas tikla uzturéSanai, t.i., personala izmaksu
samazinasana;

zemaks pasu kapitalieguldijumu [imenis;

fransizes liguma valsts registracija;

firmas un tas precu zimes prestiza celSana, atziSana ar klientiem, uzticibas augSana
pret firmas produkcijas kvalitati un vienoti sortimentu;

ienakumi no licences pardosanas;

pelna no nekustama IpaSuma un aprikojuma iesp&jamas iznomas fransizes néméjam,;
pelna no franSizes némeja iesp&jamas kreditéSanas un apgrozijuma terminu
samazinaanas. *°

Runajot par pozitivajiem aspektiem, ir svarigi izpetit un iesp€jams atrast ar1 negativos,

lai péc iesp€jas daudzpusigak apskatitu fransizi.

FranSizes deveja riski:
mazakas pelnas giiSana no tirdzniecibas fransizes uznémuma salidzinajuma ar pasu
uzpémumu;
viena fransizes uznémuma zema reputacija, triikstot pienacigai kvalitates kontrolei, var
ietekmét pasas firmas reputaciju,
griitibas ar franSizes n€meja finansu parskatu ticamibas kontroli;
griitibas ar biznesa pamatos kompetenta fransizes némeja atlasi;
1

- v - . v _. . _. 4
apmacot fransizes n€méju, fransizes devejs sagatavo savu iesp&jamo konkurentu.

Fran$ize ir izdeviga gan tas devéjam, gan néméjam, jo pretgja gadijuma sadarbiba

nepastav.

% JIntouc I. Pagunk ¥O. Beedenue 6o ¢panuaiizune. M., 1998. C. 87-94.
® Eiropas Fransizes Etikas kodekss. [tie$saiste]. Pieejams:
http://www.franchising.lv/index.php/Iv/franzes-baltij/tikas-kodekss (skatits 01.04.2015.)

! Turpat.
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Fransizes néméja prieksrocibas:

e iespéja kliit par patstavigu biznesmeni ar minimaliem sakuma kapitalieguldijumiem un
vispus&ju pieredzgjusa fransizes dev€ja atbalstu;

e franSizes devejs var palidzet rast pieeju kreditresursiem precu un naudas forma;

e tuliteja reputacija paterétaju vidii uz ta rékina, ka bizness notiek atzitas pre¢u zimes
vai firmas nosaukuma varda;

e iesp€ja par merenu samaksu izmantot fransizes dev&ja verienigu reklamas pasakumu,
zinatnisku izstrazu un marketinga p&tijumu rezultatus;

e iesp€ja nekompetentai personai kartot biznesu uz ta rékina, ka fransizes dev€ja firma
notiek apmaciba augstiem kvalitates standartiem;

e garant@ta pastaviga sagade;

e iespgja iegiit pamatfondus pie fransizes dev€ja caur lizingu vai péc atlikusas vertibas.
42

Tapéc, ka fransizes némgji ir tikai dal&ji neatkarigi, pastav ar1 negativie aspekti:
FranS$izes némeéja riski:

e fransizes devéja kontrole izslédz pilnigu patstavibu biznesa;

o fransizes dev€ja reputacijas zaudesana novedis pie pasa franSizes némeja reputacijas
zaudésanas;

e fransizes devEja sniegtie pakalpojumi, piem&ram, obligatas iemaksas kopg&ja reklamas
fonda, var nozimét fransizes néméjam bitiskus izdevumus;

e gadijuma, ja franSizes devgjs pardod savu biznesu, situacija tirgli var butiski
pasliktinaties;

e varbutiba, ka tehnikas progress, likumdoSanas izmainas vai patérétaju vajadzibu
izmainas novedis pie bankrota, jo franSizes n€meéji parasti realize€ Sauru precu un
pakalpojumu klastu.*®

Aplikojot franSizes deveja un franSizes némeja priekSrocibas un trilkumus, var secinat,
ka tas rezultata ietekme uz patérétajiem.
Pateretaja priekSrocibas:

e vairuma gadijumu prec€m un pakalpojumiem, kuri tiek realiz€ti zem vienas precu

Zimes, ir vienada kvalitate un sniedzamo pakalpojumu infrastruktiira;

e jatiek slégts kaut kads noteikts tirdzniecibas punkts, var griezties galvenaja

* Eiropas Fransizes Etikas kodekss. [tie$saiste]. Pieejams:

http://www.franchising.lv/index.php/Iv/franzes-baltij/tikas-kodekss (skatits 01.04.2015.)

* Turpat.
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kompanija;
e uz kvalitates kontroles rékina, ko Tsteno fransizes devgjs, fransizes firmas parasti
piedava augstaku apkalpoSanas Itmeni;
e franSizes némgeji ka 1pasnieki piedava patérétajam pakalpojumus ar lielaku personisku
lidzdalibu.*
Patérétaja trukumi:
e fransize var ierobezot konkurenci un rezultata precu un pakalpojumu izvéli;

e franSizes némejs var izradities nepietickami apmécits.45

“Eiropas Fransizes Etikas kodekss. [tieSsaiste]. Pieejams:
http://www.franchising.lv/index.php/Iv/franzes-baltij/tikas-kodekss (skatits 01.04.2015.)
45

Turpat.
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2. FRANSIZES IETEJMEJOSIE FAKTORI

2.1. Kulturas ietekme uz fransizi

Abdina skatTjuma, kultira ir tas, kas més esam, miisu runas, €Sanas, gérbsanas stils,
normas, vertibas un spriedumi — viss tiek ieklauts musu kulttra. Studgjot tautas kultiiru, tiek
pétits viss — tautas dzivesveids, dzives limenis, mijiedarbibas veidi, viss, ko vini dara, sakot
no pasa rita un beidzot ar doSanos pie miera véla vakara. Bez tam, uzskati, vertibas, normas
un spriedumi arT tiek ieklauti konkrétas tautas kultiira. VElak autors piemin, ka: parasti kultiira
apkopo cilvéku grupas vertibas, dzivesveidu, ieskaitot zinaSanas, parliecibas, makslu, morales
principus, likumus, ieradumus un parazas, citiem vardiem, tas ir viss, kas cilvékiem piemit un

ko vini doma un dara ka attiecigas sabiedribas locekli.46

Alons un Mak-Kee attistija starptautiskas fransizes ,,makrovides modeli”. Saskana ar $o
modeli pastav Cetri faktori, kuri ir svarigi valsts analize: ekonomiskais, demografiskais,
attaluma un politiskais.*’ Divus papildus faktorus ieviesa Antonens.*® Ta bija kultdra un
likumdoSana. Hofstedes skatijuma, kultiira mainas (individualisms/kolektivisms, varas
distance, nenoteiktibas noveérsana, sieviesu/virieSu) fransizes sisteémas iesp&jamibas un

pienemsanas ietekmeé.

Kultiiras ,,0dzinas” (t.i., atSkiribas) izriet no atSkiribam kulttras vertibas (materiala
kultara, sociala organizacija, religija, valoda, estétika, populara kultiira utt.) starp svesam un
vietgjam valstim. Jo lielakas ir atSkiribas $ajas kultiiras vertibas, jo lielaks ir , kultiiras

attalums” starp sve$am un viet&jam valstim.*® Jo lielaks ir kultiiras attalums, jo gratak ir

*®Abdin, Md. Joynal. Impact of Culture on International Marketing. [tiesaiste]. Pieejams:
http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1267863 (skatits 20.04.2015.)

47 Alon, 1., McKee, D. Towards a macro environmental model of international franchising.
Multinational Business Review 7 (1), 1999. pp. 76-82

8 Anttonen N., Tuunanen M., Alon I. The international business environments of franchising in
Russia. Academy of Marketing Science Review 5, 1, 2005. 18 p.

* Eroglo, S. The internationalization process of franchise system: A concepyual model. International
marketing review, 9(5), 1992. pp.19-30
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parcelt fransizes sist€mu no vienas valsts uz citu.”® Kultira ietekmée vadibas uznémejdarbibas
praksi, piem&ram, biznesa parrunas ar potencialiem franSizes némeéjiem, uznémejdarbibas
praksi, piem&ram, produkta ikdienas realizaciju, cenu veicinaSanu un izplatiSanas stratégiju,
ka ar1 personala vadibas praksi, pieméram, darbinieku piepemsanu un komunikacija ar

viniem, darba izpildes novértesanu.>*

FranSizes sist€mas veiksmiga paplasSinasanas valsti visticamak ir atkariga no tas kultiiras
,konteksta”. Hals noverté kultiiras kontekstu ka augstu vai zemu.>® Zema konteksta kultara,
piem&ram, ASV, informacija tiek neparprotami izteikta vai uzrakstita saprotamu kodu veida.
Augsta konteksta kultura, gluzi pretéji, informaciju veido vai nu komunikacijas fiziskais
konteksts, vai arf ta tiek internaliz€ta runataju vertibas, tadéjadi vardus nevar uztvert burtiski,
bet to nozime jasecina. Augsta konteksta kultiiru piemeri atrodami valstts Tuvajos Austrumos,
Talajos Austrumos, Latinamerika un Afrika. Augsta konteksta kultiiras parasti maz sagatavo
juridisku dokumentu, neka tas ir zema konteksta kultras.>® Tas var sagadat grutibas
uznémumiem augstas kultiiras konteksta vidg, jo vietgjiem fransizes némejiem ir gritak

ieverot fransizes ligumu (kas ir pamats fransizes attiecibam) $ada videg.

2.1.1. Augsta konteksta kultara salidzinajuma ar zema konteksta kultiiru

Lai sasniegtu panakumus starptautiskaja tirgti, franSizes devejiem jaizprot dazadu
kulttiru speks visa pasaulé. Dazreiz koncepcija pavisam nebils piemérota svesas kultiiras
dzivesveidam. Pieméram, amerikanu restorana fransizes devéjs atlava Egiptes fransizes
néméjiem audzet specialus partikas produktus prieks €dienkartes, bez tam, lai sievietes varétu

apmekI&t Sos restoranus, §im fran§izes némejam nacas tos mainit, lai ieklautu ,,gimenes

> Fladmoe-Lindquist K., & Jacque L. L. Control modes in international operations: the propensity
to franchise. Management Science, 41 (7), 1995. pp.1238-1249
1 Alon, 1., McKee, D. Towards a macro environmental model of international franchising.
Multinational Business Review 7 (1), 1999. pp. 76-82
%2 Hall, E.T. Beyond Culture. New York: Doubleday, 1976. 256 p.
53 Keegan J. Warren, Green C. Mark. Global Marketing. Prentice-Hall, 2000. 594 p.
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vietas” tajos.54 Lidz ar to svarigi ir parzinat kulttras faktorus mérka tirgus uznémuma, vai tie
biitu arvalsts centieni ieklt citas valsts tirg, vai art citas valsts uznémumu vélme redzet

savas tiesibas uz fran$izi.

Alons un Mak-Kee ieteica izmantot Hofstedes Cetrus faktorus, lai redzétu, ka fransizes
devgja starptautisku paplasinaSanos var ietekmét kultiiras attalums. Vini pienéma, ka
starptautiska franSizes limenis ir pozitivi saistits ar visiem Cetriem Hofstedes faktoriem:
individualismu, varas distanci, izvairisanos no nenoteiktibas un kulttiras viriskibu. Laika
posma no 1967.gada lidz 1973.gadam Hofstede, stradajot IBM ka psihologs, apkopoja un
analiz&ja datus par 100 000 individiem no 50 valstim un 3 regioniem. Balstoties uz
sakotngjiem rezultatiem un vélakiem papildinajumiem Hofstede izstradaja modeli, kurs
nosaka Cetrus pamat faktorus, kuri palidz diferencét kultiiras: varas distance, individualisms,
kultiiras viriskiba un izvairi$anas no nenoteiktibas.” Pirms arvalstu uzpdmums pienem
lémumu par paplasinaSanos ,,svesaja” tirgli, tam biitu jasalidzina cita valsts p&c min&tiem
Cetriem faktoriem un tikai tad japienem lémums. Zemak tiks sikak paskaidrots katrs no Siem

faktoriem.

Varas Distances Indekss (PDI — Power Distance Index) — tas ir tas, cik liela méra
organizaciju un institiciju locekli ar mazaku autoritati (pieméram, gimenes) pienem, ka vara
tiek sadalita nevienmérigi. Tas veido nevienlidzibu (vairakums pret mazakumu), bet noteikti
no apaksas, nevis no augsas. Tas liecina par to, ka nevienlidzibas limeni sabiedriba visvairak
atbalsta nevis sekotaji, bet gan lideri. Speks un nevienlidziba, bez Saubam, ir butiski faktori
jebkura sabiedriba, un ikviens ar starptautisku pieredzi zinas, ka ,,visas sabiedribas ir

nevienlidzigas, bet dazas ir nevienlidzigakas par citam”.>®

Individualisms (IDV), pretstata kolektivismam, ir pakape, l1dz kurai individi integréjas
grupas. No individu puses més atrodam sabiedribas, kuras saites starp individiem ir brivas: no
katra tiek gaidits, ka vin$/vina pieskatis sevi un vina/vinas tuvakos gimenes loceklus. No
kolektivistu puses més atrodam sabiedribas, kuras cilveki kops dzimsSanas briZa ir integréti
stipras, saliedétas grupas, biezi vien palielas gimenés (ar onkuliem, tantém un vecvecakiem),

Kuras turpina aizsargat vinus apmaina pret neapSaubamu lojalitati. Vardam , kolektivisms”

> Martin, G. Dense Egyptian fractions. Transactions of the American Mathematical Society,1999.
351 p.

