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Esmeralda Dudelel, Dairis Jaundzems2. EKOLOGIJAS ILGTSPEJIBAS
PROBLEMAS MOBILAJA EDINASANAS NOZARE

Ekonomikas un kultiiras augstskola

Studiju programma “Biznesa ekonomika”

E-pasti: teesmis@inbox.lv; 2daironuj@gmail.com
Zinatniskais vaditajs: Dr.oec., docente Vita Zarina

Anotacija

Pétijjuma aktualitate: Mobilaja &dinaSanas nozaré ir novérojamas vairakas ekologiskas ilgtsp&jas
problémas, kuras dala nozares spélétaju nevélas vai ari nespgj risinat. Bet ekologiski ilgtsp&jibu
saimniekoSanu tiesi svarigi ir attistit @dinasanas nozar€, uz ko norada “MasterChefUk” uzvarétajs, divu
restoranu 1pasnieks, Sefpavars Saimons Vuds. Respektivi, darbojoties nozaré, ir svarigi nemt véra
ilgtsp€jigas saimniekoSanas praksi un 1stenot uznémuma darbibu atbilstosi ilgtsp&jigas prasibam.

Pétijuma mérkis: Identificet ekologijas ilgtsp&ja problémas mobilaja €dinasanas nozarg.

Pétijuma metodes: Datu vakSanas metodes — ankete$ana, padzilinata intervija. Datu apstrades metodes
— grafiska analize, transkripcija

Sasniegtie rezultati: P&tfjuma ir konstatets, ka mobilas edinasanas nozares uzn€mumi aktivi virzas uz
dabai draudzigakam darbibam, kas reize ir novérojams ar1 praktiska darbiba, pieméram, izveloties arvien
vairak vienreiz lietojamos traukus un iepakojumus, iesaistot klientus ilgtsp&jigas iniciativas, tacu ir
janorada, ka nepietiekami tiek lietota atkritumu skiro$ana un dazadu resursu taupisana. legiitie petijuma
rezultati sniedz pamatu turpmakiem uzlabojumiem un petniecibai nozares ilgtsp&jibas praksu
veicinasana un novertésana mobilaja €dinasanas nozare.

Atslegas vardi: édinasanas nozare, ekologija; ilgtspeja; uznémumi.

levads

Mobilaja &dinasanas nozaré ir novérojamas vairakas ekologiskas ilgtsp&jas problémas, kuras dala
nozares spelétaju nevélas vai arT nespéj risinat. Bet ekologiski ilgtsp&jibu saimniekoSanu tiesi svarigi ir
Saimons Vuds. Respektivi, jaunu uznémumu veidosana ir svarigi nemt véra ilgtsp&jigas saimnieko$anas
praksi un istenot uzn€muma darbibu atbilstosi ilgtspgjigas prasibam. P&tijuma meérkis bija identificet
ekologijas ilgtsp&ja problémas mobilaja €dinasanas nozarg. Lai sasniegtu p&tijuma mérki, tika izstradati
§adi petijuma uzdevumi:

— Apkopot teorétiskos materialus un veikt analizi par ekologiskam ilgtsp&jas problémam mobilaja

€dinasanas nozare.

— lzveidot interviju un veikt uzne@mumu parstavju intervésanu.

—  Veikt uznmumu darbinieku anketé$anu, noskaidrojot vinu viedokli par ekologiskam ilgtsp&jas
problémam &dinasanas nozare.

— Izveidot secinajumus par veikto darbu.
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P&tijuma tika izmantotas gan datu vakSanas metodes (anketéSana un padzilinata intervija), gan datu
apstrades metodes (grafiska analize un transkripcija). legiitie p&tjjuma rezultati sniedz pamatu
turpmakiem uzlabojumiem un pétniecibai nozares ilgtsp&jibas praksu veicinaSana un novertésana tiesi
mobilaja édinasanas nozare.

Literatiiras analize

Attieciba uz ilgtsp€jas nozimigumu, ir jaatzime 2021.gada Eirobarametra dati (jaunakie pieejamie dati),
kuros tiek mingts, ka ar ilgtsp&ju saistitie jautajumi rip deviniem no desmit Eiropas iedzivotajiem, kas
attiecigi tikai vienu — uznémumi, kuri sava ikdienas darba ievéro korporativas ilgtsp&jas un atbildibas
principus, ir nakotnes Iideri (KIAI, 2021). Pasa jaunakaja ilgtsp&jas indeksa par 2023.gadu ir noradits,
ka ilgtsp&jas indeksa minimalo slieksni (vismaz 40% kriteriju izpildi) 2023.gada parvargja 81
organizacija, un to kopgjais sniegums ir vidgji 82,2% (KIAI,2023). Respektivi, darba autors secina, ka
ilgtsp&jas principi nav ierasta ikdiena daudziem uznémumiem, ne tikai &dinaSanas nozar€, un ta ir
lieliska iespéja izcelties uz konkurentu fona.

Mobilas &dinasanas nozar€ vides ilgtsp&jas jautajumi ir daudzskautnaini, un to pamata ir pati darbibas
biitiba, kas priekSplana izvirza €rtibas un mobilitati. Lai gan §1 nozare patérétajiem piedava elastigumu
un piekluvi daudzveidigam kulinarijas iesp&jam, ta saskaras ar vairakam ilgtspgjibas problemam. Sis
problémas ietver atkritumu apsaimnickoSanu, energijas patérinu un sastavdalu ieguvi, un katra no tam
veicina mobilas €dinasanas darbibu ietekmi uz vidi (Gossling & Hall, 2021).

Atkritumu apsaimniekoSana mobilo &dinaSanas pakalpojumu nozaré rada nopietnas problémas.
Edinasanas kravas automasinas un citi mobilas &dinasanas pakalpojumi bieZi izmanto vienreizlietojamu
iepakojumu, kas var radit ievérojamu daudzumu plastmasas un citu atkritumu. Tas ne tikai palielina
atkritumu poligonu masu, bet art rada risku savvalas dzivniekiem un jiiras ekosistemam, ja netiek pareizi
apglabats. Turklat $o uzp@émumu Ttslaicigais raksturs var apgriitinat otrreiz€jas parstrades un
kompost&sanas centienus, jo tiem var nebiit pastavigas piekluves iekartam, kas var ilgtspgjigi parstradat
atkritumus.

Vel viens bitisks jautajums ir energijas patérinS. Parvietojamajam &dinasanas iestadém parasti ir
nepiecieSama elektriba vai gaze, lai darbinatu &diena gatavoSanas ierices, saldéSanas iekartas un
apgaismojumu. Fosila kurinama izmantoS$ana transporté€Sanai un energijas patérinam uz vietas veicina
siltumnicefekta gazu emisijas, kas saasina klimata parmainas. Turklat mobilas &dinasanas uzp€mumu
energoefektivitate var biit loti atSkiriga, jo vecaki transportlidzekli un aprikojums ir mazak efektivi un
videi kaitigaki neka to miisdienigie, videi draudzigie analogi (Monforti-Ferrario & Pascua, 2015).

Sastavdalu sagade ir gan izaicinajums, gan iespgja uzlabot ilgtspgjibu mobilo &dinasanas pakalpojumu
nozar€. Palausanas uz fas€tiem un parstradatiem partikas produktiem, kas biezi tiek transportéti lielos
attalumos, var palielinat oglekla dioksida emisiju, kas saistita ar partikas transportéSanu un uzglabasanu.
No otras puses, mobilo &dinasanas pakalpojumu sniedzgji, kuri par prioritati izvirza vietgjo un sezonalo
sastavdalu sagadi, ne tikai samazina ietekmi uz vidi, bet arT atbalsta viet€jo ekonomiku un nodrosina
patérétajiem svaigakas un veseligakas iespgjas (TraceX, 2023).

Kopuma jasecina, ka, lai gan mobilo &€dinasanas pakalpojumu nozare piedava vertigus pakalpojumus, ta
saskaras ar biitiskam vides ilgtspgjas problémam. Lai risinatu §is problémas, ir nepiecieSami saskanoti
uznémumu paSnieku, pat€rétaju un politikas veidotaju centieni. Tadas stratégijas ka ilgtsp&jigaks
iepakojums, ieguldijumi energoefektivas iekartds un viet§jo izejvielu sagade var palidzeét mazinat



< g G
=) Fla )eka

<g. 2001 6\3‘- W EKONOMIKAS UN KULTURAS
C??-A KOV AUGSTSKOLA

(_K-\"N TiA L

mobilo &dinasanas pakalpojumu ietekmi uz vidi. leverojot ilgtsp&u, mobilo &dinasanas pakalpojumu
nozare var veicinat veseligaku planétu, vienlaikus turpinot apmierinat klientu daudzveidigas gaumes.

Taja pasa laika ne viss &dinaSanas nozaré ir rozaini, jo ka norada SIA “Tiamo grupa” valdes
priekssédetajs Toms Zukulis, tad ir “griiti salidzinat 2022. un 2023.gadu, jo l1dz pagajusa (t.s.2022.gada)
aprilim viesmilibas nozare dzivoja Covid-19 ietekme. Turklat salidzinat apgrozijumu nav labakais un
vienigais veids, ka vertét nozari. a nozares apgrozijums ir sasniedzis 2019. gada Iimeni, tad, nemot véra
inflaciju, nozare iepaliek par 20% no pirms pandémijas [Tmena. Nozarei vl tals cel$ ejams, lai varétu
teikt, ka ta ir pilniba atguvusies. Pagajusa gada finanSu raditaji liecina, ka apgrozijuma kapums
nenozimé pelnas picaugumu. Ja 2022. gada sasniedzam gandriz 100% apgrozijuma pieaugumu, tad
pelna sarukusi vairakas reizes. Tas lielakoties saistits ar energoresursu cenu kapumu un darbaspeka
izmaksu pieaugumu, ki rezultata pelpa mazinajusies. Sogad vérojama energoresursu cenu
nostabilizéSanas — tas Sobrid vairs nav liels drauds €dinasanas nozarei. Savukart darbaspéka izmaksas
turpina augt, un klast gritak konkurét ar citam nozarém” (Firmas.lv, 2023). attiecigi no ta var secinat,
ka ieiet @dinasanas nozar€ Sobrid biis griits process, un bis loti japacensas, lai varetu piesaistit klientus.

Pétijjuma metodologija

Pétijuma veikSanai, lai noskaidrotu ar kadam ekologijas ilgtsp&jas problémam saskaras mobilas
gdinasanas nozares uzne@mumi, tika izvéletas divas petijjuma metodes:

— Pirma izveleta petijuma metode ir aptaujas anketa, kura ir viena no vienkar$akajam metodem,
kura tiek pielietota, lai iegiitu respondentu viedoklus.

— Intervijas metode, kura lauj salidzinosi viegli un atri iegtit atbildes no iesaistitajam personam.

Respondentu anketéSana norisinajas elektroniska veida, izsiitot aptaujas anketas jautajumus 3
uznémumu darbiniekiem laika posma no 2024.gada 14.marta Iidz 2024.gada 18.martam. Aptaujas
anketu aizpildija 63 respondenti, no kuriem 42 bija sievieSu dzimuma parstavji un 21 virieSu dzimuma
parstavjiem. P&c vecuma grupu dalijuma vislielakais parstavju skaits bija vecuma grupa no 25 Iidz 40
gadiem, bet vismazakais virs 40 gadiem. Nemot vera, ka aptaujas anketas dati netiek analizeti dalfjuma
péc vecuma vai dzimuma, bet tiek analizéti visparigi kopuma, detaliz€ts respondentu vecuma un
dzimuma atainojums netiek veikts.

Intervija arT norisinajas elektroniska veida, izsiitot intervijas jautajumus 3 uzn€mumu parstavjiem, kuri
izvelgjas palikt anonimi, tapec pétijuma rezultatu analiz€ vini tiks saukti par uznémums A, uzn€mums
B un uznémums C. Atbildes uz intervijas jautajumiem tika iegiitas laika posma no 2024.gada 14.marta
lidz 2024.gada 18.martam.

Pétijuma rezultati

Uzdodot pirmo aptaujas anketas jautajumus, darba autori vE€lgjas noskaidrot, kadus materialus
uznemums izmanto vienreizlietojamiem traukiem un iepakojumiem. legitie rezultati ir atainoti 1. attela.
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Papiru 41

Plastmasu I 13
Biologiski noardamus materialus Il 5
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1.att. Uzné@mumu izmantotie materiali vienreizlietojamiem traukiem un iepakojumiem (Avots: autoru
veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Analizgjot 1.attela apkopotos datus, darba autori secina, ka 41 respondents ir noradijis, ka uzn€muma
izmanto papira traukus un iepakojumus, kamer plastmasas traukus 13 respondenti noradija. Citi veidi
tiek izmantoti retak, metala 4 atbildes un biologiski noardamie 5 respondenti. Var konstatét, ka
uzn€mumi orient&jas uz dabai draudzigiem materialiem jautajumos attieciba par iepakojumu un
traukiem.

Uzdodot otro aptaujas anketas jautagjumu, darba autori vélgjas noskaidrot, cik biezi uznémumos tiek
veikta atkritumu SkiroSana. legtitie rezultati ir atainoti 2. attela.

Neveicam atkritumu SkiroSanu NN 7
Retak neka reizi nedela NI 30
Nedglas nogales NN 11
Katru dienu NN 15

0 5 10 15 20 25 30 35

2.att. Biezums, ar kuru uzne@muma veic atkritumu skirosanu (Avots: autoru veiktas aptaujas rezultatu
apkopojums)

Analizgjot 2.att€la atainotos datus, darba autori secina, ka lielaka dala respondentu noradija, ka atkritumi
tiek Skiroti retak ka reizi nedéla, kamer to atbildi, ka Skiro katru dienu, noradija 15 respondenti.
Respektivi, edinasanas sektora uznémumiem ir vél kur augt, lai v€l vairak saudz€tu vidi, pielietojot
atkritumu skiro$anas metodi.

Uzdodot treso aptaujas anketas jautajumu, darba autors velgjas noskaidrot, ka uzn@mumos tiek risinata
partikas atkritumu probléma. legiitie rezultati ir atainoti 3. attgla.
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Citi risinajumi [l 3

Izmetam visu kopa ar citiem atkritumiem 35
Skirojam un sitam uz parstadi GG 21
KompostéSana Wl 4
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3.att. Uznémumu pielietotie risinajumi partikas atkritumu problémai (Avots: autoru veiktas aptaujas
rezultatu apkopojums)

Analizgjot 3.att€la apkopotas respondentu atbildes, darba autori secina, ka visbiezak sastopama atbilde,
ka partikas atkritumi tiek izmesti, bet jaatzime, ka 21 atbilde ir pie varianta — skirojam un stitam uz
parstradi, kas Tsteniba ir liels skaits un norada uz pozitivam tendencém.

Uzdodot ceturto aptaujas anketas jautajumu, darba autori velgjas noskaidrot, kadus pasakumus veic
uzn@mumi, lai samazinatu fidens paterinu. legttie rezultati ir atainoti 4. attela.

Apzinati ierobezojam tdens izmantoSanu Wl 2
Nav veikti pasakumi BN 4
Regulara Gidens patérina monitorings I 32
Uzstaditi Gdens taupiSanas mehanismi  IEEEE————— 25
0 5 10 15 20 25 30 35

4.att. Uznémumu pielietotie pasakumi tidens paterina samazinasanai (Avots: autoru veiktas aptaujas
rezultatu apkopojums)

Analizgjot 4.att€la atainotos datus, darba autori secina, ka visbiezak respondentu parstavetos
uzn@mumos pielieto regularu tidens patérina monitoringu — 32 atbildes, un 25 respondenti vél atzimgja,
ka ir uzstaditi tidens taupiSanas mehanismi. Respektivi, pasakumi tiek pielietoti, bet maz, un vel ir kur
augt.

Uzdodot piekto aptaujas anketas jautajumu, darba autori v€l&jas noskaidrot, ka uzn€mums informe
klientus par ilgtspgjibas iniciativam. legutie rezultati ir atainoti 5. attgla.
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Neinformgjam klientus I 21

Tie$as sarunas ar klientiem Wl 2

Majaslapa un socialajos tiklos 35
Informacija uz iepakojuma I 5
0 5 10 15 20 25 30 35 40

5.att. Veidi, ka uzn@mumi informg klientus par ilgtspgjibas iniciativam (Avots: autoru veiktas aptaujas
rezultatu apkopojums)

Analizgjot 5.attela apkopotos datus, darba autori secina, ka galvenokart respondentu parstavétie
uznemumi klientus par ilgtspgjibas iniciativam inform€ caur majaslapam un socialiem tikliem, taja pasa
laika 21 atbilde ir noradita, ka vispar netieck informéti klienti, respektivi ir redzami virzieni, kuros ir
nepieciesami uzlabojumi.

Uzdodot sesto jautajumu, darba autori ve€lgjas noskaidrot, kadus energoefektivitates pasakumus ir
ieviesis uzn€mums. legiitie rezultati ir atainoti 6. attéla.

Nav ieviesti pasakumi [N 6
Energijas pateérina monitorings NN 15
Atjaunojamas energijas avoti NN 7
Energoefektivas iekartas I 35

0 5 10 15 20 25 30 35 40

6.att. Uzpémumu ieviestie energoefektivitates pasakumi (Avots: autoru veiktas aptaujas rezultatu
apkopojums)

Vertejot 6.attela apkopotos rezultatus, darba autori secina, ka galvenais uzn€mumu ieviestais pasakums
ir energoefektivas iekartas — 35 atbildes un 15 atbildes vél ir par to, ka tiek veikts energijas patérina
monitorings. Taja pasa laika 6 atbildes norada uz to, ka nav ieviesti pasakumi, attiecigi ir virzieni, kuros
ir nepiecieSams attistities.

Uzdodot septito jautajumu, darba autori veélgjas noskaidrot, péc kadiem kriterijiem uzp@mumi izvelas
piegadatajus un izejvielas. legiitie rezultati ir atainoti 7. attela.
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Balstoties uz kvalitates kritérijiem IS 16
Atkariba no piegades atruma [INNEEEEEN 9
Atkariba no cenas I 24
Balstoties uz ilgtspgjibas kritérijiem IS 14
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7.att. Kriteriji, pec kuriem uzn€mumi izveélas piegadatajus un izejvielas (Avots: autoru veiktas
aptaujas rezultatu apkopojums)

Analizgjot 7.att€la atainotos kriterijus, tad var secinat, ka galvenais kriterijs, pec kura tiek izveleti
piegadataji, ir cena (24 atbildes), kvalitates kritériji (16 atbildes), bet p&c ilgtsp&jibas kriterijiem izvelas
14 respondenti.

Uzdodot astoto jautajumu, darba autori velgjas noskaidrot, kadi ir galvenie skersli ilgtsp&jigu praksu
ievieSanai uznémuma. legitie rezultati ir atainoti 8. attela.

Griitibas atrast ilgtsp&jigus piegadatajus W 1
Klientu pieprasijuma trikums NN 16
Informacijas trikums [N 18
Finansiali ierobezojumi NI 28
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8.att. Galvenie skersli ilgtspgjigu praksu ievieSanai uzneémuma (Avots: autoru veiktas aptaujas
rezultatu apkopojums)

Analizgjot 8.attela apkopotos rezultatus, darba autori secina, ka galvenais Skerslis ilgtsp&jigu praksu
ievieSanai ir finansialie ierobezojumi, kuru noradija 28 respondenti, informacijas trikums — 18
respondenti un klientu pieprasijuma truikums — 16 respondenti. Respektivi, tie ir tie virzieni, uz kuriem
ir jaorientgjas un javeic uzlabojumi.

