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Anotacija

Magistra darba “Mazo uznémumu stratégiskas vadiSanas 1patnibas un prakse Latvija”
mérKis ir identificét mikro un mazo uznémumu stratégiskas vadiSanas Tpatnibas Latvija un
sniegt priekSlikumus tas uzlaboSanai ar mérki veicinat mazo uznémumu konkurétspéju.

Darba téma ir aktuala, jo mikro un mazie uznémumi sastada vislielako uznémumu dalu,
un no to attistibas ir tieSi atkariga Latvijas tautsaimnieciba kopuma. Uznémumu stratégiska
vadisana var batiski veicinat to darbibas rezultatus.

Darba uzdevumi ir iegut statistiskos u.c.datus par mikro un mazo uznémumu sektoru
Eiropas Savieniba un Latvija, iepazities ar teorétisko literatiru par stratégisko vadisanu,
noskaidrot mikro un mazo uznéméju viedoklus un pieredzi Saja jautajuma, ka art izdarit
secinajumus un sniegt priekSlikumus stratégiskas vadiSanas uzlaboSanai mikro un mazajos
uznémumos.

Darba rezultati liecina, ka mazo uznémumu vadibai Latvija ir raksturiga intuitivi pareiza
izpratne par stratégisko vadiSanu un tas nozimi, bet tas apzinata istenoSana vérojama tikai
daléji. Galvenas konkurétspéjas priekSrocibas, uz ko orientéjas mazie uznémumi Latvija, ir

augstvertigs serviss un unikala prece / pakalpojums.

Atslégvardi: mikro un mazie uznémumi, stratégiska vadiSana, konkurétspéjas

priekSrocibas.



Annotation

The aim of the master's thesis “Special features and practice of small business strategic
management in Latvia” is to identify special features of small business strategic management
in Latvia un to make propositions on how to enhance it thus enabling small business
competitiveness.

Master's thesis topicality is defined by the high proportion of small businesses in Latvia
— development of Latvia's economy is directly influenced by the enhancement of micro and
small enterprises.

The tasks are to obtain statistical and other data about micro and small enterprises in
European Union and Latvia, to explore theoretical literature about strategic management, to
clarify micro and small enrepreneurs attitude and experience in this area, to drae conclusions
and make propositions on enhancement of strategic management in micro and small
enterprises.

The results of master's thesis evidence that management of small enterprises in Latvia
have intuitively correct understanding of strategic management and its importance, bet its
implementation is only partial. Main competitive advantages of small enterprises in Latvia are

high-quality service and unique product.

Keywords: micro and small enterprises, strategic management, competitive advantage.



SATURS

Magistra darba lietoto saTSINAJUMU SATAKSES ..ccueierrererrseressseresssenssssnnesssassssasssssasssssasssssassse 5
JEVAAS cccunetiiiiintieicitttencntteencntteeecsateeecstanesesssssteessssssnesssssssatsssssstesssssssaesssssssaesssssssasssssans 6
1. MVU sektora attistiba Eiropas Savieniba un Latvija......cceeeeiineeerciiineeeccssneenccssnneeeenns 9
1.1. MVU sektora raksturojums Eiropas SaVIENTDA............cooiireiiieiiiie e 9

1.2. MVU sektora rakSturojums LAtVIJA ...........eeiuererireiiieesiie e e esiee e siee et e e seeeesnae e neeeesneeeens 11

2. Mazo uznemumu FaKSTUFOJUINS ....uueeeieiisneeecsssnneeecsssanenesssssneesssssssessssssssessssssssesssssssassssssnne 18

2.1. Mazo uznémumu atSKIrTGAS PAZIMES ......eivvieieeiieeiieeieesteesieeasteesieesseeaseeesteesseessaeesseesseeaneeenseens 18

2.2. Mazo uznémumu darbibas veiksmes faktori ............cocvviiiiiiiiiie e 22

3. Stratégiska vadiSana mazajos UZNEMUINOS.......ccoueerrererrerssseessercssesssssesssssssesssssssssssssssssanesns 26

3.1. Stratégiju izstrades process Mazajos UZNEMUMOS. ..........eveerrerreereseesessaessesseesseseessessesssesseesses 29

3.2. Marketinga stratégiju planoSana mazajos UZNEMUMOS ..........eevrererreeriereereeseeseesseessesseesseeseesss 34

KT T I 10 130 T 01 - o | - P TR 35

I Q1 1= 01 (1 o] 1< 1 = Vo | - P TR 37

3.2.3. Uznemejdarbibas OreNTACIA .......cuveiiuieeiiie ettt eeee e 38

K N [0V Tod | U o] =T Lo - P TR 43

3.3. Cilvékresursu plano$ana mazajos UZNEMUIMOS.........eeurerrerieeaeeesieesseeaseeesseesseessseesseessesssseessenns 45

4. Uzneémeju pieredzes kvalitativais PEIJUINS c.....eeeeeiivneiiiiiineeecissnneencsssneeecssssneeecssssseescssnne 48

4.1. Pétljuma metodologijas un respondentu aprakStS...........eiverueiierieieeseeee e see e e e sre s 48

4.2. Stratégijas formuléSana, merku SAKOtNEJA IZStFATE .........cccvervevverieiieie e 50

4.3. Plano8anas pielago3ana Situacijas iZMaiNam ..........ccceoverieeieeieriieeeiee e sie e e see e saee s 52

4.4, Plan0o3ana ieSaiStTtie CHVEKIESUISI..........ciuiiiiiiiiee s 56

4.5. NepiecieSamas ZiNASaNAas UN PrASIMES ......ccveeiuerireeaueerieeseeaseeesseeseeaseeessessseeasssessessseesssessseessees 57

5. Uznémeéju pieredzes kvantitativais PETjUMS .....cccovveeerciivneeiciisneencsssneencsssneescssssneescssnne 58

5.1. Uznéméju aptaujas metode un respondentu rakSturojumMS ..........ccceeevveeiiieeiiiee e 58

5.2. Stratégijas NOVErtjums MazajoS UZNEMUIMOS ........eeveereerreeseesueeseesseessessaessesseessessesssessesssessesses 62

5.2.1.Stratégiju veidi Mazajos UZNEMUMOS. .........erveererreererieeeesteeseesseesesseessesseessessesssessesssens 62

5.2.2. Mazo uznémumu Stratégijas elemMeNti..........c.cceiverieieeriesieeie e 66

5.3. Sasniedzamie MErki mazajos UZNEMUMOS .......cvereirureiiuereaieeesiaeessieeeseeeasseeesnteeeseeeenseessnseeenens 69

5.3.1. Meérku definéSana mazajos UZNEMUMOS ..........ccueerreeieraieesieeseeaieesseeseeasseesseeseessseens 69

5.3.2. Mérku sasnieg3anas termini mazajos UZNEMUMOS.........ccueerreerueerueereeseeaseeeseesseeessenns 72

6. Uznémeéju pieredzes pétijumu rezultatu analize .........cooeeeeiciineeeicisnneencsssnneencsssnnecncssnnne 74

SecinAjumi un PrieKSHKUM.....cccoiiveiiiiiinniiiiiinniiiiinnniieiiinniiesisssiissssssstissssssssssssssssssssssssssss 78

Izmantota literatlira UN AVOTi c.....ceciiieeeiiiiieeeiniiinneeiiiisneecciinneeecssssseesesssseesssssssescssssseesssssnne 81

PIelIKUII cocovinnnniiiiiiiieiiiiiteiininieeccinteencntnteescssnteeecssssnesssssssnessssssssesssssssaessssssssssssssssassssssnns 85



Magistra darba lietoto salsinajumu saraksts

EK — Eiropas Komisija

ES-28 — Eiropas Savienibas 28 dalibvalstis

IKT — informacijas un komunikacijas tehnologijas

LR CSP - Latvijas Republikas Centrala statistikas parvalde
MVU — mazie un vidéjie uznémumi

NAP — Nacionalais attistibas plans

SBA — Mazas uznéméjdarbibas akts (Small Business Act)
SIA — sabiedriba ar ierobezotu atbildibu



IEVADS

Vairak neka 9/10 uznémumu Latvija un ari Eiropas Savienibd ir mikro un mazie
uznémumi (t.i., uznémuma tiek nodarbinati mazédk neka 50 darbinieki un apgrozijums
neparsniedz 10 miljonus euro). Gan Sis ievérojamais Tpatsvars, gan Eiropas Savienibas
politikas plano$anas dokumenti liek secinat, ka Sis sektors ir izSkiro$i nozimigs regiona un ta
atsevisko valstu tautsaimniecibai.

Tai pasa laika akadémiskaja literatura tiek runats par to, ka mazo uznémumu (t.sk. art
mikro uznémumu) vadiSana un konkurétspéjas nodroSinaSana ir nepiecieSama specifiska
pieeja, kas batiski atSkiras no visparéjiem uznéméjdarbibas vadiSanas principiem un ari
veidiem, k& tiek vaditi vidéjie un lielie uznémumi. Pédéjo 30 gadu laika, kad ir plasi
attistijusies mazo uznémumu pétisana, akadémiskaja vidé ir atzits, ka mazo uznémumu vadibu
nav iespéjams analizét, izmantojot pieeju lielo uznémumu pétisand (skatit Torres&Julien,
2005).

Kaut arT pédéjos gados, jo 1pasi — péec globalas krizes, tiek daudz runats par to, ka
Latvijas uznéméjiem ir jadarbojas savas konkurétspéjas veicinasanai (skatit, pieméram,
2014.gada decembrT notikuso Ekonomistu sarunu galvenos secindjumus'), maz tiek likts
uzsvars uz to, ka Sada konkurétspéjas veicinasana sakas ar atsevisku cilvéku (ipasnieku un
vaditaju) darbibu mikro un mazajos uznémumos, ka art ir nepiecieSams stingrs uzsvars uz
stratégiskas vadiSanas bitisko lomu uznéméjdarbibas, un Iidz ar to — arf valsts ekonomiska
stavokla stabilai un veiksmigai attistibai. ArT akadémiskaja literatura pédéjo gadu laika
aizvien lielaks uzsvars tiek likts uz mazo uznémumu dzivot- un izdzivot- spéju krizes
apstaklos un péc tas (skatit Chowdhury, 2011, Herbane, 2010, McFarland & McConnell,
2012), kas apliecina mazo uznémumu izpétes aktualitati.

Lai veicinatu Latvijas kopéjas konkurétspéjas uzlaboSanos, uznémeéjdarbibas vadibas
sektora ir japievers uzmaniba tam, ka mikro un mazie uzpémumi, izmantojot savu uznémumu
specifiku, var batiski kapinat katra uznémuma konkurétspéju. Saja procesa bitiska loma ir
stratégiju izstradei, tomér ir jauzsver — dazadu planu un mérku nosprau$ana mikro un mazajos
uznémumos butiski atSkiras no lielakos uznémumos noritoSajiem procesiem, un ne vienmer
Sis atskiribas liecina par sliktu mikro un mazajiem uznémumiem. TieSi pretéji — izprotot mikro
un mazo uznémumu vadiSanas specifiku, to ir iespéjams izmantot veiksmigakai uznémumu

darbibai ilgtermina.

1 Bez autora. Latvijas konkurétspéja un produktivitate: kas talak? Pieejams:
https://www.makroekonomika.lv/latvijas—konkuretspeja—un—produktivitate—kas—talak (skatits 05/0/2015)
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Darba meérkis
Identificét mikro un mazo uznémumu stratégiskas vadiSanas ipatnibas Latvija un sniegt
priekSlikumus mikro un mazo uznémumu stratégiskas vadiSanas uzlaboSanai ar mérki veicinat

to konkurétspéju.

Uzdevumi

1) ieglt statistiskos u.c. datus par mikro un mazo uznémumu sektoru Eiropas
Savieniba un Latvij;

2) iepazities ar teorétisko literatlru par stratégiju izstradi un stratégisko vadisanu
mikro un mazajos uznémumos salidzinajuma ar vidéjiem un lieliem uznémumiem;

3) noskaidrot mikro un mazo uznéméju viedoklus un pieredzi stratégiju izstradé un
uznémumu darbibas planosana;

4) izdarTt secinajumus un sniegt priekSlikumus stratégiskas vadiSanas uzlaboSanai

mikro un mazajos uznémumos.

Metodes
1. statistikas analize;
teorétiskas literatdras par stratégiju izstradi un ievieSanu izpéte;

padzilinato interviju veikSana ar mikro un mazajiem uznéméjiem Latvija;

Eall

Latvijas uznéméju aptaujas veikSana.

Hipoteze: mikro un mazo uzpémumu vadibai nav pietiekamas izpratnes par

stratégisko vadiSanu — tas veik§anu un nozimi uznémuma darbibas attistiba.

Pétijuma objekts: mikro un mazie uznémumi Latvija.

Pétijuma priekSmets: stratégiju izstrade un plano$ana mikro un mazajos uznémumos

Latvija.

Darba struktira

Magistra darba pirma nodala veltita MVVU sektora izpétei Eiropas Savieniba un Latvija.
Analizei izmantoti ES politikas planoSanas un realizéSanas dokumenti, ka ari pieejamie
statistikas dati par MVVU sektoru un, ja iespéjams atseviski izdalit, dati par mikro un mazajiem

uznémumiem.



Magistra darba otraja nodala ir analizéta akadémiska literatlira par mazo uznémumu
Tpastbam un darbibu. Saja nodala tiek atspogulotas galvenas mazo uznémumu at3kirigas
pazimes un darbibas veiksmes faktori pretstata vidéjiem un lieliem uznémumiem, ko
identificejusi ieprieksejie autori, ka arT kritiski apltkoti esoso teorétisko atzinu ierobezojumi.

Magistra darba treSaja nodala ir analizéta stratégiska vadiSana mazajos uznémumos.

Ceturtaja un piektaja nodala aprakstita magistra darba pétnieciska dala. Autore pamato
izvéleto pétniecisko metozu lietderibu, sniedz galveno metodisko informaciju par datu
vaksSanas procesu, apraksta un analizé iegltos rezultatus un min galvenos secindjumus, kas
izriet no iegltajiem datiem. Magistra darba ceturtd nodala ir veltita uznéméju pieredzes
kvalitativa pétijuma aprakstam un iegatajiem rezultatiem, bet piekta nodala — uznéméju
pieredzes kvantitativajam pétijjumam.

Magistra darba sestaja nodala apkopoti secinajumi, kas izriet no darba pétnieciskas
dalas.

Darba nobeiguma ir apkopoti galvenie magistra darba iegltie secindjumi un sniegti

priekSlikumi stratégiskas vadisanas uzlaboSanai mikro un mazajos uznémumos.

Témas ierobeZojumi

Magistra darba ietvaros tiek analizéti mikro un mazie uznémumi saskana ar Eiropas
Komisijas regulas Nr. 800/2008 noteiktajiem kritérijiem (darbinieku skaits mazaks neka 50 un
apgrozijums neparsniedz 10 miljonus euro). Turpmak darba ar terminu “mazie uznémumi”
tiek saprasti gan mikro, gan mazie uznémumi, tos atseviski neizdalot.

Nemot véra magistra darba apjoma ierobeZzojumus darba netiek apskatita finansu

planosana mazajos uznémumos.



1. MVU SEKTORA ATTISTIBA EIROPAS SAVIENIBA UN
LATVIJA

1.1. MVU sektora raksturojums Eiropas Savieniba
Saskana ar Eiropas Komisijas regulas Nr. 800/2008 1.pielikumu, kategorizéjot MVVU
uznémumus, tiek nemti véra tris statistiskie raditaji: pirmkart, darbinieku skaits, otrkart, gada
apgrozijums un, treskart, bilance. Nakamaja tabula apkopoti mikro, mazo un vidéjo
uznémumu klasifikacijas kritériji.
1.1.tabula

Uznémumu iedalijuma mikro, mazajos un vidéjos uznémumos kriteriji

Uznémuma veids Darbinieku skaits Apgrozijums
Mikro uznémums Mazak neka 10 Neparsniedz 2 milj. euro
Mazais uznémums Mazak neka 50 Neparsniedz 10 milj. euro

Vidéjais uznémums Mazak neka 250 Neparsniedz 50 milj. euro

Avots: Eiropas Komisijas regula Nr. 800/2008, kas atzist noteiktas atbalsta kategorijas par saderigam ar

kopéjo tirgu, piemérojot Liguma 87. un 88. pantu (visparéja grupu atbrivojuma regula). 2008.gada 6.augusts.

Analizéjot valstiska un regionala lIimeni, Eiropas Savienibas un likumsakarigi — arl
Latvijas Republikas uznéméjdarbibas veicindSanas politika, tai skaitd dazada veida atbalsta
instrumenti tiek veidoti, orientéjoties uz mikro, mazo un vidéjo uznémumu kopumu, tos
daudzos raditajos atseviski neizdalot. Kad tiek runats par mikro, mazo un vidéjo uznémumu
nozimi Latvijas vai kopéja ES tautsaimnieciba, Sie uznémumi tiek skatits ka viens kopums,
uzsverot to kopéjo 1patsvaru un lomu ekonomika. Pieméram, Eiropas Mazas uznémeéjdarbibas
akts (Small Business Act — SBA) ir “politiska ES pamatiniciativa mazo un vidéjo uzpémumu
(MVU) atbalstam™, un arf citos politikas dokumentos par MVU tiek runats ka par vienotu
kopumu, atzistot ta lielo nozimi ES dalibvalstu ekonomikas. TieSi minétais SBA, kas tika
uzsakts 2008.gada, ir viens no apliecingjumiem, ka MVU attistiba ir bijis viens no
atslegvardiem ES ekonomiskas politikas veidoSana iepriekséjos septinus gadus un,
visticamak, saglabas savu aktualitati arT turpmakaja desmitgadg, ja ne vél ilgak.

ES politikas planoSanas dokumentos tiek uzsvérts, ka “mazie un vidéjie uznémumi ir

Eiropas ekonomikas dzinéjspéks. Tie ir svarigs darbavietu avots, rada uznémeéjdarbibas garu

2 Eiropas Komisija. SBA Faktu lapa 2014 — Latvija. Eiropas Komisijas Uznéméjdarbibas un rapniecibas
generaldirektorats. 24.09.2014., 1.lpp.



un jauninajumus ES un tadéjadi ir iz8kirosi konkurences un nodarbinatibas nostiprinasanai”.?

ArT statistikas dati biezi tiek atspoguloti par MVVU kopuma, nevis izdalot atseviski mikro,
mazos un vidéjos uznémumus. Tiek uzsvérts, ka MVU sastada nozimigu uznéméjdarbibas
dalu gan ES, gan Latvija, kas ir absolita patiesiba — laika posma no 2002.gada lidz
2010.gadam 85% no visam jaunajam darbavietam ES radija tiesi MVVU.* Gan ES-28 limenT,
gan Latvija no visiem uznémumiem 99.8% ir tieSi MVVU (lielie uznémumi ir tikai 0.2%). Lidz
ar to ir secinams, ka, runajot par MVU attistibu ES un Latvija, tiek domati gandriz visi
ekonomiski aktivie uznémumi. ArT vértéjot absoltajos skaitlos, MVU ir kritiski nozimigs
sektors Eiropas Savienibas ekonomika — 2013.gada Eiropas Savieniba nefinansu sektora 21.6
miljoni MVVU nodarbinaja 88.8 miljonus iedzivotaju un nodrosSindja 3.666 triljonus EUR
pievienotas vértibas jeb, citiem vardiem, Saja sektord 99 no 100 uznémumiem ir MVU, tajos
tiek nodarbinati 2 no 3 cilvékiem un tie rada 58 centus no katra euro pievienotas vértibas.’
Latvija MVU attistiba ir vél jo vairdk nozimiga, ja nem veéra faktu, ka Latvija MVU sektors
veido 71.6% no pievienotas vértibas. Salidzindjumam vidéjais ES raditajs ir krietni zemaks —
58.1%.°

Tomer lielie MVU apjomi ne tikai norada uz to, ka Sis ir nozimigs ekonomiskas
aktivitates sektors, bet ari liek secinat, ka nav iespéjams izveidot vienu universalu pieeju
visiem mikro, mazajiem un vidéjiem uznémumiem Eiropas Savieniba vai pat tikai Latvija. Ir
janem veéra Si sektora apjomi un tas, ka ,,MVU Eiropa ir loti dazadi, sakot no loti
tradicionaliem gimenes uznémumiem lidz strauji augoSiem uznémumiem, augsto tehnologiju
firmam, mikrouznémumiem, socialiem uznémumiem un jaunizveidotiem uznémumiem, un ka
80 uznémumu atbalstam jaizmanto tikpat atskirigas pieejas”.’

Nakamaja apaksnodala detalizétak analizéts MVVU sektora Latvija, salidzinot Latvijas
un ES MVU sektoru raditajus.

3 Eiropas Komisija. Jauna MVU definicija. Lietotaja rokasgramata un deklardcijas paraugs. Uznéméjdarbibas
un rapniecibas publikacijas. 27.04.2006., p.3.

4 Eiropas Komisija. Ekonomikas un monetara komiteja. Zinojums par finanséjuma pieejamibas uzlaboSanu
maziem un vidéjiem uzpémumiem. (2012/2134(IN1)). 2013.gada 8.janvaris. Pieejams:
http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=—//EP//TEXT+REPORT+A7-2013-
0001+0+DOC+XML+VO0//LV (skatits 05/03/2015)

5 European Commission. 4 partial and Fragile Recovery. Annual Report on European SMEs 2013/2014.
Directorate—General for Enterprise and Industry, Directorate D: SMEs and Entrepreneurship, Unit D4: SME
Policy Development and Small Business Act. July 2014., p.77.

6 Eiropas Komisija. SBA Faktu lapa 2014 — Latvija. Eiropas Komisijas Uznéméjdarbibas un rlpniecibas
generaldirektorats. 24.09.2014., p.2.

7 Eiropas Komisija. Ekonomikas un monetara komiteja. Zinojums par finanséjuma pieejamibas uzlabosanu
maziem un vidéjiem uzpémumiem. (2012/2134(IN1)). 2013.gada 8.janvaris. Pieejams:
http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=—//EP//TEXT+REPORT+A7-2013-
0001+0+DOC+XML+VO0//LV (skatits 05/03/2015)
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1.2. MVU sektora raksturojums Latvija
Detalizétak skatoties Latvijas situaciju, redzams, ka 89.1% no visiem uznémumiem
Latvija ir mikrouznémumi (ES-28 tie ir 92.4%), 9% ir mazie uznémumi (ES-28 attiecigi
6.4%), un 1.7% ir vidéjie uznemumi (ES-28 attiecigi 1.0%).% Tiesa, analizéjot statistikas
datus, janorada, ka LR CSP pieejamie dati par 2013.gadu uzrada Sadu sadalijumu, kas
nedaudz atskiras no EK raditajiem:
1.2.tabula

Ekonomiski aktivo uznémumu skaits un 1patsvars 2013.gada

Ekonomiski aktivas . Ipatsvars
. . . Skaits

statistikas vienibas (%)
PAVISAM 156023 100%
Mikro 142767 91.5%

Mazas 10700 6.9%

Vidéjas 2140 1.4%

Lielas 416 0.3%

Avots: Autores aprékini pec LR CSP datiem. Tirgus sektora ekonomiski aktivas statistikas vienibas
statistiskajos regionos, pilsetas un novados sadalijumd pa lieluma grupam, uzpéméjdarbibas formam un
galvenajiem darbibas veidiem (NACE 2.red.). Pieejams:
http://data.csb.gov.lv/pxweb/lv/uzreg/uzreg _ikgad 01 skaits/SR0043.px/?rxid=cdcb978c—22b0-416a—aacc—
aa650d3e2cel (sk. 03/03/2015)

Ir secinams, ka Latvija ir nedaudz zeméaks mikrouznémumu ipatsvars, neka Eiropas
Savieniba kopuma, bet mazliet augstaks mazo un vidéjo uznémumu ipatsvars. Tiesa,
atskiribas ir nelielas.

Analizéjot uznémumu skaita izmainas laika posma no 2009.lidz 2013.gadam, vérojams,
ka kopéjais uznémumu skaits Latvija pieaug (kops 2009.gada tas kapis par 22%). Ja salidzina
ekonomiski aktivo vienibu pieaugumu péc to lieluma, var secinat, ka mikro uznémumi ir
vienigie, kuriem visos periodos no 2009.gada lidz 2013.gadam ir bijusi pozitiva augsSupejosa
tendence — proentuali to skaits minétaja laika posma pieaudzis par kopuma 24% (no 11 5939
lidz 14 2767). Maziem, vidéjiem un lieliem uznémumiem 2009.gada bija vérojams skaita
kritums, k& arT vidéjiem un lieliem uznémumiem negativa tendence kristies uznémumu
skaitam bija vérojama arT 2010.gada. Laika posma no 2009.gada lidz 2013.gadam mazo
uznémumu skaits ir pieaudzis par 4%, tomér jaatzimé, ka loti straujais uznémumu skaita

kritums 2009.gada (-18%), kas vidéjo raditaju krietni samazina. Lidzigi ari vidéja lieluma

8 Eiropas Komisija. SBA Faktu lapa 2014 — Latvija. Eiropas Komisijas Uznéméjdarbibas un rlpniecibas
generaldirektorats. 24.09.2014., 2.lpp.
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uznémumiem: 2009.gada to skaits samazinajas par 19%,, bet péc tam ir vérojama pozitiva

augsupejosa tendence skaitam palielinaties un vidéjais skaita pieauguma raditajs
2009.2013.gada ir +3%.
Detalizétak skatit 1.3.tabulu.
1.3.tabula
Ekonomiski aktivo uzpémumu skaita izmainas 2009. - 2013.gada
izm@inas izm@inas izm@inas izm@inas izmainas
Ekonomis salidz. salidz. salidz. salidz. salidz. ar
:(tiaztlil;:ii;;z';ss 2009 iep?irek. 2010 iep?irek. 2011 iep?irek. 2012 iep?irek. 2013 Liﬁ:;edﬁ
vienibas pe(rol/g)du pe(rol/g)du pe(rol/g)du pe(rol/g)du %)

PAVISAM | 137626 | +1% | 145303 +6% | 151911| +5% | 162517 +7% | 167322| +3%

Mikro | 115939 +3% | 123924 | +7% |129394| +4% | 138841  +7% | 142767| +3%

Mazas | 10254 | -18% | 9732 | -5% | 9970 @ +2% | 10448 | +5% | 10700 | +2%

Videgjas | 2065 | -19% | 1956 | -5% | 2033 @ +4% | 2083 | +2% | 2140 | +3%

Lielas 351 | -12% | 355 | +1% | 381 | +7% | 400 | +5% | 416 | +4%

Avots: Autores aprékini pec LR CSP datiem. Ekonomiski aktivas statistikas vienibas sadalijumd pa
lieluma grupam un statistiskajiem regioniem. Pieejams:
http://data.csb.gov.lv/pxweb/Iv/uzreg/uzreg__ikgad__01_skaits/SR0041.px/?rxid=cdch978c-22b0-416a-aacc-
aa650d3e2ce0 (sk. 03/03/2015)

Ja analizé ekonomisko aktivo uznémumu skaita sadalifjumu pa Latvijas statistiskajiem
regioniem, iespéjams git nozimigus secinajumus.Vislielakais uznémumu skaita Tpatsvars
visas grupas ir Rigas regiona (no 40% Iidz 65%), bet, ja mazo un vidéjo uznémumu Tpatsvars
ir loti lidzigs (attiecigi 54% un 55%), tad savukart mikro uznémumu Riga procentuali ir
salidzinoSi mazak — tikai 40%. Tatad mikro uznémumi ir vienigie, kuru Tpatsvars Riga ir
zemaks par pusi no visiem valsti ekonomiski aktivajiem mikro uznémumiem. Lielie
uznémumi savukart uzrada pretéju tendenci — to ipatsvars Riga ir vislielakais (65%).

Visos paréjos regionos, iznemot Rigas regionu, mikro un mazie uznémumi procentuali
ir vairak parstavéti (7% - 17%) neka vidéjie un lielie (4% - 14%). Turklat jaatzime arf tas, ka
mikro uznémumi procentuali ir vairak parstavéti Sajos regionos neka mazie, vidéjie un lielie:
17% no visiem mikro uznémumiem ir Pierigd (no mazajiem: 15%, vidéjiem: 14%, bet
lielajiem: 11%), 12% - Kurzemé (attiecigi no paréjiem uznémumiem: 10%, 9%, 8%), 12% -
Latgalé (no paréjiem: 8%, 7%, 5%), 10% - Vidzemé (no paréejiem: 7%, 6%, 4%) un 10% -
Zemgalé (no paréjiem: 8%, 8%, 7%).
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1.4.tabula

Ekonomiski aktivo uznémumu skaits un ipatsvars statistiskajos regionos 2013.gada

PAVISAM Mikro Mazas Videjas Lielas

Pavisam 156023 142767 10700 2140 416
% 100% 100% 100% 100% 100%
Rigas regions 64284 57070 5773 1170 271
% 41% 40% 54% 55% 65%
Pierigas regions 25767 23868 1554 300 45
% 17% 17% 15% 14% 11%
Vidzemes

regions 15254 14378 725 136 15
% 10% 10% 7% 6% 4%
Kurzemes

regions 17738 16482 1019 202 35
% 11% 12% 10% 9% 8%
Zemgales

regions 14820 13806 809 175 30
% 9% 10% 8% 8% 7%
Latgales regions 18160 17163 820 157 20
% 12% 12% 8% 7% 5%

Avots: Autores aprékini pec LR CSP datiem. Ekonomiski aktivas statistikas vienibas sadalijumad pa

lieluma grupam un statistiskajiem regioniem. Pieejams:

http://data.csb.gov.lv/pxweb/Iv/uzreg/uzreg__ikgad__01_skaits/SR0041.px/?rxid=cdch978c-22b0-416a-aacc-
aa650d3e2ce0 (sk. 03/03/2015)

Loti daudzos raditdjos MVU sektors Latvija uzrada augstakus sasniegumus neka vidéji

ES. Vertéjot procentuali, nevis absolitos skaitlos, péc viena no vissmagakajiem
ekonomiskajiem kritieniem ES dalibvalstu vida Latvijas MVVU sektors ir spéjis strauji kapinat
atjaunoSanas tempus. “SBA faktu lapad 2014 - Latvija” ir noradits, ka MVU sektora ir
Verojama izaugsme visas nozarés, pieaugot pievienotas Vvértibas izaugsmes tempiem,
eksportam, uznémumu registracijai utt. Latvijai ir loti pozitivi vértéjami rezultati lielakaja
dala SBA analizéto faktoru, pieméram, tadi raditaji k& uznéméjdarbiba sdkuma posma (%),
sievieSu uznémeéjdarbiba sakuma posma (%), nodoms uzsakt uznémejdarbibu (procentuala
dala pieauguso, kas nakamo 3 gadu laika plano uzsakt uznéméjdarbibu) un citi raditaji ir virs

ES vidéjiem raditdjiem. Ta saucamaja SBA profila, kurd ir apkopotas devinas ar
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uznéméjdarbibu saistitas jomas, Latvijas raditaji ir virs vidéjiem ES raditajiem septinas jomas.
Zemaki raditaji Latvijai ir tadas jomas ka “Vide” un “Prasmes un inovacijas”, kas vienigas
atpaliek (tiesa, ievérojami atpaliek) no ES vidéjiem raditajiem.’