% Alon, I., McKee, D. Towards a macro environmental model of international franchising.
Multinational Business Review 7 (1), 1999. pp. 76-82
% Hofstede, G. Culture's Consequences: Comparing Values, Behaviors, Institutions and Organizations
Across Nations. SAGE Publications, 2001. 596 p.
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Saja zina nav politiskas nozimes: tas attiecas uz grupam, nevis uz valsti. Sis ir loti

fundamentals faktors, kas attiecas uz visam pasaules sabiedribam.>’

IzvairiSanas no nenoteiktibas indekss (UAI) — Seit runa ir par sabiedribas toleranci
pret nedrosibu un neskaidribu; tas attiecas uz cilvéka Patiesibas meklgjumiem. Tas norada, cik
liela meéra kultiiras programmas liek justies to biedriem &rti vai ne€rti nestrukturétas situacijas.
Nestrukturétas nozimé jaunas, nezinamas, parsteidzosas situacijas, kuras atskiras no
ierastajam. Kulttiras, kuras mégina izvairities no nenoteiktibas, samazina $adu situaciju
iesp&ju ar likumiem un noteikumiem, drosibas pasakumiem un ticibu absoltai patiesibai
filozofiska un religiska limeni: ,,Var bt tikai viena patiesiba, un mums ta ir”. Cilveki valsts,
kuras izvairas no nenoteiktibas, ir emocionalaki, tos motivé iek$€ja nervu energija. Pretéjs
tips, kulttiras, kuras pienem nenoteiktibu, ir tolerantakas pret citiem viedokliem; tas censas
izmantot vairakus noteikumus ka iesp&jamos, un filozofiskaja un religiskaja liment vini ir
dazadi, laujot pliist daudzam straumém blakus. So kultiiru parstavji ir flegmatiskaki un

kontemplativaki, un apkartéjie negaida no viniem, ka tie saks izradit emocij as.”®

Viriska (MAS) kultiira, pretstata sieviskai, attiecas uz lomu sadalijumu starp abiem
dzimumiem, kas ir v€l viens bitisks aspekts jebkura sabiedriba. IBM pétijumi atklaja, ka (a)
sievieSu vertibas maz atskiras dazadas sabiedribas, salidzinajuma ar virieSu vertibam; (b)
virieSu vertibas dazadas valstts var maksimali atskirties no sievieSu vertibam, no vienas puses,
un stipri lidzinaties tam no otras. Neatlaidigums asocigjas ar ,,viriSkumu”, savukart
pieticigums un ripigums — ar ,,sieviskigumu”. Valstis, kur valda feminisms, sievieSu vértibas
vairak lidzinas virieSu vertibam, bet ,,viriskas” kultiiras vertibas ir atSkirigas, kas norada uz

plaisu starp sievie§u un viriesu vértibam.>®

2.2. Zimola ietekme uz fransizi

Uz fransizes balstita biznesa zimols var biit viens no vértigakajiem aktiviem, jo tas

piesaista ne tikai potencialos franSizes némeéjus, bet ar1 klientus.

> Hofstede, G. Culture's Consequences: Comparing Values, Behaviors, Institutions and Organizations
Across Nations. SAGE Publications, 2001. 596 p.
%8 Turpat 596 p.
> Turpat 596 p.
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Biitiba franSizes iegade — ta, pirmkart, ir zimola iegade. Ta ir laika un Iidzeklu
ekonomija sava zimola izveidei. Perkot McDonalds fransizi, jiis uzreiz iegiistat visa pasaulé
pazistamu restoranu, kura garantéti naks cilveki. Tas ir reals zimols, par kuru jiis atdevat savu
naudu un par kuru jis maksajat royalty. Vienlaicigi ta sastavdalas ir neskaitami siki elementi,
kuri veido pasu §1 biznesa struktiiru. Piem&ram, piegazu sisteéma, telpu noformésana un
kasieru darba apgerbs, izkartne un korporativie automobili. Visu to jau gatava veida sanem
franSizes n€mgeji. No vina ir nepiecieSams viens — pareizi vadit savu biznesu. Vinam ir
pazistams zimols, kuram uzticas, kuram pieversis uzmanibu patérétaji. Tikai janodroSina

iestades nepartrauktu darbu.

Zimoli un zimolu vadiSana spéle vienu no svarigakam lomam musdienas sabiedriba.
Zimoli ir izmantoti faktiski visur un jau pieradija savu efektivitati tadas sferas ka —
ekonomika, sociologija, psihologija, kultira, maksla un pat religija. Zimolu koncepcijas
triumfs var biit izskaidrots ar to, ka ped&jos gados jebkurs centiens nodibinat savu zimolu vai
nu uznémumam, vai politiskai partijai, vai valstij vai pat privatpersonai bija atbalstits un
aktivi propagandg@ts sabiedriba. Tas noveda pie ta, ka miisdienas sabiedriba vairs neizskatas
vienada un Iidziga, katram tas dalibniekam piemtt ticksme biit atskirigam un unikalam,
izveidot savu neparasto télu un izprast tas ietekmi uz apkartesosajiem. Tada veida tendences
nevargja nepamanit marketinga un sabiedriskas attiecibas specialisti, ka rezultata vairak
uzmanibas bija veltita zimola koncepcijas izstradei un tas efektivai izmantosanai. Tagad
bitiski jebkuram konkurent spgjigam uznémumam ir jadoma par savas organizacijas zimolu
un jarikojas tirgl saskana ar izvéletu zimola koncepciju, pie tam saglabajot savu
individualitati un principus. Tagadg€jos rakstos un Zurnalos , kuri p&ta zimola paradigmu, loti
biezi paradas t€ze, ka bez zimola izmantoSanas uznémums nevargs ilgi un efektivi pastavet, to
atbalsta arT Toma Pitera vardi- ,,Atskiries vai izmirsti!” 60, kas nozime ka bez individualitates
un personiskas pieejas uznémums nevareés sekmigi attistities misdienas ekonomika. Ta pati
doma ir sastopama arf visas atzitu specialistu gramatas , kurus autorei bija iespgja izlasit §1

darba sagatavoSanas laika.

® Peters T., Waterman R. In search of excellence: lessons from America’s best-run companies.
London: Profile Books, 2004. 360 p.
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2.2.1. Zimolu definicija

Balstoties uz ,,brends” jédziena raksturpazimém, 1980 gada Oksforda vardnica bija
publicéta apméram $ada zimola definicija: Zimols — ir pre€u zime, iededzinata ar karsto
dzelzs niiju, lai biitu vieglak atSkirt vienu preci no otras. ®1 Musdienas zimolu uztveré zimols
ir definéts, ka zime, kas saistita ar pre¢zimi, firmas zimi, logo un tml. vardu, vardkopu,
grafisku veidojumu, simbolu vai citu zZimi un to iespaidu, kas veidojas individam un
sabiedribai (tiek veidots) par kadu vienumu — personu, firmu, preci vai pakalpojumu.®?

Bet zimoli simbolizé daudz vairak neka faktiska, racionalu saikni ar preci vai
pakalpojumu. Tie sniedz aiz saprata robezam un izpleéSas emocijas. Zimols ir kop&ja sensora
pieredze (sensory experience) , kas klientam ir radusies no jebkada veida saskares ar

kompaniju un tas produktu vai pakalpojumu.®®

L Pievienota vertiba T
L Preces atSkiribas T
no konkurentiem
L Juridiska drosiba j
L Zimola materiala dala T

2.1. att. Zimolu sastavdalas

®1 Oxford American Dictionary. Oxsford Uninversity Press Inc. 2005. 2096 p.

%2 Dliba, 1. Vizualas reklamas pamati. 2006. [tie$saite]. Pieejams:
http://www.iinuu.lv/userfiles/files/gramata.pdf 17.1pp. (skatits 10.04.2015.)
% Hammond, DZ. Tava biznesa zimols. Riga: Lietiskas informacijas dienests, 2008. 239 Ipp.
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2.2.2. Zimolu vadiSanas stratégijas

Lai saprast zimolu paradigmu dzilak ir jaizskata tas izmantoSanas pirmsakumus. Zimolu
izmantosSana , ka tada ir salidzinosi jauna disciplina, kura paradijas apme&ram 1980. gada, kad
populara kluva atzina , ka biznesam ir jaatbrivojas no dargas precu razoSanas un tas vieta
jakoncentrgjas uz tirdzniecibas aspektiem. Zimolu izmantoSanas teorija piedavaja jaunu
marketinga koncepciju, kuras ietvaros uzn€mumiem piedavaja nodarboties ne ar parasto
pardosanu, bet radit unikalo individualitati, cenSoties pieradit , ka pat vienkarsam precém ir
dveésele. Un gadu gaita , ka bija atziméts Wall Street Zurnala: ”Zimolu izmantoSana kluva par
popularakajam un vienu no parprastakajam biznesa tendencém”.

Tapec ar1 zimola vadiSana Sobrid ir diezgan aktuals jautajums. It Tpasi tagad, kad
Latvijas tirgus atri attistas pec Latvijas iestaSanas Eiropas Savieniba un lai ,,izdzivotu” taja,
uznémumiem ir jacinas par katru klientu. Pie tam arT ekonomiskas situacijas dél klienti tagad
loti rupigi izvelas kadu produktu vai pakalpojumu pirkt, un Saja izvéle diezgan lielu lomu
spelé firmas reputacija, klientu uzticiba un kvalitati , un visus Sos aspektus parvalda zimoli un
vinu raditajs tels. Lai sasniegto nepiecieSamus rezultatus kompanijai ir jaizveltas kadu no
zimola vadi$anas strategijam. Paslaik ir izstradatas seSas zimolu vadiSanas stratégijas. Katrs
vadiSanas modelis ietver sevi atSkirigo zimola lomu, statusu, ka arf tas attiecibas veidu ar
produktiem, kurus zimols reprezents:**

¢ Produkta zimolu stratégija (Product brand)

e Linijas zimolu stratégija (Line Brand)

e Virknes zimolu stratégija (Range brand)

e Lietussarga zimolu stratégija (Umbrella brands)

e Apstiprinajuma zimolu stratégija (Endorsing brands)

e Avotu zZimolu stratégija (Source brands)

Kapferer, J.-N. The new strategic brand management. (3d edition). Kogan Page, London, 2004.
497 p.
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Viss izplatitaka ir produkta zimolu stratégija- kad viens zimols ir saistits tikai ar vienu
konkrétu preci vai precu liniju. Galvena §is strat€gijas pazime ir tas , ka tiklidz uznémuma
rodas jauns produkts , tad arT tiek izdomats jauns zimols un pievienots pargjo zimolu
sarakstam. Savukart linijas zimolu stratégija ir izmantota, kad viens zimols ir saistits ar veselu
precu vai pakalpojumu liniju, tada stratégija ir visbiezak izmantota dekorativas kosmétikas
industrija. Virknes zimolu strat€gijas pamata viens zZimols ir saistits ar veselu pre¢u kopumu ,
kuram ir lidzigas pazimes un kompetences. Lietussarga zimolu koncepcija atskiras no
ieprieks€jam ar to, ka $aja gadijuma zimols atbalsta prec€s no dazadiem tirgus jomam
(pieméram Canon fotoaparati, faksi, printeri utt.). Un beidzot avotu zimolu stratégija atSkiras
no lietussarga zimola stratégijas ar to, ka katrai precei tagad tiek pieskirts atsevisks zimols.
Apstiprinajuma zimolu stratégijas parasti izmanto lielas korporacijas, kad veido vairakas
kompanijas, bet joprojam vélas lai mates uznémuma iniciali paliktu jaunas kompanijas
nosaukuma. Tatad zimola stratégijas izvéle parasti ir atkariga no kompanijas strukttras un tas

darbibas jomas.

2.2.3. Zimolu ekonomiska nozime

No biznesa finansu puses zZimols ir pieskaitams pie nematerialajiem aktiviem , bet no ta
zimolu vértiba un ekonomiska efektivitate nemaz nepaliek mazak reala. Saja jautajuma var
likt vienadojuma zimi starp stipro un spécigo zimolu un naudas veértibu, kuru tas pievieno
uznémumu aktiviem. Zimolu ka nematerialo IpaSumu novértéSana ir kluvusi par akcionaru un
investoru uzmanibas galveno jomu. Pie tam zimolu novertéSana nebiit nav tik viennozimigs
un viegls process, jo taja ir jaapkopo un janoverte Joti daudzi raditaji un statistika. No finanSu
investicijam zimols izvirzas ka viens no viss uzticamakiem un droSakiem raditajiem talaka
biznesa attistiba. Informacija par zimolu veértibu, aktivu apjomu, un sabiedrisko attiecibu
raksturu nodroSina vairak realistiskus un pilnigu apstaklus zimola veértibas aprékinaSanai, neka
1slaicigi finanSu raditaji, kuri bieZi vien neparada patieso ekonomisko situaciju. Tomer ja
analize ir veikta precizi un ir apstradata visa pieejama informacija var Joti konkréti novertet
zimola vertibu un aprékinat tas ekonomisko nozimi.

