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ANOTACIJA

Sobrid ne tikai pasaulé, bet arl Baltijas valstis ir jiitama krizes iesta$anas sabiedriskas
€dinasanas uzp€mumiem, jo samazinoties ienakumiem un palielinoties izdevumiem, dodot
priekSroku pirmas nepiecieSamibas precém un kredita nomaksai, iedzivotaji sak ietaupit un arpus
majas maltiti tik biezi ka agrak neietur. Ir krasi samazinajies klientu apmekl&Sanas loks, kas ir
novérojams ne tikai Latvija, bet arl Lietuva un Igaunija. Lidz ar to mazakie sabiedriskas
€dinasanas uznémumi sliecas uz bankrota robezu. Tadel sabiedriskas €dinasanas uznpémumiem ir
jadoma par klientu apkalpoSanu un piesaistiSanu visaugstakaja kvalitate.

Darba meérkis ir izpétit sabiedrisko €dinasanu uznémumu klientus, analiz€t uznémuma
apmekl&tibu un klientu piesaistiSanas iesp&jas, un izstradat priekslikumus ka saglabat esoSos un
piesaistit jaunus klientus.

Lai uzzinatu klientu apmekl&tibu, ta biezumu un apmierinatibu ar sabiedriskas €dinaSanas
uzpémumu darbibu, personalu un marketinga aktivitatém, tika veikta aptauja, kura piedalijas
dazadu veidu &dinasanas uzpémumu klienti. Aptauja piedalijas 150 respondentu no Baltijas
valstim. Aptaujatie respondenti iedalijas péc dzimuma, vecuma, péc tautibas, péc meénesa
vidgjiem ienakumiem uz vienu gimenes locekli, péc izglitibas un pamatnodarbosanas.

P&c datu apkopoSanas autors secina, ka vislabpratak klienti izv€las kafejnicas, &dnicas un
barus. Lielako ties tie ir klienti Iidz 30 gadu vecumam un ir vieniga iesp&ja paé€st arpus majas 1&ti
un garSigi. Savukart restorana tipa uzn€émumus vairak ir iecienijusi vecaka gada gajuma cilveki
no 36 Iidz 50 gadiem. Lielaka dala respondentu ir apmierinati ar €dinaSanas uznémumu darbibu,

ko ir novertgjusi vidgji ar ,,6” un ,,7” ballu atzimi.

Atslégas vardi: klients, anketa, sabiedriskas €dinasanas uznémums, viesmilis, piesaiste, merkis



ANNOTATION

Now, not only globally but also in the Baltic countries have felt crisis catering
establishments in declining incomes and rising costs, giving preference first necessity goods and
payment of credit, people begin to save and also do not eat often out side home than people use
to do previously. There is dramatical decrease in client visiting range, which observed not only
in capital Riga but also in Lithuania and Estonia. According what was mention above the small
public catering enterprises have to think about their client’s service also it is very important to
attract client in highest quality.

The aim of this paper is to explore the public catering enterprises clients, analyze
enterprise visitation and clients attraction possibilities and to plan new strategies how to save
existent client and attract new clients.

To discover clients visitation frequency and satisfaction with the public catering
enterprise operations stuff and marketing activity there were taken questionnaire where were
involved several different enterprise clients. One hundred fifty respondents were involved in this
questionnaire.

According to the data information final results author come to conclusion that clients
prefer to attend café, canteens and bars. Majority of clients are thirty years old at age which have
wage labour. Restaurant type of catering enterprise service is visited the most client in age group
of thirty six — fifty years. Majority of respondents are satisfied with the public catering enterprise

operations and evaluated average “6” and *“7”” mark.
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IEVADS

Magistra darbam tika izv€léta téma ,,Klientu piesaiste un analize sabiedriskas &dinasanas
sfera Baltijas valstis”, jo kops 2008. gada sakuma klientu apmeklétiba saka sarukt ne tikai, lai
ietaupitu Iidzeklus, bet gan ar1 tapéc, ka bija piecaudzis uznémumu skaits. Tas klientiem paveéra
plasas iesp€jas izveleties sev ttkamako uznémumu, kur ieturét mielastu, un uznémumiem citigak
piesaistit un riipéties par saviem klientiem. Sobrid ne tikai pasaulg, bet ar Baltijas valstis ir
jutama krizes iestaSanas sabiedriskas €dinaSanas uzn€mumiem, jo samazinoties ienakumiem un
palielinoties izdevumiem, dodot prieksroku pirmas nepiecieSamibas precém un kredita nomaksai,
iedzivotaji sak ietaupit un arpus majas maltiti tik biezi ka agrak neietur. Ir krasi samazinajies
klientu apmekleSanas loks, kas ir novérojams ne tikai Latvija, bet arT Lietuva un Igaunija. Lidz ar
to mazakie sabiedriskas &dinasanas uzn€mumi sliecas uz bankrota robezu. Tadel sabiedriskas
€dinasanas uznpémumiem ir jadoma par klientu apkalpoSanu un piesaistiSanu visaugstakaja
kvalitatg.

P&c autora domam ar klientiem saistitais darbs ir loti sarezgits. Klients ir riipigi jaizpéta,
javeic analize vina vajadzibu apmierinasanai, jazina ka rikoties sarezgitas situacijas, pieméram,
ja klients ir ar agrsivitates pazimém, ja klients sariko skandalu, ka ari neapmierinatibas gadijuma.
Autors ir noverojis, ka loti daudzi sabiedriskas &dinasanas uzpémumi tam nepiever§ uzmanibu un
krizes situacija nezin ka rikoties. Klients ir loti sarezgita personiba.

Klients ir vissvarigaka persona $aja biznesa. No klienta ir atkariga pelna un veiksmiga
biznesa attistiba. Svarigakais ir profesionali apkalpot klientu, lai vin$ justos apmierinats un biitu
ieguvis maksimalu labumu un apmierinajumu no sniegta pakalpojuma. Klients ir miisu
sadarbibas partneris un domubiedrs, vigs$ ir tas, kuram més kalpojam, nevis otradi. Tiesi tap€c ir
izveidojies uzskats, ka klientam vienmeér ir taisniba.

Darba meérkis ir izpétit sabiedrisko €dinasanu uznémumu klientus, analiz€t uzn€muma
apmekletibu un klientu piesaistiSanas iesp€jas, un izstradat priekslikumus ka saglabat esoSos un
piesaistit jaunus klientus.

Merka sasniegSanai veicamie uzdevumi:

e pamatojoties uz specialo literatiru, pétit sabiedriskas €dinasanas uzp&muma
klientu nozimi un piesaistes nepiecieSamibu.

e izpétit Sobrid esosa sabiedriskas €dinasanas uzpémumu problému ar klientiem;

e noteikt svarigakas nianses klienta pareiza apkalpoSana;

e uz anketas apkopotajiem datiem analiz€t klientu un ta aktualitates sabiedriskaja

€dinasana;



e izvertet iesp&jas kadas palidzetu uzp€émumam piesaistit klientus;
e izdarit secindjumus un izstradat priekSlikumus sabiedriskas @&dinasanas
uznémumiem veiksmigai klientu piesaistei un to saglabasanai.

Magistra darbs sastav no Cetram dalam: Pirmaja dala tiek dots ieskats sabiedriskas
&dinasanas tirgus formu un klienta uzvedibas raksturojuma, analizeti klientu personibas tipi un
lojalitates pakapes, ko nosaka klientu vélmes un vajadzibas. Nodala autors aplikos klientu
apkalpoSanas standartus, péc kuriem sabiedriskas €dinasanas uznémumiem bitu jaorganizeé savu
darbinieku apmaciba, lai klients btitu apmierinats un vél€tos atkartoti ietur€t maltiti Saja
uznémuma. Ka ar1 neliels ieskats tiks veikts klientu tiesibas, apskatot dazadus likumus un
normativos aktus.

Otraja dala autors apliikos ar kadiem piesaistiSanas panémieniem ir iesp&jams klientus
parverts par lojaliem klientiem un cik liela méra to izmanto sabiedriskas €dinasanas uznémumi.
Nodala tiks apliikotas un analiz€tas darba gaita sanemtas respondentu atbildes, kura piedalijas
visas tris Baltijas valstis, tada veida palidzot uzzinat klientu viedokli par sabiedriskas &dinaSanas
darbibas pozitivajam un negativajam gaitam.

TreSaja dala tiek detalizeti aprakstita sabiedriskas €dinasanas situacija Baltijas valstis un
kada ietekme ir verojama klientu piesaistiSanas iespg&jam krizes apstaklos. Pamatojoties uz
situdcijas analizi autors izsaka priekslikumus, ka veiksmigak un ar kadam metodém piesaistit
jaunus un saglabat esoSos klientus, un turpinat iesakto biznesu.

Ceturtaja dala autors novért€s sabiedriskas €dinasanas uznémumu pilnveidosanas iesp&jas
nakotng, pamatojoties uz specialistu viedokliem un paredz&umiem. Kadas biis biutiskakas
nakotnes iespgjas uznémumiem attistities un pilnveidot savu darbibu piesaistot jaunos klientus.

Autors sava darba izmantos ekspertu un statistiskas analizes metodi. Dati tiek iegiiti un
apkopoti no anketeSanas rezultatiem. Respondenti ir sabiedriskas &dinasanas klienti, kas noverte
to darbinieku kvalitati, un ka eksperti ir izraudziti sabiedriskas &dinaSanas uzpémumu vaditaji un
§1s nozares parvalditaji, kas novertes sabiedriskas dinasanas tirgus tendences un prognozes.

Petijuma periods ir 2009. gads un 2010. gada pirmais ceturksnis, neliels ieskats ari
ieprieks€jos gados, t.i., no 2004. gada Iidz 2008. gadam.

Magistra darba veikta analize un p&tijums pamatojas uz specialo literatiiru, Baltijas valstu
statistikas datiem, Latvijas un arvalstu zinatnieku darbiem, publikacijam zinatnisko rakstu

krajumos un periodika, ka arT interneta pieejamiem datiem.



1. SABIEDRISKAS EDINASANAS TIRGUS RAKSTUROJUMS

1.1. Sabiedriskas edinasanas tirgus formas

Sabiedriska €dinasana ietver sevi dazadus uznémuma veidus, kas katrs darbojas ar sava
veida raksturojosam pazimém. Autors apliikos visus sabiedriskas €dinasanas uznémumu veidus
un dos nelielu ieskatu uzpémuma tirgus darbiba, kas raksturojama ka monopolistiskas
konkurences tirgus forma.

Viesnicas ietver Tslaicigas apmeSanas vietu nodrosinajumu (viesnicas, moteli), kur var rikot
konferences, ka ar restoranu pakalpojumus, kas saistiti ar apmeSanas vietu nodroSinajumu.
Viesnica ir uzpémuma (uznémeéjsabiedribas) Ipasuma vai noma esosa viesu izmitinaSanas un
apkalpoSanas mitne, kura ir ne mazak ka desmit numuru.

Kirortviesnica — uzn€muma (uznémgjsabiedribas) Ipasuma vai noma esoSa viesu
izmitinasanas un apkalpoSanas mitne, kura ir ne mazak ka desmit numuru un kas sniedz
arstesanas, rehabilitacijas vai rekreacijas pakalpojumus.

Viesu maja — uznémuma (uzn€méjsabiedribas) i1pasuma vai noma esoSa viesu
izmitinaSanas un apkalpoSanas mitne, kura ir vismaz pieci numuri.

Motelis — uzp€muma Tpasuma vai noma esosSa viesu izmitinaSanas un apkalpoSanas mitne,
kura ir vismaz pieci numuri un kura galvenokart apkalpo autotiiristus un mototiiristus.

Jaunatnes tiuristu mitne (hosteli) - ir visu gadu vai tikai vasaras sezona funkcion&joss
turistu izmitinasanas uznémums, kas piedava gultas vietu, €dinasanu un/vai pasapkalpoSanos, ka
ar1 pakalpojumus, programmas un aktivitates, kas balstas uz neformalu izglitosanu un atpiitu,
galvenokart, bet ne tikai jauniem cilvékiem.

Kempings — viesu izmitinasanas un apkalpoSanas vieta, kura ir iesp&jams novietot teltis,
treilerus un viesu transporta lidzeklus kopgja vai atseviskas stavvietas, un kura teritorija var tikt
izvietotas vieglas konstrukcijas biives.

Restorani ietver &dienu un dze€rienu pardoSanu ( parasti pate€rinam uz vietas), ko var
papildinat kada izklaides programma, ko piedava: restorani, paSapkalpoSanas restorani
(piem&ram, kafejnicas), atras apkalpoSanas €stuves ( pieméram, hamburgeru bistro), restorani ar
pardosanu promieSanai, zivju un Cipsu kioski u.tml., saldéjuma kafejnicas. Pie restoraniem
pieder ari dzelzcela kompaniju restoranvagonu pakalpojumi un citu pasazieru transporta
kompaniju Iidzigi pakalpojumi.

Tie neietver pardoSanu no precu automatiem un iepriekSmin&tos pakalpojumus, kas tiek

sniegti saistiba ar apmeSanas vietu nodro$inajumu.



Bari ietver dzerienu pardosanu parasti patérinam uz vietas, ko var papildinat kada izklaides
programma, ko piedava: bari, naktsklubi, alus zales u.c.
Slegtds édnicas un gatavo edienu piegade:’

o Slegtas édnicas ietver gatavo &dienu un dz€rienu pardoSanu (parasti par
pazeminatam cenam) skaidri noteiktam personu grupam, kuras galvenokart
vieno profesionalas darba saites: sporta klubu, riipnicu vai biroju slégto &dnicu
darbibu, skolu slégto €dnicu un virtuvju darbibu, universitasu édamzalu darbibu,
kopédinasanas zalu un slégto &dnicu darbibu brunotajos spekos, u.c.

e Gatavo édienu piegade ietver centralaja &dienu gatavoSanas uznémuma
patéripam citd veida pagatavotu gatavo &dienu Iigumpiegadataju darbibu
(pieméram, gatavo €dienu piegadi): aviokompanijam, parvietojamiem €dienu
ratiniem, banketiem, pienemsanam, kazam, ballém u.c. svinibam vai
gadijumiem.

Autors secina, ka So sabiedriskas &dinaSanas uzpémumu veidi katrs par sevi ir atSkirigs
savos darbibas apjomos, klientu izvélé un sortimenta, interjera u.c., bet visiem ir viena kopiga
iezime - tie darbojas un parstav monopolistiskas konkurences tirgus formu. Monopolistiska
konkurence ir nepilniga tirgus forma ar lielu tirgotaju skaitu, kuri pardod neviendabigu preci,
kam ir liela aizstajamibas pakape.” Monopolistiskas konkurences tirgii uznémumu var veiksmigi
viens ar otru konkurgjot neietekméjot katra uznpémuma individualo apgrozijumu, pelnu un precu
cenas, kas ari ir monopolistiskas konkurences tirgus pazimes:’

e Uznémumu skaits tirgii un to ietekme uz preces cenu

Tirgus piedavajuma pusi parstav liels skaits mazu uzpémumu. Razotaju individualais
piedavajums neietekme& pargjo S§is tirgus puses dalibnieku piedavajumu. Pieméram, ja kads
razotajs pazemina preces cenu, $Is preces pirc&ju skaits pieaug, bet pargjiem razotajiem, ja to
piedavatas preces cena nemainas, pirc€ju skaits attiecigi samazinas. Ta ka S§is preces
pieprasijuma samazinajums sadalas starp par€jiem razotajiem, kuru skaits tirgd ir Joti liels, tie §is
parmainas neizjutis.Ja kads razotajs paaugstina preces cenu, §is preces pircéju skaits samazinas,
bet citiem razotajiem pieprasijjums péc vinu razotds preces pieaug. Individuals razotajs So
pieaugumu neizjutis, jo tas tiks sadalits starp loti daudziem razotajiem. Lidz ar to precu razotaji

var uzskatit savu konkurentu noteikto cenu par konstantu lielumu. Uzpémumu skaits precu

! Rucins M. Sabiedriskas €dinasanas uznémumu ickartas: No idejas 1idz tas realiz€$anai. Jelgava, LLU, 2001. 93

lpp.
* Skapars R. Mikroekonomika: logiskas shémas. Riga, Ekonomikas p&tijumu un biznesa izglitibas institiits, 2008.
248 lpp.

? Skapars R. Mikroekonomika: logiskas shémas. Riga, Ekonomikas pétfjumu un biznesa izglitibas institiits, 2008.
248 lpp.
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monopolistiskas konkurences tirgii ir liels, un pardev€jam nav iesp&ju slepeni vienoties par
preces cenu.

o Pardodamas preces raksturojums

Piedavato precu savstarpg€jas aizstajamibas pakape ir liela, ta¢u preces nav pilnigi aizstajamas
cita ar citu. Piedavatas preces nav viendabigas. Ta ka preces aizstajamibas pakape ir augsta, var
pienemt, ka tas ir vienas preces tirgus, kas sadalits mazakos tirgos, diferenc€jot cenu. Savstarpgji
aizstajamo precu dazadibas dg] atseviskos tirgos izveidojas monopols uz katru aizstajamo preci.
Monopolistiska konkurencé liela nozime ir uznémuma (firmas) nosaukumam. Slavenu firmu
izstradajumi vienmer tiek pardoti par augstaku cenu. Liela nozime ir ari reklamai, pardevéja
kvalifikacijai u.c. faktoriem, kuri dod iesp€ju vairot preces popularitati un tadgjadi pardot to par
augstaku cenu. Monopolistiska konkurence veidojas ari pakalpojumu tirgii, jo tos var veikt
dazada kvalitate atkariba no attieciga pakalpojumu uzp€muma darbinieku kvalifikacijas,
iekartam un tehnologijas. Svarigs faktors ir ari §o pakalpojumu uznémumu atra$anas vieta.

o lespgja ieiet tirgl un iziet no ta

Razotajs var salidzinosi viegli iekliit ar savu preci tirgli un ar1 viegli izstaties no ta. var bt
finansiala rakstura barjeras, kas saistitas ar jaunu tirgus dalibnieku izdevumiem jaunas preces
reklamai vai aizstaj&jpreces izgatavosanai.

e Monopolvara

Ta ka savstarp&jas aizstajamibas pakape ir loti augsta, monopolvara nav liela.

Autors secina, ka §ada veida konkurence rodas tirgt, kur ir liels skaits pardevé&ju, kas piedava
lidzigas, bet ne identiskas preces. Monopolistiskas konkurences ipatnibas ir tadas, ka
apakSnozaré var darboties daudz uzn€mumu un nav S$kérSlu jaunu uzp@mumu dibinasanai.
Iedarbigs konkurences ierocis ir produkcijas atSkirigas 1pasibas. Liela nozime pieprasijuma
palielinasanai ir marketinga aktivitatém. Lai preces atskirtos ne tikai ar cenu, pardevéji censas
dazadas preces pardot dazados tirgus segmentos, pieskirt tam produkta marku, plasi lietot
reklamu, ka arT nemitigi uzlabot savu precu kvalitati, paplasinat sortimentu un pielietot citus
marketinga Iidzeklus. Pircgjs lemj kadu cenu ir vérts maksat par dotas preces individualajam
ipasibam. Pirc€ja izv€li var noteikt ar1 pardev€ja atraSanas vieta (teritoriala diferenciacija),
pakalpojumi, kas ir saistiti ar pirkumu gan pirkSanas bridi, gan nopirktas preces lietoSanas
procesa, gan ar1 tirdzniecibas uzné€muma prestizs. Daudzu precu pieprasijuma apjoms ir saistits
ar modi, pirc€ju pievilinaSanas speks ir arl plasi pazistamas firmu markas, pieméram — Lido,
Double Coffee, Vincents, kas vien liecina par augstu kvalitati un droSumu. Reala ir situacija,
kad konkrétas preces augstaka cena nevis atbaida, bet piesaista pirc€ju, ja precei ir pievilcigas,

unikalas individualas Tpasibas.



Lai Sobridgja situacija uznémumi saglabatu savu uznémumu un darbotos veiksmigi, tiem
biutu nepiecieSams ieverot ilga laika lidzsvaru, kas uzskatamak ir redzams 1.1. att€la. Jo lidzsvars
1sa laika spgj gt 1slaicigu ekonomisko pelnu, Iidz ar to piesaistot jaunus tirgus dalibniekus, kas

ilglaicigi nesp&tu konkurét ar tirgii esosajiem dalibniekiem.

Produkta razofanas apjoms

1.1. att. Lidzsvars monopolistiska konkurencé ilga laika.'

Pelna, ko uzn€mumi gist 153 laika, ir labs stimuls ari citiem razotajiem. Ta ka iekltsana
tirgli nav ierobezota, dotas preces razotaju skaits sak palielinaties. Iepliistot tirgii jauniem
dalibniekiem, kopgjais pieprasijums tiks pardalits sikakas dalas, un monopola pieprasijuma likne
parvietosies pa kreisi no D; uz D,. Preces cena pazeminasies no Py un Pmk* . Razotaju
pieplidums tirgi turpinasies, lidz pieprasijuma taisne izveidos saskares punktu K ar ilga laika
vid€jo kopgjo izmaksu Iikni LAC.

Punkta K ekonomiska pelna ir vienlidziga ar nulli, tadél uzn€émumiem nav izdevigi
izstaties no tirgus. Citiem konkurentiem ieiet tirgii vairs nav izdevigi, jo tada gadijuma pelna var
klut mazaka par nulli. Lidz ar to ir izveidojies monopolistiskas konkurences lidzsvars, kas cena ir

vienlidziga ar ilga laika vidéjam izmaksam. P= LAC?

! Skapars R. Mikroekonomika: logiskas shemas. Riga, Ekonomikas p&tijumu un biznesa izglitibas institits, 2008.
250 Ipp.
* Skapars R. Mikroekonomika: logiskas shémas. Riga, Ekonomikas pétijumu un biznesa izglitibas institiits, 2008.
250 Ipp.

10



Autors secina, ka sabiedriskas €dinasanas uzpémumiem jacens$as veidot ilgtermina planus
un scenarijus attieciba pret savu darbibu monopolistiskas konkurences tirgt, tad€jadi art veicinot

uznémuma klientu piesaisti un attistibu tirg.

1.2. Klients un ta uzvedibas noteicoSie faktori

Par jédzienu ,klients” var domat dazados kontekstos, jo nav vienas noteiktas definicijas.
Parsvara par klientu uzskata juridisku personu vai privatpersonu, kas pérk konkréta uznémuma
preci vai pakalpojumu — gan So produktu ka gala lietotajs, gan ka starpposms $1 produkta cela pie
patérétaja, patstavigu pirc€ju vai pasititagju vai ka personu, kas izmanto advokata, notara,
kreditiestades u.tml. iestades pakalpojumus. Bet klients ir arT personiba, cilvéks, kur§ izmanto
uznémuma profesionala darba rezultatus, cilvéks, kura v€lmes un vajadzibas ir jaapmierina
vislabakaja Itmeni, jo no klienta ir atkarigs uznémums, ta darba mérkis un panakumi. Tatad var
secinat, ka klients ir uznéméjdarbibas galamérkis, uz kura vajadzibam, v€lmém, interes€m un
nodomiem tiek balstita perspektiva uznéméjdarbiba.

Katra klienta darbibas pamata ir vajadziba vai veélme, kas nosaka uzpémuma minimalo
darbibas limeni. Klientu vajadzibas iedalas: '

e Racionalajas vajadzibas — objektivas prasibas, lai apkalpoSana pilditu savas
funkecijas.

e Emocionalajas vajadzibas — ietekmé klientu daudz dzilaka Iimeni. Biezi vien
klientus interes€ vairak zimols (un ko tas ietver) neka pati apkalposana.

Koncentrgjoties uz So vajadzibu, klients apzinati vai neapzinati izmaina savu uzvedibu,
kas lauj noteikt un paredzet klienta ricibu. Uzvediba ir individa ar&ja izpausme, izturéSanas,
atticksme, ko parasti nosaka vitalas vajadzibas un vide. Riciba ir darbibas rezultats.

Pastav piecas klienta uzvedibu ietekm&josas faktoru grupas:*

a) ekonomiskie faktori:

4 darba alga;

4 ienakumu limenis;

4 maksatspéja.

b) socialie faktori:
4 gimenes stavoklis;
4 piederiba formalam socialam slanim;

4 picderiba neformalai socialai grupai;

" Leiks N., Heki K. Klientu apkalposanas rokasgramata. Riga, Lietiskas informacijas dienests, 2005 — 17. Ipp.
* L.Dubkévis, I. Kestere. Saskarsme/Lietiska etikete. Riga. Jumava, 2003 — 151pp.
11



4 loma un statuss.

c) psihologiskie faktori:

4 motivacija;

¢ uztvere;

4 zinasanu apguve;

# parlieciba;

4 nostdja jeb atticksme;

¢ ieradums;

¢ dzives veids;

4 rakstura ipatnibas;

4 pasapzina.

d) personiskie faktori:

¢ vecums;

# profesija;

¢ dzivesvieta.

e) kultiras faktori:

4 kultiiras Iimenis;

4 izglitibas limenis;

4 sociala piederiba;

4 tautiba;

¢ religija.

Ekonomiskie faktori bitiski ietekmé klienta uzvedibu produkta izvéle, jo klienta
maksatsp&ja vienmér ir ierobeZota un pardevéjam jacensSas noskaidrot, cik liela ta ir. Censties
pardot dargaku produktu, neka klients var atlauties iegadaties, ir neproduktivs process, kas
neveicina pozitivu iznakumu. Ekonomiskie faktori loti ietekmé ari socialos, kultiiras un
personiskos faktorus. Pieméeram, nav verts piedavat klientam pudeli vina, kas maksa 50 latus, ja
klients jau ir pazinojis, ka var atlauties izteréet tikai 25 latus.

Socialie faktori darbojas un ietekmé& klienta uzvedibu jebkura sabiedriba, jo vienmér
pastav noteikti socialie slani. Visi socialie faktori izpauzas ka statuss sabiedriba. Lomas
sabiedriba un noteiktas grupas ietekmé pirkuma izvéli, vadoties pec produkta reitinga noteiktaja
grupa un klienta statusa. Pieméram, augsta limena vaditajs ar lielu atalgojumu dodas pusdienas
uz édnicu.

Personiskie faktori ietekmé& produkta izveli peéc atbilstibas klienta vecuma Ilimenim,
noteiktas profesijas (produkta segmentacija pec nozarém) utt. Pieméram, pensionars izvélésies

savam vecumam restoranu, nevis apmeklés jauniesiem orientetu édinasanas iestadi.
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Klientu vajadzibu apmierinasana

Klientu apmierinatibu uzpémums var sasniegt tikai tad, kad ir iegiita to atsauciba un klienti
ir sanémusi tiesi to produktu vai pakalpojumu ko vini vélas. Tadgjadi uzpémumam ir jadara viss
iespé&jamais, lai tikti noteiktas klientu vajadzibas un tas apmierinatas.

Jebkuras produkcijas vai pakalpojuma pamata ir pirc€ja vajadzibas, kuras nosaka realais un
sagaidamais rezultats. legadajoties produktu var giit apmierindgjumu un lielu gandarijjumu, bet
citreiz tikai vilSanos un neapmierinatibu.

F. Kotlers iesaka vairakas metodes, ar kuram var kontrolét paterétaju vajadzibu
apmierinaanu: '

e PriekSlikumu un reklamacijas iegiiSana

Priekslikumu un reklamacijas ieguves vienkarSoSana, izgatavojot un izsniedzot paterétajam

gatavas veidlapas, kuras vini var izteikt savu vert€jumu; radot “karsta telefona” iespgjas.
e Aptauja

Apméram 25% patérétaju nav pilniba apmierinati, tomeér tikai 5% no viniem izsaka
pretenzijas. Uznémums, kur§ ieinteres€jies sava paterétaja, organiz€ aptauju, izmantojot
anket€Sanu, interviju vai reprezentativu telefona aptauju.

e “Viltus” pateretaji

Uzpémums izveido ’viltus” patérétaju grupu, kuri uzn€muma uzdevuma iegadajas
produktu, izsaka pretenzijas kalpotajam. Sadi patérétaji iegiist informaciju par produktu, servisu,
personalu.

e Patérétaju samazinaSanas iemeslu analize

Jaapzina iemesls, kap€c paterétajs atsakas iegadaties produktu: vai vins to dara pirmo reizi,
vai atsakas no produkta atkartotas iegades. Jaizverte ar1 atteikuma pieauguma temps.

Autors ir noverojis, ka F. Kotlera ieteiktas metodes loti reti izmanto tieSi sabiedriskas
&dinasanas uzpe@mumos, lai gan tas palidz€tu uzpeémuma darbiba. Visizplatitakas metodes ir
aptauja un ,,viltus” paterétaji. Autors uzskata, ka uzpémumam vairak japievér§ uzmaniba
servisam un personalam, tad€jadi aktivak ieviest ,,viltus” patérétaju. Tada veida biitu vieglak
kontrolét darbiniekus un klientu vajadzibu apmierinasanu. Nedaudz retak uzp€mumam biitu
lietderigi veikt klientu aptaujas, kas lautu novérts klientu neapmierinatibu un uzlabotu
uznémuma darbibu piesaistot jaunus klientus.