No ES planoSanas un analizes dokumentiem izriet, ka Latvija MVVU sektors atkopjas
péc globalas krizes un strauji atgist pirmskrizes raditajus. Tomér vienlaikus Eiropas
Komisijas publicétais “Eiropas MVU ikgadéjais zinojums 2013/2014” (4Annual Report on
European SME's 2013/2014) atklaj nozimigas problémas, ar kuram joprojam saskaras MVU
sektors Eiropas Savieniba, tatad — arT Latvijd. K& noradda Zinojuma autori, péc globalas
finansialas krizes straujak atguvas lielie uznémumi, kamér MVU atjaunoSanas tempi bija
salidzino$i lenaki. Kaut arT atseviski raditaji vieS “piesardzigu optimismu”, kopéjie apstakli
aizvien ir sarezgiti mazajiem un vidéjiem uznémumiem un ilgtspéjigai MVU attistibai ir
nepiecie$ama turpmaka palidziba no ES puses.*

Zinojuma secinats, ka attistibas tendences MVU sektora batiski atSkiras atkariba no
MVU lieluma, darbibas sektora un dalibvalsts. Tomér k& galvenie attistibu kavéjoSie faktori

tiek minéti:
1) samazinajies precu un pakalpojumu pieprasijums;
2) makroekenomiska attistiba dalibvalstis;
3) gratibas finansu pieejamiba;
4) klientu ieglsSana;
5) uznéméjdarbibas veiksana;
6) augstas razosanas un darbaspéka izmaksas;
7) kvalificéta darbaspéka trikums.™*

Ka redzams, Zinojuma tiek minéts loti plass SkérSlu uzskaitijums, ar ko MVU
jasaskaras, un Sis uzskaitijums batiba aptver visus vai gandriz visus uznémeéjdarbibu
ietekméjoSos faktorus/jomas. Lidz ar to aktivitatém MVU sektora uzlaboSanai ir jablt gan
konkrétam un precizam, skaidri iedarbojoties uz problematiskajiem aspektiem, gan ari
visaptverosam, pozitivi iedarbojoties uz plasu un daudzveidigu uznémumu loku. Zinojuma
autori iesaka vairakus uzlabojumus ES politikas planoSanas joma, uzsverot finansu
pieejamibas nodroSinasanu MV U, kas tiem ir viens no lielakajiem SkérSliem uznémeéjdarbibas

attistiba. Tomér ari citas jomas ir ieteikti batiski uzlabojumi, kuru galvenie virzieni ir:

9 Eiropas Komisija. SBA Faktu lapa 2014 — Latvija. Eiropas Komisijas Uznéméjdarbibas un rlpniecibas
generaldirektorats. 24.09.2014.

10 European Commission. A partial and Fragile Recovery. Annual Report on European SMEs 2013/2014.
Directorate—General for Enterprise and Industry, Directorate D: SMEs and Entrepreneurship, Unit D4: SME
Policy Development and Small Business Act. July 2014., p.6.

11 Turpat, p.77.
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e tehnologisko sasniegumu (IKT un digitalizacijas) ietekme uz inovacijam, raZigumu un
rentabilitati,

e MVVU inovéaciju ietilptbas un spéju veicindSana, kas ietekmé to eksportspéjas un
konkurétspéjas,

e prasmju plaisas mazinasana,

e MVVU internacionalizacija,

e MVVU izaugsme augsto tehnologiju un zinaSanu ietilpigajas nozarés, tai pasa laika
neaizmirstot lielo MVU Tpatsvaru, kas darbojas arpus $im nozarém.?

Ka var secinat, daudzi no mérkiem ir risinami dazados limenos — ne tikai
makroekonomiskaja (Eiropas Savienibas) Iimeni, bet art valstiska un katra uznémuma liment,
turklat to nozimiga dala ir saistita ar prasmju un inovaciju attistiou MVU sektora. Ta, ka jau
iepriekS minéts, ir viskritiskaka Latvijas MVVU pozicija. “SBA faktu lapa 2014 — Latvija” tiek
noradits: “inovacijas trukums un kvalificéta darbaspéka nepietiekamiba ir Latvijas
konkurétspéjas galvenas problémas”.’* Autore secina, ka cilvékresursi ir Latvijas MVU
sektora salidzinosi vajs posms.

NO visiem SBA ietvaros analizétajiem prasmju un inovaciju raditajiem Latvijas MVU
vissliktakie raditaji ir:

etirgum jaunu un uznémumam jaunu inovaciju pardevumi (procentudla dala no
apgrozijuma) (Latvija: 3.14, ES vidéjais: 14.37);

e to MVVU procentuala dala, kuri ievieS preCu vai procesu inovacijas (Latvija: 15.78; ES
vidéjais: 38.44);

eto MVU procentuald dala, kuri ievieS tirgvedibas vai organizatoriskas inovacijas
(Latvija: 22.68; ES vidéjais: 40.3);

eto MVU procentuala dala, kuri veic iekSeju inovaciju (Latvija: 14.44; ES vidgjais:
31.83).1

Ka redzams, tris no Cetriem raditajiem ir saistiti ar inovaciju ieviesanu.

Reagéjot uz MVU sektora problémam ar finanséjuma pieejamibu, Eiropas Parlaments
2013.gada izdeva zinojumu ,,Par finanséjuma pieejamibas uzlaboSanu maziem un vidéjiem
uznémumiem?”, kura noradija, ka MVVU izaugsme liela méréa nosaka ES ekonomikas ,,sekmes,

izcilibu un kohéziju” un ka ,lielaki uznémumi liela meéra ir atkarigi no plasa mazaku MVU

12 European Commission. A partial and Fragile Recovery. Annual Report on European SMEs 2013/2014.
Directorate—General for Enterprise and Industry, Directorate D: SMEs and Entrepreneurship, Unit D4: SME
Policy Development and Small Business Act. July 2014., pp.78-79.

13 Eiropas Komisija. SBA Faktu lapa 2014 — Latvija. Eiropas Komisijas Uznéméjdarbibas un rapniecibas
generaldirektorats. 24.09.2014., 11.1pp.

14 Turpat, p.11.1pp.
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tikla”. Tai pasa laika Zinojuma ari minéts, ka MVU ir gratibas sanemt finansialu atbalstu, jo
ipasi finanSu un ekonomikas krizes dél, un tas ir ,,viens no nozimigakajiem Skérsliem uz
izaugsmi verstu uznémumu izveidei un attistibai”.*

Nemot véra iepriekS aprakstito problematisko situaciju ar MVU sektoru, jauzdod
jautdjumi gan valstiska, gan akadémiska liment — kada virziena ieviest izmainas un
uzlabojumus, lai veicinatu MVU atkopSanos péc globalas krizes, tada veida uzlabojot
ekonomisko situaciju Latvija un Eiropas Savienibd kopuma. Kaut art ir vérojama pozitiva
attistibas tendence, joprojam MV U sektors ir salidzinosi trausls un viegli ievainojams.

Latvija MVU sektora attistiba ir jo butiski nozimiga, ja tiek skatita attistiba visos
regionos, ne tikai Riga. lepriek§ analizétie LR CSP raditaji liecina, ka mikro un mazie
uznémumi procentuali biezék atrodas arpus Rigas, neka vidéjie un lielie uznémumi. Latvijas
Nacionalais attistibas plana 2014.-2020.gadam valsts attistibas centra ir ekonomikas izraviens,
un viens no galvenajiem sasniedzamajiem mérkiem ir ekonomiskas aktivitates veicinasana
regionos (skatit NAP2020). Nemot véra to, ka regionos lielakoties darbojas mikro un mazie
uznémumi, regkionu attistiba ir gandriz pilniba atkariga tieSi no MVVU sektora darbibas. Lielie
uznémumi procentuali biezak darbojas tiesi Riga, turklat lielo uznémumu finansialo un
cilvékresursu iespéjas ir daudz plasakas, neka MV U, lidz ar to valsts ITment daudz svarigakas
ir mérktiecigas aktivitates, kas vérstas uz mikro un mazu uznémumu atbalstisanu.

Tadi NAP uzstaditie mérki k& produktivitates pieaugums, privata sektora kmerciala
sadarbiba ar zinatni un izcila uznéméjdarbibas vide® vienlidz liela méra skar gan mazos, gan
vidéjos un lielos uznémumus. Pat vél vairdk — nemot véra mikro un mazo uznémumu
Tpatsvaru starp visiem uznémumiem Latvija, k& ar to lielo Tpatsvaru tieSi regionos, NAP
mérku sasniegSana tieSi MVU sektora ir pat batiski nozimigaka neka attistiba lielajos
uznémumos. Tikai saprotot, ka veicinat mikro, mazo un vidéjo uznémumu attistibu, iespéjams
sasniegt valstiska ITmenTt uzstaditos mérkus tautsaimniecibas veicinasanai.

Lai varétu uz So jautajumu, ka veicinat mikro un mazo uznémumu darbibu, atbildét, ir
detalizetak japievérsas MVU specifikai — galvenajiem raksturlielumiem un ipasibam, kas tos
atskir no lielajlem uznémumiem, TpaSu uzmanibu pievérsot tieSi mikro un mazajiem
uznémumiem, jo statistiskie raditaji apliecina, ka pastav batiskas atSkiribas starp mazajiem un

vidéjiem uznémumiem.

15 Eiropas Komisija. Ekonomikas un monetara komiteja. Zinojums par finanséjuma pieejamibas uzlaboSanu
maziem un vidéjiem uzpémumiem. (2012/2134(IN1)). 2013.gada 8.janvaris. Pieejams:
http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=—//EP//TEXT+REPORT+A7-2013-
0001+0+DOC+XML+VO0//LV (skatits 05/03/2015)

16 Parresoru koordinacijas centrs. Latvijas Nacionalais attistibas plans 2014.-2020.gadam. 2012., 16.Ipp.
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Nemot véra magistra darba témas un apjoma ierobezojumus, ka art to, ka MVU sektors
ir loti plass, Si darba ietvaros tiks apskatiti mikro un mazie uznémumi, balstoties uz ieprieks
noradito EK klasifikaciju (uznémumi, kuros tiek nodarbinati mazak nekd 50 darbinieki un

kuru apgrozijums neparsniedz 10 miljonus euro).
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2. MAZO UZNEMUMU RAKSTUROJUMS

2.1. Mazo uznémumu atskirigas pazimes

Nemot vérd mazo un vidéjo uzpémumu aizvien pieaugoSo batisko lomu valstu
ekonomika un socialaja joma, akadémiskaja vidé aizvien vairak tiek runats par mazo un
vidéjo uznémumu vadiSanas 1pasibam un to, ar kadiem panémieniem ir iespéjams veicinat 1
sektora attistibu ilgtermina. Tiek atzits, ka lielakd dala uznémumu, kuri parstdv mazo un
vidéjo uznémumu sektoru, ir “loti mazi” vai pat “mikro uznémumi”.'’ Lidz ar to aktuals ir
jautadjums nevis par MVVU sektora attistibu kopuma, bet konkréti — par mikro un mazajiem
uznémumiem.

Sakotnéji, lai varétu analizét mazo uznémumu darbibu, detalizétak japievérsas tam, ko
nozime jédziens “mazie uznémumi” (ar to Seit un turpmak saprotot gan mikro, gan mazos
uznémumus). lepriekséjas nodalas tika noraditi divi statistiskie raksturlielumi — darbinieku
skaits un apgrozijums. Tomeér ar Siem raditajiem ir nepietiekami, lai izprastu mazo uznémumu
specifiku.

Pirmkart, ir janem véra mazo uznémumu ipasnieku strukttra. Parsvarad mazie uznémumi
pieder un tos patstavigi vada viens vai paris Tpasnieki, turklat pasnieki lielakaja dala
gadijumu ir arT to vaditaji. Tas vienlaikus vienkarso uznémuma struktdru, ka arf tai pasa laika
nosaka vairakas mazo uznémumu atskirigas pazimes, ja tos salidzina ar vidéjiem un lieliem
uznémumiem. Ja lielakos uznémumos salidzinosi retak ir vérojama centréSanas ap uznémuma
Tpasnieku, tad savukart mazajos uznémumos ipasnieka personibai ir butiska, ja ne izSkirosa
nozime uznémuma darbiba, tas efektivitaté un ilgtspéja, ka art uznémuma téla veidosSana un
uzturésana.

Analizéjot mazo uznémumu rasanos un darbibu, biezi tiek runats par topoSo un esoso
uznéméju rakstura 1pasibam, kas ir veicinajusas vinu iesaistisanos privataja uznéméjdarbiba.
Tiek noradits, ka liela méra mazais bizness veidojas nevis ekonomisku un finansialu faktoru
ietekmé, bet ir galvenokart saistams ar cilvéku socialajam un psihologiskajam iezimém. Ta,
pieméram, Normans M.Skarboro (Norman M.Scarborough) un Tomass V. Cimerers (Thomas
W. Zimmerer), raksturojot uznéméju profilu, pievérSas vinu psihologiskajam iezimém, ka
pieméram, vélme un gataviba uznemties iniciativu, paSpalaviba, neatlaidiba, augsts energijas
ITmenis un tamlidzigi.'® Raksturojot uznémumu veiksmes faktorus, lielakoties uzmaniba tiek

pievérsta finansialajiem raditajiem, pieméram, apgrozijums, pelna, darbinieku skaits un

17 Rodriguez-Gutiérrez, M.J., Morano, P., Tejada, P. Entrepreneurial orientation and performance of SMEs in
the services industry. Journal of Organizatonal Change. Vol.28, No.2, 2015, p.195.

18 Scarborough N.M., Zimmerer T.W. Effective Small Business Management. An Entrepreneurial Approach.

Upper Saddle River, NJ : Pearson/Prentice Hall, 8" ed., 2006., pp.4-7.
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noturigums un tamlidzigi. Tomér attieciba uz mazo uznémeéjdarbibu ne visi minétie finansialie
raditaji ir galvenie panakumu raksturotaji. Ta ar7 ir minama ka otra nozimigaka pazime, kas
atskir mazos uznémumus no paréjam uznéméjdarbibas formam.

Ja citas uznéméjdarbibas aktivitatés galvenie mérki biezi ir strauja pelna un izaugsme,
tad mazaja uznémuma parsvara mérkis ir noteikta ipaSnieka brivibas pakape un finansiala
neatkariba. Ja izmanto Sadu dalijumu starp mazajiem uznémumiem un citam uznémeéjdarbibas
formam, janem véra, ka Sada izpratné mazie uznémumi nenodarbojas ar aktivu inovativo
darbibu, bet ir vairak orientéti uz lidzsvarotu, mierigu attistibu, kura tiek sagaiditi méreni
pardo$anas, pelnas un izaugsmes raditaji.'® Protams, arT mazajos uznémumos finansialie
raditaji ir batisks indikators, tomér tie nav galvenais vai vienigais uznémuma dibinasanas un
attistibas meérkis. Tapat arT janem véra, ka mazajos uznémumos centralais fokuss ir ta
Tpasnieki — vinu privatd motivacija un spéjas.Tiek runats par to, ka uznémeéjdarbiba, un jo
ipasi — mazajos uznémumos, lielaka uzmaniba ir javelta socialajiem (ne—finansu) faktoriem.
Ta k& mazo uznémumu specifika nosaka to, ka Sie uznémumi centréjas ap vienu (reizém —
daziem) cilvékiem, batisku lomu ieglst emocionalie un psihologiskie raditaji. Uznémumu
vaditaju/dibinataju personigad motivacija un spéjas liela méra nosaka uznémuma attistibu un
veiksmi turpmak.”® Protams, nav iespéjams noliegt finansialo faktoru lomu gan
uznémeéjdarbibas uzsédksana (viens no veicinoSajiem faktoriem), gan turpmaka darbiba un tas
analizé. Tomer, lai izprastu mikro un mazo uzpémumu specifiku, ir janem véra, ka mazo
uznéméju motivacija ir saistita ne tikvien ar mantiskiem, bet art ar nematerialiem faktoriem.
Lagti raksturot galvenos savas uznémeéjdarbibas veiksmes raditajus, uznéméji min ne tikai
iespéju pelntt, bet ari dazadus dzivesstila faktorus — neatkariba un briviba paSiem strukturét
darba uzdevumus, elastigs darba laiks, iespéja apvienot darbu ar privato dzivi.?

Mazo uznemumu lomu sabiedriba raksturo tadas pazimes ka:

e inovatorisms un elastiba — atvértiba jaunam idejam, materialiem, procesiem un
pakalpojumiem, ko lielie uznémumi nespéj vai nevélas nodroSinat,

e cieSas attiecibas ar Kklientu un sabiedribu — mazajiem uznémumiem raksturiga
individuala pieeja, vini spéj piesaistit klientus ar 1paSiem un personigiem pakalpojumiem,
kvalitati, specifiskam precém, nevis vienkarsi palaujas uz cenu,

e veicina konkurétspéju tirgd (uztur konkurenci lielajiem uznémumiem) — ievieSot

19 Megginson, L.C., Byrd, M.J., Megginson, W.L. Small Business Management. An Entrepreneur's Guidebook.
5th ed.Boston, MA : McGraw Hill, c2006., p.9.

20 Walker E., Brown A. What Success Factors are Important to Small Business Owners. International Small

Business Journal \Vol. 22(6), 2004., p.577.

21 Turpat, p.587.
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jaunus produktus un pakalpojumus, mazie uznémumi uztur konkurenci,

e sniedz darbiniekiem plasakas iespéjas macities neka tas ir lielajos uznémumos, kur
vairak raksturigi specializéti amati un piendkumi. Mazie uznémumi nodrosina lielaku funkciju
daudzveidibu un brivibu [Emumu pienemsana,

e rada jaunas darba vietas,

« sniedz darbiniekiem lielaku apmierinatibu ar darbu.

Tiek noradits, ka mazie uznémumi sniedz nozimigu ieguldijumu kopéja sabiedribas
ekonomiskaja un labklajibas ITmena celSana, kaut arf tie varblt nav panaceja nodarbinatibas
kapumam, jo liela dala mazo uznéméju neizmanto algotu darbaspéku.?®

Kaut arT iepriekSminétais varétu Skist tikai netieSi saistits ar uznéméjdarbibu un
stratégisko vadisanu, Sie psihologiskie un socialie faktori ir batiski, kad analizéjam mazo
uznémumu darbibu. TieSi balstoties uz savu motivaciju darboties privataja biznesa, uznémeji
veido sava uznémuma télu, nosaka darbibas veidu, ka arT nakotnes viziju un stratégiju. Ja tiek
izprasti galvenie dzinéjspéki, kas virza mikro/mazos uznémumus, iespéjams precizak
identificét art veidus, ka So sektoru attistit, un izprast to stratégiju veidoSanas iespéjas.

Akadémiska diskusija par mazo uznémumu raksturlielumiem un nepiecieSamo
specifisko pieeju vadisana, jau ir vérojama kopS 1970-to gadu vidus, tomér interesanti, ka
joprojam ir vérojamas debates par to, kadi tieSi uznémumi ir definéjami ka “mazie
uznémumi”. Jau ieprieks darba minétie apsverumi liecina, ka finansialie un statistiskie raditaji
ir nepietieckami — nodalot mazos uznémumus no lielakiem uznémumiem tikai péc Siem
kritérijiem, joprojam mazo uznémumu grupa sevi ietver loti plasu un daudzveidigu
uznémumu klastu, kuriem raksturigas dazadi ipaSibu kopumi. Pjérs André Dzuliens (Pierre-
Andre Julien) 1990.gada piedavaja savu mazo uznémumu koncepciju, kuru vélak 2005.gada
sadarbiba ar Olivjé Toresu (Olivier Torres) paplasinaja ar anti-mazo uznémumu koncepciju.
Autori sadu novitati pamatoja ar to, ka ne katram uznémumam, kas péc sava lieluma un
darbibas batu klasificéjams ka mazais uznémums, tieSam piemit visas maziem uznémumiem
piedéveétas 1pasibas. Ne katram mazajam uznémumam ir raksturiga centralizacija, vienkarsota
stratégija, planoSana un organizatoriska struktdra, ka arl orientacija parsvara vai tikai uz
vietgjo tirgu, kas visbieZak tiek noraditas ka nozimigakas mazo uznémumu Tpasibas.?*

2.1. tabula ir salidzinata P.A.Dzuliena un O.Toresa piedavata mazo uznémumu un anti-

22 Megginson, L.C., Byrd, M.J., Megginson, W.L. Small Business Management. An Entrepreneur's Guidebook.
Sth ed.Boston, MA : McGraw Hill, c2006., pp. 9-12.

23 Walker, E., Brown, A. What Success Factors are Important to Small Business Owners? International Small
Business Journal, Sage Publications. Vol 22(6), 2004, p.588.

24 Torres, O., Julien, P.A. Specificity and Denaturing of Small Business. International Small Business Journal.

Vol 23(4), 2005 p. 363.
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mazo uznémumu koncepcija.

2.1.tabula
Mazo un anti-mazo uznémumu salidzinajums
Mazo uznemumu koncepcija (saskana Anti-mazo uznémumu koncepcija
ar Julien, 1990)
Mazs apmers Mazs apmers
Centralizéta vadiba Decentralizéta vadiba
Zems darbaspéka specializacijas Augsts darbaspéka specializacijas
limenis lTmenis
Intuitiva un Tstermina stratégija Izvérsta un ilgtermina stratégija
Vienkarsas un neformalas iekséjas un Sarezgitas un formalas iek$éjas un
aréjas informacijas sistéemas aréjas informacijas sistemas
Vietéjais tirgus Pasaules tirgus

Avots: Torres, O., Julien, P.A. Specificity and Denaturing of Small Business. International Small Business
Journal. Vol 23(4), 2005: p. 363.

Ka no 2.1.tabulas iespéjams secinat, tas, ka uznémums ir mazs (mazs darbinieku skaits,
apgrozijums un pelna), nav izSkiroSais raditajs ta darbibas un planosanas veidam. Koncepcijas
autori uzskata, ka ir noteikta dala uznemumu, kuri péc skaitliskajiem raditajiem atbilst mazo
uznémumu kategorijai, tomér péc to saturiskajam ipasSibam vairdk lidzinas vidéjiem un
lielajiem uznémumiem. Autori uzskata, ka ir vérojama tendence pakapeniski izzust noteiktam
mazo uznémumu TpasSibam, un to vieta mazajos uznémumos paradas pazimes, kas ieprieks
bija raksturigas tikai lielajiem uznémumiem. Mazie uznémumi zaudé savas ‘“dabiskas”
TpaSibas — attalinds no neformalitates, ievieS vairak procediru un vajina personiskos
kontaktus.?® Sada analitiska pieeja mazo uznemumu pétniectba ir jauna un maz izplatita, bet ta
liek uzdot jautajumus, vai lidzSingjas pieejas nav bijusas parak vienveidigas, plaso mazo
uznémumu loku parak vienkarsojot un piedévéjot visiem uznémumiem, kas atbilst noteiktiem
formaliem kritérijiem, vienas un tas pasas 1pasibas.

Diskutéjams ir arT jautajums, kada veida lemumi vai specifiskas TpaSibas nosaka mazo
uznémumu attistibas tempu — kapéc vieni attistas strauji un aktivi, bet citi 1enam? Tiek
uzskatits, ka ir kopuma Cetri faktoru kopumi, kas nosaka uznémuma attistibas tempu:

1) cilvekresursu iespéjas, kas ietver gan vaditdju, gan personala pievilcibu un
saglabasanu, atbilstoSu darbinieku apmacibu, darbinieku motivaciju, kas ir saistita ar
uznémuma mérkiem, kompensaciju, efektivu parvaldi;

2) organizatoriskas 1espéjas — piemérota organizacijas struktdra, uzdevumu

25 Torres, O., Julien P.A. Specifity and Denaturing of Small Business. International Small Business Journal. Vol
23 (4), 2005, p. 370.
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delegéSana, organizacijas kultlra, kas ir saistita ar uznémuma interesém, misijas un vizijas, ka
art skaidru un precizu mérku esamiba un komunikacija par tiem, spéciga lideriba, kontroles
mehanismi, operativa planosana, tehnologiju, kas veicina efektivitati, ievieSana uznémuma;

3) marketinga iespéjas — jaunu izaugsmes iespéju meklésana, jaunu precu attistiba,
preCu uzlaboSana, adekvata stratégiska planoSana, tirdzniecibas attistiba, zinaSanas par
klientiem, orientacija uz tirgu un spéja veidot attiecibas un apvienibas, adekvata stratégija;

4)  finansialas iespéjas — budzeta un naudas plusmas parvaldiba, finansu kapitala
pieejamtba, finandu zinojumu process, finandu analize, izmaksu kontrole.?®

Janorada gan, ka ne visi minétie faktori ir vienlidz nozimigi visos uznémumos. Atkariba
no ta, kada veida izaugsmes stratégiju uznémums izvélas (pieméram, jaunu tirgu apgasana vai
jaunu preCu ieviesana), atSkiras arT tas, kada veida spéjas / iespéjas ir vissvarigakas.
Uznémumu pétijumi rada, ka uznémuma izvéléta stratégija var batiski ietekmét to, kada veida
Spéjas ir nozimigas — pieméram, izveéloties tirgus paplasinaSanu, vissvarigakas ir uznémuma
marketinga un finansialas iespéjas, bet cilvékresursi, kaut ari nozimigi, tomér ir ar mazaku
ietekmi.?’ lespgjams secinat, ka mazie uznémumi, kaut arl péc statistiskajiem raditajiem ir
Iidzigi, tomér batiski atSkiras ne tikai savstarpéji, bet ari dazados uznémuma attistibas
posmos. lespéjams izvirzit pienémumu, ka uznémuma darbibas sakumposma ir vieni faktori,
kas nosaka veiksmigu attistibu, bet vélakos darbibas etapos lielaku nozimi var gut citi faktori,

kas ieprieks bijusi mazak nozimigi.

2.2. Mazo uznémumu darbibas veiksmes faktori

Analizéjot mazo uznémumu veiksmes un neveiksmes faktorus, ka viens no
izSkiroSajiem kritérijiem tiek minéta uznémuma vadiba - tieSi nepietieckama un/vai
nekvalitativa uznémuma vadisana ir viens no galvenajiem neveiksmes céloniem.

Raksturojot mazo uznémumu sektoru ASV, N.Skarboro un T.Cimerers identificé
galvenos mazas uznéméjdarbibas veiksmes un neveiksmes faktorus. Pétnieki norada, ka
uznéméjdarbiba viens no veiksmes nosacijumiem ir pamatotas un rapigi izstradatas stratégijas
izveide. Mazajiem uznémumiem tas ir jo 1paSi nozimigi, jo konkurences cina tiem nav to
finansialo un cita veida resursu, kas ir vidéjiem un lielajiem uznémumiem. Viens no

galvenajiem uzdevumiem mazajiem uznémumiem, izstradajot savu stratégisko planu, ir radit

26 Barbero, J.L., Casillas, J.C., Feldman, H.D. Managerial Capabilities and Paths to Grow as Determinants of
High-growth Small and Medium-size Enterprises. International Small Business Journal. Vol. 29(6), 2011,
p.680.

27 Turpat, pp. 682-683.
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konkurétspéjas prieksrocibas — faktoru kopumu, kas atSkir mazo uznémumu no ta
konkurentiem un sniedz tam unikalu poziciju tirgt.?

Sads raksturojums butiski neat3kiras no aprakstiem, kas veltiti stratégiju nozimei
jebkadda veida uznémumos neatkarigi no to lieluma - ari lielajiem uznémumiem
konkurétspéjas prieksrocibas ir viens no batiskakajiem faktoriem veiksmes un ilgtspéjas, ka
arT veiksmigas pozicionéSanas tirgu pretstatd konkurentiem nodroSinasanai. J.Caune un
A.Dzedonis norada, ka “stratégija ir saistita ar tadiem planiem un darbibam, kuru mérkis ir
palidzét uznémumiem un cilvékiem veiksmigi konkurét savas sférds. Tas uzdevums ir
palidzét organizacijam sasniegt un izmantot savu konkurétspéjigo prieksrocibu. Plasaka
nozimé konkurétspéjiga prieksrociba ir jebkas, ar ko organizécija ir paraka par saviem
konkurentiem”.” No $ada aspekta raugoties, nav butiskas atskiribas, vai tiek analizéta
stratégijas priekSrociba maza, vidéja vai liela uznémuma. Visos gadijumos mérkis ir viens —
radit konkurétspéjas prieksrocibas, ar kuram apsteigt konkurentus un noturét stabilu tirgus
poziciju. Tomeér, ja analizé sikadk, ir vérojamas butiskas atskirtbas gan taja, kada veida
konkurétspéjigas prieksrocibas spéj izveidot dazada lieluma uznémumi, gan iespéjas un
veidos to izdarit. lerobezotais finansu resurss ir viens no aspektiem, kas nosaka mazo
uznémumu darbibu un stratégiju. Tomér tas nav vienigais, turklat mazajiem uznémumiem
savas specifikas dél ir nozimigas prieksrocibas, ja tos salidzina ar vidéjiem un lieliem
uznémumiem. Tiek noradits, ka, kaut ari pirmaja bridi var Skist, ka vidéjiem un lieliem
uznémumiem ir vairdk priekSrocibu, ta nebdt nav. ArT mazajiem uznémumiem ir savas
prieksrocibas, kas darbojas to laba.*® Salidzinot vid&jos un lielos uznémumus ar mazajiem
uznémumiem, identificéjamas Sadas atskiribas, kas uzsver mazo uznémumu prieksrocibas:

1) lielie uznémumi nespéj atri reagét, kas ir vinu lielakais Skérslis izaugsmei. Mazie
uznémumi dabiska veida reagé daudz straujak.

2) Lielo uznémumu izaugsmi biezi kavé ieksSejie faktori, kas netraucé mazajiem
uznémumiem, kuriem nav raksturigas tradicionalas iekSejas struktaras.

3) Lielie uznémumi pievérs lielaku uzmanibu esoSo pakalpojumu un precu liniju
attistiSanai, bet mazie uznémumi vairak koncentréjas uz jaunu preCu un pakalpojumu
sniegSanu.

4)  Lielie uznémumi koncentréjas uz risku samazinaSanu un tirgus dalas noturésanu,

bet mazie uznémumi ir ar mieru uznemties riskus, lai iekarotu jaunu teritoriju.

28 Scarborough N.M., Zimmerer T.W. Effective Small Business Management. An Entrepreneurial Approach.
Upper Saddle River, NJ : Pearson/Prentice Hall, 8" ed., 2006., p.40.

29 Caune J., Dzedons A. Stratégiska vadisana. 2.izdevums. Riga, Lidojo$a zivs, 2009., 7.-19.1pp.

30 Hatten, T.S. Small Business Managemen: Entrepreneurship and Beyond, Fourth Edition. Boston: Houghton
Mifflin Co., 2009., p.13.
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5) Lielie uznémumi negribigi atsakas no tradiciondlajam tirgus izpétes un marketinga
tehnologijam, kas veiksmigi darbojas iepriekS. Maziem uznémumiem savukart ir raksturiga
brivaka pieeja bez aizspriedumiem.*

Ka citas nozimigas mazo uznémumu ipaSibas, kas veicina to konkurétspéju, ir jamin
Spéja strauji mainities, spéja atrak pielagoties jaunajam tehnologijam, Tsaks lémumu
pienemsanas laiks, ka ari pragmatiska pieeja, jo nav neviena cita, no ka prasit atbildibu par
klddam, un cieSaka saikne ar Kklientu. Ja lielie uznémumi nereti izdara spiedienu uz
patérétajiem, cendoties klientus piemérot savam prasibam un stratégijam, tad mazo
uznémumu bitiskaka prieksrociba ir tuvums klienta vajadzibam.*

Nemot vera iepriekS minéto, jasecina, ka mazajiem uznémumiem ir butiska loma tirgus
uzturésana, bet, lai varétu analizét uznémumu ieguldijumu un darbibas veiksmi, janem véra ne
tikai finansialie raditaji. Pétijumi liecina, ka mazie uznémeji, vértéjot savas darbibas veiksmi,
vienlidz liela méra vérté gan finansialos, gan nefinansialos kritérijus, turklat nefinansialie
atseviskos gadijumos var but pat nozimigaki (skatit, pieméram, Walker & Brown, 2004).