Tapat tika veikta intervéSana, un ar pirmo jautajumu darba autori velgjas noskaidrot, ka uzn€muma tiek
saprasts jeédziens “Ilgtsp&jiga €dinasana” un kadas stratégijas ir pienemtas, lai istenotu to prakse.
Analizgjot rezultatus, ir jasecina, ka uznémumu A, B un C pieeja ilgtsp&jigai €dinasanai atspogulo
kompleksu un stratégisku domasanu, koncentréjoties uz visaptveroSiem ilgtsp&jibas aspektiem.
Uznemums A uzsver resursu efektivitati un vietgjo izejvielu izmantosanu, uzn€mums B koncentrgjas uz
energijas taupisanu un klientu iesaistiSanu, savukart uznémums C veicina pozitivu socialo un vides
ietekmi, aktivi samazinot partikas atkritumus un izmantojot atjaunojamas energijas avotus. Kopuma visi
tris uznémumi demonstré apnemsanos uzlabot savas darbibas ekologisko ilgtsp&jibu, izmantojot dazadas
prakses un iniciativas, lai mazinatu to ietekmi uz vidi un veicinatu ilgtsp&jigu izaugsmi.
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Uzdodot otro intervijas jautajumu, darba autori velgjas, lai intervéjamas personas pastastitu par kadu
konkrétu iniciativu vai projektu, kur§ ir realizéts uznémuma, lai uzlabotu ta darbibas ekologisko
ilgtsp&ju. Apkopojot iegiitas atbildes, var secinat, ka uzn€mums A ir veiksmigi realizgjis “Zalas
piegades” projektu, ievieSot elektrotransportu, kas samazina CO2 emisijas un piegades izmaksas.
Uzpémums B ir Tstenojis “Nulles atkritumu” iniciativu, kura tiek veicinata atkritumu kompostéSana un
parstrade, ieverojami mazinot to negativo ietekmi uz vidi. Savukart Uzngmums C uzsver sadarbibu ar
viet€jiem lauksaimniekiem, nodrosinot “Vietgjais un sezonals” projektu, kas pozitivi ietekmé gan vides
aizsardzibu, gan vietgjas ekonomikas attistibu.

Uzdodot treSo intervijas jautajumu, darba autori vE€l&jas noskaidrot, ar kadam grutibam un
izaicingjumiem ir sastapus$ies uznémuma, censoties klat par ekologiski ilgtsp&jigiem. Iegutas atbildes
liecina, ka uzn€mumam A galvenais Skerslis ilgtspgjibas veicinasanai ir augstas alternativu izmaksas,
kas apgriitina ekologiskas un finansialas rentabilitates sasniegS8anu. Uznémums B izcel informacijas
trikumu un tehnologisko ierobezojumu ka bitiskus izaicinajumus, kas kavé pareju uz ilgtsp&jigam
praksém. Tapat Uznémums C saskaras ar klientu neinteresi par ilgtsp&jigiem risinajumiem, uzskatot
klientu izpratnes un pieprasijuma veicinasanu par kritisku aspektu savas ilgtsp&jibas iniciativas.

Uzdodot ceturto intervijas jautajumu, darba autori v€lg€jas noskaidrot, kada veida uzn€mums méra un
noverté savas ilgtsp&jibas iniciativu efektivitati, un vai uzn@muma pastav kadi konkreti raditaji vai
merki, kuri ir izvirziti. legiitas atbildes liecina, ka uzn@mums A méra ilgtsp&jibas iniciativu efektivitati,
izmantojot konkrétus kvantitativus raditajus, pieméram, atkritumu apjoma, energijas patérina un CO2
emisiju samazinajumu, ar mérki katru gadu uzlabot Sos raditajus. Uzn@émums B izmanto izveidotu
ilgtsp&jibas uzskaites tabulu, lai sekotu lidzi progresam vairakas ekologiskas darbibas un klientu
apmierinatiba, sniedzot plasaku ieskatu ilgtsp&jibas ietekm&. Tapat Uznémums C izmanto izejvielu
ilgtspgjibas indeksu efektivitates mérisanai, ar skaidri definétu mérki par 75% atjaunojamo vai
ilgtsp&jigu avotu izmantoSanu sava darbiba.

Uzdodot piekto intervijas jautajumu, darba autori vel§jas noskaidrot, kada veida uznémums iesaista
kopienas un klientus savas ilgtsp&jibas praksés. Analizgjot iegitas atbildes, darba autori secina, ka
uznémums A aktivi iesaista klientus un kopienas, organiz€jot izglitojoSus pasakumus un sniedzot
finansialus stimulus par atbildigu ricibu, pieméram, atlaides par paSu trauku izmanto$anu. Uzn€mums
B izmanto socialos medijus ka galveno platformu klientu izglitoSanai par ilgtsp&jigu patérinu un veicina
atkartotu iepakojuma izmantoSanu, piedavajot atlaides. Uzp@mums C ir izveidojis lojalitates
programmu, kas apbalvo klientus par ilgtsp&jigam izvélém, izmantojot sistému, kas atalgo “zalo” ricibu
ar punktiem, kas apmainami pret atlaidi nakotnes pirkumiem, tadgjadi radot motivaciju un atzinibu par
vides apzinigu uzvedibu.

Secinajumi

Veikta petijuma rezultati lauj autoriem izdarit vairakus bitiskus secindgjumus par ekologijas ilgtsp&jibas
problémam mobilaja édinasanas nozarg. Pirmkart, iegiitie dati norada, ka mobilas &dinasanas uznémumi
ir virziti uz dabai draudzigu vienreizlietojamo trauku un iepakojumu izmantoSanu, it Tpasi uz papira
bazes materialiem, kas atspogulo uzn€mumu centienus ripéties par vidi. Tomer pastav ar vajadziba p&c
pastiprinatas atkritumu SkiroSanas, kas paslaik notiek ne parak biezi. Otrkart, partikas atkritumu
apsaimniekosanas prakse ir daudzveidiga, taCu tendences liecina, ka joprojam ir nepiecieSamas
progresivas parstrades un kompostgSanas programmas. Turklat, idens pat€rina samazinasana tiek
veikta, izmantojot patérina monitoringu un taupisanas tehnologijas, tomer $eit ari ir vérojams attistibas
potencials.
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Treskart, uzn€mumi izmanto dazadas pieejas, lai meritu un vertétu savas ilgtspgjibas iniciativas,
ieskaitot kvantitativus raditajus un klientu apmierinatibas aptaujas, kas liecina par apnemsanos un
sistematisku pieeju ilgtsp€jiguma jautajumiem.

Turklat, petijums atklaj, ka uznémumi aktivi iesaista klientus un kopienas savas ilgtspgjibas prakses,
izmantojot izglitoSanu, socialos tiklus un lojalitates programmas, kas veicina apzinigakas paterétaju
izveles. Izstradatas hipotézes parbaude $aja petijuma sniedz izpratni par ilgtsp&jiguma praksu ievieSanu
un efektivitati mobilaja &dinasanas nozar€, kas var kalpot ka pamats turpmakiem pétijjumiem un
praktiskam iniciativam §T1s nozares uznémumu vide. Pétijuma teor&tiska un praktiska vertiba izpauzas
ka pamats stratégiju un politiku izstradei ilgtsp&jibas veicinasanai, ta sniedzot ieguldijumu uznémumu
socialaja atbildiba un ilgtspgjigas attistibas mérku sasniegSana. Petijuma rezultatu praktiska izmantoSana
lauj identificét specifiskus uzlabojumus, ko var veikt nozares praksg, pieméram, pastiprinat klientu
izglitosanu, palielinat Skiro$anas biezumu un ieviest jaunas tehnologijas, kas samazina tdens un
energijas patérinu. Nemot véra iegttos datus un secinajumus, ir skaidrs, ka §is p&tijums var kalpot ka
pamats turpmakai pétnieciskai darbibai, lai vertétu turpmako ekologisko iniciativu attistibu nozaré.
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Oskars Martinsons. DARBASPEKA PROBLEMAS RIGAS VIESNICU
PARVALDIBAS UZNEMUMOS

Ekonomikas un kultiiras augstskola

Studiju programma “Biznesa ekonomika”

E-pasts: martinsons.bvk@inbox.lv

Zinatniskais vaditdjs: Dr.oec., docente Vita Zarina

Anotacija

Pétijjuma aktualitate: Rigas viesnicu parvaldibas uzneémumi apkalpo 80% no visiem arvalstu viesiem,
kas apmeklé Latviju (CSP, n.d.). Ta¢u Covid-19 pandémijas raditas sekas ir parorientéjuSas daudzus
tirisma jomas specialistus uz citam nozarém, kas piedava labakus darba apstaklus vai lielaku
nodarbinatibas stabilitati. Kantar pétijjuma tika noskaidrots, ka Latvija viszemakais sava darba
apmierinatibas Itmenis ir tieSi apkalpoSanas sféra stradajoSajiem, savukart Latvijas Darba dev&ju
konfederacija zinojusi, kops Covid-19 pandémijas sakuma tiirisma un viesmilibas nozare ir zaudgjusi
aptuveni 10-12 tiikstosus darbinieku. Vienlaikus piesaistit tiirisma un viesmilibas nozares specialistus
atpakal Rigas viesnicu parvaldibas uznémumiem nav viegli, jo vienlaikus ar atkopSanos pec Covid-19
pandémijas ir radusies jauni izaicinajumi, kas saistiti ar pieaugu$ajam energoresursu cenam un kopgjam
pakalpojumu sniegSanas izmaksam. Arvalstu tiristu plisma, kas izmanto Rigas viesnicu parvaldibas
uznemumu pakalpojumus, kop$ 2022.gada sakuma ir nestabila, jo 1idz ar Krievijas Federacijas uzsakto
karadarbibu Ukraina, Rigas ka drosa tiirisma galamérka reputacija ir tikusi apdraudeta (Latvijas
Viesnicu un restoranu asociacija). Tacu tiirisma sezona, kad Rigu apmeklé daudz arvalstu viesu
darbinieku trikums tie$a veida ietekmé uzne€mumu spgju sniegt augstas kvalitates pakalpojumus, un
Rigas viesnicu parvaldibas uznémumiem biezi vien nakas samazinat darba stundas vai pakalpojumu
piedavajumu, kas savukart teorétiski ierobezo izaugsmes un pelnas potencialu.

Pétijuma mérkis: Novertet Rigas viesnicu parvaldibas uzn€mumu darbaspéka problémas.

Pétijjuma metodes: Literatiiras, interneta resursu, publikaciju (uzn@mumu gada parskati/nefinansu
informacijas zinojumi un citi) analize, anketéSana, grafiska analize un transkripcija.

Sasniegtie rezultati: Tika analizéta Rigas viesnicu parvaldibas uznémumu darbinieku skaita un finansu
raditaju izmainu dinamika kops$ 2019.gada un identific€tas problémas, kas saistitas ar darbaspeku.

Atslégas vardi: tirisms, viesnicas, darbaspéks; perspektivas.

levads

2023.gada arvalstu tiiristu skaits R1ga pirmo reizi kops 2019.gada parsniedzis miljonu un galvaspilsétu
apmeklgjusi 1,2 miljoni viesu. Visvairak Rigu ir apmekI&jusi tristi no Lietuvas (12%), Igaunijas (12%),
Vacijas (8%), Somijas (8%) un Lielbritanijas (8%) (CSP, n.d.). Kopuma 980 000 no tiiristiem ir
dzivojusi Rigas viesnicas un aptuveni 220 tukstosi — dzivoklos, savukart 78% turistu Riga ieradusSies
pavadit atvalinajumu, kas ilgaks par divam dienam (Rigas investiciju un tiirisma agenttra). Saskana ar
CSP datiem, Riga 2023.gada nogalé kopa bija registrétas 14 632 gultas vietas, ieskaitot Rigas viesnicas
un citas taristu mitnes (dzivoklus u.c.), ka arT kop&ja noslodze bija vidgji 45% gada (CSP, n.d.).
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Ta ka atseviSka statistika par Rigas viesnicas registrétajam gultasvietam nav pieejama, autors no ieprieks
minétajiem datiem veicot aprékinus, secindjis, ka Rigas viesnicas vartu but aptuveni 11 267
gultasvietas. Savukart kopg&jais viesnicu skaits Riga 2023.gada nogal€ bija 117 (Lursoft). Kops Covid-
19 pandémijas sakuma tiirisma un viesmilibas nozare zaud&jusi aptuveni 10-12 tukstoSus darbinieku
(Latvijas Darba deveju konfederacija) un saskana ar Latvijas Viesnicu un restoranu asociacijas datiem
kopuma 2023.gada nogalé nozaré stradaja aptuveni 30 tiikstosi cilveki, tatad samazinajums veido
aptuveni 33%. Nemot vera to, ka Rigas viesnicu parvaldibas uznémumi apkalpo 80% no visiem arvalstu
taristiem (CSP), secinams, ka Rigas viesnicu parvaldibas uznémumos, kuru kopgja gultasvietu noslodze,
kas tuvojas 2019.gada raditajiem (Lursoft), tick nodroSinata ar ievérojami mazaku darbinieku skaitu.

Petfjuma laika veiktaja anketéSana, autors noskaidroja Rigas viesnicu parvaldibas uzn€mumu darbinieku
viedokli par darbaspéka stavokli uzn@muma un vienlaikus ar respondentu atbilzu apkopojumu, ka art
interneta resursu un publikaciju analizi, nonaca pie atskiriga secindjuma, neka publiski pieejamajas
preses publikacijas un citos informacijas avotos. Proti, Covid-19 pandémijas raditas sekas neapSaubami
ir parorientgjusas daudzus tiirisma jomas specialistus uz citam nozarém, kas piedava labakus darba
apstaklus, lielaku nodarbinatibas stabilitati vai augstakus ienakumus, tacu autora ieskata, kopuma So
izaicinajumu parvarésanas rezultats, ir tads, ka Rigas viesnicu parvaldibas uznémumos ir notikusi darba
procesu optimizacija, pielagojoties nestabilajai tiiristu plismai, un tadejadi vajadziba p&c darbaspéka ir
samazinajusies un faktiski p&c Covid-19 pandémijas tiirisma un viesmilibas nozare tukstosiem darba
vietu ir nevis neaizpilditas vai aktualas, bet zudusas un nemot véra nestabilo arvalstu tiiristu plismu un
dazadu digitalo, ka arT maksliga intelekta risinajumu integréSanu tirisma joma var turpinat palikt
neaktualas ilgstosa laika posma.

Analitiskais apskats

Rigas viesnicu parvaldibas uzn€mumos gultasvietu noslodzi var uzskatit par svarigako raditaju, jo
aptuveni 80% no viesnicas iep@mumiem nodroSina tieSi izmitinasanas pakalpojumi (Digital Guest,
2023), tacu praktiski visas viesnicas tiek nodrosinati ari citi pakalpojumi, no kuriem visvairak ien@mumu
nodro$ina &dienu un dz&rienu nodala, kuras pamata visbiezak ir viesnicas restorans. Un miisdienas ap
80% tiiristu var dévet par €dienu un dzerienu pieredzes mekl&Sanas tiiristiem, jo ne mazak ka 70% turistu
pirms doSanas celojuma mekl€ informaciju par to kadi &dieni un dzgrieni tiek pasniegti galamerki, un
ap 50% taristu balstoties uz $o informaciju pienem 1&mumu doties uz vienu vai otru galamérki (Jersey
Island Holidays, 2023). Ta¢u &dienu un dzérienu nodalas pilnvértigai funkcioné$anai ir nepiecieSams
relativi liels darbasp&ka resurss, un visbiezak ir vajadzigs augsti kvalificgts darbaspéks, kura pieejamiba
saskana ar Latvijas Darba devgju konfederacijas un Latvijas Viesnicu un restoranu asociacijas sniegto
informaciju ir ievérojami samazinajusies.

Saskana ar Pasaules Tirisma organizacijas rekomendacijam optimals darbinieku daudzums viesnica
atkarigs no viesnicas statusa un pieskirto zvaigznu skaita un citiem apstakliem (restoranu skaits, SPA
esamiba, kop€ja viesnicas koncepcija u.c.), tadejadi organizacijas teorctiskas rekomendacijas par
darbinieku skaitu uz katram 10 istabinam ir: 8 darbinieki — 3 zvaigznu viesnicas, 12 darbinieki — 4
zvaigznu viesnicas un Iidz 20 darbiniekiem — 5 zvaigznu viesnica. Nemot veéra Pasaules Tiirisma
organizacijas rekomendacijas minéto, Radisson Blu Latvija Conference and SPA hotel (viesnica ir 3
bari, 1 restorans, 20 multifunkcionalas konferencu un banketu zales, SPA atpiitas un relaksacijas
komplekss un 571 istabas), kuras parvaldibu nodrosina SIA “Viesnica Latvija”, pilnvertiga darba
nodrosinasanai teorétiski biitu nepiecieSami kopuma 685 darbinieki. Tacu saskana ar Lursoft pieejamo
gada parskatu SIA “Viesnica Latvija”, kura 2022.gada tika stradaja ar 43,90% noslogojumu, tika
nodarbinati tikai 157 darbinieki. Secinams, ka Pasaules Turisma organizacijas rekomendacijas varétu
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neatbilst tiem nosactjumiem un apstakliem, kas attistijusies péc Rigas viesnicu parvaldibas uzn€mumos,
lidz ar Covid-19 pandémijas raditajam sekam, ka arT vienlaikus pielagojoties nestabilajai arvalstu tiiristu
plusmai.

Pétijuma metodologija

Petfjuma tiek analiz&ti Rigas viesnicu parvaldibas uzn@mumi. Tatad tie ir uzn€mumi, kas sadarbojas un
parstav pasaulé atpazistamos viesnicu zimolus, kas atverusi savas viesnicas Riga uz parvaldibas vai
franSizes ligumu pamata. Lielakaja dala autoram zinamajos gadijumos paSas Rigas viesnicu €kas ir
tre$as personas Tpasums (privatas investicijas), ar kuru tiek noslégts parvaldibas vai fransizes ligums,
vienlaikus $aja sadarbiba piesaistot pasaulé pazistamu viesnicas zimolu.

Rigas viesnicu parvaldibas uzn€mumu piemeri:

— Radisson Blu Latvija Conference and SPA hotel (lielaka viesnica Latvija p&c kopgjas platibas)
viesnicas &ka pieder privatai investiciju kompanijai no Norvégijas, savukart parvaldibu
nodrosina SIA “Viesnica Latvija”, kurai noslégts ligums ar Radisson Hotel Group;

— Grand Hotel Kempinski Riga viesnicas €ka pieder privatam investoram no Arménijas, savukart
parvaldibu nodro$ina STA “MIRA-G”, kurai noslégts parvaldibas Iigums ar Kempinski Hotels;

— Hilton Garden Inn Riga Old Town viesnicas €ka pieder privatai investiciju kompanijai no
Lietuvas, savukart parvaldibu nodrosina SIA “H19”, kurai noslégts Iigums ar Apex Alliance
Hotel Management, kas savukart ir Hilton Worldwide fransizes turétajs Baltijas valsts;

— AC Hotel by Marriot Riga viesnicas €ka pieder privatai investiciju kompanijai no Austrijas,
savukart parvaldibu nodrosina SIA “LEGENDHOTELS LATVIJA?”, kura ir noslégusi fransizes
ligumu ar Marriott International (Lursoft, autora apkopojums).

Autora mingtais princips tiek ieverots ne tikai Latvija, bet arvalstu tirgos kopuma, iznemot pasa
viesnicas zimola majas tirgu, proti, zZimoli nenodarbojas ar viesnicu tieSu parvaldibu, bet gan sledz
franSizes vai parvaldibas ligumus, un pati €ka nepieder ne zZimola Ipasniekam, ne ar1 €ku parvaldosajam
uznémumam. Sis apstaklis ir svarigs darba kontekstd, jo pétijuma mérkis ir novértét Rigas viesnicu
parvaldibas uzn@mumu darbasp&ka problémas, tatad petijuma ierobezojums ir tikai tie uznemumi, kas
nodarbojas ar parvaldiSsanu un kuru vienigais meérkis ir maksimala rentabilitate, jo Riga ir daudz
viesnicu, kuru struktiira ir atskiriga, proti, viesnicas pieder, to parvalda un arT eka pieder vienai gimenei
vai vienam uznémumam. Pieméram, Hotel Gutenbergs, Islande Hotel, Hotel Neiburgs, Royal Square
Hotel, Hotel Bergs. Sadu uzngmumu darbaspéka problémas ir atikirigas, jo viesnicu Ipasniekiem m&dz
bt principali svarigi noturét esoSos darbiniekus (gimenes locekli, sena sadarbiba vai tuva draudziba),
cits piedero$s uznémums sp€j kompensét viesnicas operativos algu izdevumus, vai ari gimenes
mantiskais stavoklis laut uzturét viesnicu ar tas darbiniekiem, neskatoties uz rentabilitates trikumu. Un
attiecigi $1s viesnicas vairuma gadijumu grib un var nodros$inat labus darba apstaklus, stabilu noslodzi,
ka arT konkurétspgjigu atalgojumu saviem darbiniekiem, neatkarigi no viesnicas noslogojuma un citiem
argjiem apstakliem.