Gadijumos, kad uznémumam ir augsts klientu aizieSanas raditajs nepartraukti ir jadarbojas

ar jaunu klientu piesaistiSanu, kas prasa ne mazums jaunas izmaksas, jo jariko reklamas

! Kotlers F. Kotlers par marketingu. Ka radit, iekarot tirgu un dominét taja. Riga, Lietiskas informacijas dienests,

2007. 32. Ipp.
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kampanas un produktu virziSanas un veicinasanas programmas. (sk. 1.1. att.). EsoSo klientu
noturéSana ir 1€taka neka jaunu piesaiste. Sakariba starp pelnu, ko klients dod uzpémumam un

attiecibu ilgums starp klientiem un uzgpémumu ir att€lots 1.2. attéla.

Augsts

ksas

éjas izma

Vienibas vid

Zems

Klientu aizieSanas raditajs Augsts

1.1 att. Produkcijas vienas vidgjas vienibas un klientu aizie$anas raditaju sakariba'

Attela redzams, ka ilgtermina klienti dod lielaku pelnu organizacijai neka istermina klienti.
Samazinot klientu aizieSanas raditaju un pagarinot attiecibu ilgumu starp klientu un uznémumu,
uznémums var ievérojami samazinat izmaksas. Ilgtermina klientu lojalitate ir ari bezmaksas
reklama. Pirc€ji izplata informaciju, un tas lauj organizacijam palielinat pardoSanas apjomu. Lai
stiprinatu klientu uzticibu un samazinatu aizieSanu pie konkurentiem, uznémumam ir jaizstrada
biznesa strat€gija, izprotot pirc€ju vajadzibas un apmierinot to vélmes.

Autors uzskata, ka nedrikst visu laiku apmierinat tikai lojalu klientu v€lmes, kaut ar tie
nes lielaku pelnu un samazina izmaksas. Liela méra tas uznpémumam nelauj attistities pilniba,
nelauj paplasinat klientu loku un varbiit pat iegiit vietu jauna tirgil, jo uzp@mums nopelna
pietieckami no pastavigiem klientiem. Tas So biznesu padara par neinteresantu un garlaicigu, un
laika gaita ar1 to sajutis patstavigie klienti. Tapéc nedrikst koncentréties tikai uz vienu klientu

loku, bet jaskata tie kopuma un jacensas piesaistit aizvien jauni, pat ja pelna nebis tik liela.

! Kotlers F. Kotlers par marketingu. Ka radit, iekarot tirgu un dominét taja. Riga, Lietiskas informacijas dienests,
2007. 32. Ipp.
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(+)

Pelna no klienta
o
Y

(-) Klienta palikSanas laiks uzpémuma

1.2. att. Sakariba starp attiecibu ilgumu un pelnu no klienta'

Uzpémuma panakumi liela méra ir atkarigi no objektivas vides faktoru analizes, kas lauj
spriest jau konkrétas un taktisku pasakumu kategorijas, lai optimali izveérstu savu darbibu
izveletaja tirgus sektora. Apzinoties strat€giskos mérkus un vides elementus, kas var iespaidot
uznémumu kopuma tiek izveidota redla lémumu piepemsSanas baze, kas lauj uzn€mumam
izstradat jau konkrétu biznesa stratégiju, izvirzot priek$plana konkurences prieksrocibas attieciba
pret citiem nozares tirgus dalibniekiem.

Bitiska klientu apmierinajuma nozime ir produkcijas atbilstibai un saskanai atkariba no
klientu pieprasijuma. Liela nozime ir arT apkalpoSanas laikam, kas raksturo uznémuma reakcijas
atrumu uz pieprasijumu. Ar So saprot to laiku, kas ir nepiecieSams, lai piegadatu pieprasito
produktu vai sniegtu pieprasito pakalpojumu. Klientu liela dala liecina, ka ilga piegade vai
apkalposana ir viens no galvenajiem neapmierinatibas iemesliem. >

Bez savlaicigas apkalpoSanas un produkta kvalitates pastav, protams, ar1 citi faktori, kas
izraisa klientu apmierinatibu. Seit var mingt preces dizainu, ekstra klases apkalpo$anu un
garantijas vai pécpardoSanas serviss.

Uznémuma virziba un orientacija uz klientu prasa sapratni par vigu vajadzibam un kad ta ir
panakta var sakt jau konkrétas vajadzibas apmierinat.

P&éc autora domam, veidojot $adu strat€giju, uzpémums daudz atrak saks savu attistibas
celu uz jauniem tirgiem un veicinas daudz lielaku klientu pieplidumu savos uzpémumos.

Diemzgl, autors ir novérojis, ka vairums sabiedriskas &dinasanas uzp@mumi darbojas bez

! Kotlers F. Kotlers par marketingu. Ka radit, iekarot tirgu un domingt taja. Riga, Lietiskas informacijas dienests,
2007 - 33. Ipp.
? Kotlers F. Desmit marketinga greki. Riga, Jumava, 2006. 108 Ipp. — 36.1pp.
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attistibas stratégijam, bet gan darbojas paSplisma. Visvairak $o principu piekopj mazie

uzpémumi, savukart tikla tipa uzp@mumi vairak strada ar klientu apmierinasanu un to izpratni,

piesaisti. Tadel aplikosim galvenos kriterijus, ar kadiem klienti izv@las sev piemérotako

€dinasanas uznémumu.

Klients, izveloties €dinasanas uznémumu, nem vera sekojoSus nosacijumus —

Klients vélas, lai vinpu apkalpo zinoSi darbinieki. Klients vé&las sapemt
kompetentas darbibas no darbinieka puses. Klients vé&las, lai darbinieks
apkalpotu péc iespgjas profesionalak un prasmigak. Klients v€las sapemt
pozitivu un laipnu apkalpoSanu.

Lai klientam piedavatu pareizos &dienus un dze€rienus, uznémuma darbiniekam
ir jaizprot klienta vajadzibas. To var panakt izzinot un izprotot klienta v€lmes
un vajadzibas, uzdodot vienkarSus, viegli saprotamus, atveérta vai slégta tipa
jautajumus.

Klients vélas, lai darbinieks profesionali veiktu savs pienakumus. Tikai tad
klients var bt dros$s par darba kvalitati.

Klientam nepatik zaudét laiku. Lai tas nenotiktu, darbiniekam ir labi jaapkalpo,
jastrada atri un precizi, laiku nezaudg€jot. Ir svarigi veikt atru, rlipigu, precizu
darbu, nezaudgjot kontaktu ar klientu.

Klients velas bt uzklausits un saprasts. Uznémumam ir jabut atvértam klienta

problému risinasanai.

Vislielaka nozime uzpémumu servisa kvalitaté€ ir klienta un darbinieka savstarp&ja

komunikacija un sadarbiba.

Klientu apkalpojot, ir nepiecieSams, lai procesa laika klients justos svarigs un apripéts.

Nosacijumi, kas jaievéro, apkalpojot klientu un apmierinot klienta vélmes - '

Klients ir pati ievérojamaka persona.

Klients nav atkarigs no uznémuma, uzn€mums ir atkariga no klienta.

Klients ir darba mérkis. Klients izdara pakalpojumu uzn€mumam, atnakot uz
uznémumu.

Uzpémuma uzdevums ir istenot klienta velmes ta, lai tas biitu izdevigi gan
klientam, gan uzpémumam.

Visu, ko més daram — més daram klienta laba.

Darbiniekam ir jape€ta klienta riciba, sejas izteiksme, roku Zests un jaanalizé Sie

noveérojumi, izdarot pareizos secinajumus par klienta izjtitam un reakcijam.

! Frimentls D. Aktiva klientu apkalposana. Riga, Zvaigzne ABC, 2006.127 Ipp. — 25.1pp.
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Tad, ja klients tiek apkalpots labi un paliek apmierinats, vin$ atgriezisies un ari turpmak
izmantos uzpémumu sniegtos pakalpojumus un piedavatas preces. Lidz ar to, katrs kontakts ar
klientu var biit gan klienta atgrieSanas, gan aizieSanas iemesls, tapec uznpémuma darbiniekam
jasaprot, ka nozimiga ir katra reize, kad notiek kontakts ar klientu.

Apmierinats €dinasanas uznémumu klients — !

e ilgstosi apmeklé uznémumu, izmégina pakalpojumus un produktus,
e ir mazak jutigs uz cenu izmainam,
e labveligi atsaucas par uzpémumu un ta piedavatajiem produktiem.
Sabiedriskas €dinaSanas uzpémuma klientam ir svarigi, lai vinam piedavatu labu klientu
apkalpoSanas servisu. Katrs klients v€las justies nozimigs, tad€l, individuala pieeja un servisa
kvalitate ikvienam klientam ir Tpasi svariga. Edinasanas uzpémumu panakumu atslega ir izveidot

ilglaicigas attiecibas ar klientu.

Klientu tipi
Katrs klients ir unikals, un nakamais nav lidzigs ieprieks&jam.
Klienti ir tadi, kadi vini ir, un tadi arT paliks, bet viesmilim ir jaieskatas un jaieklausas,
cenSoties noteikt, kadam komunic€sanas stilam un lémuma pienemsanai, klients dod prieksroku.
Apskatisim 4 klasiskas personibu tipus - holérikis, melanholiki, sangvinikis un
flegmatiki. Autors tos sauks nedaudz citadi, vardos, kuri precizi, saprotama valoda atspogulo So

cilvéka butibu.

Sirsnigais (melanholikis) 2

Ipasibas:

Jutigi, uzmanigi cilvéki. Lémumu piegem$ana vadas p&c savam izjutam saistiba ar
situaciju. Saskarsme ir mili un patikami.

Uzklausot skumju vai tragisku stastu, pardzivo un jut Iidzi. Piedavajiet savu palidzibu.
Izvairas no riska, ir pacietigi un piesardzigi. Vini nesteidzas un nesteidzinas ari jiis, nepienem
parsteidzigus 1émumus.

Pardodot viniem, iekarojiet vinu uzticibu! Neuzticoties jums, vini biis noslégti un nerunigi.
Izradiet interesi, uzdodot jautajumus par viniem un vinu biznesu, uzmanigi uzklausiet atbildes,
nepartraucot un neizradot nepacietibu.

Jums ir japarada, ka sadarbiba ar jiisu uzpémumu vigiem biis drosa un vienkarsa.

' Frimentls D. Aktiva klientu apkalposana. Riga, Zvaigzne ABC, 2006.127 Ipp. — 25.1pp.
’L.Dubkavics, I. Kestere. Saskarsme/Lietiska etikete. Riga. Jumava, 2003 — 36. Ipp.
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Kompetentais ( ﬂegmdtikis)l

Ipasibas:

Lémumu pienemsanas balstas uz aprékiniem, faktiem, pieradijumiem.

Lémumu pienemsanai nepiecieSama pilniga skaidriba. Tiesi tapéc uzdod daudz jautajumu
(pat Skietami divainus).

Péc dabas skeptiki, konservativi, nelabprat maina viedokli. Tapat slaveni ar iesauku
“Ignas”.

Doma, ka pasi ar visu spgj tikt gala, skaidriba ( parbaudit visus zemiidens akmenus) un
pastavigi pienem I[€mumu.

Nemetas uz jauniem piedzivojumiem un neriské izméginat ko jaunu, grib to, kas ir
pietieckami daudzu cilvéku parbaudits.

Biezi pirkuma motivs viniem ir drosiba un parbaudita uzticamiba. Marketinga specialisti
tadus cilvékus sauc par “velajiem sekotajiem” vai “konservativajiem”.

Pirms I@muma pienemsanas jaapdoma un jaapsver visi “par” un “pret”.

Uzmanigi, nesteidzas un necie$ spiedienu.

Parliecinosak jitas ar paredzamam un prognoz&jamam lietam - dokumentiem, aprékiniem
un iekartam. lesp€jams, tieSi tapec Sie cilveéki ir tur, kur nepiecieSama uzticiba, uzmaniba,
precizitate un kur nav nepiecieSama intensiva kontaktéSanas ar cilvékiem (neprognozgéjamam
butném).

Pardodot viniem balstieties uz preciziem datiem, statistiku un aprékiniem. Lai fakti runa
pasi par sevi. Esiet gatavi pieradit un apstiprinat ikvienu teikto vardu. Nemé&giniet tadu klientu
“panemt” ar emocijam. Plati smaidi, emocionalitate, aizrautigi stasti par produkta 1pasibam vinu

neaizrauj.

Drosmigais (holérikis)z

Ipasibas:

Pasparliecinati, pasapmierinati. Reizém vinu uzvedibas manieres sliecas uz nekaunibu vai
pat bezkaunibas pusi.

Loti prasigi pret citiem, Siem cilvékiem griti kaut ko izdarit pa pratam.

Vienmeér uzskata, ka viniem ir taisniba. Pastav vinu viedoklis un “nepareizs” viedoklis.
Lidz ar to neuzmanigi klausas. Uzskata, ka zina visu, kas jazina.

Biezi iepem vados$u vai lidera poziciju. Stratégi un kolektiva virzitaji.

"' L.Dubkéviés, I. Kestere. Saskarsme/Lietiska etikete. Riga. Jumava, 2003 — 35. Ipp.
* Cilveka temperaments [Elektroniskais resurss] - http://lv.wikipedia.org/wiki/Cilv%C4%93ka_temperaments
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Nepacietigi, visu, ko, v€las, velas atri un tagad. Viniem jebkas ir jaiedod uzreiz, visam bija
jabiit padaritam jau “vakardiena”.

Biezi pirkuma motivs vigiem ir vajadziba péc prestiza (ekskluziva), atzinibas un cienas no
apkartéjiem. Marketinga specialisti tadus klientus sauc par novatoriem vai pionieriem.

Ambiciozi. Izrada planus nacionala, kontinenta, pasaules tirgus iekaroSanai.

Individualisti. Vini biezi skrien kolektivam pa prieksu.

Vins jums pazino: “Mans laiks dargi maksa,”- bet jis vinam atbildiet: “Es cienu jisu
laiku, bet mans laiks nav letaks.”

Izvairities no gariem un detaliz€tiem paskaidrojumiem, vispirms vinus interesé
galarezultats un labums.

Jaruna tiesi! Pieprasiet, lai piepem l€mumu atri, tas vinus nesadusmos, jo parasti vini

darbojas vid€ ar diezgan atru tempu.

Draudzigais (sangvinikis)’

Ipasibas:

Atverti un sabiedriski. Loti daudz runa. Rodas iespaids, ka vinu “baterijas” nekad
neizladgjas. Dienas beigas, kad visi ir noguruSi un vélas pabiit klusuma, vini tikai sak
“iesildtties" sava liekvardiba.

Patik lielities un pat parspilét, lai uzsvértu savu nozimibu. Saruna ir orient&ti uz sevi.

Censas visiem iepatikties. TieSi tapéc vini izvairas no konfliktiem. Censas draudzg&ties ar
visiem, pat ar karojosajam pusém.

Baidas pateikt “ n&”, drizak apsolis, bet neturés vardu.

Atliks lémumu pienemsanu, ja bis iemesls baidities no vadibas un kol€gu kritikas utt.

Uzklausiet vinus! Tas var biit mokosi griiti, bet, ja to neizdarisiet jis, to izdaris kads cits.

Neaizkariet nevajadzigas témas! Esiet entuziasti! Siem cilvékiem patik kontaktgties ar
dziviem, energiskiem un jautriem cilvékiem. Ja vajadzigs, pajokojiet un, protams, pasmejieties
par tada klienta jokiem.

Tadiem klientiem sakiet, ka esat ieinteres€ti un jums ir svariga sadarbiba ar viniem. Vini

grib justies svarigi vajadzigi, dodiet viniem tadu iesp€ju.

No praktiska viedokla autors secina, ka vispatitkamak un vieglak ir stradat ar
melanholisko un sangvinisko tipu personibam. Tomér ar melanholiska tipa klientiem ir jamak
iekarot cilveks ar uzticibu vairak ar to runajoties, tas viesmilim ir liels izaicinajums. Savukart ar

sangviniska tipa klientiem ir diezgan viegli atrast kontaktu un saprasties. Tas palidz klienta

! Cilveka temperaments [Elektroniskais resurss] - http://lv.wikipedia.org/wiki/Cilv%C4%93ka_temperaments
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velmju kvalitativai apmierinaSanai. Vienigi Sie klienti prasa daudz pacietibas un uzmanibas, ka
arT viesmilim ir jamak tos klausities. Tie klienti, kas vairak vadas pec izjutam, ir vieglak
saprotami un kontrol&jami. So tipa klientus biitu vienkarsak parvérst ka lojalos klientus.

Flegmatiska tipa klienti ir diezgan kaprizi un nikigi, lai gan visbiezak zina, ko vélas un ka
velas, lai to pasniedz. Lai apmierinatu §1 klienta v€lmes ir jadarbojas operativi un bez
aizkerSanas, nedrikst aizkavet ar garam runam, visam jabut konkréti un skaidri. Daudzgjada zina,
ka lojalus klientus flegmatiska tipa cilvékus butu pozitivi ieglit, jo neprasa parlieki lielu
uzmanibu un neaiznem daudz laika to apkalpoSana, Iidz ar to atlikuSo laiku veltot ,,sirsnigajiem”
klientiem.

Autors uzskata, ka holériska tipa klientiem ir nepiecieSama papildus uzmaniba un
drosme, nedrikst vigu priek§a padoties, ir jabiit profesionalim. Kopuma ar ,,drosmigiem”
klientiem ir griiti stradat, jo viniem gandriz nekad nepatiks tas, ka viesmilis ir apkalpojis vai ka
runajis utt. Tade] viesmilim kontakt€joties ar Siem klientiem jabiit kompetentam visas savas
darba lietas, nedrikst dusmoties vai aizradit klientam, tas vienkarSi ir jaapkalpo visaugstakaja

Iiment, lai kaut nedaudz apmierinatu ta vélmes.

Klientu segmentacija

Klientu vajadzibu pétiSana ir marketinga pamata. Apskatisim vairakus klientu
segmentacijas veidus un apskatisim dzivesveida segmentaciju.

Veiksmigs uznémums nevis reage, bet paredz izmainas un identificé klientu vélmes pirms
to raSanas. Pakalpojumu dzives cikls sakas ar klienta v€lmju rasanos. Izmantojot pieejamo
informaciju, saprotot vigu vértibas, ir iespgjams model&t vinu vajadzibas atbilstoSi progresam,
kas ir sabiedriba.

P&c autora domam, ja klientam rodas jaunas vajadzibas, tas var veicinat, lai pastavetu ar
visiem iesp€jamiem lidzekliem. Var veicinat, lai klientiem rastos un attistitos vajadzibas,
apzinoties, ka §1 vajadziba nebus pédgja. Preces un pakalpojumi tiek pielagoti jaunajam
vajadzibam.

Edinasanas uznémums ar radoSo potencialu piedavas pakalpojumus, par kuriem klients nav
iedomajies. Izmantojot radoSo potencialu, var modelét gaidamas klientu vajadzibas un
paaugstinat uznémuma elastibu. Tiek veicinata jauno vajadzibu attistiba, bet vienlaikus tiek atkal
raditas jaunas vajadzibas.

Ja €dinasanas uzpémums strada ar klientu vajadzibu un vélmju modeléSanu, ka rezultata,
lai arT nepatéré milzum daudz lidzeklus, tiek iztéréts daudz vairak radoSa potenciala. Ar

uzpeémumu, kas §1s iemanas attista, ir Joti griiti konkurét. Taja bridi, kad $1 prece tiek piedavata
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tirgd, vin$ ir pirmais, ko nav iesp&jams nokopét, ja ari kads kopg, tad jau vajak un konkrétais
uzne€mums $aja bridi ir radijis jau kadu citu jaunu produktu.

Ta ka cilveki attistas lidzigas vides, ir iesp&ja domat par iedzivotaju grupam jeb klientu
segmentiem atkariba no vinu vajadzibam. Klientus ir iesp&jams iedalit segmentos, kuru
vajadzibas ir lidzigas. Ta ka nav iesp&jams apmierinat katra individuala klienta vajadzibas,
marketinga koncepcijas izstrada vairakiem klientu segmentiem.

Marketinga programmu izstrades atvieglo to, ka uznémumiem nevajag stradat ar visiem
klientiem tikai tapéc, ka konkrétie segmenti dod tiilitgju pelpu. EdinaSanas uzpémumiem ir
svarigi stradat ar to, kas dos vislielako pelnu ilgaka laika perioda, un tas palidz€s sasniegt
galvenos pelnas un investiciju atmaksaSanas raditajus.

Katram klientam ir zinama vértiba, analiz€jot no uznémuma viedokla. Tas, cik ilgi vins§
lietos uzpémuma pakalpojumus, var saprast, cik vertigs $is cilvéks vai $is segments ir €dinasSanas
biznesam. Ja segments sak orient€ties uz citam veértibam, nav verts uz vinu térét naudu.
Dazadiem klientiem ir atskiriga nozime, tap&c bitiski ir specializéties. '

Apzinoties, cik liels ir sabiedriskas €dinaSanas uzpémumu klasts, autors uzskata, ka
nepiecieSamiba orientéties uz vienu klientu vai kadu klientu grupu nav nepiecieSama.
Uzpémumam ir jaskatas daudz plasaka meéroga, jo kopuma klienti ir Joti daudz un katram
individualu pieeju nav iesp&ams istenot. Individuali stradat un piesaistit klientu var tikai
viesmilis un tas ir loti griits darbs. Saja biznesa klienti biis vienmgér, ir tikai jamak tiem piedavat

to ko vini vélas.

SegmentéSanas veidi

Ir tris butiskas segmentéSanas metodes. Arl runajot par katra segmenta ieguldijumu
uznémuma pelnas potenciala var saukt par segmentétu pieeju. Kad tirgu neskata monoliti, bet
sadala grupas, to jau var saukt par segmentétu pieeju. Dzimums, vecums, ienakumi nav
marketings, bet demografija.

1.Klasiskie segmentéSanas veidi:

e Atticksme pret pakalpojumu sniegianu. Sie segmenti ir specifiski katram
biznesam - ja ir precizs konkurents preti, tad vinam ir tiesi tads segments.
Segmenta specifiku nosaka izglitiba un profesija, bet atkariba no biznesa
specifikas segmenta apraksta var ietvert vél pec dzivesvietas, vecuma,

dzimuma, ienakumiem, utt. To nosaka demografijas elementi;

'Kotlers F. Marketinga pamati. Riga, Jumava, 2006.- 270. Ipp.
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e Attieksme pret produktu vai pakalpojumu ir veids, kada klienti izmanto
konkrétos pakalpojumus.

Lai sikak veiktu pétijumus, ir javeido fokusa grupas. Segmenta apraksts tiek veidots, lai
labak izprastu lielako dalu, nevis atdalitu tos, kas neatbilst aprakstam. Jo vairak informacijas par
katra segmenta parstavjiem, jo vieglak izstradat marketinga programmas. Segmenta apraksta var
ieklaut vairakas grupas no tas pasas kategorijas.

Segmenta apraksta var ietvert:'

e dzimumu;

e vecumu,

o izglitibu;

e profesiju;

e gimenes stavokli;

e ir vai nav bérnu;

e dzivesvietu — regions;

e dzivesvietu — pilséta/lauki;
e nodarboSanos;

e ienakumu [imeni;

e iesp€jamie atticksmes klientu segmenti partikas mazumtirdzniecibas;
® majsaimnieces;

e pensionari;

e pusaudzi/skolnieki;

e vid&ja [imena specialisti;

e neatkarigie;

e citi.

Autors uzskata, ka §ada veida segmentaciju vajadzetu izmantot visiem uzpémumiem, kas
uzsak savu darbibu un tiem, kas v€las kaut ko mainit ( paplaSinaties, jaunu tirgus apguve,
interjera maina u.c. ). Daudzgjada zina tas ir atkarigs arT no uznémuma izveidotas stratégijas un
mérkiem, kas veicinatu klientu pieplidumu un uzn€muma attistibu, pelnas giisSanu. Pieméram,
augstas klases restorans klientu segmenta kategorija bis lielakoties ienakumu Itmenis, savukart
€dnicas tipa uznémumos vairak orientésies regionu apskaté, izvertés klientu nodarbosanos, kas

ar1 ietekm@s klientu apmeklétibu.

! Kotlers F. Marketinga pamati. Riga, Jumava, 2006.- 271. Ipp.
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2.segmentacijas veids

Klienta attieksme pret sabiedriskas €dinasanas uzpémuma zimi jeb logo. Klienti, kuri

apmeklé &dina$anas uzpémumu un klienti, kuri neapmeklé. Edinasanas uznémumu apmeklétaji:

janosaka vinu lojalitates pakape; Potencialie klienti, kuri neapmeklé €dinasanas uznémumu:

janosaka vinu pieejamibas pakape.

Ir klienti, kas neapmekle konkrétus sabiedriskas €dinasanas uznémumus, un tos klientus,

kas ir lojali vienam &dina$anas uznémumam, var iedalit 4 grupas:'

1.

Augsta lojalitate - ja no visiem €dinasanas uznémumiem lielako dalu naudas klients
teré konkréta viena uzp€muma un no vina var sagaidit atkartotus apmekl&jumus.
Vidéja lojalitate - ir sagaidami atkartoti apmekl&jumi, bet t€ré mazak naudas uz
€dienu un dze€rienu produktiem, neka klienti ar augstu lojalitati.

Zema lojalitate — ir zinams, ka butiska nauda tiek teréta pie konkurentiem un nav
zinams vai notiks atkartoti apmekIgjumi.

Nepastaviga lojalitate - drosi vien apmekl€ noteiktu €dinasanas uznémumu, bet nav
zinams nekas tuvak, vai lojalitate vispar pastav, vismazaka atkartotu apmekl&jumu

iesp&jamiba.

Autors ir noverojis, ka Sobrid uzn€mumi maina uzsvaru no klientu atraSanas uz macisanos,

ka klientus noturét un palielinat vipu skaitu. Ta ka vairakums labi parvalda klientu

apmierinasanu un noturéSanu, uzpémumiem klist arvien gritak piesaistit jaunus klientus, liekot

viniem pariet no konkurentiem pie jums. Tas spiez uznp€émumam arvien labak apgiit maku radit

lojalus klientus.

Lidzigi iedalas klienti, kas neapmeklé konkrétus &dina$anas uzpémumus:

1.

2.

3.

Pieejami klienti — dod priekSroku noteiktam &dinaSanas uzpémumam, nevis tam,
kuru var at]auties apmeklét. Liela iesp€ja, ka drizuma apmekles vélamo €dinasanas
uznémumu.

Nekonkréta pieejamiba dal€ji pieejami - pastav iesp€ja, ka kadreiz apmekl€s
konkrétu &dinasanas uzpémumu. Nav parliecibas, mainit vai nemainit pasreiz
apmekl&jamo &dinasanas uzgpémumu. lesp€ja, ka apmeklés kadu citu €dinasanas
uznémumu ir nenoteikta.

Daléji nepieejami — lojali pret to &dinaSanas uznémumu, ko pasreiz apmeklg, tacu

klientu lojalitate pret uzn€mumu nav parak augsta.

! Kotlers F. Marketinga pamati. Riga, Jumava, 2006.- 271. Ipp.
* Kotlers F. Marketinga pamati. Riga, Jumava, 2006.- 272. Ipp.
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4. Pilnigi nepieejami - augsta lojalitate pret konkrétu €dinasanas uzpémumu, iespé€ja,
ka izmantos citus &dinasanas uznémumus, ir Joti maza.

Cilveki ar augstu lojalitati dos vislielako pelnas dalu. Vissvarigakais ir atrast jaunus
klientus. Tapéec laiks ir javelta jaunu klientu mediSanai, nevis vinu skaita saglabasanai.

Ir pietickami daudz pétjjumu, kas apliecina klientu lojalitates milzigo ietekmi uz
apkalpoSanas uznémumu rentabilitati. Lai gan starp kategorijam var biit vérojamas atSkiribas,
dazi analitiki apgalvo, ka lojalo klientu pieaugums par 5% var palielinat uznémuma rentabilitati
pat par 120%."

Autors uzskata, ka ne visi potencialie klienti ir vertigi. Uznémumam precizi ir janorada
atSkiriba starp aizdomigajiem un potencialajiem klientiem. Aizdomigie klienti ir ieintereseti
produkta, bet nav lidzeklu, lai to iegadatos. CenSoties potencialos klientus parveérst esoSos
klientos, uzp€mumam ir nepiecieSams analizet, vai sakotn&jie klienta piesaistes izdevumi tiks
nosegti ar pelnu no klienta dzives laika. Tad€jadi uzp@émumam biis vieglak noteikt kadus klientus

tas vElas apkalpot un kadu strategiju pielietot, lai piesaistitu jaunos potencialos klientus.

3.segmentésanas veids

Drzivesveida un veértibu segmentésana - iedala cilvékus vairakas grupas atkariba no vigu
vajadzibam. Ir konstatéts, ka iesp&ams izdalit 7 bitiskas grupas katra sabiedriba, kuram ir
lidzigas socialas vértibas.?