Ta pieméram, katru gadu tiek publicéts Labako Globalo Zimolu Salidzinajums (Best
Global Brands Ranking), kura ietvaros katru gadu Business Week / Interbrand noveérté zimolu
naudas izteiksmi— respektivi aprékinot cik uznemums var nopelnit ar savu zimolu nakotné.

Apkopojot 2014. gada statistiku un analiz&jot ekonomisko situaciju, Interbrand secinaja , ka
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2014. gada visslabakos panakumus guvusi kompanija Apple, kuras zZimola vértiba ir €

113.165 miljoni, otro vietu aiznem Google ar zimola veértibu € 67.471 miljoni, un treso —

Coca-Cola - € 64.775 miljoni.®® Tadi skaitli ir vienkarsi apbrinojami un pierada to, ka

tagadgja tirgli parakumu nevar sasniegt izmantojot tikai materialas resursus un veértibas. Bet

péc 2013. gada datiem, dazi zimoli tomér pazaudgja dalu no savas vértibas. Ka redzams

tabulas ( tab. 2.1., tab. 2.2.) notika izmainas ne tikai 2013. un 2014. gada zZimolu vértiba, bet

arT salidzinajuma ar 2009. gadu dazas starptautiskas kompanijas pardzivoja zaudéjumus, vai

pat pazaudgja savu vietu labako zimolu topa, kas naudas izteiksm& maksaja kompanijam

dazus miljonus ASV dolaru, kas visticamak notika ekonomiskas krizes dél.

Best Brand ranking 2009

Tab. 2.1.

2009.gads 2008.gads Zimols Valsts Sektors Ao Izmainas
vertiba
11 Coca-Cola  ASV  Dzerieni, partika 68,734 3%
2 2 IBM ASV Datoru 60,211 2%
pakalpojumi
3 3 Microsoft ASV Datoru 56,647 -4%
nodro$inajums
4 4 GE ASV Dazadi 47,777 -10%
5 5 Nokia Somija elektronika 34,864 -3%
6 8 Mc’Donalds  ASV  Restorans/partika 32,275 4%
7 10 Google ASV Interneta 31,980 25%
pakalpojumi

% Global Top 100 Brand Corporations 2014 . [tiessaiste]. Pieejams:

http://www.rankingthebrands.com/The-Brand-Rankings.aspx?rankinglD=221&year=854 (skatits

20.04.2015.)

35


http://www.rankingthebrands.com/The-Brand-Rankings.aspx?rankingID=221&year=854

Tab. 2.2.

Brand ranking 2014

Valst Zimola

2014.gads 2013.gads  Zimols Sektors _ . Izmainas
vertiba
1 1 Apple  ASV IT un tehnologija 113,165 2.8%
2 3 Google  ASV Interneta 67,471 23%
pakalpojumi
3 2 Coca-Cola ASV Dzg@rieni, partika 64,775  -3.6%
4 5 IBM ASV Datoru 54,436 6%
pakalpojumi
5 4 Microsoft ASV Datoru 62,309 14%
nodro$inajums
6 6 Mc’Donalds ASV Restorans/partika 48,058 -6%
7 7 P&G ASV Dzg@rieni, partika 47,768  0.7%

Diezgan svarigi ir arT tas, ka apméram tresdalu no uzn€muma kopigas tirgus vertibas
nodrosina zimoli. Tada informacija kalpo par lielisko pieradijumu zimola nozimigumam
miisdienas ekonomika.®® Globalaja Iimeni apméram treSdala pasaules finanses atrodas zimolu
vara, pie tada skaitla nepieskaitot bezpelpas organizacijas zZimolu varenibu, pieméram, tadas ,
ka Sarkanais Krusts un daudzas citas. To paSu pierada ari BBDO konsultativas grupas Vacija
veiktie petijumi. Lai labak paraditi zimolu ekonomisko ietekmi un finansialo varenibu, BBDO
konsultativas grupas darbinieki salidzinaja 23 no 30 DAX kompaniju darbibas rezultatus( sk.
2.2. attelu). Zinatnieki petija sekas, kurus 2001. gada 9. septembra notikumi atstaja uz §is
kompanijas darbibu. Protams, §is notikums bija smags trieciens izjiitams visa pasaulé, un
tapec ar1 tam bija arT liela ekonomiska nozime. BBDO zinatnieku piedavataja zim&juma ir

redzams, ka péc 2001. gada septembra asi nokrita akciju vértiba praktiski visas DAX

* Kau¢ron P., Cummons JIxk. u ap. bpenout u 6penoune. Mockpa:  3A0 «Omuvn-busnec»,2008 —
330 c.
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kompanijas. Bet viss interesantakais ir tas, ka kompanijas kuras vairak uzmanibas veltija
zimola attistibai paspé&ja atrak atgiit ieprieks¢jo stavokli, neka kompanijas un uznémumi, Kuri

. o . 7
neizmantoja zimolu prieksrocibas.®

Market Development of DAX 30 market capitalization Average development for B2B brands
capitalization (indexed; 2002 = 100)
(Mio. EUR)
A
1,200,000 Market
capitalization
(Mio. EUR)
1,000,000 + A
240
220 )
800.000 + B2B brands with
’ 200 above average brand
180 development DAX
600,000 + 160 average
140
120 Brands with below
400,000 ¢ average brand
100’: development
' 1 . — t
200,000 T 2002 2003 2004 2005
0 t

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Note: The BBDO Brand Equity Evaluation System was used to determine the brand performance; see BBDO Brand
Excellence Band 1: Brand Equity Review 12/2006

2.2. att. Zimolu efekts uz akcijas vertibu®®

Par pozitivu zimola ietekmi uz uznémuma darbibu ir Joti daudz runats un rakstits, bet ir
japiemin ar netaisnigo zimola izmantoSanas veidu, kad preces kvalitate un labumi tiek
speciali parspiléti ar mérki pardot p&c iesp&jas vairak un dargak. Informacijas era, kad viss ir
publikai zinams un atklats, un sabiedriba ir sp&jiga analiz&t un kritizét jebkuru sanemto
veéstijumu un bailes no ta, ka lielas korporacijas launpratigi izmantos savu stavokli neatstaj
patérétajus, kompanijas vienkarsi ir spiestas stradat godigi un cienigi. Loti biezi antiglobalisti
nosoda vispasaules pazistamus zimolus, aizmirstot par to , ka zimola reputacijas ekonomiska
nozimiba, ka viens no spécigakajiem pelnas avotiem, pati par sevi piespiez uzn€mumus dart
visu lai saglabat un aizsargat savas pozicijas. NeapSaubams ir arf tas, ka dazu globalu zimolu
finanSu sp€ks nevar bt uzskatits par draudi, jo zZimoli ir tadu organizaciju Ipasums, kur
ekonomiski norékini ir arkartigi svarigi. Tadu uzpémumu darbinieki un vadiba loti labi
apzinas, ka tikme&r zimols pirc€ju prata asocig€jas ar izpilditiem solfjumiem, atbildibu un

produkcijas kvalitati -cilveki pirks $is firmas produkciju un izmantos tas pakalpojumus, ar

®” Kotler P., Proertsch W. B2B Brand Management. Springer, 2006 - 367 p.

% Turpat. 367 p.
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ko arT atbalstis zZimola attistibu. Bet tie pasi cilveki loti atri aizmirsis par savam ieprieks€jam
simpatijam un lojalitati, ja ieraudzis, ka kompanijas atticksme ir mainijusies. Zimoli ir tas
speks, kurs var gan uzlabot kompanijas ekonomisko stavokli, gan ar1 viena mirklt sagraut tas
reputaciju. Un kompanijas vadibai ir  ]oti labi jaatceras , ka nepardomatas ricibas sekas var
bt postosi gan zimolam, gan visai organizacijai kopuma. Ka bridinoSu piem&ru min€sim
tadus uznémumus ka ,,Andersen” un ,,Enron”, kuri savas nekorektas ricibas dél| cieta postoso
neveiksmi un tagad ir pilniba aizmirsti.

Tiesi tap&c ir Joti svarigi lai zimola teorijas nebitu visparinatas un rakstitas tikai lielo
uznémumu pieredzes pamata, jo ne visas zimolu izstradaSanas un izmantoSanas stratégijas bis
pienemamas gan vidgja lieluma uznémumiem, gan lielam korporacijam. Jebkura gadijuma
nevar apSaubit to , cik sp&cigs zimols ir ekonomiski svarigs jebkuram uzn€émumam, jo tas var
palielinat pardoSanas apjomus, panakt precu vai pakalpojumu atpazistamibu, nodibinat lojalu
ilgtermina klientu bazi, piesaistit uzticigus darbiniekus un var bt pat radit iesp&jas pardot ar

uzcenojumu un palielinat pelpu kopuma.

2.2.4. Zimolu lomas apzinasana

Nav vairs apSaubams tas, ka zimolos ir ieklauts spécigs un visiem acim redzams
potencials. Zimoli var biit efektivi izmantoti jebkura ITmena organizacijas, bet ka rada prakse
ne visas no tam ir gatavas izmantot tik svarigu ienakumu avotu. Jebkura organizacija ir
ieintereséta savas konkurétsp&jas saglabasana, kuru ta var iegiit pateicoties zimola
izmantoSanai. Ja organizacijas koncentrésies uz sava zimola pozicijas stiprinaSanu, tas sanems
priekSrocibas ne tikai efektivitates palielinasanas joma, bet ar1 pavairos savas sp&jas konkuréet
tirgll un sasniegs lielaku rentabilitati. Pie tam saskana ar ekspertu novertéjumiem, investori
pirms lemt kura projekta ieguldit savu naudu analizg izvél&tas stratégijas zimola vertibu. Tad
rodas jautajums kapéc zimoli ne vienmer ir pagodinati ar tadu nopietnu attieksmi, kuru tie ir

cienijusi.

Izskatas, ka viens no svarigakiem faktoriem, kas trauc€ zimolu izplatiSanai, ir tas, ka
uznémumu valdos$a koalicija ne vienmer ir pietiekami labi informeta un nepilnigi apzinas
zimolu izmantoS§anas prieksrocibas. Ja izmantot zimolu strat€gijas tikai pavirsi, pieméram,
vienkarsi ievieSot jauno logotipu, kuru biitu &rti izmantot sarakste un var bt art izstradat
jauno reklamas kampanu, tad labaka gadijuma biis sasniegti tikai virspus€ji rezultati. Ir
saprotams, kapéc centieni glabt neveiksmigo vai nerentablo biznesu ar tada veida

neprofesionalu ricibu cie§ neveiksmi un tikai turpina skeptisko attieksmi pret zZimoliem.
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Reputacijai piemit pasiba mazliet aizkavéties, ta nekad neparadas viena mirkli. Zimola
koncepciju ir jasak no precizu mérku noteikSanas un firmas iesp&jas tas sasniegt, un tikai pec
tam ir jaorganiz€ visas pargjas darbibas ( razosana, serviss un procesi), censoties sasniegt Sos
meérkus. Pie tam zimola unikalas raksturipaSibas jabut saistitas ar vizualiem un verbaliem
simboliem, kuri paveiks tas atpazistamibu un iedos tirdzniecibas markas juridisko aizsardzibu.
No ta izriet v&l divi zimolu nenoveértésanas faktori- nepietickamas uzmanibas piesaisté
marketingam un zimolu jautajuma nesavienoSana ar realo materialo vértibu, kuru tie ir sp&jigi
radit. Pie tam vél viens biitisks faktors, kur§ traucé zimola izmantosanu -  grutibas saistitas ar
zimola termina definéSanu. Tas paradijas galvenokart tapec, ka daudzi uznémgji uzskata, ka
zimols, ka sociala un ekonomiska paradiba, var biit izmantots tikai vairumtirdznieciba vai

komercialaja sfera, aizmirSot par zimola jédziena daudzpusigu un plasu definiciju.

Fransizes bizness iegiist milzigu popularitati uznémeéju vidi. Ta popularitate atskiriba
no citiem biznesa veidiem galvenokart skaidrojama ar idejas gatavibu, labi pieraditu biznesa
formulu un uzticamibu pat nelabvéligos ekonomiskajos apstaklos. Visbiezak, pérkot fransizi,
privatpersonas mekl€ labi atpazistamu zimolu. Tadi zimoli ka McDonalds un Subway maksa
lielu naudu. Tas nenozimg, ka pircgjs, kuram ir noteikts Iidzeklu daudzums, nevar investet
milzigos zimolos. Fran§izé€m ir dazads izmers, un tas atrodamas visas industrijas, daudzam no
tam ir augsta reputacija. Tacu pirmais, kas pirc€jam jadara — ir japienem lémums par nozari,
kas vinu visvairak interes€ un fascing€. Ta var but partika, aksesuari, izglitiba vai vienkarsi
izplatiSana. Svarigi ir tas, ka viens investeé zZimola, kas izveidojis labu reputaciju un ir diezgan

atpazistams starp mérka grupu attiecigaja nozaré.

Kad nopirkta fransize ar Lielu Globalu Klatbiitni un labi atpazistamu zimola
nosaukumu, fransizes némeja atbildiba tiek dalita ar lielaku skaitu fransizes devéju, jo ir
kopigs zimols. Grupas reklama un daliSanas ar idejam var sasniegt optimalu Itmeni un

neizmaksat dargi.