Petijuma laika tika veikta anket€Sana, lai noskaidrotu, Rigas viesnicu parvaldibas uzn@émumu darbinieku
viedokli par darbaspéka stavokli uzneémuma. P&tljuma datu ieglisanai tika izmantota tieSsaistes anketa,
kas tika nosttita 2 Rigas viesnicu parvaldibas uzn@mumiem (SIA "H19" un SIA "Mogotel Hotel Group")
un ievietota viesnicas darbinieku Watsapp ¢ata, 3 departamentos - Viesu uznemsanas nodala, Edienu un
dz@rienu nodala, ka ar1 Ien@mumu, pardoSanas un klientu attiecibu nodalas, lai anketa rezultata

16



\ENTI4
L %

-%é 2001 6\‘}- V} EKONOMIKAS UN KULTURAS

RTA KOV AUGSTSKOLA

nodroSinatu iesp&ju sanemt atbildes tiesi no tiem darbiniekiem, kas ikdiena saskaras ar viesnicas viesiem
un var novertet vai darbinieku triikums var ietekmét viesnicas viesiem sniegto pakalpojumu apjomu
un/vai kvalitati. Tehniska personala, apkopgju, istabenu, gramatvezu, apsargu un citu darbinieku
viedokli pétijuma nav ieklauti. AnketéSana tika ieklauti 6 jautajumi, un kopa atbildes sniedza 42
respondenti. Tapat autors veica 10 Rigas viesnicu parvaldibas uznémumu finansu parskatu un to
pielikumu analizi par laika posmu no 2019. Iidz 2022.gadam (sk. 1. att.), tadejadi izveértgjot un apkopojot
finan$u raditajus un citu informaciju no katra uzn@muma gada parskatiem pétijuma noraditaja perioda.
Papildus min&tajam p&tijuma laika tika atlasiti un analizeti dati no publiski pieejamajiem Rigas viesnicu
parvaldibas uzn@mumu public€tajiem darba sludinajumiem (kopa 85 sludinajumi), lai identificEtu vai
pastav reals darbaspeka trukums.

' Uznémuma nosaukums Viesnicas nosaukums Viesnicas zimols un ta izcelsmes valsts

Radisson Blu Latvija Conference & Spa

SIA VIESNICA LATVIJA
Hotel

Radisson Hotel Group (ASV)

Rixwell Hotel Konventa Séta
SIA Mogotel Hotel Group Rixwell Irina Hotel Rixvell, Wellton (Latvija)
Wellton Riverside Hotel & Spa

SIA ELIZABETES CENTRS Radisson Blu Elizabete Hotel Radisson Hotel Group (ASV)
SIA MIRA-G Grand Hotel Kempinski Riga Kempinski Hotels S.A. (Sveice)
SIA H19 Hilton Garden Inn Riga Old Town Hilton Worldwide (ASV)
SIA LEGENDHOTELS LATVIJA AC Hotel by Marriot Riga Marriott International (ASV)
P el et ————
SIA HWS Management Avalon Hotel Marriott International (ASV)
SIA City hotels Mercure Riga Centre ACCOR S.A (Francija)
SIA Ergli Divi Monika Centrum Hotel Centrum Hotels Network (Lietuva)

1.att. Analizétie Rigas viesnicu parvaldibas uznémumi (Avots: Lursoft, autora apkopojums)

Pétljuma rezultati

Apkopojot Rigas viesnicu parvaldibas uznémumu finansu parskatus un to pielikumus par laika posmu
no 2019. Iidz 2022.gadam péc autora izveletiem atlases kriterijiem (sk. 2. att.), secinams, ka vidgjais
viesnicu noslogojums 2019. gada bija 48,49% un viesnicas vid&ji apgrozija 6 255 986 EUR, vienlaikus
nodarbinot vidgji 180 darbiniekus. Covid-19 pandémijas raditas sekas bitiski ietekm&ja Rigas viesnicu
parvaldibas uznémumu finansu rezultatus un 2020. un 2021.gada viesnicu noslogojums un apgrozijums
sastadija aptuveni 48% no 2019. gada raditajiem. Lidziga dinamika 2021.gada rezultatos ir novérojama
arT vid€jo darbinieku skaita un ir noverojams kritums par 50%. Savukart 2022.gada raditaji ir liecina, ka
viesnicu apgrozijums salidzinajuma ar 2019.gadu ir pieaudzis par 10,08%, savukart noslogojums ir
nedaudz zemaks un sastada 5,07% kritumu, tacu nodarbinato skaits nav sasniedzis 2019.gada raditajus
un ir par 42,22% zemaks.

17



ENTI,
S

& g % =0
™ : , 4? \
=if= (Jeka

?’@ 2001 6\3‘- EKONOMIKAS UN KULTORAS
Gﬂ’m KOW® AUGSTSKOLA

- Apgrozijums (EUR) Vidéjais darbinieku skaits Viesnicas noslogojums
180

2019 6 255 986 48,49 %

2020 3 317 450 131 23,38 %
2021 3180 483 20 25,04 %
2022 6 948 933 104 46,03 %

y

2.att. Petijuma ieklauto uznémumu finansu parskatu un nodarbinatibas raditaji (Avots: Lursoft, autora
aprekini un rezultatu apkopojums)

P&c petijuma ieklauto uznémumu finansu parskatu un nodarbinatibas raditaju analizes, tika apkopoti
anketeSanas rezultati. Pirmais anketgSanas jautajums bija par to, kura viesnicas nodala ir nodarbinats
respondents — rezultata tika secinats, ka 64,3% no atbilzu sniedz&jiem strada &édienu un dz&rienu nodala,
19% ienémumu, pardosanas un klientu attiecibu nodalas un 16,7% viesu uznemsanas nodala (sk. 3. att.).

Kuru viesnicas nodalu Js parstavat?
42 atbildes

@ Viesu uznemsanas nodala

@ Edienu un dzérienu nodala
len@mumu, pardodanas un klientu
attiecibu nodalas

3.att. Jautajums par parstaveto nodalu (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)
Otrais anketéSanas jautdjums bija par to, cik ilgi respondents strada viesmilibas nozaré. Resultata tika

secinats, ka 38,1% no atbilzu sniedz&jiem strada no 3 lidz 8 gadiem, 35,7% strada vairak ka 8 gadus,
16,7% strada mazak ka gadu, bet 9,5% strada 1-3 gadus (sk. 4. att.).
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Cik ilgi Jus stradajat viesmilibas nozare?
42 atbildes

@ Mazak ka gadu

@ 1-3 gadus

© 3-8 gadus

@ Vairak ka 8 gadus
30.1% !v

4.att. Jautajums par darba pieredzi (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

TreSais anket€Sanas jautdjums bija par to, vai respondents pédéja gada laika sava nodala esat noverojis
darbinieku (kolégu) trukumu. Tika secinats, ka 66,7% no atbilzu sniedzg&jiem novéroja darbinieku
trakumu, 26,2% darbinieku trikumu nenovéroja un 7,1% atbildgja, ka atbildes nav (sk. 5. att.).

Vai JUs pédéja gada laika sava nodala esat novérojusi darbinieku (kolégu) trakumu?
42 atbildes

® Ja
o Ne
@ Nezinu

)

5.att. Jautajums par darbinieku trikumu (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Ceturtais anket€Sanas jautajums bija par to, vai respondents (ja ir noverojis darbinieku triikumu) uzskata,
ka darbinieku trilkuma rezultata viesnicas viesiem pakalpojums ir ticis sniegts zemaka kvalitate vai ar1
ir ticis atteikts sniegt pakalpojum. 42,9% no atbilzu sniedz&jiem novéroja darbinieku trikumu, tacu
vienlaikus atzina, ka tas nav neietekmgjis viesnicas pakalpojumus, 21,4% no atbilZzu sniedz&jiem nav
noverojusi darbinieku trikumu un attiecigi viesnicas pakalpojumu kvalitate un apjoms nav ietekméti,
tikpat respondentu — 21,4% atbild&ja, ka darbinieku triikums ir ietekmé viesnicas pakalpojumu kvalitati
un apjomu, savukart 14,3% vienkarsi nav noverojusi darbinieku trakumu (sk. 6. att.).

Ja esat noveérojusi darbinieku trikumu, vai uzskatat, ka darbinieku trikuma rezultata viesnicas
visiem pakalpojums ir ticis sniegts zemaka kvalitaté vai arf ir atteikts sniegt pakalpojumu?
42 atbildes

@ Ja

® Ne

@ Ja, tadu tas nav ietekméjis viesnicas
pakalpojumus

@ Néesmu noveérojis darbinieku trikumu.

6.att. Konteksta jautajums par pakalpojumiem (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)
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Piektais ankete$anas jautajums bija par to, esosais darbs respondentam ir pamata darbs — rezultata tika
secinats, ka 4,8% §is nav pamata darbs, 42,9% no atbilzu sniedzgjiem tas ir pamata darbs, 33,3% tas ir
pamata darbs, tacu ir vel viens darbs un 19% $is ir papildus darbs (sk. 7. att.).

Vai darbs viesnica ir Jisu pamata darbs?
42 atbildes

®

@ J3, bet man ir papildus darbs
Né

@ N&, sis ir papildus darbs

42,9%

7.att. Jautajums par pamata darbu. (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Sestais anket€Sanas jautajums bija par to, vai esoSais darba devéjs nodrosSina pilnu darba slodzi —
rezultata tika secinats, ka 45,2% darba dev&ju nenodroSina pilnu darba slodzi, 42,9% darba deveju
nodroSina pilnu darba slodzi, tacu respondents atzist, ka tas nenotiek vienmér, un tikai 11,9%
respondentu atbildgja, ka pilna darba slodze tiek nodrosinata (sk. 8. att.).

Vai darba devéjs Jums nodrosina pilnu darba slodzi?
42 atbildes

®.J
@ Ja, tatu ne vienmer
Né

42,9% E

8.att. Jautajums par darba slodzi (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Ka ieprieks minéts kopgjais viesnicu skaits Riga 2023.gada nogal€ bija 117 un aptuveni 62% no $tm
viesnicam interneta publiski pieejamajos darba sludinajuma portalos ir public&jusas darba piedavajumus
dazados amatos (Nodarbinatibas valsts agentiira un portals kurdarbs.lv). Kopuma autors apskatija 85
darba sludinajumus, no kuriem 89% gadijumu tiek meklets darba sp€ks ar summéto darba laiku,
nenoradot vai pilna darba slodze tiks nodroSinata un 24% gadijumu ticis noradits, ka tiek mekl&ts
students vai persona nepilnai darba slodzei, pusslodzei vai darbam vakaros. Vid&jais atalgojums
sludinajumos ticis noradits diapazona no 4,30-8,50 EUR stunda pirms nodoklu nomaksas, kur augstakais
atalgojums noradits atbildigakam vakancem ierobezota skaita — mainu vecakajiem restoranos, viesu
uznemsanas dala un marketinga nodalas, savukart vidgjais atalgojums p&c autora aprékiniem ir aptuveni
6-7 EUR stunda pirms nodoklu nomaksas.
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Secinajumi
Neskatoties uz to, ka Rigas viesnicu parvaldibas uzn€mumu vidgjais apgrozijums 2022.gada ir par
10,08% augstaks neka tas bija 2019.gada, kopgjais darbinieku skaits ir par 42,22% zemaks. Secinams,
ka Covid-19 pandémijas radito izaicinajumu parvaré$anas rezultats ir ievérojama procesu optimizacija,
kura personala Ipastsvars un loma ir butiski samazinajusies.

Pétfjuma rezultati norada uz tendenci, ka peéc Covid-19 pandémijas tiirisma un viesmilibas nozarg
tikstoSiem darba vietu ir nevis neaizpilditas vai aktualas, bet zuduSas un nemot véra nestabilo arvalstu
taristu plismu un dazadu digitalo risinajumu, ka arT maksliga intelekta risinajumu integréSanu tlirisma
joma, saskatama tendence, ka So darba vietu skaits Rigas viesnicu parvaldibas uznémumos nakotng
var€tu vel vairak samazinasies.

AnketéSanas rezultati norada, ka Rigas viesnicu parvaldibas uznémumos parsvara strada darbinieki, kas
ir ilggadgji viesmilibas nozares parstavji. Gandriz 67% So darbinieku ir noradijusi, ka darbinieku ir par
maz, vienlaikus atzistot, ka kolégu trikums faktiski neietekmé viesnicas viesiem sniegto pakalpojumu
kvalitati un apjomu. Nemot véra to, ka pat pie eso$a darbinieku daudzuma 45,2% respondentu
noradijusi, ka darba devéjs nenodrosina tiem pilnu darba slodzi, ka arT 42,9% ta tiek nodrosinata, tacu
neregulari, secinams, ka reals pilnas slodzes darbinieku trukums, kas ietekmétu viesnicas viesiem
sniegto pakalpojumu kvalitati un apjomu nav noveérojams.

Tapat publiski pieejamajos darba sludinajumos, ko publicgjusi Rigas viesnicu parvaldibas uzneémumi
aptuveni 24% gadijumu ir redzamas atklatas norades, ka nepiecieSami darbinieki uz pusslodzi, vai art
tiek mekl@ti studenti nepilnai darba slodzei. Konteksta arT $§1 petijuma apkopojumu secinams, ka faktiski
viesnicas triikst nevis pilnas slodzes darbinieku, bet gan tadu, kuri saskana ar summéta darba laika
grafiku stradas tikai konkrétas dienas vai laikos, kad ir noverojams reals viesu pieplidums.

Vienlaikus secinams, ka Pasaules Tiirisma organizacijas rekomendacijas par optimalu darbinieku
daudzumu viesnica, kas atkarigs no viesnicas statusa, pieskirto zvaigznu skaita un citiem apstakliem
neatbilst tiem apstakliem un nosacijumiem, kas attistijusies Rigas viesnicu parvaldibas uznémumos p&c
procesu optimizacijas un péc Covid-19 pandémijas raditajam sekam, jo Iidz ar pielagoSanos nestabilajai
tiiristu plismai reala nepiecieSamiba péc darbaspéka ir daudz zemaka neka rekomendéta.
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Daniels Bazbauers. MAJDZIVNIEKU VIESNICU ATTISTIBAS IESPEJAS RIGAS
REGIONA

Ekonomikas un kultiiras augstskola

Studiju programma “Biznesa ekonomika”

E-pasts: daniels.baz@gmail.com.

Zinatniskais vaditdjs: Dr.oec., docente Vita Zarina

Anotacija

Pétijuma aktualitate: Majdzivnieku viesnicas ir jauns majdzivnieku uzturéSanas Iimenis arpus majas.
P&c Lauksaimniecibas datu centra datiem registréto majdzivnieku skaits Rigas regiona uz 01.10.2023 ir
63890 ,no kuriem suni ir 53742 un kaki ir 10090, visi dzivnieku Tpasnieki agrak vai vélak saskaras ar
situaciju, kad savam majdzivniekam jaatrod cilvéku, kurs vinu pieskatis. Majdzivnieku apripes tirgus
pasaulé pastav kop$ 1970. gadiem. Sobrid majdzivnieku apriipes tirgus ir nozimigs un perspektivs
pakalpojumu sféras segments. Cilvékiem biezi pietriikst laika rup&ties par majdzivniekiem dazu
apstaklu dg&l. Celot kopa ar dzivnieku nav vienmér erti un ne katrs cilvéks var ltigt palidzibu
radiem vai draugiem. Dzivnieku viesnica majdzivniekus var nodro$inat ar visu nepiecieSamo,
runa ir par uzturu, pareizu kopsanu un pavadi$anas laiku. Majdzivnieku viesnica ir vieta, kur to
saimnieki var uz kadu laiku atstat savus majdzivniekus, neuztraucoties par to, ka dzivnieks
izjutis diskomfortu. Pakalpojums ieguvis lielu popularitati.

Pétijuma mérkis: Izvertét majdzivnieku pakalpojumu nepiecieSamiba Rigas regiona.

Pétijuma metodes: Datu ieguves metodes: anketéSana, sekundaro datu analize. Datu apstrades metodes:
grafiska analize, dinamikas rindu analize.

Sasniegtie rezultati: P&tijuma ietvaros tika analizéts majdzivnieku skaits Latvijas teritorija. Apkopoti
un analizéti attistibas kritériji, péc kuriem majdzivnieku 1pasnieki izvelas savus majdzivniekus atstat
pieskatiSanai. PétTjuma rezultati palidzgja izprast, majdzivnieku viesnicu un to pakalpojumus attistibas
iesp&jas Rigas regiona.

Atslegas vardi: apripe; majdzivnieki; Rigas regions, majdzivnieku viesnica.

levads

Izveletas t€mas aktualitate saistita ar to, ka ir situacijas, kad majdzivnieku Ipasniekiem ne vienmer ir
iespgja atstat savu majdzivnieku kopa ar tuviniekiem vai pazinamuz atvalinajuma laiku. Majdzivnieku
viesnicas ir jauns majdzivnieku uzturéSanas limenis arpus majas. Pec Lauksaimniecibas datu centra
datiem registréto majdzivnieku skaits Rigas regiona uz 01.10.2023 ir 63890 ,no kuriem suni ir 53742 un
kaki ir 10090, visi dzivnieku Tpasnieki agrak vai v€lak saskaras ar situaciju, kad savam majdzivniekam
jaatrod cilvéku, kur§ vinu pieskatis (sk. 1. tabulu). 2007. gada vasara Latvija butiski pieaudzis
pieprastjums p&c sunu un kaku viesnicam. Tap&c viesnicu Ipasniekiem nacas stradat pastiprinata rezima,
lai nodrosinatu majdzivniekiem atbilstoSu apripi. 2007. gada Latvijas teritorija darbojas septinas
lidzigas viesnicas un, ka man skiet, tas arT palidzgja §1 biznesa attistibai Latvijas teritorija, jo Sobrid jau
ir atvérusies daudzi 1idzigi uznémumi. (Diena, 2007)
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1. tabula. Registréto majas(istabas) dzivnieku skaits pa gadiem (Avots: lvportals, 2023)

Gads Kakis Suns Kopa
2023 10090 53742 63832
2022 6176 29601 35777
2021 2988 23718 26706
2020 2446 20655 23101
2019 1697 18562 20259
2018 1273 17969 19242

Un ar1 ar katru gadu §Tm viesnicam ievérojami pieaug uzticiba vairaku iemeslu del. Pirms majdzivnieka
pienemSanas notiek liguma parakstiSana, majdzivnieka ipaSniekam obligati ir jaizdara dzivnieka
mediciniska gramatinu. Tapéc lielaka dala no saimniekiem izvélas oficialu viesnicu, nevis privato
uzneémumu. Neatkarigi no ta, vai tiek planots atvalinajums, dodoties uz citu valsti, vai arT jadodas
komandg&juma uz ilgaku laika periodu - nedrikst aizmirst par saviem majdzivniekiem un to labklajibu
jiisu prombiitnes laika. Vajadzigs cilveks, kas partip€sies arT par majdzivnieka pieskatiSanu. (Whisker,
2024) Petijuma mérkis bija izveértét majdzivnieku pakalpojumu nepiecieSamiba Rigas regiona.