SegmentéSanas metode ir bitiskas socialas vertibas, iznemot arkartéjos gadijumos, kopuma
tas nemainas - ka pavadam brivo laiku, ko v€lamies sasniegt dzive. Ir konkrétas socialas vertibas,
kas veido dzives pamatu un no Stm vértibam izriet — atticksme. P&c §is attieksmes modele
uzvedibu un visvairak sabiedriba redz uzvedibu un ikdienas aktivitates. Lojalitate var mainities,
t.1., atticksme pret pakalpojumu sniegSanu. Socialas veértibas ir vispatstavigakas.

Identificgjot grupas péc socialajam veértibam, var piedavat klientiem preces un
pakalpojums, kas ir aktualas.

Ir cilvéku grupa, kura galvena veértiba ir pasattistiba - vini mekle piepildijumu, dzivo
idejas, nevis lietu dél, vini ir ar augstu paSapzinu un nepiecieSamibu sevi izprast un pilnveidot.
Tiem piemit harmoniska ariene un var redzet, ka ir izkopta sava €tiska un estetiska puse. Vini

grib biit argji perfekti un grib sasniegt pilnibu ar1 iekSieng, ir ieintereséti un brivi.

" Leiks N, Heki K. Klientu apkalposanas rokasgramata. Riga, Lietiskas informacijas dienests, 2005. 216 Ipp. —
206lpp.
* Klientu segmentacija [Elektroniskais resurss] - http://www.roselladb.com/customer-segmentation.htm
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Otra grupa - atzinibu alkstosie klienti - tiecas péc atzinibas un sabiedribas, ne tapéc, ka
viniem patik, bet tapec, ka viniem vajag apstiprindjumu saviem panakumiem. Vini to dara ne lai
pilnveidotu sevi, bet lai ieglitu atzinibu sabiedriba. Svarigs ir €dinaSanas uzpémuma prestizs —
seko modei gan apgerba, gan uzvediba, gan lietas, lai sabiedriba redzétu, cik vini ir bagati.
Sociali aktivi, censas iegit atzinibu sev un savai gimenei. Loti pateiciga grupa, jo vini vélas
daudz. Viniem var piedavat jebko.

Miizigie eksperimentétdji - patstavigi cenSas un tiecas pec ka jauna un atri viss apnik, un
tad v€las kerties pie ka cita. Izteikti individualisti ar savu stilu, jitigi, neietekme par€jo viedoklis,
viniem ir daudz informacijas, jo daudz ko ir paméginajusi. Nenem v&ra sabiedribas attieksmi,
optimistiski, atbrivoti un neklausas citu padomos, nepacie§ nekadus ierobezojumus.

Gimenes cilvéki - tradicijas un atbildibas sajiita — harmoniski, jlitigi un méreni visa, nekad
nerisk&s, bet nav konservativi, dzivo méreni un izkopj to, kas viniem ir butisks. Ve&sturiski un
gimeniski noteiktas vértibas — vinu dzivi vada tradicijas un atbildibas sajita pret gimeni un maju.
Sarga gimeni un maju, lai gan objektivi liktos, ka ta nav tik laba, bet veértibu sistéma tai ir loti
augsta vieta. Grib&tu, lai pasaul€ nebiitu parsteigumu un uztraukumu.

Parmainu noliedzéji. Jutas apdraudéti no jebkadam parmaipam, uzticigi saviem
nemainigajiem standartiem. Jebkas jauns liekas slikts un ar&jas izpausmes, ko apguvusi jauniba,
turas visu muzu. Uzskatis, ka viss jaunais ir nekvalitativs, neiedzilinoties taja. Cilvéki ar savu
viedokli par to, kas ir labi un kas nav labi. Nopietni un aizdomigi.

Cietéju, pasiva loma - muzigie ciete]i, kas ir iemesls patstavigam vaimanam un cieSanam.
Ja ko sasniedz, tad ar lieclam mocibam un aiz pienakuma apzinas. Negtst nekadu piepildijumu, jo
vini jiitas spiesti darit to un to. Izliekas, ka ir daudz sliktak neka isteniba ir. “Vini” valda pasauli,
tap€c mums jaturas kopa”. Bitiski ir atrast citus l1dzigus “ciet&jus”.

Purvs - Cilveki, kuri ir bezmérkigi un zudusi sabiedribai, dzivo Sodienai, ar vaju raksturu.
“Iesprostoti” Sodiena un nesp&j domat par nakotni. Dara ta, ka paSiem gribas. Nevaldami un
meklé tilitgjas baudas, vélas paslépties vai pazust. ST grupa ir liela. Ja §T grupa ir noform&jusies
l1dz zinamam vecumam, tad vinu nevar mainit.

Ka autors ir noverojis, tad Sis segmenté€Sanas veids ir loti izplatits un zZimigs tieSi augstas
klases restoranos un dazados baros, kafejnicas un &dnicas ne tik izteikti. Sis cilveku grupas
sabiedriskas €dinasanas iestadés cenSas sevi paradit, apliecinat un meklét ko jaunu. Autors ir
saskaries ar So cilvéku grupu analizé€Sanas un vigu diezgan vieglas atpazistamibas. Pieméram,
atzinibu alkstoSie klienti, cietgji, pasivie klienti — vinu segmentus var noteikt jau pirmaja bridi
tos ieraugot. Sis veids, péc autora domam, ir jaanalizé jebkuram uznéméjam, jo sabiedriskas

&dinasanas uznémums, lai ar1 orient€jas uz noteiktu klientu segmentu grupu, $1s segmenta veida
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klientu atpazistamiba bis galvenais klientu v€lmju noteikSana un realizé€Sana, ka ari pelnas
gusana.
Segmentaciju péc dzivesveida un vertibam var veikt ari plasakas grupas:’
e Uz iekSu versti — savas personibas pilnveidotaji.
e Uz aru orientéti — atzinibu alkstoSie klienti, muzigie eksperimentétaji.
e Nemainigie - to argjas izpausmes vienmer atkartojas — parmainu noliedzgji,

mizigie ciet&ji, purvs.

Dazadu segmentésanas veidu vienlaiciga izmantosana

Katrs klients pieder vienlaicigi pie 3 segmentiem péc aprakstitas metodes. Tirgus pétijuma
rezultata iesp&jams pateikt, kads piedavajums visvairak piesaistitu klientu. Katra segmenta
piesaistei jaizmanto specifiska pieeja. Rezultati biis visefektivakie, ja izmantos vairaku
savienojumu segmentacijas pieeju rezultatus.

Attieksmes un lojalitates segmentacijas pieeja iesp&jama 1saka termina risinajumam, jo Sie
segmenti var mainities. Vajadzibu un socialo vértibu segmentacija izmantojama ilgakam laika
terminam, jo ta nemainas. >

Autors secina, ka izmantojot vienlaicigi visus segmentéSanas veidus uznémums spés giit
maksimalu rezultatu stratégijas un galveno mérku isteno$anai, kaut ari tas aiznems daudz ilgaku
laika periodu. Tadgjadi tiks iegiits optimali pareizs klientu apkalpoSanas loks uz ko uzg€mumam

vajadzetu koncentréties pastiprinati.

1.3. Klientu apkalpoSanas struktiira

ApkalpoSanas procesa €dinasanas uzpémumos ir divas darbojosas puses. Klients jeb
viesis no vienas puses un viesmilis - no otras puses. Klientam nepiecieSams pakalpojums —
prece, bet viesmilis ir preces piedavatajs un pakalpojuma izpilditajs.

Klients vienmér vélas sanemt sava pasiitita pakalpojuma apmierinatu izpildijumu, turklat
sev visizdevigakajos apstak]os, bet viesmila mérkis péc iesp&jas precizak izpildit So pasiitijumu
sev visizdevigakajos apstaklos, tas ir, v€lamie darba apstakli un apmierinoSa darba samaksa.
Idealais rezultats ir tad, ja abas puses sasniegusas savas vélmes, ka ar1 nodroSinata uznémuma
ekonomiska darbiba.

Pasiitijuma izpildiSanas laika klients un viesmilis risina savstarp&ju dialogu.

! Kotlers F. Marketinga pamati. Riga, Jumava, 2006.- 325. Ipp.
: turpat
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Ta laika abam pusém pilnigi jakontakt€jas un japanak vienoSanas par pasttijuma
izpildiSanas niansém. Izveidojas savstarpgjas attiecibas. Pasttijuma izpildiSanas prasa no
viesmila ne tikai profesionalas iemanas, praktiskas zinaSanas, bet ari biit zinigam cilvéka
psihologija. Viesmilim japrot ta risinat dialogu, lai, pirmkart, iegiitu klienta uzticibu, lai klients
justu, ka tiesi vins ir gaidits un ka tiesi vinu viesmilis apkalpos vislabak.

Dialoga laika viesmilim jacenSas izprast klienta garastavoklis, vina noskanojums un
jacensas to visu izdarit loti labveligi.

Loti biezi klients ir apmierinats ar &diena kvalitati, bet uz vinu ir atstajusi nepatikamu
iespaidu tiesi viesmila personiba.

Autors uzskata, ka viesmilis nedrikst izradit savas negativas emocijas kontaktgjoties ar
klientu. To, kas norisinas viesmila privataja dzivé, nevajadzetu traucét klientu. Viesmilim ir
jabut neuzkritoSam, tai pat laika sasniedzama, pieklajigam, laipnam un smaidoSam. Vairakos
gadijumu viesmila atticksme nosaka vai klients atnaks atkartoti vai ng, jo, kaut ar1 klientam
garSoja §1 uznémuma &diens, viesmila negativa personiba to atraida un padara gar§igas maltites
baudijumu par nepatikamu.

Viesmilim jau jaredz savs klients, pirms klients apsédies pie galdina. Abu dialogu
ietekmé gan klienta vecums, gan dzimums, gan profesija, gan izglitiba, gan ar1 turibas pakape un
katra gadijuma viesmilim japrot iejusties jebkura klienta psihologija. Viesmila kredo — jaapkalpo
visi klienti, bez iznémuma, saprotams, ja klients nav nepieklajiga izskata. Nekada gadijuma
viesmilis nedrikst Skirot klientus p&c patikas, interesem vai iepriekS€jas paziSanas. Viesmilis
nedrikst raudzities uz klientu tikai ka ,,ekonomisku raksturlielumu”, protams, to vin$ aizmirst
nedrikst, bet tas nedrikstetu biit noteicosais faktors viesmila laipniba.

P&c autora domam reti, kad praksé viesmilis tieS$am neverteé klientu pec ekonomiska
stavokla. Lielako ties vini to dara, jo viesmiliem ir uzskats, ka ja klients ir ekonomiski labak
nodroSinats, apkalpojot vinu cik vien labi spédams, viesmilis nopelnis loti labu ,,t€jas” naudu.
Tomeér tas ir aplams viedoklis, jebkur§ klients redzot, ka viesmilis savu darbu dara izcili, atstas
pietickamu ,,t€jas” naudu. Tie klient, kas apmekl€ sabiedriskas &dinaSanas uznémumus rékinas ar
to, ka nauda tiks teréta, cik liela daudzuma, ta jau ir katra klienta vélme.

Slikta iezime viesmilim ir ta, ja vins$ cenSas ieteikt klientam tikai dargos €dienus un
dzerienus. Tas noteikti izraisitu nepatiku klienta attiecksme. Ta jau ir ka uznémuma antireklama,
jo slikta slava izplatas strauji. Viesmilim jaapkalpo klients ta, lai vig$ biitu gandarits un justu
velmi v€l un velreiz iegriezties Saja uznémuma un tiesi pie $a viesmila.

Katram klientam jaatrod sava pieeja, pieméroti izteicieni, pat daza laba humora niansite,
kas gan nedrikst biit uzbaziga. Viesmilim loti smalki ,,jaredz cauri” katram klientam. Nedrikst&tu

biit vienreiz&ja standarta pieeja visiem klientiem. Saja zipa viesmilim daudz jastrada ar sevi,
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jaizglitojas, jabit zinigam ne tikai sava specialitaté, bet ari jaorient€jas pasaules notikumos,
politikd un maksla.'

P&c autora noverojumiem, kompetentu un izcilu viesmilu, ka min&ts apraksta, ir loti maz
visas Baltijas valstis. Kaut ari ir iesp€ja apgit So profesiju profesionala Iimeni, tomer tas nav tik
izplatits augstakas izglitibas pieprasijuma profesija. Lielako ties augsti kvalificéti viesmili strada
izsmacinatos un dargos restoranos, viesnicas, un pat uz kruiza kugiem, kur ir augstas prasibas un
attiecigs €dienu un dz€rienu piedavajuma klasts. Savukart zemakos restoranos un &dnicas par
viesmili var stradat gandriz jebkurs ( nav japarzin cilvéku psihologija, nav jabut specizglitibai, ka
ar1 valodu zinasanas nav galvenais), tas liela méra padara viesmila darbu par nenozimigu un
nevajadzigu. Tomér kvalificéts un izcils viesmilis ir sanem tadu algu ka deputatam, un varbiit pat
vairak. Tade] sabiedriskas &dinaSanas uzpémumiem ir japievers lielaka uzmaniba viesmila darba,
kvalifikacijai un izskatam, kas negrautu uznémuma prestizu.

Apkalposana sakas ar viesmila profesionalo maku un praktiskam iemanam apkalpojot
klientu precizi un korekti. Viesmilim jabut ne tikai zinigam sava profesija, kas orientgjas &dienu
un dz&rienu klasta, japrot izveleties pariezos traukus, galda piederumus un glazes un uzklat galdu
ikdiena vai svétku gadijuma, bet arT paSam bt ar€ji sakoptam, iet€rptam uznémumam atbilstiga
formas terpa, jaievéro personiga higi€na, ka ari allaz jaatceras daudzus bitiskus ieteikumus.
Apkalpojot klientus un esot tiesa saskarsmé ar viniem, viesmilim:

e nevainojama kartiba jatur savu matu sakartojums, apgérbs un rokas;

e ik dienu jabut tiram;

e sevisku uzmanibu japievers rokam — manikirs bez lakas;

e meéreni jalieto kosmétikas lidzeklus;

e nevajag valkat greznumlietas;

e jaruna skaidri un saprotami — ta, lai klients varétu saprast;

e vienmér jasaka ,,ludzu” un ,,paldies”;

e jauzruna klients ar ,,kungs” vai ,,kundze”;

e laipni jaruna pa telefonu;

e vienmer jabiit laipnam, korektam, viesmiligam un smaidigam;

e jasmaida — smaidam jaklist par pirmo klienta verte§jumu — draudziga sejas
izteiksme, gataviba palidzet;

e jabiit dzivespriecigam;

e nedrikst stridéties ar klientu;

' Vanaga V. Viesu apkalpoSana. Riga, Biznesa augstskola Turiba, 2000. 152 Ipp. — 7 Ipp.
* turpat — 51 Ipp.
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nedrikst klientam likt gaidit ilgak par 10 miniitém;

jasveicina klients pirmajam;

nekavéjoties janodibina vizualo kontaktu;

jajut velésanos sagadat klientam prieku;

jaizprot klienta vélesanas;

japaliek mierigam pat griita un konflikta situacija;

jabiit labam klausitajam;

jabiit punktualam;

japilda visi soltjumi;

akurati japilda visi uzdevumi, lai klients biitu parliecinats par viesmila sp&ju
sniegt vinam pakalpojumus — klients sapratis patikamu attieksmi pret vinu;

javeic veél dazi papildu (,,lieki”) soli, lai klients parliecinatos, ka viesmilis patiesi
nav vienaldzigs pret vinu. Tas nozimg, ka viesmilis v€las cilvékam palidzet tilit,
nevis atlikt problému uz vélaku laiku vai nodot to citam. Darbinieki, kuri vienmeér
sper ,,liekus solus”, rada lielisku iespaidu;

jaapkalpo klients atri, bez steigas un trokspa. Apkart§jiem nedrikst rasties
iespaids, ka viesmilis steidzas;

pasniedzot &dienus un nomainot traukus, jastrada ar vieglam kustibam, noteikta
kartiba un seciba, neaizskarot klientu;

personigas problémas jaatstaj pie sevis (majas);

viesmilim pasam aizliegts klientu zalé €st pusdienas, lietot nepieklajigus vardus,
lietot alkoholiskus dz&rienus darba laika, smeket, s€sties pie klientu galda;

risinot klienta pretenzijas, jaatceras, ka taisniba vienmer ir klientam.

Kad klients ienacis zalg, vipam jabut tadai parliecibai, ka te viss sagatavots tieSi vina
apkalposanai. Laipna sagaidiSana un individuala pieeja dod iesp&ju vinam just un gt parliecibu,
ka te apkalpo briniskigi. Tas piever§ uzmanibu. Viesmilis $aja posma ir |oti uzmanigs, vina balss
ir Joti korekta, pieklajiga, seja patiess smaids. Sajos mirklos viesmilim ar japasp&j uzmest skatu
klientam, lai uzreiz saprastu — kads vins ir.

Restoranu apmekleé gan virieS$i un sievietes, gan jaunie$i un arl b&rni. Tas var bit
visdazadakas kombinacijas un varianti. Ikviens no viniem prasa no viesmila nevainojamu
apkalpoSanu. Katras klientu kategorijas grupai var piemé&rot savus izstradatus principus un
pamatiezimes klientu apkalpoSana. Ta, piemé&ram, virieSu kompanija zina, ko ta grib, tap&c atri
un energiski izvélas dienus un dz€rienus. Parasti ar virieSiem var loti atri nodibinat kontaktu,

vini ieklausas ar1 viesmila padomos.
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Apkalpojot damu kompaniju, viesmilim jabtt Joti uzmanigam, vinas var biit loti aktivas
un zinigas, pasparliecinatas, vai tieSi otradi — neko nezinoSas, pilnigi uzticédamas viesmila
ieteikumam. VEl jaatceras, ka aktivakas damas ir gatavas kritizet un apSaubit galdauta tiribu un
salveSu novietoS$anu, ari viesmila apgérbu un staju.

Apkalpojot vecakus cilvékus, jaievero, ka vini ir konservativi, pieturésies pie sava stila un
ierastajiem &dieniem.

Jaunie$i uzdroSinas vairak eksperiment@t, izradities, toties nepieverS uzmanibu galda
klajumiem. Par €dieniem un dz€rieniem viniem var nebiit plasa informacija un te nu viesmilim ta
jasniedz pilniga.

Loti biezi klienti no citam pilsétam lidz kadu skaidrojumu, un to viesmilim ir jadod. Ja
gadijuma vins kaut ko nezina, tad jaatvainojas un japaskaidro, ka tiilit uzzinas.

Nereti klients ir tada garastavokli, kad vinam nepiecieSams kads mierinoSs vards,
uzmundrindjums. Ari tas viesmilim ir japrot darit:'

1. Neizlémigajiem klientiem japalidz izveléties €dienus un dz€rienus, iesakot tos
atbilstigi vina materialajam iesp&jam, ieprieks par to taktiski apjautajoties.

2. Neticigos jaiedroSina, japarliecina raksturojot un iesakot €dienus.

3. Loti steidzigie, nervozie klienti jacenSas atrak, 1sak un racionalak apkalpot, un
tada gadijuma gara runasana klientam var tikai krist uz nerviem.

4. Pasparliecinatie, visu zinoSie klienti jaapkalpo loti korekti, pilnigi laujot viniem
iepazities ar &dienu un dzerienu karti un tikai p€c tam pienemt pasiitijumu.

5. Draudzigie, plapigie klienti it ka atnem daudz laika viesmilim, un tomér ir
jaatlicina laiks arT viniem un jaaprunajas, tikai ta, lai neciestu citi klienti.

P&c autora viedokla ir diezgan viegli noteikt klienta garastavokli. To var noteikt jau
sasveicinasanas bridi, kad klientu pavada pie galdina. Steidzigie klienti parasti pasi jau panem
€dienkarti un apsé€zas, kur ir brivs galdin$ un atri pasiita €dienu, péc tam nervozi s€z un skatas uz
visam pusém. Lidzigi rikojas paSparliecinatie klienti. Viniem liekas, ka visu zina un cenSas
iejusties vaditaja loma. Visvieglak ir viesmiliem apkalpot draudziga tipa klientus, kas lauj
viesmilim atbrivoties un justies gandaritam par sava darba veikSanu.

Talak tiek apskatits, kas un ka jadara viesmilim, kad klients ir tikko ieradies.

Klientu sagaida pie zales durvim, viesmilis sveicina klientu pirmais un tas skan apméram
sadi: ,,Esiet sveicinats misu restorana, ar ko varu pakalpot?” Uzklausot klienta v€lmi, vingu
pavada lidz galdinam un lidz ienemt to vai citu vietu. Nekada gadijuma nedrikst sédinat klientu

pie neuzkopta galda! Pastavigiem klientiem p€c vinu veléSanas var piedavat iemilotas vietas.

" Eenvalde I. Personala praktiska vadiba. Riga, Merkiirijs LAT, 308 Ipp. — 76 Ipp.
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Pies€dinat pie citiem klientiem var tikai ar savstarp€jo atlauju. Ja klienti jau pasi apsédusSies pie
galdina, nav ieteicams vinus parsédinat.

Pirms klients ienémis vietu, vinam japalidz aps@sties. Jaatceras — piedavajot klientam
apsésties, jaatbida krésls, vispirms sievietei, tad — virietim. P&c tam kréslu piebida ta, lai klients
varétu erti apsésties. Sievietei jas€z virietim labaja pusé. Ja kungs atnacis ar damu, un tas pats
grib palidzet apsesties savai damai, tas, protams, jalauj, péc tam palidzot apsesties kungam. Ja
klientu apkalpo viesmile — vina palidz apsésties vecakiem klientiem un b&rniem.

Péc tam, kad klients aps@dinats pie galda, vin$ tilit izsaka savu vélmi. Viesmilim tulit
japasniedz €dienu un dz€rienu karte izvélei. To izdara $adi:

e viesmilis pieiet klientam no kreisas puses;
e ar labo roku pasniedz €dienu un dzerienu karti atvérta veida tieSi klientam
prieksa.

P&c tam, kad viesmilis ir pasniedzis €dienu un dz€rienu karti, klientam var piedavat
aperitivu (lai Tsinatu laiku, kameér klients izdaris €dienu un dz€rienu izveéli un pasitijumu
izpildis). Aperitivi var bit stipraki un vajaki, alkoholiski un bezalkoholiski. 1zv€léto aperitivu
viesmilis atnes uzreiz, kamér klients izvélas €dienus un dzerienus.

Ja klients lugs padomu, tad japaliek pie vipa un jasniedz informacija. Ja klients
paskaidrojumus nevélas, tad japaiet sanus un, paturot klientu acis, jagaida uzaicinajums, kad
klients bus gatavs pasitit.

Vispirms klientam piedava aukstas un karstas uzkodas, tad — buljonus un péc tam —
karstos zivju un galas &dienus. Pienemot pasiitijumu, viesmilim ir jabit pilnigi inform&tam par
virtuves sortimentu, jabiit gatavam atbildét uz dazadam piezimém. Pastitijuma beigas viesmilis
var piedavat kafiju. Pienemot pasttijumu, viesmilis stav stalti, ar taisnu muguru, viegli pieliecis
galvu uz klienta pusi un uz kreisas rokas plaukstas turédams pierakstu gramatinu, kuru nedrikst
likt uz galda. Tapat arT nedrikst atspiesties pret galdu.

Pastav nerakstits likums — labak klientam atvélet dazas miniites vairak, lai sikumos
noskaidrotu pasttijuma izpildi, neka pec tam just klienta neapmierinatibu.

Viesmilim vienmér jaatceras, ka vipa uznémums nedrikst pazaudét klientus, un ka
jartpgjas par uznémuma labo slavu. Ja jaapkalpo vairaki galdini vienlaikus, tad tas jadara
sinhroni un pakapeniski, lai atseviSskiem klientiem nebiitu ilgi jagaida. Tad jarikojas sadi —
klientiem péc kartas japienem pasiitijumi, tad pec kartas visiem japiedava mineralidens vai
atspirdzinosi dz€rieni, visiem jaatnes maize, ja ta ir pasiitita, tad jaatnes aukstas uzkodas, péc tam
japiedava alkoholiskie dzerieni, tad zupas un ta talak.

Pienémis pasiitijumu, viesmilis parliecinas, vai ir visi vajadzigie galda piederumi péc

pasitijuma. P&c tam kas€ sagatavo ¢ekus, nodod pasiitijumu virtuve.
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Klientu apkalpoSanas procesa izmato dazadas €dienu pasniegSanas metodes, nemot véra
&dinasanas uznémuma specifiku un viesibu svarigumu, laiku un norises ilgumu.

Apkalpojot klientus viesmilim japrot rikoties ar €dienu ta,

¢ lai pasniedzot &dieni nezaud@tu savu izskatu un garsu;

¢ lai &dienu pasniegSana netraucétu klientam.

Pasniedzot &dienus var izvelgties §adas metodes:'

1. Klientam pasniedz gatavu noformétu &diena porciju. Sadu pasniegsanu dévé par
metodi amerikanu gaumé, jo tai ir raksturigs atrums un racionalisms.

2. Edienu pasniedz galda koplietosanas traukos. So metodei dévé par metodi krievu
gaumg, jo klienti apkalpo pasi sevi.

3. Edienus atnes koplieto$anas traukos uz servanta. Galdu klaj iepriek$ ar galda
piederumiem, glazém, salvetem, bet bez $kivjiem. Skivjus viesmilis sagatavo un
novieto uz servanta. Karsto &dienu pasniegSanai S$kivjus sasilda lidz 40° C
temperatiirai. ST metode ir ieguvusi nosaukumu anglu gaumé.

4. Edienu porcioné$ana klientiem ir augsts apkalpo$anas Iimenis un to dévé par
metodi franCu gaumé. Galdu klaj ar traukiem, galda piederumiem, glazém un
salvetém, nemot véra klientu pasttijumu.

5. Edienu pagatavo viesu klatbiitng. So metodi lieto ekskluzivos restoranos.

Reékinu par sanemtajiem pakalpojumiem viesmilim jasagatavo laikus, lai jebkura bridi,
kad klients velésies norékinaties, to var pasniegt.

Rékins nepieciesams, lai informé&tu klientu par naudas summu, kas ir jamaksa par visu
pasttijumu kopuma. Rekina ieraksta visus pasiititos €dienus un dz€rienus detalizeti — kas, cik
daudz un cik maksa.

Autors secina, ka pec Sadas pareizas viesmila darbibas ikviens klients biis vairak ka
apmierinats un noteikti €dinasanas uznémumu apmeklés daudz biezak, ka arT ieteiks to saviem

draugiem un pazinam.

Klienta tiestbas un likumdoSana
Sabiedriskas edinasanas uznémumu klientu tiesibas nav izdalitas likumdosana, bet vina

tiesibas aizstav cilvektiesibu un paterétaju tiesibu aizsardzibas likumi. Tas ir novérojams ne tikai

' Vanaga V. Viesu apkalposana. Riga, Biznesa augstskola Turiba, 2000. 152 Ipp. — 117 Ipp.
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Baltijas valstis, bet ar visa pasaulé. Klientu apkalpoSanas procesa laika gaita ir izveidojusies sadi
noteikumi:'

Noteikums Nr.1.: Klientam vienmér ir taisniba.

Noteikums Nr.2.: Ja klientam nav taisniba, atgriezies pie noteikuma Nr.1.

Autors uzskata, ka Sie noteikumi ir pilnigi precizi un atbilst jebkuras iestades prasibam
pret klientu, bet praks€ autors ir noverojis, ka tas tik labi nedarbojas. Jo kvalificétaks un
izglitotaks ir viesmilis, jo labak ir redzams, ka klientam vienmér ir taisniba. Savukart
pasliktinoties viesmila darbam un izaugsmei, attieksme pret klientu pasliktinas un tad€jadi rodas
konflikts starp viesmili un klientu, kas noved pie cilvéka diskriminacijas un nevajadzigiem
apvainojumiem. Lidz ar to saboja reputaciju uzp@émumam un pasliktinas ta darbiba. Autors
aplikos Latvijas likumdoSana ieviestas tiesibas, ko ir tiesigs izmantot jebkur§ sabiedriskas
edinasanas uznémumu klients.