Pédgjo gadu laika franSizes deveji veido zimola t€lu korporativaja Iimeni, lai risinatu
tadus faktorus ka konkurence, mérka tirgus iesaistiSana un marketinga attistibas stratégijas,
kuras nes labumus citiem fransizes némeéjiem. Vairaki pétijumi norada uz stingru korelaciju

starp marketingu un klientu attieksmi.

Tomeér ir svarigi arf tas, ka franSizes némejs neaiziet ar zimola vardu; tadiem faktoriem
ka spgja tikt gala ar produktu, interese par produktu un produkta know-how arf ir butiska loma
fran§izes biznesa. Diezgan biezi franSizes n€méji iegadajas fransizi ar zimolu dél ta
panakumiem un nepieverS uzmanibu savam personigajam sp&jam un interesém. Tas var
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izraisit problémas ne tikai ar atsevisku franSizes némeju, bet art ar veselu kédi, kura darbojas
uz fransizes pamata. Dazas franSizes var neizdoties, kas izraisis zimola neveiksmi. Lai
nodros$inatu, ka $adas situacijas nerodas, gan fransizes dev&jam, gan fransizes némé&jam
vajadzétu veikt logiskus pasakumus riska mazinaSanai. Parasti franSizes devéjiem ir savi
parbaudes saraksti, kad pardod fransizes, tomer ar1 franSizes némeéjiem biitu jaatrod jomas,
kuras vini ir kompetenti, vai ar jaiziet apmacibas par konkrétu t€mu. Parlieciba, kas balstita

uz milziga biznesa zinasanam, sp&le vitalu lomu individualu fran§izes n€méju panakumos.

Kopuma fransizes iegade ir kaut kas vairak par vienkarSu zimolu. Ta ir sava veida
veiksmes garantiju iegade. Statistika rada, ka ASV tikai 5% no visiem biznesiem, kuri tiek
atveérti uz fransizes pamata, galu gala izgazas un tiek slégti, vienlaicigi parastas
uznémgéjdarbibas gadijuma statistika runa par citu — 90% no parastiem uzp€mumiem, tiek
slégti pirmajos piecos savas darbibas gados.®® Statistika vislabak uzsver to, ko sanem

franSizes pirc€js — panakumu garantiju.

Kopuma zimolu nakotne ir noteikti atkariga no misdienas uznémejdarbibas realitati un
nakotnes perspektivam. Un atkariba no ta cik efektivi miisu sabiedriba attistisies un kada
virziena , ta ar1 visticamak mainisies zimoli. Un jaunaja gadsimta, protams, aizies no tirgus
vaji zimoli, uzn@mumi apvienosies jaunas kooperacijas un, protams, paradisies jaunie zimoli.
Un S$ie jaunie zZimoli varbiit sp&s aizstat tirgii tos, kuri laika nav pamanijusi jaunas attistibas

tendences gan ekonomika, gan uznéméj darbiba , gan socialaja dzive.

* [tiessaiste] Pieejams: http://www.brandchannel.com/ (skatits 20.04.2015.)
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3. VEIKSMIGAS ARZEMIJU UN VIETEJAS FRANSIZES PIEMERS UN
ANALIZE

3.1. Uzpémuma McDONALD’S raksturojums

______

McDonald's. Neskatoties uz to, ka tas tika atvérts vieta ar liclu gajéju plismu, Vecrigas
sakuma, tam nacas nopietni konkurét ar viet§jam kafejnicam - Riga ir iecienitas nelielas
kafejnicas ar svaigi ceptiem produktiem. Rezultata McDonald's izdevas ienemt tikai atras
€dinasanas nisu prieks skoléniem un studentiem.”®

McDonald’s ir 1940. gada dibinats globals sabiedriskas &dinasanas uzn€émums, pasaules
Iideris sava nozarg. Vairak neka 34 000 restoranos visa pasaulé McDonald’s nodarbina 1,7
miljonus darbinieku un 119 valstis ik dienas apkalpo aptuveni 69 miljonus klientu.”

Latvija pirmais McDonald’s restorans tika atklats 1994. gada pasa Rigas centra.
Patlaban Riga un Jelgava ir 11 McDonald’s restorani un McCafé kafejnica. McDonald’s
Latvija nodarbina vairak neka 600 darbinieku un katru gadu apkalpo vairak neka 9,6 miljonus
klientu."

McDonald’s restoranus Latvija uztur Premier Capital. Tas ir Maltas uznémums, kuram
pieder McDonald’s restoranu attistiSanas license Igaunija, Griekija, Latvija, Lietuva un Malta.
Pavisam uzn€mums visas piecas valstis uztur 56 restoranus un nodarbina vairak neka 2500
darbiniekus.”

McDonald's ir ne tikai Iideris sava nozar€, bet ar1 labs darba devéjs, jo piedava
pienacigu atalgojumu, jaunus izaicinajumus un nepartrauktas izaugsmes iesp€jas ari
studentiem un cilvékiem ar Ipasam vaj adzibam."

McDonald’s 11dzi atnesa sociali atbildiga uzn@muma praksi, kops 2008. gada “Ronald

° Manunosckas C. Jlamesuiickomy ¢ppanuaiizuney 15 nem. [tieSsaiste]. Piegjams:
http://franchisinginfo.ru/statya/259 (skatits 25.04.2015.)

! [tie$saiste]. Pieejams: http://www.mcdonalds.lv/lv/kas-mes-esam (skatits 20.04.2015.)
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McDonald House Charities ” organizacijas parstavnieciba darbojas arT Latvija. “Ronald
McDonald House Charities Latvija” veido un atbalsta programmas, kas veicina bérnu

veselibas apriipi un labklajibu.”

3.2. Uznémuma McDONALD’S veiksmes stasts

McDonald vienmer bijusi fransizes uznémums, kas palavas uz savu
ipaSnieku/operatoriem, kuriem ir liela loma sistémas panakumos. McDonald paliek uzticigs
franSizei ka galvenajam uznémeéjdarbibas veidam.

Ir plasi izplatits viedoklis, ka uznémums ,,McDonald”, kas ienem liderpozicijas atras
€dinasanas joma, lika pamatus fransSizes sist€émai $aja sfeéra un pat izgudroja to, bet ta nav
patiesiba.

Kad 1955.gada 2.marta Rejs Kroks dibinaja ,,McDonald’s system inc.”, vins$ bija viens
no aptuveni pusotra desmita uznéméju, kuri centas ieviest fransizi tikko izveidotaja atras
€dinasanas nozar€. Divus gadus pirms Kroka tikSanas ar McDonald’s braliem, A.L. Tuniks
pirmais centas izplatit atras €dinasanas uznémumu fransizes ideju arpus saldéjumu kafejnicu
kategorijas.

Aptuveni piecus méneSus péc tam, kad 1955.gada Rejs Kroks atvéra savu pirmo
»McDonald” Des-Pleinsa, kompanija ,,Bressler air crim” no Cikago desmit judzu attaluma no
ta uzbiiveja savu restoranu, kurs tirgoja hamburgerus pa 15 centiem un saucas ,,Hardiz”. Abas
iestades Iidzinajas ne tikai ar to. ,,Hardiz” bija ,,McDonald” télu veidojums un patiesiba vins$
praktiski tads arT bija. Istenojot braucienu pa Rietumu piekrasti, Dévids Bresslers, viens no
pieciem braliem, kuram piedergja saldéjuma pardoSanas uznémums, ieraudzija DZimam
Kolinsam piederoso restoranu ,,Hamburger handout”, kurs tika nokopéts no bralu
Makdonaldu iestades.”’

Tomeér piecdesmito gadu vidii ,,McDonalds” nebija vienigais, kurs$ prasijas iepazistinat
Vidgjos Rietumus ar atras €dinasanas ideju, kas iekaroja lielu popularitati Kalifornija. Bez ta
Ilinoisa funkciongja visam tris §adi tikli. Pie tam Cikaga paradijas vél viens ,,McDonalds”

dublieris — firma ,,Golden point”, kura strauji saka, bet seSdesmito gadu sakuma pazuda no

" [tiessaiste] Pieejams: http://rmhc-latvia.lv/misija/ (skatits 20.04.2015.)
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redzes lauka. 1957.gada, Peorija, tika izveidots tikls ,,Sandiz”. To vadija viens no pirmajiem
Kroka klientiem, kurs, pretruna vinu starpa esoSajai vienoSanai, pargéma vigam ,,McDonald”
sist€mas pamatipasibas. lesakuma S$is tikls pat bija nopietns konkurents, bet velak saplida ar
kompaniju ,Hardiz”.”®

Tadgjadi, 1955.gada 15.aprili atverot savu pirmo restoranu Des-Pleina, Rejs Krokne
kluva par fransizes pamatlicgju atras &dinasanas joma. Perspektiva, kuru taja ieraudzija Kroks,
likas peksni atvéras absoliti visiem. Skiet, jaunu tirgu nemanfja tikai tie, kuriem p&c logikas
bitu jaieinteres€jas pirmajiem, bet, tiesi, parastu restoranu Ipasniekiem, kuri tirgoja ar
mérenam cenam. lesp&jams tas notika tap&c, ka atras &dinasanas koncepcija bija tik pretruniga
restoranu biznesa kanoniem, ka parastie restoranu Ipasnieki neredzgja taja neko pievilcigu.

Lai arT ka biitu, Saja gadsimta svarigako notikumu sabiedriskas €dinasanas joma nepamanija
tolaik lielakie restorani, un tiesi tie divi, kuri visvairak orientgjas uz mobilu tirgu — Freds
Harvi, kuram piedergja salidzinosi nedargu restoranu tikls, kuri stradaja tramvaju un autobusu
stacijas, un Haverds DZonsons, péc vispargja viedokla — viens no fransizes pamatlicgjiem
atras edinasanas joma, kam piedergja simtiem celmalas restoranu.”®

Pat tad, kad vini méginaja nostiprinaties atras édinasanas tirgd, sprieZot péc vinu
izveidoto tiklu darbibas, nesaprata revoliicijas bitibu, kuras aizsakumus veido cilveki, kuri
atnaca no malas.

Tomer, neskatoties uz to, ka 1955.gada Kroks nebija viens, kurs izgaja atras edinasanas
tirgli, vinam bijusi unikala iecere. Pret&ji visparpienemtiem prieksstatiem Kroks neizdomaja
15 centu hamburgeri, paSapkalpoSanas restoranus automobilu vaditajiem var atras edienu
pagatavosanas sist€ému. Kroks patieSam izgudroja unikalu franSizes sist€ému, kura ar1 nolika
,»McDonald” tada stavokli, kas atSkiras no ta, kura atradas pirmie fransizes deveji, saistiti ar
atras edinasanas sistsmu.®

Analizgjot situaciju franSizes joma, ar kuru vins grasijas nodarboties, Kroks atklaja, ka
plasi izplatitai pieejai licencéSanas problémai piemit butiski trikumi. Jo vin$ pats kluva par
piegadataju attieciba pret citiem fransizes devéjiem, un vigam izveidojas objektivs priekSstats
par stavokli jaunaja nozar€, kura trilka daudziem taja tieSi nodarbinatiem uzpeémejiem.
Neskatoties uz to, ka fransSize piedavaja lielisku iesp&ju atri nopelnit, vina darba pieredze
sabiedriskaja €dinasana pateica vinam prieksa, ka ir jaorientgjas uz ilgstoSu perspektivu.

Kroks sapnoja par stipra atras €dinaSanas uzgp€muma izveidi, kur§ atskirtos ar apkalpoSanas

8 Kroc R., Anderson R. Grinding It Out: The Making Of McDonald's. St. Martin's Press, 1992. 218
p.
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vienveidibu un savas produkcijas kvalitati. ST mérka sasnieg§anai vinam bija janosaka daudz
stingraku kontroli par visu ligumattiecibu sisteému, salidzinajuma ar to, kada bija citiem
franSizes devgjiem. Preti vins bija gatavs upurét ar iesp&ju sanemt atru pelnu no fransizes,
kuru izmantoja pargj ie 8

Pirmajos gados, kad viss vél atradas izveides procesa, Kroks siitija braliem
Makdonaldiem, kuriem visai rupé&ja kvalitates probléma, skanas vestules par to, cik
pasnavnieciska ir to politika, kurus Kroks sauca par ,,izspiedgjiem no fransizes” — uzne€mejiem,
kuri veidoja lielako konkurenci firmai ,,McDonald”, tirgojot 15 centu hamburgerus. Patiesam,
jautajumos par fransizes attistibas perspektivam atras €dinasanas joma Kroks izradijas
talredzigs. Vins uzmingja, ka §1 biznesa vienkarSums ved pie simtiem jaunu uzg€mumu
izveides, tom&r arkartgji izkliedetu prasibu del, kuras tas izvirza pret apkalpoSanas
standartiem, vinas atri vien izputés.82

Patiesam, Kroka piedavata franSizes formula liela méra atskiras no tas, ar kuru
apbrunojas citi atras €dinasanas uznémumu tikli. Pirma un, iesp&jams, pati galvena atSkiriba
paredzgja to, ka Kroks nepardeva licences par tiesibam darboties noteikta teritorija. Vins$
pardeva licenci tika vienam restoranam un tikai par cenu 950 dolari. Vins$ prata noturéties
kardinajumam, kuram padevas visu citu tiklu 1pasnieki — iesp&jai viegli nopelnit. Jo vieglakais
cels, ka nopelnit fransizes dev&jam, ir pardot atseviskas tiesibas liela tirgus parvaldisanai,
pieméram, vesela Stata. Laika, kad Kroks tikko saka, dazi fransizes devgji sanéma pa 50
tiikkstosiem dolaru, bet dazreiz ar1 lielakas summas, tikai par to, ka piekapas seviskas tiesibas
izmantot pasu atras €dinasanas sistémas variantu liela teritorija. Ta bija viegla uzdzive prieks
franSizes devégja. Tikla dibinatajam praktiski neko nenacas darit. Ja no vina arT tika pieprasita
noteikta palidziba pirma restorana izveid€ un personala apmaciba dotas apkalpoSanas sisteémas
pamatprincipiem, tad ar to lieta arT aprobeZojas. Savukart lielaka dala naudas, kura tika
iemaksata teritorialajam fransizes devéjam, automatiski papildinaja tas kompanijas kasi, kura
pardeva licenci.