Analitiskais apskats

Biznesa attistiba ir process, kas versts uz to, lai uznémumu izaudzinatu un padaritu veiksmigaku. Tas
var ietvert jaunu uznémeéjdarbibas iesp&ju meklésanu, saiknes veidoSanu un uzturéSanu ar esosajiem
klientiem, stratégisku partneribu uzsak$anu un citu planu izstradi pelnas un tirgus dalas palielinasanai.
Galvenie attistibas celi:

— Biznesa attistibas virsmérkis ir padarit uzn@mumu veiksmigaku.

— Tas var but saistits ar daudziem meérkiem, pieméram, pardoSanas pieaugumu, biznesa
paplasinasanu, stratégisko partneribu veidoSanu, rentabilitates paaugstinasanu.

— Biznesa attistibas process var ietekm& katru uzn@émuma nodalu, ieskaitot pardosanu,
marketingu, apstrades riipniecibu, cilvekresursus, gramatvedibu, finanses, produktu izstradi un
piegadataju vadibu.

— Biznesa attistibas Iideriem un komandas biedriem nepiecieSams plas$s gan miksto, gan smago
prasmju klasts.

Uznémgjdarbibas attistiba, censas paplaSinat organizacijas iesp&jas un sasniegt tas finansialos un citus
mérkus. Tadgjadi tas var ietekmét un ar izmantot dazadu strukttrvienibu specializetas prasmes visa
organizacija.

Ka to saka finans$u pakalpojumu gigants American Express, “kad runa ir par organizatorisko izaugsmi,
biznesa attistiba darbojas ka pavediens, kas apvieno visas kompanijas funkcijas vai departamentus,
palidzot biznesam paplasinat un uzlabot savus pardosanas, ienakumus, produktu piedavajumus, talantus,
klientu apkalpoSanu un informétibu par zimoliem.”
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Cita izplatita pieeja biznesa attistibai ir esoSo produktu vai pakalpojumu uzlabosana. Tas var ietvert
izmainas taja, ka produkts tiek razots vai pardots, vai jaunu funkciju vai prieksrocibu izstradi, kas padara
to klientiem pievilcigaku. Tas var ietvert ar1 biznesa darbibas veida uzlaboSanu, pieméram, jaunu klientu
apkalpoSanas metozu ievieSanu vai jaunu sist€mu un procesu izstradi.

Lai kada pieeja netiktu izmantota, biznesa attistibas merkis vienmér ir uzlabot pelnu. Atklajot jaunas
iesp&jas un izstradajot jaunus produktus vai pakalpojumus, uznémumi var palielinat savus pardoSanas
un pelnas apjomus, bet galarezultata tirgus dala. Sodienas konkurences tirgli uznémumiem ir svarigi
pastavigi censties atrast jaunus izaugsmes un paplasinasanas veidus, bet biznesa attistiba ir viens no
veidiem, ka vini to var izdarit. (Investopedia, 2023)

Biznesa attistibas stratégija ir ricibas plans, kas novedis pie maksimalas efektivitates. Biznesa
organizésanai vai reorganizacijai par modeli vai prototipu, ko var€tu replicet, nepiecieSams biznesa
attistibas process.

Tas sastav no septinam sastavdalam:
—  Personiskais mérkis;
— Biznesa mérkis;
— Organizatoriskais plans;
— ParvaldiSanas plans;
— Personala plans;
— Marketinga plans,
— Sisttmuplans(SHORTFORM;2021)

Pasaulgé ir aptuveni 400 miljoni majdzivnieku, pazinojusi kompanijas “Mars Petcare” specialisti.
Visvairak kaku un sunu tiek turéti gimenés ASV, Kina un Krievija, norada majdzivnieku apdrosinasanas
organizacija ‘Petsecure”. Miisdienu pasaulé ar majdzivniekiem saistita darbiba nes vislielakos
ienakumus. Katru gadu cilvékiem rodas nepiecieSamiba péc atvalinajuma, un taja pasa laika paradas
majdzivnieku uzturé$anas probléma saimnieku prombiitn€. Lidz ar to rodas vajadziba p&c majdzivnieku
viesnicam.

Ja rungjam par majdzivnieku viesnicam ka specializétam iestadém, tad Rietumos oficiali tas saka
paradities 20. gadsimta 70. gados. P&c vairakiem gadiem lielako megapolu arpilsétas rajonos saka buvet
nelielas kotedzu pilsétinas, kas sastav€ja tikai no majdzivnieku viesnicam.

Maisdienas viesnicu pakalpojumu kvalitate un skaits nenoliedzami pieaug. Vairs nav tik vienkarsi atstat
savu majdzivnieku viesnica. Dzivnieka apskate pie terapeita ir obligats nosacijums. Majdzivnieka pases
un svaigas potes esamiba ietilpst obligatajos nosactjumos. Visas §is procediiras var veikt par atsevisku
samaksu pasa viesnica. Visas §1s prasibas garant€ majdzivniekiem drosibu vinu veselibai un dzivibai.
Anglija, pieméram, dzivnieku viesnicas tiek sadalitas “sunu” - “Kennel” un “kaku” - “cattily”. Savukart
Cikaga nesen atklata pasaulé pirma zivju viesnica. Sadu ideju Tstenojusi viet&jie ekologi. Viesnica ir
liels akvarijs, kas atrodas videonov€rosana. Zivtinas ir iejiitigu specialistu uzraudziba, kas seko
iemitnieku stavoklim, tiribai akvarija. (Cyberleninka, 2022)

Tiek prognozéts, ka lidz 2034. gadam majdzivnieku viesnicu skaita pieaugums bus 8,6%.
Pieaugosa tendence majdzivnieku TpaSnieku skaita, liela méra veicindjusi pieprasijuma
pieaugumu p&c majdzivnieku viesnicam, kKur majdzivnieku 1pasnieki mekle riipes par saviem
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majdzivniekiem, kad to nav. Majdzivnieku viesnicas ka &rts risinajums, lai nodrosinatu, ka vinu
majdzivnieki sanems pienacigu apriipi Un uzmanibu vinu prombiitnes laika.

Majdzivnieku viesnicu analize liecina, ka:

— Majdzivnieku Tpasnieki celojumu laika meklé droSas un @&rtas vietas saviem
majdzivniekiem, kas virza pieprasijumu p&c majdzivnieku viesnicam, kas piedava
drosus un labi apkalpojamus objektus.

— Informé&tibas celSana par majdzivnieku veselibu un labsajiitu mudinajusi majdzivnieku
Tpasniekus galveno uzmanibu pieverst vinu majdzivniekiem sniegtas apripes kvalitatei.

— Klienti mekle majdzivnieku viesnicas, kas piedava personaliz€tu uzmanibu, kvalitativus
€dienus, vingrojumus un veterinaros pakalpojumus, lai nodroSinatu savu majdzivnieku veseligu
labklajibu. (Pet Hotel Market, 2024)

Saskana ar Eiropas Majdzivnieku baribas federacijas (FEDIAF) ikgadgja pétjjuma datiem, Latvija
vispopularakais majdzivnieks nemainigi ir kakis. Sada tendence novérota visa Eiropa. Pétijuma ik gadu
tiek apsekotas 28 Eiropas valstis, kopuma ap 72 miljoniem majsaimniecibu, kuras ir kads majdzivnieks.
Latvija kaki par savu gimenes majdzivnieku izvél&jusas 460 tiikstosi majsaimniecibu, suni - 260 tiikstosi
(La.lv, 2015)

Aptuveni divas tresdalas (65 %) Latvijas iedzivotaju vecuma grupa no 15 Iidz 74 gadiem bttu gatavi ar
savu naudu vai ricibu atbalstit dzivnieku patversmju izveidi. Sadus datus uzrada TNS Latvia 2006.gada
septembrT veiktais petijums. Lielakajai dalai Latvijas iedzivotaju vecuma no 15 Iidz 74 gadiem ir kads
majdzivnieks (63 %). Savukart aptuveni 2/5 respondentu nav majdzivnieku (37 %). Majdzivnieki
saltdzinosi biezak ir virieSiem, iedzivotajiem vecuma no 15 [idz 24 gadiem un no 35 Iidz 44 gadiem,
uznémgjiem, pasnodarbinatajiem, ari bezdarbniekiem, tapat majdzivnieki biezak ir gimengs, kuras dzivo
4 un vairak cilveki, arT respondentiem, kuri ir precéti un dzivo kopa ar partneri, ka arT tiem, kuriem nav
personigo ienakumu, tapat ari ciematu un lauku iedzivotajiem, Kurzemes un Latgales regiona
dzivojosajiem. Bez majdzivniekiem visbiezak dzivo sievietes, vecaka gada gajuma cilveki (no 55 lidz
74 gadiem), aptaujatie ar augstako izglitibu, pensionari, respondenti, kuri dzivo vieni pasi, ka ari no
gimeném, kuras ir divi cilveki, tapat arT aptaujatie, kuri ir precgjusies, bet nedzivo kopa, respondenti,
kuru personigie ienakumi ir Iidz 70 latiem m&nesT un Riga dzivojosie. Kopuma, majdzivnieki salidzinosi
biezak ir sastopami gimenés ar bérniem, kuras dzivo arpus Rigas. (Kantar, 2006)

Pétijuma metodologija

Petijums tika veikts laika posma no 1.03.2024 Iidz 15.05.2024. Lai noskaidrotu majdzivnieku viesnicu
attistibas iesp&jas Rigas regiona, darba autors izmantoja tadas pétijuma metodes ka elektronisko resursu
analize, majdzivnieku Tpasnieku anketgSana un grafiska analize, balstoties uz anketéSanas rezultatiem.

Merka sasniegSanai darba autors izveidojis anketu ar 7 jautajumiem. Anketa tika izveidota, lai uzzinatu
potencialo klientu skaitu §im pakalpojumam, ka arT to attiecksmi pret tirgll pieejamajiem pakalpojumiem
dzivnieku viesnicu joma. Lai izprastu pakalpojuma nepieciesamibu un aktualitati miisdienas, ka ari
uzzinatu paterétaju informétibu par Iidzigu pakalpojumu veidu un respondentu saskarsmi ar
majdzivnieku pieskatiSanas probleémam.

AnketéSana piedalijas kolégi no “Evolution Gaming” un arT draugi socialaja tikla “Facebook”.
Anketa tapusi 3 dazadas valodas, lai visiem respondentiem butu &rti uz to atbild&t, jo
kompanijas “Evolution Gaming” darbinieki ir cilveki, kuri runa tikai anglu valoda. Anketas
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meérkis ir uzzinat, cik daudz Rigas iedzivotaju ir majdzivnieku ipasnieki, ka arT uzzinat, vai vini
zina par majdzivnieku viesnicu esamibu, ka arT par papildu pakalpojumiem. P&tijuma metodes
ietvéra datu ieguves metodes, tadas, ka anketéSana un sekundaro datu analize, ka ari datu apstrades
metodes, tadas, ka grafiska analize un dinamikas rindu analize.

Pétijuma rezultati

Izpeétot interneta pieejamo informaciju par dzivnieku viesnicu un pieskatiSanas pakalpojumiem, darba
autors var secinat, ka Rigas regionam nav pieejamas tik daudzas dzivnieku viesnicas. Ka liecina
informacija interneta, Riga ir aptuveni 8 majdzivnieku viesnicas, $is skaitlis ir neliels, ja ka pieméru
saltdzinam konkurenci starp daudzam citam nozarém, kas ir attistitakas un popularakas Rigas teritorija.
Sekojot iegiitajai informacijai analitiskaja apskata, var secinat, ka $ai nozarei ir liels potencials attistibai
ne tikai Rigas, bet ar1 Latvijas teritorija, jo ar katru gadu majdzivnieku skaits palielinas, tapat ka
saimnieku uzticiba lidzigam viesnicam un pakalpojumiem. Pakalpojumi viesnicam ir loti Iidzigi, var
atSkirties tikai nedaudz, ka, pieméram, maksimalais dzivnieku skaits viesnica, dzivnieku izmitinaSanas
vieta un papildu pakalpojumi dzivniekiem. Kas attiecas uz viesnicu, ta varétu biit maja vai speciala eka
ar iezogotiem voljériem un atseviSkiem biiriem, kuros dzivnieki uzturas pa vienam un tados var izvietot
agresivus dzivniekus, tadus, kuriem kontakts ar citiem dzivniekiem nav v€lams, ja runajam par
pakalpojumiem, tas pirmam kartam ir dzivnieku auklites un sunu pastaigas serviss.

AnketéSana piedalijas kolégi no “Evolution Gaming” un tapat draugi socialaja tikla “Facebook”.
Anketa tika izveidota, lai izprastu situaciju $aja joma musu valsti, lai izzinatu nozares talako
attistibu. Anketa bija izveidota majdzivnieku TpaSniekiem, kuri var klit par potencialajiem
majdzivnieku viesnicu pakalpojumu patérétajiem. AnketeSanas galvenais mérkis ir uzzinat
respondentu informétibu par pakalpojumu veidiem, kas saistiti ar majdzivniekiem, un vinu
vajadzibu. AnketéSana piedalijas 26 respondenti - 22 sievietes un 4 viriesi. (sk. 1. att.). Tresais
anket€Sanas jautajums, tika izveidots, lai uzzinatu, kurai dalai respondentu ir majdzivnieks - (18), kura
dala velas klut par potencialo majdzivnieka Ipasnieku - (3), ka ar1 cik respondentu, kuri nespgj vai
nevélas klat par majdzivnieka saimnieku (5). (sk. 1. att.)

Atbildgja ka ir majdzivnieks

Atbildgja, ka nav majdzivnieka,
bet vini gribétu to driz panemt.

Atbildgja, ka nav majdzivnieka,
un vini to negribetu nav iespgjas .
panemt 1 I l ~

0 5 10 15 20
1. att. Majdzinieka Tpasnieks (Avots: autores veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)
Nakama jautajuma mérkis, uzzinat, cik daudziem majdzivniekiem ir alergija, jo tas ari varétu bt
iemesls, kap&c tpasnieki nevélas atdot savu dzivnieku svesas rokas. Lielaka dala (88%) majdzivnieku

ipasnieku atbild&jusi, ka vinu dzivniekiem nav alergijas, tacu tapat, neskatoties uz to, ka maza dala
respondentu (12%) atbild&jusi, ka vinu dzivniekam ir alergija (Sk. 2. att.).
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2. att. Majdzivniekam alergijas (Avots: autores veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

AnketeSanas galvenais jautajums - tiesi Sis jautajums, atbildes varam redzet, ka lielaka dala (17) ir

saskarusies ar $o problému, bet maza dala (9) respondentu vél nav saskarusies, bet ir iespgja, ka
sastapsies nakotné. Apkopotie rezultati rada, ka pietiekami liels respondentu skaits saskaras ar o
problému, kas nozimé potencialu pieprasijuma picaugumu $aja pakalpojumu veida (sk. 3. att.).

mJa mNe

3. att.Majdzivnieka pieskatiSanas nepiecieSamiba (Avots: autores veiktas aptaujas rezultatu
apkopojums)

Nakamais un ne maz svarigais jautajums - informé&tiba par pakalpojumiem majdzivniekiem, no
respondentu atbildem varam redzet, ka lielaka dala ir dzird€jusi par pakalpojumiem (11) vai viesnicam
(12) majdzivniekiem, tomér gandriz puse aptaujato cilvéku par to nav ne dzird&jusi, ne zinajusi (10) (sk.
4. att.).
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Ne Ja, esmu dzird&jis par Ja, esmu dzirdgjis par

majdzivnieku viesnicu majdzivnieka aprupes

eksistenci. pakalpojumu esamibu.

4. att. Majdzivnieku viesnicas pakalpojumi (Avots: autores veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

P&tot septito jautdjumu, var redzet, ka tikai neliela dala (8) respondentu ir izmantojusi majdzivnieku
apripes pakalpojumus, bet lielaka dala nav izmantojusi (18) nekadus pakalpojumus, kas mums parada
kas mums parada nesaprasanos vai neinteresi §aja pakalpojumu veida (sk. 5. att.).

Majdzivnieka drestira
Grumings (apriipes procediiru komplekss..
Dzivnieku fotosesijas.
Dzivnieku parvadasana (Zoo Taxi)
Sunu pastaigu serviss
Majas apstaklu dzivnieku viesnica

Neesmu izmantojis

20

5. att. Majdzivnieku apriipes pakalpojumus esat izmantojusi (Avots: autores veiktas aptaujas rezultatu
apkopojums)

Nakamaja jautajuma varam redzet, ka (8) cilvéki ir noradiji, ka neko negrib izméginat, bet (18) cilveki
ir noradijusi, ka gribétu izm&ginat uzreiz vairakus pakalpojumu veidus, tas mums norada, ka Sie
pakalpojumu veidi nav Ipasi populari tapéc, ka cilvéki par tiem nezina vai nesaprot to vajadzibu un
nozimi (sk. 6. att.).

Majdzivnieka drestira

Grumings (apruipes procediiru komplekss..
Dzivnieku fotosesijas.
Dzivnieku parvadasana (Zoo Taxi)
Sunu pastaigu serviss
Majas apstaklu dzivnieku viesnica
Nekadus negribu paméginat.

12

6. att. pakalpojumus kurus grib&tu méginat izmantot (Avots: autores veiktas aptaujas rezultatu
apkopojums)
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Pedgjais jautajums tika arT izdomats, lai uzzinatu $a pakalpojumu veida nelielas popularitates iemeslu
Latvijas teritorija. Lielaks respondentu skaits atbildeja, ka viniem nebija vajadzibas (21.) un vini
nezinaja (6.) par $1s nozares pastavésanu Latvija lidz Sim un neliela dala respondentu atbildgja ari, ka,
neuztic€s savu dzivnieku citam cilvékam (5.) un viniem nebija finansialu iesp&ju (7.) (sk. 7. att.).

Nezinaja par pakalpojumu eksistenci

Nebija finansialas iespéjas.

Nebija vajadzibas péc Siem
pakalpojumiem.

Neuzticos savam majdzivniekam

nepazistamam cilvékam. \ | | [

0 5 10 15 20 25

7. att. Atturésana no majdzivnieku pakalpojumu lietoSanas (Avots: autores veiktas aptaujas rezultatu
apkopojums)

Majdzivnieku viesnicu serviss Rigas regiona ir labi attistits. Paterétajam ir iesp&ja izvél&ties starp
dazadam viesnicam, ar atSkirigu izvietojumu - pilséta vai arpus tas, ar atSkirigu cenu [imeni un nelielu
atSkiribu pakalpojumu klasta. Nemot veéra anketgSanas rezultatus, var secinat, ka dzivnieku viesnicai ir
liels potencials talakai attistibai, jo, ka izdevas noskaidrot, galvena probléma, kap&c pakalpojumi nav
guvusi lielu popularitati un Ipasi attistijusies, jo Rigas iedzivotaji par to nav Ipasi interesgjusies un nav
zin@jusi par tas pastavéSanu. Galvenais risinajums biitu iepazistinat cilvékus ar visu veidu dzivnieku
pakalpojumiem ar pareiza marketinga palidzibu.

Secinajumi

Balstoties uz sekundaro datu analizi, var secinat, ka Rigas teritorija ar katru gadu palielinas
majdzivnieku skaits, veicinot $T biznesa attistibas potenciala palielinasanos. No anketéSanas iziet, ka
liela dala majdzivnieku ipaSnieku, nezina par majdzivnieku viesnicu un pakalpojumu eksistenci, bet
tapat liela dala respondentu vél&tos izméginat daudzveidigus pakalpojumus vinu majdzivniekiem, kas
parada potencialo klientu interesi un nozares talako attistibu. Balstoties uz anketéSanas rezultatiem, var
secinat, ka galvenais iemesls, kap&c majdzivnieku Ipasnieki nav izmantojusi Sos pakalpojumus, ir vaja
marketinga attistiba $aja joma un loti lielas cenas.