Tomeér, kaut art interese par mazo uznémumu sektoru aizvien pieaug, joprojam ir
neatbildéti jautajumi par galvenajiem faktoriem, kas veicina ta izaugsmi. Joprojam par mikro
un mazajiem uznémumiem ir maz zindms, un ka viens no galvenajiem iemesliem tiek noradita
teorétisko pieeju saraustitiba un fragmentarisms — Sis sektors ir analizéts no vairaku
perspektivu skatupunkta, bet nav vérojama So perspektivu saskarsme. Daudzi pétifjumi skata
noteiktu aspektu kopumu, bet nepiedava kopigu modeli.®® Johans Viklunds (Johan Wiklund) et
al (2009) kritizé Sadu situaciju un piedava savu apkopojumu par perspektivam, kadas tiek
skatita mazo uznémumu attistiba un kurads tiek minéti dazadi faktori, kas atkariba no
situacijas var bat k& mazo uznemumu attistibu kavéjosi, ta veicinosi:

1) uznémeéjdarbibas orientacija (entrepreneurial orientation), kas ietver inovacijas ar
mérki nodroSinat jaunu piedavajumu tirgum, uznemties riskus, lai izméginatu jaunas un
nedroSas preces / pakalpojumus, un proaktivdku pieeju neka konkurentiem, lai izmantotu
jaunas tirgus iespéjas®*;

2) apkartéejd vide — mazo uznémumu izaugsmi liela méra ietekmé tadi apstakli ka
industrijas izaugme un tirgus briedums. J.Viklunds et a/ min Sadas apkartéjas vides pazimes,
kas ietekmé mazos uznémumus:

e nestabilitate un nepartrauktas parmainas, kas rakturo dinamisku apkartéjo vidi

31 Brady, A. Small Business. Journal of Business Strategy, Vol.16, 1ss2, 1995, pp. 45 — 46.

32 Turpat, pp.48.

33 Wiklund, J., Patzelt, H., Shepherd, D.A. Building an integrative model of small business growth. Small
Business Economics, Vol.32, No.4, 2009, pp.351.

34 Turpat, pp.353-354.
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un var sniegt iespéjas maziem uznémumiem (jeb k& norada J.Viklunds et a/ — mazajiem

uznémumiem izaugmes iespéjas rodas socialu, politisku, tehnologisku un ekonomisku

parmainu ietekmé*®);

e naidiga apkartéja vide, kas var radit lielu konkurenci vai pieprasijuma krisanos
péc mazd uznémuma precém / pakalpojumiem, tada veidd samazinot uznémuma
izaugsmes iespéjas;

o apkartéjas vides heterogenitate jeb kompleksitate (tirgd darbojas dazadi
segmenti ar atSkirigam iezimém un vajadzibam, ko taja darbojosies uznémumi apkalpo)
— heterogénos tirgos mazajiem uznémumiem ir salidzinoSi viegli atrast un darboties
specifiskas nisas, salidzinot ar tadiem tirgiem, kuros ir homogéns pieprasijums;

3) resursi — loti plasi no dazadu perspektivu puses apskatits faktors, noradot gan uz
finandu resursu batisko lomu uznémuma konkurétspéjas priekSrocibu nodrosSinasana, gan uz
cilvékresursu nozimi, gan tikloSanas resursiem (organizacijas iekSiené, starp organizacijam,
gan starp cilvékiem).

4)  attieksme pret izaugsmi — janem véra, ka ekonomisko uzvedibu, tapat ka jebkuru
citu uzvedibas modeli, veido cilvéku attieksme un motivu komplekss. Kaut arf joprojam tiek
diskutéts, vai saikne starp uznémeéju attieksmi un faktisko uzpémuma izaugsmi ir butisks
faktors, nevar noliegt ta ietekmi.*®

lespéjams secinat, ka mazos uznémumus ietekméjosie faktori ir analizéti no dazadiem
skatupunktiem un teorétiskajam perspektivam - finansu, psihologiskas, socialas utt. Tas
nozime, ka mazo uznémumu darbibu ietekmé gan ekonomiskie likumi, gan cilvéciskie faktori.
Tomeér visparéjs So faktoru uzskaitijums nesniedz skaidru skatijjumu par to, kada veida
veicinat mazo uzpémumu attistibu. Situacija, kad ir skaidri atseviski mazo uznémumu
darbibas elementi, nesniedz iespéjas veicinat to lidzsvarotu attistibu un konkurétspéjas
priekSrocibu radiSanu. Veids, ka sinergiski apvienot dazadus faktorus, ir izmantot stratégiskas

vadiSanas pieeju.

35 Wiklund, J., Patzelt, H., Shepherd, D.A. Building an integrative model of small business growth. Small
Business Economics, Vol.32, No.4, 2009, p.354.
36 Turpat, pp.355-356.
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3. STRATEGISKA VADISANA MAZAJOS UZNEMUMOS
lepriekséja nodala tika apskatitas mazo uznemumu ipasas pazimes, savukart saja nodala
tiks detalizétak analizéts process, kada veida notiek stratégiska vadiSsana mazajos uznémumos
un vai ta batiski atSkiras no stratégiskas vadisanas 1patnibam vidéjos un lielos uznémumos.
Analizéjot stratégisko vadiSanu mazajos uznémumos, lidzigi ka citas uznéméjdarbibas
formas, sakotngji ir jadefiné termini “stratégija” un “stratégiska vadisana”.
ST darba ietvaros tiek izmantota Henrija Mincberga (Henry Mintzberg) piedavata
stratégijas definicija:
=> stratégija ir veids vai plans, kura integréti galvenie organizacijas meérki, tas politika
un darbibas vienota veseluma. Pareizi formuléta stratégija sniedz iespéju sakartot un
sadalit vienmér viend vai citd veida ierobezotos organizacijas resursus maksimali
efektiva un vieniga pareiza veida, balstoties uz iekSéjo kompetenci, ka art aréjas vides

izmainu un iesp&jamo konkurentu pretdarbibas prognozé$anu.®’

Ka iespéjams identificét, Sads stratégijas definéjums ietver vairakus atslégvardus, kas ir
janem véra: plans, integracija, pareiza formulésana, ierobezoti resursi, iekSéja kompetence,
aréjo apstaklu prognozes. Tikai tad, ja uznémuma stratégijas planoSanas un realizéSanas
posma ir nemti véra visi minétie aspekti, var runat par veiksmigu stratégisko vadiSanu. To
iespéjams panakt ar detalizétu un lidzsvarotu planoSanu, ka ari, kas ir tikpat nozimigi,

kvalitativu planu ievieSanu, kontroli un monitoringu.

=>» Darba ietvaros ar stratégisko vadiSanu tiek saprasts process, kurd uznémuma tiek

formuléta un Tstenota ta stratégija.*®

Ka batiska stratégiskas vadiSanas pazime ir jamin katra uznémuma dalibnieka iesaiste
taja — stratégiskaja vadiSana ir iesaistits ne tikai vaditajs vienpersoniski, bet ar1 visi paréjie
uznémuma dalibnieki. Gundars Bérzin§ promocijas darba “Stratégiskas vadiSanas sistéma
radoSo nozaru organizacijas” piedava definiciju, kura stratégiska vadisana ir formuléta ka
talredziga, mérktieciga, visaptveroa organizacijas un katra tas dalibnieka stratégiska riciba.*®
St definicija batiski papildina stratégiskas vadisanas koncepciju, jo uzsver tas kvalitativo un
uz nakotni orientéto ilgtspéjigo raksturu, ka art ietver sevi cilvékresursu aspektu.

> Savukart stratégiska planosana ir ilgtermina vadibas riks, kas sniedz iespéju

37 MuHubepr I. Cmpamezuueckuil npoyecc. CaHKT-INeTepbypr : Mutep, 2001. ¢.23.

38 Carpenter, M.A., Sanders Wm.G. Strategic Management: A Dynamic Perspectice Concepts. 2" ed. Upper
Saddle River, N.J. : Pearson Prentice Hall, 2009, p.8.

39 Beérzins, G. Strategiskas vadisanas sistema radoSo nozaru organizacijas. Promocijas darbs doktora grada
ieg0Sanai vadibzinatnes nozaré. ApakSnozare: uznéméjdarbibas vadiba. Riga, Latvijas Universitate, 2013:
46.1pp.
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mazajam uznémumam bat proaktivam, atbildot uz aréjas vides parmainam.*® St darba ietvaros
ta tiek skatita ka nozimiga stratégiskas vadiSanas sastavdala. Ja pienemam, ka vadibas
funkcijas ir plano$ana, organizésana, koordiné$ana, motivésana un kontrole*, tad stratégiska
planosana ir ta funkcija, ar kuru sakas uznémuma mérku definéSana, ka ari talakas darbibas
planosana.

Stratégiskas vadiSanas izpété ir janodala stratégiska plano$ana no operativas planosanas.
Kopuma mazajiem uznémumiem tiek ieteikta tris veidu planosana:

1) stratégiska plano3ana pirms uznémejdarbibas uzsak3anas,

2)  biznesa plans investoru, finansétaju un perspektivu darbinieku piesaistisanai,

3)  nepartraukta operativa plano3ana un kontrole pirms un péc uznémuma darbibas
saksanas.*

Stratégiska plano$ana nodrosina ilgtermina virzienu, lai uznémums varétu sasniegt savu
noteikto misiju un ietver uznémuma misiju un mérkus, ka arf ta stratégijas — veidus, ka
sasniegt rezultatu, vai darbibas virzienus mérku sasnieg$anai.*® Stratégiska plano$ana nosaka
kopéjo lielo uznemuma mérki un virzibu uz to, no k& savukart izriet operativie plani.

PlanoSana — mérku un darbibas to sasniegSanai noteikSana — ir izSkiroSi nozimiga mazo
uznémumu eksistencei, bet ir vairaki iemesli, kadél mazo uznémumu vadiba izvairas veikt
planoSanu:

1) parak maz laika ikdienas aktivitasu dél,

2) bailes no probléemam un trakumiem, ko planoSana varétu atklat,

3) nepietiekamas zinasanas par to, ka planot uznémuma darbibu,

4)  uzskati, ka parmainas nakotné nevar planot.**

Veidojot stratégisko planu mazam uznémumam, ir jasaprot, ka tam nevar pielagot lielo
uznémumu stratégijas. Ka norada N.Skarboro un T.Cimerers, mazs uznémums nav mazs
lielais uznémums. Ta izméru un tadu galveno raksturipaSibu dé| k& ierobezoti resursi, elastigs
vadibas stils, neformala organizatoriska struktira un spéja pielagoties parmaindm mazam
uznémumam ir nepiecieSama cita pieeja stratégiskajam vadibas procesam. Mazo uznémumu
stratégiskas vadibas procesa ir jaieklauj Sadas pazimes:

e salidzinosi 1ss planoSanas termins — divi gadi vai mazak lielakajai dalai mazo

40 Hatten, T.S. Small Business Managemen: Entrepreneurship and Beyond, Fourth Edition. Boston: Houghton

Mifflin Co., 2009., p.72.

41 Beérzin§, G Strategic Planning. Leonardo da Vinci programme project Nr.LLP-LdV/TOI/2008/LV004, 2010,
p.11

42 Megginson, L.C., Byrd, M.J., Megginson, W.L. Small Business Management. An Entrepreneur's Guidebook.

5th ed.Boston, MA : McGraw Hill, c2006., 110p.

43 Turpat, p. 106.

44 Turpat, p. 105-108.
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uznémumu,

e bt neformaliem un ne parmeéru strukturétiem,

e iedroSinat darbinieku un treSo pusu lidzdalibu uzticamibas un radoSuma veicinasana,

e neuzsakt ar mérku nosprausanu, jo, darot to parak atri, Sada riciba var izjaukt
stratégiskas vadibas radoSo procesu,

e saglabat elastibu — konkurences nosacijumi mainas parak strauji, tadél neviens plans
nevar tikt uzskatits par pastavigu,

e koncentréties uz stratégisko domasanu, nevis tikai planoSanu, saistot augstakos
mérkus ar ikdienas darbibam.*

Ja salidzina planosanas elementus mazajos un vidéjos vai lielajos uznemumos, batiskas
atsSkirtbas nav vérojamas — ir vizija, misija, sasniedzamie mérki, kurus var klasificét finansu,
marketina, razoSanas, vadibas, cilvékresursu utt. mérkos. Tomér jauzsver, ka stratégiskas
vadisanas process batiski atSkiras dazados uznémumos, jo to liela mérad ietekmé uznémuma
valdosSa kulttra un organizacija.

Ka jau ieprieks tika minéts, mazo uznémumu prieksrociba ir elastiba un neformalitate,
un Sie faktori nosaka arT veidus, kada tiek veikta stratégiska vadisana. Tapat arT janem véra
maza uznémuma ipasnieka motivacija un personiskas spéjas, kas tiesa veida ietekmé Iémumu,
vai TpaSnieks vélas attistit uznémumu vai pretéji — izvélas saglabat to apjomu, kurad jatas
viskomfortablak.*®

Mazo uznémumu vaditaju biezi vien vienpersoniski pienemtie lemumi batiski ietekmé
uznémuma attistibu — veiksmiga stratégijas izstrade, kas izriet no uzstadito mérku rakstura un
sasniegSanas veidiem, uznémuma darbibas sakumposma var but izSkiroSs faktors, kas nosaka
turpmako uznémuma potencialu un ta realizéSanas iespéjas. Lidz ar to ir japievérsas veidam,

ka tiek izstradatas stratégijas un jaidentificé galvenie 1 procesa posmi.

3.1. Stratégiju izstrades process mazajos uznémumos

M.Karpenters (Mason A.Carpenter) un V.Sanders (Wm.Gerard Sanders) norada, ka ir
janodala stratégijas formuléSana — process, kura tiek izlemts, kas jadara — un stratégijas
ievieSana — nepiecieSamo darbibu veikSana, lai paveiktu to, kas ir ieplanots.

Stratégiju formuléSanas etapa ir jano3Kir divu veidu stratégijas:

45 Scarborough N.M., Zimmerer T.W. Effective Small Business Management. An Entrepreneurial Approach.

Upper Saddle River, NJ : Pearson/Prentice Hall, 8" ed., 2006., p.42.

46 Walker, E., Brown, A. What Success Factors are Important to Small Business Owners? International Small
Business Journal, Sage Publications. Vol 22(6), 2004, p.577.
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1. planotas stratégijas — racionalo apsvérumu un metodisku planoSanas procesu rezultata
veidotas stratégijas, kuras tiek pamatotas uz iek8ejo resursu un avotu, ka arT uz aréjas vides
analizi;

2. neplanotas stratégijas, kuras tiek formulétas laika gaitd un tiek pienemtas péc
neplanotiem Iémumiem vai darbibam, kas lauj secinat, ka uz péksni radusas idejas pamata var
izveidot efektivu stratagiju.*’

Adaptéjot H.Mincberga modeli, M.Karpenters un V.Sanders piedava Sadu planotu un
realizéto stratégiju modeli (skattt 3.1.attélu).

planota stratégija apzinata stratégija

I > | " | istenota stratédi>
/

T
T

arkartas stratédija

nerealizéta stratédiia

3.1.art.Uznémumos izmantoto stratégiju veidi

Avots: Carpenter, M.A., Sanders Wm.G. Strategic Management: A Dynamic Perspectice Concepts. 2" ed. Upper
Saddle River, N.J. : Pearson Prentice Hall, 2009, p.13.

Autori norada, ka planota stratégija var tikt uztverta ka sakotnéjais plans, savukart
Istenota jeb realizéta stratégija ir tas, kas reali tiek 1stenots un gist sekmes. Tadéjadi istenota
stratégija veidojas gan no apzinatam izvélém un darbibam (apzinatas stratégijas, kuras tiek
realizétas), gan no ieprieks neplanotam darbibam . Turklat janem véra arf tas, ka dazi planotas
stratégijas aspekti var tikt nerealizati un atmesti.*®

Henrijs Mincbergs arT norada vairakus véra nemamus aspektus, ja analizé stratégiju
izstrades Tpatnibas. Vin$ norada, ka ir nepietiekami saprast stratégiju tikai ka planu. Ir
nepiecieSama tada izpratne, kura ietver ari rezultativu uzvedibu, tas nozimé — stratégija
jaskata ka noteiktu darbibu linijas modelis. Tadél art ir janoskir planotas stratégijas no
spontanajam (neplanotajam, arkartas), kuras modelis attistas bez iepriekSéjas pardomasanas

un, iespéjams, pat pretéji tam (tada gadijuma planotas stratégijas paliek nerealizétas). Ir loti

47 Carpenter, M.A., Sanders Wm.G. Strategic Management: A Dynamic Perspectice Concepts. 2" ed. Upper
Saddle River, N.J. : Pearson Prentice Hall, 2009, pp.12-13.
48 Turpat, p.13.
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grati pilnba realizét planotas stratagijas, kad realizacijas shéma pilniba atbilst ieceram.*
Planotas stratégijas izstrade ir sarezgits process, un taja ir kompleksi janem véra
uznémuma kopéjie mérki un lidzsvarota attistiba. Donalds Hambriks (Donald C.Hambrick)
un Dzeimss Fredriksons (James W.Fredrickson) 2001.gada, kritizéjot iepriek$éjas pieejas
stratégiju analizé, piedavaja savu modeli, kura bija apkopotas galvenas jomas, kas janem véra
uznémuma stratégijas izstradé. Vini to nosauca par “stratégijas dimantu”, un tas ir
visaptvero$s modelis stratégijas formuléSanai, kas sevi ietver piecus nozimigakos elementus
stratégijas izstradei. Nakamaja attéla atspogulots D.Hambrika un J.Fredriksona “stratégijas

dimanta” modelis.

3.2.att. D.Hambrika un J.Fredriksona “stratégijas dimanta” modelis

Avots: Hambrick, D.C., Fredrickson, JW. Are You Sure You Have a Strategy? The Academy of
Management Executive, Nov 2001, p.51.

Stratégija, kas ietver visus uznémuma darbibas posmus, ietver atbildes uz kopuma
pieciem jautajumiem (detalizétak skatit 3.1.tabulu, kurd detalizétak raksturoti katra

“stratégijas dimanta” elementa raksturlielumi).

49 MwuHu6epr I. Cmpamezuueckuii npoyecc. CaHkT-MNeTep6ypr : Mutep, 2001. ¢.35-36.
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3.1.tabula

“Stratégijas dimanta” elementu raksturojums

Elements Raksturlielumi

Jomas Kuras jomas uznémums bis aktivs un cik liela méra?
produktu kategorijas
tirgus segmenti
geografiskas teritorijas
tehnologijas
vértibu veidojoSie posmi

Lidzekli Ka més tur nonaksim?
iek3€ja attistiba
kopuznémumi

licences/franSizes

ieguvumi

Konkurétspéjigas Ka més uzvaresim?
priekSrocibas téls
raZzoSana péc pasatijuma
cena
pre€u uzticamiba

Secibha Kads bus miisu atrums un ricibu seciba?
paplaSinaSanas atrums
iniciativu seciba

Ekonomiska logika Ka més gisim atdevi?
zemas cenas uz apjoma rékina
zemas cenas uz precu / pakalpojumu daudzveidibas un savstarpéjas
aizvietojamibas rékina
augstas cenas unikala servisa dél
augstas cenas papildus preCu pievienotas vértibas / 1pasibu dé|
Avots: Hambrick, D.C., Fredrickson, JW. Are You Sure You Have a Strategy? The Academy of

Management Executive, Nov 2001, p.51.

Viens no svarigakajiem jautdjumiem ir darbibas jomas, kas nav unikals jauninadjums.
D.Hambriks un J.Fredriksons atzist, ka Sis jautdjums vadibas analizé zinams jau vairakas
desmitgades, tomér vini norada, ka ir svarigi spét uz So jautdjumu atbildét konkréti un tiesi,
esot péc iespéjas precizakiem. Uznémumam stratégijas izstradé ir jaspéj precizi identificét
preCu / pakalpojumu kategorijas, ko tas piedavas, tirgus segments/-i, geografiska darbibas
vieta un galvenas tehnologijas, ka art posmi, kuri bds galvenie vértibas raditaji — produkta
dizains, razo$ana, pardo$ana, apkalposana, izplatisana.>®

Tapat uznemuma vadibai ir jaspéj precizi identificét lidzeklus, ar kuru palidzibu ta
sasniegs nospraustos mérkus. Péc jomu noteikSanas, kad ir skaidri iepriekS minétie aspekti, ir

50 Hambrick, D.C., Fredrickson, JW. Are You Sure You Have a Strategy? The Academy of Management
Executive, Nov 2001, p.50.
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jaspéj atbildét uz jautdjumu “Ka més tur nonaksim?”>*

Tiesa, japiebilst, ka autoru piedavatie raksturlielumi vairak attiecas uz uznémumiem,
kuri plano paplasinaSanos. Raksturojot galvenos lidzeklus, D.Hambriks un J.Fredriksons
vairdk pievérsas pieméram par uznémumu paplasinasanos, izmantojot licences vai fransizes,
kopuznémumu dibinasanu un tamlidzigi.* Attiectba uz maziem uznémumiem, kuri parsvara
darbojas lokali, batu japieméro citi mérku sasniegSanas lidzekli, vairak orientéjoties uz
uznémuma ieksejo attistibu, stradajot pie precu / pakalpojumu pilnveidoSanas.

Péc jomu un lidzeklu definéSanas uznémuma ir jabat skaidram ta konkurétspéjigajam
priekSrocibam, ko pasi autori dévé par diferenciatoriem (“differentiators”). D.Hambriks un
J.Fredriksons norada uz uznémuma vadibas bltisko lomu Saja procesa — vadibai ir japienem
tieSi un apzinati lemumi, kada veida uznemums apsteigs konkurentus. Autori norada, ka
minétie elementi — jomas, lidzekli un konkurétspéjigas priekSrocibas — ir uzpémumu
stratégijas esence, tomér ar to ir nepietiekami, lai stratégiju varétu uzskatit par formulétu.
Autori norada, ka ir nepiecieSams definét precizus solus un tempu, kada veida stratégija tiks
Istenota. Vairuma stratégiju nav nepiecieSamas aktivitates visas jomas viena laika. Parsvara
noteiktas iniciativas tiek veiktas vispirms, un péc tam seko nakamas, lidz ar to ir janosaka to
seciba. LEmumu pienemSanu par aktivitasu secibu nosaka vairaki faktori — pieejamie resursi,
steidzamiba, uzticamibas ieguSana (finanSu resursu, treSo puSu piesaistiSanai), agrino
leguvumu sasniegSana jeb, k& autori norada, reizém ir lietderigak gt nelielus, bet reali
sasniedzamus rezultatus atrak, neka censties uzreiz istenot izaicinoSadkas un mazak zinamas
aktivitates.”®

Jauzsver, ka stratégijas pamata ir vél viens elements, kur$ caurvij visus iepriekSminétos
— ekonomiska logika. Pienemot lémumu par iepriek§ minéto faktoru izvéli, uznémuma
vadibai ir jabat skaidram ekonomiskajam pamatojumam, kada veida vini gs atdevi no savam
aktivitatém. “Stratégijas dimanta” autori norada, ka ir nepietiekami tikai aptuveni aprékinat
potencialos ieguvumus. Ta vieta pelnas radisanai ir jabat noteiktam atbalsta punktam, uz kuru
orientéties. Ja uznemuma ka konkurétspéjas prieksrociba ir izvélétas zemas cenas, tad ir jabut
skaidram skatfjumam, uz kada pamata uznémums tas varés atlauties, ka art otradi — vai tas
specifiskas TpaSibas, pakalpojumi vai preces ir tik unikalas, lai uznémums varétu darboties
tirgh ar augstaku cenu Iimeni neka vidéji?

Japiebilst, ka “stratégijas dimanta” autori norada uz vairakam batiskam lietam stratégiju

51 Hambrick, D.C., Fredrickson, JW. Are You Sure You Have a Strategy? The Academy of Management
Executive, Nov 2001, p.51.

52 Turpat, p.51.

53 Turpat, p.53.
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izstradé. Pirmkart, tas nedrikst bt statiskas — tas var tikt attistibas un piemérotas atbilstosi
attiecigajai situacijai. Nedrikst ignorét negaiditas iespéjas tikai tapéc, ka tas ir arpus
izstradatas un pienemtas stratégijas. Otrkart, uznémumam stratégijas dé| nav jaklast
nelokdmam un nekustigam. Muasdienu mainigaja vidé ir japatur prata dazadas iespéjas un
jasaglaba elastiba. TreSkart, stratégija nav nepiecieSama tikai attieciba uz nezinamu, ilgu
nakotni. Uznémumu stratégiju dzives cikls klast aizvien Tsaks: ja agrak stratégijas tika
veidotas uz 5-10 gadu laika posmu, tad tagad piemérotaks ir 2-3 gadu termins. Stratégijas
galvenais uzdevums ir nevis orientéties uz taldko nakotni, bet drizak nemt véra esoSos
apstaklus un nakotnes iespéjamibas, tada veida pienemot labakos iespéjamos lemumus.>*

Kaut arT “stratégijas dimanta” modelis nav izstradats konkréti mazajiem uznémumiem,
ta principi ir pielietojami art tajos. Neatkarigi no lieluma un darbibas apjoma, uzpémumiem ir
svarigi jau no darbibas sakuma precizi definét savas darbibas logiku — kada ir tas galvena
stratégija gan finansialaja, gan marketinga, gan cilvékresursu, gan prasmju un inovaciju joma.
Mazajiem uznémumiem ar ierobezotiem resursiem ir nepiecieSams precizi definét nisu, kura
tie plano darboties un kada veida tie taja noklis. Nemot véra to, ka mazajiem uznémumiem
nav pieejams tik plass dazadu lidzeklu klasts k& lielakiem uznémumiem, viniem ir precizi
jaformulé un jaidentifice, k& vini sasniegs savus uzstaditos mérkus un kada bds to
konkurétspéjas prieksrociba.

D.Hambriks un J.Fredriksons nepiedava kardinali jaunu un nezinamu stratégiju
izstrades modeli — lielaka dala taja ieklauto aspektu ir visparzinami. Tomér S$i modela
priekSrociba ir ta praktiska realizéjamiba un ievieSana, ka ari iespéjas to kvalitativi un
kvantitativi parbaudit. Ka priekSrociba jamin ari tas, ka “stratégijas dimanta” modelis ir
vispatveross un ietver sevi daudzveidigu apsveramo elementu klastu.

Ka jau noradits magistra darba ievada, apjoma ierobezojumu dél Saja darba netiek
apskatita finansu planoSana mazajos uznémumos, kas ir atsevisks apjomigs un komplicéts
temats. Turpmakajas sadalas tiek analizéta mazo uzpémumu marketinga stratégiska
planoSana, kas ietver sevt arT inovaciju un prasmju stratégisko planosanu, ka arf tiek pievérsta
uzmaniba cilvékresursu planosanai un vadiSanai, kas mazajos uznémumos ir batisks

konkurétspéjas faktors.

54 Hambrick, D.C., Fredrickson, J.W. Are You Sure You Have a Strategy? The Academy of Management
Executive, Nov 2001, p.58.
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3.2. Marketinga stratégiju planosana mazajos uznémumos

Mazo uznémumu specifiskas iezimes ir janem véra visos planosanas posmos un etapos.
Mazo uznémumu specifika ietekmé gan cilvékresursu izmantoSanu, gan finansialo planosanu,
gan arT marketinga aktivitates.

Tiek uzskatits, ka attieciba uz mazajiem uznémumiem nevar izmantot tradicionalas
marketinga pieejas, un veiksmigi mazie (arf vidéjie) uznémumi ir spéjigi izmantot sava maza
apjoma prieksrocibas.”® Mazo uznémumu marketinga aktivitates iepriek$ tikusas skatitas to
modelu gaisma, kas paredzéti lielo uznémumu pétiSanai. Acimredzot tadél mazo uznémumu
marketinga stratégijas parsvara kritizétas ka netradicionalas, neformalas, Tslaicigas un ne-
stratégiskas. Tomér janem véra, ka mazajiem uznémumiem ir divi ierobezojoSie lielumi. Viens
no tiem ir salidzino$i neliela klientu baze.

Otrs no kavéjoSajiem faktoriem, kas mazajiem uznémumiem biezi liedz istenot plasas
marketinga aktivitates, ir ierobezoti finansialie resursi. Mazajiem uznémumiem ne tikai biezi
trokst stratégiskas pieejas marketingam, bet ir art raksturigas problémas ar operativo Iémumu
istenoSanu, pieméram, nepietiekami resursi reklamas vietas iegadei un tamlidzigi. Lai risinatu
konkurétspéjas problémas, lielakoties mazie uznémumi konkurenceé ar lielajiem uznémumiem
izvélas kadu mazu nidu, kura operét un kura viniem ir savas konkurétspéjas prieksrocibas.>
Raksturojot at3kirtbas starp mazajiem un lielajiem uznémumiem marketinga stratégijas
planosana un realizésana, ka galvenas minamas:

1)  mazajiem uznémumiem ir ierobezoti resursi un iespéjas — salidzinot ar lielajiem
uznémumiem, viniem ir mazaki finansialie un cilvékresursi,

2) mazajiem uznémumiem nav formalas organizacijas struktlras vai formalas
komunikacijas sistémas,

3) mazajiem uznémumiem ir vienkarss un ad hoc tipa Iémumu pienemsanas process,

4)  mazajos uznémumos ir mazadk domingjoso lémumu pienéméju nekad lielakos
uznémumos — marketinga Iémumi var tikt tieSi saistiti ar konkrétiem ipasSnieku / vaditaju
personiskajiem meérkiem,

5) mazie uznémumi var straujak reagét uz sava klienta vajadzibam un iegat

informaciju par klientu labak neka lielie uznémumi.*

55 Jones, R., Rowley, J. Entrepreneurial Marketing in Small Businesses: A Conceptual Exploration. Internetional Small Business
Journal. Vol. 29(1), 2011, pp.26-27.

56 Zontanos, G., Anderson A.R. Relationships, marketing and small business.: an exploration of links in theory
and practice. Qualitative Market Research: An International Journal, Vol. 7 Iss 3, 2004, pp. 229 — 230.

57 Weinrauch, D., Mann O.K., Robinson, P.A., Pharr, J. Dealing with Limited Financial Resources: A Marketing Challenge for
Small Business. Journal of Small Business Management. October, 1991, pp. 44-54.

58 Kilenthong, P., Hills, G.E., Hultman, C., Sclove, S.L. Entrepreneurial Marketing Practice: Systematic Relationships with Firm
Age, Firm Size, and Operator s Status. Strategic Entrepreneurship: The Promise for Future Entrepreneurship, Family Business
and SME Research?: Rencontres de St-Gall, 2010, p.5.

34



6) lzstradajot savu uznémejdarbibas marketinga modeli, mazajiem uznémumiem
ir janem véra Cetras faktoru grupas, turklat neviena no tdm nav ignoréjama un visas
savstarpéji parklajas. Nakamaja attéla atspogulots mazo uznémumu uznéméjdarbibas
marketinga konceptualais modelis.

./ Klientu orientacija .
’

/" Atsauciba pret klientiem \\‘
/ Komunlkacuaar kllentlem v

e \\ ‘tas nodrosmasaﬁu / R

’

S Tirgus orlentaclja \ Uznemejdarblbas orlentaclja

/Proaktiva tirgu izmantosara. .. - ’ IR Petn”emba un attistiba ‘\‘
Tlrgus inteligences veicinasana - 3 - ~T|rgus apgusanas atrums ;

7--1-‘
\
Atsaumba pret konkurentiem ! \ R'S;“ﬂ ulfr]e(n_sanas ;
7
Blznesa procesu integracija ' roaktivitate K

< Tikli un attiecibas - Inoyaciju orientacija \ .
el . __Pomingjosa zinasahu- -

----- 7 infrastruktara 7
*. Inovaciju iedroSinasana, .’
stimuléSana un uzturéSana’

3.3.att. Mazo uznemumu uznémeéjdarbibas marketinga konceptualais modelis

Avots: Jones, R., Rowley, J. Entrepreneurial Marketing in Small Businesses: A Conceptual Exploration.