Dazreiz teritorialas licences kluva par pamatu nakamo darijumu slégSanai — tas
IpaSnieks var€ja no jauna pardot tiesibas uz atseviskiem teritorijas apgabaliem citiem fransizes
devgjiem, sanemot par to no katra solidas summas. Vini savukart pardeva dalas no saviem
gabaliem vé&l sikakiem Tpasniekiem. Sadas teritorialas licencésanas dg] fransize ieguva sliktu

reputaciju, jo pavera iesp&jas vieglai uzdzivei tiem, kas vienkarsi pardeva atras edinasanas
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koncepciju un vienlaicigi nesniedza palidzibu tas organizatoriskaja noforméjumf?l.83

Kad Kroks dibinaja ,,McDonald”, teritorialu licencu tirdznieciba veidoja vienu no
fransSizes pamatiem. Tomer pat tad, kad fransizes devejiem bija godigi nodomi, teritoriala
fran$ize dazreiz noveda pie nopietnam griittbam. Teritoriala fransizes galvenais trukums bija
tads, ka kliida ar fransizes néméja izveéli nekavgjoties daudzkartgji atkartojas. Ja fransizes
dev&jam viena no restoraniem bija slikts fransizes néméjs, vinam radas viena probléma.
Tomeér, ja vinam p&c liguma piederéja tiesibas veidot vina izpirktaja teritorija tik daudz
uznémumu, cik vins pats velesies, kvalitates probléma saka sagadat vinam pastavigas
mokas.®*

Kroks atri noteica kontroli par saviem fransizes némeéjiem, jo pardeva viniem licences
tikai uz vienu restoranu. Sakotngji piekapjoties daziem uznémejiem tiesibas uz tadam
pilsétam ka Vasingtona, Cincinati, Pitsburga, Kroks tad saka samazinat teritorijas izméru, uz
kuru izplatijas licence, lidz vienai-divam jiidzém, bet uz 1969.gadu saka aprobezoties ar
tiestbam organizet tikai vienu restoranu p&c konkrétas adreses. Par sledzot Iigumu teritorijai,
Kroks nepardeva teritorialas tiesibas, bet tikai pieskira tas. Teritorialais l[igums nedeva
franSizes n€mejam tiesibas biivet sava apgabala tik daudz ,,McDonald” restoranu, cik
sagrib&sies. Viniem tikai tika piedavata iesp€ja pirmajiem iegadaties jaunus restoranus, ja
firma ,,McDonald” nolems uzbuvét tos dotaja apgabala. Vini vargja uzstat, lai ,,McDonald”
nekam citam nenodotu jaunas iestades, kuras tika uzbiivétas uz viniem piederosas platibas, bet
nevargja pieprasit, lai §1s iestades tiktu uzbuvéetas prieks viniem.*®

Tadgjadi ,,McDonald” prata novest to uznémeéju teritorialas licences, kuri neprata
paradit savas spé€jas, [idz tiestbam rikoties tikai ar vienu restoranu. Tadi stipri TpaSnieki ka
Dzons Gibsons un Oskars Goldstains no Vasingtonas un Lu Grouns no Cincinati piecdesmito
gadu beigas uz vienoSanos pamata, kuras tika noslégtas ar Kroku, izveidoja uznémumus,
kuriem pieder&ja 43 un 40 restorani, bet mazak atlaidigi ta ar1 palika pie viena restorana. Tas
bija skaidrojams ar to, ka Kroks bija gatavs upuré€t jaunus tirgus, lai tikai nepazeminatu
kvalitati. Rezultata, kad ,,McDonald” parvacas uz Oukbruku, teritorija, kas ietvéra seSas
priekspilsétas, atradas tikai viens tai piederoSais restorans. Tas bija viens no apgabaliem,
kurus firma vél neapguva. Tam par iemeslu bija sekojosais. Dzozefs Svini, kurs, saskana ar
vienoSanos ar Kroku 1957.gada par $o teritoriju, kartoja lietas sava restorana, sprieZot péc

stingriem ,,McDonald” standartiem, nepielaujami slikti. Licenci otra uzpémuma atvérSanai
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vins ta arT nesanéma. 1968.gada kompanija izpirka no vina licenci, un tad apgabala, kas
ieprieks piedergja Svini, uzbiivéja 15 restoranus.®

Kroks saprata, ka, ja vin$ pardos licences par lielakam teritorijam un, attiecigi, lielakam
summam, vina kompanija iegiis solidu finansu bazi. Vins tomér zinaja arf to, ka investori,
kuriem radas izdevumi lidzigiem darjjumiem, v€l€sies iegiit kaut ko apmaina, bet tiesi:
atlaujas pasiem izv€lties biivniecibas vietas, pasiem biivét un vadit restoranus bez jebkadas
iejaukSanas no Kroka puses. Tomér, pardodot ,,multimikserus” uznp€mumiem, vinam pasam
bija iesp€ja parliecinaties par to, ka pie kadiem parpratumiem noved centraliz€tas kontroles
trokums. Vin$ grib&ja sasniegt vienotus standartus: jebkura valsts mala nosaukums
,»McDonald” nozimé&tu vienadi atru apkalposanu un vienadi augstu kvalitati. Kroks bija
parliecinats, ka uzn@mums neko nepanaks, ja neistenos pietiekami stingru kontroli par tiem,
kam pardod savas licences. Taja laika, kad citi tikli saka atlaut saviem fransizes néméjiem
atkapties no noteiktajam normam, pienakums ievérot standartus sakotngji bija Kroka firmas
darbibas pamats.

Krokam bija doma par ,,McDonald” galvenas vértibas — licences — pardo$anu kadam no
investoriem, kur§ perspektiva varetu radit tiklu, kas péc merogiem un speka parsniegtu to,
kura pieder Kroka firmai.

Paturot tiesibas lemt, vai franSizes némgjs ir cienigs sanemt atlauju otra vai jebkura
nakama uznémuma atveérsanai, firma paturgja rokas to vienigo, ar kuras palidzibu vargja
piespiest restoranu pasniekus ieverot tas noteiktos produkcijas kvalitates un apkalpoSanas,
sanitarijas standartus utt. Kroks uzskatija to par stimulu biitiskakajai ilgtermina zina
,,McDonald” pamat rentabilitatei. Istermina pelnas sanems3anas prakse uz teritorialu licencu
izdevigas pardo$anas rékina likas vinam nepienemama.®’

Kroks nelavas kardinajumam uzdzivoties, pardodot saviem fransizes némeéjiem pasu
produkciju un aprikojumu. Vins apgaza visas nozar€ izveidotas tradicijas. Praktiski visi atras
edinasanas joma lielakie fransizes devéji lielako ienakumu dalu sanéma, opergjot ar cenu
starpibu precém, ar kuram apgadaja savus klientus.

Protams, franSizes devgjiem jabiit iesp€jai palielinat savus ienémumus. Tomeér, kad vini
pardod savas preces tiem, kas pie viniem iegadajas licences, var rasties iespaids, lai ar1
kludains, ka franSizes dev€ja intereses ir pretruna vinu interesem.®®
Sadas precu piegades draud ar vél vienas, smalkakas problémas paradisanos. Tas ved

pie ta, ka restoranu tikli sak vairak ripéties par savu vairumtirdzniecibas bazu un razoSanas
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struktiirvienibu uzplaukumu, nevis pasu restoraniem. Vini vairak orient€jas uz pelnam, kuras
ieglis nevis ka mazumtirgotaji, bet gan ka piegadataji. Rezultata vini sak ignoret restoranu
biznesu un savu mazumtirdzniecibas patérétaju intereses.®

Kroks saprata, ka gan dargu teritorialu licencu tirdzniecibai, gan ar pelnas giiSanas
praksei uz aprikojuma un produkcijas piegades rékina saviem fransizes némejiem piemit viens
nopietns trikums: tikla paSnieks (fransizes devejs) sanéma lielako dalu naudas vél lidz tam,
kad vina franSizes n@mgjs atveéra restoranu, un vina ienakumi bija maz atkarigi no ta, cik
veiksmigi saks stradat vina restorans. Péc Freda Ternera teikta, neviens tikls, kurs, méginot
nokopét ,,McDonald”, vienlaicigi pelnija lielu naudu no teritorialu licencu un aprikojuma
pardosanas, nevargja sasniegt ,,McDonald” limeni savu restoranu darbiba. Vinu €kas nebija tik
ertas, produkcija — tik kvalitativa, apkalposana — tikpat atra, bet telpas — tikpat tiras ka
McDonald. Terners ir parliecinats, ka viss tas skaidrojams ar frans$izes tipu: ,,Vini neriip&jas
par restoranu, jo sanem naudu ne no ta ekspluatacijas. Kad vins sanem lielako dalu no savas
pelnas I1dz restorana atverSanai, pardodot vinam aprikojumu vai atlauju, ar to vina misija
beidzas. Talakais vinu interesé mazak, neka mas”.
kuri nebija saistiti ar franSizes némeja pelnu, bija nelieli: Kroks pardeva licenci tikai vienam
restoranam un tikai par 950 dolariem. Galvena tikla pelpas dala veidojas no atskaitijumiem
1,9% apmera no Katra restorana apgrozijuma, kura piendcas tai servisa maksas veida.”

Citiem vardiem, ja citi fransSizes devéji riipgjas par to, ka visvairak nopelnit, tad
»McDonald” vairak riip€jas par kopigiem rezultatiem — visu ,,McDonald” sistema ietilpstoSo
restoranu kopigiem ienémumiem. Kroks nebeidza atkartot saviem menedZeriem, ka tad, kad
vini panaks to, gan franSizes uznpémumu, gan fransizes némeja pelna paradisies pati par sevi.
Uzskatot, ka ,,McDonald” panakumi ir tiesi atkarigi no vietgjo operatoru panakumiem, Kroks
centas izvairities no situacijam, kuras novietoja franSizes némeéju neizdeviga ekonomiska un,
tatad, konkurences stavokli. Kroks uzskatija, ka ,,McDonald” kops pasSa sakuma jaspéle
bitiska loma piegadataju izvele prieks saviem franSizes némeéjiem, bet tikai ar to méerki, lai,
izmantojot lielu sisteémas pirktsp€ju, iegadatos preces par pazeminatam cenam. Tad, pilniba
saglabajot cenas atlaidi, vins pardeva So produkciju restoranu ipasniekiem, tadejadi atsakoties
no plasi izplatitas citu tiklu vida pelnas, praktiski nepaturot sev cenas starpibu.