Paterétaju tiesibu aizsardzibas likums. Likuma mérkis ir nodroSinat patérétajam iesp&ju
istenot un aizsargat savas likumigas tiesibas, slédzot ligumu ar razotaju, pardev&ju vai
pakalpojuma sniedz&ju. Likums paredz aizstavét klienta tiesibas bridi, kad tas ir iegadajies
noteiktu preci vai pakalpojumu no pakalpojuma sniedz€ja vai pardev&ja, kas sabiedrisko
€dinasanas uznémumu padara par pardevéju un klienta tiesibas par likumigam. Likuma 3. pants
nosaka paterétaju tiesibu parkapumu. Patérétaja tiesibas ir parkaptas, ja iegadajoties preci vai
sanemot pakalpojumu, nav iev@rota patérétaja izv€les briviba un vina izteikta griba; nav
nodroSinata iesp&ja sanemt vispusigu un pilnigu informaciju par preci vai pakalpojumu vai
preces vai pakalpojuma cenu; nav izsniegts darfjumu apliecino§s dokuments.” Praksé autors
noverojis, ka Sie punkti ir vissvarigakie un visbiezak lietojami no klientu puses, ka ari, ka
uzneémums neievero noteiktos punktus, tas liecina par to, ka ir parkapti darbibas noteiktie likumi.
Lidz ar to klientam ir tiesibas veérsties pie palidzibas Valsts iepémumu dienesta vai Partikas
veterinaraja dienesta, kas parvalda €dinasanas uzpémumu likumigo darbibu. Ka svarigu un
aktualu var minét likuma 3.1. pantu, kas nosaka atskirigas atticksmes aizliegumu. Piedavajot
preci vai pakalpojumu, pardodot preci vai sniedzot pakalpojumu, aizliegta atSkiriga attiecksme
patérétaja dzimuma, rases vai etniskas piederibas dél.’ Sada veida diskriminacija ir diezgan
populara ne tikai Baltijas valstis, bet arT visa pasaul€. Cilvéki ir diezgan kritiski viens pret otru,

tadel nespgj pienemt sev nelidzvertigos, 11dz ar to savadak izturas pret tiem. Kaut ar1 likums

" Kotlers F. Kotlers par marketingu. Ka radit, iekarot tirgu un domingét taja. Riga, Lietiskas informacijas dienests,
2007.22. 1pp.

LR likums Patérétaju tiesibu aizsardzibas likums 26.12.2001. (ar grozijumiem) [Elektroniskais resurss] -
http://www.likumi.lv/doc.php?id=23309
? turpat stajas speka 23.07.2008.
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darbojas no 2008. gada, tas nav tik progresivi izmantots. Likuma 29. pants nosaka paterétaja
tiesibas, ja sniegts Iiguma noteikumiem neatbilstoSs pakalpojums. Patérétajs, kuram sniegts
liguma noteikumiem neatbilstoSs pakalpojums, ir tiesigs pieprasit, lai pakalpojuma sniedzgjs veic
vienu no S$adam darbibam: attiecigi samazina pakalpojuma cenu; atlidzina patérétajiem
izdevumus par neatbilstibas noveérSanu; izgatavo citu lietu no tada pasa vai tadas paSas kvalitates
materiala vai sniedz liguma noteikumiem atbilstoSu pakalpojumu; atmaksa patérétajam par
pakalpojumu samaksato naudas summu.’ Sis klientu tiesibu parkapums ir visbiezak sastopamais,
kas rodas darbinieku kltidu vai kvalifikacijas nepietickamibas dél. Klientam vienmér ir jabiit
apmierinatam ar sanemto pakalpojumu, lidz ar to ar1 pakalpojumam ir jabiit izcilam. Kopuma
patérétaju tiesibu aizsardzibas likums nosaka informaciju par precém un pakalpojumiem,
razotaja, pardevéja un pakalpojuma sniedz€ja atbildibu, paredz patérétaja tiesibu parkapumu
noveérsanu, uzraudzibu un kontroli, ka arT zaudéjumu atlidzibas noteikSanu.

Latvijas Republikas Satversme. Latvijas pamatlikums nosaka cilvéka pamattiesibas, kas
ietekme ar1 sabiedriskas &dinasanas uzp@muma klientus. Ka svarigu nosacijumu klientu
apkalposSanas ietvaros var minét 91. pantu ,,Visi cilvéki Latvija ir vienlidzigi likuma un tiesas
prieksa. Cilveéka tiesibas tiek istenotas bez jebkadas diskriminacijas.” Apkalpojot klientu
viesmilis nedrikst aizskart un uzbrukt klientam, kas ir noteikts 95.panta ,,Valsts aizsarga cilvéka
godu un cienu. Spidzinasana, citada cietsirdiga vai cienu pazemojosa izturéSanas pret cilvéku ir
aizliegta. Nevienu nedrikst paklaut nezeligam vai cilvéka cienu pazemojoSam sodam.” Ja
klientam ir pretenzijas pret uzn€muma darbibu, vinam ir tiesibas pateikt to gan viesmilim, gan
uznémuma vadibai, kas noteikts 100. panta ,,Ikvienam ir tiesibas uz varda brivibu, kas ietver
tiestbas brivi iegiit, paturét un izplatit informaciju, paust savus uzskatus. Cenziira ir aizliegta.”
Tomeér ka jau autors minéja, ka §Is pamattiesibas attiecas uz visiem Latvijas valsts iedzivotajiem,
tad ar1 viesmilis un par&jiem €dinasanas uznémuma darbinieki ir valsts iedzivotaji, lidz ar to
visas augstak mingtas tiesibas attiecas arl uz darbiniekiem un klientam nav tiesibas aizskart
uzpémuma darbinieka jiitas vai godu, vai kada cita veida, un pamatot to ka viesmila nepareizu
darbibu. Klienti péc savas biitibas ir loti dazadi, Iidz ar to viesmilim ir jacen$as izvairities no
nepatikamiem uzbrukumiem uz savu pusi, jo ka jau tika minéts — klientam vienmer ir taisniba.

Kopuma klientu tiesibas un likumdoSana ir balstita uz cilvéktiesibam un patérétaju
tiesibam, kas netiek izmantota bieZzi saistiba ar likumu un tiesas palidzibu, bet gan tiek atrisinata

uz vietas uzn@muma. Nakamaja nodala autors aprakstis sabiedriskas €dinasanas situaciju Baltijas

LR likums Patérétaju tiesibu aizsardzibas likums 26.12.2001. (ar grozijumiem 25.11.2005) [Elektroniskais
resurss] - http://www.likumi.lv/doc.php?id=23309

* LR likums Latvijas Republikas Satversme. 15.02.1922. (ar grozijumiem) [Elektroniskais resurss] -
http://www.likumi.lv/doc.php?id=57980&mode=DOC
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valstis un kada ietekme ir v€rojama klientu piesaistiSanas iesp&jam krizes apstak]os.
Pamatojoties uz situacijas analizi autors izsaka priekslikumus, ka veiksmigak un ar kadam

metodem piesaistit jaunus un saglabat esoSos klientus, un turpinat iesakto biznesu.
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2. SABIEDRISKAS EDINASANAS UZNEMUMU KLIENTU
PIESAISTES ANALIZE

Stratégija ir orientéta uz uznémuma méerku sasniegSanu un rékinas ar plaSu saistito personu
loka interesém. Strat€gija aptver dazada ilguma mérkus un ir saistita ar efektivitati un lietderibu
uznéméjdarbibas realizacija.

Jebkura uznémuma meérkis ir klientu vajadzibu apmierinaSana, izveidojot stabilu klientu
bazi, kas sekmé iep€mumu palielinasanos un pelpas pieaugumu. Pelpa nodroSina uzpémuma
darbibas attistibu, esoSo un potencialo resursu efektivu izmantoSanu. Veiksmigai uznémuma
galvena mérka sasniegSanai svarigi ir pareizi uzpgémumu vadit, izveidot atbilstosu strukttiru, kas
lauj optimali parvaldit resursus, veikt investicijas, izstradat tirgus situacijai atbilstoSu
produktu/pakalpojumu realizéSanu un maksimali daudz piesaistit patérétajus, kas lauj paplasinat
tirgus dalu un apsteigt konkurentus.

Darbojoties aktivi tirgi uzp€muma galvenais nosacijums, lai sasniegtu savus mérkus, un
izdzivotu, ir klienti. Lidz ar to, katra firma nemitigi cenSas atrast jaunus klientus un saglabat

eso8os. Mérku TstenoSanai uznémumi izstrada konkrétas stratégijas.

Uzsakot stratégijas izstradi firmai ir skaidri jaapzinas sava vieta tirgli gan paSreiz&jais

stavoklis, gan perspektivais, un protams, veids vai modelis ka to panakt.

Strat€giju var uzskatit par sava veida planosanu, kas pamata ir ka menedzmenta darbibas

plans, kas tiek izstradats, lai nodroSinatu:

e Dbiznesa vadibu,
e uzpémuma konkurétsp&jas nostiprinasanu,
e klientu/pateérétaju vajadzibu apmierinasanu,
e izvirzito mérku sasniegSanu.
Strat€giska analize palidz konkretiz&t un precizet uznémuma méerkus un izprast uzpémuma
strategisko vietu. Perspektivas virzibas iesp&jas nosaka zinamas pamatprasibas, kas palidz
noteikt uzn€muma esoSo un nakotnes stavokli, defin€ firmas saistibu un sakaribas ar argjo vidi,

ieksgjas vides struktiiras elementu sakaribas un norada firmas ikdienas darbibas.

Jebkuram uzp@muma mérkim ir jabiit konkrétam un raksturotam ar izméramiem lielumiem,
tatad ir janorada kas ir japanak un kur§ par to ir atbildigs. Uznémuma mérki ir jadara zinami
visiem uznémuma darbiniekiem un katras struktiiras ietvaros javeic konkréts formul&jums, kas

versts uz $1 uznémuma elementa konkr€tajiem pienakumiem un darbu rezultatu prasibam.
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Uznémuma panakumus var novertét péc stratégiskiem vai finanSu raditajiem, Iidz ar to arl

mérkus parasti izvirza $ajas jomas.

Strat€giskie merki nosprauz uzdevumu nostiprinat uzpémuma konkurétsp&ju tirgii. Pareizas
un sekmigas stratégijas realizéSanas gadijuma tiek veikta ilgtermina konkurences cipa, jo Seit
galvenais ir biit priek$a saviem konkurentiem, méginat tos ierobezot un galu gala pat izspiest no
tirgus. Butisks moments $eit ir sasniegt zemu izmaksu limeni. Par strat€égiska mérka piem&riem

var kalpot §adi formul&jumi:

e tirgus dalas paplasinasana kada noteikta laka perioda par noteiktu procentualu dalu,
e bit labakiem par konkurgjoSiem uznémumiem savu klientu apkalpoSanas joma utt..
Autors uzskata, ka uznémuma stratégiskie mérki un uzdevumi klientu piesaistg ir loti svarigi,
lai uzp@émums varétu konkurét ne tikai sava tirgus dala, bet ar1 iekarot jaunus tirgus sektorus.
Daudzgjada zina stratégijas mérku izveide un analize palidz uzpémuma izaugsmé un attistiba,
lidz ar to arl pievér§ uzmanibu jaunajiem klientiem, kas v€l nav atraduSi savu iecienitako
sabiedriskas €dinasanas uzpémumu.
Lai parverstu jauno klientu par patstavigu, turklat daudz lojalaku klientu, nepiecieSami
vairaki posmi. Galvenie klienta attistibas posmi:
e pirmas reizes klients;
e atkartotas reizes klients;
e Klients;
e pickritgjs;
e biedrs;
e partneris;
e dalu 1pasnieks.
Uzpémumi ir atklajusi — jo ilgak cilvéks ir uzn€muma klients, jo lielaku pelnpu vins ienes.
Iglaicigie klienti ir pelnu nesosie Getru faktoru dél:'
1. Ar laiku Sie klienti, ja ir loti apmierinati, perk vairak.
2. Apkalpojot ilglaicigu klientu, izmaksas laika gaita saSaurinas.
3. Loti apmierinats klients biezi iesaka &dinasanas uzpnémumu citam potencialajam
klientam.

4. llglaicigie klienti reagé mazak jutigi, ja €dinasanas uznémums sapratigi paaugstina cenas.

! Kotlers F. Kotlers par marketingu. Ka radit, iekarot tirgu un domingt taja. Riga, Lietiskas informacijas dienests,
2007. 176. Ipp
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2.1. Sabiedriskas edinasanas uznpémuma klientu piesaistiSanas analize

2.1.1. Klientu piesaiste ar reklamas palidzibu

Briva tirgus ekonomikas sisttma patérétaji un razotdji maina savas preces un
pakalpojumus daudzos konkur&josos tirgos. Ekonomiska sacensiba, konkurence ir neatpemama
pazime uznéméju, firmu ekonomiskas ricibas un motivacijas elements. Uznéméjus arvien nomac
probléma, ka cinities ar konkurentiem un ka paaugstinat uznémuma konkur€tsp&ju, biitiba cina
notiek par klientiem, jo katrs uznémejs cinas iegit lielaku tirgus dalu, tas ir, lielaku klientu
skaitu. Lai to 1stenoti, ir japielieto reklama.

Reklama ir informacijas Iidzeklis, lai piesaistitu uzmanibu, izraisitu interesi, padaritu kaut
ko popularu. Reklama tiek veidota péc tas veidiem (sk. 2.1.1. att.).

Reklamu izmanto, lai veidotu uzp@muma imidzu, nostiprinatu cilvéku nostaju par

noteiktu produkta cenu, izplatitu informaciju par pasakumiem, piesaistit klientus u. c.

Reklamas veidi

Péc satura Péc aptveramas Péc izplatiSanas
teorijas veidiem

L1 Komercreklama —  starotautiska ] avize

L1 Sociala reklama — nacionala — televiziia

L Politiska reklama T regionala —  zurnali

] vietgja ] radio

] vide
—  kataloei
] kino
—| internets
| | citi veidi

2.1.1 att. Reklamas veidu klasifikacija'

! Praude V. Marketings. Riga, Izglitibas soli, 2004. 508 Ipp.
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Sabiedriskas €dinasanas uznémumi izmanto komercreklamas, kas var gan reklamét pasu
uznémumu, gan tas darbibas sferas, produktu reklamas, tas 1pasibu, kvalitates un sortimenta
reklamu.

Autors uzskata, ka, lai izveidotu reklamu vispirms ir nepiecieSams noteikt reklamas
merki, t.i., ko Tsti reklama reklamé@s. Ta var biit:

1. Informgjosa reklama,
2. Parliecinos$a reklama,
3. Atgadinosa reklama.

Péc reklamas mérku noteikSanas firmai ir japienem l€mums, cik daudz Iidzeklu ir
lietderigi izmantot reklamai.

Autors uzskata, ka inform€jot cilvékus par jauna restorana vai kafejnicas atvérSanu ir
nepiecieSama tada reklama, kas iedarbojas gan uz bérniem un jaunieSiem, gan pieaugusajiem un
vecakiem cilvékiem. Reklamai ir jabut tadai, kas atspogulo €dinasanas uzpémuma butibu un
,sirdi”, apmekl&taji ir jaiekardina ne tikai ar €dienu, bet arT pasu uzn€mumu.

Lai rastos iespaids par reklamas izmantoSanu, autors aplikos kadus klientu piesaistiSanas

panémienus visbiezak izmanto sabiedriskas €dinasanas uznémumi ar reklamas palidzibu.

Komplekso pusdienu piedavajumus

Darbibas periods:

Katru darbadienu.

Merkis:
1. Piesaistit jaunus klientus,
2. Pusdienu piedavajumu veidot ta, lai potencialie klienti neaizietu pie
konkurentiem,
3. Veicinat uzpémumam lielaku pelnas pagrozijumu pardodot p&c iesp€jas vairak

produktus.

Meérka auditorija:

Klienti, kas maltiti ietus arpus majas.
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Ipasais piedavajums:
1. Par noteiktu cenu var pa@st tris €dienus un klat nak dzeriens pec izvéles, cena ir
stipri zemaka ka €dienu pasiititu no uzpémuma &dienkartes. Cena €dinasanas
uznémumos aptuveni ir no Ls3 — Ls5.

2. Edienu un dzérienu piedavajums tiek mainits katru dienu.

Reklamas aktivitates:

Plakati un bukleti €édinasanas uzn€émuma, var biit ar1 publicitates masu médijos.

Riko kadus saviesigus pasakumus

Darbibas periods:

Brivdienas un svetku dienas, dazreiz ar1 darba dienas vakari

Merkis:
1. Piesaistit jaunus apmeklétajus,

2. Lojalo klientu saglabaSana ar dazada veida aktivitatém.

Meérka auditorija:

Apmeklétaji, kas v€las atpiisties vai nosvin€t viniem svarigu bridi (kazas, dzimSanas

diena u.c.)

Ipasais piedavajums:
1. Populara makslinieka uzstaSanas,
2. Deju vakari,

3. Rikot prezentacijas.

Reklamas aktivitates:

Plakati un bukleti €édinasanas uznémuma, var biit ar1 publicitates masu médijos.

Patstavigajiem klientiem uzdavina atlaiZu kartes

Darbibas periods:

Sabiedriskas €dinasanas uznémuma noteikts periods — ménesis, nedéla u.c.
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Merkis:
1. Veicinat patstavigo klientu apmekléSanu un noturéSanu,

2. Gt pelnu no klientu pasiitijumiem.

Meérka auditorija:

Patstavigie klienti

IpaSais piedavajums:
1. Atlaizu karte ir 10% vertiba.
2. lesp€ja izmantot kada citd uznémuma, ka atlaizu karti, piem&ram, sporta kluba.

(Ja &dinasanas uznémumam ir sadarbiba ar So klubu)

Reklamas aktivitates:

Informativie bukleti €dinasanas uznémuma telpas

Noteikta stunda kafija par brivu

Darbibas periods:
8.00 —9.00 vai 11.00 — 12.00 (laiki var but dazadi)

Merkis:
1. Piesaistit vairak klientus

2. @Gt pelnu no ta, ka klienti pie kafijas pasiita kadu saldo &dienu vai ko citu.

Meérka auditorija:

Klienti, kuriem garSo kafija

Ipasais piedavajums:

1. Ipasi pagatavota kafija, kurai klat ir pievienots cepums.

Reklamas aktivitates:

Bukleti un publicitates masu médijos — lielako ties interneta un radio, arT avizes.
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Serviss ,, Piegade majas”

Darbibas periods:

Sabiedriskas €dinasanas uznémumu darba laiks

Meérkis:
1. Piesaistit klientus

2. Veicinat lielaku uzpémuma pelnas apgrozijumu

Meérka auditorija:
Klienti, kuriem nav laika vai véléSanas apmeklét sabiedriskas &dinasSanas uzpémumu.
Ipasais piedavajums:

1. Piegade noteiktos rajonos par brivu

2. Pasitot vienu dz€rienu, otrs par brivu

3. Pasutijumus ir iesp&jams veikt pa bezmaksas talruni, vai interneta.

Reklamas aktivitates:

Bukleti un publicitates masu médijos — televizija, radio u.c.

Interneta majas lapa

Darbibas periods:

Edinasanas uzpémuma pastavésanas laks

Merkis:
1. Piedavat klientiem plasaku informaciju par uzpémumu
2. Piesaistit klientus, kuri daudz laika pavada pie datora

3. Ar majas lapas palidzibu reklamét savu €édinasanas uznémumu

Meérka auditorija:

Ikviens interesents

Ipasais piedavajums:
1. Iespgja apliikot €dienu un dz€rienu piedavajumu

2. Jaunako informaciju par uzpémuma aktivitatem

42



3. Pasitit &dienus un dzerienus neizejot no majam ( ja uzpémumam ir piegades

servisa pakalpojumi)

Reklamas aktivitates:

Internets, kura adrese ir redzama visos uznémuma bukletos un plakatos

Katrs no Siem veidiem sabiedriskas &dinasanas uznp€mumiem piesaista pietickami daudz
klientu, lai uzp@émuma pelnas apgrozijums augtu. Autors secina, ka tieSi Saja krizes situacija
€dinasanas uzpémumiem vajadz€tu vairak piedomat pie klientu piesaistiSanas ar reklamas

palidzibu, jo Sobrid klienti mekle iesp&ju ka paést un atpiisties ar draugiem péc iesp€jas letak.

2.1.2. Darbinieka motivacija un apmaciba

Darbinieka motivdcija

Laba klientu apkalpoSana ir viens no galvenajiem priekSnosacijumiem. ApkalpoSana ir
personiska mijiedarbiba starp sabiedriskas @&dinasanas uzp@muma darbinieku un klientu.
Noteicosais ir tas, ka Jis, ka €dinasanas uznémuma darbinieks, esat ieinteres€ts par klienta
vajadzibam un veélmeém, vai Jus vélaties piedavat klientam savu palidzibu, savas zinaSanas un
iemanas, ka ari tas, cik loti sagatavots Jiis esat, lai klientam piedavatu vislabako. ApkalpoSanas

kvalitate sakas tad, kad klients sanem to, ko tas ir vElgjies.

Autors secina, ka, lai katrs sabiedriskas &dinaSanas uznémuma darbinieks vieglak izprastu
pamatvertibas klientu apkalposana, ka ari tas zinaSanas un prasmes, kuras ir vajadzigas, lai
&dinasanas uzp@muma darbinieks savus pienakumus varétu veikt kvalitativi un ar atbildibas

sajutu, izdalisim svarigakos principus, kuri ir jaievéro &dinasanas uznémuma darbiniekam —

e Darbinieks ir lojals savam uzp@mumam. Apkalpojot klientus, darbinieks
vienmer atceras, ka pirmam kartam vin$ parstav sava uzpémuma intereses.

e Darba visaugstak tiek vertets godigums, atbildibas sajuta, precizitate. Saskarsmeé
ar klientu darbinieks ir pieklajigs, komunikabls, labveligi noskanots, savaldigs,
pacietigs un atverts sadarbibai.

e Darbinieks, apkalpojot klientu, darba laiku izmanto maksimali lietderigi.

e Darbinieks ir parliecinats par sevi un €dinasanas uzpémumu kopuma, zina, ka
uznémums ir atveérts klientiem un piedava kvalitativus produktus un

apkalpoSanu.
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Sabiedriskas &dinaSanas uzpémuma darbinieka galvena prioritate ir klientu
apkalpoSana, ka rezultata — labi paveikta darba rezultats ir gandarits klients.
Savstarpgjas attiecibas ar kolégiem ir kolegialas, labvéligi noskanotas kopé&ju

jautajumu risinasanai un izpalidzigas.

Darbinieka uzdevums ir samazinat [idz minimumam klienta neapmierinatibu ar

apkalposanu sabiedriskas &dinaSanas uzpémuma. Veiksmiga stdzibu risinasana ir darbinieku

bitiska prioritate.

Labs sabiedriskas édinasanas uznémuma darbinieks —

Motivets darbinieks — kas zina, kap&c vinam jacensas uzlabot savi un
uznémuma darba rezultati.

Darbinieks, kas parzina visus piedavata pakalpojuma produktus, kurus vins
pardod.

Kompetents darbinieks ir pieredz€jis un prasmigs saskarsmé ar klientu.

Pozitiva atticksme pret sevi un kolegiem.

Edinasanas uzpémuma darbinicka motivacija — darbinieka stimulé$ana, lai sasniegtu

uznémuma un personigos mérkus. MotivéSana sakas ar darbinieka vajadzibu noteikSanu un to

apmierinasanas nepiecieSamibu. P&c autora domam motivéSanas procesa darbinieki izvélas kadu

ricibas alternativu, lai sasniegtu personigos mérkus. Ir jaizstrada motivéSanas metodes, lai

stimulétu darbiniekus stradat efektivi un istenot uznémuma meérkus. Motivejot darbiniekus, tiek

samazinati izdevumi, jo tiek celts darba razigums un kvalitate. Darbinieki ir svarigs €dinaSanas

uznémuma resurss.

.. . =y - - .. ]
Darbinieka motivesanas procesa svarigi ir '—

Iepazit katru darbinieku, sekot Iidzi vina priekiem un bédam,

Novertet, kas interes€ un motivé darbinieku,

Analizet darbinieka stipras un vajas puses,

Apmacit un vadit darbinieku tajas jomas, kuras vini nav pietiekosi zinosi,
Ieviest papildu atalgojumu, algas pielikumu prémijas;

Mudinat darbiniekus izteikt savas idejas par labakam darba metodem.

Kompanijas sp€j atrast 1pasus risindjumus darbaspéka trikuma problémai. Pakalpojumu

kvalitate klust arvien nozimigaka veiksmigai pardoSanai un tatad pelpas giuSanai. Lidz ar

klientu maksatsp€jas un prasibu pieaugumu cena, lemjot — pirkt vai ne, vairs nav vienigais

! Harvard Busines Review on Darbinieku motivacija. Riga, Lietidkas informacijas dienests, 2007. 50 Ipp.
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1z8kiroSais faktors. Tacu vairakas nozar€s ir saspringta situacija — darbaspéka trilkums un ta
bieza mainiba atstaj negativu ietekmi uz apkalpoSanas atrumu un ar1 kvalitati.

Pieaugot kvalificéta darbiniecka — tie$a pakalpojuma sniedz&a — nozimei, ne visi
uznémumi atradu$i veidu, ka risinat darbinieku veélmi doties pelna uz arzemém vai pie
konkurenta. Tacu ir ar1 vairaki spilgti pieméri, kas rada — So problému var atrisinat. Lai ari
vienotas receptes nav, specialisti iesaka atalgojuma mainigas dalas palielinaSanu par
sasniegtajiem rezultatiem. Tas var 11dz€t ar1 firmam ar mazaku budzetu, kuram algu zina grutak
konkuret ar lielajiem braliem, tapec nereti labakie darbinieki aiziet. Rezultata nakas iztikt ar
esoSajiem resursiem vai izmantot nekvalificeétu darbaspéku. Tas palielina risku, ka
pakalpojumu kvalitate varétu pazeminaties.

Ir vairaki pamatvajadzibu faktori, kas saistiti ar darba apstakliem, ko kopuma var nosaukt
par cilvéka pamatvajadzibu justies motivétam un ieinteresétam sava darba.

Svarigakie vajadzibu faktori ir:'

e vajadziba péc darba satura. Darbam jabut kaut kada mera aizraujoSam un
janozimé vairak neka tikai fiziskai darbibai;

e vajadziba péc saskanas starp prasibam un cilvéka sp&jam. Jabiit saskanai starp
cilvéka pasa sp&jam un prasibam, ko nosaka darbs;

e vajadziba péc ietekmes. Daudzi cilveki velas giit iesp€ju pienemt lémumus. Vélme
pec ietekmes var attiekties gan uz nelielu darba sektoru, gan uz visu iestadi
kopuma;

e vajadziba péc savas darbibas saskanas ar apkart€jo pasauli. Cilvékam ir vajadziba
péc savas darbibas saskanas ar apkart€jo pasauli, un ta var tikt apmierinata,
apzinoties, ka pasa darbs ir lietderigs un vertigs;

e vajadziba péc reputacijas. Cilvéks grib, lai vinu cienitu kol€gi un citi darbinieki,
tapat ar1 arpus iestades;

e vajadziba péc nakotnes perspektivam. Cilveéks vélas redzet personiskas attistibas
iespgjas, jaunu darbu, pastavigu darbu vai iesp&ju veidot karjeru.

Ja konkréetais darbs vai darbiba kada institiicija tiek uzskatita par nozimigu attieciba pret
cilvéku, kurs to dara, un cilvéks vélas justies motivets un iesaistits, lielakajai dalai vai visiem
no iepriekSminé&tajiem vajadzibu faktoriem jabiit piepilditiem.

Katram cilvékam, kas dara kadu darbu, parasti ir divas virsvajadzibas:

e vajadziba péc darba apstaklu nodrosinasanas;

e vajadziba péc motivacijas.

! Praude V. Marketings. Riga, Izglitibas soli, 2004. 14 Ipp.
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Vajadziba peéc darba apstaklu nodroSinasanas pieskaitama pie pamatvajadzibam, un
jédziens “nodroSinasana” tiek lietots, lai uzsvértu, ka darbinieku darba apstakli ir jauztur lidzigi
ekam, agregatiem un sistémam.

Biitiski uzsvert, ka vajadziba péc darba apstaklu nodroSinasSanas jaapmierina vispirms, jo
tas dod jégu apmierinat motivacijas vajadzibas. To var attélot ka kapnes — apaksgjie pakapieni
att€lo vajadzibas péc darba apstaklu nodrosinasanas, bet augs€jie — vajadzibas péc motivacijas.
Ja cilvéks kapj pa kapném, vin$ parasti kapj pakapienu pa pakapienam - tapat ari ar
vajadzibam, lai nodroSinatu darba apstaklus un motivaciju.

Sava darba motivétie darbinieki ir uznémuma lieclaka vértiba, vini ir tend&ti uz
kvalitativas produkcijas razoSanu un pakalpojumu sniegSanu un uznemas atbildibu par sava
darba kvalitati. '

Personala vadiba biitiska vieta ir motivacijas procesam. Lai giitu gandarijumu un ilgstoSu
interesi par darbu, nepiecieSami arvien jauni stimuli. Personala darbiba ir atkariga no tris
faktoriem:

e prasmes un sp&jam (iesp&jas veikt attiecigu darbu);
e resursiem (materiali, instrumenti, iekartas, informacija);
e motivéSanas (biit ieinteres€tam veikt attiecigo darbu).

Motivét nozimé parliecinat darbiniekus darit visu iesp€jamo, lai veicinatu organizacijas
un grupas mérku istenoSanu. Cilveki ir visvertigakie organizacijas resursi, bet taja pasa laika
vini ir vienigie resursi, kas spgj rikoties pret organizacijas mérkiem. TieSi tapéc ir japieliek
lielas piiles, lai cilvéku prasmi un pieredzi izmantotu organizacijas laba.