Internetaional Small Business Journal. Vol. 29(1), 2011, p.31.

3.3. attéla atspogulotais marketinga stratégijas modelis skaidri rada, ka veiksmiga maza
uznémuma marketinga konceptuélais modelis lidzsvaroti balstas Cetros aspektos — orientacija
uz klientu, uznéméjdarbibu, inovacijam un tirgu, turklat visi minétie aspekti ir savstarpéji
saistiti un neviens no tiem nav izslédzams. Talak nodala detalizétak aplukots katrs elements —

tirgus, klientu, uznémejdarbibas un inovaciju orientacija.

3.2.1. Tirgus orientacija

Terminam “tirgus orientacija” (market orientation) ir divi skaidrojumi. Pirmais, ko
piedava Bernards J. Javorskis (Bernard J. Jaworski) un Ajals K. Koli (4jay K. Kohli), centra
izvirza tirgus inteligences (tirgus novéroSana, analize, izpratne) aspektu. Ta ka patérétaju
velmes un gaidas ar laiku pakapeniski pieaug, pastaviga augstas kvalitates preCu un
pakalpojumu nodroSinaSana no uznémuma prasa regularu tirgus vajadzigu izpéti un reagéSanu
uz tam jeb uzpémumam ir jabat tirgus orientétam. Autoru izpratné tas nozimé tirgus
inteligences generéSanu uznémuma liment, tas izplatiSanu starp departamentiem un atsaucibu

pret to visas organizacijas limeni, ar atsaucibu saprotot, pirmkart, tirgus inteligences
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izmantosanu uznémuma planu izstradé, un otrkart, $o planu realizé$anu.*®

K& galvenos faktorus, kas uznémuma ietekmé tirgus orientaciju, B.J.Javorskis un
A.K.Koli min 1) augstako vadibu, kuri sniedz galveno signalu darbiniekiem, cik nozimiga ir
patérétadju vajadzibu izpratne, un tas gataviba riskét, 2) starp-departamentu attiecibas —
konfliktu vai sadarbibas limenis, 3) organizacijas struktdra un sistémas, kur janem veéra
uznémuma centralizacija, formalizacija un departamentu daljjums.®

Minétais faktoru uzskaitljums lauj secinat, ka vismaz sakotnéji tirgus inteligences un
orientacijas uz tirgu definéjums veidots, pamatojoties vairak uz vidéjiem un lielajiem
uznémumiem. Par to liecina uzsvars uz augstako vadibu un tas izcelSana no paréjas
organizacijas struktiras, ka art pats uznémumu struktdras raksturojums, uzsvaru liekot uz
pienakumu sadaltjumu starp departamentiem un formalizacijas limeni. Tomér 31 pieeja ir véra
nemama, analizéjot marketinga planoSanu ari mazajos uznémumos. Tikai mazo uznémumu
gadijuma starpdepartamentu attiecibu vieta ir janem véra starppersonu attiecibas.

B.J.Javorskis un A.K.Koli norada, ka tirgus orientacija uznémuma struktdrai ir
divdabiga ietekme. Nemot véra faktu, ka tirgus orientacija batiska nozime ir reagéSanai uz
parmainam tirgd, kas nozimé, ka ari no pasa uzpnémuma tiek prasita uznémiba un gataviba
ieviest sava darbiba ko jaunu un iepriekS neizmantotu, uznémuma struktdra Saja procesa var
bat ka kavéjoSs, ta veicinoSs apstaklis. Saskana ar B.J.Javorska un A.K.Koli pétijuma
rezultatiem, tirgus orientaciju no iepriekS minétajiem faktoriem visbatiskak ietekme, pirmkart,
augstakas vadibas liktais uzsvars uz tirgus orientacijas nozimibu uznémuma, otrkart, gataviba
uznemties risku un pielaut, ka ir iespéjamas neveiksmes, ka ari, treskart, attiecibu dinamika
starp departamentiem. Savukart centralizacijai un formalizacijai uznémuma iekSiené ir mazak
batiska loma. Komunikacijai uznémuma ieksSiené (tai skaitd ari apmacibu programmas un
starpfunkciju aktivitates) un apbalvojumu sistémai ir lielaka nozime neka tam, ka tiek veidota
uznémuma struktdra un dalijums departamentos. Tirgus inteligences veicinaSanai autori
iesaka laut arT darbiniekiem zemakos Iimenos pienemt Iémumus, nevis koncentrét I[Emumu
pienems3anu tikai augstakajos vadibas lTmenos.®*

Nemot véerd mazo uznémumu specifiku — vienkarsaku iek$éjo struktdru un brivaku
komunikéciju starp darbiniekiem — iespéjams pienemt, ka Sis pazimes mazajiem uznémumiem
salidzinajuma ar vidéjiem un lielajiem uznémumiem sniedz batiskas priekSrocibas tirgus

orientacija un tirgus inteligences veicinaana sava uzpémuma. Ja vidéjiem un lieliem

59 Jaworski, B.J., Kohli, A.K. Market Orientation: Antecedents and Consequences. Journal of Marketing. Vol.
57,1993, p.53.

60 Turpat, pp. 55-56.

61 Turpat, p.65.
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uznémumiem vinu struktira atseviskos gadijumos var bat par kavéjosSu Skérsli, tad savukart
mazajiem uznémumiem vinu apjoms ir veicinoss faktors.

Nedaudz citadaku skattfjumu uz tirgus orientaciju 1990.gada piedavaja Dzons C.Narvers
(John C.Narver) un Stenlijs F.Sleiters (Stanley F.Slater). Vini ST termina raksturoSanali
piedavaja tris biheiviorisma komponentes: 1) orientacija uz klientu, 2) orientacija uz
konkurentiem un 3) starpfunkciju koordinacija, ka art divus lemumu pienemsanas kritérijus —
ilgtermina skatfjums un rentabilitate.?> Pirmie divi kritériji — orientacija uz klientu un
konkurentiem — vairdk saistama ar aktivitatém informéacijas ieguSanai par tirgu un Sis
informacijas izplatiSana visa uznémuma, savukart tresais kritérijs — starpfunkciju koordinacija
— raksturo koordinétas pules uznémuma klientu vértibas celSanai. Autori uzsver, ka vértibas
palielindSana nav tikai marketinga nodalas funkcija vien. Lai sasniegtu veiksmigu rezultatu,
Saja procesa ir jablt iesaistitiem visiem darbiniekiem, gistot no vinu palém sinergisku efektu.
Butiska nozime ir art ilgtermina skatijjumam, ka ar1 rentabilitatei, ko iespéjams skatit gan ka
marketinga orientacijas sastavdalu, gan ka gala mérki.*

lespéjams secinat, ka tirgus orientacijai ir raksturigs daudzveidigs ipaSibu kopums,
kurus turpmak akadeémiskaja literatara bitu lietderigi analizét detalizétak. ST darba ietvaros
autore velas uzsvert divas tirgus orientacijas nozimigakos raksturotajus: pirmkart, ta ir atvéerta
pozicija pret tirgu un tas dalibniekiem, un, otrkart, ta ir izpratnes par tirgus prasibam

veidoSana uznémuma visos ta limenos.

3.2.2. Klientu orientacija

K& redzams no Sleitera un Narvera definéjuma, tirgus orientacija ir ciesSi saistita ar
nakamo mazo uznémumu marketinga konceptualad modela sastavdalu — klientu orientaciju.

Liela dala mazo uznemumu savad marketinga koncepcija lielakoties palaujas uz cieSu
komunikaciju ar patérétadjiem jeb “attiecibu pieeju”. Ka jau iepriekS noradits, viens no
ierobezojoSajiem faktoriem mazajiem uznémumiem ir to maza klientu baze. Ar1 fakts, ka
mazie uznémumi lielakoties darbojas lokali, ir vél viens no véra nemamiem aspektiem. Lidz
ar to mazajiem uznémumiem ir sareZgiti izmantot jau eso$as labi zinamas marketinga pieejas
k& 4P metode vai tirgus segmentacija, tadél veiksmigiem mazajiem uznémumiem ir
piemeérotakas neformalas metodes un attiecibu marketings, ka pamata ir cieSaku attiecibu

veidoSana ar klientiem. Jau minétd maza klientu baze un lokalais raksturs nosaka to, ka

62 Narver, J.C., Slater, S.F. The Effect of a Market Orientation on Business Profitability. Journal of Marketing,
October 1990, p.21.
63 Turpat, p.22.
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mazajiem uznémumiem ir salidzinosi isdka komunikacijas “linija” ar ta patérétajiem. Mazie
uznéméji biezi pazist savus klientus personiski, un tas sniedz nozimigas prieksrocibas,
pieméram, augstaka Kklientu lojalitate un apmierinatibas limenis. Nozimigs pluss mazajiem
uznémumiem ir spéja atri un elastigi reagét uz klientu vajadzibam, ka ari ka nozimiga mazo
uznémumu prieksrociba ir minama viegla pieeja tirgus informacijai. Uznéméji ir tuvi saviem
klientiem un tirgum un iegust informaciju neformala veida tieSds komunikacijas cela.
Rezultata mazajiem uznémejiem ir salidzinoSi léta un atra pieeja nozimigai informacijai, un
tuvas attiecibas ar klientiem sniedz viniem iespéju Sadu informaciju izmantot pamatotu
marketinga Iémumu pienemsanai. TieSi Sadu attiecibu veidoSana art ir mazo uznémumu
panakumu sttrakmens. Tiesa, interesanti, ka daudzi mazie uznéméji to dara neapzinati.*
Klientu orientacija ietver tris nozimigus aspektus saskarsmé ar klientiem. Turklat
jauzsver, ka attieksme un komunikacija, kas nenoliedzami ir svarigi klientu bazes veidoSana
un uzturésana un ir divi no minétajiem trim aspektiem, Saja modeli ir papildinati arT ar izpratni
par klienta vajadzibam. Tas nozimé, ka lidzigi ka tirgus orientacija, kur nozimigs raditajs ir
tirgus inteligence, klientu orientacija savukart iespéjams runat par “klientu inteligenci” -
klienta vajadzibu novéroSanu, izpratni un analizi. Bez tam Sis process ir nepartraukts visa

uznémuma darbibas laika.

3.2.3. Uznémeéjdarbibas orientacija

Aptuveni pédéjo 10 gadu laika aizvien biezak tiek runats par to, ka neskaidraja un grati
prognozéjamajad vidé uznémumiem Klast aizvien gratak darboties, jo straujas izmainas
pieprasa jauna veida zinaSanas, ka arf stratégisko domasanu. Nedro$a un griti prognozéjama
apkartéja vide batiski maina uznéméju pieeju gan stratégiskaja planoSana kopuma, gan
marketinga planoSana. Ka viena no galvenajam problémam stratégiskaja plano$ana ir ta, ka
masdienu apstaklos lielakajai dalai uznémumu ir nezinami tie faktori, uz kuriem ir balstita
ieprieks$ zinama planoS$anas tehnika — ka iespéjams planot marketina stratégijas, ja nav ex ante
zinami tadi galvenie raksturlielumi ka prece, tirgus un citi tradicionalie raksturlielumi?®
Nepastavigo aréjo apstaklu dél aizvien popularédks klast jau ieprieks 1si minétais termins
“uznémejdarbibas orientacija” (etrepreneurial orientation), analizéjot mazo un vidéjo

uznémumu stratégisko vadisanu, marketinga plano$anu un citas planoSanas aktivitates.

64 Zontanos, G.,, Anderson A.R. Relationships, marketing and small business: an exploration of links in theory
and practice. Qualitative Market Research: An International Journal, Vol. 7 1ss 3, 2004, pp. 230-231.

65 Read, S., Dew, N., Sarasvathy, S.D., Song, M., Wiltbank, R. Marketing Under Uncertainty: The
Logic of an Effectual Approach. Journal of Marketing Vol. 73 (May 2009), p.1.
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Péttjumi apliecina, ka uznémeéjdarbibas orientacijai, kuru raksturo tris butiskas pazimes
— pastaviga un visaptverosa inovacija, agresiva orientacija uz konkurenci un vadibas tieksme
(gataviba) uznemties risku® — ir bitiska ietekme uz uznémumu sasniegumiem un darbibas
raditajiem (skatit Rodriguez-Gutierrez et al, 2015, Wiklund and Shepher, 2003, Wiklund et al
2009).

Uznémeéjdarbibas orientacija nozimé, ka mazajiem uznémumiem ir pilniba jamaina
domasanas veids. Tradicionalais domasanas stils, ko atseviski autori sauc par prognozéjoso
(predictive process), sakas ar iespéju identificéSanu, kam talak sekoja darbibu sérija: 1)
biznesa plana izstrade, kas balstas uz 2) plasu tirgus izpéti, 3) detalizétu konkurences analizi,
kam seko 4) resursu ieguSana plana ievieSanai, lidz beidzot ir 5) pielagosanas apkartéjai videli,
kas laika gaita mainas, lai 6) izveidotu un saglabatu konkurétspéjas prieksrocibu.®’

Tomeér, nemot véra faktu, ka uznémeéju izvéeles biezi balstas uz pienémumiem, nevis uz
objektiviem un pamatotiem datiem, ir piedavata cita IEmumu pienemsanas paradigma.
2001.gada Sara Sarasvati (Saras D.Sarasvathy) piedavaja terminu effectual (spéka esoss) ka
pretéju jédzienam “kauzals”. Saskana ar S.Sarasvati, kauzala jeb prognozéjosa planosana
(domasSanas tips) sékas ar iepriekS noteiktu mérki un dazadu lidzeklu kopumu, no kuriem ir
jaizvelas vislabakais (atrakais, létakais, efektivakais utt.), lai minéto mérki sasniegtu. Ka
piemérus kauzélajai domasanai var minét, pieméram, mérktirgus izveli, lai gitu maksimalo
iespéjamo pelnu, vai labakd darbinieka izvéli un pienemSanu darba u.tml. Kauzalas
domasanas forma ir raksturiga ari stratégiskajai planoSanai, kad noteikta mérka sasniegSanai
tiek izvelétas vairakas alternativas (virzieni).

Derivativa domasana (effectual thinking) savukart sakas nevis ar mérka, bet noteiktu
lidzeklu kopuma definéSanu, un sasniedzamie mérki paradas ar laiku, nemot véra uznémuma
dibinataju un cilvéku, ar kuriem vini mijiedarbojas, iztéli un atskirigdm veélmém. Protams,
kauzala un derivativa domasana viena otru neizslédz. TieSi pretéji, veiksmigi uznéméji |oti
biezi pielieto abas domasanas tehnikas, tomér atskirigos uznéméjdarbibas etapos prevalé
viena vai otra metode — pieméram, sakot jaunu uznéméjdarbibu, derivativd domasana ir
noderigaka neka kauzala. S.Sarasvati norada, ka uznéméjiem, sakot savu darbibu, ir jaapsver
tris veidu lidzekli:

1)  kas vini ir — vinu Tpasibas, gaume, spéjas,

2) ko vini zina — vinu izglitiba, apmaciba, kompetence, pieredze,

66 Alegre, J., Chiva, R. Entrepreneurial Orientation, Innovation and Firm Performance: The Importance of
Organizational Learning Capability. Pieejams: www.feweb.vu.nl/olkc2009/papers/4bjoaquinalegre.pdf
(sk.15/05/2015)

67 Read, S., Dew, N., Sarasvathy, S.D., Song, M., Wiltbank, R. Marketing Under Uncertainty.: The Logic of an
Effectual Approach. Journal of Marketing Vol. 73 (May 2009), pp.2-3.
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3) ko vini pazist — vinu socialais un profesionalais tikls.

Izmantojot minétos lidzeklus, uznéméji iztélojas un apsver iespéjamos sasniedzamos
meérkus. Visbiezak tiek izmantoti viniem vistuvakie un visvieglak pieejamie lidzekli un
darbiba sakas bez ieprieks izstradata un detalizéta plana. Plani tiek veidoti un mainiti paraléli
darbibam ikdienas dzivé. Tomér vienlaikus uznéméjiem ir ari skaidra kopiga aina, un
visbeidzot sasniegtie efekti saplust skaidri definétos un sasniedzamos mérkos.®®

Salidzinot kauzélo un derivativo domasanas tipu, vérojamas Sadas atSkiribas: 1) ja
kauzala domasana vairak fokuséjas uz iespéjamajiem ieguvumiem, tad derivativa doméasana —
uz pienemamajiem zaudéjumiem, 2) ja kauzala domasana balstas konkurences analizé, tad
derivativa — stratégiskaja partneriba, 3) kauzaldas domaSanas pamata ir jau eso$o zinasanu
prognozu izmanto$ana, bet derivativas — nejausibu izmanto$ana un labuma gisana no tam.®®

Balstoties uz S.Sarasvati piedavato terminologiju, Stjuarts Rids (Stuart Read) et al
2009.gada piedavaja Sadu (skatit 3.2.tabulu) kauzalas (prognozéjosas) un derivativas

domasanas salidzindjumu uznéméjdarbibas vidé, no kura izriet noteikts problému risindjuma

modelis.
3.2.tabula
Kauzalas (prognozéjosas) un derivativas domasanas modelu at§kiribas uznémeéjdarbibas
planosana
Probléma Fundamentalie principi Risinajums
Kauzala Derivativa pieeja Vadibas problémas
(prognozejosa) pieeja neprognozéjamibas situacija

Skats uz nakotni |Prognozéjosa logika: |Rado3a logika: Vai apkartéja vide ir pietiekami

nakotne ir pagatnes | Nakotni veido (vismaz | stabila, lai nakotnes darbibas varétu
turpindjums. Preciza | daléji) ieinteresétie drosi pamatot ar pagatnes datiem?

prognozésana ir “agenti” (investori, Ja né: jakoncentréjas uz darbibam,

nepiecieS§ama un partneri, Klienti) kas rada tadu vidi, kura uznémumam

noderiga jau ir prieksrocibas vai Iidera
pozicijas, nevis javeido detalizétas
prognozes.

Tabulas turpinajums nakamaja Ipp.

68 Sarasvathy, S.D. What makes entrepreneurs entrepreneurial? pp.1-3. Pieejams:
http://www.effectuation.org/sites/default/files/documents/what-makes-entrepreneurs-entrepreneurial -
sarasvathy.pdf (sk. 15/05/2015)

69 Turpat, p.5.
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3.2.tabulas turpinajums

Probléma

Fundamentalie principi

Risinajums

Kauzala
(prognozejosa) pieeja

Derivativa pieeja

Vadibas problémas neprognozéjamibas
situacija

Darbibas pamats

Orientacija uz merki:
mérki, pat ja tos
ierobezo limitéti
lidzekli, nosaka
apakSmérkus un
darbibas

Orientacija uz
lidzekliem: mérki
tiek noteikti,
iztélojoties darbibas,
kuras nosaka
pieejamie lidzekli

Vai ir sastadits lidzeklu saraksts?
Rikojoties neskaidros apstaklos,
uznéméjam ir jabut skaidram, kas
vinam ir, ko vins$ zina, ko pazist.

Riski un resursi

Prognozejama pelna:
Jaunu iespéju
izmantoSana,
balstoties uz
sagaidamo vértibu
(nemot véra risku).
Uzsvars uz ieguvumu
potencialu.

Pielaujamie
zaudéjumi:
Pietiekamu iespéju
izmanto;sana,
neinvestéjot vairak,
ka var atlauties
zaudét. Uzsvars uz
zaudéjumu
potencialu.

Vai ir zinams sliktakais scenarijs un
apsverti mehanismi, ka to pardzivot.
Neskaidros apstaklos neveiksme ir
iespéjama, tapéc ir jariské nedaudz.
Tad zaudéjuma gadijuma ieguto
pieredzi var izmantot ndkamaja etapa,
nevis jaatcel viss projekts.

Attieksme pret
apkartéjiem

Konkurences analize:
Aiizsarga to, kas jau
ir, un maksimali
palielini savu dalu no
iespéjam

Partneriba: Dalies ar
to, kas ir, ar
uzticamiem
partneriem, jo
attiecibas, Tpasi ar
dalttiem
ieguvumiem, rada
izdevigas iespéjas.

Kurs spéj un radis jaunus izdevigus
gadijumus kopa ar tevi? Un ka tu vari
iegut vinu uzticibu?

Tas nozimé atrast partnerus ar spéjam
vai TpaStham, kas paSam nepiemit,
undalities ar viniem, tada veida kopigi
darbojoties izdevigu iespéju radisana.

Attieksme pret
negaiditiem
notikumiem

Izvairisanas:
Parsteigumi ir slikti.
Prognozes, planosana
un fokusesanas
veicina firmas spéjas
mazinat negaiditu
notikumu iespaidu.

Labuma gusana:
Parsteigumi ir labi.
lespéju radosa
pardomasana parvers
negaidito jaunas
iespéjas.

Vai tu meklé pozitivus parsteigumus?
Parsteigumi javerté nevis péc ta, ka tie
izjauc eso30s planus, bet gan péc ta,
kadas izmainas var veikt darbibas, lai
gltu no parsteigumiem labumu.

Avots: Read, S., Dew, N., Sarasvathy, S.D., Song, M., Wiltbank, R. Marketing Under Uncertainty:The
Logic of an Effectual Approach. Journal of Marketing Vol. 73 (May 2009), p.3.

Ka redzams, derivativa logika ir vairak orientéta uz stratégiju izstradi situacija, kad

uznéméjiem daudzi apstakli — gan iekséjie, gan aréjie — ir drizak neskaidri neka viegli

prognozéjami un planojami. TieSi Sadas situacijas ari ir butiska uznéméjdarbibas orientacija,

kas apspriesta ieprieks. Proaktiva uznémeéju pieeja un gataviba riskét, apzina, ka mainigie

apstakli ir vairak prieksrociba neka trakums, ir raksturiga uznémejdarbibas orientacijai.

S.Sarasvati norada, ka ir tris veida logikas, péc kuram uznéméji, kam raksturigs

efektualais domasanas veids, vadas:

1) personibas logika — vadiSanas péc personigajam vélmém un mérkiem jeb uz identitati
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balstitie lemumu pienemsSanas Kkritériji,

2) ricibas logika — ricibas prioritate par idejam un prognozém,

3) saistibu logika — fokuséSanas uz iesaistitajiem cilvékiem un kopigu veértibas
radi$anu.”

To, ka uznéméjdarbibas orientaciju liela méra ietekmé uznéméja zinasanas un prasmes,
ka arT psihologiskas pazimes, apliecina ar1 pétijumi, kuros analizéta sakariba starp uznéméju
metakognitivajam spéjam (metacognition), uznémejdarbibas orientaciju un uznémuma
sasniegumiem. Uznéméjdarbibas izpétes konteksta ar metakognitivajam spéjam tiek saprastas
uznémeéja prasmes saprast un kontrolét savu izzinas procesu, kas noved pie novértéjumiem un
lemumu pienemganas.”

Metakognitivas spéjas raksturo tadas dimensijas ka:

1) mérkorientacija,

2) metakognitivas zinaSanas — limenis, lidz kuram persona palaujas uz to, ko jau zina
par sevi, apkartéjiem, uzdevumiem un stratégiju, kad ir japienem dazadi Ilémumi, interpretéjot,
planojot un sasniedzot dazadus mérkus, lai “tiktu gala” ar mainigo apkartéjo vidi. Citiem
vardiem sakot ta ir personas apzinata izpratne par sevi pasu (pasa vélmém un vértibam, ka art
stiprajam un vajajam pusém un personigajam stratégijam, ka tikt gala ar mainigu apkartéjo
vidi) un par apkartéjiem,

3) metakognitiva pieredze — iepriekséjas pieredzes, zindSanu, atminu, jatu apzinata
izmantoS$ana jauna situacija;

4) metakognitiva izvéle — limenis, lidz kuram persona veic aktivu izvéli no dazadam
izvélem to, kura ir vislabaka, lai “tiktu gala” ar apkartéjo mainigo vidi,

5) monitorings — iepriek$ uzskaitto dimensiju apzinata parvértésana.’?

2014.gada veikts uzneméju pétijums pierada, ka uzneméju metakognitivas spéjas atstaj
Spécigu pozitivu ietekmi uz uznéméjdarbibas orientaciju, k& art uz uznémuma darbibu
kopuma — labi attistitas metakognitivas spéjas nozimé to, ka uznémeéji attista spécigaku
uznéméjdarbibas orientaciju, kas savukart veicina uznémuma attistibu un sekmigaku darbibu.
leklaujot aptaujas anketa piecas uznéméjdarbibas orientacijas dimensijas (proaktivitati, riska

uznemsanos, autonomiju, inovativitati, konkuréjoSu agresivitati), metakognitivas spéjas

70 Sarasvathy, S.D., Dew, N. Entrepreneurial logics for a technology of foolishness. Scandinavian Journal of
Management. 21, 2005, pp.385-406.

71 Cho, Y.S., Jung, J.Y., The Relationship Between Metacognition, Entrepreneurial Orientation, and Firm
Performance: An Empirical Investigation. Academy of Entrepreneurship Journal, Volume 20, Number 2,
2014, pp.71-72.

72 Haynie, M., Shepherd, D.A. 4 Measure of Adaptive Cognition for Entrepreneurship Research.
Entrepreneurship Theory and Practice, 2009, pp.698 -700.
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raksturojosos raditajus un uznémuma darbibas raditajus (pardoSanas raditaju pieaugums, tird
pelna un tirgus dala), pétjjuma tika atrasta statistiski nozimiga korelacija’®, kas nozime, ka
uznéméjdarbibas pétnieciba, un jo ipasi mazas uznémejdarbibas izpété, kas koncentréjas uz to
ipasnieka/-u prasmém un ekspektacijam, lielaka uzmaniba japievérs tiesi personisko ipasibu

un prasmju izpétei.

3.2.4. Inovaciju orientacija

Inovaciju orientacijai ir batiska nozime marketinga stratégiju planosana un uznémuma
stratégiskaja vadisana kopuma, un pastav korelacija starp inovacijam, tirgus orientaciju un
uznémuma darbibu. Ar inovaciju orientaciju tiek saprasta vispatverosa organizacijas Iimeni
esoSa zinaSanu struktira, kas sevi ietver ne tikai gala produktu (jaunas preces vai
pakalpojumi, razoSanas veidi u.tml.), bet gan:

1) organizacijas spéjas — resursu sadali, tehnologijas, darbiniekus, darbibas, orientaciju
uz tirgu,

2) inovaciju rezultatu — ta formu, veidu utt.,

3) uznémuma darbibas raditajus — tirgus poziciju, darbibu efektivitati, finansu
radrtajus.”*

Inovaciju orientacija ir plass, daudz analizéts temats, tomér maz ir pétiti tadi jautajumi
ka veids, ka mazie uznémumi adapté un pielieto IKT efektivai zinaSanu vadibai uznémuma,
vai par mazo uznemumu ipasnieku personisko 1paSibu un apkartéjas vides faktoru ietekmi uz
tehnologiju ievieSanu un inovativitati mazajos uznémumos.75

Mazo uznémumu attistibas konteksta ir jauzsver, ka batisku ieguldijumu inovacijas un
jaunu precu, pakalpojumu, razoSanas metozu u.tml. radisana var sniegt ne tikai uznémumi ar
lieliem finanSu un cilvéku resursiem. ArT mazajiem uznémumiem ir savas prieksrocibas, un
tiek noradits, ka tieSi mazie uznémumi loti biezi ir jaunu ideju, materialu, procesu utt. avots,
jo tiesi tajos ir dauz vieglak veikt eksperimentus un ieviest inovacijas vai jaunas darbibas.’®

Kamér vidéjiem un lieliem uzpémumiem ir salidzinoSi gratak parorientét razoSanas u.c.

73 Cho, Y.S., Jung, J.Y., The Relationship Between Metacognition, Entrepreneurial Orientation, and Firm
Performance: An Empirical Investigation. Academy of Entrepreneurship Journal, Volume 20, Number 2,
2014, pp.76-82.

74 Siguaw, J.A., Simpson, P.M., Enz, C.A. Conceptualizing Innovation Orientation: A Framework for Study
and Integration of Innovation Research. The Journal of Product Innovation Management. \ol.23, 2006,
pp.561-562.

75 Peltier, J.W,, Zhao, Y., Schibrowsky, J.A. Technology Adoption by Small Businesses: An Exploratory Study of
the Interrelationships of Owner and Environmental Factors. International Small Business Journal. Vol. 30(4),
2012, p.407.

76 Megginson, L.C., Byrd, M.J., Megginson, W.L. Small Business Management. An Entrepreneur's Guidebook.
Sth ed. Boston, MA : McGraw Hill, c2006., p.10.
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procesus, tikmér mazie uznémumi ir daudz vieglak manevréjami, ka arT ir vairak orientéti uz
jaunu specifisku nisu radisanu.

Analizéjot mazo uznémumu aktivitates konkurétspéjas prieksrocibu veidoSana, jauzsver
tehnologiju nozime $aja procesa. Tehnologiju inovacijas ievieSana jebkurd uznémuma ir
sarezgits un ilgs process, kuru ietekméjosie faktori ir klasificjami tris grupas: 1) ipaSnieku /
organizacijas pazimes, 2) ipaSnieka / organizacijas tehnologiju uztvere, 3) apkartéjas vides
faktori. Ir konstatéts, ka tehnologiju ievieSanu uznémuma tieSi ietekmé tadi uznémuma un
vides faktori ka tirgus nestabilitate, apkartéjas vides naidigums (spéciga konkurence un
gratibas apmierinat klientu vajadzibas), attieksme pret parmainam uznémuma, [Emumu
pienéméja izglitiba un zinasanas par precém/pakalpojumiem un citi faktori. Ka arf ir rinda citu
faktoru, kas netiesi ietekmé tehnologiju ieviesanu mazaja uznemuma.”’ Lidz ar to secinams,
ka ir ierobezojoSi uzskatit, ka jaunu inovativu tehnologiju ievieSanu uznémuma kavé tikai
nepietiekami finansu resursi. Daudz butiskaks faktors ir mazo uznémumu ipasnieku zinaSanas
par tirgu un precém/pakalpojumiem, ko uznémums piedava, ka ari izpratne par inovaciju
nepiecieSamibu konkurétspéjas veicinasanai. Tapat ir janem véra apkartéjas vides faktoru
loma. Var secinat, ka jo saspringtaka un konkurences zina pieblivétaka tirgus situacija, jo
vairdk uznémumi tiek motivéti (spiesti) darboties uznémuma inovativitates veicinasanai.
Mierigos un prognozéjamos apstaklos uznémumi tiek vajak veicinati attistit razosSanas un citu
procesu darbibu.

Papildus uz inovacijam orientétu uznémumu raksturo maciSanas filozofija
(visparpienemta sapratne uznémuma par macisanos, domasanu, zinasanu iegusanu, nodoSanu
talak un pielietoSanu); stratégiskais virziens (uz nakotni orientéta koncepcija, kas atspogulojas
stratégiskos uzskatos par to, kas ir uznémums un kadas darbibas nodro$inas ta inovativitati).
K& vél viena nozimiga ipaSiba ir minama starpfunkciju aklimatizacija (transfunctional
acclimatization), kas nozime to, ka uznémuma atskirigas funkcijas ir ieklautas un tiek vaditas
vienota unikala zinasanu struktara.”

Ka& var secinat, inovaciju orientacija nozime ne tikai pasu inovaciju procesu, bet daudz
plasaka nozimé zinasanu vadiSanu uznémuma.