Labi redzot visu citu tiklu, kuri darbojas uz fransizes bazes, daudzas vajibas, Kroks bija
parliecinats, ka galveno klidu vini Istenoja tad, kad tiecas pieskirt sev atlaidi, kuru piegadataji

piedava restoranu pasniekiem. Kroka skatijuma, franSizes sisteémas biitiba ka reiz paredzgja,
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lai uz masveida iepirkumu rékina iegadatos preces par zemam cenam. Tad tikla ietilpstoSo
restoranu 1pasnieki vares pardot savu produkciju 1etak, neka vini darbotos tirgii patstavigi.
Kroks attiecas pret iesp&ju sanemt atlaidi, kuru tradicionali piegadataji piedavaja tikliem,
kuri apgadaja ar partiku vinu restoranus, tik nepieliidzami, ka pat nevainigi pateicibas
izteicieni no firmu puses, kuras sadarbojas ar ,,McDonald”, bija vipam nepienemami. Herijs
Smargons, kur§ 1952.gada dibinaja Cikago nelielu tauku razo$anas kompaniju, kas piedeva
miklai lielaku irdenumu, saka pa telefonu sanemt no Kroka, kurs§ uzzinaja par citiem
Smargona produkcijas piegadatajiem, pasiitijumus savas preces piegadei. Bija 1956.gads, un
Krokam, kur§ tikko atvéra savu uznémumu, Cikago rajona bija tikai tris restorani. Tomér
pasitijumi — 500 marcinas viena piegajiena, skita Smargonam lieli, un vins, sanemot vairakus
sadus negaiditus pieteikumus, noléma, ka pienacis laiks tikties ar savu jaunu labdari.**
Smargona kompanija ,,Interstate foods” gala rezultata kluva par lielako tauku piedevu
piegadataju atras €dinasanas joma, kuras ikgad€jie ien€mumi parsniedza 100 miljonus dolaru.
Tomer nenemot kukulus, ,,McDonald”, ka apgalvo Smargon, deva skaidri saprast gan saviem
piegadatajiem, gan fransizes néméjiem, ka ,,firma nav viendienas un ar lietu nodarbojas
nopietni”. Nav brinums, vin$ atzimé, ka visi tikli, kuri vinam prasija kukulus, jau nepastf?tv.92
Atsakoties uzdzivoties uz savu fransizes néméju rékina, ,,McDonald” lika vinu intereses
augstak par savéjam. Kroka raditas unikalas, bet parsteidzosi vienkarsas fransizes filozofijas
bitiba paredz, ka fransizes uznémumam nav jadzivo, samazinot to intereses, kuri iegadajas tas
licences, un var giit panakumus, palidzot tiem giit panakumus. Saja filozofija slépjas ne tikai
zinams cilveciskais taisnigums, bet arT nekliidiga biznesa logika, jo fransizes uzneémums nevar
veiksmigi darboties, ja neizveidos harmoniskas attiecibas ar saviem fransizes partneriem.”
Galu gala Reja Kroka genialitate slépas taja, ka vins uztvera savus fran§izes néméjus ka
sev lidzigus partnerus. Vins bija tikai viens vairaku desmitu cilvéku vida, kuri atpazina
neticamu perspektivu ar atras eédinasanas restoraniem, bet vinam bija kaut kas vairak, ka
nebija nevienam citam, bet, tiesi, restoranu 1pasnieki, kuri aizn€ma vina pusi. Darbojoties ar
savu uzn€mumu visas sist€émas interesés, Kroks prata iedvesmot tam ari savus klientus. Pargjo
uzpémumu vidi ,,McDonald” izvélas pateicoties Kroka prasmei saliedét simtiem uzpeéméju
pieptiles, kuriem vins pardeva savas licences — ne tikai lai aizsargatu savas personigas,

savtigas intereses, bet ar1,,McDonald” intereSu laba. Jo, ka uzskatija Kroks, tas sakrit.

° Love John F., KypsieB A. McDonald's: o uem monuum 6uzmax?. xcmo, 2007. 542 c.
% Kroc R., Anderson R. Grinding It Out: The Making Of McDonald's. St. Martin's Press, 1992. 218 p.
% Turpat. 218 p.

48



3.3. Uzpémuma STENDERS raksturojums

Latvijas brivvalsts uznémejdarbibas veésturé Stendera ziepju fabrikas attistiba kluvusi
par klasisku veiksmes stastu.*

STENDERS ir ziemelu dabas iedvesmots kosmétikas zimols. Tas TpaSu uzmanibu
pievers sajiitam un iepirkSanas pieredzei, kas ietver dizainu, aromatu, produktu pasniegSanas
veidu un apkalposSanas kultiru.®®

STENDERS ir viens no lielakajiem kosmeétikas razotajiem Ziemeleiropa. STENDERS
piedava vairak neka 350 produktus un 10 gadu laika ar fransizu starpniecibu atvéra vairak ka
230 veikalus 22 pasaules valstis — Latvija, Igaunija, Lietuva, Zviedrija, Somija, Norvégija,
Austrija, Vacija, Sveice, Krievija, Baltkrievija, Gruzija, Kazahstana, Kirgizstana, Arménija,
Ukraina, Horvatija, Slovénija, Ungarija, Polija, Japana, Kina un Satida Arabija. Katru gadu to
skaitam pieaugot par 20 — 30%.%°

Zimola stasts sastav no divam dalam. Pirma dala ir par vésturisku personu, kas
iedvesmoja zimolu. STENDERS zimola filozofiju iedvesmoja vesturiska persona Gothards
Fridrihs Stenders, pazistams ar1 ka Vecs Stenders, kurs dzimis Latvija 18.gs.. Vecajam
Stenderam bija loti plass intereSu loks. Vins rakstija pasakas, stastus un dzeju. Studgjis dabu
un dabas paradibas, kas v€lak tika ieklauts vina gramatas. Vin$ bija 1pasi novertéts par vina
pasaules logisku ieskatu un geografiskam zinaganam.

STENDERS produkti ir orientéti uz mazgasanas, vannas un kermena
kopSanas procediiram, un rokam darinatas ziepes un burbulbumbas padara zimolu unikalu.®’

Ziepju gatavoSanas procesa tika izmantotas senas latvieSu zinibas, un receptés domingja
dabas izejvielas — augu ekstrakti, &teriskas ellas, rozu pumpuri un kaltétas zalites. Veikala
speciali izveidota dabas atmosfera — ziedu buntes pie griestiem, dazadi augi davanu

noform€&juma un |oti izteiksmigais aromats.”®

% [tieSsaiste]. Pieejams: http://www.kvestnesis.Iv/body_print.php?id=121438 (skatits 20.04.2015.)
% [tieSsaiste]. Pieejams: http://www.stenders-cosmetics.Iv/affiliate?  store=ru (skatits 20.04.2015.)
% [tieSsaiste]. Piegjams:
http://biznes-prost.ru/franshiza-magazinov-naturalnoj-kosmetiki-dlya-vann-stenders.html (skatits
20.04.2015.)
97 [tieSsaiste]. Pieejams: http://www.stenders-cosmetics.lv/par-stenders (skatits 20.04.2015.)
% [tieSsaiste]. Pieejams: http://www.stenders-cosmetics.lv/stenders-vesture (skatits 20.04.2015.)
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STENDERS piedzima 2001. gada. Veikals atri kluva loti populars. Jau 2003. gada bija
ne tikai loti daudz patstavigus klientus, bet arT daudz tos, kuri veélgjas but sadu veikalu
saimnieki un viniem tika dota iesp&ja. Ta piedzima STENDERS fransizes koncepts.”

Turpmakajos gados STENDERS piedzivoja parmainas, lai zimols biitu piemérots
dazadam valstim un kultiram. Ta bija atsléga STENDERS sortimenta paplasinaSanai — esosSo
ziepju klastu papildinaja citi kosmétikas produkti, pakapeniski piepildot veikalu plauktus ar
pilnu kermena kopganas klastu gan ikdienai, gan Tpasiem aromterapijas ritualiem.®

Krievija ir jau atklati 70 veikali peéc STENDERS fransizes. Latvijas kompanijas
Krievijas parstavnieciba atrodas Sanktpéterburgé.wl

STENDERS fransize — tas ir ienesigs bizness, jo STENDERS ir stabils
skaistumkopS$anas nozares uznémums ar dinamisku izaugsmi, originalu konceptu un bagatu
pieredzi.'® 10 gadu laika ar fransizu starpniecibu atvérusi vairak ka 230 veikalus visa pasaulg,
katru gadu to skaitam pieaugot par 20 — 30%.'%

Pateicoties bagatigajai pieredzei, STENDERS zin ko, ka, kur un kad darft, lai piegadatu
kvalitativu produkciju, samekl&tu labakas pardevéjas, lai atvértu veikalu un atvestu uz to
pircéjus. STENDERS fransizes devéjs sniegs palidzibu un konsultaciju fransizes némé&jam
visos veikala atv@rSanas posmos — no finansu planoSanas Iidz pat marketingam un
komunikacijai socialajos tiklos.'%*

Uzsakot biznesu, franSizes némé&jam bis nepiecieSama pieredze uznémejdarbiba,
gataviba investét laiku un energiju, ka arf starta kapitals. FranSizes némé&jam jabiit zinoSam
par sava izveleta tirgus Tpatnibam, mérkauditoriju un vidi, ar skaidru viziju, ka vélas savu
jauno biznesu attistit.'®

FranSizes némgjs stradas un pelnis patstavigi, tacu ar pastavigu STENDERS specialistu
komandas atbalstu un sadarbibu katra soli. Investéjot STENDERS fransize, var rékinaties ar
ilgtsp&jigu, konkurétsp&jigu un prestizu biznesu, kas nesis pelnu un gandarijumu.

STENDERS fransizes deveji par visu ir partp€jusies lidz vissmalkakajai detalai, un parliecina,

% [tiessaiste]. Pieejams: http://www.stenders-cosmetics.lv/stenders-vesture (skatits 20.04.2015.)
100 [tie$saiste]. Piegjams:
http://biznes-prost.ru/franshiza-magazinov-naturalnoj-kosmetiki-dlya-vann-stenders.html (skatits
20.04.2015.)
1% [tiessaiste]. Pieejams:
http://biznes-prost.ru/franshiza-magazinov-naturalnoj-kosmetiki-dlya-vann-stenders.html (skatits
20.04.2015.)
192 [tiessaiste]. Pieejams: http://www.stenders-cosmetics.lv/partneriem(skatits 20.04.2015.)
1% Turpat.
1% Turpat.
105 [tiessaiste]. Pieejams: http://www.stenders-cosmetics.lv/partneriem (skatits 20.04.2015.)
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ka 31 parbaudita pieeja strada.'%

Prasibas telpam:

- AtraSanas vieta - veiksmiga tirdzniecibas centra vai atseviski stavoSas ekas .
- Veikala platums:

1. 20-40 m?

2. 6-10m’

STENDERS palidz izveidot biznesu 3 ménesu laika, bet iesakuma, sazinoties ar
atbildigiem, vini parbaudis vai §1 fransize ir tev piem&rota investiciju iesp&ja. Vinus intereses
atbildes uz daziem svarigiem j atutf?tjumiem:107
o Kadel tev skiet, ka STENDERS fransize ir tev piem&rots bizness?

e Ar ko tu nodarbojies patlaban?

o Kauzzinaji par STENDERS biznesa iesp&jam?

e Vaitev ir iepriekS€ja pieredze mazumtirdznieciba / kosmétikas industrija /
uznemejdarbiba?

e Vai labi parzini vietgjo biznesa vidi?

. Vai tevi interes€ attistit miisu zimola parstavniecibu kada regiona (kur tiesi?),
vai ar1 vélies izveidot tikai vienu veikalu?

. Vai tev ir pietickami Iidzekli biznesa uzsaksanai? STENDERS fransizei
iesakuma nepieciesami 50 000 Iidz 100 000 eiro brivi pieejama kapitala.

. Kur vélies atvert veikalu?'®

1% tiessaiste]. Pieejams: http://www.stenders-cosmetics.lv/partneriem (skatits 20.04.2015.)

7 Turpat.
% Turpat.
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Tab.3.1.

Menedzeri, kas ir atbildigi par STENDERS darbibu dazadas pasaules vietas'”

Eiropa Azija

Mikus Narvils Ieva Vina
mikus.narvils@stenders.lv ieva.vina@stenders.lv
+ 37167217212 + 371 29444384

Krievija un NVS Baltija

Aleksejs Kobzevs Janis Strazdins
alexey.kobzev@stenders.ru janis.strazdins@stenders.lv
+7(495)665-50-52, + 371 22021335

+7(812)333-11-45

www.stenders-cosmetics.ru

Ir iesp&jams izmantot art papildu pelnas iesp€jas, jo Stenderam ir gaumigas davanas
korporativajiem klientiem: divas reizes gada vini izdod korporativo davanu katalogu ar
davanam.*'?

Stenderam ir profesionalo SPA produktu Iinija, ko iecienijusi skaistumkopSanas saloni.
Ir izveidota Tpasa profesionala SPA linija skaistumkopsanas saloniem. So produktu galvenas
1pasibas ir kvalitate un iedarbigums, tad€l tos atzinigi noverté gan zinosi specialisti, gan
Klienti. Lai attistitu SPA profesionalo ltniju, STENDERS piedava gan specializétos katalogus,

gan personala apmacisanu, ka arT pamacibas ekskluzivu STENDERS produktu lietoanai.'**

109 [tieSsaiste]. Pieejams: http://www.stenders-cosmetics.lv/partneriem (skatits 20.04.2015.)
110
Turpat.

" Turpat.
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3.4. Pétijjuma metodologija

Pétama probléma: noskaidrot uznémuma klientu viedokli, ir labakais veids, ka
parliecinaties par fransizes uznémuma veiksmigo darbibu un saprast, kadas ir vertetas
franSizes uznémejdarbibas iesp&jamibas. Darba autore ka pétijuma metodi izv€l&jas
anket€Sanu, jo pateicoties Sai izptes metodei, var savak datus 1sa laika un caur interneta
vietni, jo tas atvieglo respondentiem sniegt atbildes uz jautajumiem, ka ari apkopot datus.

Pétijjuma objekts: respondenti — Latvijas iedzivotaji

Petijuma priekSmets: veiksmigas arzemju un Latvijas fransizes uznémumu piemeri:
McDonald's un Stenders.

Pétijjuma mérkis: noskaidrot Latvijas iedzivotaju viedokli, lai balstoties uz aptaujas
rezultatiem, izvertetu McDonald's un Stenders veiksmigu uznéméjdarbibu Latvija.

Aptaujas laiks: 20.04.2015 — 01.05.2015.

Anketas tick izmantoti atklatie, slégtie un pusslégtie jautajumi. Ar anketas paraugu
iesp&jams iepazities 1. Pielikuma.