MotivéSanas pamata ir cilvéku vajadzibas. Ja vaditajs pazist savus padotos darbiniekus,
zina to vajadzibas, vig$ attiecigi var veidot darbinieku motivaciju. Darbinieku ricibas
svarigakas motivacijas:>

o labs atalgojums;

e atziSana. Uzslava un atziniba stimul€ cilvékus sasniegt arvien vairak;

e interese;

e labi darba apstakli;

e darba autonomija, neatkariba;

e atbildiba. VEleSanas uznemties atbildibu un vadibu;

e nozimigums. Pakape, kada darbam ir ietekme uz citu cilvéku dzivi un darbu;

e prestizs, socialais statuss;

' Praude V. Marketings. Riga, Izglitibas soli, 2004. 14 Ipp.
? Forands 1. Personla vadiba. Riga, Elpa-2, 48 Ipp.
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e attistiba, karjeras iespéjas.
Cilveku vajadzibu izpratni un to saistibu ar motivésanu skaidro divas popularakas teorijas
— A. Maslova vajadzibu hierarhija un F. Hercberga divfaktoru teorija. Vadoties péc A. Maslova
teorijas, cilveki tiek motiveti, lai apmierinatu piecu veidu vajadzibas, kas ir iedalamas hierarhijas

pakapes.(sk. 2.1.2. att.)

Vajadziba péc
pasistenosanas

Vajadziba péc pascienas

Vajadziba péc piederibas un milestibas

Vajadziba péc drosibas

Fiziologiskas vajadzibas

2.1.2. att. Maslova vajadzibu hierarhija’'

Fiziologiskais limenis ir pamatlimenis. Tas ietver vajadzibas, kuru nodroSinasana
nepiecieSama cilvéka ka fiziska organisma izdzivosSanai: izsalkums, slapes, nepiecieSamiba péc
apgerba, majokla, ari seksuala vajadziba. Ta ka uz izdzivoSanas robezas cilvéks (vismaz misu
apstaklos) atrodas sameéra retos gadijumos, tad var teikt, ka So vajadzibu apmierinaSana noteikta

Itment rada cilvéka fiziska komforta sajiitu.

Vajadziba péc drosibas ir cilvéka dabiska tieksme izvairities no cieSanam, briesmam,
negativiem pardzivojumiem, ari vél&sanas rikoties ta, lai nesanemtu sodu vai kritiku. ST
vajadziba ir saistita ar stabilitati un informétibu. Situacijas nemainigums ir viens no droSibas
sajitas priekSnosacijumiem. Aril neskaidriba, nenoteiktiba, 1pasi cilvékam svarigos
jautajumos, rada nedro$ibu, tapéc, lai justos drosi, cilvékam ir jasagpem informacija Sajos
jautajumos.

Vajadziba péc piederibas un milestibas ir nepiecieSamiba péc sav€jiem, peéc cilvékiem,
kuri pienem individu tadu, kads vin$ ir, véléSanas milét un but milétam, uznemties un ari

sanemt riipes un gadibu, nepiecieSamiba p&c draudzigam, biedriskam attiecibam.

" Renge V. Organizaciju psihologija. Riga, Kamene, 2002. 9 Ipp.
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Vajadziba péc pascienas var izpausties divgjadi. Ta var biit veleSanas iegut citu cilvéku

atzinibu, ieveribu, bet ta var biit ar1 pasapliecinasanas, véleésanas pieradit kaut ko paSam sev.

Abos gadijumos ta ir tiekSanas péc sasniegumiem, panakumiem.

Vajadziba péc pasistenosanas. Ta ir cilvéka tiekSanas klut par to, kas vinS var klat

konkrétajos apstaklos. Ta ir sava "Es", sava radosa potenciala realizacija, savu sp€ju, iemanu,
> b 2 2 >

zinaSanu, pieredzes likSana lieta, lai giitu dzives piepildijuma izjﬁtu.1

Vadoties péc A.Maslova teorijas, uznémuma javeido vide, kas nodroSinatu darbinieku

vajadzibu apmierinasanu.’

e Zemaka ltmena vajadzibas:

(@)

(@)

O

O

Radit komfortu telpas;
Ieviest optimalu darba un atpiitas rezimu;
Nodrosinat iesp&ju paést;

Izveidot sadziviskas telpas.

e Otra limena vajadzibas:

(@)

(@)

o

(@)

Nodros$inat ugunsdrosibu telpas;

Radit evakuacijas iespgjas;

Noverst argjos draudus;

Garantét darbu;

Garant€t apmaksu;

Aizstavet pret ekonomiskam griitibam;

Garantet darba droSibu.

e Tresa Iimena vajadzibas:

O

O

Radit sadarbibas iesp€jas;

Veidot labvéligu saskarsmi;
Organizet kopigus pasakumus;
Organizéet sapulces;

NodroS$inat informaciju;

Atzimét jubilejas;

Palidzét jaunajiem darbiniekiem;
Radit kopdarbibas un mérku sajiitu;
Pretoties Skeltniekiem;

Atrisinat konfliktus;

' Renge V. Organizaciju psihologija. Riga, Kamene, 2002. 9 Ipp
? Forands 1. Personla vadiba. Riga, Elpa-2, 69 Ipp.
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o Izveidot organizacijas simboliku.
e (Ceturta Iimena vajadzibas:
o Biezak un patiesak uzslavét;
o Izteikt atzinibu citu klatbiitng;
o Izteikt pateicibu darbinieka tuviniekiem;
o Izvertet darbinieka darba rezultatus;
o Palidzet karjeras izaugsmei.
e Piekta Iimena vajadzibas:
o Dot iespgju darbiniekam paradit savas radosas sp&jas;
o Palidzet sasniegt nakamos ,,horizontus”;
o Dot iesp€ju riskét un eksperimentét;
o Pieaicinat problému risinasana, projektu izstradg;

o Neatpalikt, kad kads darbinieks izdara ,,izravienu”.

Savdabigu motivacijas teoriju piedavaja F. Hercbergs, visus faktorus, kuri motive
darbiniekus, iedalot divas grupas — motivétajos (faktori, kas saistiti ar darba saturu) un higi€nas
faktoros (faktori, kas nepiecieSami cilveka darbsp&ju uzturésanai). Sis teorijas pamatdoma ir ta,
ka pietiek ar vienu no motiv€tajiem, lai cilvéks biitu apmierinats ar darbu, bet taja pasa laika, ja
trikst kaut viens no higiénas faktoriem — cilvéks var just diskomfortu, neapmierinatibu, kas
ietekm@s vina apmierinatibu ar darbu kopuma. Ja cilvékam visi higiénas faktori darba ir
garantéti, vin$ biis apmierinats, bet, lai darbs sniegtu patiesu prieku un gandarijumu, ir
nepiecieSami motivetaji faktori. Hercbergs izdalija divas faktoru grupas - ar&jie (ar darba
apstakliem saistitie) faktori un ieksS&jie faktori. Pirmas grupas faktori ari tiek déveéti par
higieniskajiem, otras grupas - par motivéjosiem faktoriem.'

Aréjie faktori:

o Darba alga;

o Darbavietas saglabaSanas garantija;
o Darba apstakli;

o Socialais statuss uznémuma,

o Uzpémuma darba politika;

o Tiesa priekSnieka atticksme;

o Attiecibas ar kolégiem darba.

! Svence G. Pieauguso psihologija. Personibas brieduma akcenti un profesionala motivacija. Riga, RaKa, 2003. 100
Ipp.
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Ieksgjie faktori:
e Panakumi darba;
e Atziniba;
e Atbildiba;
e Izaugsmes iespéjas;
e Darbs ka tads;
e Profesionalas karjeras iespéjas.

Hercberga galvenais piepémums bija tads, ka argjie faktori paSi nenosaka cilvéka
apmierinatibu ar darbu. Ja Sie faktori netiek nodroSinati cilvékam pienemama limeni, tas var
radit protestus, izraisit konfliktus, t. 1., var biit neapmierinatibas c€lonis. Tikai iek$€jie, ar pasa
darba saturu saistitie faktori paties$am motivé cilvéku, rada vina apmierinatibu ar savu darbu.
Tapéc par svarigu darba motivéSanas nosacijumu Hercbergs uzskatija darba satura
bagatinasanu. Tika izstradatas specialas programmas, kuras iek]ava tieSu atgriezenisko saikni
par sava darba rezultatiem, personiskas izaugsmes iesp&jas, paaugstinot savu profesionalo
kvalifikaciju, iesp€ja noteiktas robezas paSiem planot savu darbu, veikt to ar pasam
darbiniekam pienemamakiem pag€mieniem, iesp&jas tiesi versties pie citas struktirvienibas
vaditaja, monotonu rutinas operaciju likvidéSana utt. Ta visa mérkis bija likt darbiniekam
izjust sava darba nozimigumu, izjust, ka vin$ veic patstavigu darbu, par kuru pats ir
atbildigs.'

F. Hercberga pieeja ir cieSi saistita ar A. Maslova vajadzibu hierarhijas teoriju. Argjie
faktori atbilst pirmajiem trim zemakajiem vajadzibu limeniem, bet iekS€jie - vajadziba péc
pascienas un paSistenoSanas. Hercberga pieeja tika kritiz€ta par to, ka cilvéku vajadzibas ir
loti atsSkirigas un attiecigi ne visiem darbiniekiem vieni un tie pasi faktori biis motivejosi, bet
pati bitiskaka iebilde bija, ka ne vienm&r apmierinatiba ar darbu vienlaikus ir saistita ar
labiem darba rezultatiem.

Grupai kopuma biezi vien ir citadas intereses, un ta reagé pavisam citadi neka atseviski
tas locekli.

Motivacijas elementu pieméroSana konkrétda uzpémuma ir atkariga no daudziem
faktoriem: uzp@muma lieluma, finansialajam iesp&jam, darbibas sféras, vaditaju kompetences
u.c. Katra uznémuma, nemot veéra iesp&jamos resursus, ir mérktiecigi izstradat motivacijas
programmu, noradot pasakumu realizé€Sanas izmaksas.

Motivacijas veidoSana liela loma ir materialajiem faktoriem — atalgojumam, prémijam,

davanam u.c.

! Svence G. Pieauguso psihologija. Personibas brieduma akcenti un profesionala motivacija. Riga, RaKa, 2003. 100
Ipp.
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Darbinieka apmaciba

Apmaciba ka viena no galvenajam personala attistibas funkcijam kliist arvien nozimigaka
personala vadibas praks€, un sekmiga tas organizéSana, nosakot darbinieku patiesas macibu
vajadzibas un skirot tas no darbinieku vélmeém.

Plasaja apmacibas piedavajumu tirgii, kur savas programmas cenSas pardot gan
augstskolas, gan dazadi kvalifikacijas celSanas centri un macibu firmas, organizacijas personala
specialistam jaatrod tiesi vina darbiniekiem visatbilstosakais piedavajums par visizdevigako cenu
un ar labaku iesp&jamo kvalitati.

Piedavajumam palielinoties un klientiem kluistot arvien prasigakiem, kvalitate augs. Tie,
kas par 1€tu naudu piedava viduvgjas vai sliktas kvalitates produktus, pazudis no sabiedriskas
€dinasanas tirgus. Ja uznémumam nav pietickama budzeta, lai motivétu darbiniekus ar lielam
algam, risinajums ir tikai viens — uzp€mumam nozimigajiem darbiniekiem (ne tikai
vaditajiem) biitiski palielinat atalgojuma mainigo dalu, kas ir tieSi atkariga no sasniegtajiem
rezultatiem. Tas motivé specialistus palikt uzpémuma un ar1 samazina risku uzpémé&jam.
Papildu izmaksas (prémijas utt.) bis tikai tada gadijuma, ja uznémums bis darbojies veiksmigi
un mérki sasniegti.

P&c autora domam ir nozares, kuram tieSam ir darbaspéka probléma, tacu kopuma §1
situacija Latvija nav tragiska. Uznémumi iegulda darbu un naudu, izmantojot ieksgjos resursus,
stastot gan bezdarbniekiem, gan studentiem par iesp&jam stradat. Peéd€jos gados novérota
tendence, ka uznémumi iegulda lielu naudu savu darbinieku izglitiba, kas nes darba aug]us tiesi
sniegto pakalpojumu kvalitates veidola. Papildus konkurétsp&jigas algas nodroSinasanai
vajadzeétu meklet tadus motivacijas instrumentus, kas atvieglo darbinieku dzivi — iesp&ja darbu
savienot ar personisko dzivi, pienemams darba laiks, macibas, darba automasina.

Uzpémeéjiem un darbiniekam pirmam kartam janodroSina ta sauktie higi€nas faktori —
konkurétsp€jiga darba alga, automasina, mobilais telefons utt. Tacu tie nav galvenie motivatori.
Pieredze liecina, vislielaka motivacija darbiniekiem ir kvalitativu macibu iespgjas — izglitiba.

Sabiedriskas €dinaSanas uzpémumos darbinieku izglitoSanos ir nepiecieSams nepartraukti
pilnveidot, jo §1 ir ta sféra, kur jauninajumi gan &dienu pagatavoSana, gan dze€rienu sortimenta
nemitigi mainas un klienti, protams, vélas sanemt to labako.

Ka jarikojas sabiedrisko €dinaSanas uzpémumu vaditajiem, lai veiktu savu darbinieku
apmacibu? Pirmam kartam janosaka macibu vajadzibas procesu, ko ietekmé& gan personala
kompetence, gan tirgus situacija, gan ari katras konkr€tas organizacijas biznesa un attistibas
plani. Viskonkrétako un visefektigak izmantojamo macibu vajadzibas diagnostikas rezultatu

sniedz personala kompetences un darba rezultatu noveértéSana. TieSi STm abam precizajam
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metodém raksturiga loti augsta rezistence darbinieku vidi. Bailes no negativa noveért€juma un
ta sekam rada darbinieku vida augstu spriedzi, kas savukart negativi ietekmé motivaciju un
lojalitati darba. Ieteicama ir pieeju kombinéSana, tadejadi iegiistot pilnigu macibu vajadzibu
diagnostiku un ar1 pasargajot personalu no parmeériga stresa.
Visu macibu vajadzibu noteikSanas procesu varétu iedalit tris posmos, kas gan ir

savstarpgji saistiti un biezi dal&ji saplist:

e sabiedriskas edinasanas uznémumu analize;

e uznémuma darba uzdevumu analize;

e cilveéku resursu analize.

Apmacibas organizéSanas veidi iedalas:

Aréja apmaciba: ka jau norada pats $3 dalfjuma nosaukums, apmacibas process norit
arpus uzpémuma, arl macibspeki parasti nav attieciga uzpémuma darbinieki. Dazada veida
apmaciba, kuru nodroSina macibu firmas, organiz€jot to uzn€muma telpas vai macibu centros,
ar1 pieder pie ar¢jas pamacibas. Pieméram, vina apmacibas kursi un kafijas apmacibas kursi, ka
ar1 pareiza viesmila apkalpoSanas kursi u.c. Visa veida augstaka izglitiba — gan akadémiska,
gan ar1 profesionala — pieder pie argjas apmacibas. Ari lielo korporaciju universitasu izglitibas
programmas ir pietieckami visparéjas un sniedz augsta limena zinasanas ne tikai attiecigas
kompanijas darbiniekiem, bet cilvéku resursiem darba tirgi vispar.'

lekseja apmdciba: apmacibas un zinasanu parbaudes tradicionali norit sabiedriskas
&dinaSanas uzp@muma macibu centra vai arl telpas, kas speciali pielagotas apmacibai.
Macibspéki parasti ir uznémuma darbinieki, kuriem ir loti laba vai eksperta Iirmena kompetence
sabiedriskas €dinasanas joma. Ar1 apmaciba konkréta darba vieta (pieméram, pie kases aparata)
pieder pie iekS€jas pamacibas. IekS€jas apmacibas laika tiek sniegtas visas tas zinaSanas,
prasmes un iemanas, kuras ir cieSi saistitas ar attiecigo sabiedrisko &dinaSanas uzpémumu
produktiem, pakalpojumiem, iekS§jam procediram un noteikumiem. IekS€ja apmaciba
nodroSina amata kompetences apguvi, kas ir dzili individuala katra konkréta uznémuma un nav
apgistama arpus uzpémuma informacijas specifikas vai komercnoslépuma statusa dgl.
(Pieméram, pavariem, dazadu &dienu specifiska pagatavosSana, unikalu mércu pagatavoSana ,
un viesmiliem — kokteilu un dazadu dzérienu pagatavosana u.c.)’

Bitiski ir atceréties, ka gan arjas, gan iekS€jas apmacibas programmam jabiit
savstarpgji papildinosam un harmoniskam, to merkis ir nevis sacensiba, bet gan personala

kompetences sistematiska un mérktieciga attistiba.

' Egenvalde I. Personila praktiska vadiba. Riga, Merkiirijs LAT, 124 Ipp
2
turpat
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Planveidiga un sistematiska iek$€ja un ar§ja apmaciba nav iedomajama bez riipigas
finanSu resursu administréSanas. Macibu budzetu ieteicams planot lidz ar pargjam cilveku
resursu izmaksam, kas parasti tiek planotas vienreiz gada un pusgada precizétas. Budzeta
pamatojums ir macibu vajadzibu diagnostika, kas velreiz pasvitro § aproces nozimibu. Ja nebiis
precizi noteiktas macibu vajadzibas, izmaksas neveidos pievienoto vertibu un uzpémums
faktiski cietis zaudejumus.

Planojot apmacibas budzetu, ripigi jaizanaliz€ un janem veéra apmaciba izmantojamas
metodes un resursi, tai skaita cilveku resursi:'

e pasniedzgji un treneri ar noteiktu kvalifikaciju;

e lekciju organizéSanai nepiecieSamas telpas un tehniskais nodros§inajums;

e demonstr&jumi, to nodroSinajums;

e diskusijas, to nodrosinajums;

e Jomu spéles, to nodrosinajums;

e grupu darbs simul€tas iznesa vides apstak]os;

e zinaSanu parbaudes sistémas: parbaudes darbi (mutiski vai rakstiski,
elektroniski);

e uzdevumi kursa beigas: ieskaites vai eksameni, to nodroSinajums.

Autors uzskata, ka sabiedriskas €dinasanas uznémumos viena no visefektigakajam
izglitoSanas veidiem ir paSizglitoSanas. Vairums gadijjumu tas darbojas tikai tad, kad
darbiniekam ir v€lme iegiit zinasanas, 11dz ar to lietderigi pavadits laiks. Piem&ram, ja viesmilis
ir tikko sacis stradat, un uznémumam nav bijusi iesp&ju vinu kartigi apmacit, darbinieckam
vajadz@€tu censties pasizglitoties novérojot ka darbojas kolégi, uzdot tiem jautajums, ja kas nav
skaidrs, censties paSam izdarit visu péc iesp€jas labak, jo no kludam iemacities ir visvieglak.
Parasti tados gadijumos, kad apkalpoSanas zale ir ielaists stradat neprofesionals viesmilis,
vinam piesprauz zimiti ,,maceklis”, lai klientiem neveiklas situacijas brizos nebiitu loti slikts
iespaids par konkréta €dinasanas uznémuma viesmiliem. Lielako dalu $ados gadijumos, klienti
ir saprotosi.

Pasizglitibas panakumus nosaka paSnovert§jums, realu un sasniedzamu mérku
1zvirziSana, ieverojot iesp€jas un vidi, ka ar7 atgriezeniskas saites izveidoSana, t.i., paSkontrole,
ka ar1 citu personu kontrole par iegiitam zinasanam. Darbiniekus paSizglitoSanas process ir
jaatbalsta, jastimulg, tostarp sedzot izglitibas izdevumus.

Nozimigs izglitoSanas veids ir konsultaciju izmantoSana, tas pamatd notiek darba

procesa, kad pilnigak apgiist zinaSanas un iemanas. Ka jau ieprieks darba autors mingja, cilveki

! Egenvalde I. Personila praktiska vadiba. Riga, Merkiirijs LAT, 129 Ipp
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biezi vien macas no savam klidam, tomér sekmigaks process ir tad, kas palidz konsultanta

instruktaza — merktieciga un apzinata pasa darba procesa izmantoSana apmacibai.

Konsultaciju sekmigai norisei nepiecieSama:

atmosféra uznémuma, kuru veido menedzeri, lai sistematiski, ilgaka laika
perioda sniegtu konsultativu palidzibu. Ja menedzeriem labvéligs darba
rezultats jasniedz 1sa laika, tad atmosfera nebiis labveliga instruktazai;

vadosa personala izpratne, kuri apzinas izglitoSanas izdevigumu ne tikai
vardos, bet praktiska riciba, kontrol€ konsultaciju procesu, 1pasi akcent&jot
uzmanibu pret jaunajiem darbiniekiem. MenedZeriem jabiit uzmanigiem,
pacietigiem, izpalidzigiem, nemekl&jot vienigi klidas, neatsaucoties uz

pagatnes neveiksmeém, viniem ir jaatrod laiks konsultacijam.

Konsultaciju efektivitate sasniedzama, ja personals apzinas to vertibu darba pienakumu

izpildei:'

tas notiek aktivi;

plano laiku;

izmanto ieprieks uzkrato pieredzi,

analiz€ kludas, demonstré pareizu izpildijumu un apgiito nostiprina praksg;
rada personalam paSkontroles iespgjas;

pareizi nosaka atbilstibu iesp&jam, cilvéka tipu un konsultaciju metodém.

Izglitosanas procesa nenoliedzami svariga ir atgriezeniska saite. Menedzerim ir

jakonstate, vai apmaciba, konsultacijas istenojas ieceres, vai nepiecieSama papildu riciba, vai

konsultacijas jaierobezo.

Autors secina, ka:

1. Personala apmaciba ir jebkura darbiba, kura tiek izglitots kads darbinieks, kuram ir

nepiecieSama dzilaka amata funkciju apgiiSana, lai iznakuma darbinieks spétu paveikt savu darbu

labak.

2. Apmacibas rezultats ietekmé augligu darbinieka funkciju veikSanu panakSanu nevis tikai

labas apmacibas sniegSanu un pozitiva iespaida gtiSanu.

3. Apmaciba ir nepiecieSama, lai attistitos, 1idz ar to dodot izaugsmi arl uzpémumam

kopuma.

4. Vienmér pirms apmacibas vajadzetu parliecinaties par darbinieka attieksmi - motivaciju

stradat un apmacibas procesa nevis celt cilvéka pasapzinu, bet motivét vigu veikt savu darbu

visaugstakaja Itmeni.

! Forands I. Persondla vadiba. Riga, Elpa-2, 52 Ipp.
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5. Ja personala apmacibas procesa organizé€Sana netiek veikta konkréta seciba un ar visu
procesu pareizu izpildi, tad apmacibas rezultats varétu but negativs, tadel viens no galvenajiem
faktoriem, lai apmaciba nestu pozitivas izmainas ir apmacibas procesu sekmiga izstrade.

6. Cilveki ir dazadi — tiem ir atSkiriga domu realizacija, uztvere un saprasana. Tapéc
rezultativas apmacibas iegliSanai ir nepiecieSams izstradat metodes, kadas ir iedarbigakas uz
konkrétu cilvéka temperamenta tipu.

7. Darbinieks uzsak savu veicamo amatu jau zinoSs par darbibam, ko tas veiks un ka to
pildit.

8. Sabiedriskas €dinasanas uznémumiem ir jaiegulda daudz Iidzeklu, lai attistitu personala
iemanas, kas ir viens no galvenajiem nosacijumiem korektas un ekonomiski izdevigas
uznéméjdarbibas attistibai, ko veicina ar1 pasi uzn€muma darbinieki.

9. Viena no galvenajam ipasibam, kas jauztur darbiniekam ir sp€ja komunicet un operativi
veikt apkalpoSanas funkcijas.

10. Lai izveidotu idealu apmacibas sistému, ir japaiet laikam, lai atklatu ar vien jaunus

plusus un minusus, lai to uzlabotu.

2.2. Sabiedriskas eédinasanas klientu preferencu analize

Lai uzzinatu klientu apmekl&tibu, ta biezumu un apmierinatibu ar sabiedriskas &dinaSanas
uzpémumu darbibu, personalu un marketinga aktivitatém, tika veikta aptauja, kura piedalijas
dazadu veidu &dinasanas uznémumu klienti.

Apzinot ieglitos datus, janem vera, ka Saja sabiedriskas €dinasanas uznémumu klientu
aptaujas gadijuma iegttie dati nevar tikt uzskatiti par reprezentativiem, jo anketas aizpildijusi
tikai tie, kuri to vélas. Tadgjadi, iegttie dati neatspogulo visu €dinasanas uznémumu klientu
vispargjo ainu. Tatad iegiitie dati norada tikai aptaujas dalibnieku, nevis visu €dinaSanas
uznémumu klientu kop€jo viedokli vai raksturojumu. Bet ta ka atbildgjuso skaits ir uzskatams
par lielu, tas tomér lauj izdarit zinamus secinajumus.

Lai noskaidrotu sabiedriskas &dinaSanas uzpémumu darbibas novert€§jumu, aptauja
piedalijas 150 respondentu no Baltijas valstim. Aptaujatie respondenti iedalijas péc dzimuma,
vecuma, péc tautibas, péc ménesa vidéjiem ienakumiem uz vienu gimenes locekli, péc izglitibas

un pamatnodarbosanas. (sk. 2.2.1. tabulu.)
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2.2.1. tabula

Aptaujatie respondenti, kuri apmeklé sabiedriskas &dinasanas uznémumus Baltijas valstis'

Visi respondenti Skaits 150
Dzimums Sieviete 75
Virietis 75

Tautiba LatvieSu 50
LietuviesSu 50

Igaunu 50

Vecums Lidz 18 2
19 -25 43

26 -35 68

36 —45 23

46 — 55 9

vairak par 55 5

Nodarbosanas Skolnieks, students 73
Algots darbinieks 63

Majsaimniece/ bezdarbnieks 14

Meénesa ienakumi | lidz 100 LVL 12
101-300 LVL 27

301-500 LVL 67

501-700 LVL 28

701-900 LVL 12

vairak par 900 LVL 4

Pamatizglitiba Pamata 9
Vidgja 66

Augsta 75

Lai noskaidrotu sabiedriskas €dinasanas uznémumu darbibas novert§jumu un apmeklétibu,

aptauja ietvertajiem respondentiem tika piedavats izvertet sekojoSus parametrus:

e Kadus no sabiedriskas &dinasanas uznémumu veidus klienti apmekI€ labpratak,

e Cik biezi respondenti apmekle €dinasanas uznémumus,

! Izveidojis autors, pamatojoties uz klientu aptaujas rezultatiem
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Péc kadiem kriterijiem apmekletaji izveélas sev vispiem&rotako &dinasanas
uznémumu,

Sabiedriskas €dinasanas uznpémumu apkalpoSanas kvalitate,

Darbinieku zinasanas par &dinasanas uzpémumu pakalpojumiem,

Darbinieku laipniba un atsauciba,

Darbinieku novértgjums — pakape, cik liela méra darbinieku uzklausa klienta
vajadzibas,

Darbinieka novérteéjums — risindjuma mekléSana klienta problemam.

Lai uzzinatu klientu kop&jo viedokli par sabiedriskas €dinasanas uzgpémumu darbibu,

katram uzn€muma darbibas t€la aspektam tika konstru€ta 10 ballu skala, péc kuras respondenti

vargja subjektivi novertét piedavatos parametrus. Pirmajiem trijiem parametriem respondentiem

tika piedavati konkréti varianti, no kuriem bija jaizv€las viens vai vairaki atbilzu varianti (skat. /.

pielikumu).

Izmantotajos vert€§jumos “slikti” nozimé to, ka, péc klienta domam, sabiedriskas

€dinasanas uzpémumu piedavatais pakalpojumu klasts ir Joti neapmierinoss, bet “labi” —

€dinasanu uznémumu piedavatais pakalpojumu klasts ir loti plass un daudzveidigs.

Skaits
120 109
100
80
m Kopa
60
M Latvija
40 Lietuva
M Igaunija
20
0 - Atbilzu
L - . . I . varianti
Viesnicas Restorani Kafejnicas Ednicas Bari
restorani

2.2.1. att. Sabiedriskas &dinasanas uznémumu veidi un to apmekl&jums Baltijas valstis '

Atbildot uz So jautajumu respondentiem bija iesp&ja izv€leties vairakus atbilzu variantus.

P&c datu apkoposSanas autors secina, ka vislabpratak klienti izvélas kafejnicas, €dnicas un barus.