Uzne€mumiem, kas sniedz pakalpojumus un viesnicu dzivniekiem, nepiecieSams pieversties reklamai, jo
ka var redzget anketesanas rezultatos liela dala respondentu nezina par lidzigu kompaniju pastavesanu
Riga. Uznémumiem, lai attistitos, nepiecieSams paplasinat pakalpojumu klastu, ko tie var piedavat
majdzivnieku Tpasniekiem,pieméram Kka grumings, dresiiras stundas, arstnieciskd masaza
majdzivniekam, kas ar katru gadu klast arvien popularaka un tada nav neviena dzivnieku
viesnica Riga.
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Anotacija

P&tTjuma aktualitate: Saja nemitigi mainigaja laikmeta, kad pasauli skarusi vairaki negaiditi notikumi,
tostarp Covid-19 pandémija un tas izraisita ekonomiska krize, ka arT Krievijas un Ukrainas konflikts,
kas radijis papildus problémas, Latvijas uznémumu dzivotsp&ja un pielagosanas spgjas tiek liktas liela
parbaudijuma. Sie notikumi ir izraisTjusi straujas izmaksu pieaugsanu un uzsvéru$i nepiecieSsamibu
meklét jaunus tirgus un stratégijas, lai saglabatu un veicinatu uzpémumu izaugsmi. Viens no
butiskakajiem aspektiem, kas iezimé §1 briza ekonomisko un socialo ainu, ir pieaugosa sabiedribas
uzmaniba ilgtspgjigai attistibai, veseligam dzivesveidam un TpaSi - pat€rétaju pieprasijumam p&c
dabiskiem un ekologiskiem produktiem. Sis pieprasijums ir radijis iesp&jas jaunu tirgus nisu veidosanai,
1pasi uznémumiem, kas darbojas dabiskas kosmétikas nozaré. Dabiskas kosmétikas tirgus strauja
attistiba ir skaidrs signals par patérétaju vélmi péc produktiem, kas ir dro$i gan viniem, gan videi. Tas
arT atklaj plaSakas socialdemokratiskas un ekologiskas tendences, kas veicina ilgtsp&jigu razo$anas un
patérina modelus. Saja sakariba, aktivas pardoSanas veicinaSanas stratégiju metodes kldist par
neaizstajamu elementu uznémumu arsenala, lai ne tikai piesaistitu klientus, bet arT veicinatu ilgtermina
lojalitati un atpazistamibu.

Petijjuma merkis: Petjuma meérkis bija izanalizét SIA “Gusto” esoSajas pardoSanas veicinaSanas
stratégijas veicinasanas metodes. leglitie rezultati varétu but izmantoti, lai uzlabotu uzpémuma
efektivitati un veicinatu uznémuma attistibu.

Pétijuma metodes: PEtijuma tika izmantota anket€Sanas metode, grafiska analizes metode un
aprakstosas statistiskas metode.

Pétijjuma rezultati: Petjuma rezultati par SIA “Gusto” attistibas tendencém norada, ka pardosanas
veicinasanas metodes ir biitiska sastavdala izaugsmes potenciala veidoSana. Konkur&tspg&jigu attistibas
strat€giju rezultati norada uz nepiecieSamibu uzlabot eso$as metodes, lai attistitu efektivu un veiksmigu
uznémejdarbibu. Uzn€mumam ir nepiecieSams paplasinat produktu klastu, piedavajot plasaku produktu
izvelni, kas palidzes nodroSinat augstaku pakalpojumu kvalitati un atbildeés dazadu vecuma grupu
patérétaju vajadzibam un velmem.

Atslégas vardi:ilgtspéjiga uznémuma attistiba; smarzu un kosmetisko lidzeklu razosanas uznemums,
produktu kldsts.

levads

Viens no butiskakajiem aspektiem, kas iezZimé $1 briza ekonomisko un socialo ainu, ir pieaugosa
sabiedribas uzmaniba ilgtspgjigai attistibai, veseligam dzivesveidam un 1pasi - patérétaju pieprasijumam
péc dabiskiem un ekologiskiem produktiem. Sis pieprasijums ir radijis iesp&jas jaunu tirgus nisu
veido$anai, Tpa$i uzn€mumiem, kas darbojas dabiskas kosmetikas nozaré. Dabiskas kosmétikas tirgus
strauja attistiba ir skaidrs signals par paterétaju vélmi péc produktiem, kas ir dro$i gan viniem, gan videi.
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Tas ar atklaj plasakas socialdemokratiskas un ekologiskas tendences, kas veicina ilgtsp&jigu razosanas
un patérina modelus. Saja sakariba, aktivas pardosanas veicinaSanas stratégiju metodes kldist par
neaizstajamu elementu uzn€mumu arsenala, lai ne tikai piesaistitu klientus, bet ar1 veicinatu ilgtermina
lojalitati un atpazistamibu.

Pétfjumam tiek izvirzits attiecigs mérkis - izanalizét SIA “Gusto” esosajiem pardosanas veicinasanas
stratégiju metodes, lai uznémums varétu uzlabot to efektivitati un veicinat uznémuma attistibu.ST
petijuma aktualitate un nozime Latvijas konteksta ir Tpasi izteikta, nemot vera valsts ekonomisko
struktiru un socialekonomiskas prioritates. Latvija, ka valsts ar salidzino$i mazu, bet atvértu
ekonomiku, ir Tpasi jutiga pret globalajiem ekonomiskajiem svarstfjumiem un tendencém. Pandémijas
un geopolitiskas nestabilitates raditie izaicinajumi ir uzsvéru$i nepiecieSsamibu péc ekonomiskas
diversifikacijas un inovativu, ilgtsp&jigu biznesa modelu veicinasanas. Tap€c, uznémumiem, kas spgj
pielagoties Siem mainigajiem apstakliem un izmantot jaunas iespgjas, piemeram, dabiskas kosmétikas
tirgli, ir butiska loma Latvijas ekonomikas stabiliz€Sana un izaugsmé. P&tfjuma tika izmantota
anketé$anas metode, grafiska analizes metode un aprakstosas statistiskas metode.

Konkréeta izpetes objekta - SIA “Gusto”, kas ir viens no spelétajiem dabiskas kosmetikas tirgi Latvija.
Uznémuma darbibas stratégiju metodes analize koncentr&jas uz pardoSanas veicinaSanas metodém, kas
ir biitiskas uznémuma mérku sasniegSanai un attistibai. Peétijuma merkis ir ne tikai izvertét SIA "Gusto"
pasreiz&jo stratégiju metodes efektivitati Saja joma, bet ari izstradat konkrétus priekSlikumus tas
uzlabosanai. Tas aptver uznémuma pardosanas veicinasanas aktivitasu efektivitates paaugstinasanu, kas
ir svarigi gan uznémuma talakai attistibai, gan ilgtsp&jas un socialas atbildibas aspektu stiprinasanai.
Turklat $is darbs piedava papildus vertibu, izstradajot anketesanu SIA “Gusto” klientiem, lai iegiitu
dzilaku izpratni par patérétaju attiecksmi pret uznémuma produktiem un veicinasanas strat€gijam, kas
laus uznémumam labak saprast savu mérkauditoriju un pielagot pardoSanas strat€gijas metodes atbilstosi
klientu vajadzibam un tendenceém tirgd.

Petljuma ierobezojum aptvéra Sos aspektus. P&tljuma veikSanas laika tika konstatéti vairaki
ierobezojumi. No tiem izskirami: datu pieejamibas problémas, ko radija uzn@mumu politika neizpaust
pardosanas veicinaSanas stratégijas un sikaku informaciju par darbibu; finansialie ierobezojumi, kas
ierobezoja piekluvi maksas datubazem, tadgjadi samazinot analizei pieejamo datu apjomu; zema
atsauciba anket€Sana, kas ierobezoja izlases daudzveidibu un nelava pilnvertigi atspogulot uzn€muma
klientu viedoklu diapazonu, radot nepiecieSamibu balstit secinajumus uz ierobezotaka datu kopuma.
Neskatoties uz iepriek§ minétajiem ierobezojumiem, p&tijuma rezultati nodrosina svarigu informaciju
par SIA “Gusto” pardo$anas veicinasanas stratégiju efektivitati un patérétaju uzskatiem. ST informacija
var kalpot ka baze nakotnes izp&tei un palidz&t pilnveidot uznémuma stratégiju un veicinat ta attistibu.

Analitiskais apskats

Strat€gijai ir janem veéra uznémuma ilgtermina ilgtsp&ja. Lai gan iepriek$ parasti tika uzskatits, ka
uznémumi nevar palikt nemainigi, nakotn€ var rasties spiedieni, kas uznémumu piespiedis “uz vietas”,
tadgjadi “sasniegt galamerki” partop par “palikt tur, kur esam” (Blythe, 2005, 329). Mérku izvirzisana
ir biitisks uznémuma stratégiskas attistibas elements. So mérku noteik$anu nosaka uznémuma mérkus,
filozofiju un veido pamatu ta t€lam un reputacijai tirghi. Lai arT §is process ir sareZgits, tas ir bitisks
uznémuma ilgtermina panakumiem, laujot skaidri noteikt attisttbas mérkus un adekvati reagét uz tirgus
un iek$&jam prasibam. Marketinga koncepcija nosaka, ka organizacijas meérku sasniegSana ir atkariga
no mérka tirgus vajadzibu un velésanos izpratnes, ka arT no sp&jas nodrosinat vélamo apmierinajumu
labak neka konkurenti. Saskana ar marketinga koncepciju, klientu vajadzibu apzinasana un vertibas
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nodro§inasana ir cel§ uz pardosanu un pelnu. Lai pienemtu produkta centrétu "razo un pardod" filozofiju,

marketinga koncepcija ir klienta centréta “uztver un reage” filozofija. Uzdevums nav atrast pareizos
klientus jisu produktam, bet atrast pareizos produktus jisu klientiem. (Kotler & Amstrong, 2018, 36)

Uznémuma attistiba pardoSanas veicinaSanas stratégijas spélé bitisku lomu, nodro$inot uznémuma
izaugsmi un konkurétsp&ju dinamiskaja tirgus vidé. PardoSanas veicinasanas stratégijas ir komplekss
pasakumu kopums, kas veérsts uz klientu piesaistes palielinasanu un ilgtermina klientu lojalitates
veidoSanu, kas savukart veicina uznémuma pelnas izaugsmi un tirgus dalas palielinasanu.

SWOT analize biezi ir pirmais solis uznémgjdarbibas analiz€ marketinga plana. SWOT analize ietver
uznémuma stipro un vajo pusu izpeti, draudu analizi no argjas vides un attistibas celu noteikSanu.
Papildus stipro un vajo pusu noteikSanai, argjie draudi un iesp&jas $aja analiz€ arT piedava saiknu izveidi
starp tiem. SWOT analize sniedz skaidru prieksSstatu par to, cik labi darbojas uzn€mums un ka darbojas
plasaka marketinga un pardosanas vide. (Rustamovna, 2016, 36).

Aréjas vides analize. Parasti uznémumam ir jauzrauga galvenie makrovides speki: demografiski-
ekonomiski, tehnologiski, politiski-tiesiski un sociali-kulturali, un mikrovides dalibnieki: klienti,
konkurenti, izplatitaji un piegadataji, kas ietekme tas speju gt pelnu. Tad, katram trendam vai attistibai,
vadibai ir jaidentific€ saistitas marketinga iespgjas un draudi. Marketinga iesp€ja ir pirc€ju vajadzibas
joma, kura uzn€mums var darboties ar pelnu. lesp&jas var klasificét pec to pievilcibas un veiksmes
iespgjamibas. Uznémuma veiksmes iesp&jamiba ir atkariga no ta, vai ta uznémejdarbibas stipras puses
ne tikai atbilst galvenajam veiksmes prasibam, darbojoties mérktirgii, bet ar1 parsniedz tas salidzinajuma
ar konkurentiem. VienkarSa kompetence nav konkur&tsp&jas priekSrociba. Labakais sniegums bis
uzn€mumam, kas var radit lielako klientu vertibu un uzturet to laika gaita. Vides drauds ir izaicinajums,
ko rada nelabveéliga argja tendence vai attistiba, kas, nepienemot aizsardzibas marketinga darbibas,
novedis pie pardosanas vai pelnas pasliktinasanas. Draudiem jabut klasificétiem p&c to nopietnibas un
notik$anas iespgjamibas.

Ieksejas vides analize. Ir viena lieta - atklat pievilcigas iespgjas, un cita - biit ar kompetencém, lai tajas
giitu panakumus. Tade] katram uzn€mumam periodiski janoverte ta iek$gjas stipras un vajas puses
marketinga, finanses, razoSana un organizatoriskajas kompetences. Protams, uzn€mumam nav jalabo
visas ta vajas puses, ka arl tam nevajadzetu lepoties ar visam ta stiprajam pusém. Galvenais jautajums
ir, vai uzne@mumam vajadzetu ierobezot sevi tikai ar tam iespgjam, kuras tas parvalda nepieciesamas
stipras puses, vai apsvert laba Kas iesp&jas iegtt vai attistit konkrétas stipras puses. Dazreiz uznémums
nesasniedz labus rezultatus, jo ta dazadas nodalas nesadarbojas labi ka komanda. Tapéc ir kritiski svarigi
novertét starpnodalu darba attiecibas ka dalu no ieks$gjas vides auditésanas.

Kad uzn@mums ir veicis SWOT analizi ieks€jai un argjai videi, tas var turpinat izstradat konkrétus
mérkus planoSanas periodam procesa, ko sauc par mérku formuléSanu. Vaditaji izmanto terminu merki,
lai aprakstitu objektivus, kas ir konkréti attieciba uz apjomu un laiku. Objektivu parveérSana m&ramos
mérkos atvieglo vadibas plano$anu, Isteno$anu un kontroli. (Kotler, 2018.) Tadé] jebkuras veiksmigas
stratégiju izveles pamata ir analize par organizacijas iek$gjam stiprajam un vajajam pusém, ko rada
ieksgja vide, un par iesp&am un draudiem, ko rada argja vide. Tadgjadi, vaditaja loma ir meginat
“piemerot” argjo un ieksgjo faktoru analizi, lidzsvarojot organizacijas stipras un vajas puses, nemot vera
vides iespgjas un draudus.

Stipra puse ir Tpasiba, kas pieskir veértibu kaut kam un padara to Tpasaku neka citiem. Organizacijas
stipra puse nozimé, ka kaut kas ir izdevigaks salidzinajuma ar citu. Saja konteksta stipra puse attiecas
uz pozitivu, labveligu un radosu 1pasibu. Organizacijas ITment stipras puses ietver Ipasibas un spgjas, ar
kuru palidzibu organizacija gust priekSrocibas salidzinajuma ar citam organizacijam un konkurentiem,
kuras atklaj, analizgjot tas ieks€jo vidi. Citiem vardiem sakot, organizacijas stipra puse nosaka tas

34



(_L\""\I Tiq b

A

(=

o r 5 7
af ] )eka
7 y

<, 2001 6\7‘- Q‘%{ EKONOMIKAS UN KULTURAS
C??-A KOV AUGSTSKOLA

Ipasibas un situacijas, kuras organizacija ir efektivaka salidzinajuma ar saviem konkurentiem.

Organizacijas vaja puse nozimé, ka kaut kas ir mazak izdevigs salidzinajuma ar citu. Saja zina vaja puse
ir negativa un nelabvéliga ipaSiba. Organizacijas ltmeni vaja puse attiecas uz situacijam, kad
organizacijas esosas biitibas un sp&ju kapacitates ir vajakas salidzinajuma ar citam organizacijam un
konkurentiem. Citiem vardiem sakot, organizacijas vaja puse nozimé aspektus vai darbibas, kuras
organizacija ir mazak efektiva un salidzinajuma ar saviem konkurentiem. Sie aspekti negativi ietekmé
organizacijas veiktsp&ju un vajina organizaciju starp tas konkurentiem. Rezultata organizacija nespgj
reaggt uz iesp&jamu problému vai iesp&ju un nevar pielagoties izmainam. Vaja puse ir ierobezojums vai
trukums resursos, prasmes un spgjas, kas nopietni traucé organizacijas efektivu darbibu. Tas var bt
tadas vajas puses ka iekartas, finanSu resursi, vadibas sp&jas, marketinga prasmes un zimola t€ls.
Organizacijai ir tikpat svarigi zinat savas vajas puses ka stipras puses. lemesls ir tads, ka nevar izveidot
stratégiju, balstoties uz vajajam pusém. Organizacijas vajas puses, kas var novest organizaciju pie ne
efektivitates par ko jazina un jauzlabo. Ir obligati atrisinat esos$as problémas, kas varétu radit griitibas
un ierobezojumus ilgtermina planiem un stratégijam, un paredzet iesp&jamas problémas.

Iespgjas nozime situaciju vai apstakli, kas ir piemérots kadai darbibai. lesp&ja ir priekSrociba un
dzingjspeks darbibas veikSanai. Tapec tai ir pozitiva un labveliga Tpasiba. Organizacijas vadibai iesp&ja
ir erts laiks vai situacija, ko vide piedava organizacijai saviem merkiem sasniegt. lesp€jas ir tas, kas,
analiz€jot vidi, var€tu dot pozitivus rezultatus organizacijai. Konkurence un intensivais darbs
organizacijam piedava lielas iesp&jas. Patiesiba “iespg€jas ir apstakli argja vide, kas lauj organizacijai
izmantot savas stipras puses, parvarét vajas puses vai neitralizet vides draudus”.

Draudi ir situacija vai apstaklis, kas apdraud darbibas Tstenosanu. Tas attiecas uz neizdevigu situaciju.
Tapec tam ir negativa Tpasiba, kas biitu jaizvairas. Organizacijas vadibai drauds ir elements, kas
apgriitina vai padara neiesp&jamu sasniegt organizacijas mérkus. Draudi ir situacijas, kas rodas ka talas
vai tuvas vides izmainu rezultata, kas varetu liegt organizacijai uzturét savu pastavésanu vai zaudet savu
parakumu konkurenceé un kas nav labveéligas organizacijai. Tie var klat par $k€rsli organizacijas
panakumiem un radit neatgriezeniskus zaud€jumus. Visi vides faktori, kas var kavet organizacijas
efektivitati, ir draudi. Jauna pasaules kartiba, kas veidojusies globalizacijas rezultata, ietver gan iespgjas,
gan draudus. ST sistéma, kas pastiprina gan iesp&jas, gan draudus, virza organizacijas vadibu bt
uzmanigakai un rikoties stratégiskak attieciba uz attistibu gan ieks$&ja, gan areja vide. (Gurel, 2017)

Pétijuma metodologija

Pétijuma tika izmantots uznémuma raksturojums un anketésana, ka datu ieguves metode. Uznémuma
raksturojums tika sagatavots, izmantojot Interneta pieejamos resursus, ka art SWOT analizi. Anketa
ietvera trispadsmit dazadus jautajumus, kam bija pieejami dazadi atbilzu varianti. Aptauja piedalijas 83
respondenti, aptauja tika veikta intern€ta vide, anketas saite tika publicéta socialo tiklu platformas
facebook.com tiesaja zinu plisma. Datu apstrades metode aptvéra grafisko analizi un aprakstoso
statistisku.