Aptaujas rezultati tiek izmantoti statistiskiem datiem tikai apkopota veida, neanalizgjot
respondentu individualas atbildes. Aptauja tika veikta ar interneta vietnes www.visidati.lv
palidzibu. Pétijums ir balstits uz 200 respondentu aptauju. Respondentiem bija elektroniski

jaatbild uz 12 jautajumiem un tas aizpildiSanai paredzetais laiks bija ne vairak ka 10 mindites.

3.5. Pétijuma rezultati

Lai analiz&t aptaujas rezultatus, katrs jautajums tiks izskatits atseviski un grafiski
atspogulots. Kopa pétijuma piedalijas 200 respondenti. 122 bija sievietes, kas sastada 61% no
aptaujatiem un 78 viriesi, attiecigi - 39% no aptaujatiem. Respondentu dzimuma sadaltijumu

var apskatit 3.1.attela.
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3.1. att. Respondentu dzimuma sadalijums

Ka redzams 3.2.attela, respondentu vidgjais vecums bija 24,52 gadi, savukart virieSu

vid&jais vecums bija 26,38 gadi, bet sievieSu vid€jais vecums — 22,65 gadi.
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3.2. att. Respondentu vecuma sadalijums

Pétijuma piedalijas ne tikai Latvijas iedzivotaji, bet art 3 cilvéki no arzemeém. 125
respondentiem Riga ir pastaviga dzives vieta, tas ir 62,5% un tas nozimé, ka Siem
respondentiem McDonald's restorani un Stenders veikali ir brivi pieejami. 72 bija citas

Latvijas pilsétas iedzivotaji (skatit 3.3. attelu).
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3.3. att. Respondentu pastaviga dzivesvieta

3.4. attela diagrammas veida ir atspogulots respondentu nodarboSanas sadalijums.

Gandriz visi respondenti stude (99 respondenti) vai stud€ un strada (87 respondenti).

0,5%
0,0%

43,5%

O Macos/Studéju

B Stradaju

O Stud€ju un stradaju
B Nestradaju

49,5% B Cits

6,5%0

3.4. att. Respondentu sadalijums péc nodarbosanas

Uz jautajumu ,,Vai esat ieprieks dzird€jusi par Siem zimoliem?”, visi respondenti
atbildgja, ka ir dzirdgjusi par tadu zimolu ka McDonald's, savukart, 24 respondenti atbildgja,

ka nekad nav dzird&jusi par zimolu Stenders (sk. 3.5. att€lu).
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3.5. att. Respondentu informétiba par zimoliem

No 3.6. attéla atspogulotiem datiem var secinat, ka kopuma respondentu atticksme ir
pozitiva ka pret Mcdonald's zimolu, ta arT pret Stenders zimolu. Tikai 10 respondentiem ir
negativa attieksme pret McDonlad's zimolu. Tas ir diezgan labs rezultats, nemot veéra to, ka

_______

attieksme pret Stenders zimolu ir 18 respondentiem, kas arT ir loti labs rezultats.
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McDonald’s Stenders

3.6. att. Respondentu attiecksme pret zimoliem

11% respondentu bija atzim&jusi, ka nekad nav apmeklgjusi Stenders veikalu, bet visi

______
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3.7.att. Respondentu atbildes uz jautajumu ,,Vai kadreiz esat apmekléjusi McDonald's
restoranu/ Stenders veikalu?”

Lielaka dala respondentu atpazist McDonald's zZimola, ka art Stenders zimola produktus
péc zimola logo. Neviens neatbild€ja, ka atpazist zimola produktus p&c zimola nosaukuma
sauk]a. 10 respondenti atpazist McDonald's produktus p&c produktu nosaukuma, savukart 18

respondenti labi atpazist Stenders produktu iepakojumus (sk. 3.8. att€lu).

H McDonald's
0O Stenders

Atbildes biezums,%

3.8.att. Respondentu atbildes uz jautajumu ,,Péc ka Jiis primari atpazistat zimola
produktus?”

Ka redzams 3.9. att€la, atbildot uz jautajumu: ,,Atzimg&jiet kadas 1pasSibas piemit
zimoliem?”, lielaka dala (97%) respondentu noradija, ka McDonald's zimolam piemit
atpazistamiba. Savukart, Stenders zimolam arT gandriz vienbalsigi (89%) respondenti
noradijusi, ka zimolam piemit kvalitate. Loti zems procents aptaujato atzim&jusi uzticamibu

gan McDonald's, gan Stenders gadijuma. Tas attiecas ar1 uz zimola prestizu.
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3.9. att. Zimolu ipasibas péc respondentu viedokla

Respondentiem bija piedavats novertét 4 faktorus péc 5 ballu skalas (sk. 3.10. att€lu).
Pirma faktora vért€jums sadalijas gandriz vienadi starp atbildem : ,,apmierina”(40%),
,»neitrali’(30,5%) un ,,neapmierina”(29,5%). 78% ir apmierinati ar McDonald's apkalpoSanu
un tikai 3% nav apmierinati. Gandriz visi respondenti(98%) atzimgja, ka ir apmierinati ar
McDonald's restoranu pieejamibu. Respondenti gandriz vienbalsigi(89%) uzskata, ka
McDonald's restoranu cenas atbilst produktam un tikai 5% nav apmierinati ar cenas atbilstibu.

Izejot no respondentu sniegtajam atbildém, var secinat, ka McDonald's restoranu
apkalposana, pieejamiba un cenas atbilstiba produktam ir diezgan augsta liment, jo gandriz
visi respondenti ir apmierinati ar to. Galvenais, kam japievers uzmaniba, ir produktu kvalitate.
Darba autore uzskata, ka tada respondentu neapmierinatiba ar McDonald's produktu kvalitati
ir saistita ar produktu neveseligumu. Jaatzimé arf to, ka 1% respondentu neapmierina
McDonald's restoranu pieejamiba. Darba autore secindja, ka $ada respondentu riciba ir saistita
ar to, ka Sie respondenti nav ridzinieki. Tas nozime, ka McDonald's restorani neatrodas vinu

dzives vietas tuvuma.
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3.10. att. McDonald's faktoru novértéjums péc 5 ballu skalas

Ka redzams 3.11. attéla, respondentu produktu kvalitates novertejums, galvenokart,
sadalijas starp atbildem ,,Neitrali”’(40%) un ,,Apmierina”(40%). Nedrikst neatzimét, ka 9%
respondentu pilniba apmierina produktu kvalitate, salidzinajuma ar McDonald's gadijumu,
kur neviens respondents neatzimgja, ka ir pilniba apmierinats ar produktu kvalitati. Gandriz
tada paSa aina ir ar apkalpoSanas novértgjumu, Stenders gadijuma, 78% respondentu ir pilniba
apmierinati. Darba autore secinaja, ka Stenders gadijuma japiever§ uzmaniba veikalu
pieejamibai, jo 30% respondentu atbild€ja, ka nav apmierinati ar pieejamibu. Darba autore
uzskata, ka ir tads novert&jums, jo, pieméram, Sobrid Riga visi Stenders veikali izvietoti tikai
tirdzniecibas centros, kas ne vienmer ir erti. Vairak neka puse respondentu(65%) ir
apmierinati ar cenas atbilstibu produktam. 20% respondentu attiecas neitrali pret cenas
atbilstibu produktam. Tada paradiba pastav, tapec ka viriesi ipasi nepievers uzmanibu

kosmgétikas produkcijai.
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3.11. att. Stenders faktoru novertéjums péc 5 ballu skalas

Izejot no 3.12.attéla redzamas informacijas, darba autore secinaja, ka produkta
iepakojums un dizains spélé lielu lomu, jo 70 respondenti atbildgja, ka pievérs uzmanibu

produkta iepakojumam un dizainam un 102 respondenti — dalg;ji.
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51% O Dalgji

14%

3.12. att. Respondentu atbildes uz jautajumu ,,Vai Jiis pieversat uzmanibu produkta
iepakojumam un dizainam?”

Visnozimigakais faktors, kas ietekmé respondentu izvéli produkta iegadg ir cena, ta
uzskata 112 (56%) respondenti. Otraja vieta no faktoriem ir kvalitate, ta atziméja 80(40%)
respondenti. Par pat mazsvarigako faktoru produkta iegade respondenti uzskata uzticamibu

zimolam. Tikai 4% respondentu tas ir nozimigs (sk. 3.13. attelu).
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3.13. att. Svarigako faktoru nozime produkta iegadé péc respondentu atbildéem
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Secinajumi un priekslikumi

Diplomdarba izstradasanas gaita autore ir nonakusi pie $adiem secinajumiem:

1. Pagaidam nav vienotas fransizes definicijas. Katra valstt ir savs formulgjums. Kopuma

fransize ir vienoSanas starp atsevisSku personu vai cilvéku grupu (fransizes némgéjs) un
tirdzniecibas grupu (fransizes dev€js) par tiesibam lietot savu zimolu un uznémeéjdarbibas

sistému.

Ir dazadi veidi, ka istenot franSizes tipa biznesu. Galvenais nodalijums ir starp produktu,
razoSanas un darfjjumu fran§izém.

Visizplatitakais veids ir darjjumu fransize, kas ir loti vienkarSa un saprotama. Vadosais
uznémums pardod licenci privatam uzn€émumam par tiesibam atvért pasu uzpémumu,

produktu un pakalpojumu pardosanai fransizes devéja varda.

Fran$izes néméju un fransizes deveju saista ligumu sistéma, kuras pamata ir fransize.

Fransizes plasas izplatibas un atras attistibas fenomens, pirmkart, slépjas fransizes deveja

un fransizes n€meja abpusgja izdeviguma un, no otras puses, ar nodokliem apliekamas

bazes samazinasana.

Tiek apskatitas fransizes néméja prieksrocibas un galvenie no tiem ir $adi:

e iespgja klit par patstavigu biznesmeni ar minimaliem sakuma kapitalieguldijjumiem un
vispusg€ju pieredz&jusa fransizes deveja atbalstu;

e franSizes devegjs var palidzet rast pieeju kreditresursiem precu un naudas forma;

e tuliteja reputacija pateretaju vidd;

e iesp€ja nekompetentai personai kartot biznesu uz ta rékina, ka franSizes devéja firma
notiek apmaciba augstiem kvalitates standartiem;

Miisdienu globalizacijas rezultata biznesa vide tiek fundamentali parveidota. FranS§ize ka

biznesa formats tirgi ir kluvis par atbalstitu strat€giju biznesa izaugsmei, darbavietu

radiSanai un ekonomikas attistibai. Tas palidz uznémumiem paplaSinat savu ietekmi aréjos

tirgos. Bez tam, tas palidz uzp€émumiem pielagoties dazadam kultiiram un biznesa

noteikumiem

Divi galvenie faktori, kuri nosaka fransizes attistibu, ir ekonomikas atdzivoSanas (vai tas

trikums), ka arT apkalpoSanas jomas izaugsmes turpinajums, jo tiesi te pamata tiek

koncentréta fransize. Cits labveligs argjais faktors - ta ir arvien lielaka uzn@mumu skaita

gataviba attistit savu darbibu caur fran§izu pardoSanu, kas ir Iidzeklis, kur§ veicina to
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10.

11.

12.

13.

14.

diversifikacijas un iekltiSanas tirgi stratégiju istenoSanu.

Ilgstosai un efektivai franSizes darbibai ir nepiecieSams izstradat attistibas strat€giju un
savstarpgjo attiecibu ekonomisko mehanismu, kas ir veicina ne tikai taktisko bet art
stratégisko merku sasniegSanu. Ekonomiska mehanisma attiecibas vienotiba ietver
saskanosanu un proporcionalu partneru attistibu.

ASV ir pasaulg lielaka fransizes lielvara, kas atSkiras ar augstak attistitu specialas
likumdoS$anas pakapi frans§izes joma, bagatigu tiesas praksi un plasu fransizes tiesibu
teoriju. Starptautiska FranSizes savieniba rada zinamus noteikumus fransizes iegadei un
pardosanai. Japana tas pagaidam ir tikai attistibas posma, tomér vienlaicigi tai ir stiprs
tiesiskais pamats.

Fran$izes sist€mas veiksmiga paplaSinasanas valsti visticamak ir atkariga no tas kulttras
,konteksta”. Lai sasniegtu panakumus starptautiskaja tirgii, fransizes dev&jiem jaizprot
dazadu kultiiru spéks visa pasaulg.

Biitiba fransizes iegade — ta, pirmkart, ir zimola iegade. Ta ir laika un lidzek]u ekonomija
sava zimola izveidei.

Zimols ir ekonomiski svarigs jebkuram fransizes uzn€mumam, jo tas var palielinat
pardoSanas apjomus, panakt precu vai pakalpojumu atpazistamibu, nodibinat lojalu
ilgtermina klientu bazi, piesaistit uzticigus darbiniekus un var bt pat radit iesp&jas pardot
ar uzcenojumu un palielinat pelpu kopuma.

Izejot no pétijuma gaita ieglitajiem datiem var teikt, ka McDonald's un Stenders var

uzskatit ka veiksmigus fran§izes piemérus.

Darba autore, diplomdarba izstrades procesa, izstradaja $adus priekSlikumus:

1.

Popularizét fransizi ka veiksmigo uznémeéjdarbibas veidu Latvija, jo franSizes uzp€émumu

skaits Latvija ir loti mazs, salidzinot ar citam valstim.