Lielako ties tie ir klienti [idz 30 gadu vecumam, kuriem ir algots darbs un ir vieniga iesp&ja pagst

arpus majas Iéti un garSigi. Sobrid, kad sabiedriskas €dinasanas uzpémumu klienti censas

! Izveidojis autors, pamatojoties uz klientu aptaujas rezultatiem
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1zveleties vislétako un pieejamako sev €dinasanas uznémumu, ir radusas griitibas tiesi restoranu
ripa uznpémumiem. Restorana tipa uznémumus vairak ir iecienijusi vecaka gada gajuma cilveki
no 36 lidz 50 gadiem. Restorani ir diezgan augstas klases €dinasanas uzpe@mumi, tapéc tos
apmeklet ne visiem ir iesp&jams. Ta, pieméram, viesnicu restoranus apmekle tikai 11 no 150
aptaujatajiem respondentiem un no tiem Lietuva restoranus neapmekl€ neviens respondents,
savukart starp Baltijas valstim parsvaru iegust Latvija ar 7 apmeklétajiem, kas ir redzams 2.3.1.
att€la. Ta pat arT var noverot restoranu apmekl&tibas biezumu, kas kopuma ir pozitivs raditajs, jo
gandriz treSdala respondentu tomér izv€las pavakarinot restoranos, lai gan tas nav tik biezi, ka
restoranu tiklu parstavjiem vélétos. Tas liecina, ka liela nozime ir arl cenam, jo restoranu un
&dnicu cenas krasi atSkiras, lai gan kafejnicu cenas var nedaudz pielidzinat restorana cenam,
klienti tomér izvelas 1etako variantu. Kafejnicas ir vairak apmeklétas, jo klienti darba dienas
biezi iet pusdienas un vakarinas, lai nav jaéd majas, savukart barus - lai atpiistos un pavaditu
laiku ar draugiem.

Apkopojot datus, autors secina, ka Latvija dzivojoSie sabiedriskas édinasanas uzpémumu
klienti vislabpratak izv€las mieloties un atpiisties tieSi kafejnicas, un izklaides vietas, ka barus
un restoranus atstdj otraja vieta, tas norada uz to, ka klienti neizrada interesi apmeklét barus un
atpuisties liela pili, bet gan sava draugu loka, mieriga atmosféra. Lidzigi ir ar Lietuvas
&dinasanas uzpémumu klientiem, kas arT izv€las kafejnicas un &dnicas, ka sev piemérotu atpiitas
un &Sanas vietu. Savukart Igaunijas iedzivotaji tomer izvélas arpus majas maltiti ieturét ednicas
un atpisties baros. Tas liela méra ir tapéc, ka Igaunija cenSas aktivi attistit tieSi baru tipa
€dinasanas uznémumus, piesaistot ar1 vécaka gajuma klientus, savukart Latvija un Lietuva tas
nav tik aktuali — Seit bari vairuma domati jaunieSiem, tadéjadi nespgjot apmierinat visu klientu

vajadzibas pilniba, bet orientjoties uz noteiktu vecuma grupu.
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Skaits

70
60
50
40 M Kopa
M Latvija
30
Lietuva
20 M |gaunija
10
0 Atbilzu
varianti

Katru dienu Reizi nedéla Reizi ménesi  Neapmeklé vispar Cits

2.2.2. att. Sabiedriskas &dinasanas uzpémumu apmekl&juma biezums Baltijas valstis '

Attela Nr. 2.2.2 redzams, ka vairums respondentu sabiedriskas €dinaSanas uznémumus
apmekle reizi nedela, t.i.,58 no 150 respondentiem, tomer rezultats ir gandriz tik pat liels, cik
klientiem ar apmeklI&juma biezumu- reizi ménesi, t.i. 49 no 150 respondentiem. Tas liecina par
to, ka cilveki iziet arpus majas un darba vietam, lai ieturétu maltiti, kas ir pozitivs aspekts
&dinasanas uznpémumiem. Klienti, kas izv€las &st arpus majas katru dienu, lielako ties ir algoti
darbinieki. No visiem aptaujatajiem respondentiem 3 bija tadi, kas sabiedriskas €dinaSanas
uznémumus neapmekle vispar izvéloties €st tikai majas gatavotu maltiti. Savukart 2 no 150
respondentiem izteicas, ka maltiti €dinaSanas uzp€mumos ietur divas reizes ned€la, kas ir
vert¢jams pozitivi, jo nebiit nav tik slikti rezultati, ka autors bija gaidijis, pamatojoties uz
izpétitajiem statistiskajiem datiem, par sabiedrisko €dinasanu. Apkopojot anketas datus, var
secinat, ka visapmeklétakie sabiedriskas €dinasanas uznémumi ir Igaunija, kura sabiedriskas
€dinasanas krizes iespaidos ir cietusi vismazak no Baltijas valstim, spédama saglabat savu
klientu apmekl&tibas skaitu, ko nevarétu teikt par Latvijas un Lietuvas uznpémumiem. Seit klienti

vairak izvelas €st arpus majas reizi ned€la vai menesi.

! Izveidojis autors, pamatojoties uz klientu aptaujas rezultatiem

59



Skaits

120
100
100 87 91
80 H Kopa
M Latvija
60
Lietuva
34
40 M |gaunija
Atbilzu
varianti
Skaists Piemérotas Laba Auto stavvieta Piemérota Cits
interjers cenas apkalposana édienu un

dzérienu izvéle

2.2.3. att. Sabiedriskas &dinasanas uzpémumu apmekl&juma kritériji Baltijas valstis '

Atbildot uz So jautajumu respondentiem bija iesp€ja izveléties vairakus atbilzu variantus.
Péc autora domam, lai apmeklétu sabiedriskas €dinasanas uzpémumu kaut vai divas reizes
meénesi, tam ir japatik. Pirmo reizi ienakot kada €dinaSanas uznémuma cilvéki sakuma noverte
uznémuma interjeru, kada ir publika un tikai pé€c tam pieverS uzmanibu &dienu un dz€rienu
sortimenta klastam un attiecigajam cenam. Apliukojos att€lu Nr. 2.2.3. var secinat, ka tomer
noteicoSais sabiedriskas €dinaSanas uzpémumu izvele ir piemérota &dienu un dze€rienu izvéle,
péc tam klienti noveérté viesmila apkalpoSanu un &dienu cenas. Tas sava zina uznémumiem dod
iesp&ju vienam ar otru sivak konkuret tieSi piesaistot klientus ar sava interesanta un garSiga
sortimenta izvéli, kas biitu arT viens no galvenajiem sabiedriskas €édinasanas uzp€mumu kritérijs,
jo cenas ir pakartotas sortimenta ekskluzivitatei un ta Tpasibam, kas nevajadzetu biit par klientu
izvéles kriteriju, ja vin$ vélas garsigi padst. Sada veida &dinasanas uznémumu klienti ir Igaunija
un Lietuva, savukart Latvijas iedzivotaji tom@r pieveérSas vairak piemérotam cenam. Autors
secina, ka lielaka dala respondentu ir pieversusi uzmanibu tiesi labai apkalpoSanai un viesmila
darbam, kas pirms diviem, trim gadiem nebija tik aktuali ka Sobrid, jo lielaka dala kvalificéto
darbinieku ir devusSies uz citam Eiropas valstim, lai spetu sanemt atbilstoSu atalgojumu. Autors
secindja, ka auto stavvieta pie &dinasanas uzpémuma lielako ties svariga ir sievieSu kartas
parstavéem lidz 30 gadu vecumam, tas nav mazsvarigi, jo novietot auto pietickami tuvu
€dinasanas iestadei, ir uznémuma argjas vides papildinajums, kas piesaista pietickami daudz

klientus, lai giitu pelnu.

! Izveidojis autors, pamatojoties uz klientu aptaujas rezultatiem
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Skaits

60
50
M Kopa
40
M Latvija
30 Lietuva
M lgaunija
20 g ]
10
0 . . . Atk')I|ZU'
varianti

2.2.4. att. Sabiedriskas €dinasanas uznémumu apkalposanas kvalitates noveért€jums Baltijas

-1
valstis

Atbildot uz jautajumu par sabiedriskas &dinaSanas uzpémumu viesmilu apkalpoSanas
kvalitati, lielaka dala respondentu ar ,,7” un ,,6” ballu atzimi noveérteéja uzn€émuma pakalpojumus.
Sis noveértejums lick secinat, ka vairums no &dina$anas uznémumu klientiem ir pamierinati ar
apkalposanas kvalitati. Autors secina, ka Sobrid &dinasanas uznémumu krizes iemesls noteikti
nav slikta apkalpoSana vai kada cita vaina, kas attiecas uz uznémuma darbiniekiem. Tomér
Uzpémumam ir japieverS pastiprinata uzmaniba saviem darbiniekiem un jacensas tos vairak
motiveét un pilnveidot ar daznedazadiem apmacibas kursiem, kas liks klientiem biit pietiekami
apmierinatiem, lai tie atkartoti apmekl€tu So €dinasanas uzpémumu. Apkopojot anket€Sanas
rezultatus, var secinat, ka nedaudz izteiktaka probléma ar apkalpoSanas kvalitati ir novérojama
Lietuva un Igaunija, kur kopuma respondenti ir viesmila darbu novért€jusi daudz zemak ka
Latvija. Tas liecina par to, ka Latvijas uzn€mumi censas pievérst lielaku uzmanibu saviem
darbiniekiem un pilnveidot tos. Viesmilis ir uznémuma galvenais parstavis un ,,seja”, péc kuras
arl klients vairuma gadijumu izvélas noteikto sabiedriskas €dinasanas uzpémumu, un, ja
apkalpoSanas kvalitate lidzinas nullei, tad uzn€mums nevar gaidit, ka klients pie viniem
atgriezisies atkartoti, pat ja maltite bija gar§iga. Sabiedriskas €édinaSanas uznémumu klientiem ir
tads uzskats, ka ,,ja reiz esmu atnacis un maksaju par to ko, pasttu, tad visam ir jabut perfekti

gan apkalposana, gan €dienu un dz€rienu pakalpojumi.” Klientam vienmer ir taisniba.

! Izveidojis autors, pamatojoties uz klientu aptaujas rezultatiem
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Skaits

50 47
45
40
35 H Kopa
30 M Latvija
25 Lietuva
20 M |gaunija
15
10
5
<11 .
0 . : . Atbilzu
varianti
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2.2.5. att. Sabiedriskas €dinasanas uznémumu darbinieku zinasanas par &dinasanas

uzpémumu pakalpojumiem Baltijas valstis '

Autors uzskata, ka, lai apkalpoSana biitu kvalitativa, viesmilim perfekti japarzin
€dinasanas uznémumu pakalpojumi, t.i., netikai parzinat &dienu un dz€rienu karti, bet ari
informativi jautajumi par uzp€mumu. Respondentu veért€§jums liecina par to, ka zinaSanas ir
labas, pat 5 €dinasanas uznémumu klienti uzskata, ka zinasanas par pakalpojumiem ir loti labas,
tas ir redzams attéla Nr. 2.2.5. ,,5” un ,,6” ballu veértiba darbinieku zinaSanas ir novertéjusas
lielako ties tieSi sievietes, ka jau ieprieks tika minéts, apkalpot sievietes ir daudz sarezgitak, jo
vinas ir zinosas un pieveérS uzmanibu dazadiem sikumiem, pieméram, €dienu noform&juma,
viesmila zinaSanas par konkréta €diena sastavdalam u.c., savukart viriesi tam tik lielu uzmanibu
nepievers, tade] sievietes prasa augstaku zinasanas limeni no viesmila. Kopuma respondenti
sabiedriskas &dinasanas uznémuma darbinieku zinasanas ir noveért&jusi ar ,,7” ballu atzimi, kas ir
pozitivs raditajs, jo ir jutama viesmilu attieksme pret savu darbu, pat ja vin$ nav kvalificéts un
perfekti apmacits darbinieks. P&c aptaujas rezultatiem var novérot, ka Latvija viesmila zinasanas
ir novertétas ar augstaku atzimi ,,8” neka Lietuva un Igaunija, kas autoram liek sliekties uz
domu, ka Latvija ir vairak attistfjusies sabiedriskas €dinasanas biznesa neka abas kaiminu valstis.
Tadgjadi ar1 atrak parvar visas Sobridgjas griitibas piesaistit pazudusos klientus un veiksmigi

attistit un nezaud@€t savu vietu Saja tirgd.

! Izveidojis autors, pamatojoties uz klientu aptaujas rezultatiem

62



Skaits

45
40
35
30
- -
25 Kopa
B Latvija
20
Lietuva
15 "
M Igaunija
10
5
0 . . . Atb.ilzu'
varianti

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2.2.6. att. Sabiedriskas edinasanas uznémumu darbinieku laipniba un atsauciba Baltijas

valstis'

Katrs cilveks vélas, lai pret viniem iztur€tos laipni. M@s augstu veért€jam citos cilvékos
atsaucibu. Tas ir arT nepiecieSams edinaSanas uznémumu klientiem. Ta ka klients un viesmilis
veido savstarp€ju dialogu ir nepiecieSams, lai viesmilis uztur saruna vieglu un patikamu gaisotni,
pat ja klients ir slikta garastavokli. Tad vini jiitas novertéti un tiek garantéts, ka klients bus
apmierinats ar apkalpoSanu un ar prieku atgriezisies uzpémuma. Ka redzams attéla Nr. 2.2.6.
lielakais vairakums respondentu darbinieku laipnibu un atsaucibu ir noveértgjusi ar ,,6” un ,,7”
ballem. Autos secina, ka kopuma $ads novert€jums ir pietickami apmierinoss, jo , lai sanemtu
izcilu novert€§jumu ,,10” ballu atzime, viesmilis koncentr&jas tikai uz vienu klientu t.i. katram
viesmilim viens klients vai klientu grupa. Tomér, lai nodroSinatu $adu apkalpoSanu ir
neiecieSams daudz darbinieku un tas nav produktivi uzn€muma attistibai un pelnas giisanai, jo
izmaksas bitu parak lielas. Tadel viesmilim ir jacenSas savu laipnibu un atsaucibu sadalit uz
vairakiem klientiem vienlaikus kvalitativi pildot savus pienakumus. Autors uzskata, ka noteiktos
apstaklos, piem@ram, biznesa pusdienas, randins, $ada viesmila parlieku liela laipniba biitu
nevieta un pat lieka, tapec viesmilim ir jacenSas saprast ar1 to, ka ne vienmer vinu tik biezi vélas
redz€t ka piepemts un biitu nepiecieSams. P&c aptaujas datiem var secinat, ka ne visi klienti ir
pietickami apmierinati ar klientu atsaucibu un laipnibu. Gandriz puse aptaujato respondentu ir
ielikusi ,,4” un ,,5” ballu atzimi, tas ir vairuma gadijumu tapec, ka viesmila laipniba ir samakslota
un nav dabiga. Sim apstaklim ir vairaki iemesli, viesmilim S$is darbs nepatik, bet strada, jo

nepiecieSama nauda, viesmilis netiek motivéts un pietieckami apmacits no uznpémuma puses vai

! Izveidojis autors, pamatojoties uz klientu aptaujas rezultatiem
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ar1 viesmilis nesp€j pretoties savam raksturam un cen$as to parvarét izradot nicinatu laipnibu.
Lai art ka biitu, viesmilis nedrikst klientam izradit savas nebuSanas un problémas, tam ir jabiit
apsléptam aiz skaistas un laipnas sejas izteiksmes, lai klients justos apriipets un apmierinats ar

sanemto pakalpojumu.

Skaits
60
50
40
M Kopa
30 B Latvija
Lietuva
20 .
M Igaunija
10
3
12
0 . . . | . AtbilZu
varinati
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2.2.7. att. Sabiedriskas €édinasanas uznémumu darbinieku novértéjums Baltijas valstis —

pakape, cik liela méra darbinieku uzklausa klienta vajadzibas'

Klientu vajadzibu un v€lmju apmierinaSana, ir viens no galvenajiem sabiedriskas
&dinasanas uzpémumu mérkiem. Uzpémumu darbiniekiem ir jazina Sie mérki, jo riipes un laipna
attiecksme pret klientu, nodroSina efektivu So meérku sasniegSanu. Atteéla Nr. 2.2.7. aptaujatie
respondenti ir apmierinati ar €dinasanas uzpémumu darbinieku attiecksmi, kas saistita ar klienta
vajadzibu uzklausiSanu un novertgjusi to ar ,,7” ballu atzimi. Att€la redzams, ka ir maz tadu
klientu, ka v€lmes netiek uzklausitas, kaut gan v€lamak butu, $ada veida novertéjumi nebiitu
vispar. P&c aptaujas datiem autors secina, ka art Sis jautajums ir izradijies Latvijas klientiem
nedaudz aukstak noveértéts neka Lietuvai un Igaunijai. Vairums respondentu Latvijas uznémumu
viesmilu vajadzibu uzklausiSanas maku ir novért§jusi ar ,,8” un ,,9” ballu atzimi, kas ir
salidzino$i augsts vértgjums, ar ko iesp&jams ari Latvijas uznémumi ir veiksmigaki neka
Lietuvas un Igaunijas uzpémumi. Lai arT klientu vajadzibu uzklausiSana ir svarigs process, ir
nepiecieSams ari izcili veikt klientu vajadzibu apmierinasanu, kas, protams, ir uzpémuma un
viesmila iesp&ju robezas. Ta ka klienti ka cilveki ir Joti atSkirigi un daudzveidigi, ir nepiecieSams

pielagoties katra vélmé@m un vajadzibam, tomer, ja §is izteiktas vajadzibas ir viesmilim

! Izveidojis autors, pamatojoties uz klientu aptaujas rezultatiem

64



nepienemamas vai aizskaroSas, viesmilis nedrikst blaut un apvainot klientu, bet gan pieklajigi
atteikt vai paskaidrot, kapéc §1 vajadziba netiks izpildita. Tada veida klients nebis vilies nedz

viesmili, nedz uznémuma darbiba.

Skaits
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25 M Latvija
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2.2.8. att. Sabiedriskas €dinasanas uznémumu darbinieka noveértéjums Baltijas valstis —

risindjuma mekl&$ana klienta probléemam’

Autors uzskata, ka problému risinaSanas pakapei viesmilim ir jabiit augsta [imeni, jo, ja ir
sadi gadijumi un viesmilis perfekti tiek gala, turklat vél atri, tad klientam noteikti $is viesmilis
paliks atmina. Viesmilis ir c€lis ne tikai uzn@émuma slavu, bet arT savu darba kvalitati. Attela Nr.
2.2.8. redzamie respondentu novert€jumi, liecina par to, ka lielaka dala viesmilu ar kuriem
respondentiem ir nacies kontaktgties, ir veiksmigi tikusi gala ar radusas problémas novérSanu un
atrisinasanu. Tomér veiksmigaka klientu problémas risinasanas vieta ir Latvijas uznémumi, kas
ir redzams 2.2.8. att€la, respondenti no Latvijas ir novertgjusi risinajuma mekléSanu klientu
probléemam ar ,,8” balléem, savukart Lietuva un Igaunija lielakoties ar ,,6” ballu atzimi. Tas
liecina par to, ka Latvijas uznémumos strada labak apmaciti un motiveti darbinieki, 1idz ar to

veicinot augstaku attistibas [imeni Baltijas valstu starpa.

Lai kaut nedaudz uzzinatu respondentu ieteikumus par klientu piesaisti sabiedriskas
€dinasanas uznémumos, autors anketa ievietoja atverta tipa jautdjumu, kur katrs respondents
vargja izteikt savas vélmes un viedoklus. Autors secina, ka lielako ties respondenti veletos redzet

dazada veida akcija, klienta kartes, majigu un omuligu atmosferu, ka art pietickami zemas cenas

! Izveidojis autors, pamatojoties uz klientu aptaujas rezultatiem
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produktu piedavajumiem. Ka ieteikumi tiek min€ti ar1 laipni un atsaucigi darbinieki, tiriba un
kartiba €dinaSanas uzpémumu telpas, ka ar1 biezaka €dienkartes sortimenta nomaina. Visi Sie
ieteikumi, lai gan zinami visiem &dinaSanas uznémumiem, ir pietickami iedarbigi, lai piesaistitu
sabiedriskas &dinasanas uznémumu klientus, bet tomér ka prakse rada, tas netiek tik labi izpildits

un 1stenots, lai uzpémumi varétu veiksmigi attistities.
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3. SABIEDRISKAS EDINASANAS UZNEMUMU
RAKSTUROJUMS BALTIJAS VALSTIS

Restoranu bizness jeb ta saucama sabiedriska €dinaSana ir viens no visgriitakajiem
biznesiem. Lai izveidotu restoranu un to uzturétu, cilvékam vajadzigas daudzas iemanas un
talanti. Piemé&ram, ir jazina biznesa un gramatvedibas pamati, jabiit dizainera iemanam, japiemit
labai gaumei, stila izjitai, ir jaspgj organizét darba vietu un kontrolét vairakus darbiniekus,
jaizstrada laipniba saviem klientiem.

Principa, ja restoranu biznesu skata no juridiska viedokla, restorana &dienkarti var
interpretét ka liguma defin€tu solfjumu piedavat to, kas ir noradits &dienkarté. Atbilstosi cenam
apmekl&tajam ir tiesibas sagaidit, ka pasniegtais €diens biis svaigs un kvalitativs, ja ne meistarigi
sagatavots.

Tikai neliela €dinasanas uznémumu dala tiek gala ar daudzajiem darba uzdevumiem, kuri
javeic, lai izpilditu klientiem doto solfjumu. Iemesli var biit dazadi: nogurums, slinkums,
neprasme, nekvalitativas izejvielas, nekompetence, tapéc arl pavaru meistariba piemérotos
apstaklos, laba apkalpoSana ir griiti sasniedzama. Ta prasa neatlaidigu disciplinu, adekvatus
finansialos resursus visai komandai, ka ar1 plaSas profesionalas zinaSanas. Protams, atrodami art
1zpémumi.

Dazi no pasu restoranu uzstaditajiem kritérijiem: '

1. Profesionali un pareizi sagatavots &diens.

2. Elementara €dienu pasniegSana, apkalpoSanas limenis un vizualais noform&jumes.
Vai &diens ir karsts pasniegSanas bridi, vai jau atdzisis vai jau apkaltis, pat
sastavgjies? Vai salati ir kraukskigi vai miksti? Vai viss ir garsigs, baudams un acij
tikams?

3. Izejvielas. Svaigums un kvalitate attiecas gan uz izejvielam, gan garSvielam.

4. Autentiskums.

5. Ediena vizualais noform&ums un €diena kvalitate — cik prasmigi ir pagatavots
édiens.

6. Galda noform&ums. Kada Iiment ir trauki un citi galda piederumi.

Ne tikai €dinasanas, bet ar1 visu citu partikas un nepartikas produktu un precu raZzoSanas
uzpémumu viens no sekmigas darbibas pamatiem ir darba droSibas un sanitaro prasibu

maksimala ievéroSana, kas pozitiva gadijuma sekmé uzpémuma darbibu un veido bezmaksas

" Ritenis A. Latvijas restoranu gids. Riga, Connoisseur, 2004. 8 Ipp.
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pasreklamu, bet negativa gadijuma — noved pie darba traumam, papildus izmaksam,
nekvalitativas produkcijas un precém.

Edinasanas uznémumos partikas produkti, kam nepiecieSams TpaSs temperatiiras rezims, ir
paaugstinatas bistamibas produkti. Tiem ir svarigi veikt droSu un atbilstosu uzglabasanu, t.i.,
nodroS$inat nepiecieSamo apstaklu — temperatiiras, laika un relativa gaisa mitruma, ka ari
uzglabasanas apstaklu — periodisku kontroli. No ta, ka organizéta partikas produktu
uzglabasana, ir atkariga gan to kvalitate, gan droSums.

Sabiedriskas &dinasanas uznémumi uzglaba:'

e sanemtas izejvielas, pusfabrikatus;
e paSrazotos pusfabrikatus;
e gatavos &dienus un dzerienus (karstos un aukstos).

P&c autora domam sabiedriskas &dinaSanas uzpémuma ieksS€jai kontrolei jabiit labi
izstradatai un vadamai. Ir jabiit labi kontrol€tam personala darbam, ko parvalda kads
augstakstavoss darbinieks. Precizi javeic gramatvedibas un finansu planosanas uzdevumi, ka art
optimali jaizverté riska novérsanas faktori, kas var apdraudét uzpémuma esamibu. Edinasanas
uznémumi orientgjas uz pelnu un kvalitativu izaugsmi, kas palidz noturét esoSos klientus.

Lai attistitu sabiedriskas €dinasanas uzp€mumus un palidz€tu tiem, Eiropa darbojas
tirdzniecibas asociacija HOTREC (Hotels, Restaurants & Cafes in Europe).

HOTREC mérki:*

e veicinat un aizsargat viesnicu, restoranu un sabiedriskas &dinaSanas nozares
intereses ES institiicijas;

e radit juridisku vidi, kas lauj viesnicam, restoraniem un kafejnicam izstradat un
piedavat vairak darba vietu un izaugsmi ekonomika.

HOTREC galvenais uzdevums ir uzraudzit politikas attisttbu ES Iimeni, kam butu
ietekme uz viesmilibas nozarém. HOTREC nodrosina, ka tas asamblejas loceklis biitu informétas
par jebkuras politikas attistibu, kas ietekmé viesmilibas uznémumu.

Ja Eiropas viesmilibas nozares intereses tiek skartas, HOTREC izsaka tas dalibvalsts
asociaciju attieksmi ES iestadem. HOTREC tade] darbojas ka parstavis, viesmilibas nozarés ES

iestadss, jo ipasi Eiropas Komisija un Eiropas Parlamenta.’

! partikas produktu uzglabasana [Elektroniskais resurss] -

http://www.chef.lv/index.php?mode=2 &ID=459&article=54 &printerFriendly=1
2 Viesnicu, restoranu un kafejnicu asociacija Eiropa [Elektroniskais resurss]

http://www.hotrec.org/pages/about_hotrec/objectives/
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HOTREC parstav viesnicu, restoranu un kafejnicu riipniecibu Eiropas Iimeni. Tai skaita
1,6 miljoni uznémumu, kur 92% no tiem ir mikro uznp€mumi, kas nodarbina mazak par 10
cilvekiem. Mikro un mazajiem uznémumiem (ar mazak neka 50 darbiniekiem), kas viesmilibas
nozaré veido 99% no uzpémumiem, veido aptuveni 62% no pievienotas vértibas. Nozare
nodroSina aptuveni 9 miljonus darbavietu ES vien. HOTREC apvieno 40 valstu asociacijas, kas
parstav nozares intereses 25 dazadas Eiropas valstis. Tai skaita arT Baltijas valstis.

HOTREC 60. generalaja asambleja 39 viesnicu, restoranu un kafejnicu asociacijas no 24
Eiropas valstim diskut€ja par izaicinajumiem un draudiem, ar ko saskaras Eiropas viesmilibas
industrija savas darbibas vislaunakas ekonomiskas krizes laika. SeSus ménesus péc Stokholmas
Generalas Asamblejas, asociaciju parstavju sniegta informacija par tendencém Eiropa joprojam
liek uztraukties un atveseloSanas pagaidam ir v@rojama vien dazas no parstavétajam valstim.
Nemot véra nemainigi nelabvéligo ekonomisko klimatu, HOTREC prezidents K. Nistroms
(K.Nystrom) aktualizéja HOTREC nostaju par izmainam ES politika, kas veicinatu nozares
atveselodanos: ,,Sis ir lielisks bridis ES, lai Tstenotu biznesam labvéligu politiku, labakus
noteikumus un mazinatu uznéméjdarbibas $kérslus. Sai konteksta HOTREC atbalsta dalibvalstis,
kuras jau ir raduSas iesp&u piemérot samazinato PVN likmi viesnicu un restoranu
pakalpojumiem un mudina par€jas ES valstis sekot, lai palidze€tu viesmilibas uznémumiem
pardzivot ekonomisko krizi. Turklat, jauna EK pavisam driz svitros apgriitinoSos un
nevajadzigos priek§likumus partikas markésanas prasibas restoraniem.”

S1 briza ekonomiska krize ir paklavusi viesmilibas industriju milzigam spiedienam. Ta
rezultata, investiciju projekti ir iesaldéti, piekluve kreditiem ir gandriz izgaisusi un pieprasijums
ir strauji samazinajies visa Eiropa. Lielaka dala Generalas Asamblejas dalibnieku zinoja par
postosajam sekam, ko katra no valstim krize ir atstajusi un vairums uzskata, ka atveseloSanas
pazimes vél nav redzamas, paredzot, ka 2010.gads faktiski biis tads pats ka 2009.gads.