Teorétiskaja literatlra Saja joma ir zinami tadi termini ka zinasanu vadisana (knowledge

management), organizacija, kas macas (learning organization), organizacijas/u macisanas

77 Peltier, JW,, Zhao, Y., Schibrowsky, J.A. Technology Adoption by Small Businesses: An Exploratory Study of
the Interrelationships of Owner and Environmental Factors. International Small Business Journal. Vol. 30(4),
2012, pp.420-424.

78 Siguaw, J.A., Simpson, P.A., Enz, C.A. Conceptualizing Innovation Orientation: A Framework for Study
and Integration of Innovation Research. The Journal of Product Innovation Management. Vol. 23, 2006,
pp.561-563.
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(organizational learning), visaptverosa kvalitates vadiba (total quality management) u.c., ar
kuru palidzibu ir méginats definét, skaidrot un ar1 uzlabot zinaSanu plismu uznémumos tada
veida, lai ta sniegtu maksimélo labumu organizacijas attistibai, tatad — ari konkurétspéjas
veicinasanai, ka ari kapacitates un vértibas augsanai.

Tiek atzits, ka mazajos uznémumos uznéméjdarbibai un inovacijai ir veicinoSa vide,
kuru uztur nevis plasa apjoma razoSana un resursi, bet gan savstarpéjas saistibas un ciesa
sadarbiba starp uzpémuma dalibniekiem.”® Ka pozitivs faktors minams ari tas, ka mazos
uznémumos nodarbinati cilveki izjat vidéji augstakas saistibas ar darba vietu, neka lielajos
uznémumos (skatit Halbesleben & Tolbert, 2014).

Ka var secinat, inovaciju orientacija ir cieSi saistita ar cilvékresursiem uznemuma. Ja
vidéjos un lielos uznémumos inovaciju iespéjas paplasina pieejamie resursi, tad mazajos
uznémumos galvenais un biezi vienigais inovaciju resurss ir uznémuma darbojosies cilvéki un

vinu prasmes un zinasanas.

3.3. Cilvékresursu plano§ana mazajos uzné mumos

Kaut art varétu Skist, ka mazajos uznémumos cilvékresursu planoSana nav butiski
nepiecieSama tadel, ka tajos ir maz darbinieku (jo TpaSi tas attiecas uz mikro uznémumiem,
kuros biezi, neskaitot vaditaju / TpaSnieku, strada vel tikai paris cilvéku), tas ir klidains
skattjums. Patiesiba ir tieSi pretéji — situacija, kad uznémuma ir maz stradajoso, katra
darbinieka ieguldijuma Tpatsvars ir nesalidzinami augstaks neka lielakas organizacijas. Nemot
vera apstakli, ka uznémumu konkurétspéjas priekSrocibas vistieSdkaja méra nosaka tieSi
cilvéku resursi (jo ko Idz tehnologijas, ja tas netiek pilnvértigi izmantotas un noslogotas),
mazo uznémumu stratégiskaja vadiSsana cilvékresursu plano$ana ir viens no izSkiroSajiem
aspektiem, kas nosaka uznémuma attistibas tempu. Lidz ar to ir jaruna par tadiem terminiem
ka darbinieku zinaSanas un to vadiSana, sakot no briza, kad zinasanas tiek iegutas vai raditas,
ITdz beidzot tam, kad ir redzams to galarezultats.

Zinasanu vadisana var tikt definéta ka multidisciplinara pieeja organizacijas meérku
sasniegSanai, izmantojot zinasanas vislabakaja veida. Zinasanu vadisana galvena uzmaniba
tiek pievérsta tadiem procesiem ka zinasanu iegisSana, radisana un daliSanas ar tam, ka art

kultoras un tehnologiskais pamats, kas to veicina.?® Tomér jauzsver, ka zinasanu vadiana

79 Sahut, J.M., Peris-Ortiz, M. Small Business, Innovation, and Entrepreneurship. Small Business Economics. Vol.42.,
2014: p.663.

80 Liu, P, Parmelee, M. Introduction to Knowledge Management. The University of Nort Carolina and Chapel Hill: 2002.
Pieejams http://www.unc.edu/~sunnyliu/inls258/Introduction_to_Knowledge_Management.html (skatits 16/01/2015)
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uznéméjdarbibas konteksta nozimé ne tikai vienkarSotu zinaSanu pielietoSanas procesu
individualaja limeni. Organizacijas vadibas konktekstad zinadSanu vadiSana ir jaskata gan
individualaja, gan organizacijas limeni. Nakamaja attéla ir atspogulota zinadSanu vadisanas
vieta visparéeja vadisanas teorija.

personala informacijas
vadiéana . vadisana

uznéméjdarbibas __
vadiSana ) Zinasanu
vadisana

3.4.att. Zinasanu vadiSanas loma visparéja vadiSanas teorija

Avots: Lando,l. Zinasanu vadisanas metozu pilnveidoSana organizacijas :promocijas darba kopsavilkums
doktora grada iegiisanai vadibzinatne, apaksnozare: uznéméjdarbibas vadiba. Riga: Latvijas Universitate, 2012,
23.lpp.

Zinasanu vadiSana ir kluvusi par aktualu izpétes objektu akadémiskaja lauka. Saprotot
organizaciju nepiecieSamibu péc kompetentiem specialistiem masdienu vidé, ko raksturo
zindSanu intensitate, ir izveidotas daudzas jaunas akademiskas programmas, kuras tiek pétita
zinadanu vadi$ana vai konkréti tas aspekti.?! Saskana ar I.Lando promocijas darbu, zina$anu
vadiSana ietver: zinaSanu pieauguma stimuléSanu, nozimigu (attieciba pret doto organizaciju)
aréjo zinu atlasi un akumuléSanu, zindSanu saglabasanu, klasifikaciju un to pieejamibas
nodroSinasanu, zinaSanu izplatiSanu un apmainu, izmantoSanu lietiSkajos procesos,
iemiesoSanu produktos, pakalpojumos, dokumentos, datu bazés un programmnodroSinajuma,
zinasanu novértésanu un izmantosanu, ka arf aizsardzibu.®?

Tiek uzskatits, ka Sisdienas biznesa un organizaciju pasaulé organizacijas macisanas
nozime ir Dbdtiska, jo spéja macities un organizacijas zinaSanu baze rada batiskas
konkurétspéjas prieksroctbas.?® Kaut arm organizacijas maci$anas parasti notiek caur

atseviskiem individiem, zinaSanam, ko personas apgust, ir jaieklaujas *“ par-individualaja”

81 Stoddart, L. Emerging Leadership Opportunities and New Roles for Knowledge Professionals. Business
Information Review. Vol.29, 2012, p.217.

82 Lando,l. Zinasanu vadisanas metozu pilnveidosana organizacijas. Promocijas darba kopsavilkums doktora
grada ieguSanai vadibzinatné, apaksnozare: uznéméjdarbibas vadiba. Riga: Latvijas Universitate, 2012,
23.1pp.

83 Dasgupta, M. Conceptual paper: Organizational Learning and Its Practices. SAGE Open, 2012: p.1.
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(supra-individual) Iiment, t.i., individa zinaSanam ir jablt ta ietvertam organizacija, lai ari
paréjie organizacijas biedri (darbinieki u.tml.) varétu tam pieklut ari tad, ja persona, kas Sis
zinasanas ir ieguvusi pirma, organizacija vairs nedarbojas.®

Raksturojot cilvékresursu planoSanu un izmantoSanu uznémumos, jamin tadi jédzieni ka
tikloSanas, uzticiba uznémumam, sadarbiba, darba vides ietekme un tamlidzigi. Tiek atzits, ka
prasmigu cilvéku pieejamiba ir batisks veicinoSs faktors stratégisko opciju izstradé, un tas
nozimeé, ka vadibai ir japievérS uzmaniba cilvékresursu auditam pasa uznémuma,
pieejamajiem cilvékresursiem arpus uznémuma un apmacibas iespéjam cilvéku prasmju
uzlaboSanai.85

Tikai atzistot un praktiski darbojoties ta, lai darbinieki maksimali tiktu iesaistiti
uznémuma darbiba, iespéjams pilna apmeérad izmantot cilvékresursu potencialu. lerobezotos
finandu resursu un plasas konkurences apstaklos, ar ko saskaras vairums mazo uznémeéju, Sis
var but izSkiroSais veiksmes faktors. Tapat uz cilvékresursu batisko lomu mazo uznémumu
darbiba norada fakts, ka mazu uznémumu pozitiva atSkiriba salidzindjuma ar vidéjiem un
lieliem uznémumiem ir cieSdka un neformalaka saikne ar klientu. Mazajiem uznémumiem
viena no konkurétspéjas priekSrocibam ar lielakiem uznémumiem ir tieSa un personiga
komunikacija, kura batisku svaru gust personéla prasmes, plasas zinadSanas par savas darbibas
nisu un tirgu kopuma (jo mazajos uznémumos mazak raksturiga darbinieku specializéacija) un

saskarsmes prasmes.

84 Argote, L. Organizational Learning Research: Past, Present and Future. Management Learning.Vol.42,
2011, p.440.

85 46. Stacey, R.D. Strategic Management and Organisational Dynamics. The Challenge of Complexity to ways
of thinking about organisations. 5th ed. Harlow: Prentice-Hall, 2007, p.55.
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4. UZNEMEJU PIEREDZES KVALITATIVAIS PETIJUMS

4.1. Pétijuma metodologijas un respondentu apraksts

Magistra darba ietvaros autore veica pétijumu, kura ietvaros tika intervéti mikro un

mazo uznémumu ipasnieki Latvija.

=> Pétijuma meérkis bija noskaidrot mazo uznémeéju uzskatus par vadisanu un planosanu

un pieredzi, planojot darbibu sava uznémuma.

2015.gada marta un aprili tika veiktas astonas daléji strukturétas intervijas ar

uznéméjiem, kuri ir fpaSnieki vai lidzipasnieki vismaz viena mikro vai mazaja uznémuma, kas

darbojas Latvija un ir bez arvalstu kapitala.

Nakamaja tabula ir apkopota informacija par respondentiem.

Informacija par respondentiem

4.1.tabula

Nr.p.k. Uznémuma Darbibas nozare Uznémuma vecums
veids
l.respondents |SIA Pétnieciskie pakalpojumi un 3 gadi
konsultacijas vadibas
jautajumos
2.respondents | Mikro Gramatvedibas pakalpojumi 8 gadi
uznémumi (3)
3.respondents |1) SIA 1) Tarisma pakalpojumi 1) 6 gadi
2) SIA 2) Auto noma 2) 5 gadi
4.respondents |SIA Automasinu rezerves dalu 4 gadi
tirdznieciba
5.respondents |SIA Energoobjektu blve un servisa | Vairak neka 20 gadi
sniegSana
6.respondents |1) SIA 1) Tarisma un sporta precu 1) 18 gadi
2) Mikro tirdznieciba (ieprieks — 2) 1 gads
uznémums saimniecibas preCu tirdznieciba)
2) Darzkopibas pakalpojumi un
darzkopibas precu
vairumtirdznieciba
7.respondents |SIA Graudkopiba 1 gads
8.respondents |SIA Buvdarbi 2 gadi

Avots: Autores apkopojums, pamatojoties uz magistra darba ietvaros veikto kvalitativo peétijumu —

padzilindtajam mazo uzpnémumu ipasnieku intervijam

Pétifjuma ietvaros tika ieklauti uznéméji, kuri darbojas dazadas nozarés, ka ari tika

nemts vera uznémumu vecums, lai tiktu intervéti uznéméji ar dazadu pieredzi. Kopuma tika
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apkopota vairdk neka 8 uznémumu pieredze stratégiskaja un planoSanas joma, jo vairaki
respondenti bija 1pasnieki vairak nekd vienam uznémumam un intervijas gaitd viniem tika
lGgts raksturot situaciju visos uznémumos, kuros vini darbojas.

Uznémumu darbibas vieta parsvara ir Riga, bet pétijuma tika ieklauti vairaki uznemumi
arT no citiem regioniem — viens no Gulbenes, viens no Aizkraukles novada un viens no
Carnikavas novada. Tomér janem véra, ka lielaka dala respondentu pakalpojumus sniedz visa
Latvijas teritorija, Iidz ar to juridiskas adreses atraSanas vieta ir tikai statistisks raditajs.

Intervijas bija daléji strukturétas. lepriekS tika sagatavota jautdjumu struktlra, kura
saturiski tika dalita tris blokos (skatit nakamo tabulu). Detalizétak interviju jautajumus skatit

1.pielikuma.
4.2.tabula
Padzilinato uznémeju interviju struktiira
Nr.p.k. |Bloks Témas Jautajumu
skaits
1 Informécija par Uznémuma veids un vecums 4
uznémumu Darbibas nozare
Darbinieku skaits
Respondenta statuss uznémuma
2 Stratégiska Stratégijas un planoSanas procesa raksturojums|>25
planosana uznémuma (atskirigs
uznémuma lesaistitie specialisti / darbinieki katra
lemesli stratégijas veidoSanai / neveidoSanai intervija)
Stratégiskas planoSanas gala rezultats
Stratégijas un planu maina laika gaita
SarezgTjumi planoSana
Informacijas avoti stratégiju un planu izstradée
Dazadu uznémuma procesu pakartosana planosanai
Paraugu izmantoSana, specialistu piesaistisana no
malas planosanas procesa
3 Uzskati par Drosibas sajlta par uznémuma nakotni >5
uznéméjdarbibas | Galvenie Skérsli uznéméjiem Latvija, planojot savu | (atskirigs
vidi Latvija darbibu katra
Informétiba par tirgu un konkurentiem intervija)

Avots: Autores apkopojums, pamatojoties uz magistra darba ietvaros veikto kvalitativo peétijumu —

padzilindtajam mazo uzpnémumu ipasnieku intervijam

Nemot vérad katra intervéjama atskirigo pieredzi, péc autores ieskatiem, kas pati ari
veica intervijas, nepiecieSamibas gadijuma respondentiem tika uzdoti papildus jautadjumi, lai
péc iespéjas precizak noskaidrotu respondentu pieredzi stratégiju izstradé un plano$ana

uznémumos. Lidz ar to kopéjais uzdoto jautajumu skaits katra intervija ir no ~35 un vairak.
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Interviju garums bija no 30 minatém lidz divarpus stundam, tomér katra intervija tika secigi
jautats par visam témam, nevienu neizlaizot, neatkarigi no sarunas ilguma. Nemot véra
respondentu atlauju, seSas no astonam intervijam tika ierakstitas audiokaseté, izmantojot
diktofonu. Paréjas divas intervijas tika veikti pieraksti to gaita. Péc ierakstitajam intervijam
tika veikti to transkripti — interviju parrakstisana no audio ieraksta datorraksta, un interviju
analizé tika izmantoti gan Sie transkripti, gan pieraksti no iepriekSminétajam divam
intervijam, kuras netika ierakstitas.

Raksturojot interviju gaitu, jaatzimé, ka intervéjamie atsaucigi atbildéja uz jautajumiem,
tomér bija jatams, ka par atseviskam témam vini vélas saglabat konfidencialitati. Kaut ari
respondenti labprat raksturoja savu kopéjo attieksmi un pieredzi stratégiju un dazadu planu
izstrade, ne visi mingja konkrétus merkus un planus, ko realizé vai cenSas sasniegt sava
uznémuma. Lieldka dala no viniem izvairijas no tadu jédzienu lietoSana ka stratégija,
stratégiskie virzieni un tamlidzigi, biezak atsaucoties uz planoSanu, planiem un idejam.
Gandriz visi no 8 intervéjamajiem sakotnéji planoSanu reducéja lidz finansialajiem planiem,
biezak raksturojot savu pieredzi naudas plismas un budzeta izstradé, bet mazak runaja par
savu uznémumu stratégisko virzibu un idejiskajiem mérkiem.

Tomer, detalizétak izjautajot par vinu pieredzi, vairakums no respondentiem atklaj, ka
vinu darbibas rezultats ir ne tikai finansialie raditaji, bet arT gan privati, gan stratégiski mérki.
L1dz ar to ir secinams, ka uznémumos notiek art stratégiska planoSana, tikai paSi uznéméji to
sadi neidentificé. Jauzsver, ka stratégiska planoSana nav pirmas asociacijas, ar ko respondenti
saista planoSanu sava uznémuma.

Tapat arT janorada, ka neviena no uznémumiem nav izstradata stratégija. Eksisté
atseviSku stratégisku lemumu kopums, kuri tiek pienemti atbilsto$as situacijas, tomeér tie
netiek identificéti ka lielakas un visaptveroSas stratégijas sastavdalas.

Visi no aptaujatajiem atzist, ka vinu uznémuma/—os nepastav rakstiskas stratégijas. Visi
intervéjamie atzist, ka eksisté noteikts ideju kopums (‘“uzmetums”, “matrica”), kas ir
“uznemuma vadibas galva”, tomér Sis idejas netiek apkopotas rakstiski, k& ari netiek
detalizéti izstradatas. Neviens no respondentiem ari neizjat izstradatas stratégijas trikumu,

uzskatot, ka maziem uznémumiem tas ir “parak smags process”.

4.2. Stratégijas formuléSana, mérku sakotngja izstrade
Intervéjamajiem tika lugts atsaukt atmind uznémuma dibinaSanas bridi un to, ka sakuma

tika noteikts uznémuma darbibas virziens un mérki. Respondentu atbildés vérojamas Sadas
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tendences:

1) pirms uznémuma dibindSanas vai td sakumposma dibinatajiem / ipasSniekiem ir
skaidra ideja, ko tie vélas realizét —“Mums bija idejas saisttba ar tiarismu, ko darit.
Uztaistjam uznémumu un sakam nemties — medit klientus. Biznesa planu nebija.” [3.resp] vai
“Pie uznémuma dibindsanas briza mums bija loti skaidrs, ko vélamies sasniegt, bet més
neplanojam kaut kadas piecgadés” [1.resp.];

2) realizéjama ideja ir skaidri definéta, bet netiek formuléta rakstiski vai izvérsta plasak,
ka arT netiek noteikti termini tas realizéSanai —“Man nebija ta pa punktam. Man bija visparigi.
Pats es prieks sevis zindju, jo es pats no sakuma biju ari viens darbinieks. Es ari pats sev
prezentéju, es zinaju, ko es gribu sasniegt.” [4.resp.];

3) lielakaja dala gadijumu tiek formuléti tikai finanSu meérki — “Sakuma ir obligati
nepiecieSama naudas plisma. lenakumus nevar paredzét, bet izdevumi gan ir jauzliek uz
papira.” [2.resp.] vai “Mes esam tirdzniectbas un servisa uznémums, tad art attiecigi més
nospraudam apgrozijumu un pelnu” [4.resp.];

4) uznémeji jauna uznémuma darbibu saista ar savu iepriek$ejo profesionalo pieredzi,
kas gandriz visos gadijumos ir vai nu pilniba vai daléji saistita ar jauno uznémeéjdarbibu.
Respondenti uz to balstas, pienemot Iémumus un izvirzot mérkus — “Vini saka stradat, darit
tos darbus, ko vini mak, un nondca lidz tam, ka vajag uznémumu” [5.resp.] un “Més ta ka jau
zindajam (planus un mérkus — autore), jo més tur stradajam.” [6.resp.].

Respondentu teiktais lauj secinat, ka uznémumu dibinasanas posma uznémeéjiem ir vaji
izstradata topo$a uznémuma stratégija un parsvara ir vérojama turpmakas darbibas plano3ana,
balstoties uz savam zinaSanam un iepriekséjo pieredzi. Uznéméjiem ir skaidra vizija un mérki,
kadel vini uzsak attiecigo saimniecisko darbibu, bet netiek precizi formuléti veidi to
sasniegSanai, ka art netiek noteikti konkréti parskatami termini. Tiesa, tas nenozimé, ka sadi
detalizéti plani neeksisté vispar — lielaka dala respondentu atzist, ka tas tika pardomats un
apsverts, bet nebija izstradats detalas. Lidz ar to nav iespéjams apgalvot, ka uznémumiem to
dibinaSanas bridi stratégijas nav. Ta eksisté mutvardu, idejiskd forma, un situacijas, kad
uznémuma dibinaSana ir iesaistits vairak neka viens cilvéks, ta tiek savstarpéji apspriesta.
Tomér janorada, ka lielakoties stratégija tiek saprasta ka visparigs virziens, “kura iet”, nevis
savstarpeji saistitu un izrietoSu lemumu kopums.

Detalizétak respondenti pievérsusies finansialo mérku definéSanai, tomér attieciba pret
tiem nav viennozimiga attieksme — divi respondenti atzist, ka finansiala planoSana ir obligati
nepiecieSama, uzsverot naudas plismas parskatu nozimi. Respondents, kura uznémums

nodarbojas ar gramatvedibas pakalpojumu sniegSanu, ir strikti parliecinats par ienakumu un
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izdevumu aprékinasanas nepiecieSamibu jau pirms uznémuma dibinasanas, tomeér paréjie
respondenti to neuzskata par obligatu nepiecieSamibu, kaut art atzist, ka finansialie mérki tika
noteikti. Parsvara tiek noteikts sasniedzamais apgrozijums un pelna, kaut ari vienlaicigi tiek
uzdots jautajums: “Ka jauns uzpémums var paredzet apgrozijumu? Ta ir zilésana kafijas
biezumos, bet, kas notiek talak, to neviens nezina.” [3.resp.].

Vairaki respondenti norada, ka precizi izstradati plani uznémuma sakumposma ir vairak
vajadzigi gadijumos, kad ir nepiecieSamiba sanemt aréju finanséjumu. Tris respondentiem ir
bijusi saskarsme ar “Altum” programmam uznémeéjiem, un gan viniem, gan ari tiem
respondentiem, kuri “Altum” nav izmantojusi, atskiras viedoklis par finanséjuma sanemsanai
izstradato planu lietdertbu. Kaut art viens respondents nordda, ka tas ir labs veids pasam
uznéméjam ari sev izprast situaciju, tris uzskata, ka ta ir vairak formalitate — “Zas bija vairak
“Altum”, nevis prieks manis. Kad es to taisiju, es domdju, ko es varétu no ta iemacities.
Principa tur bija skaisti viss sarakstits, bet nebija gluzi ta.” [6.resp.]. Sada attieksme
apstiprina secinajumu, ka uznéméji neuzskata, ka detalizétu stratégiju un planu izstrade
viniem personiski ir nepieciesama uznéméjdarbibas sakumposma. Sadu planu izstrade
parsvard notiek aréja spiediena rezultata, tomér ta netiek izmantota k& noderigs lidzeklis

planosana.

4.3. Planosanas pielagoSana situacijas izmainam

ArtT raksturojot Sibriza situaciju uznémuma, respondenti vairas lietot jédzienu
“stratégija”, biezak atsaucoties uz planiem, idejam, aprékiniem. Tikai divi respondenti atzist,
ka vinu uznémumam ir formuléta misija un vizija, turklat ta ir bijusi apzinata un jégpilna
nepiecieSamiba — “Meés pasi prieks sevis nodefinéjam, kapec més Seit esam un ko tad més Seit
daram. Meés Seit esam tadel, lai més bitu tie cilvéki, pie kuriem ir jagriezas. Ja tev vajag to
produktu, ko més piedavdjam, tu zini, ka tev jagriezas pie mums, jo més esam tie, kuriem biis
vislabakais serviss, vislabaka attieksme. ”’[4.resp.].

Paréjie intervéjamie noradijusi, ka vinu uznémuma misija, Vvizija un mérki netiek
definéti vai arf, ja ir — tad tas netiek noradits ka butisks véra nemams faktors, kas nozimigi
ietekmétu uznémuma stratégisko vadibu. Turklat janorada, ka ir vérojama tendence saistit
misiju un viziju ar uznémuma télu un klientu piesaistisanu — “Patiesiba, diezgan godigi, més
neesam tik bagati, lai algotu PR vai marketinga dalu” [4.resp.] un “Mes pat isti
nereklaméjamies. Mdajas lapa, kas ir sapeléjusi un kurai es censos piekerties. Bet ta, ka més

skali reklametos, né. Lidz ar to tas vizijas, misijas, marketinga bla bla bla...” [5.resp.].
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Tomeér respondentu atbildes liecina par to, ka, kaut arT vini precizi nespéj identificét, ka
viniem batu formuléts stratégiskais virziens un kura bridt tas tika darits, tomér viniem tas ir
skaidri saprotams. Respondenti vienlaicigi gan atzist to, ka viniem nav vizijas un misijas, gan
ari norada, ka zina loti skaidri un spéj pasi sev to identificét — “Jauzdod sev jautdajumi. Ko tu
velies darit? Kadu vélies rezultatu?” [2.resp.] vai “Es zinu savu galamérki péc 20 gadiem.”
[6.resp.]. Lidz ar to var secinat, ka analizétajlem mikro un mazajiem uznémumiem vinu
stratégiska virziba ir skaidra, bet ta ir ideju forma un netiek formuléta rakstiski lidzigi, ka tas
vérojams, analizéjot respondentu stastito par stratégiju izstradi uznéméjdarbibas sakuma. Ari
stratégiskos planus respondenti neveido, ne dibinot uznémumu, ne Vvélakos ta attistibas
pOSMOS.

Sada situacija nav skaidrojama ar uznémeéju nezinaSanu vai neprofesionalitati. Vairaki
respondenti atzist, ka ir studéjusi un intereséjuSies par stratégisko vadiSanu un stratégisko
planu izstradi, tomér to neveic, jo nesaskata nepiecieSamibu péc tas maza uznémuma: “Es
tadai liekai papiru radisanai vienkarsi neticu. Tas ir vajadzigs lielajiem uzpémumiem. [...]
Mums divata, sézot vienam otram preti, tads papirs neradis nekadu pienesumu.” [1.resp.].
Intervéjamie norada, ka vinu uznémuma stratégiskas planosanas zina ir pietiekami ar to, kas
viniem ka uznémumu Tpasniekiem un vaditajiem ir “galva”, ka ari stratégiska vadisana nereti
tiek saistita ar konkrétiem procesiem, ar ko uznémums saskaras — “Strategijai jabit
konkrétam uznémumam konkrétas lietas konkréta bridr.” [1.resp].

ArT lagti atbildét uz jautajumu, vai precizi izstradatas stratégijas trakums ir kadreiz
radijis kadas problémas vai kavéjis uznémuma darbibu, neviens no respondentiem neatzist, ka
Sadas situacijas ir bijusas. TieSi pretéji, atseviski respondenti norada, ka detalizéta stratégija
var bit ierobezojosa un uznémuma darbibu kavéjoSa — “Tu pats sev uzliec stikla biriti un
pasaki, ka neko vairak nevari.” [1.resp.].

Kopuma jasecina, ka uznéméju pieeja stratégiskajai planosanai ir elastiga, atkariga no
konkrétam situacijam un neformala. Kaut ari paSi sev uznéméji ir definéjusi galvenos
stratégiskos virzienus un principus, tie netiek formalizéti un izmantoti talaka sadarbiba ar
darbiniekiem un klientiem jeb — par Siem virzieniem netiek informétas treSas puses, ja vien
péc ta nav nepiecieSamibas attiecigaja bridl. Tomér stratégiska planoSana uznémumos notiek,
un saskana ar galvenajiem uzstadijumiem un virzieniem tiek noteikti taktiskie plani —
“Sakuma ir stratégiskais domu lidojums, ko més gribam darit, uz kurieni mums ir jaiet. Un
tad atbilstosi izriet ari taktiskie plani — dodam uzdevumu cilvekiem, termini, viss kopd ar
viniem tiek saplanots.” [5.resp.].

Raksturojot finansialos mérkus, respondenti ir bijusi daudz precizaki un skaidraki neka
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attieciba uz stratégiskajiem mérkiem. Vairums no viniem atzist, ka uznémuma ir skaidri
noteikti sasniedzamie finansu mérki, un ir vérojamas vairakas tendences:

visos analizétajos uznémumos tiek noteikti finanSu mérki noteiktam periodam
(parsvara — gadam, bet atseviskos uznémumos notiek ari ceturksnu planu sagatavoSana, retak
— ménesa vai dienas plans);

visbiezak tiek noteikts sasniedzamais apgrozijums un pelna, tomér atseviskos
gadijumos respondenti plano ari Kklientu skaitu un maksimalo apgrozijumu, ko nedrikst
parsniegt (attiecas uz mikrouznémumiem);

ir regulara nepiecieSamiba planus parskatit un mainit atbilstosi situacijai;

finanSu mérku izstradasana notiek, balstoties uz iepriek$éjo periodu raditajiem.

At3Kirtba no stratégiskajiem planiem finandu plani tiek apkopoti rakstveida. To tap3ana
atsSkiras dazados uznémumos. Viens respondents noradija, ka vinu uznémuma tiek veidoti
dienas, ceturkSna un gada plani, turklat atseviskiem darbiniekiem ir atseviski plani. Viens
respondents noradija, ka veido gan ceturksna, gan gada planus. Savukart lielakaja dala paréjo
uznémumu tiek veidoti tikai gada plani. To, ka vina uznémuma finansu plana nav, atziméja
tikai viens intervéjamais. Tomér kopuma vérojama pozitiva attieksme pret finanSu meérku
definéSanu, kaut gan jaatzimé, ka atseviskos gadijumos uznéméji, kaut ari veic plasaku
stratégisko planoSanu, tomér to par tadu neuzskata, pieméram, pie finanSu mérkiem pieskaitot
art tirgus segmentésanu, pakalpojumu grozu izstradi un citus aspektus.

Planu veidoSana batiski atskiras arT katra uznémuma iekSiené atkariba no sféras, kura
tiek veidoti plani, pieméram, intervéjamais, kura uznémums nodarbojas gan ar buvniecibu,
gan apkalpoSanas servisu, gan paSu projektiem, atzist, ka nostadnes visas trijas nozarés
atskiras — “Ja runa ir par bivniecibu, tad tas ir vairak vélama forma, kadam ir jabit
apgrozijumam, personalam, lai segtu uzmaksas un nopelnitu. [...] Ja runa ir par ekspluataciju
un servisu, tad viss ir loti vienkarsi — ir jau noslégti ligumi un naudas plisma ir viegli
paredzama. Tad vairak tiek stradats pie izmaksam. Ja runa ir par pasu projektiem [...], ir
zinams ienakumu apjoms. Izejot no ta, tad rekinam, vai investicijas atmaksasies.” [5.resp.].

Interviju gaitad uznéméjiem lGdza arf raksturot, vai un cik biezi jau sagatavotajos planos
ir nepiecieS8amas un tiek veiktas izmainas. Visi intervéjamie atzina, ka plani laika gaita tiek
mainiti. Kaut arT uznéméji min dazadus iemeslus, kapéc ir nepiecieSamas izmainas, lielakoties
respondenti atsaucas uz aréjas vides faktoriem — “Mainas tirgus, mainas ekonomiska situacija
[...] Dala lielo klientu savelk jostas un pasaka, ka vini ielien pagridé un véro, kas notiks.”
[1.resp.].

Tiesa, otrs biezdk minétais iemesls, kapéc respondenti uznémumos veic izmainas
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stratégiskajos u.c. veida planos, ir paSu vaditaju uzskatu maina. Tomér interesanti, ka ar1 Sadu
stratégisko planu mainu intervéjamie parasti saista ar aréjiem céloniem — “Plani mainas,
atkartba no dzives situacijas korigéjas. Apskatamies So, ir idejas. Paméginam — nestrada.”
[8.resp.]. Intervéjamie atzist, ka atseviskos gadijumos plani tiek mainiti, ja ir redzams, ka
esoSie plani nesniedz ceréto atdevi, tomér tas notiek post factum jeb kad jau ir guts negativs
rezultats: “Mes meéginam iet stratégisko virzienu un skatamies, ka tas galigi nestrada. [...]
Tirgus dzivo savu dzivi, bet jamainas ir mums. Tad domajam, ko mes varétu darit talak.”
[1.resp.]. Sada pieeja — izstradat planus péc eksperimentéSanas tirgll — kaut ar netiek atzita
visas intervijas, tomeér ir netiesi vérojama lielakaja dala no tam. Uznéméji aptaujatajos mikro
un mazajos uznémumos nevadas péc strikti izstradatiem planiem, bet vairak orientéjas uz
tirgus situacijas véroSanu un planu pielagosanu izmainam taja. Atseviski respondenti pat
atzist, ka biezo izmainu dé| ilgtermina planus mikro un mazajos uznémumos vispar nav
iespéjams izstradat, jo apstakli mainas parak biezi — “Mans princips ir méginajumi
klidoties.” [2.resp.].