. Japiever§ uzmanibu izglitibas programmam un literattirai, kas ir saistiti ar fransizi un

uznémejdarbibu. Bijis jiitams literatiiras trukums.

. Ka McDonald's, ta art Stenders japievers uzmanibu produktu saukliem, lai iegtitu arvien

lielaku popularitati. Jo neviens no respondentiem neatbildgja, ka atpazist zimola
produktus péc zimola nosaukuma sauk]a.

McDonald's japievers uzmanibu piedavato produktu veseligumam.

. Stenders jauzlabo savu veikalu izvietojums, bet McDonald's gadijuma jauzlabo restoranu

izvietojums arpus Rigas.
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1.Pielikums

Anketa

Sveicinati!
Es esmu Latvijas Universitates Ekonomikas un vadibas fakultates Starptautiskas
ekonomiskas attiecibas studiju programmas 4. kursa studente , kas veic aptauju par

uznémumu McDonald’s un Stenders, sakara ar bakalaura darba tému ,,Veiksmigas arzemju un

Latvijas fran§izes piemérs un analize”.

Sis aptaujas mérkis ir noskaidrot Latvijas iedzivotaju viedokli, lai, balstoties uz aptaujas
rezultatiem izveérteétu McDonald's un Stenders veiksmigu uznémeéjdarbibu Latvija. Aptaujas
rezultati tiks izmantoti tikai apkopota veida, neanalizgjot respondentu individualas atbildes.

Aptauja sastav no 12 jautajumiem, un tas aizpildiSana neaiznpems vairak ka 10 minttes.

Ladzu, atziméjiet atbilstoSako atbildi!

1. Jusu dzimums?
[]Sieviete

[1Virietis

2. Jusu vecums?

3. Jusu pastaviga dzivesvieta?
[JRiga
[JCita Latvijas pilséta

"] Arzemas

4. Jusu nodarboSanas :
T] Macos/ Studgju
1 Stradaju
] Stud&ju un stradaju
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'] Nestradaju
] Cits ( )

5. Vai esat ieprieks dzirdejusi par Siem zimoliem?

McDonald's Stenders
(] Ja
1Ja
[] Ne
[INe

6. Kada ir Jusu attieksme pret zimolu ?

McDonald's Stenders
[1Pozitiva [ Pozitiva
I Negativa '] Negativa
[ Neitrali [1 Neitrali

7. Vai kadreiz esat apmeklejusi McDonald's restoranu/ Stenders veikalu?

McDonald's Stenders
]Ja []Ja
[INe [1Ne

8. Péc ka Jus primari atpazistat zimola produktus?

McDonald's Stenders
"1Zimola logo 71 Zimola logo
[] Zimola nosaukuma sauklis [1 Zimola nosaukuma sauklis
1 Produktu nosaukums [1 Produktu nosaukums
1 Produktu iepakojums "1 Produktu iepakojums
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Atziméjiet kadas Ipasibas piemit zimoliem?

McDonald's Stenders
[ Kvalitate [0 Kvalitate
] Atpazistamiba 1 Atpazistamiba
[0 Uzticamiba [1 Uzticamiba
[ Prestizs [0 Prestizs

10. Ka Jias novértétu uznémuma faktorus péc 5 ballu skalas?

e McDonald's

pilniba o o o pilniba
~ | neapmierina | neitrali apmierina o
neapmierina apmierina

Produktu
kvalitate

Apkalposana

Pieejamiba

Cenas
atbilstiba
produktam

e Stenders

pilniba o o o pilniba
| neapmierina |  neitrali apmierina o
neapmierina apmierina

Produktu
kvalitate

Apkalposana

Pieejamiba

Cenas
atbilstiba
produktam
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11. Vai Jus pievérsat uzmanibu produkta iepakojumam un dizainam?
1Ja
"INe
1 Dalgji

12. Kas ir svarigakais faktors, kas ietekme Jusu izvéli produkta iegade?
“1Cena
[ Kvalitate
[1Uzticamiba zimolam

1 Cits ( )

Paldies par atsaucibu!
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2.Pielikums

McDonald's logo vesture™?

T (e

i'm lovin’it

o o e -z
57 |
v v v v v ad

"2[tiessaite]. Pieejams: http://imgarcade.com/1/mcdonalds-logo-1960/ (skatits 22.04.2015.)
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Uznémuma Stenders pamatdati

3.Pielikums

113

A LURSOFT
STENDERS, Sabiedriba ar ierobezotu atbildibu

hitp:ihwww.stenders. i

Mikusalas iela 83, Riga, LV-

Smarzu un kosmétisko lidzek|urafosana

Reitings

1004, Latvija (pEc2013. gada parskata datiem)

L8 2.3

Uzzini vairdk! |zv&rstd analize

Talr. +37167217212
Fakss +37187217233

|zzina no zo.lv kataloga

Pamatdati

Nosaukums

Tiesiska forma

Registracijas numurs, datums
SEPA identifikators

Dati no PYN maksataju registra

Juridiska adrese
Registrs, lerakstits registra
Reqistricijas aplieciba

Pamatkapitls

Darbibas veidi

Sabiedriba ar ierobeZotu athildibu "STENDERS"
Sabiedriba ar ierobeZotu athildibu
40003563248, 28.08.2001

LVE1ZZ7 40003563243
PYWM maksatdja numurs Statuss
L\V40003563248 w

Mikusalas iela 83. Riga. LV-1004
Komercredistrs 27.03.2003
Nr. K126139. 25.01 2012

Apmaksatais pamatkapitils - 435895.00 EUR (Redistréts UR 20.02.2015)
Redistrétais pamatkapitdls - 487%26.00 EUR (Redistréts UR 27.03.2015)

Smarzu un kosmétisko lidzek|urafosana (20.42, versija2.0) (Avots: GSP,
GP2013, Z0.LV)

Ziepju, mazgdsanas, tirsanas un spodrindsanas dzek|uraZosana (20.41,
versija2.0) (Avots: GP2013)

Paréja mazumtirdzniecba nespecializétajos veikalos (47.19, versija 2.0)
(Awots: GP2013)

Kosmeétikas un tualetes piederumu mazumtirdzniecba specializétajos
veikalos (47.75, versija 2.0) (Avots: GP2013)

Citur neklasificéta jaunu preéu mazumtirdznieciba specializétajos veikalos

(4778, versija 2.0) (Avols: GP2013)

CSF - LR Centralas statistikas parvaldes, uwznemuma noraditie galvenie darbibas veidi.

UR -LR UzgEmumu registrs. Uzgémuma statlites nordditie darbibas veidi.

GP -uzemuma gada parskati (gads) noraditie darbibas veidi.

Z0LV -biznesa kontsktu katalogs www 2o v nor3ditie darbibas veidi

Dati atjaunoti

27.03.2015

113 [tiessaite]. Pieejams: http://company.lursoft.lv/stendera-ziepju-fabrika/40003563248

(skatits 10.05.2015.)
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Apgritindjumi

Likvidacijas procesi Mav

AKtudls maksatnespéjas process May

Aktuali kavetie maksajumi MNav

AKktuali komerckilu akti Ir

Aktudlie nodrosinajumi MNawv

VID Administrétie nodok|u paradi Parbaudtt informaciju par nodoklu paradiem

Nodok|u maksajumi valsts kopbudzeta
Gads 2014

Kopéjie maksajumivalsts 1306.82 (tukst. EUR)
kopbudieta

ledzivotaju ienakuma nodoklis 460 22 (thkst. EUR)

Valsts socidlds apdrosindsanas 752.93 (tkst. EUR)
obligatas iemaksas

Avots: VID

Parstaviji

Aktualds amatpersonas 5
Aktudldas prokiras 0
Aktudlie dalibnieki 5

Apbavojumi

Saltdzinosie radrtaji

Raditajs Vieta
Uznémuma vecums F1810- 71823
Meto apgrozijums 4 1152
Tirigienémumi 104015
Pasukapitdls 4+ 938

llgtermina ieguldijumi 3483

Akfvu bilance 4 1805
Pamatlidzekli 45435
Likviditate 4 28338 - 28337
Rentabilitate 20328
Statitkapitdls 3014

Finansu radtdju agregitdatu aprékiniem izmantoti pEd&jd iesniegtd gada parskata dati.
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Uznémuma McDonald's pamatdati

A LURSOFT

4. Pielikums

114

PREMIER RESTAURANTS LATVIA, Sabiedriba ar ierobeZotu

atbildibu

Flaga un juridiski pamatota datu b3ze ar visiem Latvijd registrétiem uznémumiem, biedribdm un arvalstu uzpémumu

parstavniecibam.

info@lv.mcd.com
http:/ /www.mcdonalds. lv

MazE Krasta izla 83, Rigs, LV-

Talr. +371 67242354
Fakss +371 67242317

Restoranu un maobilo &din3sanas vietu pakalpojumi

Izzina no zo.lv kataloga

1003, Latvija

Pamatdati

Nosaukums

Tiesiska forma

Registracijas numurs, datums
SEPA identifikators

Dati no PVN maksataju registra

Juridiska adrese
Registrs, lerakstits registra
Redistracijas aplieciba

Pamatkapitals

Darbibas veidi

Sabiedriba ar ierobeZotu atbildibu *
Sabiedrba ar ierobeZotu athildibu
400031589347, 06.04.1994
LWV16ZZ7400031809347

PN maksatija numurs
Lv40003189347

Duntes iela §. Riga. LV-1013

Komercregistrs 27.11.2003
Nr. K044990. 21.12.2007

Reitings
(péc 2013. gada parskata datiem)

Kok k¥ 3.5

Uzzini vairak! Izversta analize

'PREMIER RESTAURANTS LATVIA"

Statuss
4

Apmaksatais pamatkapitals - 4237289 00 EUR (Reaqistréts UR 24.03.2015)
Reqgistrétais pamatkapitals - 4237289 00 EUR (Reqgistréts UR 24 .03 2015)

Restardnu un mobilo &dindSanas v
UR, CSP, GP2013, ZO.LV)

ietu pakalpojumi (56.10, versija 2.0) (Avats:

Kravu dzelzcela transports (49.20, versija 2.0) (Avots: UR)

Kravu parvadajumi pa autoceliem (

49.41, versija 2.0) (Avots: UR)

Ddens transports (50, versija 2.0) (Avots: UR)
Kravu avioparvadajumi (51.21, versija 2.0) (Avots: UR)

Uzglabasanas un transpaorta paligd

CSP - LR Centrilas statistikas pirvakdes, uzgdmumsa nordditie galvenie darbbas veidi.

UR - LR Uzp&mumu registrs. Uzg&muma statiitos norddTtie darbTbas veidi.

GP - uznémuma gads parskatd (gads) nordditie darbibas veidi.

Z0.LW - bizness kontaktu katalogd www.zo.lv nordditie darbTbas weidi.

Dati atjaunoti

24.03.2015

arbibas (52, versija 2.0) (Avots: UR)

14 [tieSsaite]. Pieejams: http://company.lursoft.lv/premier-restaurants-latvia/40003189347?print=1

(skatits 10.05.2015.)
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Apgrotinajumi

Likvidacijas procesi Mav

Aktuals maksatnespéjas process Mav

Aktuali kavétie maksajumi Mav

Aktuali komerckilu akti Ir

Aktualie nodroginajumi MNav

VID Administrétie nodoklu paradi Parbaudit informaciju par nodoklu paradiem
Kontaktinformacija

Talrunis +371 67430502

+37167242319

Nodok|u maksajumi valsts kopbudzeta

Gads 2014
Kopéjie maksajumi valsts kopbudzeta 4855 37 (tukst. EUR)
ledzivotaju iendkuma nodoklis 779.99 (tikst. EUR)

Valsts socialas apdro$inasanas 1800.59 (thkst. EUR)
obligatas iemaksas

Avots: VID

Parstavji

AKtualas amatpersonas il
Aktualas prokuras 0
Aktualie dalibnieki 1

Apbalvojumi

BiZfiess I

SalidzinoSie radtaji

Raditajs Vieta
Uznémuma vecums 36107 - 36133
MNeto apgrozijums x 233

Tirie ien&mumi x 677

Pasu kapitals x 612
ligtermina ieguldijumi x 275

Akfivu bilance % 313
Pamatlidzekli x 310
Likviditate ® 51191-51182
Rentabilitate x 20242
Statltkapitals 566

Finansu raditdju agregatdatu aprékiniem izmantoti pEdéja fesniegtd gada parskata dati.
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Diplomdarbs ,,Veiksmigas arzemju un Latvijas franSizes piemé&rs un analize”
izstradats LU Ekonomikas un vadibas fakultaté Starptautiskas ekonomikas un biznesa
katedra.

Ar savu parakstu apliecinu, ka p&tijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja
noraditie informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autors: Jilija Kuzina
( paraksts)

Rekomendéju / nerekomendéju darbu aizstavesanai
Vaditaja: lektors A.Petrovskis 13.05.2015.
( paraksts)

Recenzents: asociétais profesors V. P. Karnups

Darbs iesniegts Starptautiskas ekonomikas un biznesa katedra 14.05.2015.

Dekana pilnvarota persona: studiju metodike Larisa Stanuka

Darbs aizstavéts gala parbaudijuma komisijas seédé
__.06.2015. prot. Nr. ___.
Komisijas sekretars: lektors A.Petrovskis

(personiskais paraksts un atsifi-ejums)
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