Irija situacija ir katastrofala, jo restorani ir piedzivojusi ienémumu samazindjumu par
30% pedejo ménesu laika, ka ar1 10 [idz 15% ir bankrot&jusi. Latvija un Lietuva viesnicu
noslogojuma raditaji ir samazinajusies par 20 -40%. Somija pieprasijums ir samazinajies par
apméram 10% ka viesnicam, ta restoraniem. Francija, 2009. gada pirmaja pus€ darbu zaudgjusi ir
9000 stradajosie un gada laika restorani ir pasniegusi par 8 000 000 porciju mazak. Lielbritanija

katru nedélu tiek aizverti 36 krogi. Spanija, 12 méneSu laika darbinieku skaits viesnicas ir

! Viesnicu, restoranu un kafejnicu asociacija Eiropa /[Elektroniskais resurss] -
http://www.hotrec.org/pages/about_hotrec/objectives/
2 Viesnicu, restoranu un kafejnicu asociacija Eiropa/ [Elektroniskais resurss] -

http://www.hotrec.org/pages/about_hotrec/objectives/
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samazinajies par 7.4%, restoranu sektora par 30 000 darba vietam un vél 50 000 netika
izveidotas krizes ietekme. Malta, lidz §1 gada augstam, viesnicu noslogojums ir samazinajies par
14%. '

Nemot veéra pozitivo rezultatu ,,cipai” par iesp&ju piemérot samazinato PVN likmi
restoranu pakalpojumiem, dalibnieki inform&ja par situaciju sava valsti, par jau veiktajam un
drizuma gaidamajam PVN likmju izmainam. Ka zinam, kop§ 01.07.2009. Francija restoranu
pakalpojumiem pieméro 5.5% likmi (iepriek§ — standartlikme 19.6%), Cehijas parlamenta
tuvojas pozitivam noslégumam diskusija par samazinatas (9%) PVN likmes pieméroSanu
restoranu (viesnicu pakalpojumiem jau tiek piemérota samazinata likme) pakalpojumiem
standartlikmes — 19% vieta; analoga diskusija notiek Belgijas parlamenta, kur paredzéts 21%
vieta piemérot 12%; 2009. gada Lielbritanija gan viesnicu, gan restoranu pakalpojumiem tiek
piemérota samazinata likme — 15% apmeéra; Ungarija viesnicu pakalpojumiem tiek piemérota
PVN likme 18%, kamér standartlikme tika paaugstinata no 20 uz 25%; Vacijas valdiba ir
pienemusi [émumu, sakot ar 2010.gada 1. janvari viesnicu pakalpojumiem piem&roto PVN likmi
samazinat no 19% uz 7%. Igaunija PVN pazeminata likme ir 9%, Lietuva — 5% un Latvija 2009.
gada no 5% palielinaja uz 10%.

Generalas Asamblejas dalibnieki aicinaja ES valstu valdibas rast iesp&ju piemérot
samazinato PVN likmi izmitinaSanas pakalpojumiem, maltitém restoranos, ka art kopa ar tam
pasniegtajiem dz€rieniem, tadejadi palidzot viesmilibas industrijai parvarét pasreizgjo
ekonomikas krizi. Sada uzpémgjiem labvéliga politika varétu nodrosinat atrak tdrisma

industrijas, kas ir atsléga daudzu ES dalibvalstu ekonomika, atlabsanu.”

Latvija

Sobrid situacija Latvija sabiedriskas &dinasanas uznémumiem veicina cenu cel3anos, kas
apgrutina klientu piesaisti. lemesls tam ir augsta inflacija, ka ari nodoklu, produktu un
pakalpojumu cenu kapums. Gada inflacija turpina samazinaties un $a gada septembri, salidzinot
ar ieprieks$€ja gada septembri, sasniegusi 14,9%, liecina Centralas statistikas parvaldes dati
(CSP). Paterina cenas precém pieauga par 14,5%, bet pakalpojumiem - par 15,9%.

Lielaka ietekme uz pat€rina cenu parmainam septembri bija cenu kapumam apaviem un

apgerbam, izglittbas un &dinasanas pakalpojumiem, ka arT cenu kritumam degvielai.

! Viesnicu, restoranu un kafejnicu asociacija Eiropa / [Elektroniskais resurss] -
http://www.hotrec.org/pages/about_hotrec/objectives/

2 Latvijas viesnicu un restoranu asociacija / [Elektroniskais resurss] - http://www.lvra.lv/index.php?setlang=lv
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Sadardzinajas Gidens piegade un citi ar majokli saistitie pakalpojumi - par 1,4% un siltumenergija
- par 0,8%. Lidz ar to &dinaSanas pakalpojumi kluva par 1,9% dargaki.'

Centralas statistikas parvaldes dati liecina, ka vid&jais patérina cenu limenis 2009.gada
oktobri, salidzinot ar 2009.gada septembri, samazinajas par 0,2%. Prec€m vidgjais cenu limenis
nemainijas, bet pakalpojumiem - saruka par 0,7%. 2008.gada oktobri, salidzinot ar 2008.gada
septembri, vid€jais paterina cenu Iimenis palielinajas par 1,2%. (skat. 3.1. att.)

Lielaka ietekme uz patérina cenu parmainam oktobri bija cenu kritumam degvielai,
siltumenergijai un celojumiem, ka ari cenu kapumam darzeniem, apaviem un apgérbam. Sezonas

ietekme par 15,4% cenas pieauga svaigiem darzeniem, savukart, noslédzoties akcijam, dargaka

kluva maize, konservéti darzeni, siers un kafija.
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3.1.att. Cenu parmainas pat€rina grupas 2009.gada oktobri, salidzinot ar 2009.gada septembri
Latvija’
15 gadu laika gandriz divas reizes pieaudzis restoranu, €dnicu un baru skaits. 2006. gada uz
katriem 10000 iedzivotajiem bija vid€ji 18 dazadi edinasanas uznémumi (1992. gada - tikai 9).
2006. gada beigas Latvija darbojas 2746 restorani, kafejnicas un €dnicas, 947 bari un 517 slegta

tipa &dnicas.

Nedaudz sikakus datus, ka sadalijuSies sabiedriskas €dinasanas uzp€mumi iepriek$€jos
gados var apliikot 3.1. tabula.

1 P, — - . .
Gada inflacija septembrT samazinas [Elektroniskais resurss] -

http://www.financenet.lv/zinas/latvija/article.php?id=192899

* Centralas statistikas datu baze [ Elektroniskais resurss] - http://www.csb.gov.1v/ csp/content/?cat=251
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3.1. tabula
Latvijas sabiedrisko €dinasanas uznémumu salidzinajums pa gadiem

2004. g. —2008. g. !

2004  [2005 [2006  |2007 |2008

EDINASANAS UZNEMUMI: restoranu, baru un
4226 K307 4210 [(3970 [3525
€dnicu skaits — pavisam

Restoranu, baru un €dnicu skaits vid&ji uz 10 000
_ 18 19 18 17 16
ledzivotaju

Aplikojot tabulu autors secina, ka strauji sabiedriskas €dinaSanas uznémumu skaits ir
palielinajies 2004. gada, kad gan juridiskas, gan fiziskas personas var€ja sapemt pietiekoSu
kreditu no bankam un atvért jaunu uznémumu. Taja laika tas bija loti ienesigs bizness, klienti
bija pietiekosi, lai gitu pelnpu savam uzpémumam. Tomér tendence samazinaties sabiedriskas
€dinasanas uznémumiem jau sakas 2006. gada un diezgan strauji turpina samazinaties 2007. un
2008. gada, tas liecina par to, ka lielaka dala uzn€mumu nav tikusi gala ar saviem kreditoriem,
kas noveda uzpémumu pie bankrota un maksatnesp&jas. Péc autora domam ari 2009. gada
situacija nav 1pasi uzlabojusies un uznpémumu skaits turpinas kristies, lai gan 2010. gada tas
varétu apstaties. Ka minéts ieprieks, €dinasanas bizness ir sarezgits process, un, lai to noturétu, ir
nepiecieSamas izcilas zinaSanas.

Sobrid un turpmakajos gados sabiedriskas &dina$anas uznémumiem bis loti jacinas par
savu tirgus vietu un izdzivoSanu, jo pie kreditoru paradiem ir pienacis klat inflacijas Iimena
palielinajuma ietekme, t.i., sadardzinas partika, saimniecibas preces, citi pakalpojumi un,
protams, klientu neapmekl&tiba.

Preces, kuram pédgja laika it 1pasi ir augusas cenas, Baltija parak krasi neatskiras. Tomé&r
- atSkiras procenti, par cik ir bijis Sis pieaugums. Latvija joprojam ir Iidere partikas un majoklu
izmaksu pieauguma.

Latvija vislielakais sadardzinajums pédeja laika ir skaris tabakas un alkohola
izstradajumus, majokla izmaksas un sabiedriskas edinasanas iestades. Tabakas un alkohola cenas
kops pagajusa gada marta ir auguSas par 45%. Pamata tas ir skaidrojums ar kart§jo akcizes
nodok]a likmes kapumu. Savukart ar majokli saistitas izmaksas ped€jo 12 meneSu laika ir
sadardzinajusas par 25,2%. Galvenokart to veido siltumenergijas un tGdens piegades tarifu

izmainas. Savukart sabiedriskas €dinasanas un viesnicu maksas ir pieaugusas par 23,5%. Partikas

! Centralas statistikas datu baze [Elektroniskais resurss] - http://data.csb.gov.lv/Dialog/Saveshow.asp
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cenas Latvija pedeja gada laika ir auguSas par 20,8%. Vislielakais sadardzinajums ir bijis
pienam, sieram un olam, maizei un galai. Tapat 20% sadardzinajumu gada laika ir piedzivojusi
izglitibas pakalpojumi.’

Autors secina, ka 11dz ar valsts ekonomikas nelielo stabilizaciju, kas ir novérojama Sobrid,
sabiedriskas €dinaSanas uznémumi saks palielinat savu darbibu un attistit uzpémumu, lai gan tas
biis ilgs un griits process. Kopuma uznémumiem jacensas uzlabot savu darbibu neskatoties uz to,
ka klientu piepludums ir krietni samazinajies, un, ja nepiecieSams, veiks uzpE€muma
restrukturizaciju atbilstosi saviem finansialajiem lidzekliem, izvairoties no valsts kop&jiem krizes

situacijas faktoriem.

Lietuva

Lietuva patérina un nekustama ipaSuma bums bija mazak izteikts, tas sakas vé&lak.
Iesp&jams, ka tiesi kaiminu pieredze lika lietuvieSiem uz savu térét kari paskatities jau ar citam
acim.

Lietuva pe&dgjo 12 ménesu laika vislielako cenu I€cienu ir piedzivojusi partika - 18,1%.
Vislielakais sadardzinajums bijis maizei, galai un darzepiem. Majokla izmaksas savukart ir
augusas par 17,6%, bet sabiedrisko €dinaSanas iestazu un viesnicu izcenojumi ir augu$i par
15,4%. A1 Lietuva diezgan pamatigu iespaidu uz tabakas un alkohola izstradajumiem ir atstajis
akcizes nodokla likmes kapums, un to cenas gada laika ir augusas par 14,4%. Savukart transporta
izmaksas Lietuva kop§ pérna gada marta ir palielinajusas par 13,7%.

Pec autora domam ar Lietuva nav diez ko laba situacija sabiedrisko €dinasanu joma, cenu
sadardzinajums citas nozar€s nelauj tiem piesaistit klientus ar tiem visizdevigako veidu — zemu
cenu ievieSanu un apgrozijuma palielinaSanu. Lidz ar to klienti vairak pievér§ uzmanibu
kafejnicu un restoranu piedavajumiem un izvélas paSu atbilstoSako vai, sliktakaja gadijuma,

izv€las maltiti ieturét majas.

! Baltijas valstu situacija lidziga, inflacijas raditaji — atSkirigi [Elektroniskais resurss] -
http://www.lv.lv/index.php?menu=doc&id=174894
2 turpat

73



Lietuvas nefinanSu uzn€mumi, tostarp fiziskam personam péc veida

saimnieciska darbiba, finansu starpniecibas uznémumos

3.2. tabula

2005 2006 2007 2008
Viesnicas un restorani
Uznémumu skaits, vienibas 3422 3742 3 888 3995
Apgrozijums 1307 454 1 642 662 2 007 622 2021769
Nodarbinato personu skaits 34 554 38 626 41 680 41 590

Aplukojot 3.2. tabulu, autors secina, ka Lietuvas stavoklis uz 2008. gadu nepasliktinajas,
bet gan tikai pieauga uznémumu skaits un apgrozijums, savukart nodarbinato skaits uzpémumos
ir samazinajies loti minimali. Tas varétu biit izskaidrojams ar darba trikumu uznémumos, jo
sabiedriskas edinasanas uznémumus klientu apmekl&tiba saka sarukt jau 2008. gada otraja pusg,
l1dz ar to nebija nepiecieSams tik daudz darbinieku, lai apkalpotu klientus. Autors prognoze, ka
uz 2009. gadu uzpe€mumu skaits biis mazaks un apgrozijums varétu strauji samazinaties, jo ir
redzams, ka 2007. gada tas ir palielindjies gandriz 15 tiukst. LTL un uzpémumu skaits ir
palielingjies par 100, tatad tas ir Joti mazs apgrozijuma pieaugums prieks tik liela uzpémumu
skaita, ko nevarétu teikt par 2006. gada razigumu, kur tie paSi 100 uzpe€mumi ir palielinajusi
apgrozijumu gandriz par 400 tikst. LTL. Ka arT Sajos gados ir redzamas neproporcionalitate
nodarbinato personu skaita.

Lai palidzétu Lietuva samazinat bezdarba Iimeni, talka ir nakusi Latvija. Neraugoties uz
saspringto ekonomisko situaciju, uzpémums ,,Premier Restaurants Latvia” aktivizgjis savu
darbibu Lietuvas otraja lielakaja pilséta Kauna. leceréts atvért ne vienu vien sabiedriskas
€dinasanas uznémumu. Divu tuvako gadu laika Latvijas uzp@émums kaiminvalsti investés 5 lidz 7
miljonus litu sava tikla palielinaSanai. Kaunpa tiks raditas 100 jaunas darbavietas, kur
uznémumam pieder atras apkalposanas restorans ,,McDonalds”.> Autors secina, ka §ada veida
palidziba saviem kaiminiem ir pozitivs ieguvums ne tikai Lietuvai, bet arT Latvijai, palidzot
attistit savu uznémumu tiklu arpus valsts robezam un veicinat sabiedriskas &dinaSanas

uzpémumu izaugsmi.

Igaunija
Lidzas ieks€jiem faktoriem visas Baltijas valstis ietekmgjis pasaules partikas un energijas

cenu kapums, jadoma, visai lidziga méra. lesp&jams, ka Igauniju tas nedaudz mazak skar tapéc,

! Lietuvas statistikas datu baze [Elektroniskais resurss] - http:/db1.stat. gov.lt/statbank/

2 Latviesi Lietuva rada jaunas darbavietas [Elektroniskais resurss] - http://www.kasjauns.lv/
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ka tai nav nepiecieSams importét gazi elektribas razoSanai, bet Lietuva joprojam darbojas
Ignalinas AES.

Igaunija pedeja gada "dargako lietu topu" atklaj partika - tas cena kop$§ 2007.gada marta
kaiminvalstt ir augusi par 16,7%. Vislielako sadardzinajumu ir piedzivojusi maize un graudu
izstradajumi, ka arT darzeni. Ar 15,5% cenu kapumu seko viesnicas un sabiedriskas €dinaSanas
iestadijumi. Savukart ar majokli saistitas izmaksas ir auguSas par 14,9%. Transporta izmaksas
Igaunija gada laika ir palielinajusas par 13,7% un galvenokart tas ir saistits ar augstako degvielas
cenu. Izglitibas pakalpojumu izmaksas ir augusas par 8,4%.'

Autors secina, ka Baltijas valstu Iidere ir Igaunija, tomér sabiedriskas €dinasanas biznesa
neatpaliek no pargjam abam valstim. Tas ir tapec, ka Igaunijas iedzivotaji ienakumu
samazinasanos izjut daudz mazak neka Latvijas un Lietuvas iedzivotaji, Iidz ar to vini var
atlauties vairak té€rét un st arpus majas daudz biezak, tomér tas vienalga nelauj Igaunijas
uznémumiem produktivi darboties, jo klientu loks ir samazinajies.

Lai piesaistitu savus klientus Igaunija ir izvél&jusies loti produktivu pag€mienu.

Neskatoties, ka Igaunija vieniga oficiala norékinasanas naudas vieniba ir Igaunijas krona,
un valsts var€tu pievienoties eiro zonai ne atrak ka 2011.gada, kafejnicas un restoranos ir iespéja
norekinaties ar1 ar eiro. Daudzas sabiedriskas €dinasanas iestades jau ir izkartas norades, ka Seit
pienem ar1 eiro banknotes. Tapat ar1 ja nav $adas izkartnes, arvalstu tristiem nebiis gritibu
norékinaties par pakalpojumu eiro nauda. Péc likuma Igaunija vienigais norékinaSanas Iidzeklis
ir Igaunijas krona, bet balstoties uz briva tirgus principa pardevéjs un pirc€js var izmantot citu
valiitu vai eiro. Nelikumigi biitu tad, ja pardevéjs atteiktos pienemt Igaunijas kronu. Jaunajai
taktikai vajadz&tu uzlabot tiiristu skaitu igaunu kafejnicas un restoranos.

P&c autora domam, §i ir loti laba iespgja piesaistit klientus, it seviSki turistus, kas ir
pieradusi labi pa€st un térét savus lidzeklus tiesi izbraukumos, lai pilnvertigi atptistos. Lai gan
vairums klientu tadas reizes izmanto kreditkartes, $ada veida pakalpojums ir loti butisks. Latvija
un Lietuva $ads pakalpojums nav oficiali ieviests un izplatits. Reti kura kafejnica vai restorana ir
iesp€jams norékinaties ar eiro, vairak tas ir novérojams turistu apmekl&tibas vietas, lai gan ar1 ne

visur.

! Baltijas valstu situacija lidziga, inflacijas raditaji — atSkirigi [Elektroniskais resurss] -
http://www.lv.lv/index.php?menu=doc&id=174894

2 . _ e . _ . . .
Tallinas restoranos var norékinaties ari ar eiro [Elektroniskais resurss] -

http://www.travelnews.lv/?m_id=18130&i_id=2&pub_id=51334
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4. SABIEDRSIKAS EDINASANAS TIRGUS ATTISTIBAS
PERSPEKTIVAS

Lai noskaidrotu Sobridgjas sabiedriskas €dinasanas uzgémumu tendences un nakotnes
prognozes, autors izveidoja anketu, kuru aizpildija 16 eksperti. Parsvara visiem ekspertiem ir
savs sabiedriskas &dinasanas uznémums, kas darbojas vairak ka piecus gadus, ka ari parstavji no
Partikas un veterinara dienesta un Latvijas Lauksaimniecibas universitates Partikas tehnologijas
fakultates.

Kopuma, lai sabiedriskas €dinasanas uznémumi sp€tu attistit savu biznesu, ir
nepiecieSams pieverts uzmanibu Sobrid€jai valsts situacijai un notiekosajam tendencém, kas
ietekmé uzpémumu darbibu. Ka vienu no galvenajiem faktoriem varétu minét bezdarbu, kas tiesa
veida ietekmé sabiedrisko &dinaSanu tirgus attistibu un iemeslu, kapéc ir samazinajies klientu
apmeklésanas skaits sabiedriskas €dinasanas uzpémumos. Apkopojot ekspertu viedoklus, autors
secina, ka bezdarbs diezgan pamatigi ietekmé klientu samazinaSanos, lidz ar to izraisa
bezdarbam pakartotu paradibu ka finansialo lidzeklu griitibas, 11dz ar to sabiedriskas &dinaSanas
uzpeémumu klienti izvelas ieturét maltiti majas, jo veikala pirktie partikas produkti iznak letaki.
Petijumu centra SKDS 2010.gada janvari veiktas Latvijas iedzivotaju aptaujas dati liecina, ka
iedzivotaju maksatsp€jas pasliktinasanas ir loti nopietni skarusi sabiedriskas €dinasanas sektoru.
Bitiski ir samazinajies ne tikai to iedzivotaju skaits, kuri médz pusdienot dazadas sabiedriskas
&dinasanas iestades, bet ir samazinajusas ar1 vid&jas vienam pusdienam terétas naudas summas.
Pusdienojot arpus majam vidgji tiek téréti tikai Ls 2.80'. Bezdarba situdcija valsti ietekmé ar
pasu uznémumu, jo samazinoties klientu skaitam uzpémums saskaras ar parlieku lieliem
izdevumiem, kas attiecas uz darbinieku atalgojumiem, lidz ar to ir nepiecieSams samazinat
personala skaitu, kas diemZzgl palielina bezdarbnieku skaitu valstt kopuma. Neliela dala ekspertu
uzskatija, ka klientu samazinaSanas iemesls ir slikta apkalpoSanas kvalitate un augstas cenas
produktiem. Autors uzskata, ka $ada tendence vairak piemit mazos un regionu uzpémumos, kur
nekad nav bijusi saskarsme ar 1pasi lielu klientu skaita pieplidumu, jo, piem&ram, Rigas
uzpé€mumi ir pavisam cita attistibas un izaugsmes limeni neka Dobelé vai Valmiera. Lidz ar to
autors secina, ka lielakas problémas klientu piesaisté ir tieSi arpus Rigas uzn€mumiem visa
Latvija, kur cilveki cenSas vairak ietaupit un €st majas. Ta par arT apgalvojums, ko dazi eksperti
izteica, ka uzpémumi maz iegulda klientu piesaisté, pieméram, reklamas kampanas, akcijas,
pusdienu piedavajumi, ar $ada veida izdevumus lielakoties nevar atlauties mazie uzpémumi, kas

ir priecigi par katru klientu. Savukart Tikla uzp@émumi Riga un citur Latvija sp&j nodrosinat sevi

' Tirgus un sabiedriskas domas p&tijumu centrs [Elektroniskais resurss] -
http://www.skds.lv/doc/Pusdienosana%20sab%20edin%?20iestadees SKDS 012010.pdf
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ar pietiekami lielu skaitu klientu, lai izpilditu noteikto apgrozijuma daudzumu un veltit naudu
reklamai.

Ekspertu viedokli par lojalo klientu piesaisti sabiedriskas €dinasanas uznp€mumos visuma
sakrit un ar1 autors piekrit, ka ir nepiecieSams veidot vairakas reklamas kampanas un dazada
veida akcijas, ka arT loti svarigi ir motivét un apmacit savus darbiniekus. Ka interesantu klientu
piesaistes veidu autors novéroja uznémuma attistibu kada jauna nozar€, pieméram, kulinarija, un
eksperti pievienojas Sai klientu piesaistes iesp&jai. Daudz&jada zina ir griti piesaistit klientu, ja
tas nevélas vai nav spé&jigs samaksat par piedavato pakalpojumu, bet tas nelauj uznémumam
neko nedarit un gaidit labakus laikus vai sliktakaja gadijuma bankrotét. Tad€], nepiecieSamiba
péc reklamas ir loti butiska, tomér viss ir atkarigs ka to pasniedz klientam. Autors uzskata, ka
vienkarSa reklamas lapina interneta vai kads buklets uz galda, nemainis klientu pieplidumu
skaitu, bet gan klientiem atgadinas, ka $ads uzpémums pastav. Ka reklamu uznémums varétu
piedavat kadu noteiktu pusdienu piedavajumu vai rikot akcijas, kas piesaistitu klientu atnakt uz
&dinasanas uzpémumu un aplikot paSu piedavajumu, ka arT to iegadaties. Ta pat art liela nozime
ir darbinieku komunic€sanas sp&jam ar klientu, kas liela méra klientu m&gina noturét un padarit
par lojalu, tadel uzn€émumiem intensivak ir japiedoma par darbinieku motivaciju un apmacibas
iespéjam ari Saja krizes laika. Tad€jadi uznémuma darbiniekiem biis lielaka v€lme darboties
uznémuma laba un produktivi darit savu darbu ar prieku un pinu atdevi. Lai gan Sajos krizes
apstaklos darbinieki cenSas atrast paSmotivaciju un stradat labak un kvalitativak. Diezgan
riskanta un interesanta liekas uznémuma attistiba jauna nozaré€, kas ar1 varétu piesaistit konkrétas
klientu grupas, tad€jadi palielinot apgrozijumu un pelnas lielumu. Autors piekrit pieciem no
ekspertiem, ka $ada veida klientu piesaiste ir pietiekami laba, lai uzp€mums veiksmigi attistitos
nakotné.

Apskatot sabiedriskas &dinasanas uzp€mumu tipu tagad€jas tendences, eksperti ir
vienispratis, ka visgriitak klajas restoraniem un viesnicu restoraniem. Autors piekrit ekspertu
viedokliem, lai gan kopuma visiem &dinasanas tipa uznp€émumiem nakas samierinaties ar krizes
situacija pieredz€tajiem zaud@umiem. Restorani nedaudz atSkiras no pargjiem €dinasanas
uznémumu tipiem ar savu izsmalcinato un unikalo €dienu klastu, kas attiecigi maksa daudz
dargak neka €dnica pagatavotie €dieni, ka ar1 ar klasisku un loti izsmalcinatu interjeru un
gaisotni, miziku. Lidz ar to restoranus apmeklé ta klientu grupa, kas sp€j saprast ta darbibas
norisi un attiecigas cenas un pakalpojumu kvalitati. Lai kaut nedaudz palielinatu klientu skaita
pieaugumu, uznémumi cer uz vasaras sezonas tiiristu pieplidumu Latvija. Ir prognozes, ka jau

2010. gada un 2011. gada Latvija sagaidams tiirisma nozares pieaugums, dal€ji pateicoties
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vietgja tdrisma picaugumam.' Tadgjadi uzpémumiem bis iespéja pievért lielaku uzmanibu
taristu pliismam un veicinat savu izaugsmi neaizmirstot ar pa$maju klientus. Sobrid ka krizes
situdcijas risinajumu uzp@mumi saskata PVN likmes samazinajumu sabiedriskas €dinasanas
uznémumiem, kas biitu liels atspériens visiem uznémumiem veiksmigi attistit savu biznesu talak.
»PVN likmes samazinasana no 21% lidz 10% &dinasanas uznémumiem patlaban ir
"izdzivoSanas" jautajums” sacija Latvijas Viesnicu un restoranu asociacijas (LVRA) Restoranu
nodalas vaditaja Dace Deénava. ,,Kopuma €dinasanas uzpémumu apgrozijuma raditaji turpina
krist, lai arT "to nevar teikt par visiem uznémumiem". P&d€ja gada laika partraukt savu darbibu
bija spiesti aptuveni 1500 sabiedriskas &dinaSanas uzp€mumi, norada De€nava, atzistot, ka
"skaitliski to ir griiti precizét, jo pedéja gada laika atvérusies ari jauni restorani">. Autors secina,
ka sabiedriskas €dinasanas uznémumi nespédami nomaksat lielo nodoklu slogu, aizvien vairak
nonak uz bankrota robezas un spiesti pasludinat maksatnespéju.

Eksperta viedoklis par svaigu produktu uzglabasanu sabiedriskas €dinasanas uznémumos
daudzgjada zina sakrita, nosaucot to par problému, ko biitu nepiecieSams atrisinat, lai gan ne visi
eksperti uzskatija, ka $1 probléma rada uznémumam zaud&umus. Tris no ekspertiem apgalvoja,
ka svaigu produktu uzglabasana nav probléma sabiedriskas €dinasanas uzp€mumos, jo ir
pietickami liels apgrozijums, lai svaigie produkti nebiitu jamet ara. Autors vairak piekrit pargjo
ekspertu viedokliem, ka svaigu produktu uzglabasana ir pietickama probléma, lai par to
uztrauktos lielaka dala &dinasanas uzn€mumu. Lielako ties ST probléma rodas restorana un
kafejnicu tipa €dinasanas uznémumiem, jo tur nav iesp&jams iegit pietickami lielu apgrozijumu,
lai nerastos zaud€umi, vai ari izmantot produktus citada veida, kas palidz€tu neradit
zaud@jumus. Savukart &dnicu tipa uznémumiem, ka art lieliem tiklu &dinasanas uzp€mumiem
svaigu produktu uzglabasana nedara zaud&jumus, jo ir pietickams klientu skaits, ka arT iesp&jams
vari€t ar produktu izvéli, mainot biezak €dienkartes sortimentu. Autors uzskata, ka So problému
nevar atrisinat ar aizstaj&jpreces palidzibu, jo nomainit svaigus produktus pret saldétiem, kurus
var saglabat vairakus méneSus, ir nepareizi un nepiepemami, izraisot uzgpémuma kvalitates
kritumu. Autors uzskata, ka klienti ir pelnfjusi kvalitativu un garSigu maltiti, nevis saldétu
produktu buketi, par ko butu jamaksa ta pati cena, kas par svaigu produktu. Nomainot svaigu
pret saldétu produktu uznémumam kritas attistibas un kvalitates lItmenis, ka arT pastav iesp€ja
zaudét vel vairak klientu. Ka vienu no risindjumiem autors iesaka uzpémumiem izvertet
Sobrid€jo apgrozijuma lielumu un iegadaties svaigos produktus tik cik nepiecieSams, ka arf, ja

nepiecieSams, veikt iepirkumus divas reizes diena. Tas var€tu apgriitinat uzn€émuma darbiniekus

! Latvijas Republikas Ekonomikas ministrija [Elektroniskais resurss] -
http://www.em.gov.lv/images/modules/items/scan0052.pdf
> PVN samazina$ana &dinasanas uznémumiem [Elektroniskais resurss] - http://zinas.nra.lv/ekonomika/16270
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ar papildus darbu un neértibam, bet veicinatu zaudéjuma samazinasanos un iesp&jams art lielaku
klientus skaita pieplidumu.