Vel viens nozimigs iemesls planu mainai ir to pielagoSana uznémuma attistibas
tendencém. Kaut arT izsakot to citos vardos, intervéjamie atzist, ka plani mainas uznémuma
attistibas ciklu mainas dél, ka ar vaditaju pieredzes un profesionalitates aug3anas dél. Sis tiek
uzsverts ka nozimigs aspekts vairadkas intervijas, un uz to netieSi norada art apstaklis, ka visi
intervéjamie atzist, ka gandriz vienpersoniski (vai sadarbibd ar otru partneri) veic visu
stratégisko planu izstradi. Viens no intervéjamajiem atzist: “Pati planoSana klist
kvalitativaka, jo pati vadiba, dalibnieki reali strada un nav vairs vienkarsi dalibnieki. Vini art
macas.” [5.resp.].

Batisks faktors, kas ietekmé stratégisko planu izstradi, ir vésturisko datu esamiba par
uznémuma iepriekSéjo periodu raditajiem. Ja salidzina intervéjamo pieredzi, dibinot
uznémumus, un pieredzi vélaka vadisana, vérojams, ka intervéjamajiem vieglak raksturot to,
kada veida vini veic planosanu, kad uznémums jau ir vismaz gadu darbojies. Atbildes par
planosanu nakamajos uznémuma attistibas posmos ir precizakas, detalizétakas un
parliecinoSakas, neka raksturojot planu izstradi pirms uznémuma dibindSanas vai ta darbibas
sakumposma.

Intervéjamo atbildés iespéjams identificét vairdkas lidzibas un atSkirihas starp
planosanu sakumposma un vélakajos posmos:

uznémuma Vvélakajos attistibas posmos gandriz visi vaditaji veic finanSu planu
aprékinus atskiriba no sakumposma, kad ir vérojama lielaka orientacija uz ideju;

gan sakumposma, gan vélakajos attistibas posmos liela nozime ir vaditaju
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profesionalajai pieredzei un zindSanam — to nozime ir vienlidz augsta visos planoSanas
periodos;

sakumposma neviend no pétitajiem uznémumiem netiek veikta planoSana uz
noteiktu periodu, atskirtbd no nakamajiem attistibas posmiem, kur visos uznémumos tiek
noteikti finansialie mérki uz noteiktu laika posmu;

vélakajos attistibas posmos batiska nozime ir uznémuma iepriekSéjo periodu
raditaju analizei, kas nav iespéjama uznémuma sakumposma;

planu izstrades detalizétiba pieaug lidz ar uznémuma vecumu.

4.4. Planosana iesaistitie cilvékresursi

ArT planu izstrade iesaistito cilvéku loks daléji atSkiras atkariba no ta, kada veida plani
un kura attistibas posma tiek veidoti. Visi intervéjamie atzist, ka uznémuma dibinaSanas
sakumposma stratégiskas planoSanas izstradé piedalijuSies vieni paSi vai kopa ar otru
ipasnieku. To, ka ir izmantotas konsultacijas ar specialistiem vai pieredzes apmaina ar citiem,
nenoradija neviens. Uznémumam Kkl|Gstot vecakam, ka ari — kas ir nozimigs faktors —
piesaistot Vél citus cilvékus, informacijas apmaina kllst daudz plasaka, tomér tas nenozime,
ka stratégisko planu izstrade tiek iesaistits vairak cilvéku. Intervijas liecina, ka gandriz visos
uznémumos vaditaji atbalsta darbinieku informéSanu, tomér limitéta apjoma. Ja uzpémumu
darbibas sakumposma informéacijas plisma notiek minimala, ar laiku ta paplasinas. Ka norada
viens no intervéjamiem, viens no stratégiskajiem léemumiem bijis veidot atvérta tipa biroju
brivai informacijas apmainai starp vadibu un darbiniekiem. Cits respondents atzist, ka
informacijas apmaina ar darbiniekiem notiek ikdienas darba, un tam ir butiska loma
uznémuma attistibad. Tomeér neviens no aptaujatajiem nemingja, ka sada informacijas apmaina
nozimé ari plasaku dah$anos ar uznémuma stratégiskajiem planiem uznémuma ieksiené.
Vaditaji norada, ka informaciju, ko sanem no darbiniekiem, biezi izmanto stratégisko planu
izstrade — “Es apspriezu ar meiteném tiesam daudz — gan planus, gan, ka mes atnakam, es
vienmeér prasu vinu viedokli. Lemumu pienemu tapat es, bet meitenes Sad tad izmet kadu loti
labu domu.” [6.resp.]. Janorada, ka vairaki intervéjamie arf atzina, ka apzinati nesniedz visu
informaciju darbiniekiem, jo parak briva informacijas pieejamiba saskata draudus vai ir
saskaruSies ar noteiktam problemam pagatné — “Detalas neinforméjam. Esam
apdedzinajusies. Aiziet prom darbinieks ar visu informaciju galva.” [5.resp.]

Darbinieki parsvara tiek iesaistiti ikdienas operativo planu izstrade, un informacija, ko

sada veida iespéjams iegat, tiek izmantota stratégisko planu izstradé. Lidz ar to iespéjams

56



secinat, ka stratégiskaja vadiba, uznémuma klGstot vecakam, IEmumus pienem vadiba, tomér
paplasinas tai pieejamo informéacijas avotu apjoms.

Aprakstot informacijas apmainu planosana, intervéjamie visbiezadk to raksturojusi ka
neformalu apsprieSanos un atziméjusi, ka Sada pieeja ir vislabdkd maziem uznémumiem:
“Sanakam kopa, panemam alus kausu un apspriezam idejas.” [3.resp].

Lagti paust savu attieksmi pret konsultantu piesaistiSanu, vairums uznéméju ir
noskanoti pozitivi, tomér salidzinoSi retais Sadas iespéjas ir izmantojis. Loti biezi intervéjamie
norada, ka ir piesaistijusi gramatvezus vai juristus, tomér attieciba uz konsultantu
piesaistiSanu stratégiskajai planoSanai ir bijusi atturigaki. Tiesa, neviens no intervéjamajiem
nepauda negativu attieksmi pret to. Atseviski respondenti pat uzsvérusi Sadu ieteikumu no
malas lielo nozimi — “Pasa sakuma man loti palidzéja pazina [autore — kas nodarbojas ar
uznémumu konsultésanu]. Kad més planojam, ko un ka darit, diezgan daudz informacijas
vina man deva.” [6.resp.] un “Ir japrot novertet zinasanas no arpuses, jo tas ir létakas neka

pasu klidas” [2.resp.].

4.5. NepiecieSamas zina$anas un prasmes

Lagti raksturot, kadda veida zinaSanas un spéjas vaditajiem ir nepiecieSamas, lai varétu
veiksmigi planot sava uznémuma darbibu, intervéjamie mingjusi tadas 1paSibas ka vélme
macities, logiska domaSana, sistematiska pieeja, motivacija un spéja stradat stratégiski,
izpratne par uznémeéjdarbibu.

Jaatzimé, ka intervijas neparadas viedoklis, ka uznéméjiem ir japiemit kadam
konkrétam zinaSanam vai izglitibai, pieméram, gramatvediba un finansés, attiecigaja nozaré
u.tml. Vertéjot prasmigu “planotdju” un “vaditaju”, uznéméji vairak tiecas raksturot vinam/-ai
nepiecieSamas prasmes un domasanas stilu, mazak orientéjoties uz zinasanam. Minétas ar1
vaditaju prasmes darba ar cilvékresursiem un to vadiSanu, ka art komunikacijas prasmes:
“Cilvékam noteikti jabiit iejiitigam, saprotosam ari pret darbiniekiem, bet tai pasa laika art
noteikti jabiit stingram. Ir jazina ta robeza. Ir jabiit kontaktam ar darbiniekiem, jo es uzskatu,
ka darbinieks ir tas, kas man palidz pelnit naudu. Tas tieSam ir atmaksdjies. Tas ir viens no
svarigakajiem.” [7.resp.] Minétas ari dazadas personiskas iezimes — mérktieciba, spéja dzivot

un domat planveidigi, neatlaidiba.
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5. UZNEMEJU PIEREDZES KVANTITATIVAIS PETIJUMS

5.1. Uzpémeju aptaujas metode un respondentu raksturojums

Magistra darba ietvaros laika posma no 2015.gada 23.aprila Iidz 1.maijam tika veikta
Latvijas uznéméju aptauja. Taja tika izmantota CAWI (computer assisted web interviewing)
jeb internetaptaujas metode — autore apkopoja publiski pieejamas uznémumu e—pasta adreses,
kas ir noraditas 1188 vai uzpémumu majas lapas, un izsatija kopuma 1600 e—pastus uz
uznémumu e—pastu adresém ar ligumu piedalities aptauja. Respondenti 1188 uznémumu datu
baze tika izveléti pec nejausibas principa — sakotnéji tika izvéléta katra treSa nozare, tad no tas
katrs treSais uznemums, kuram ir noradita e—pasta adrese vai majas lapa.

Izlases otraja etapa, kad tika konstatéts, ka ir nepiecieSams apkopot papildus e—pastu
adreses, izlasé tika ieklautas tas nozares, kuras netika izvélétas pirmaja etapa. Uznémumiem
nosutita e—pasta ievadteksta tika aprakstits pétijuma mérkis, minéta autore, noradita saite uz
aptaujas anketu, ka art sniegta kontaktinformacija, kur vérsties neskaidribu gadijuma. Ta ka
pétijuma autorei nebija pieejama informacija par uznémumu lielumu (darbinieku skaitu un
apgrozijumu), uzaicinajumi piedalities aptauja tika izsatiti visiem izlase iekluvuSajiem
uznémumiem. Balstoties uz LR Centralas statistikas parvaldes datiem, tika pienemts, ka péc
nejausibas principa veidota izlasé uznémumu ipatsvaram péc to lieluma nevajadzétu butiski
atSkirties no generala kopuma sadaltjuma, tatad aptuveni 9/10 respondentu batu jabat mikro
un mazajiem uznémumiem. Lai datu analizes gaita varétu klasificét uznémumus péc to
lieluma, aptaujas anketa tika ieklauti jautajumi par uznémumu darbinieku skaitu (domati pilna
un nepilna laika darbinieki, bet ne arStata darbinieki), ka arT uznémuma apgrozijumu. Atbilzu
varianti tika veidoti, balstoties uz Eiropas Komsijas regula Nr.800/2008 ietverto mikro, mazo
un vidéjo uznémumu sadaltjumu.

Uz aptaujas jautdjumiem tieSsaisté atbildéja 88 respondenti, un aptaujas atbildétibas
[Tmenis ir 5.5%.

= Aptaujas mérkis bija noskaidrot, vai mazajos uznémumos tiek izstradatas stratégijas,
kada veida stratégijas (planotas vai arkartas stratégijas) prevalé uznémumu planosana,
kadi meérki un uz cik ilgu laika posmu uznémumos tiek noteikti, ka ar7 kadi faktori tiek
nemti véra uznémumu darbibas planosana.

Aptaujas anketa saturiski tika veidota sados blokos:

1) informacija par uznémumu — dibinasanas gads, juridiska forma, darbinieku skaits,
apgrozijums, darbibas nozare saskana ar NACE klasifikaciju, darbibas vieta/-s;

2) uznémuma stratégijas un mérku raksturojums;

3) faktori, kas tiek nemti véera uznémuma darbibas planosana.
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TreSais bloks tika izstradats, balstoties uz D.Hambrika un J.Fredriksona izstradato
“stratégijas dimanta” modeli. Autore, izmantojot iepriekSminéto modeli, sastadija sarakstu ar
faktoriem, kas var tikt izmantoti uznémuma stratégijas izstradé, un lidza respondentus
atzimét, cik liela méra vini tos nem véra uznémuma darbibas planoSana. Aptauja tika
novértéta ari D.Hambrika un J.Fredriksona identificéta uznémumu stratégijas ekonomiska
logika. Respondentiem tika llgts izvéléties no 4 apgalvojumiem vienu un noradit, kur§ no
tiem vislabak atbilst vinu uznémumam. Ja respondenti nespéja sava uznémuma darbibu
identificet neviena no piedavatajiem apgalvojumiem, vini varéja sniegt paSi savu
raksturojumu.

Aptaujas anketa tika izmantots art M.Kéarpentera un V.Sandersa adaptétais H.Mincberga
stratégiju modelis, kura identificétas planotas un arkartas stratégijas, no kuram sastav
uznémuma reali Tstenotd stratégija. Lai noskaidrotu, kada wveida stratégijas Latvijas
uznémumos biezak izplatitas, respondentiem tika minéti divi pretéji apgalvojumi par to, kada
veida stratégijas uznémumiem médz bat raksturigas — planota (apgalvojums A “Lielaka dala
[Emumu masu uznémuma ir iepriek§ planoti un rlpigi izsvérti”) vai arkartas stratégija
(apgalvojums B “Lielaka dala IEmumu masu uznémuma tiek pienemti spontani, balstoties uz
tabriza situaciju un izmainam pasa uznémuma vai tirg”). Nemot véra faktu, ka uznémumos
Istenotas stratégijas tiek veidotas ka abu iepriekSminéto stratégiju formu apvienojums,
respondentiem netika l0gts izvéléties tikai vienu vai otru apgalvojumu. Ta vieta
respondentiem tika piedavata skala no 1 lidz 10, kur 1 — uznémumam pilniba atbilst
apgalvojums A, un 10 — uznémumam pilniba atbilst apgalvojums B, un respondenti varéja
atzimét jebkuru skaitli skala.

Detalizétak aptaujas anketas jautdjumus skatit 2.pielikuma. Datu apstrade un analize
tika veikta, izmantojot IBM SPSS 17.0 versiju. Nakamaja tabula ir apkopota galvena
demografiska informacija par respondentiem.

5.1.tabula

Uznémumu aptaujas galvenie socialdemografiskie raditaji

Skaits (n) Procentualais Tpatsvars

Uznémuma dibinaSanas gads

1991 - 2000 19 22
2001 - 2010 28 32
2011 - 2015 17 19
Nav atbildes 24 27

Tabulas turpinajums nakamaja lappuse.
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5.1.tabulas turpinajums

Skaits (n) Procentualais Tpatsvars
Uznémuma juridiska forma
IK 2 2
SIA 84 96
ZS 1 1
Nav atbildes 1 1
Darbinieku skaits
Mazak neka 10 58 66
2 No 10 lidz 49 25 28
50 un vairak 25 6
Uznémuma apgrozijums
Lidz 2 000 000 EUR gada 62 71
No 2 000 000 lidz 10 000 000 11 13
EUR gada
Virs 10 000 000 EUR gada 5 6
Nav atbildes 10 11

Avots: autores aprékini, izmantojot autores veiktas Latvijas uznémumu aptaujas datus.

2015.gada aprilis. Baze: visi respondenti (n=88)

Ka liecina apkopotie aptaujas dati (skatit 5.1. tabulu), pétijuma piedalijusos uznémumu
sadalijums péc to dibinasanas gada ir salidzinoSi vienmérigs — visbiezak (32%) uznémumi
dibinati laika posma no 2001.gada lidz 2010.gadam, un nedaudz retadk (22%) uznémumu
dibindSanas gads ir bijis lidz 2000.gadam. Absolatais vairakums uznémumu péc to juridiskas
formas ir sabiedribas ar ierobezotu atbildibu.

Vairakums no uznémumiem ir ar salidzinoSi mazu darbinieku skaitu (58% ir mazak
neka 10 darbinieku, un vél 25% — no 10 lidz 49 darbiniekiem), ka art apgrozijumu (62% — lidz
2 milj.EUR gada), kas, veicot aptauju, tika ari sagaidits, nemot véra lielo mikro un mazo
uznémumu Tpatsvaru Latvija. Aptauja apkopotie dati par darbinieku skaitu un apgrozijumu
tika izmantoti, lai klasificétu respondentus mikro, mazajos un vidéjos/ lielos uznémumus. 5.2.
tabula apkopots aptaujas datu (apkopoti dati par tiem uznémumiem, kuru parstavji noradija
gan darbinieku skaitu, gan apgrozijumu uznémuma) un LR CSP datu salidzinajums par mikro

/ mazo un vidéjo / lielo uznémumu procentualo sadaltfjumu.
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5.2.tabula

Uznémumu 1patsvars péc to liecluma

Uznémumu Tpatsvars aptauja | Ekonomiski aktivo vienibu
(%) Tpatsvars Latvija (%)
Mikro / mazie uznémumi 87 98
Vidéjie / lielie uznémumi 13 2

Avoti: autores aprékini, izmantojot autores veiktas Latvijas uznémumu aptaujas datus (2015.gada aprilis.
Baze: visi respondenti (n=88)) un autores parrékins, izmantojot LR CSP datus “Tirgus sektora ekonomiski
aktivas statistikas vienibas statistiskajos regionos, pilsétas un novados sadalijuma pa lieluma grupam,
uznemejdarbibas  formam  un  galvenajiem  darbibas  veidiem  (NACE  2.red).  Pieejams:
http://data.csb.gov.lv/ipxweb/lv/uzreg/uzreg _ikgad 01 skaits/SR0043.px/?rxid=cdcb978c—22b0-416a—aacc—
aa650d3e2cel (sk. 03/03/2015)

Datu apkopojums liecina, ka aptauja piedalijas procentuali vairdk vidéjo / lielo
uznémumu parstavju, neka ir to procentualais ipatsvars valsti. Tiesa, absolGtais vairdkums
aptaujato, ka art ekonomiski aktivo vienibu Latvija ir klasificejami ka mikro vai mazie
uznémumi: attiecigi 87% no magistra darba ietvaros aptaujatajiem uznémumiem un 98% no
ekonomiski aktivajam vientbam Latvija 2013.gada.

Janorada, ka izlases datu novirze no generalas kopas raditajiem batiski neietekmé datu
analizes kvalitati, jo, analizéjot respondentu atbildes par planoSanu un stratégiju izstradi vinu
uznémuma, vera tiek nemtas tikai to respondentu atbildes, kuru uznémums ir klasificeéjams ka
mikro vai mazais uznémums.

Ja salidzina aptaujas rezultatus par uzpnémumu darbibas regioniem ar LR Centralas
statistikas parvaldes datiem par ekonomiski aktivo vienibu skaitu statistiskajos regionos
(skatit 5.3. tabulu), vérojams, ka atSkiribas starp aptaujas datiem un LR CSP raditajiem
neviena statistiskaja regiona neparsniedz 4%. Vislielakas atSkiribas ir Latgalé (5% no visiem
aptaujatajiem uznémumiem un 9% no ekonomiski aktivajam vienibam Latvija) un Kurzemé
(attiecigi 15% un 11%), bet paréjos regionos atSkiriba ir no 2% (Riga un Zemgale) lidz 3%
(Pieriga un Vidzeme). Lidz ar to jasecina, ka izlases dati regionalaja griezuma batiski
neatSkiras no generalas kopas raditajiem. Tatad izlases dati ir attiecinami uz uznémumiem

visa Latvijas teritorija.
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5.3.tabula

Uznémumu ipatsvars statistiskajos regionos

Uznémumu Tpatsvars aptauja | Ekonomiski aktivo vientbu*
(%) Tpatsvars Latvija (%)
Riga 49 47
Pieriga 11 14
Vidzeme 11 9
Kurzeme 15 11
Zemgale 8 10
Latgale 5 9
Nav atbildes 2 -

* individualie komersanti, komercsabiedribas, zemnieku saimniecibas

Avoti: autores aprékini, izmantojot autores veiktas Latvijas uznémumu aptaujas datus (2015.gada aprilis.
Baze: visi respondenti (n=88)) un autores parrekins, izmantojot LR CSP datus “Ekonomiski aktivas statistikas
vienibas  statistiskajos  regionos, republikas pilsétas un rajonos 2004. — 2008.g.” Pieejams:
http://data.csb.gov.lv/pxweb/lv/uzreg/uzreg _ikgad 01 skaits/SR0010.px/table/tableViewLayoutl/?rxid=cdcb9
78¢—22b0—416a—aacc—aa650d3e2cel (sk.02/05/2015)

5.2. Stratégijas novértéjums mazajos uznémumos

5.2.1. Stratégiju veidi mazajos uznémumos

Viens no pétijuma priekSmetiem ir stratégijas mazajos uznémumos — vai tadas tiek
veidotas, un, ja tiek, tad kada forma stratégijas tiek definétas — rakstiski vai tikai ideju veida.
Uznémeéju pieredzes kvalitativaja pétijuma veiktas intervijas ar uznémumu ipasniekiem liek
secinat, ka lielakaja dala mazo uznémumu stratégijas tiek veidotas, bet tds nav taustama
(rakstiska) forma. Lielaka dala intervéjamo noradija, ka vinu uznémuma/-os stratégijas ir
nemateriala (ideju plismas) forma. Lai noskaidrotu plasaka méroga stratégiju veidoSanu
mikro un mazajos uznémumos, uznémumu aptaujad tika ieklauts jautajums “Vai Jisu
uznémuma ir izstradata darbibas stratégija (pieméram, biznesa plana, uzmetumu vai cita
forma)?”, ka atbilzu variantus piedavajot gan to, ka stratégija ir izstradata rakstiski, gan to, ka
stratégija ir ideju veida, gan to, ka stratégijas nav vispar.

Aptaujas rezultati liecina, ka vairakuma mazo uznémumu darbibas stratégija ir
izstradata (75%). Tiesa, tikai 16% ta ir rakstiska forma, bet vairak neka puse aptaujato mikro /
mazo uznémumu parstavju atziméja, ka stratégija ir definéta, bet nav rakstiski (59%).

To, ka vinu uznémuma nav izstradata stratégija (td nav ne rakstiski, ne ideju forma),

norédija 1/4 mazo uznémumu parstavju (25%).
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Datu analizes ietvaros tika novértéts, vai stratégijas esamiba uznémuma atSkiras
atkartba no uznémumu vecuma. Lai to noskaidrotu, tika veikta vienfaktora dispersijas analize
(ANOVA). Tas rezultati (F(3,64)=0,676, p=0,570) liecina, ka nepastav statistiski nozimigu
atSkiribu taja, vai uznémumiem ir definéta to stratégija, atkariba no uznémuma vecuma.

Ar1 atkartba no uzpémuma darbibas vietas (analizéts pirmais minétais statistiskais
regions, ja tika nosauktas vairdkas darbibas vietas) nav vérojamas statistiski nozimigas
atskirtbas. Vienfaktora dispersijas analizes rezultati ir F(5,61)=0,261, p=0,932.

Lidz ar to iespéjams secindt, ka nedz uznémuma vecumam, nedz darbibas vietai
(statistiskajam regionam) nav batiskas ietekmes uz to, vai uznémuma tiek izstradata stratégija.

Aptaujas ietvaros tika arT noveértéts, kada veida stratégijas — planotas vai arkartas — ir
vairak raksturigas mazajiem uznéméjiem. Skala no 1 (planotas stratégijas) hdz 10 (arkartas
stratégijas) atbilzu vidéja vértiba ir 5.83, kas liecina, ka uznémumos gandriz vienlidz liela
méra pastav gan planotds, gan arkartas stratégijas, tiesa, ar nelielu novirzi uz arkartas
stratégiju pusi. Visbiezak sniegta atbilde (moda) ir 5.00, ko atziméja 21% respondentu.
Savukart mediana ir 6.00, kas nozimé — puse respondentu atziméja atbildes no 6 lidz 10. Ari
salidzinot galéjo vértibu 1 un 10 minéSanas biezumu, vérojams, ka biezak respondenti
sliekuSies atzimét, ka vinu uznémumam vairak raksturigas arkartas stratégijas: ja vértibu 1,
kas atbilst planotajam stratégijam, neatziméja neviens no respondentiem, tad 10, kas nozimé,
ka uznémumam pilniba raksturigas arkartas stratégijas, bet absoldti iztrikst planoto stratégiju,
atziméja 7%.

Salidzinot atbilzu vidéjas vértibas atkaribd no uznémumu vecuma, var secinat — jo
vecaks uznémums, jo vairak tam raksturigas planotas stratégijas. Kaut arT visas analizétajas
grupas atkariba no dibinasanas gada atbilzu vidéja vértiba ir virs 5.00 (tatad visos uznémumos
vérojama lielaka nosliece uz arkartas stratégijam), vidéjai vértibai ir vérojama tendence
palielinaties, pieaugot uznémuma vecumam (skatit 5.1.attélu). Ja uzpémumiem, Kkuri ir
dibinati lidz 2000.gadam, atbilzu vidéja vértiba ir 5.40, tad tiem, kuri ir dibinati laika posma
no 2001.gada lidz 2010.gadam — 6.04, bet péc 2010.gada dibinatajiem uznémumiem — jau
6.56.

Interesanti, ka gan moda, gan mediana ir vienada uznémumos, kas dibinati no 1991. lidz
2010.gadam — biezak minéta atbilde (moda) ir 5.00 (jaunakos uznémumos, kas dibinati péc
2010.gada vishiezak minéta atbilde bija 7.00 un 8.00%%), savukart mediana ir 6.00 (jaunakos

uznémumos — 7.00). Visi noraditie vértéjumu vidéjie raditaji lauj secinat, ka visbiezak uz to,

86 Uznémumu grupd, kuri ir dibinati laika posméa no 2011.gada lidz 2015.gadam, jautajuma “Liidzu, izvélieties
10 punktu skald, kurs no zemak minétajiem apgalvojumiem vairak atbilst Jiisu uznemumam!” bija vairak
neka viena moda.
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ka vinu uznémumos vairak raksturigas arkartas stratégijas, noradijusi salidzinoSi nesen
dibinati uznémumi (ne vecaki par 5 gadiem) — Saja grupad ir gan augstaks aritmétiskais
vidéjais, gan biezdk minéta atbilde, gan ari mediana. Turklat, ja analizé askiribas starp
pirmajam divam grupam - uznémumiem, kuri dibinati laika posma no 1991.gada lidz
2000.gadam, un uznémumiem, kuri dibinati no 2001.gada lidz 2010.gadam — secinams, ka
tajas atskiribas ir mazak batiskas.

Aritmétiskais
vidéjais
Visi respondenti
Moda 1991.- 2000.g.
2.00 M 2001.-2010.g.
H2011.-2015.¢.
6.00
H2011.-2015.8.
Mediana
7.00
Planotas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 tAri‘f‘ffas
stratégijas stratégijas
gl Vertejums (balles)

5.1.att. Mazo uznpémumu vertéjumu vidéjie lielumi, raksturojot savam uznémumam
raksturigako stratégijas veidu
Avots: autores aprékini, izmantojot autores veiktas Latvijas uznémumu aptaujas datus.

2015.gada aprilis. Baze: mikro / mazie uznémumi (n=68).

D.Hambriks un J.Fredriksons izstradata “stratégijas dimanta” ietvaros noradija uz
batisku ikviena uznémuma stratégijas aspektu — iek$éjo ekonomisko logiku. Saskana ar autoru
noradito, biznesa stratégijas pamata ir jablt skaidrai izpratnei par to, kada veida tiks gita
pelna, turklat tai ir jasaknojas uznémuma fundamentalajas un relativi ilgstoSajas prasmes.
8 Magistra darba ietvaros autore kvantitativaja pétifjuma dala testdja D.Hambrika un
J.Fredriksona piedavatos uznémumu stratégijas ekonomiskas logikas principus. Aptaujas
dalibniekiem tika uzdots jautajums, kurS no D.Hambrika un J.Fredriksona piedavatajiem
ekonomiskas logikas modeliem ir vairdk raksturigs vinu uznémumam, tos formuléjot
vienkarsos Cetros apgalvojumos:

1) meés varam piedavat zemakas cenas uz apjoma rékina (varam piedavat

vairumtirdzniecibas cenas);

87 Hambrick, D.C., Fredrickson, J.W. Are You Sure You Have a Strategy? The Academy of Management
Executive, Nov 2001, p.58.
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2) més varam piedavat zemakas cenas, jo varam nodrosinat lielu preCu / pakalpojumu
daudzveidibu un savstarpéju aizvietojamibu;

3) masu precém / pakalpojumiem ir augstakas cenas neka citiem, jo sniedzam labaku
Servisu;

4) musu precém / pakalpojumiem ir augstakas cenas neka citiem, jo piedavajam
specifisku, unikalu preci / pakalpojumu.

Respondentiem bija iespéjams atzimét vairakas atbildes, pienemot, ka ne visos
uznémumos ir iespéjams skaidri identificét noteiktu virzienu, turklat janem ari véra, ka
vairaku atbilZzu izvéle varétu liecinat par neskaidru uznémuma darbibas ekonomisko logiku.
Tapat arT respondentiem tika sniegta iespéja minét pasSiem savu atbildi gadijumam, ja vini
uzskatitu, ka neviens no piedavatajiem modeliem neatbilst vinu uznémumam, vai noradit, ka
neviens no minétajiem apgalvojumiem vinu uznémumam neatbilst.

Respondentu atbildes uz jautajumu ir apkopotas 5.2.attéla.

Mésvaram piedavat zemakas cenasuz apjomarékina
(varam piedavat vairumtirdzniecibas cenas)

Mésvaram piedavat zemakascenas, jo varam nodro$inat

lielu pre€u / pakalpojumu daudzveidibu un savstarpéju _ 9

aizvietojamibu
Masu precém / pakalpojumiem iraugstakascenasneka _ 22
citiem, jo sniedzam labaku servisu

Masu precém / pakalpojumiem iraugstakascenasneka

citiem, jo piedavajam specifisku, unikalu preci/ _ 26
pakalpojumu
citaatbilde [ s

Nav atbildes

% 0 5 10 15 20 25 30

5.2.att. Mazo uznémumu stratégijas ekonomiskas logikas modeli saskana ar D.Hambrika un
J.Fredriksona “stratégiju dimanta” modeli
Avots: autores aprékini, izmantojot autores veiktas Latvijas uznémumu aptaujas datus

2015.gada aprilis. Baze: mikro / mazie uznémumi (n=68).

Ka redzams 5.2.attéla, aptaujato mazo uznémumu parstavji visbiezak noradijusi, ka vinu
uznémumam atbilstoSais ekonomiskas logikas modelis ir precu vai pakalpojumu piedavasana
par augstaku cenu neka konkurentiem to unikalitates (26%) vai laba servisa (22%) dél. Retak
mazo uznémumu parstavji noradija, ka vinu uznémums spéj piedavat zemakas cenas — tikali

15% atziméja, ka var to darit uz apjoma rékina, bet vél retak (9%) respondenti pauda viedokli,
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ka vinu uznémums var piedavat zemakas cenas piedavadjamo preCu / pakalpojumu
daudzveidibas un aizvietojamibas dél.

Tiesa, datu analize liecina, ka mazo uznémumu parstavju izpratne par sava uznémuma
darbibas ekonomisko logiku ir salidzinoSi nekonkréta. Sakotnéji janorada, ka 22% vispar
atturéjas sniegt atbildi uz So jautajumu. Pienemot, ka ne visi uznémumu parstavji spétu savu
uznémumu identificét piedavatajos modelos, respondentiem tika piedavata iespéja sniegt
paSiem savu atbildi, tomér ar1 Si iespéja tika izmantota salidzinoSi reti, lidz ar to nevar
pienemt, ka augstais neatbildétibas Iimenis Saja jautdjuma varétu rasties tadel, ka uznémumu
stratégijas bltu veidotas péc citiem ekonomiskas logikas principiem, neka tiek piedavats
D.Hambrika un J.Fredriksona modeli.