Pétijuma rezultati

SIA “Gusto” darbibas raksturojums

Sabiedriba ar ierobezotu atbildibu “Gusto” ir juridiska persona, uznémgjdarbibas forma ir sabiedriba ar
ierobezotu atbildibu, juridiska adrese: Vitolu iela 14 - 5, Bauskas nov., Bauska, LV-3901. Uznémums
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43603042410. Uznémuma registrétais pamatkapitals uz 2024.gadu ir EUR 710.00. Uznémuma darbibas
nozare, saskana ar NACE 2.redakcijas klasifikatoru , ir smarzu un kosmétisko Iidzeklu razoSana (NACE
kods 20.42.) (Lursoft, 2024) (sk. 1. att.).

salidzinosie radrtaji (2022. gads)

Raditajs Vieta

Uzn&muma vecums * 50597 - 80623

Meta apgrozijums ¥ 23300 ———————— —
Felna vai zaudgjumi + 18515 ————
Pasu kapitals + 21464 - 21465 ————————(—
ligtermina ieguldijumi 4 36957 - 36958

Akfivu bilance + 30531

Pamatlidzekli 4+ 33667

Likviditate + 18920 —
Rentabilitate + 41035

1. att. SIA “Gusto” salidzinosie raditaji 2022. gada (Lursoft, 2024)

Pec 2. att€la redzamo datu analizes darba autore izdara secinajumu, ka uzn@muma 2022. gada finansu
raditaju analize atklaj pozitivas tendences ilgtermina ieguldijumu un pamatlidzeklu raditajos. Ar
iterindojumu no 36957 11dz 36958 vieta ilgtermina ieguldijumu kategorija, uznémums demonstré specigu
apnemsanos attistibas planiem un ilgtsp&jigai nakotnei. Tas norada uz ta stratégisko orientaciju uz
ilgtermina aktivu pieaugumu un potencialu biznesa izaugsmi. Pamatlidzeklu pozicija 33667 vieta
atspogulo uzn€muma ieguldijumus aktivos, kas ir biitiski ta pamatdarbibas nodrosinasanai, noradot uz
stabilitati un sp&ju efektivi veikt saimniecisko darbibu. Sads raditajs norada uz uznémuma aktivu
struktiiru un tas attistibas potencialu, jo pamatlidzekli tiek uzskatiti par svarigiem ilgtermina aktiviem,
kas atspogulo uznémuma investicijas un sp&ju veikt savu pamatdarbibu (sk. 2. att.)

Nodoklu maksajumi valsts kopbudzeta 2023 2022 201
Kopéjie maksajumi valsts kopbudzeta (tukst. €) 76.46 56.97 40.97
ledzivotaju iendkuma nodoklis (tikst. €) 813 6.24 499
Valsts socialas apdrosindsanas obligatas iemaksas (tikst. €) 2212 15.7 11.49
Vidéjais darbinieku skaits 6 S S

2. att. SIA “Gusto” salidzinoSie raditaji, 2023.gada (Firmas.lv, 2024)

Izskatot 2. attela atainotos datus, darba autore secina, par uznémuma nodoklu maksajumiem valsts
kopbudzeta no 2021. [idz 2023. gadam, tiek konstat&ta nozimiga uzn€émuma finansu saistibu pieauguma
tendence. Sads kapums norada uz uznémuma ekonomisko aktivita§u paplaginasanas, uz algu fonda
pieaugumu un tatad - uz pozitivam izmainam darba samaksa. Attieciba uz darbinieku skaitu, vidgjais
raditajs ir pieaudzis no pieciem darbiniekiem pedgjo divu gadu laika lidz seSiem darbiniekiem 2023.
gada. Lai gan Sis ir neliels pieaugums, tas var atspogulot uznémuma darba speka stiprinasanu, kas atbilst
finansialo saistibu pieaugumam.
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Uznémums “Gusto” parstav autentisku pieeju kosmetikas razoSanai, kura ikviena produkta attistibas solt
ir ietvertas personigas vertibas un idejas. Uznémuma aizsakumi mekl&jami dibinataju personigaja veélmeé
dzivot veseligu un videi draudzigu dzivesveidu, kas paslaik ir kluvis par neaizstajamu dzives sastavdalu.

Uznémuma “Gusto” pamatvertibas ir $adas:
— Radits ar milestibu;
— Saudzigs un iejutigs;
— Dabiskas izcelsmes izejvielas;
— Nesatur parab&nus un fenoksietanolu;
— Netiek izmantoti tradicionalie konservanti;
— Izejvielas maksimali maz tiek silditas, lai augu ellas un sviesti saglabatu savas vertigas Tpasibas;
— Kosmétika tiek razota nelielas partijas, tas nodroSina, ka pie tevis ta nonaks svaiga;
— Kermena sviestus no oksidésanas pasarga dabiskais e-vitamins, krémus — iepakojums;
— Augu izcelsmes aktivas vielas ar mitrino$u, adu mikstino$u un antibakterialu iedarbibu.

Darba autore var secinat, ka $ts vertibas izklasta uznémuma pieeju raZzoSanai un produktu kvalitatei, ka
ar1 to, ka uzné€mums uztur attiecibas ar saviem klientiem un vidi, skaidri parada uzn€muma saistibu ar
kvalitati, dabiskumu un paterétaju veselibu. Turklat vertibas, kas uzsver maigu razo$anas procesu un
augu izcelsmes aktivo vielu izmantoSanu, izce]l “Gusto” identitati ka uzn@mumu, kas riip&jas par
produkta iedarbibu un klientu labsajiitu. Sis vértibas palidz uzngmumam veidot un uzturét spécigu
zimola telu un nodroSina konkur€tsp&jigu priekSrocibu tirgli, kur aug pat€rétaju pieprasjjums pec
dabiskiem produktiem. Tas arT palidz potencialajiem klientiem un darbiniekiem izprast, kas ir “Gusto”
un ko uzn€mums verte, veicinot lémumu pienemsanu, kas ir saskana ar §STm pamatvertibam.

Interneta veikala cenas ir salidzinamas ar konkurentu piedavajumiem, kas ir draudzigas un pieejamas
dazadu iedzivotaju slaniem, atbilstosi to vélmém un finansialajam iesp&jam. “Gusto” produktus var
iegadaties ne tikai caur e-veikalu, bet ar1 izmantojot dazadas pardosanas vietas, kas noraditas uznémuma
majaslapas sadala “kur iegadaties”. Tas sniedz klientiem iesp&ju izvéleties ertako iegades metodi, kas
var ietvert apmeklgjumu fiziskos veikalos vai izmantojot piegades pakalpojumus. Sada piekluves
dazadiba atvieglo iepirkSanos un atbilst dazadam klientu vajadzibam un ieradumiem. Apkopojot klientu
informaciju un personas datus, Gusto var arT personalizét piedavajumu, uzlabot klientu apkalposanu un
veicinat ilgtermina attiecibas ar klientiem, kas veicina uznp@muma izaugsmi un attistibu. Turklat,
“Gusto” majaslapa ir pieejama gan latvieSu, gan anglu valoda, nodrosinot lielaku pieejamibu un &rtibu
dazadu valodu runatajiem, kas veicina arT plaSaka klientu loka piesaisti, laujot viniem izmantot vietni
sava dzimtaja valoda.

Uznémums “Gusto”, kas specializgjas dabiskaja kosmetika, Google meklesana par atslégvardu “dabiska
kosmétika” paradas devitaja vieta, kas liecina par augstu konkurenci nozaré. Devita pozicija norada uz
mekletajprogrammas optimizacijas vai SEO uzlabojumu nepiecieSamibu, lai palielinatu klikSku skaitu
un uzlabotu redzamibu meklgsanas rezultatos. P&c darba autora viedokla, uznémums izmanto Facebook
un Instagram, lai veicinatu savu produktu redzamibu. Tomer, ieteiktu papildinat socialo mediju klastu
ar Pinterest un YouTube. Pinterest ir loti pieme@rots vizuala satura izplatiSanai un var piesaistit auditoriju,
kas interesgjas par veseligu dzivesveidu. YouTube butu lielisks kanals detalizétu produktu prezentaciju
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un izglitojosu video izveidei, kas stiprinatu saikni ar patéretajiem un palidzetu paplasinat uzn€muma un
produkta atpazistamibu. Uzn€mumam jaapsver satura optimizacija, atslégvardu izp&te un tehniska
vietnes uzlaboSana, lai uzlabotu redzamibu konkrétiem produktiem, piesaistitu jaunus mérkauditorijas
segmentus un uzlabotu savu poziciju mekl&tajprogrammas, ka arT zimola atpazistamibu.

STA “Gusto” SWOT analize

Veicot uznémuma SIA “Gusto” situacijas analizi, darba autore izmanto SWOT metodi, kas lauj izvertet
uznémuma stipras un vajas puses, meklet tirgus iespgjas un identificét iesp&jamos draudus. Darba
autores veidota analizes tabula pievienota 1 pielikuma. ST analize ir svarigs instruments, kas palidz
uznémumam saprast savu poziciju tirgli un izstradat strat€gijas turpmakai attistibai. Tikai p&c $is Cetru
dimensiju - speku, vajumu, iesp&ju un draudu - pilnigas apzinasanas uznémums var efektivi planot un
Istenot darbibas stratggiju, lai sasniegtu izvirzitos mérkus. Turklat, SWOT analize palidz novertét
iesp&jas, kuras varétu palidzet izmantot konkur&tsp€jas prieksrocibas, ka arT identificét iesp&jamos
riskus un griitibas, lai tadgjadi sagatavotos uznémuma nakotnes izaicinajumiem. Ta kliist par pamatu,
uz kura veidot ilgtermina stratégiju, kas balstita uz izpratni par uznémuma iek$&jam un aréjam vides
tendencém. Darba autores veidota analizes tabula pievienota pielikuma. SWOT analizes ietekmgjosie
rezultati atainoti 1. tabula.

1. tabula. STA “Gusto” SWOT analizes procediiras rezultati (Avots: autores apkopojums)

Stipras puses Vajas puses
_ S . Nepietiekama reklama, kas ierobezo zimola attistibu
Uzpémumam ir sp&cigi produkti - L
’ jaunas auditorijas piesaistiSanai
Precei ir konkurgtspgjigas cenas. Pieaugosais konkurences spiediens
< o I .
= Tiesas sazinas kanali ar klientiem, izmantojot - . _ e e
e los fikl _past Neaktiva pieeja produktu un zZimola veicinasanai tirgii
= socialos tiklus, e-pastu
>
=< . - _ - .. e . o ..
2 Efektiva un atbildiga piegades kede Neeksiste strateégija un neaktiva riciba lai labotu situaciju
Ilgtsp&jigas un videi draudzigas produkcijas . oy
gispaie . v gasp J Par maz marketinga aktivitasu
razoSanas prakses
Navigacijas vieglums starp veikala sortimentu, viegli .
gacy & b ve " - Vieg Leni ievie§ jaunumus
atrast nepiecieSamo
Iespé€jas Draudi, riski, negativas tendences
Jaunas pardoSanas programmas ievieSana Konkurentu spiediena palielinasanas
Izpétit konkurentu vajas puses Spécigako uznémumu ienaksana tirgi
Jauns Youtube kanals var palielinat zimola
atpazistamibu un palielinat kop&jo pardosanas Pirc&ju maksatsp&jas samazinasanas
§ apjomu
> . . . . .
= Piesaistit patérétajus, izmantojot cenu atlaides,
2 palielinot izpratni un pieprasijumu p&c dabiskiem, . .
< L . . Argjo resursu cenu pieaugums
organiskiem produktiem, kas nav testéti uz
dzivniekiem
Atrast iesp&ju izzinat un izmantot tirgus pieprasijumu - - .
e Pircgju uzvedibas maina
noteiktaja bridi
P&tot konkurentus, var uzzinat, kadas nisas vai Nodoklu sloea paliclinatangs
nakotnes produktus varétu attistit nakotng ’ gap

38



yj EKONOMIKAS UN KULTURAS
AUGSTSKOLA

Veicot SWOT analizi, darba autore kopuma atzimge, ka uznémuma galvenas stipras puses ir specigs
produktu klasts un konkur€tsp€jigas cenas, kas var palidzet stiprinat un paplasinat tirgus pozicijas.
Sazinas kanali un ilgtsp&jigas razoSanas prakses norada uz sp&ju veidot ciesas attiecibas ar paterétajiem
un uzsvaru uz atbildigu uznémeéjdarbibu. Tomér, pieejot jauninajumiem pasivi un trukstot skaidrai
marketinga stratégijai, uznémums var zaudgt tirgus dalas. Argjas iesp&jas, pieméram, jaunu pardoSanas
programmu ievieSana un Youtube kanala izmantoSana, var palielinat atpazistamibu un pardosanu. Tacu
uznémumu apdraud arT konkurentu spiediens un pircgju uzvedibas maina. Svarigi ir izmantot izp&ti par
konkurentu vajajam pusém un izmantot tirgus niSas, kas palidz&tu uznémumam izcelties un aizsargat
savas pozicijas.

Apaksnodalas nosléguma darba autore secina, ka uzn@mums ir labi pozicionéts tirgl ar skaidriem
stratégiskiem mérkiem, kas veicina SIA “Gusto” konkuretsp&ju un ilgspgjigu attistibu. SWOT analize
rezultati norada uz faktoriem, kuri var palidzét uznémumam stratégisko mérku sasniegSana, kaari
pieverst uzmanibu uz faktoriem, kurus nepiecie$ams parvarét.

Respondentu viedokla analize

P&tfjuma ietvaros, lai novertetu uznémuma SIA “Gusto ” produktu popularitati un klientu apmierinatibu,
darba autore izveidoja un veica plasu pircgju aptauju, izmantojot virtualo aptauju platformu visidati.lv.
Tas merkis bija iegit klientu atsauksmes par SIA “Gusto” produktu kvalitati, iepakojuma videi
draudzigumu un kopgjo zimola uztveri. Rezultati no §is aptaujas laus ne tikai izprast klientu vertgjumu,
bet arT identificet galvenas tendences un klientu vajadzibas, kas palidzés uznémumam SIA “Gusto”
veidot turpmakas stratégijas un uzlabojumus.

Uzdodot pirmo un otro aptaujas jautagjumus, darba autore, vel&jas noskaidrot, cik liela dala respondentu
identific&jas ka sievietes un viriesi, ka arT noskaidrot to vecumu. Lielaka dala respondentu pieder vecuma
grupai no 45 Iidz 62 gadiem, kas ir domingjoSa un norada uz augstu §1s grupas interesi par uznémuma
“Gusto” produktiem. Otra lielaka grupa ir vecuma no 20 Iidz 45 gadiem, kas arT izrada ievérojamu
interesi. Respondentu skaits vecuma grupa lidz 20 gadiem ir vismazakais, kas norada uz zemaku §ts
grupas iesaisti$anos vai interesi par uznémumu un “Gusto” produktiem. Vecuma grupa virs 62 gadiem
ar1 rada mazaku iesaistiSanos, kas vargétu biit saistits ar §1s grupas specifiskam vajadzibam vai interesém,
kas atSkiras no pargjam grupam.

Aptaujas dati skaidri parada dzimumu atskiribas vecuma grupas, it 1pasi sievieSu parsvaru vecuma no
45 lidz 62 gadiem, kas sasniedz 32 respondentes, un tas liecina par §is grupas izteiktu interesi par
“Gusto” produktiem. ST informacija ir biitiska, planojot mérktiecigas marketinga kampanas, kas ir
verstas tiesi uz So sieviesu demografisko grupu. Ta ka $1 vecuma grupa ietver lielako respondentu skaitu,
ta var tikt uzskatita par primaro mérkauditoriju, kas ir biitiski uzn€muma produktu attistiba, kas jaorientg
tiesi uz S§ts grupas specifiskajam vajadzibam. Nemot véra atSkiribu vecuma sadaltfjuma starp virieSiem
un sievietém, kur viriesu grupa no 20 lidz 45 gadiem ir 7 respondenti, uzn€mumam varétu bt jaapsver
dazadu produktu veidu un marketinga pieeju pielagosanu.

Uzdodot nakamo jautajumu, darba autore v€lgjas noskaidrot respondentu lojalitati un iegades
paradumus. Aptaujatiem respondentiem ir diezgan Iidzsvarots viedoklis, 39 respondenti noradijusi, ka
ir regulari klienti, savukart 44 atbildgjusi ar “n&”. Sie dati sniedz SIA “Gusto” iespgjas izstradat
mérktiecigas marketinga un lojalitates programmas, lai palielinatu klientu skaitu un veicinatu klientu
lojalitati un pirkumu biezumu.

39



©NTI
S

. ; V
= Elm ()eka
T :
. 2000 AV EKONOMIKAS UN KULTORAS
7y &
RTA KON AUGSTSKOLA

Uzdodot nakamo jautagjumu, darba autore vEl&jas noskaidrot caur kadiem informacijas avotiem
uznémuma klienti ieguvusi informaciju par uzn€mumu. legiitas atbildes ir atainotas 3. attéla.

Cits I 25
Tiessaistes mekléSana [N 8
Draugu ieteikumi I 35
Drukatos masu medijos W 1
Socialie mediji NG 14
0 5 10 15 20 25 30 35 40

3. att. Informacijas avoti, no kuriem respondenti ieguva informaciju par uznémumu (Avots: autores
apkopojums)

Analizgjot 3. att€la atainotos datus, darba autore secina, ka galvenais informacijas avots, kur respondenti
ir ieguvusi informaciju par SIA “Gusto” ir draugu ieteikumi, $is avots ir vispopularakais, ar 35 atbildém,
tas norada, ka personigas rekomendacijas spélé nozimigu lomu “Gusto” produktu atpazistamiba un
klientu piesaiste. Otrs informacijas avots ir cits ar 25 atbildém, kas liecina par dazadiem,
nekonkretizétiem informacijas avotiem. TreSais informacijas avots ir socialie mediji ar 14 atbildem, tas
uzsvertu socialo tiklu ka svarigu platformu produktu popularizésanai un klientu iesaistei. Ceturtais —
tieSsaites meklésana ar 8 atbildém, Sis kanals ir mazak efektivs salidzinajuma ar draugu ieteikumiem un
socialajiem medijiem. Tas liecina par nepiecieSamibu uzlabot mekl&tajprogrammu optimizaciju un
tieSsaistes saturu. Piektais - drukatie masu mediji, §is avots ir vismazak izmantots, ar tikai vienu atbildi,
kas norada uz tradicionalo mediju samazinato nozimi miisdienu informacijas ieguves paradumos, Tpasi
attieciba uz jauniem un inovativiem produktiem.

Uzdodot nakamo jautajumu, darba autore v€lgjas noskaidrot cik biezi respondenti iegadajas “Gusto”
produktus. Iegitas atbildes ir atainotas 4. attéla.

59
13 11
Reizi ménest Reizi ceturksni Retak

4. att. SIA “Gusto” produktu iegades biezums (Avots: autores apkopojums)

Analizgjot 4. att€la atainotos datus, darba autore secina, ka liclaka dala jeb 59 respondenti iegadajas
"Gusto" produktus retak neka reizi ceturksni, kas liecina par to, ka "Gusto" produkti nav regulari pirkumi
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lielakajai dalai klientu. Attiecigi var secinat, par vajadzibu veikt produktu vai marketinga stratégijas
uzlabojumus, lai palielinatu pirkumu biezumu. Tas var arT noradit uz potenciali jauniem marketinga
piegdjieniem, kas motivétu klientus biezak iegadaties produktus, pieméram, Tpasam atlaidém vai
lojalitates programmam.

Uzdodot nakamo jautajumu, darba autore vélgjas noskaidrot respondentu apmierinatibu ar “Gusto”
produktu kvalitati. legiitas atbildes ir atainotas 5. attéla.

Loti apmierinats/a - 10
Apmierinats/a _ 26
Neivati [ s
Neapmierinats/a I 1

Loti neapmierinats/a =~ 0

5. att. SIA “Gusto” produktu kvalitates novert&jums (Avots: autores apkopojums)

Apkopotie rezultati 5. att€la liecina, ka liclaka dala jeb 46 respondentu ir neitrali noskanoti pret produktu
kvalitati, ar izteikti pozitivam atsauksmé&m no 36 respondentu. Tikai viens respondents ir izteicies
negativi. Darba autore secina, par labu klientu apmierinatibas Itmeni ar “Gusto” produktu kvalitati, kas
ir labveligs signals uzn€mumam. Tomer augstais skaits neitralo atbilzu norada, ka pastav potencials
uzlabojumiem, lai parveérstu neitrali noskanotos klientus par apmierinatakiem klientiem.

Uzdodot nakamo aptaujas jautajumu, darba autore vélgjas noskaidrot vai respondenti atkartoti iegadatos
“Gusto” produktus. Lielaka dala respondentu, proti, 51 no tiem, ir parliecinati, ka atkartoti iegadatos
“Gusto” produktus un 28 respondentu, nav parliecinati.