Kvalificeti darbinieki sabiedriskas dinaSanas joma ir loti nepiecieSami un pieprasiti, lai
arm ka uzpémums grib&tu ietaupit uz kvalificétu darbinieku atalgojumiem, tas neizdodas, jo
kvalificéts darbinieks ir loti labi apmacits un neprasa liekus izdevumus, ka ar1 klientu piesaisté
Sie darbinieki ir visveértigakie. Sabiedriskas €dinaSanas uzn€mumu sniegtais serviss ir tiesi
atkarigs no roku darba un taja tiek nodarbinats mazkvalificétais darba speks, tatad — ta ir sociali
loti jutiga nozare. Janem vera, ka sabiedriskas €dinaSanas uzpémumu galvenais klients ir
vietgjais iedzivotajs, kas lidz ar ekonomiskas situacijas pasliktinaSanos un maksatsp&jas
samazinasanos, daudz retak apmekl€ restoranus, kafejnicas un citus €dinasanas uznémumus ka
lidz $im.' Ekspertu viedoklis Saja aspekta nedaudz atSkiras. Mazliet vairak ka puse aptaujato
ekspertu atzina, ka kvalific€ti darbinieki sabiedriskas &dinaSanas uznémumos ir probléma, jo
uznémumi nespej tiem piedavat pietickamu atalgojumu un $adu darbinieku ar nepiecieSamo
izglitibas [imeni ir parak maz, lai tie spetu konkurét sava starpa un uzgémumiem biitu no ka
izveleties sev vispiemerotako darbinieku. Savukart pieci eksperti, kas parvalda sabiedriskas
€dinasanas tiklu uznémumus, uzskata, ka kvalific€ti darbinieki nav probléma, jo jebkurs motivets
darbinieks strada ar pilnu atdevi. Autors piekrit tam, ka kvalificéti darbinieki ir probléma
&dinasanas uznémumos, jo kritot pieprasijumam, t.i., klientu skaits samazinas un uzgémums, lai
nerastos lieli zaud&jumi, samazina darbiniekiem algas un daudzus specialistus tas neapmierina,
lidz ar to vini mekl€ jaunas iesp&jas ne tikai Latvija, bet ari arzemés. Tad€jadi edinaSanas
uznémumi ir spiesti pienemt darba cilvékus ar mazakam zinaSanam un izglitibas Iimeni,
samazinot savu uzpémuma kvalitates Itmeni. Lai gan ne vienmé&r darbinieki bet specialam
zinaSanam ir mazvertigaki. Kopuma darbinieku kvalitativa darbiba ir atkariga no pasa un
uznémuma motivacijas darboties sabiedriskas €dinasanas sfera.

Konkurétspgjas paaugstinasana ir viens no galvenajiem uzpémuma pastavéSanas un
attistibas merkiem. Jo augstaka ta ir, jo lielaku tirgus dalu uznémumam iesp&jams iegtt. Tacu
augsta konkur€tsp€ja ne vienmér nenozimé ar1 augstu pelnas Itmeni konkréta laika posma, jo,
konkuretsp€jas paaugstinaSanai uzpémumam ir jainveste darbaspéka kvalifikacijas
paaugstinaand, jaunas tehnologijas, pétnieciba, javeido jaunas konkurences prieksrocibas utt.”
Eksperti uzskata, ka kopuma sabiedriskas €dinaSanas uznémumu konkurétsp&ja Latvija Sobrid ir
pozitivs raditajs un, neskatoties uz kop&jo valsts attistibas pakapi, ir novérojama tendence tai

pastiprinaties. Eksperti uzskata, ka Latvija ir pietickami daudz uznémumu, lai tie nopietni un

! Saeima atbalsta tiirisma nozari [Elektroniskais resurss] - http://www.lvra.lv/lv/par-mums/informacijas-
medijiem/66--saeima-atbalsta-turisma-nozari.html
* Uznémuma konkurétspéja [Elektroniskais resurss] - http://lv.wikipedia.org/wiki/Konkur%C4%93tsp%C4%93ja
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progresivi konkurétu sava starpa, [idz ar to uznémumiem ir iesp€ja veiksmigak attistities un
paaugstinat saviem produktiem kvalitati, ka arT klientiem ir iesp&ja izvel&ties sev vispiemérotako
vietu maltitei, kas arT nav mazsvariga. Savukart Cetri no ekspertiem uzskata, ka konkurétsp€ja
Latvija ir veért€jama ka negativa, jo mazie uznémumi nespé&j konkurét ar uznp€émuma tiklu, Iidz ar
to bankroté. Autors piekrit tam ,ka konkurence starp sabiedriskas €dinasanas uzpémumiem ir
veértejama pozitivi. Maziem uzp@mumiem tiesi biitu kur tiekties un attistities, nemot par piemeru
kadu lielaku, stabilaku uznémumu, tadgjadi saglabajot vietu tirgl un piesaistot jaunus klientus.
Savukart tikla uzn€mumi, pateicoties veseligai konkurétsp€jai, var uzlabot savu darbibu un
kvalitati ne tikai Latvija, bet arl giit jaunu pieredzi arzemés, veidojot tikla uzpémumus,
piem&ram, Lietuva, Krievija, Baltkrievija u.c.

Eksperti prognoze, ka sabiedriskas €dinaSanas uznp€émumu lejupslide Latvija turpinasies
lidz 2010. gada beigam, tas nozimé, ka sabiedriskas €dinaSanas iestazu pardoSanas raditaju
kritums varétu apstaties un tad situacija loti 1€énam var€tu sakt uzlaboties. Lai gan dazi no
ekspertiem ir nedaudz pesimistiskaki noskanoti un uzskata, ka uznémumu lejupslide turpinasies
lidz 2012. gada vidum, autors piekrit tam ,ka lejupslides virziba turpinasies lidz 2010. gada
beigam, jo ar1 Latvijas valsts ekonomiska lejupslide ir sakusi nostabiliz€ties un jau sasniegusi
savu viszemako kritiena punktu, Iidz ar to ari €dinasanas uzp€mumiem novérota strauja
lejupslide saks uzlaboties. Lielako ties autors ir noverojis, ka cilveki jau ir pietiekami apradusi ar
Sobridgjo situaciju un to, ka ir vairak japiedoma pie finansialo lidzeklu izdevumiem, un Iidz ar to
ir atradu$i kaut reizi ned€la vai ménesi apmeklét sabiedriskas €dinasanas iestades ka to bija
darTjusi agrak un atpiisties baudot gar§igo maltiti un dz€rienu.

Savukart ekspertu prognozes, kad sabiedriskas €dinaSanas uzp@mumi sp@s piesaistit
pietiekami daudz klientus, lai gitu pelnu, ir tuvako divu gadu laika un tuvako Cetru gadu laika.
Saja laika uznémums sp&s apgiit arf savas vajibas un klidas, ka ar pievérst lielaku uzmanibu
sevis pilnveido$anai un attistibai méginot pastiprinati piesaistit jaunos klientus, tad&jadi ari
klienti vairak saks apmeklét €dinaSanas uznémumus, giistot savu vélmju un vajadzibu pilnigu
apmierinajumu. Autors uzskata, ka klienti daudz€jada zipa jau Sobrid ir atveértaki un mekle
iespejas kur atpiisties un ieturét maltiti vipam piemérota €dinasanas uznémuma. Tadgjadi autors
pierit, ka tuvako divu gadu laika klienti biis atradusi savu vispiemérotako maltiSu baudiSanas
vietu un lidz ar to sekmés sabiedriskas €dinasanas uzn€émumu apgrozijumu un pelnas pieaugumu.

Sabiedriskas €dinasanas uznémumi Baltijas valstis ir pietiekami daudz, lai spétu sava
starpa vienlidzigi konkur€t un attistities plasSaka méroga, tomér ka autors ir noverojis, arpus savas
valsts iziet Latvijas uzpémumi atveérot Lietuva un Igaunija €dinasanas uznémumus, lai gan ir
vérojama tendence ar1 Lietuvas uznpémumiem rikoties ta pat. Eksperti, atbildot uz jautajumu,

kura no valstim ir vislabak attistijusies sabiedriskas edinasanas sfera Baltijas valstis, liecina, ka
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lielaka dala ir priekSplana izvirzijusi Latviju, tikai Cetri no ekspertiem par labako ir nosaukusi
Lietuvu un viens - Igauniju. Autors pievienojas vairakumam ekspertu un ari var apgalvot, ka
visattistitakie ir Latvijas €dinasanas uznémumi. Par to liecina arT iepriek$ veikta autora aptauja
sabiedriskas €dinasanas uznémumu klientiem, kur ir noveérojis, ka kopuma gan apkalpoSanas un
servisa zina Latvijas uznémumi ir par paris ballém labaki neka misu kaiminvalstu uznpémumi.
Lai gan ekonomiska krize visvairak ir iedragajusi Latvijas uznémumus, tas neliecina, ka ir ari
pamatigi iedragata to servisa kvalitate, lidz ar to, lai saglabatu savu uzpémumu darbibu Latvijas
uznémumiem ir jastrada citigak un ar lielaku atdevi, lai panaktu klientu pieaugumu, tadejadi
veicinot stipraku un labaku attistibas [imeni ka Lietuva un Igaunija.

Ekspertu ieteikumi, ka saglabat un attistit sabiedriskas €dinasanas uzpémumus, bija
originali un pietiekami labi, lai tos izmantotu uzpémums un sp&tu saglabat un piesaistit klientus.
Autors uzskata, ka $adi ieteikumi spétu palidz€t uzpémuma attistiba. Ekspertu ieteikumi —
produktu nemainiga kvalitate, samazinat birokratiskas kontroles procediiras, piedavat
kvalificétiem darbiniekiem atbilstoSu atalgojumu un apmacibas, saglabat kvalitativu partikas
apstradi un ripéties par klientu vélmju izpildiSanu, mazak naudas nemt no pelnas un vairak likt
to atpakal uzn€muma, neaizkavet algas un domat, prognozet uz prieksu, stradat ar milestibu pret
savu uzpémumu un valsti, stradat profesionali un just klientus, gatavot produktus no svaigiem
produktiem, attistit kampanu planu, ar ko piesaistit klientus, uzlabot servisa Iimeni, neaudz
samazinat cenas/izmaksas, veidot personisku pieeju katram klienta individuali, pielagot cenas
attiecigai ekonomiskajai situacijai (patreiz€ja situacija — cenas zemakas, labak iet — sakt domat
par cenu celSanu), piedavat garSigus pusdienu piedavajumus par pievilcigam cenam ar dazadiem
€dieniem, lai klients var izvéleties kaut vai no diviem &dieniem, nodroSinat labu klientu
apkalposanu — kontrolét un izglitot apkalpojoSo personalu, regulari mainit €dienkarti, regulari
taisit akcijas (teiksim 10.datuma — 30% atlaide, jeb februaris — spanu meénesis, izveidojot
atseviSku mazu &dienkarti), restorana majas lapa vai restorana uz vietas izveidot ieteikumu
ierosindjumu un stdzibu kasti. Visi Sie ieteikumi ir pietiekami labveligi gan uzpémumam, gan
klientiem, lai tas veiksmigi un pilnvertigi ar attistibas iesp&jam spétu stradat ar1 krizes situacijas.
Autors uzskata, ka pieveérSot uzmanibu uzpémuma tendenc€m un prognozg&jot nakotnes iespgjas,
ka ar1 kontrolét nepartraukto darbibu, uznémumi spés giit pelnu un piesaistit pietickami daudz

klientus.
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Secinajumi un priekslikumi

Autors, pamatojoties uz darba veiktajiem uzdevumiem, izsaka raduSos secinajumus:

1. Sabiedriskas &dinasanas uznémumi Baltijas valstis kops 2008. gada klientu apmeklétiba
saruka vidgji par 40 lidz 60 %, jo, lidz ar patérina cenu pieaugumu 16%, €dinasanas
pakalpojumi kluva dargaki par vidgji 20%. Tas pakapeniski klientiem liedza iesp&ju
apmeklét savus iecienitakos &dinaSanas uzpémumus, izraisot krizes situaciju

uznpeémumos.

2. Sabiedriskas &dinasanas uzpémumu galvenais uzdevums ir klientu kvalitativa un
pareiza apkalpoSana. Respondentu aptaujas rezultati liecina, ka 55% uzpnémumu spgj
piesaistit savus klientus ar viesmila darbu, savukart 45% &dinaSanas uznémumu nav
sp&jusi pietickami labi apmierinat klientu v€lmes, tadgjadi zaud€jot videji 15 klientus

menest.

3. Klientu piesaistiSanas ipa$a metode ir reklama. So metodi izmanto 99% &dinasanas
uznémumu, bet balstoties uz klientu aptaujas rezultatiem, reklamas informativa plisma
nav pietiekami efektiva, lai piesaistitu ikvienu potencialo klientu. Ar1 90% ekspertu
ieteikumi, ka wuzlabot un attistit €dinaSanas uzp@mumu, ir virziti uz reklamas

pilnveidoSanu un uzlabosanu.

4. 2009. gada laika Latvija partraukt savu darbibu bija spiesti aptuveni 1500 sabiedriskas
&dinasanas uzné€mumi un jauni atvérusies aptuveni 200 uzpémumi. Tas nelauj veiksmigi
attistities konkurétsp€jai, jo, samazinoties tirgus dalai, uzn€mumu konkurétspéja kliist
nestabila un neefektiva, kas rada uzn€émuma jaunus zaud&jumus, cinoties par augstaku

vietu tirg.

5. Kowvalificéti darbinieki sabiedriskas €dinasanas joma ir nepiecieSami un pieprasiti, ko
atzina 70% ekspertu. Ta ka uznpémumu vidgjais apgrozijums tris gadu laika samazinajas
vidgji par 60%, tika samazinatas darbavietas un atalgojums, kas kvalific€tus darbiniekus
rosinaja meklét darbu arzem@s vai kur citur, tadgjadi savu vietu piedavajot

mazkvalificEétam darbaspékam.
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6. Videji 40% sabiedrisko €dinaSanas uzpémumiem Sobrid nav pietiekami finansialie
lidzekli, lai motivétu un apmacitu savus darbiniekus. Tadgjadi mazinas darba razigums

un kvalitate, kas apdraud klientu piesaistiSanas iespgjas.

Lai sabiedriskas €dinasanas attistibas pakape augtu, autors izsaka $adus priekslikumus:

1. Sabiedriskas €dinasanas uzpémumiem japieveérS uzmaniba viesmilu izskatam (t.i.
atbilstoss formas te€rps, matu sakartojumam, roku tiribai u.c.), ka ari pareizas higi€nas

un droSibu prasibas ieveéroSanai.

2. Edinasanas uznémumu vadibai jadoma par klientu piesaistiSanas iespgjam, pieméram,

izstradat akcijas, dazada veida atlaides, ieviest ierosinajumu un stidzibu kasti.

3. Personala dalas vaditajam ieviest kontroli viesmilu darba. Lai sabiedriskas édinasanas
uznémumu darbinieku darba kvalitate tikai augtu, nevis samazinatos, ir nepiecieSams

vairak motivet darbiniekus par darbinieku ballém, prémijam u.c.

4. Sabiedriskas €dinasanas uzpémumam ik pa diviem, trim gadiem veikt izmainas
€dinaSanas uzpémumu telpas. Lielako ties, kur apgrozas uznémuma klienti (zales,

tualetes, gaiteni, trepes).nevajadz€tu aizmirst ar1 par ara fasadi.

5. Sabiedriskas &dinaSanas uzpémumiem tris 1idz Cetras reizes gada jamaina €dienu un

dz@rienu sortiments, balstoties uz klientu pieprasijumu un vélmeém.

6. Edinasanas uzpémumiem vajadzétu sadarboties ar citiem uznémumiem, pieméram,
kinoteatriem, naktsklubiem vai nepartikas veikaliem. Piedavat klientiem iesp€ju paést
pa apméram Ls10 un paradot speciali izveidotu ieligumu, kluba ieeja par brivu vai

par pus cenu.

7. Sabiedriskas €édinasanas uzpémuma vadibai izstradat personala apmacibas procesu ta,
lai darbinieki nezaud@tu savas iemanas, bet lai tiesi attistitu sevi un pilnveidotu savas
darbinieka sp&jas. Ka arf ir jaizstrada motivéSanas metodes, lai stimulétu darbiniekus
stradat efektivi un istenot uznémuma meérkus. Lidz ar to arl uzlabotu uznémuma

darbibu.
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1.pielikums

Sabiedriskas edinasanas uznemumu apmekletiba

Labdien! Sava Magistra darba ietvaros vélos uzzinat Jasu iesp&jas, kritérijus un prognozes sabiedriskas édinasanas
uznémumu apmeklétiba Baltijas valstis!
Paldies par atsaucibu!

Noradiet informaciju par sevi:

Dzimums I - |
Vecums I vl

Izglitibas limenis | Pamatskolas j

NodarboS$anas I Administrativais darbs / Asisté$ana j

1. Jusu ienakumu limenis menesrt:

Lidz 100 LVL
101-300 LVL
301-500 LVL
501-700 LVL
701-900 LVL
vairak par 900 LVL

2. Kadus sabiedriskas edinasanas uznemumus Jiis apmeklejat? (vairakas atbildes iespejamas)

& Viesnicas restorani

& Restorani

& Kafejnicas

L' Ednicas

& Bari

3. Cik bieZi apmekléjas edinasanas uznémumus?
& Katru dienu

r Reizi nedela

& Reizi ménest

& Neapmekl&ju vispar

& Cits

4. Pec kadiem kriterijiem izvélaties sabiedriskas edinasanas uznemumus? (vairakas atbildes
iespejamas)

-

I I . -

Skaists interjers

Jums piemérotas cenas

Laba apkalpoSana

Ir iesp&ja novietot auto pie ieejas

Jiisu gaumei piemérota &dienu un dzerienu izvéle
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r Cits I

5. Vai esat apmierindts ar sniegto apkalpoSanas kvalitati édinasanas uznémuma?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Slikti = ¢ T T Labi

6. Ka Jus vertejat darbinieku zinasanas par édinasanas uznemumu pakalpojumiem?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Slikei - T C T O ¢ T T T T Labi

7. Ka Jus vertejat darbinieku laipntbu un atsaucibu?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Slikti - ¢ T T Labi

8. Vertejums, cik liela mera darbinieki uzklausa Jiisu vajadzibas?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Slik ™ © [ T ¢ [ I [ ' [T Labi

9. Vertejums, cik operativa ir risinajumu mekléesana Jiisu problemam?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
slikti I T ¢ O T Labi

10. Jiisu ieteikumi klientu piesaistiSanai sabiedriskas edinaSanas uznemumos?

| 2
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2.pielikums

Sabiedriska edinasana

Labdien! Sava magistra darba ietvaros v€los uzzinat Jusu viedokli par sabiedriskas €dinasanas
uznémumu tendencé€m un prognozém!

Jau ieprieks paldies par atsaucibu!

Noradiet informaciju par sevi:
Vards, Uzvards

Izglitibas limenis Pamatskolas j

Nodarbosanas I Administrativais darbs / Asisté$ana j

1. Kas, Jisuprat, paSlaik ir galvenais klientu samazinasanas iemesls sabiedriskas édinasanas
uznémumos Latvija? (vairakas atbildes iespejamas)

bezdarbs

augstas cenas produktiem

slikta apkalposanas kvalitate uznémumos
neapmierina uznémuma interjers un atraSanas vieta
finansialo Iidzeklu grutibas

cilveki izvelas majas gatavotu maltiti, jo veikala iepirkties sanak l&tak

[ I e B R

uznémums maz iegulda klientu piesaisté
& Cits

2. Ko sabiedriskas édinasanas uznémumam vajadzetu dartt, lai piesaistitu lojalos klientus?
(vairakas atbildes iespéjamas)

veidot vairakas reklamas kampanas un akcijas
samazinat produktu cenas
veidot jaunu interjeru

attistit uznémumu jauna nozarg€, piem., kulinarija

[ . -

motivet un apmacit uzn€muma darbiniekus
& Cits

3. Kuri sabiedriskas eédinasanas uznemumu veidi, péc Jiissu domam, Sobridejo krizes situdciju
izjut visvairak? (vairakas atbildes iespejamas)

a viesnicas restorani
restorani
kafejnicas

€dnicas

i I . -

bari
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Vai svaigu produktu uzglabasana sabiedriskas edinasanas uznémumos ir problema?
Ir liela probléma, jo rodas zaud€jumi, tade] nav iesp&jams samazinat cenas

Ir neliela probléma, bet tas nerada uzp@émumam zaud&jumus

Nav Frobléma, jo ir pietickami liels apgrozijums
Cits

Vai kvalificeti darbinieki sabiedriskas edinaSanas uznémumeos ir problema?

4.
-
-
-
-

5.
& Ir liela probléma, jo uzpémumi nespgj tiem piedavat pietickami lielu atalgojumu

& Ir probléma, jo $adi darbinieki brauc stradat uz arzemém

& Ir probléma, jo pietriikst darbinieki ar nepiecieSamo izglitibas [imeni

a Nav probléma, jo darbinieks, kam nav kvalifikacijas, strada loti labi

a Nav Frobléma, jo jebkurS motivets darbinieks strada ar pilnu atdevi

& Cits

6. Kada ir Jiisu attieksme pret sabiedriskas edinaSanas uznemumu konkuretspéju Latvija?
Pozitiva, jo klientiem ir iesp€ja izv€leties sev piemerotako vietu maltitei

Pozitiva, jo lauj uzn€émumiem attistities un paaugstinat kvalitati produktiem

Neitrala

Negativa, jo mazie uznémumi nespgj konkurét ar uznémuma tiklu, Iidz ar to bankrote

i I . -

Negativa, jo lielaka dala Latvijas uzn€mumu ir nerentabli un sevi neattista
Cits

1

7. Kadas ir prognozes, cik ilgi turpindsies sabiedriskas edinasanas uznemumu lejupslide
Latvija?

™ 1idz 2010. gada vidum
lidz 2010. gada beigam
lidz 2011. gada vidum
Iidz 2011. gada beigam
11dz 2012. gada vidum

Iidz 2012. gada beigam
& Cits

8. Kad, pec Jiisu domam, sabiedriskas eédinasanas uznemumi speés piesaistit pietiekami daudz,
klientus, lai giitu pelnu?

-

I I . -

tuvako 2 gadu laika
tuvako 4 gadu laika

tuvako 8 gadu laika
Cits I

- -
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9. Kura no valstim, pec Jusu domam, ir vislabak attistijusies sabiedriskas edinasanas sfera
Baltijas valstis?

& Latvija
& Lietuva
Igaunija

10. Jiisu ieteikumi, ka saglabat un attistit sabiedriskas edinasanas uznémumu Latvija?

0 v
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3.pielikums

Respondentu skaits 16

—

. Andris Tions- Sabiedriskas €dinasanas uznémuma vaditajs

. Anita Blija - LLU Partikas tehnologijas katedras vaditaja

. Juris Rumps - Sabiedriskas &dinasanas uznémuma Sefpavars

. llze Meistere - PVD sabiedrisko attiecibu dalas vaditaja

. Andris Rubins - Sabiedriskas €dinasanas uznémuma vaditajs

. Vita Kusina - Sabiedriskas &dinasanas uznémuma vaditaja

. Liene Granovska - Sabiedriskas édinasanas uznémuma Sefpavars

. Kristine Petrovska - Sabiedriskas édinasanas uznémuma tehnologe

O 00 I N »n Bk~ W DN

. Oskars EvaltoviCs - Sabiedriskas €dinasanas uznémuma vaditajs

10. Agnese Andrejeva - Sabiedriskas €dinasanas uznémuma parstavis
11. Rita Delle - PVD informacijas sistému vecaka specialiste

12. Anna Keire - Pakalpojumu industrijas parstave

13. Evita Sraumite - LLU Partikas tehnologijas katedras vadosa pétniece
14. Viktors Bukults - Izklaides industrijas parstavis

15. Janis Sonciks - Finansu un gramatvedibas parstavis

16. Liga Skudra - LLU Partikas tehnologijas katedras profesore

Rezultatu kopsavilkums:

1. Kas, Jisuprat, paSlaik ir galvenais klientu samazinasSanas iemesls sabiedriskas édinasanas
uznemumos Latvija? (vairakas atbildes iespejamas)

bezdarbs 8 [ 21.1%
augstas cenas produktiem 2 i 5.3%
shk‘Ea apkalpoSanas kvalitate ) I 530,
uznémumos

neapmierina uznémuma 0
R . ] 0%
interjers un atrasanas vieta

finansialo Iidzeklu griitibas 14 —_— 36.8%

cilveki izvelas majas
gatavotu maltiti, jo veikala 9 [ 23.7%
iepirkties sanak letak

uznémums maz iegulda

0
klientu piesaiste 3 . 7.9%
Cits 0 - 0%
Iesniegto atbilzu summa 38
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2. Ko sabiedriskas eédinasanas uznémumam vajadzetu dartt, lai piesaistitu lojalos klientus?
(vairakas atbildes iespéjamas)
veidot vairakas reklamas

. 11 [ 36.7%
kampanas un akcijas
samazinat produktu cenas 4 [ 13.3%
veidot jaunu interjeru 0 [ 0%
attlstlii uzpemumu'] a_ul}% - 16.7%
nozarg, piem., kulinarija
motlvet un apme'lm't 9 30%
uznémuma darbiniekus
Cits 1 I 3.3%
Iesniegto atbilzu summa 30

3. Kuri sabiedriskas edinasanas uznémumu veidi, pec Jiusu domam, Sobridejo krizes situdciju
izjiat visvairak? (vairakas atbildes iespéjamas)

viesnicas restorani 7 [ 26.9%
restorani 13 [ 50%
kafejnicas 2 [ 7.7%
€dnicas 1 i 3.8%
bari 3 = 11.5%
Iesniegto atbilzu summa 26

4. Vai svaigu produktu uzglabasana sabiedriskas édinasanas uznémumos ir problema?
Ir liela probléma, jo rodas

zaud&jumi, tadel nav 7 [ 43.8%

iesp&jams samazinat cenas

Ir neliela probléma, bet tas

nerada uznémumam 6 —— 37.5%
zaudejumus

Nav problema, joir - 18.8%
pietiekami liels apgrozijums

Cits 0 = 0%

Iesniegto atbilzu summa 16

5. Vai kvalificeti darbinieki sabiedriskas edinasanas uznemumos ir problema?
Ir liela probléma, jo
uznémumi nespej tiem

0
piedavit pietickami lielu e 31.3%
atalgojumu
Ir probléma, jo sadi
darbinieki brauc stradatuz 1 i 6.3%

arzemem

Ir probléma, jo pietriikst

darbinieki ar nepiecieSamo 4 [ 25%
izglitibas Iimeni

Nav probléma, jo darbinieks,

kam nav kvalifikacijas, 0 [ 0%
strada loti labi
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Nav probléma, jo jebkurs§

motivéts darbinieks strada ar 5 [ 31.3%
pilnu atdevi

Cits 1 ] 6.3%
Iesniegto atbilzu summa 16

6. Kada ir Jiisu attieksme pret sabiedriskas edinaSanas uznemumu konkuretspéju Latvija?
Pozitiva, jo klientiem ir

iesp€ja izveleties sev 5 [ 31.3%

piem&rotako vietu maltitei
Pozitiva, jo lauj
uznémumiem attistities un

0
paaugstinat kvalitati S — 31.3%
produktiem
Neitrala o) - 1250

Negativa, jo mazie
uzneémumi nespé&j konkurét ar
uznémuma tiklu, 11dz ar to
bankrote

Negativa, jo lielaka dala
Latvijas uznémumu ir 0 [ 0%
nerentabli un sevi neattista

Cits 0 = 0%
Iesniegto atbilzu summa 16

[ 25%

7. Kadas ir prognozes, cik ilgi turpinasies sabiedriskas edinasanas uznémumu lejupslide
Latvija?

l1dz 2010. gada vidum 1 i 6.3%
1idz 2010. gada beigam 6 —— 37.5%
11dz 2011. gada vidum 1 i 6.3%
l1dz 2011. gada beigam 1 i 6.3%
lidz 2012. gada vidum 2 = 12.5%
lidz 2012. gada beigam 1 i 6.3%
Cits 4 [ 25%
Iesniegto atbilzu summa 16

8. Kad, pec Jusu domam, sabiedriskas edinasanas uznemumi speés piesaistit pietickami daudz
klientus, lai giitu pelnu?

tuvako 2 gadu laika 8 — 50%
tuvako 4 gadu laika 7 —— 43.8%
tuvako 8 gadu laika 0 = 0%
Cits 1 ] 6.3%
Iesniegto atbilzu summa 16
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9. Kura no valstim, pec Jiusu domam, ir vislabak attistijusies sabiedriskas edinaSanas sfera
Baltijas valstis?

Latvija 11 —— 68.8%
Lietuva 4 [ 25%
Igaunija 1 i 6.3%
Iesniegto atbilzu summa 16

94