Janorada art fakts, ka mazak neka puse (47%) respondentu k& savam uznémumam
arbilstosako modeli atziméja tikai vienu no piedavatajiem modeliem. Aptaujas ietvaros bija
respondenti, kuri atziméja vismaz divus no piedavatajiem apgalvojumiem, Kuri, vinuprat,
atbilst vinu uznémumam. Nemot véra apgalvojumu saturu, varétu pienemt, ka atseviski
uznémumi spéj nodroSindt zemakas cenas gan apjoma, gan precu / pakalpojumu
daudzveidibas dél, vai pretéji — piedava preces vai pakalpojumus par augstakam cenam gan
laba servisa, gan unikalitates dél, un tada gadijuma abu atbilzu atziméSana butu pamatota.
Tomeér respondentu Tpatsvars, kuri atziméja abus pirmos radniecigos apgalvojumus, ir tikai
3%, bet to, kuri atziméja abus pédéjos apgalvojumus — 11%. Atseviski respondenti savukart

noradija, ka vinu uznémumam vienlaikus atbilst vairaki savstarpéji izslédzosi modeli.

5.2.2. Mazo uznémumu stratégijas elementi

Balstoties uz D.Hambrika un J.Fredriksona izstradato “stratégijas dimanta” modeli, kas
sevi ietver dazadus stratégijas elementus, magistra darba aptaujas anketa tika ieklauts
jautajums, cik liela méra, planojot uznémuma darbibu, tiek nemti véra dazadi faktori. Faktoru

saraksts tika veidots no “stratégijas dimanta” modela. Skatit 5.4.tabulu.
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5.4.tabula

Stratégijas elementi aptaujas anketa

Stratégijas elementi saskana ar
D.Hambrika un  J.Fredriskona
“stratégijas dimanta” modeli

Attiecigie aptaujas anketa ieklautie apgalvojumi

Jomas 1 PreCu / pakalpojumu kategorijas, kuras piedavajat vai
planojat piedavat nakotné
2 PreCu / pakalpojumu izplatisanas kanali
3 Tirgus segmenti, kuros darbojaties vai planojat
darboties
4 Geografiska teritorija, kura piedavajat vai planojat
piedavat savus pakalpojumus / preces
5 Tehnologijas (iekartas, tehnika u.c.), kas nepiecieSamas
precu razoSanai / pakalpojumu sniegsanai

Lidzekli 6 Darbinieku skaits, kas nepiecieSams precu /

pakalpojumu nodroSindsanai

7 Darbinieku kvalifikacija, spéjas, prasmes

8 Dazadi ieksgjie faktori, kas saistiti ar uznémuma
darbibu (telpas, aprikojums, iek3éja darba organizacija
uznémuma utt.)

9 Sadarbiba ar citiem uznémumiem

Konkurétspéjas prieksrocibas

10 Uznémuma téls

11 Atskirtha no konkurentiem

12 Precu vai pakalpojumu cena

13 Precu vai pakalpojumu kvalitate

14 Precu vai pakalpojumu vizualais noforméjums
15 PrecCu razoSanas /pakalpojumu sniegsanas atrums

Seciba un temps

16 Darbu veikSanas seciba, kas nepiecieSama precu vai
pakalpojumu nodroSindsanai
17 lespéjamais planota tirgus apgisanas temps

Avots: Autores izstradati aptaujas anketas jaut@jumi péc D.Hambrika un J Fredriksona

“stratégijas dimanta” modela

Aptaujas rezultati liecina, ka no seSiem visbiezak minétajiem faktoriem, kurus savas

darbibas planosana pilniba nem vérad puse un vairdk mazo uznémumu, tris ir konkurétspéjas

prieksrocibas — preCu vai pakalpojumu kvalitate (63% no aptaujatajiem So aspektu pilniba

nem veéra) un cena (attiecigi 54% pilniba nem véra), k& ari preCu razoSanas un pakalpojumu

sniegSanas atrums (51%). Citas konkurétspéjas priekSrocibas mazie uznémumi retak nem

véra: 41% savas darbibas planoSana pilnibd apsver un nem véra uznémuma atskiribu no

konkurentiem un uznémuma télu,

un 38% pilntbd nem véra tadu aspektu ka precu /

pakalpojumu vizualais noforméjums.
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Interesanti, ka tresais visbiezak minétais faktors, kuru mazajos uznémumos nem vera, ir
darbu veikSanas seciba (53%). Otrs secibas un tempa faktors — iespéjamais planota tirgus
apgusanas temps — savukart ir visretak véra nemtais faktors (13%).

Ja analizé to, cik liela méra uznémumos tiek nemtas véra jomas, vérojams, ka
ievérojami biezak respondenti atziméjusi, ka pilniba tiek nemtas véra precu / pakalpojumu
kategorijas (51%), savukart tirgus segmenti, geografiska teritorija un precu / pakalpojumu
izplatiSanas kanali ir mazak aktuali (tos pilniba vérd nem tikai nedaudz vairdk neka 1/3
aptaujas dalibnieku)

Tadi stratégijas elementi ka Idzekli mérku sasniegSanai ir mazak izkaisiti — tie nav ne
starp biezak, ne retdk atzimétajiem véra nemtajiem faktoriem. Darbinieku kvalifikaciju un
dazadus ieksejos faktors pilniha vérd nem attiecigi 50% un 43%, sadarbibu ar citiem

uznémumiem — 41%, bet darbinieku skaitu — 40%.

Precu vai pakalpojumu kvalitate

Precu vai pakalpojumu cena

Darbu veik$anas seciba, kas nepiecieS5ama precu/pakalp. nodroSinasanai
Precu razo3anas /pakalpojumu sniegSanas atrums

Precu/ pakalpojumu kategorijas

Darbinieku kvalifikacija, spéjas, prasmes

Dazadi iekséjie faktori

Atkiriba no konkurentiem

Uznémuma téls

Sadarbiba ar citiem uznémumiem

Tehnologijas

m Tiek pilniba apsvértsun Darbinieku skaits
nemtsvera . . . . .

Precu vai pakalpojumu vizualais noforméjums

Tiek apsvertsdalgji Tirgus segmenti

Geografiska teritorija

B Nemaz netiek apsveérts Pre€u/ pakalpojumu izplatisanas kanali

lespéjamais planota tirgus apgisanas temps 44 '

Grati pateikt / Neattiecas

uz Jasu uznémumu 0% 20% 40% 60% 80% 100%

5.3.att. Strategijas elementi mazajos uznémumos

Avots: autores aprékini, izmantojot autores veiktas Latvijas uznémumu aptaujas datus

2015.gada aprilis. Baze: mikro / mazie uznémumi (n=68).
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Korelacijas analizes rezultati liecina, ka pastav statistiski nozimiba, cieSa, pozitiva
sakariba starp S$adam faktoru grupam:

1) precu / pakalpojumu kategorijam, izplatiSanas kanaliem un tirgus segmentiem,

2) tehnologijam un darbinieku skaitu,

3) tehnologijam un iekséjiem faktoriem,

4)  tirgus segmentiem un atskirtbu no konkurentiem,

5) sadarbibu ar citiem uzpémumiem, uznémuma télu un atskirtbu no konkurentiem,

6) darbinieku kvalifikaciju un iek3ejiem faktoriem,

7)  atSkiribu no konkurentiem, precu / pakalpojumu cenu un kvalitati,

8) precu / pakalpojumu kvalitati un vizualo noformejumu,

9) precu / pakalpojumu kvalitati, vizualo noformejumu, sniegsanas atrumu un darbu
veiksanas secibu,

10) planota tirgus apgusanas tempu, precu / pakalpojumu kategorijam, izplatiSanas
kanaliem un geografisko teritoriju,

11) planota tirgus apgisanas tempu un precu / pakalpojumu vizualo noforméjumu.

Savukart korelaciju analize starp dazadu faktoru véra nemsanu un uznémumu vecumu,

ka ari darbibas vietu statistiski nozimigas sakaribas neuzradija.

5.3. Sasniedzamie mérki mazajos uznémumos

5.3.1. Merku definéSana mazajos uznémumos

Pétfjuma ietvaros tika noskaidrota dazadu mérku uzstadiSana mazajos uznémumos.
Vispirms respondentiem tika piedavats saraksts ar dazada veida mérkiem, kas var tikt noteikti
uznémuma, un lagts atzimét, vai vinu uznémuma ir skaidra riciba, k& Sos mérkus sasniegt. Par
katru mérki aptaujatie varéja izvéléties atbildi no “Ja, pilniba” un “Ja, daléji” lidz “Ne,
nav”, k& arm atzimét, ka vinu uzpémuma attiecigais meérkis vispar nav noteikts.
Respondentiem tika sniegta iespéja arT noradit jebkadu citu meérki, kas ir uzstadits vinu
uznémuma, bet nav ieklauts jautajuma. Dati par respondentu atbildém apkopoti 5.4.attéla.
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Noteikts pre¢u/ pakalpojumu kvalitates Tmenis

31 I7

Noteikts pakalpojumu/ piedavajamo precu grozs . —
(apjoms, klasts)
Darbinieku kvalifikacija . 9
Uznémuma téls - 7
Darbinieku skaits - 9
Ja,pilntha
Izmaksu samazinasana - 10
Ja,dalgji :
Pelna 13
B Ng, nav .
= Sads mérkis nav noteikts Apgrozijums E . 10 |
Grati pateikt Tirgus dala _ - e
% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

5.4.att. Mazo uznémumu uzstaditie merki

Avots: autores aprékini, izmantojot autores veiktas Latvijas uznémumu aptaujas datus
2015.gada aprilis. Baze: mikro / mazie uznémumi (n=68).

Ka iespéjams secinat, Latvijas mazajos uznemumos visbiezak ir skaidri noteikti mérki
attieciba uz sniedzamajam precém / pakalpojumiem — 59% aptaujato noradija, ka vinu
uznémuma ir pilniba skaidra riciba, k& sasniegt noteiktu preCu vai pakalpojumu kvalitates
Iimeni, un 47% bija pilniba skaidrs, ka sasniegt noteiktu precu / pakalpojumu grozu.

Nedaudz retak, bet tomér vairakumam mazo uznémumu ir skaidra riciba, ka sasniegt
meérkus attieciba uz personalu un uznémuma télu — tas, ka sasniegt vélamo darbinieku
kvalifikaciju, bija pilniba skaidrs 41%, un nedaudz retadk respondenti atziméja, ka viniem ir
pilniba skaidrs, ka sasniegt vélamo darbinieku skaitu (37%). Aptuveni tikpat biezi (41%)
respondentiem bijis arT pilniba skaidrs, k& sasniegt vélamo uznémuma télu.

Savukart izpladusi izpratne mazo uznémumu parstavjiem ir bijusi par to, k& sasniegt
finanSu mérkus. Attiecibd uz tadiem meérkiem k& izmaksu samazinadsana, pelna, apgrozijums,
ka arf tirgus dala respondenti visbiezak atziméja, ka viniem ir tikai daléji skaidrs, ka tos
noteikt — no 38% attieciba uz izmaksu samazinasanu lidz 59% par apgrozijumu. Vairak neka
puse (56%) art noradija, ka vinu uznémuma ir tikai daléji skaidra riciba, ka sasniegt vélamo
pelnu. Jaatzime arf, ka visaugstakais to respondentu ipatsvars, kuri atziméja, ka viniem vispar
nav skaidra riciba, ka attiecigo poziciju sasniegt, bija par izmaksu samazindSanu — 15%.
Savukart atbildi, ka vinu uznémuma Sads mérkis vispar nav noteikts, respondenti visbiezak
sniedza par tirgus dalu (19%).

Datu analizes gaita veikta hi kvadrata testa rezultati liecina, ka nepastav statistiski

nozimigas atskiribas starp uznémuma vecumu un uznémuma nospraustajiem mérkiem (visas
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analizétajas pozicijas hi kvadrata testa nozimibas limenis a >0.05).

Ja analizé respondentu atbildes atkariba no ta, vai vinu uznémuma ir izstradata
stratégija, var secinat — par visiem mérkiem (iznemot darbinieku kvalifikaciju), uznémumu ar
izstradatu stratégiju parstavji biezak noradijusi, ka riciba mérku sasniegSana uznémuma ir
pilniba skaidra (24% - 65%), neka tie, kuru uznémumiem nav stratégijas (18% — 47%).
Vishiezak to, ka viniem ir skaidra riciba mérku sasniegsana, respondenti no uznémumiem ar
izstradatu stratégiju atziméja par precém / pakalpojumiem — 65% ir skaidra riciba, ka sasniegt
vélamo preCu un pakalpojumu kvalitati, un 53% ir skaidra riciba, k& sasniegt vélamo precu /
pakalpojumu grozu. No tiem, kuru uznémuma nav stratégijas, to noradija attiecigi 41% par
precu un pakalpojumu kvalitati un 29% par preCu un pakalpojumu grozu.

Par citiem mérkiem abas analizétajas grupas respondenti retdk atziméjusi, ka pilniba
zina, k& tos sasniegt. To, ka vinu uznémuma ir skaidrs, ka sasniegt finansialos meérkus,
salidzinosi reti atziméja arT tie respondenti, kuru uznémuma ir izstradata stratégija: tikai 26%
ir skaidrs, k& sasniegt planoto apgrozijumu un pelnu (salidzingjumam — no tiem, kuru
uznémuma nav stratégijas, to noradija 17% un 24%, kas ir tikai nedaudz retak). Attieciba uz
planotas tirgus dalas sasniegSanu pilniba skaidra riciba ir tikai 24% uznémumu ar izstradatu
stratégiju un 18% uznémumu bez stratégijas.

Nemot véra iepriekSminéto, jasecina, ka stratégijas esamibai uznémuma ir batiska
nozime mérku un to sasniegSanas veidu definéSana. Tiesa, jauzdod jautajums, cik batiska
nozime ir stratégijas formai. Lai to noskaidrotu, tika ar1 salidzinatas to respondentu atbildes,
kuru uznémuma stratégija ir rakstiska veida, un to atbildes, kuru uznémuma stratégija eksisté
tikai ideju veida (nav materializéta rakstiska veida).

Abu grupu atbilzu salidzinajums liecina, ka lielakaja dalad gadijumu tajos uznémumos,
kuros stratégija ir rakstiski, ir arT pilniha skaidra gandriz visu uzstadito mérku sasniegSana —
to, ka viniem tas ir pilniba skaidrs, noradija no 36% lidz 82%, un visbiezak ir skaidra riciba,
k& sasniegt noteiktu preCu / pakalpojumu limeni. Interesanti, ka visreték to, ka pilniba zina, ka
sasniegt mérki, to uznémumu parstavji, kuriem ir rakstiska stratégija, noradija par vélamo
darbinieku kvalifikaciju. Savukart tadi mérki ka tirgus dala, apgrozijums un pelna, kas citas
analizétajas grupas respondentiem biezak bijusi neskaidri sasniedzami, uznémumu grupa ar
izstradatu stratégiju gandriz pusé gadijumu (46%) ir pilniba skaidri.

No tiem, kuru uznémuma ir stratégija, bet ta nav rakstiska forma, 18% lidz 60% ir
skaidrs, ka sasniegt dazadus meérkus. Visbiezak, lidzigi ka ieprieks analizétajas grupas, tas
noradits par precu / pakalpojumu grozu (55%) un kvalitati (60%), bet visretdk — par vélamo
tirgus dalu (18%), pelnu (20%) un apgrozijumu (20%).
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lespéjams secinat, ka starp rakstisku stratégiju un stratégiju ideju forma pastav
atsSkirtbas mérku uzstadiSana un izpratné par to sasniegSanu. Tiesa, jaatzimé ari, ka tie
uznémumi, kuriem stratégija ir ideju forma, parsvara biezak neka tie, kuriem stratégijas nav
vispar, demonstréjusi lielaku izpratni par dazadu meérku uzstadiSanu un sasniegSanu. Turklat
ari janorada — tajos uznémumos, kuros bija rakstiska stratégija, par visiem mérkiem bija
atziméts, ka tie ir noteikti (pat ja nav skaidri zinama riciba to sasniegSana). To, ka kads no
mérkiem vinu uznémuma nav definéts, atziméja tikai tie, kuru uznémuma stratégijas ir ideju

forma, vai nav vispar.

5.3.2. Merku sasniegSanas termini mazajos uznémumos

Aptaujas ietvaros tika ari noskaidrots, cik ilga laika posma respondenti ir paredzéjusi
augstak minétos meérkus sasniegt. Datu analize liecina, ka visbiezak uznémumu parstavji
daZada veida mérkus nospraudusi uz vienu gadu vai no viena Iidz pieciem gadiem. Sis bija
visbiezak minétas atbildes par visiem pétijuma ieklautajlem mérkiem. Tomér, ja summeé
atbildes “mazak neka menesa laika”, “ceturksna laika” un “pusgada laika”, iespéjams
secinat, ka 30% aptaujato mikro un mazo uznémumu noteikto precu un pakalpojumu
kvalitates limeni plano termina lidz vienam gadam, bet 23% laika posma lidz vienam gadam
plano tadus meérkus ka izmaksu samazinasana un noteikts piedavajamo precu / pakalpojumu
grozs. Citus mérkus respondenti laika posma lidz vienam gadam plano retak — ne vairak ka
1/5 aptaujas dalibnieku. Detalizétak datus skatit 5.5.attéela.

Noteikts pre€u/ pakalpojumu kvalitates ITmenis 18 18
Izmaksu samazinasana 25 — 23
Noteikts pakalpojumu/ piedavajamo pre€u grozs
(apjoms' kla‘Sts) H H H H H H H H
Uznemumatels 15 2
Darbinieku skaits 19 26
Darbinieku kvalifikacija 26 13 25
m Lidz 1 gadam
1 gads Tirgus dala 21 [N s N o
= Noidz 5 gadien Apgrozijums 37 ]
= ligak
m Nav noteikts termins T : : : : : : : : : i
Gratipateikt % 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

5.5.att. Mazo uznemumu uzstadito meérku planoSanas termini
Avots: autores aprékini, izmantojot autores veiktas Latvijas uznémumu aptaujas datus

2015.gada aprilis. Baze: mikro / mazie uznemumi (n=68).
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Gandriz 2/5 aptaujato mazo uznémumu parstavju, kuru uznémuma bija nosprausti
attiecigie mérki, tadus mérkus ka apgrozijumu un pelnu nosaka uz vienu gadu — attiecigi 37%
un 39%. Sada laika posma visbiezak tiek planota arf darbinieku kvalifikacija (26%), izmaksu
samazinaSana (25%), ka art preCu / pakalpojumu grozs (20%) un precu / pakalpojumu
kvalitate (18%). Savukart uz laika posmu no viena lidz pieciem gadiem visbiezak tiek planota
sasniedzama tirgus dala (38%), un nedaudz retak — darbinieku skaits (25%) un uznémuma téls
(23%).

Datu apkopojums liecina, ka mazajos uznémumos merki salidzinosi reti tiek planoti uz
periodu, kas ilgaks par pieciem gadiem: no aptaujatajiem to, ka nospraustie mérki tiek planoti
terminos ilgakos par pieciem gadiem, noradija no 2% lidz 6%.

Interesanti, ka ir dala mazo uznémumu parstavju, no kuru atbildém izriet, ka vinu
uznémuma ir mérki, kuri tiek noteikti, bet kuriem nav noteikts konkréts termins — 18%
aptaujato, kuru uznémuma ir noteikts mérkis attiecibd uz precCu / pakalpojumu grozu, nav
noteikts termins ta sasniegSanai, bet no 13% lidz 16% nav noteikusi terminu, kada plano
sasniegt vélamo tirgus dalu, apgrozijumu, darbinieku skaitu un kvalifikaciju, k& art precu /

pakalpojumu grozu un kvalitates ITmeni, kaut arT vispar sadi mérki uznémuma tiek noteikti.
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5. UZNEMEJU PIEREDZES PETIJUMU REZULTATU ANALIZE

Magistra darba ietvaros veiktie uznémeéju pieredzes kvalitativie pétijumi lauj secinat, ka
magistra darba izvirzita hipotéze ir apstiprinata daleji — kaut arT mazie uznéméji neverté
sava uznémuma vadiSanu ka stratégisko vadiSanu, viniem ir raksturiga intuitivi pareiza
izpratne par nepiecieSamajam darbibam uznémuma attistibas veicinasanai un konkurétspéjigo
priekSrocibu radiSanai. Tomér mazo uznéméju izpratne ir nepilniga, daudzos gadijumos
uzsverot tikai atseviSkus stratégiskas vadiSanas elementus, citus ignoréjot pilniba vai
pievérsot tiem nepietiekamu uzmanibu.

Kopuma jasecina, ka visi intervéjamie, kaut arf ir vérojamas atskiribas aprakstitajas
detalas, ir raksturojusi loti I1dzigu ainu attiecibd uz stratégisko vadibu savos uznémumos.
Uznémuma sakumposma (perioda pirms dibindSanas un isu laiku péc tas) dominé idejiskie
uzstadijumi un mérki “Kur ejam?”, un mazak ir raksturiga planveidiga finansu planu
veidoSana. Kaut arT atseviski respondenti uzsver, ka prognozéjama naudas plasma ir
jaaprékina jau pirms faktiskas saimnieciskas darbibas sdkuma, tikai neliela dala intervéjamo
to ir reali veikusi. Tai paSa laika ir vérojams, ka intervéjamajiem jau uznémuma dibinasanas
sakumposma ir bijis skaidrs darbibas virziens, galvenie mérki un, kas ir viens no
svarigakajiem faktoriem — iemesli un motivacija, kade| vispar saimnieciska darbiba tiek
uzsakta tieSi Sada veida.

Attistoties uznémumiem, pilnveidojas ari vadisanas un planosanas sistéma. Kaut ari
neviena no posmiem netiek veikta detalizéta stratégisko planu izstrade, ar laiku uznémumi sak
izstradat finanSu planus un uz tiem ari balstities, prognozéjot turpmakos periodus. Ka
galvenais iemesls tam ir minams apstaklis, ka ir pieejami vésturiskie dati par iepriekséjiem
periodiem. No ta ir secinams, ka uznémumu vadiba visvairak palaujas uz sava uznémuma
darbibas raditaju analizi, bet mazak analizé lidzigu uznémumu finansialos raditajus. Kaut ari
visi atzist, ka pievérs uzmanibu konkurentu darbibai, tomér konkuréjoso un lidziga profila
uznémumu darbiba netiek analizéta loti detalizéti. Kopuma gan uzmaniba tirgus situacijai tiek
pievérsta loti liela, TpaSi nemot vérd to, ka vairums intervéjamo atsaucas uz biezajam
izmainam gan konkrétaja nozaré, gan likumos. Sadas izmainas tiek uzskatitas par vienu no
galvenajiem iemesliem, kadél uznémumos netiek veikta stratégisko planu izstrade ilgtermina.

Izmainas vadiSana ietekmé art jaunu cilvéku piesaiste uznémumos. Kaut arT stratégisko
planu jeb precizak - stratégisko ideju izstrade joprojam notiek tikai starp uznémuma
ipasniekiem / vaditajiem, darbinieki tiek piesaistiti operativo planu izstradé, Sos planu un
sanemto informaciju pielietojot art stratégisko ideju un virzienu korekcijai.

Uznéméji uzsver informacijas plismas batisko lomu mazo uznémumu vadiSana, ka ari
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pauz viedokli, ka tieSi neformalais planoSanas veids Sada veida uznémumiem ir
vispiemérotakais, jo neapgrutina uznémumu ar liekas birokratijas nastu.

Lagti paust savu viedokli, vai, vinuprat, mazajiem uznémumiem Latvija ir nepiecieSama
nopietnaka pieeja stratégiju izstradé un planosana, intervéjamie ir noskanoti kopuma
skeptiski. Visbiezak planu izstrade tiek saistita ar darbinieku skaitu, uzskatot — kamér
uznémuma ir maz darbinieku, nav nepiecieSama nopietna stratégiska planoSana. Piesaistot
jaunus darbiniekus, planoSana un vadiSana gust daudz lielaku nozimi. lespéjams pienemt, ka
liela méra dala uznéméju ka vienu no galvenajiem planosanas ieguvumiem uzskata darbinieku
informésanu par kopéjo attistibas virzienu.

Intervijas lauj secinat, ka uznéméji ir kopuma apmierinati ar planoSanu un stratégisko
virzienu izstradi savos uznémumos, tomér batu vélama precizaka pieeja stratégiskaja
vadisana. Gan kvalitativais, gan kvantitativais pétijums uzrada kopigu tendenci — mazie
uznémumi neveido rakstiskas stratégijas. Lielakajai dalai mazo uznéméju ir skaidra
uznémuma virziba — vairakumam ir definéta stratégija, bet ta nav rakstiski. Likumsakarigi, ka
mazajos uznémumos ir vairak raksturiga nosliece uz arkartas stratégiju pielietosanu.

Turklat gan uznéméju intervijas, gan aptauja apliecina, ka mazie uznéméji apSauba
detalizétu stratégiju izstrades nepiecieSamibu. Ja péc kvantitativajiem datiem nav iespéjams
konstatét Sadas attiekmes célonus, tad kvalitativais pétijums lauj identificét, ka lielakoties
mazie uznémeji vairdk saskata savu uznémumu ka drizak pasivu tirgus spélétaju, kuru
ietekmé plasaki notikumi tirga, kura tie darbojas, un valsti vérojamas tendences. Sadu aréjo
apstaklu neprognozéjamiba lielakoties atspogulota ka negativs kritérijs, pret kuru jadarbojas
ar elastibu un maksimalu spéju pielagoties. Uznéméju atbildés neparadas tas, ka tiesi tirgus
svarstibas var bat uznémuma darbibu veicinoss faktors.

Apkartejas vides faktori, kas lidz Sim uzskatiti par negativiem, mikro un mazo
uznémumu gadijuma darbojas pretéji, nodroSinot to izaugsmes iespéjas. Apkartéjas vides
parmainas, kas ldz §im raksturotas ka apgratinoSas un problematiskas, uz kuram jareagé ar
veiksmigu planoSanu, pareizu uznémuma struktdru, jaunu zindSanu apguasanu un specialistu
piesaisti, nodroSina ari mazo uzpémumu izaugsmi. Kamér vidéjie un lielie uznémumi savu
apjomu dé| ir rigidi un grati mainami, tikmér mazie uznémumi ir spéjigi straujak mainit savas
darbibas orientaciju un pielagoties negaiditam, pékSnam izaugsmém. Tomér mazo uznémeju
atbildés neparadas $ada aréjas vides izpratne.

Paliek atvérts jautajums, cik liela méra stratégiju izvéle un pielietoSana ietekmé reali

izméramu uznémuma izaugsmi. To apgratina fakts, ka nav vienpratibas par to, ka merit
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uznémumu izaugsmi un ir izmantoti dazadi panémieni (pieméram, skatit Wiklund ez a/, 2009).
Pétljumu rezultati lauj izvirzit pienémumu, ka dald mazo uznémumu apzinata stratégija

ir tikai nosaciti definéta, turklat ta ir atkariga no katra vaditaja individualajam spéjam —

sistémiskas domasanas, spéjas un vélmes planot un darboties stratégiski un planveidigi.

Savukart loti izplatitas ir arkartas stratégijas, turklat ir atseviski uznémumi, kuru
Istenotas stratégijas art veido tikai arkartas stratégiju kéde — noteiktas situacijas vai pieredze
izraisa uznémuma reakciju planot ndkamos darbibas etapus, bet pilniba izpaliek planotu
stratégiju noteikSana un realizéSana.

Jaatzist, ka uznéméju sniegtajos aprakstos par vadisanu vinu uznémumos ir manamas
lidzibas ar akadémiskaja literatira aprakstitajam stratégiskas vadibas procesa pazimém
mazajos uznémumos. Mazie uznéméji planosanu veic salidzinoSi 1sam terminam. Pretéji
tradicionali pienemtajam uzskatam, ka ir nepiecieSami ilgtermina plani (5-10 gadi), praktiska
pieredze liecina, ka Sada pieeja ir neelastiga un vairdk apgrutina, neka veicina mazo
uznémumu darbibu. Visbiezak uz salidzinosi ilgaku laika terminu (no viena lidz pieciem
gadiem) mazie uznéméji plano sasniedzamo tirgus dalu, bet citu mérku planoSanas termini ir
vél 1saki.

K& satraucoSs faktors jamin kvantitativaja pétijuma identificéta tendence mazajiem
uznémumiem definét noteiktus meérkus, bet nenoteikt to sasniegSanas terminus. Tas var
liecinat par izpliduSu un neskaidru izpratni par to, kada veida noteikti mérki ir sasniedzami un
cik ilgs laiks tam varétu bat nepiecieSams.

Veértéjot to, cik ldzsvarotas ir uznémumu attistibas stratégijas, vérojams, ka mazajiem
uznéméjiem visvieglak saprotama un lidz ar to art visbiezak tiek veikta precu / pakalpojumu
izstrade — kvalitates, cenas un kategoriju noteikSana, darbu veikSanas seciba, lai preces /
pakalpojumus nodroSinatu, ka art sniegSanas atrums. Savukart visvajak mazajos uznémumos
attistitas tirgus apgiSanas stratégijas — uznémuma vadiSana visretak tiek nemti véra tadi
aspekti ka tirgus apgusanas temps, precu / pakalpojumu izplatiSanas kanali, tirgus segmenti.
Japiebilst, ka salidzinoSi biezi mazie uznéméji noradijusi, ka tikai daléji apsver geografisko
teritoriju, kura plano darboties vai jau darbojas. lespéjams pienemt, ka tas ir skaidrojams ar
apstakli, ka mazie uznémumi parsvara ir lokali orientéti un labakaja gadijuma tikai apsver
iespéjas paplasinat savu darbibu arpus valsts robezam, bet loti reti to dara.

Mazo uznéméju pievérsanas ieksejiem faktoriem, ka art cilvékresursu planosanai un
attistibai vértéjama vidéji. Kaut arT tie nav no visretak apsvértajiem faktoriem, tomér janorada,
ka, nemot véra So faktoru lielo lomu uznémumu konkurétspéjas nodrosinasanai, uznémumi tai

pievérsas nepietiekami. Uzsvars jaliek uz to, ka gan Eiropas Komisijas politikas dokumenti,
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gan darba veiktie pétijumi apliecina, ka starp Latvijas mazajiem uznéméjiem vérojama
nepietiekama pievérsanas prasmju un inovaciju attistisanai.

Kopuma secinams, ka mazajos uznémumos raksturiga nelidzsvarota stratégiska
vadiSana. Mazie uznéméji strategiskaja vadisana lielakoties pievérSas precu / pakalpojumu
izstradei, citiem faktoriem pieveérsoties salidzinoSi mazak.

Uznéméju intervijas un aptauja liecina, ka Latvijas mazie uznémeéji ir vairak tradicionala
tipa — ar centralizétu vadibu, intuitivu un Tstermina stratégiju, vienkarsam un neformalam
informacijas sisttmam un orientaciju uz vietéjo tirgu. Sis Tpasibas saskan ar magistra darba
2.nodala aprakstito mazo un anti-mazo uznémumu aprakstu. Magistra darba ietvaros veiktajos
pétijumos neviens no uznémumiem neatbilda anti-mazo uznémumu koncepcijai (skatit
2.1.tabulu), tomér nevar apgalvot, ka sadu mazo uznémumu Latvija nav vispar. Drizak
izsakams piesardzigs apgalvojums, ka $ada tipa mazo uznémumu, kuriem raksturigas vidéjo
un lielo uznémumu pazimes, ir maz.

Saskana ar pétijumu rezultatiem mazajiem uznéméjiem Latvija vairak raksturigs
kauzalais domasanas tips, un tas tiek uzskatits par “pareizo” veidu, ka vadit mazo uznémumu.
Tomér respondentu atbildés ir vérojamas art derivativas domasanas pazimes.