Uzdodot nakamo jautajumu, darba autore vélgjas noskaidrot kadas ir galvenas ipasibas, respondenti
meklg, izveloties dabisko kosmétiku. 68 respondenti ir noradijusi, ka sastavdalas ir galvenais faktors,
ko vini nem vera, izveloties dabisko kosmétiku, kas liecina, ka paterétaji ir loti informéti un izvelas
produktus, kuru sastavs ir dabigs un dross.

Uzdodot nakamo jautagjumu, darba autore v&lgjas noskaidrot cik svarigs respondentiem produkta
iepakojuma videi draudzigums. legttas respondentu atbildes ir atainotas 6. attéla.
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Loti svariga I 21
Diezgan svariga I 24
Nedaudz svariga I 17

Neitrali I 12
Nedaudz nesvariga I 4
Diezgan nesvariga I 4

Loti nesvariga M 1

0 5 10 15 20 25 30

6. att. Respondentu viedoklis par produkta iepakojuma videi draudziguma nozimi (Avots: autores
apkopojums)

Analizgjot 6. att€la apkopotos rezultatus, 21 respondents uzskata, ka videi draudzigs iepakojums ir loti
svarigs, 24 respondents pieskir videi draudzigam iepakojumam lielu nozimi, kas liecina par patérétaju
velmi atbalstit ilgtsp&jigas prakses, 17 respondentu uzskata videi draudzigu iepakojumu par svarigu, 12
respondentu ir vienaldziga pret iepakojuma videi draudzigumu, mazakums respondentu uzskata, ka
videi draudzigs iepakojums ir mazsvarigs un nesvarigs.

Uzdodot nakamo jautajumu, darba autore vélg§jas noskaidrot kadi ir galvenie faktori, kas ietekmé pircgju
lémumu pirkt konkrétu kosmétikas produktu. Iegiitas respondentu atbildes ir atainotas 7. attla.

Produkta sastavs [N 52

Produkta pieejamiba [l 4
Zimola reputacija [N 11
Produkta cena [N 16

7. att. Respondentu viedoklis par faktoriem, kas ietekmé pirkuma 1émumu (Avots: autores
apkopojums)

Analizgjot 7. attela atainotos datus, darba autore secina, ka lielaka dala jeb 52 respondentu uzskata
produkta sastavu par svarigako faktoru, kas norada uz to, ka patérétaji ir informéti par to, kas ir icklauts
produktos, ko vini izmanto, un izvelas produktus, kas satur drosas, veseligas un dabigas sastavdalas. 16
respondentu atzimg, ka cena ir otra svarigaka ietekméjosa lieta, kas norada, ka daudziem patérétajiem ir
svarigi, lai produkts butu pieejams par sapratigu cenu, paral€li ta kvalitatei un sastavam. Zimola
reputacija ar1 ir butisks faktors, kas liecina, ka patérétajiem (11 respondenti) ir svarigi pirkt no
uzticamiem un labi novertétiem zimoliem, kas bieZi vien ir saistiti ar produktu kvalitati un uzticamibu.
Produkta pieejamiba ir mazak nozimigs faktors, tacu daziem patérétajiem (4 respondenti) joprojam ir
svarigi, lai produkts butu viegli iegadajams.

Uzdodot nakamo jautajumu, darba autore velgjas noskaidrot cik apmierinati respondenti ir ar iepirkSanas
pieredzi SIA “Gusto” e-veikala. legtitas respondentu atbildes ir atainotas 8. attela.
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Loti apmierinats/a - 10
Apmierinats/a _ 26
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Neapmierinats/a I 1

Loti neapmierinats/a 0

8. att. Respondentu viedoklis par iepirkSanas pieredzi e-veikala (Avots: autores apkopojums)

Analizgjot 8. attela atainotos datus, darba autore secina, ka lielaka dala jeb 46 respondentu ir neitrali,
kas nozimé, ka, lai gan vini nav saskaruSies ar nozimigam problémam, e-veikals varétu veikt
uzlabojumus, lai paaugstinatu klientu apmierinatibas Itmeni un parverstu neitralo attieksmi par pozittvu.
26 respondentu ir apmierinatie, kas liecina par labu klientu servisu un pozitivu iepirkSanas pieredzi.
Maza dala jeb 10 respondenti ir loti apmierinati, kas velreiz apliecina, ka e-veikals sp&j nodrosinat ]oti
labu iepirksanas pieredzi, lai gan §is apmierinatibas Itmenis varétu bt v&l augstaks.

Uzdodot nakamo jautajumu, darba autore v&lgjas noskaidrot cik apmierinati respondenti ir ar iepirkSanas
pieredzi SIA “Gusto” e-veikala. Iegutas respondentu atbildes ir atainotas 9. attéla.

Aptuveni tas pats [ o2
Labik [N 20

Sliktak | 1

9. att. Respondentu viedoklis par SIA “Gusto” salidzinajuma ar citiem zimoliem (Avots: autores
apkopojums)

Analizgjot 9. attela atainotos datus, darba autore secina, ka lielaka dala jeb 62 respondentu uzskata, ka
SIA “Gusto” ir Iidziga citiem dabiskas kosmétikas zimoliem. 20 respondenti uzskata, ka uzn€mums
piedava labakus produktus neka citi dabiskas kosmétikas zimoli. Tas norada uz spécigu pozitivo
atpazistamibu un var bt liels ieguvums zimola reputacijai un klientu lojalitatei.

Uzdodot pedgjo aptaujas anketas jautajumu, darba autore velgjas noskaidrot, vai klienti ir gatavi ieteikt
“Gusto” produktus saviem draugiem vai gimenei. legiitas respondentu atbildes ir atainotas 10. attéla.
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10. att. Respondentu viedoklis par “Gusto” produktu ieteik§anu draugiem un gimenei (Avots: autores
apkopojums)

Analizgjot 10. att€la atainotos rezultatus, lielakais respondentu skaits jeb 37 ir pozitivi noskanoti, kas
var liecinat par apmierinatibu ar produktiem. 25 respondenti ir pilnigi parliecinati par to, ka ieteiktu
“Gusto” produktus, kas norada uz augstu produktu vert€jumu un apmierinatibu.

Tadgjadi, autore secina, ka lielaka dala respondentu pozitivi vérte “Gusto” produktus un pakalpojumus.
Lielakais respondentu skaits ir gatavs ieteikt “Gusto” produktus draugiem un gimenei, kas liecina par
zimola atpazistamibu. Turklat videi draudzigais iepakojums ir svarigs vairakumam respondentu, kas
atspogulo patérétaju augoso interesi par ilgtspgjigam praksém. Toméer iepirkSanas pieredze “Gusto” e-
veikala ir joma, kura nepiecieSami uzlabojumi, jo licla dala respondentu ir neitrali noskanoti, kas var
noradtt uz potencialam nepilnibam e-veikala darbiba.

Secinajumi

Izmantojot SWOT analizi, secinats, ka uzn@muma galvenas stipras puses ir kvalitativs produktu klasts
un konkurétsp&jigas cenas, kas veicina tirgus poziciju stiprinasanu, bet iek$€jas vajas puses, piemeram,
nepietiekama reklama un neaktiva inovaciju ievieSana, var ierobezot ta attistibu. Arg&jas iespéjas,
pieméram, jaunu pardoSanas programmu un YouTube kanala izmantoSana, piedava potencialu
atpazistamibas un pardoSanas apjoma palielinaSanai, savukart draudi, tostarp palielinats konkurentu
spiediens un pircgju uzvedibas maina, prasa uzmanigu tirgus izmainu uzraudzibu un elastigu reagésanu,
lai saglabatu konkur&tsp&ju un optimiz&tu marketinga stratégiju. SWOT analize uzsver nepiecieSamibu
péc skaidrakas marketinga stratégijas un aktivakas pieejas jauninajumu ievieSana, lai maksimali
izmantotu esosas iek$gjas stipras puses un argjas iesp&jas, vienlaikus noversot vai samazinot riskus, kas
saistiti ar argjiem draudiem un iek$&jam vajajam pusém.

Lai stiprinatu uznémuma pamatstrat€giju, ir butiski izstradat un ieviest praktiskas darbibas stratégijas,
kas veicina uzn@muma galveno mérku sasniegSanu un ilgtermina attistibu. PardoSanas veicinaSanas
stratégijai ir izSkirosa nozime SIA “Gusto” izaugsmes procesd. Uznémuma pardos$anas veicinasana
nodrogina ne tikai eso$o klientu piesaisti, bet ar jaunu klientu iegtiSanu, ka ar7 veicina “Gusto” produktu
un pakalpojumu tirgus izplatiSanu. Stratgiski planotas un labi Tstenotas pardoSanas veicinasanas
aktivitates butiski paaugstina zimola atpazistamibu un klientu lojalitati, tadgjadi veicinot uzn€muma
talaku attistibu.

Uzpe@muma Google mekléSanas rezultatos par atsleégvardu “dabiska kosmétika” norada uz spécigu
konkurenci nozar€ un liecina par nepiecieSamibu veikt butiskus meklgtajprogrammas uzlabojumus, lai
palielinatu vietnes redzamibu un efektivitati piesaistot meérkauditoriju.
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Uzp@mumam ir nepiecieSams paplasinat produktu klastu, piedavajot plasaku produktu izvelni, kas
palidzés nodrosinat augstaku pakalpojumu kvalitati un atbildés dazadu vecuma grupu patérétaju
vajadzibam un velmé&m. Organizét mérktiecigas socialo mediju kampanas, kas veicina lietotaju iesaisti
un palielina majaslapas trafiku, kas laus uznémumam pieveérst uzmanibu konkrétiem mérkauditorijas
segmentiem, piedavajot saturu, kas ir tie§i piemerots vinu intereseém un vajadzibam.

Izmantotas literatiiras un informacijas avotu saraksts
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kosmetikas-razotaji/
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Pielikums

Uznemuma SIA “Gusto” SWOT analize

(Avots: darba autores veidota tabula, balstoties uz SIA “Gusto” datiem)

Stipras puses Vajas puses
Uznémumam ir sp&cigi produkti (Uznémums pieradot Nepietiekama reklama, kas ierobezo zimola attistibu
produkta kvalitati, piedava demonstracijas, jaunas auditorijas piesaistiSanai (Izmanto maz reklamas
izm&ginajumus un nodro$ina augstako kvalitati tieSsaistes reklamas platformas, zurnalos, nav piesaistiti
< produktiem: majas lapa sadala “FAVORITI”, blogeri, lai sasniegtu plaSu mérkauditoriju ar pielagotiem
= https://www.gusto.lv/, facebook, instragram) zinojumiem par produktiem)
]
2
"2_5 Precei ir konkurgtspgjigas cenas.(Salidzinot Pieaugosais konkurences spiediens (Tirgt ienak daudz
konkurentu I1dzigas preces SIA “SILMACHY jaunie konkurenti, konkurenti efektivak izmanto
REMEDIES”, SIA “EiroBaltik”, SIA “ECO dazadus pardosanas kanalus, labak pielagojas tirgus
INVEST”) tendencém: salidzinot konkurentu Iidzigas preces SIA
“SILMACHY REMEDIES”, SIA “EiroBaltik”, SIA
“ECO INVEST”)
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Tiesas sazinas kanali ar klientiem, izmantojot socialos
tiklus, e-pastu (uznémums efektivi izmanto un
sadarbojas ar socialo tiklu ietekmétajiem: majas lapa
sadala “KONTAKTI”, https://www.gusto.lv/,
Facebook, instagram)

Neaktiva pieeja produktu un zimola veicinasanai tirgli
(Izmanto maz reklamas tieSsaistes reklamas platformas,
zurnalos, nav piesaistiti blogeri, lai sasniegtu plasu
mérkauditoriju ar pielagotiem zinojumiem par
produktiem)

Efektiva un atbildiga piegades kéde (Izveidota
efektiva un atbildiga piegades kéde , tas ir svarigs
solis, lai uzlabotu uznémuma darbibas efektivitati,

samazinatu izmaksas, palielinatu klientu
apmierinatibu un veicinatu ilgtsp&jibu: majas lapa
sadala “PIEGADE”, https://www.gusto.Iv/)

Neeksisté stratégija un neaktiva riciba lai labotu situaciju
(Trikst aktivas ricibas socialos tiklos facebook,
instagram, klientu atsauksmes ipasi uz negativam:
Facebook, instagram klientu atsauksmes)

Ilgtsp&jigas un videi draudzigas produkcijas razoSanas
prakses: (RazoSanas process izpratne, izpéte,
sastavdalu iegliSana un iegade, razosana un
iepakojums, kvalitates kontrole:
https://www.gusto.lv/)

Par maz marketinga aktivitaSu (Salidzinot uznémuma
socialo tiklu aktivitati ar konkurentiem, konkurenti ir
daudz aktivaki un sanem vairak iesaistes: SIA
“SILMACHY REMEDIES”, SIA “EiroBaltik”, SIA
“ECO INVEST”)

Navigacijas vieglums starp veikala sortimentu, viegli
atrast nepiecieSamo (Timekla vieta izveidota ar
skaidru un vieglu saprotamu navigaciju, kas piedava
atru piekluvi galvenajam produktu kategorijam un
popularakajiem produktiem: https://www.gusto.lv/)

Léni ievie$ jaunumus ( salidzinot konkurentus,
konkurenti atrak piedava Iidzigus un labakus produktus:
“SILMACHY REMEDIES”, SIA “EiroBaltik”, SIA
“ECO INVEST”)

Aréja vide

Iespé€jas

Draudi, riski, negativas tendences

Jaunas pardoSanas programmas ievieSana (Uzlabotas
marketinga un pardoSanas stratégijas palidz labak
pozicion&t uznémumu tirgll, samazinat darbibas
izmaksas un palielinat ienakumus)

Konkurentu spiediena palielinasanas (Konkurenti, kuri
piedava labakus produktu alternativas, lai konkuretu,
uznémumam var nakties palielinat marketinga
izdevumus, kas samazina ienémumus, lai izstradatu
jaunus produktus un tehnologijas, var bit nepiecieSami
lielaki ieguldijumi p&tnieciba un attistiba, klienti var klat
mazak lojali jlisu zimolam, ja konkurenti piedava labakas

alternativas)

Izpetit konkurentu vajas puses (Veicot ripigu
konkurentu analizi, izmantojot klientu atsauksmes un
salidzinot savu piedavajumu ar konkurentu, var
izstradat efektivas stratégijas, lai uzlabotu savu tirgus
poziciju un apmierinatu patérétaju vajadzibas)

Spécigako uzn@mumu ienaksana tirgii (Specigako
uznémumu ienakSana tirgll rada vairakus draudus,
tostarp tirgus dalas samazinasanos, cenu spiedienu un
ien€mumu samazinasanos, marketinga izaicinajumus,
tirgus pozicijas zaudé$anu, finansu nestabilitati,
darbinieku zaud&sanu)

Jauns Youtube kanals var palielinat zimola
atpazistamibu un palielinat kop€jo pardoSanas apjomu
(Jauna YouTube kanala izveide ir loti efektiva
stratégija, lai palielinatu zimola atpazistamibu un
kop€jo pardosanas apjomu. Veidojot kvalitativu un
iesaistoSu saturu var izveidot specigu klatbiitni

Pircgju maksatsp&jas samazinasanas (Pircgju
maksatspgjas samazinasanas rada vairakus draudus
uzn€mumam, tostarp pardoSanas apjomu samazinasanos,
pelnas kritumu, naudas pliismas problémas, klientu

apmierinatibas samazinasanos, marketinga
izaicindjumus, stratégiskas pozicionganas gratibas,

YouTube un sasniegt jaunus biznesa mérkus)

ietekmi uz piegades k&di un finansu stabilitati)
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Piesaistit patérétajus, izmantojot cenu atlaides,
palielinot izpratni un pieprasijumu p&c dabiskiem,
organiskiem produktiem, kas nav testéti uz
dzivniekiem (Izmantojot cenu atlaides un palielinot
izpratni un pieprasijumu péc dabiskiem, organiskiem
produktiem, kas nav testéti uz dzivniekiem,
uznémums var piesaistit jaunus pat€rétajus un veicinat
pardosanas apjoma pieaugumu, veicot izglitojoSas
kampanas, uzn@mums var stiprinat savu tirgus
poziciju un veicinat ilgtsp&jigu izaugsmi)

Argjo resursu cenu pieaugums (Argjo resursu cenu
pieaugums rada vairakus draudus uznémumam, tostarp
razoSanas izmaksu palielinasanos, pelnas samazinasanos,
produkta un pakalpojuma cenu palielinasanos, naudas
plismas problémas, piegades k&édes nestabilitati, finansu
stabilitati, klientu apmierinatibas samazinasanos un
konkurétspgjas zaudesanu)

Atrast iespgju izzinat un izmantot tirgus pieprasjumu
noteiktaja bridi (Izpratne par tirgus pieprasijumu
noteiktaja bridi prasa sistematisku pieeju, kas ietver
rapigu tirgus izpéti, datu analizi un atru pielagosanos.
Analiz€jot reala laika datus un pielagojot produktus
un marketinga strat€gijas atbilstosi klientu
vajadzibam, uznémums varés efektivi izmantot tirgus
pieprasijumu un palielinat konkurétspgju)

Pirc&ju uzvedibas maina (Pirc&ju uzvedibas maina rada
vairakus draudus uznémumam, tostarp pardoSanas
apjomu samazinasanos, pelnas kritumu, klientu
apmierinatibas samazinasanos, marketinga un
pardosanas stratégijas izaicinajumus, nepiecieSamibu péc
pastavigas tirgus izpétes, finansu stabilitates risku un
pieprasijuma prognozesanas griitibas)

P&tot konkurentus, var uzzinat, kadas niSas vai
nakotnes produktus varétu attistit nakotné
(Konkurentu izpéte var atklat vertigu informaciju, kas
palidzgs identificet nepietickami apkalpotas nisas un
potencialus nakotnes produktus. Izmantojot tirgus
segmentaciju, klientu atsauksmes, jauno tehnologiju
analizi un konkurentu piedavajumu izpéti, var
izstradat strat€gijas, kas veicinas uznémuma izaugsmi
un konkurétspgju tirgti)

Nodoklu sloga palielinasanas (Nodoklu sloga
palielinaSanas rada vairakus draudus uznémumam,
tostarp pelnas samazinasanos, naudas pltismas
problémas, nepiecieSamibu paaugstinat cenas, klientu
apmierinatibas un lojalitates samazinasanos, personala
izdevumu pieaugumu, finansu stabilitati un ilgtermina
izaugsmes ierobezojumus)
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Niks Apenitis. FINANSU ANALIZES IZMANTOSANA AKCIJU TIRGU

Ekonomikas un kultiras augstskola
Studiju programma “Biznesa ekonomika”
Zinatniskais vaditajs: Dr.psych., asocieta profesore Kristine UZule

Anotacija

Pétijuma aktualitate: Skaidra un elektoniska nauda pateicoties ekonomikas cikliem,inflacijas del katru
gadu zaud€ savu vertibu pirktspgja,lai saglabatu naudas pirktspgju to ir nepiecieSams ieguldit,kada
finanSu instrumenta, bet lielakajam cilvéku slanim naudas daudzums ir ierobezots un ne visiem ir
pietiekams naudas daudzums lai iegulditu pasu veidotos aktivos vai privatos aktivos,tapéc cilveki
izv€las publiski tirgotos aktivus un viens no popularakajiem ir akciju tirgus.Bet lai veiksmigi darbotos
akciju tirgl ir nepiecieSamas zinasanas finansu joma.

Pétijjuma meérkis: Izmantojot finansu analizi izveidot ieteikumus, kadas akcijas butu velams iegadaties.

Pétijjuma metodes: P&tijuma laika tiks veikts teor€tiskais apskats par finanSu instrumentiem, tiks
analiz€ts veids kada dazadu finansu instrumentus kombingjot var izveidot riska paritatates stratégiju,
pielietojot finansu analizes pan€mienus, lai izveidotu stabili pelnosu ieguldiSanas portfeli jebkuram
ekonomiskajam klimatam. P&tfjuma rakstiSanas procesa tika pielietota datu vakSanas metode, kas
balstijas uz finanSu dokumentu parskatiem un empirisko datu analizi, bet datu apstrade tika lietota
finanSu analize un grafiska analize.