Raksturojot savus darbibas mérkus, mazie uznémeji ir vairak piesardzigi un piezeméti.
Salidzinosi reti ir manama proaktiva uznémeéjdarbibas orientacija, kurai, ka ieprieks raksturots
darba 3.nodala, vairak raksturiga inovacija, agresiva orientacija uz konkurenci un gataviba

risket.
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Secinajumi

1.

10.

11.

12.

SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Mazajiem uznémumiem Latvija ir raksturiga intuitivi pareiza izpratne par
stratégisko vadiSanu un tas elementiem, bet tas apzinata TstenoSana vérojama
daléji:
ar planosanu spontani tiek saprasta finansu planosana, bet tieSi finansu
mérki tiek visretak uzstaditi, ja salidzina ar citiem mérkiem,
visplasak tiek veikta preCu / pakalpojumu Kklasta un kvalitates planosana,
visvajak tiek veikta tirgus apgusanas planosana — tirgus apgusanas temps,
izplatiSanas kanali, geografiska teritorija, tirgus segmenti.
Mazo uznémumu ipaSniekiem / vaditajiem Latvija ir skaidra uzpémuma
stratégiska virziba, bet nav raksturiga stratégijas sagatavoSana rakstveida.
Mazie uznémumi Latvija parsvara orientéjas uz tadam konkurétspéjas
priekSrocibam k& augstvertigs serviss un unikala prece/pakalpojums. Zemakas
cenas stratégija tiek izmantota salidzinosi retak.
Mazajiem uznémeéjiem raksturigs kauzala tipa domasSanas veids (meérkis —
ITdzekli), bet derivativas domasanas tips izteikts retak (lidzekli — mérkis).
Mazajiem uznémumiem vairak raksturigas arkartas stratégijas, bet retak —
planotas stratégijas.
Uznémumam Klastot vecakam, finansu plani klust detalizétaki, jo tiek izstradati
uz iepriekséjo periodu bazes, bet nav vérojamas korelacijas starp uzpémuma
vecumu un stratégiskas planosanas detalizétibu.
Uznémumam klastot vecakam, biezak tiek pielietotas planotas stratégijas.
Galvenie faktori, kas ietekmé stratégisko planoSanu, ir vésturisko datu
pieejamiba un jaunu cilvéku piesaiste uznémuma.
Planveida stratégijas vai konkréti plani mazajos uznémumos lielakoties tiek
uzstaditi uz laika posmu ne ilgaku par vienu vai diviem gadiem.
Meérki, kas tiek uzstaditi uz laika posmu, ilgaku par diviem gadiem, parsvara ir
saistiti ar mazo uznémeju privato motivaciju un ambicijam, bet ar uznémuma
attistibu ir saistiti pastarpinati.
Stratégiskaja planoSana piedalas tikai uznémuma ipaSnieks/-i. Citi uznémuma
dalibnieki / darbinieki taja tiek iesaistiti retak, kaut gan ir vérojama briva
informacijas plisma un pieredzes apmaina starp vadibu un darbiniekiem.

Misijas, vizijas un meérku definéSana lielakoties tiek saistita ar marketinga
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.
20.

21.

22.

vajadzibam, nevis uznémuma stratégisko vadisanu.

Mazie uznéméji neizjat rakstiskas un detalizétas stratégijas trikumu ka
apgratindgjumu, un tas ir skaidrojams nevis ar uznéméju zinasanu vai prasmju
trakumu, bet izpratni par maza uznémuma ipatnibam un vadiSanas specifiku.
Specialistu (konsultantu, mentoru u.tml.) palidziba tiek piesaistita lielakoties
tikai tad, ja ir nepiecieSama finansejuma piesaiste no aréjiem avotiem.

Art finansu mérku un biznesa planu veidoSana lielakoties tiek veikta, ja ir
nepiecieSams piesaistit finanséjumu, bet salidzinosi reti tiek uzskatits, ka biznesa
plans varétu sniegt bdtisku uzlabojumu uznémuma stratégiskaja vadisana un
planosana.

Mazo uznéméju pieeja stratégiskajai vadiSanai un planoSanai raksturojama ka
elastiga un neformala, ka art post factum — no konkrétiem notikumiem un
apstakliem izrietoSana, nevis prognozéjosa un situacijas paredzosa.

ArT izmainas jau esoSos planos tiek veiktas lielakoties aréju faktoru spiediena
rezultata vai uznemuma parieSanas jauna attistibas cikla del.

Mazie uznéméji uzskata, ka uznémuma TipasSniekam / vaditdjam biezak
nepiecieSamas konkrétas prasmes un personiskas TpaSibas, retdk — noteikta
speciala izglitiba.

Mazie uznémumi orientéjas uz darbibu vietéja tirga.

Mazajos uznémumos Vvérojama vaja uznéméjdarbibas un inovaciju orientacija,
kas ir uzskatams par batisku trakumu uznémumu konkurétspéjas stiprinasana.
Toties mazajiem uznémumiem ir raksturiga spécigi izteikta klientu orientacija.
Mazajiem uznémumiem raksturiga salidzinosi zema izpratne par tirgu, kura tie
darbojas vai plano darboties, ka arT tirgus dalu, ko tie varétu iegut.

Mazajiem uznémumiem ir bltiska nozime regionu attistiba Latvija, jo mikro un
mazie uznémumi prcentudli biezak neka vidéjie un lielie uznémumi darbojas

arpus Rigas.

PriekSlikumi

1.

Izglitibas un zinatnes ministrijai ir jastiprina profesionadla izglitiba, lai

piesaistitu esoSos un topoSos uznémejus, kuri uzskata, ka akadémiska izglitiba

uznéméjdarbibai nozimigas zinasanas nesniedz.

2.

Augstakas izglitibas iestadém, biznesa inkubatoriem un LIAA ir jaturpina

stiprinat dazadas mentoringa un atbalsta programmas, kuras palidz apgut praktiski
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nepiecieSamas zinasanas par uznémeéjdarbibu (tai skaitd ari sistémiskas domasanas
attistiSanai uznéméju vida).

3. \Valsts sektora ir jaattista viedas specializacijas stratégija, lai mérktiecigi virzitu
inovaciju un intelektuala kapitala pieaugumu, tada veida stiprinot ari mazo
uznémumu sektora attistibu.

4. Statistikas apkopoSanas un politikas planosanas dokumentos ir janodala mikro
un mazie uznémumi no vidéjiem, jo MVU sektors ir parak plass un sadrumstalots,
Iidz ar to nav iespéjams istenot mérkorientétu atbalsta programmu, ja analizes
vienibas ir parak plasas.

5. Mazajiem uznéméjiem ir jaturpina specifisku niSu mekléjumi, tada veida
veicinot pozitivas darbibas apli: attistot atSkirigas niSas, tiek dazadots tirgus, kas
savukart rada izdevigakus un vieglakus darbibas apstaklus tieSi mazajiem

uznémumiem.

6. Mazo uznémumu vadibai jaturpina darboties ar spécigu orientaciju uz
klientiem un vinu vajadzibu apmierinasanu, bet ir mérktiecigi japievérsas tirgus
orientacijas un inovaciju orientacijas stiprindsanai — proaktivas pozicijas radisanai
un gatavibai riskeét.

7. Mazo uznémumu vadibai ir precizak jadefné sasniedzamo mérku sasniegSanas
termini.

8. Mazo uznémumu vadibai ir precizak janosaka mérki, kas orientéti uz noteiktas
tirgus dalas iegtSanu un veidiem, ka to panakt.

9. Mazo uznémumu vadibai ir japlano ne tikai darbiba lokalaja tirga, bet arT
plasak. Lai to izdaritu, javeicina savstarpéja sadarbiba — radniecigiem mazajiem
uznémumiem (lidzigas un savstarpéji papildinosas nozares, pakalpojumi / preces)
javeido apvienibas, lai, izejot arvalstu tirgd, varétu piedavat plasaku pakalpojumu /
precu komplektu.

10. Zinatnes sektoram, valsts sektoram un uznéméjdarbibas sektoram ir javeicina
savstarpéja sadarbiba inovaciju veicinaSanai - zinatnes institltiem ir javeicina
informacijas pieejamiba par zinatniskas darbibas procesiem un rezultatiem un to

pielietoSanu uznémeéjdarbiba.

80



~

9.

Izmantota literatura un avoti

Eiropas Komisija. Ekonomikas un monetara komiteja. Zinojums par finanséjuma
pieejamibas uzlaboSanu maziem un videjiem uznémumiem. (2012/2134(INI)). 2013.gada
8.Janvaris. Pieejams: http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=—
/[EP/ITEXT+REPORT+A7-2013-0001+0+DOC+XML+VO0//LV (skatits 05/03/2015)

Eiropas Komisija. Jauna MVU definicija. Lietotaja rokasgramata un deklaracijas
paraugs. Uznémeéjdarbibas un rlpniecibas publikacijas. 27.04.2006.

Eiropas Komisija. SBA Faktu lapa 2014 — Latvija. Eiropas Komisijas Uznémeéjdarbibas
un rapniecibas generaldirektorats. 24.09.2014.

Eiropas Komisijas regula Nr. 800/2008, kas atzist noteiktas atbalsta kategorijas par
saderigam ar kopéjo tirgu, piemérojot Liguma 87. un 88. pantu (visparéja grupu
atbrivojuma regula). 2008.gada 6.augusts.

European Commission. 4 partial and Fragile Recovery. Annual Report on European
SMESs 2013/2014. Directorate—General for Enterprise and Industry, Directorate D: SMEs
and Entrepreneurship, Unit D4: SME Policy Development and Small Business Act. July
2014. 123 p.

LR CSP Ekonomiski aktivas statistikas vienibas sadalijumd pa lieluma grupam un
statistiskajiem regioniem. Pieejams:
http://data.csb.gov.lv/pxweb/Iv/uzreg/uzreg__ikgad 01 skaits/SR0041.px/?rxid=cdcb978
c-22b0-416a-aacc-aa650d3e2ce0 (sk. 03/03/2015)

LR CSP FEkonomiski aktivas statistikas vienibas statistiskajos regionos, republikas
pilseétas un rajonos 2004. — 2008.g. Pieejams:
http://data.csb.gov.Iv/pxweb/Iv/uzreg/uzreg__ikgad 01 skaits/SR0010.px/table/tableVie
wLayout1/?rxid=cdch978c-22b0-416a—aacc—aa650d3e2ce0 (sk.02/05/2015)

LR CSP. Tirgus sektora ekonomiski aktivas statistikas vienibas statistiskajos regionos,
pilsétas un novados sadalijuma pa lieluma grupam, uznéméjdarbibas formam un
galvenajiem darbibas veidiem (NACE 2.red.). Pieejams:
http://data.csb.gov.lv/pxweb/Iv/uzreg/uzreg__ikgad 01 skaits/SR0043.px/?rxid=cdcb978
c—-22b0-416a—aacc—-aa650d3e2ce0 (sk. 03/03/2015)

Argote, L. Organizational Learning Research: Past, Present and Future. Management
Learning.\ol.42 (4), 2011, pp.439-446.

10. Barbero, J.L., Casillas, J.C., Feldman, H.D. Managerial Capabilities and Paths to

Grow as Determinants of High-growth Small and Medium-size Enterprises. International

81



Small Business Journal. Vol. 29(6), 2011, pp. 671-694
11. Berzins, G. Strategic Planning. Leonardo da Vinci programme project Nr.LLP-
LdV/TOI/2008/LV004, 2010, pp. 163.

12. Bérzins, G. Stratégiskas vadisanas sistema radosSo nozaru organizacijas. Promocijas
darbs doktora grada iegusanai vadibzindtnes nozaré. ApakSnozare: uznéméjdarbibas
vadiba. Riga, Latvijas Universitate, 2013: 181 Ipp.

13. Brady, A. Small Business. Journal of Business Strategy, Vol.16, Iss2, 1995, pp. 44 — 52

14. Carpenter, M.A., Sanders Wm.G. Strategic Management. A Dynamic Perspectice
Concepts. 2nd ed. Upper Saddle River, N.J. : Pearson Prentice Hall, 2009, pp.12-13

15. Caune J., Dzedons A. Stratégiska vadisana. 2.izdevums. Riga, Lidojosa zivs, 20009.
384.1pp.

16. Cho, Y.S., Jung, J.Y., The Relationship Between Metacognition, Entrepreneurial
Orientation, and Firm Performance: An Empirical Investigation. Academy of
Entrepreneurship Journal, Volume 20, Number 2, 2014, pp.71-86

17. Chowdhury, S.R. Impact of Global Crisis on Small and Medium Enterprises. Global
Business Review. Vol. 12(3), 2011, pp.377-399.

18. Dasgupta, M. Conceptual paper: Organizational Learning and Its Practices. SAGE
Open, 2012: pp.1-11

19. Haynie, M., Shepherd, D.A. A Measure of Adaptive Cognition for Entrepreneurship
Research. Entrepreneurship Theory and Practice, 2009, pp.695 -714

20. Halbesleben, K.L., Tolbert, C.M. Small, Local and Loyal: How Firm Attributes Affect
Workers' Organizational Commitment. Local Economy. Vol.29(8), 2014, pp.795-8009.

21. Hambrick, D.C., Fredrickson, J.W. Are You Sure You Have a Strategy? The Academy
of Management Executive, Nov 2001, pp.48-59

22. Hatten, T.S. Small Business Managemen: Entrepreneurship and Beyond, Fourth Edition.
Boston : Houghton Mifflin Co., 2009. 585 p.

23. Herbane, B. Small Business Research: Time for a Crisis-based View. International Small
Business Journal. Vol.28(1), 2010, pp.43-64.

24. Jaworski, B.J., Kohli, A.K. Market Orientation: Antecedents and Consequences. Journal
of Marketing. Vol. 57, 1993, pp. 53 -70
25. Jones, R., Rowley, J. Entrepreneurial Marketing in Small Businesses: A Conceptual

Exploration. Internetaional Small Business Journal. Vol. 29(1), 2011, pp.25-36.

82



26. Kilenthong, P., Hills, G.E., Hultman, C., Sclove, S.L. Entrepreneurial Marketing
Practice: Systematic Relationships with Firm Age, Firm Size, and Operator’s Status.
Strategic Entrepreneurship: The Promise for Future Entrepreneurship, Family Business and
SME Research?: Rencontres de St-Gall, 2010, pp. 1-15.

27. Lando, L. Zinasanu vadisanas metozu pilnveidoSana organizacijas :promocijas darba
kopsavilkums doktora grada iegusanai vadibzinatné, apaksnozare: uzneméjdarbibas

vadiba. Riga: Latvijas Universitate, 2012.

28. McFarland, C., McConnell, J.K. Small Businesss Growth During a Recession: Local
Policy Implications. Economic Development Quarterly. Vol. 27(2), 2012, pp. 102-113

29. Megginson, L.C., Byrd, M.J., Megginson, W.L. Small Business Management. An
Entrepreneur's Guidebook. 5™ ed.Boston, MA : McGraw Hill, c2006. 518 p.

30. Narver, J.C., Slater, S.F. The Effect of a Market Orientation on Business Profitability.
Journal of Marketing, October 1990, pp. 20-35.

31. Parresoru koordinacijas centrs. Latvijas Nacionalais attistibas plans 2014.-2020.gadam.
2012: 68.Ipp.

32. Peltier, J.W., Zhao, Y., Schibrowsky, J.A. Technology Adoption by Small Businesses:
An Exploratory Study of the Interrelationships of Owner and Environmental Factors.
International Small Business Journal. Vol. 30(4), 2012, pp. 406-431.

33. Rodriguez-Gutiérrez, M.J., Morano, P., Tejada, P. Entrepreneurial orientation and
performance of SMEs in the services industry. Journal of Organizatonal Change. Vol.28,
No.2, 2015, pp.194-212

34. Sahut, J.M., Peris-Ortiz, M. Small Business, Innovation, and Entrepreneurship. Small
Business Economics. Vol.42., 2014: pp. 663-668.

35. Sarasvathy, S.D., Dew, N. Entreprencurial logics for a technology of foolishness.
Scandinavian Journal of Management. 21, 2005, pp.385-406

36. Scarborough N.M., Zimmerer T.W. Effective Small Business Management. An
Entrepreneurial Approach. Upper Saddle River, NJ : Pearson/Prentice Hall, 8" ed., 2006.
832 p.

37. Siguaw, J.A., Simpson, P.A., Enz, C.A. Conceptualizing Innovation Orientation: A
Framework for Study and Integration of Innovation Research. The Journal of Product
Innovation Management. \Vol. 23, 2006, pp.556-574

38. Stacey, R.D. Strategic Management and Organisational Dynamics. The Challenge of
Complexity to ways of thinking about organisations. 5" ed. Harlow: Prentice-Hall, 2007,

83



pp.480

39. Stoddart, L. Emerging Leadership Opportunities and New Roles for Knowledge
Professionals. Business Information Review. Vol.29, 2012, pp.215-220

40. Torres, O., Julien P.A. Specifity and Denaturing of Small Business. International Small
Business Journal. Vol 23 (4), 2005, pp. 355-377

41. Walker E., Brown A. What Success Factors are Important to Small Business Owners.
International Small Business Journal Vol. 22(6), 2004. 577. — 594.1pp.

42. Weinrauch, D., Mann O.K., Robinson, P.A., Pharr, J. Dealing with Limited Financial
Resources: A Marketing Challenge for Small Business. Journal of Small Business
Management. October, 1991, pp. 44-54

43. Wiklund, J., Patzelt, H., Shepherd, D.A. Building an integrative model of small
business growth. Small Business Economics, Vol.32, No.4, 2009, pp.351-374

44. Zontanos, G., Anderson A.R. Relationships, marketing and small business: an
exploration of links in theory and practice. Qualitative Market Research: An International
Journal, Vol. 7 Iss 3, 2004, pp. 228 — 236

45. Munuéepr I. Cmpameauueckuii npoyecc. CaHKT-IeTepOypr : Mutep, 2001. ¢.480

46. Alegre, J., Chiva, R. Entrepreneurial Orientation, Innovation and Firm Performance:
The Importance of  Organizational  Learning Capability. Pieejams:
www.feweb.vu.nl/olkc2009/papers/4bjoaquinalegre.pdf (skatits 15/05/2015)

47. Bez autora. Latvijas konkurétspéja un produktivitate: kas talak? Pieejams:
https://www.makroekonomika.lv/latvijas—konkuretspeja—un—produktivitate—kas—talak
(skatits 05/0/2015)

48. Liu, P., Parmelee, M. Introduction to Knowledge Management. The University of Nort
Carolina and Chapel Hill: 2002. Pieejams
http://www.unc.edu/~sunnyliu/inls258/Introduction_to_Knowledge_Management.html
(skatits 16/01/2015)

49. Sarasvathy, S.D. What makes entrepreneurs  entrepreneurial?  Pieejams:
http://www.effectuation.org/sites/default/files/documents/what-makes-entrepreneurs-
entrepreneurial-sarasvathy.pdf (sk. 15/05/2015)

84



Pielikumi
1.pielikums
Padzilinato interviju ar mikro un mazo uznémumu ipasniekiem jautajumi

1. Kura bridr stratégija klast nozimiga?

2. Tsuma par uznémumu — dibinasanas gads (aptuveni), nozare, darbinieku skaits.
Iss vadibas un vadibas stila raksturojums (liberals, stingrs u.tml.). Kadus mérkus Jas gribat
sasniegt? Par cik ilgu laika periodu ir skaidrs, ko planojat darit?

3. Vai uznémumam ir / tika veidota stratégija (ne tikai biznesa plana, bet jebkada
cita forma/ veida)?

Ja ir veidota stratéqgija:

1. Uznémuma biznesa cikls — kura bridi paradijas nepiecieSamiba péc stratégijas?

2. Kad (kura uznéméjdarbibas posma) tika uzsakta stratégijas veidoSana un kura —
tas realizésana?

3. Kurs to saka veidot un kas Vel bija iesaistiti stratégijas tapsanas posma?

4. Kada veida ta tika veidota? Kads bija galarezultats (papira forma, plans, ideju
apkopojums), tas galvenas sastavdalas, stratégijas veidoSanas etapi.

5. Kas bija galvenie iemesli, kadé| stratégija tika veidota?

6. Ka raksturotu stratégijas tapSanu — ka nemitigu uzlabojumu vai noslégtu ciklu
ar precizi identificéjamu sakumu un beigam

7. Vai stratégijas veidoSana ir precizs, formalizéts process (ar aprékiniem,
struktdru u.tml.) vai domu un ideju plisma?

8. Vai uznémums ir mekléjis aréjus finanséjuma avotus. Ja ja, vai tam ir bijusi

nepiecieSama stratégija?

9. Vai ir izmantots kads paraugs? Kur gitas zinaSanas, ka stratégiju veidot?
10. Kadas zinaSanas ir nepiecieSamas stratégijas izveidei?
11. Vai stratégija ar laiku tika mainita? Kadu iemeslu dél? Kada veida?

12. Cik biezi ta tiek parskatita?

13. Cik liela méra noteiktus procesus pakarto atbilstosi stratégijai? Kada veida?
14. Kuri darbinieki uznémuma ir informéti par stratégiju un cik liela méra?

15. Kas Skiet vieglak — formulét stratégiju vai to realizét? Kadel?

16. Kas ir bijusi vislielakie sarezgijumi stratégijas veidoSanas un realizéSanas
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gaita?

17. Vai kada bridi pieradijas stratégijas lietderiba vai otradi — tas nevajadziga.
Aprakstit sikak.

18. Ja ir skaidri kadi mérki vai vadlinijas, tad kadi konkréti tie ir un vai ir skaidri
art veidi, ka tos sasniegt?

19. Informétiba par tirgu, konkurentiem — vai ir priekSstats, ka strada citi
uznémumi un vai veido savas stratégijas?

20. Cik dross ir par uznémuma attistibu un nakotni turpmakajos 5,10 utt. gados?

21. Vai LV situacija (valstiskas programmas, iestades) veicina uznémumu
dzivotspéju? Ka vispar vérté uznémejdarbibas vidi Latvija?

Ja nav veidota stratégija:

1. Vai kadreiz ir apsvérta doma tadu veidot?
2. Ka tiek planota uznémuma talaka darbiba?
3. Vai, Jasuprat, stratégijas ir nozimigs plano$anas instruments uznémeéjdarbiba?

Képeéc ja vai né?

4 Kadiem uznémumiem stratégija varétu noderét?

5. Kéados apstaklos ta varétu but nepiecieSama?

6 Vai ir doma tadu veidot nakotné? Kapéc ja vai né?

7. Vai ir sajuta, ka trukst kadas informacijas par sevi, nakotni, tirgu un
konkurentiem?

8. Cik dross ir par uznémuma attistibu un nakotni turpmakajos 5,10 utt. gados?

9. Vai LV situacija (valstiskas programmas, iestades) veicina uznémumu
dzivotspéju? Ka vispar vérté uznéméjdarbibas vidi Latvija?
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2.pielikums
Latvijas uznémeéju aptauja

Labdien!

Mans vards ir Inese Grospine, un es esmu LU EVF magistrantdras studente. Es rakstu
magistra darbu par mikro un mazajiem uznémumiem, un man ir batiski noskaidrot Latvijas
uznémeju pieredzi, planojot savu uznémumu attistibu.

Es ltdzu Jas veltit 10 mindtes laika un atbildét uz daziem jautdjumiem par planosanu Jisu
uznémuma. legltie dati tiks izmantoti tikai apkopota veida magistra darba vajadzibam.
Respondenti bis pilniba anonimi, un Jusu sniegtas atbildes netiks izmantotas citiem mérkiem.
Aptauju var aizpildit Seit.

Neskaidribu gadijuma, ladzu, sttiet jautdjumus vai komentarus uz e-pastu
inese.grospine@gmail.com.

Liels paldies!

Sakuma, ladzu, Tsuma raksturojiet uznémumu, par kuru tiek aizpildita St anketa. Atgadinu, ka
dati tiks izmantoti tikai apkopota veida magistra darba vajadzibam!

1. Jiisu uznémuma dibinasanas gads (Ja nezinat precizi, lidzu, noradiet aptuveni
dibinasanas laiku vai uznémuma vecumu)

2.Jiusu uznémuma juridiska forma

1 Individualais komersants (1K)

2 Individualais uznémums (1U)

2 Sabiedriba ar ierobezotu atbildibu (SI1A)
3 Akciju sabiedriba (A/S)

4 Zemnieku saimnieciba (z/s)

5 Cits (ltdzu, noradiet)

3. Kads ir darbinieku skaits Jasu uznemuma (domati gan pilna, gan nepilna laika
darbinieki, bet NE arStata darbinieki, kuri strada uz uznémuma Iiguma pamata)?
1 Mazak neka 10

2 No 10 lidz 49

3 50 un vairak

4. Kads ir Jusu uznémuma apgrozijums?
1 Lidz 2 000 000 EUR gada

2 No 2 000 000 lidz 10 000 000 EUR gada
3 Virs 10 000 000 EUR gada

4 Nezinu / nevélos atbildét

5. Ludzu, noradiet Juisu uznemuma darbibas nozari (péc NACE Kklasifikatora)!
A Lauksaimnieciba, mezsaimnieciba un zivsaimnieciba

B leguves rupnieciba un karjeru izstrade

C Apstrades rapnieciba

D Elektroenergija, gazes apgade, siltumapgade un gaisa kondicionéSana

E Udens apgade; notekadenu, atkritumu apsaimnieko$ana un sanacija

F Bavnieciba

G Vairumtirdznieciba un mazumtirdznieciba; automobilu un motociklu remonts

H Transports un uzglabasana

| IzmitinaSana un édinasanas pakalpojumi
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J Informacijas un komunikacijas pakalpojumi

K Finansu un apdro$inaSanas darbibas

L Operacijas ar nekustamo paSumu

M Profesionalie, zinatniskie un tehniskie pakalpojumi

N Administrativo un apkalpojoSo dienestu darbiba

O Valsts parvalde un aizsardziba; obligata sociala apdroSinasana
P Izglitiba

Q Veseliba un sociala aprape

R Maksla, izklaide un atputa

S Citi pakalpojumi

6. Kada pilseta vai novada atrodas Jusu uznémums?

Tagad dazi jautajumi par planosanu Jusu uznémuma!

7. Vai Jusu uznémuma ir izstradata darbibas stratégija (pieméram, biznesa plana,
uzmetumu vai cita forma)?

1 Ja, ta ir rakstiski, pieméram, ka biznesa plans

2 Ja, ta ir ideju forma (ir definéta, bet nav uzrakstita)

3 Né&, misu uznémumam nav darbibas stratégijas

8. Ludzu, noradiet, kurs vai kuri no zemak minétajiem apgalvojumiem atbilst Jiisu
uznémumam! Iespéjamas vairakas atbildes.

1 Més varam piedavat zemakas cenas uz apjoma rékina (varam piedavat vairumtirdzniecibas
cenas)

2 Més varam piedavat zemakas cenas, jo varam nodroSinat lielu precu / pakalpojumu
daudzveidibu un savstarpéju aizvietojamibu

3 Musu precém / pakalpojumiem ir augstakas cenas neka citiem, jo sniedzam labaku servisu
4 Muasu precem / pakalpojumiem ir augstakas cenas neka citiem, jo piedavajam specifisku,
unikalu preci / pakalpojumu

5 Masu uznémumam neatbilst neviens no minétajiem apgalvojumiem

6 Cita atbilde (lodzu, noradiet) .............

9. Liidzu, izvelieties 10 punktu skala, kur§ no zemak minétajiem apgalvojumiem vairak
atbilst Jusu uznémumam! Liidzu, nemiet véra, ka nav vienas pareizas atbildes —
pétijjuma merkis ir noskaidrot uznemeju praktisko pieredzi.

Iespéjama tikai viena atbilde.

1 Lielaka dala IEmumu madsu uznémuma ir ieprieks planoti un rapigi izsverti

10 Lielaka dala Iemumu masu uznémuma tiek pienemti spontani, balstoties uz tabriza
situaciju un izmainam pasa uznemuma vai tirgu

98 Grati pateikt

10. Vai Jiusu uznemuma ir skaidra riciba, kas jadara, lai sasniegtu zemak minétos
meérkus?

Ja, pilniba Ja, dalgji Né, nav | Sads mérkis | Grati pateikt
nav noteikts
1 Tirgus dala
2 Apgrozijums
3 Pelna
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Ja, pilniba

Ja, dalgji

NE, nav

Sads merkis
nav noteikts

Gruti pateikt

4 Uznémuma téls

5 Darbinieku skaits

6 Darbinieku
kvalifikacija

7 Noteikts
pakalpojumu /
piedavajamo precu
grozs (apjoms,
klasts)

8 Noteikts precCu /
pakalpojumu
kvalitates ITmenis

9 Izmaksu
samazinasana

98 Cits mérkis

12. Cik ilga laika posma ir paredzéts Sos mérkus sasniegt? (Jautajumu uzdod par visiem
mérkiem, kas minéti 11.jautajuma)
1 Mazak neka ménesa laika

2 Ceturksna laika
3 Pusgada laika
4 Gada laika

5 No viena lidz piecos gados
6 llgak neka piecos gados
7 Sads meérkis nav noteikts

98 Grati pateikt

13. Ja ieprieksgjos jautajumos atziméjat, ka Jusu uznémuma ir citi mérki, ko planojat
sasniegt, liidzu, uzrakstiet, kadi tie ir! Ja nenoradijat citus meérkus, lidzu, turpiniet ar

nakamo jautajumu!

14. Cik liela mera, planojot uznémuma darbibu, tiek apsverti un nemti vera zemak

minétie faktori?

Tiek pilntba | Tiek apsvérts | Nemaz netiek Gruti pateikt /
apsverts un daléji apsverts Neattiecas uz
nemts véra Jusu uznémumu

1 Precu / pakalpojumu kategorijas, kuras 1 2 3 8

piedavéajat vai planojat piedavat nakotné

2 Precu / pakalpojumu izplatiSanas kanali 1

3 Tirgus segmenti, kuros darbojaties vai 1

planojat darboties

4 Geografiska teritorija, kurad piedavajat vai |1 2 3 8

planojat piedavat savus pakalpojumus /

preces
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Tiek pilntba | Tiek apsvérts | Nemaz netiek Gruati pateikt /
apsverts un daléji apsverts Neattiecas uz
nemts vera Jusu uznémumu

5 Tehnologijas (iekartas, tehnika u.c.), kas |1 2 3 8

nepiecieSamas precu razoSanai /

pakalpojumu sniegSanai

6 Darbinieku skaits, kas nepiecieSams precu |1 2 3 8

/ pakalpojumu nodroSinasanai

7 Darbinieku kvalifikacija, spéjas, prasmes |1

8 Dazadi ieksgjie faktori, kas saistiti ar 1 2 3 8

uznémuma darbibu (telpas, aprikojums,

iekSéja darba organizacija uznémuma utt.)

7 Sadarbiba ar citiem uznémumiem 1 2 3 8

8 Uznémuma téls 1 2 3 8

9 Atskiriba no konkurentiem 1 2 3 8

10 Precu vai pakalpojumu cena 1 2 3 8

11 PreCu vai pakalpojumu kvalitate 1 2 3 8

12 Precu vai pakalpojumu vizualais 1 2 3 8

noforméjums

13 Precu raZzoSanas /pakalpojumu sniegSanas | 1 2 3 8

atrums

14 Darbu veikSanas seciba, kas nepiecieSama| 1 2 3 8

pre€u vai pakalpojumu nodroSinasanai

15 lespéjamais planota tirgus apgisanas 1 2 3 8

temps

Liels paldies par veltito laiku un piedaliSanos aptauja! Ja Jums ir vél kadi komentari, ltdzu,

sniedziet tos Seit!
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