Sasniegtie rezultati: Analizétas piecas akcijas, izmantojot finansu analizi Londonas birza un tika
izvirzitas Cetras galvenas finanSu analizes metodes, kas sp&j palidzet iegadaties v&lamas akcijas:
diversifikacija, kura palidz sabalansgt risku mainigajos tirgus apstaklos; likviditates raditajs, kur§ norada
uz to, cik veiksmigi uznémums spgj segt savas Tstermina vai ilgtermina saistibas ar saviem aktiviem;
rentabilitates raditajs, kur§ norada uz to, cik efektivi uznémums izmanto savus aktivus, lai gitu
ienakumus; un tirgus vertibas raditajs, kur$ norada uz to, cik procentuali ieguldot noteikta akcija var giit
atdevi. Petfjuma tika secinats, ka akciju portfela diversifikacija ir jaizmanto, jo noteiktas nozares paradas
tirgus nepilnibas, kas uzn€mumiem liek palielinat savu paradu, lai sp&tu noturet ienakumus.

Atslégas vardi: finansu analize; fundamentatd analize; finansu analizes koeficients.

levads

Valsts tautsaimnieciba uznémumi attistas ar dazadu atrumu un noteikta regiona doming, kada noteikta
nozare, bet visi uznémumu saskaras ar griittbam noteiktos laika periodos. Tapec ir svarigi analizet akciju
tirgu ar finanSu analizi, jo analize palidz saprast uznémuma ekonomisko stavokli, izaugsmes
potencialu,samazinat savu risku diversificgjot un sadalit kapitalu vairakas nozargs, lai valst noteiktas
nozares strauji neatpaliktu no paréjam. FinanSu tirgus ir vieta kura cilvéki un organizacijas var tirgoties
ar finanSu vertspapiriem, prec€m un citiem atvasinato vertspapiru priek§metiem par zemam darTjumu
izmaksam, kas atspogulo piedavajumu un pieprasijumu. Vertspapiri ietver akcijas un obligacijas, un
preces ietver dargmetalus vai lauksaimniecibas preces.Ir gan vispargjie tirgi, Kur tiek tirgotas daudzas
preces, gan specializétie tirgi, kur tirgo tikai vienu preci. Tirgi darbojas, savedot kopa daudzus
ieinteresétus pirc&jus un pardevéjus, tostarp majsaimniecibas, firmas un valsts agentiiras, vienuviet,
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tadgjadi atvieglojot vienam otru atraSanu. Ekonomika, kas galvenokart balstas uz mijiedarbibu starp
pircgjiem un pardevgjiem, lai sadalitu resursus, ir pazistama ka tirgus ekonomika pretstata komandu
ekonomikai vai arpustirgus ekonomikai (Nacional Bank of Rwanda 2020). Bet publiskais finanSu
instrumentu tirgus darbojas organizéti,kur notiek oficialas un centralizétas darbibas darba dienas
noteitas darba dienas stundas atkariba no regiona kura atrodas birza, savukart neorganizétos tirgos
darbibas ar finansu instrumentiem notiek arpus birzas,kur notiek darbibas starp privatiem iegulditajiem
vai privatam institlicijam.

P&tijuma mérkis bija izveidot ieteikumus, kadas akcijas blitu vélams iegadaties, izmantjot finansu
analizi. P&tljuma mérka sasniegSanai tiek risinati $adi uzdevumi:

— Izpétit teortisko literatiiru par finansu instrumentiem un finansu instumentu tirgu.
— Izveidot finan$u analizi.
— Formulgt secinajumus un izveidot akciju tirgus portfeli.
Petijuma biis izmantotas $adas analizes metodes:
— Zinatniskas literattiras analize un dokumentu analize;
— Sekundaro datu analize;
— FinanS$u koeficientu analize;
— Finansu informacijas dinamikas analize (horizontala analize);
— Fundamentalo analizi.

Petljuma ierobezojumi aptvéra Sos aspektus. FinanSu analize tika izmantota tikai London Stock
Exchange pieejamam 5 akcijam, kuras tika analizgtas par laika periodu 3.gadi. Tika izmantota Vertikala
finanSu analize un finansu analizes koeficienti,jo Sie analizes veidi parada uzn€muma ekonomisko
stavokli.

Analitiskais apskats

FinanSu sistéma ir Tpasi svariga arT kapitala pardaliSanai un tadgjadi nodrosinot pamatu nepartrauktai
ekonomikas parstrukturéSanai, kas nepiecieSama izaugsmes atbalstam. Valstis ar augsti attistitu finanSu
sistému mes noverojam, ka lielaka investiciju dala tiek novirzita salidzinosi strauji augo$am nozarém.
Atskatoties atpakal vairak neka pirms viena gadsimta, riipnieciskas revoliicijas laika, redzam, ka
Anglijas finansu sist€ma ienesigu uznémumu identificéSana un finansé$ana veica labaku darbu neka
citas valstis 1800. gadu vidd. Tas palidz&ja Anglijai gtt salidzinosi lielakus ekonomiskos panakumus.
Valters Bagehots to 1873. gada izteica $adi. “Tomér Anglija ... kapitals skrien tikpat drosi un uzreiz tur,
kur to visvairak v€las un kur no ta visvairak var iegiit, ka tGidens skrien, lai atrastu savu Itmeni”
(Duisenberg, 2001).

Misdienas labi attistita akciju tirgus triikums butu Tpasi nopietns trukums jebkurai ekonomikai. Pasu
kapitals ir butisks inovativu uzne@mumu rasanas un izaugsmes nodro§inasanai. Miisdienu jaunie inovativi
augsto tehnologiju uznémumi biis galvenie turpmako strukturalo parmainu virzitaji, kas ir batiski valsts
ilgtermina izaugsmes potenciala saglabasanai. Finansu tirgu ieguldijums $aja joma ir nepiecieSams, lai
saglabatu miisdienu ekonomikas konkur€tsp&ju, nemot veéra strauji pieaugoso starptautisko konkurenci,
straujo tehnologiju progresu un inovacijas pieaugo$o lomu izaugsmes veicinasana (Duisenberg, 2001).
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FinanSu tirgu merkis ir uzlabot valsts tautsaimniecibas attistibu ar dazada veida finanSu istrumentiem,
kuri var but verstpapira vai parada instrumenti,kuri tiek lietoti konkrétas situacijas péc apstakliem.

Cilveki kuri ir ieguldijusi naudu akcijas un tur&jusi tas ilgstosi,tomér ir zaudg&jusi naudu. Jebkuras akcijas
pirkSana par jebkuru noverté€jumu un pec tam to turéSana ilgtermina,nav drosa formula veiksmei akciju
tirgii.Lai jus vargtu nopelnit naudu ar akcijam,arT jiisu turétajam uzn@mumam vajadzetu pelnit naudu.Lai
jiis varétu nopelnit naudu ar akcijam,jums bija jaiegadajas akcijas par sapratigu noveért&jumu.Lielisks
uznémums var ar nest zaud&jumu, ja esat iegadajies ta akcijas par augstu noveért&jumu (Stock Market
Investing for Employees, 2014). Akciju tirgu ir svarigi analizet, lai pienemt pardomatus 1émumus par
ieguldijumiem,saprastu par uznémuma finansialo stavokli,tirgus tendencem attiecigaja nozar€ un citu
butisku informaciju.

Lai saprastu ka analiz&tt akciju tirgu ir jasaprot kads analizes veids eksisté un kads ir to uzdevums.
Fundamentala analize ir metode, kuru investori un tirgotaji izmanto, lai noskaidrotu aktivu vai
uzn@mumu patieso vertibu. Lai precizi tos novertetu, tiek riipigi petiti dazadi ieksgjie un argjie faktori,
censSoties noteikt, vai konkrétais aktivs vai uzn€mums varetu biit pietiekami nenovertets vai, tiesi pretéji,
parvertéts. Iegiitie secinajumi var palidzet veiksmigak formulét stratégiju, kam bitu lielakas izredzes
nodros$inat labu pelnu. Pieméram, ja tevi ieinteres€ kads uznémums, tu varétu vispirms izp&tit uzn€muma
pelnas raditajus, bilances, finansu parskatus un naudas plusmu, lai giitu priekSstatu par uznémuma
finansialo stavokli. Péc tam tu var&tu paraudzities uz plasaku kontekstu, novertgjot tirgu un nozari, kura
strada attiecigais uzpémums. Kas ir uzp@muma konkurenti? Kads ir uznémuma mérka klientu
demografiskais raksturojums? Vai tas paplasina savu merkauditoriju? Var paraudzities vél plasak un
izvertét tadus ekonomiskos faktorus ka, pieméram, procentu likmes un inflacija (Binance Academy,
2022).

Fundamentalaja analizg tiks izmantotas sekojosas formulas:
— Aktivu atdeve (ROA) (2. formula);
— Cenas attieciba pret pelnu (Price to earning ratio) (4. formula);
— Pelna uz akciju (EPS) (5. formula);
— Dividendes ienesigums (Dividend Yield) (6. formula).

1990. gada piezimé Rusty teica $adi: "Obligacijas vislabak darbosies inflacijas lejupslides laika,akcijas
vislabak darbosies izaugsmes periodos, un skaidra nauda biis vispievilcigaka, ja naudas pietriiks.
(Brigewater, 2012) Katrs finansu instruments darbojas noteiktos vides apstaklos. Kamér viens finansu
instruments darbojas labi, tikmér cits darbojas slikti (CFI Team, 2024).

Finansu instrumentus ir iesp&jams klasificét péc to deriguma termina:
— Istermina finan$u instrumenti - instrumenti, kuru dzesanas termins ir Iidz vienam gadam;

— Vidgja termina finanSu instrumenti - instrumenti, kuru dz€Sanas termins ir no viena no lidz
pieciem gadiem;

— llgtermina finan$u instrumenti - instrumenti, kuru dz&S$anas termin$ ir virs pieciem gadiem.
(Saksonova, 2020)

Parvedami vertspapiri ir vertspapiri, kas tirgojami kapitala tirgi, iznemot maksasanas Iidzeklus, tostarp
kapitala vertspapiri un parada vertspapiri (Latvijas Banka, 2023).
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Kapitala vertspapiri ir vertspapiri,kas apliecina Tpasuma piederibu,pazistamakie kapitala vertspapiri ir
akcijas un fondu dalas (Mana pensija, 2017). Akcijas ir vertspapiri, kuri veido akciju sabiedribas
pamatkapitalu. legadajoties Sos vertspapirus, akciju turétajs jeb akcionars ieglst sabiedribas paSu
kapitala dalu, kas tam dod tiesibas uz sabiedribas pelnas dalu dividenzu veida, netieSu lidzdalibu
sabiedribas vadiba un dalu aktivu sabiedribas likvidacijas gadijuma, proporcionali akciju skaitam p&c
tam, kad ir apmierinatas visu kreditoru prasibas. Parastas akcijas paredz tiesibas piedalities akcionaru
balsojuma atbilstosi principam, ka viena akcija dod vienu balsi. Paredzeti gadijumi, kad no parastas
akcijas izrieto$as balsstiesibas var tikt nodotas treSajai personai, lai piedalitos balso$ana. Turklat
sabiedriba var pieskirt tiesibas pasreizgjiem akcionariem iegadaties vairak sabiedribas akciju par cenu,
kas ir zemaka neka tirgus cena, izlaizot papildu akcijas. Sada gadijuma tiesibas iegadaties jaunas akcijas
tiks tirgotas tirgl kopa ar akcijam. PriekSrocibu akcijas ir akcijas bez balsstiesibam vai ar ierobezotam
balsstiesibam,atkarigs no akciju sabiedribas statiitiem. TiesTbu neesamibu vai ierobezo$anu kompensé
papildu privilégijas, ko sanem $1 veida akciju turétajs. Parasti $adas privilégijas ietver sp&ju sanemt
garantétu ienakumu dividendes, dz€Sanas priekSrocibas attieciba pret parasto akciju turétajiem
sabiedribas likvidacijas gadijuma u. c. (Rietumu Banka, 2024).

Tirgus kapitalizacijas kategorijas:

— Mazo uznp€mumu tirgus kapitalizacija ir no 300 1idz 2 miljardiem USD. Biezi vien tie ir jauni
vai tikko publiskoti uzn€mumi, lai gan dazkart art izveidots, bet griitibas nonakusais uzn€mums
var biit samazinajies lidz §im Iimenim. Tie biezi vien ir tie, uz kuriem orientgjas uz izaugsmi
orienteti investori.

— Uznémumiem ar vid&ju kapitalizaciju tirgus kapitalizacija ir no 2 [idz 10 miljardiem USD. Vini
ir tadi ka akciju pasaules pusaudzi: veiksmigi izaugusi no jaundzimu$a fazes, bet v€l nav
nobriedusi. Vertibas investori biezi tos pievér§ uzmanibu, jo viniem joprojam ir potencials
novertet, ka arT stabili sasniegumi un pelnas vesture.

— Lielas kapitalizacijas uznémumu tirgus kapitalizacija sakas no 10 miljardiem USD. Daudzi no
tiem ir cienfjami, ienesigi korporativie giganti. Laika gaita tie var piedavat mazak nepastavigu
pelnu.

Lidzas $im tradicionalajam kategorijam ir arm dazas modernakas klasifikacijas. Pedgjas desmitgades
bullu tirgth dazu akciju, Tpasi tehnologiju sektora, lielie panakumi ir radijusi uznémumus, kuru tirgus
apjoms ir triljonos (domajiet par Apple un Amazon). Tatad dazi analitiki tagad atsaucas uz uzn@mumiem
ar lielu kapitalu, kuru tirgus kapitalizacija parsniedz 200 miljardus USD. Pret&ja gala ir uznémumi ar
mikrokapitalu (tirgus kapitalizacija no 50 lidz 300 miljoniem USD) un pat nanokapitali (tirgus
kapitalizacija zem 50 miljoniem USD).

Pé&tijuma metodologija

Petfjuma laika tiks veikts teorétiskais apskats par finanSu instrumentiem, tiks analiz&ts veids kada
dazadu finanSu instrumentus kombingjot var izveidot riska paritatates stratégiju, pielietojot finansu
analizes pan€mienus, lai izveidotu stabili pelnoSu ieguldiSanas portfeli jebkuram ekonomiskajam
klimatam. P&tfjuma rakstiSanas procesa tika pielietota datu vakSanas metode, kas balstijas uz finansu
dokumentu parskatiem un empirisko datu analizi, bet datu apstrade tika lietota finanSu analize un
grafiska analize.
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Petijuma rezultati

Finansu koeficientu analize

Pasreizgjas attiecibas ir likviditates raditajs, kas méra uzn€muma sp&ju samaksat istermina saistibas vai
saistibas, kas jamaksa viena gada laika. Tas parada, ka uzn€mums var maksimali palielinat apgrozamos
lidzeklus sava bilancg, lai segtu pasreizgjos paradus un citus kreditoru paradus. (Girardin, 2023)

Pasreiz€ja attieciba (curret ratio) (sk. 1. formulu)

Pasreizéjie aktivi (D)

Pasreizéja attieciha = ————— —
Pasreizéjas saistibas

Pasreizgja attiecibas lielumi ir dazadi katra nozare,bet lai sapratu ka uzn@mums sp€j segt savas istermina
saistibas,$im koeficienta ir jabut lielakam vai vienadam ar 1,pretgja gadijuma uzn€mumam segt savas
Istermina saistibas ir griti,kas liecina par likviditates iespgjamam problémam nakotng.

Pasreizgja attieciba

v 25
P
i: 15
s B l
Z 0
AstraZeneca Ashtead Rio tinto Mi Smiths
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Uznémumi

1. att. Pasreiz€ja attieciba (Avots: London Stock Exchange parskats, 2023)

Aktivu atdeve (ROA) ir finansu raditajs, kas mera, cik efektivi uzneémums izmanto savus aktivus, lai
giitu neto ienakumus. Tas ir uzn€muma rentabilitates raditajs attieciba pret ta kop&jiem aktiviem. Jo
augstaka ir ROA, jo efektivak uznémums izmanto savus aktivus, lai gitu pelnu. (Finley Technologies,
2024)

Aktivu atdeve (ROA) (sk. 2. formulu)

Neto pelna

Aktivu atdeve = 100 (2)

Kopéjie aktivi :
Aktivu atdeves var atSkirties atkariba no nozares,jo katras nozares attistiba ir dazada, dél noteikta veida

ierobezojumiem vai iespg&jam.Aktivu atdeves noverté uznémuma pasreiz€jo veselibas stavokli un
efektivitati,kas parada al uzn€muma produktivitati salidzinajuma ar konkurentiem.

52



( )eka
V EKONOMIKAS UN KULTURAS
AUGSTSKOLA

Aktivu atdeve procentos

12
g 10
5 8
- 6
& 4
=
< 2

0

AstraZeneca  Ashtead Rio tinto Smiths
group
Uznémumi

2. att. Aktivu atdeve (Avots: London Stock Exchange parskats, 2023)

Paradu attieciba ir ka 1paSs instruments, kas palidz izprast uzneémuma naudas situaciju. Ta ir vienkarSa
matematikas formula, kas parada, cik daudz uznémuma lietu apmaksa ar aiznemto naudu. ledomajieties,
ka uznémums ir ka liels pirags. Viss, kas uzn€mumam pieder, pieméram, kas, masinas un nauda, veido
So piragu. Tagad parada attieciba palidz mums redzet, cik lielu §1 piraga skéli sedz paradi vai aizdevumi.
(Skilling, 2024)

Parada attieciba (Debt ratio) (sk. 3. formulu)

Kopégjas saistibas 3)

Parada attieciba = — -
Kopéjie aktivi

Ar parada saistibam var noteikt uzn€muma finansialo stabilitati un riska Iimeni.Jo zemaka ir parada
attieciba,jo zemaks ir uznémuma finansialais risks,kas ir 1idz 0,5 koeficientam.Par augstu parada
attiecibas risku tiek uzskatits,kas ir virs 0,5 koeficientam,jo pasliktinoties finanSu stavoklim
uznémumam biitu griitibas izpildit savas saistibas.

Parada attieciba
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3. att. Parada attieciba (Avots: London Stock Exchange parskats, 2023)

Skiet, ka katrs ir dzirdgjis kadu apgalvojam, ka “§is akcijas gan ir loti letes”, jo Tpasi pedéja laika, kad
teju visi pasaules akciju tirgi ir piedzivojumi asus kritumus. Bet péc kadiem raditajiem var noteikt, vai
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akcijas ir [etas? Vai pietiek vien ar to, ka, pieméram, S&P 500 vertiba ir sarukusi par 20% vai Olainfarm
akciju cenu ir samazinajusies triskart? Protams, né. Sadi apgalvojumi ir pavisam aplami un demagogiski,
jo balstas, ka akciju cena bija ,,pareiza”, un Sobrid ta ir pirms kritumu parlieku zemi, bet neatbild uz
jautdjumiem, kapéc akciju cena bija ,,pareiza” pirms krituma (ja vispar bija). Ja kads investors biitu
paklausTjis $ada veida padomam 2000. gada un ieguldijis naudu augsto tehnologiju indeksa Nasdaq, kad
tas no savam sasniegtajam virsotném bija nokritis par 20%, tad Iidz bridim, kamer tas sasniedza zemako
punktu, investors jau biitu zaudgjis 70% sava kapitala un, loti iesp&jams, iedzivojies sirmos
matos.Vienkarsak rungjot, relativa verteéSana salidzina dazadu uznémumu akciju cenas attiecibu pret
uzneémumu pelnu uz vienu akciju (P/E raditajs jeb price to earnings), paSu kapitalu uz vienu akciju.
(Parex, 2008)

Cenas attieciba pret pelnu (Price to earning ratio) (sk. 4. formulu)

Akcijas cena

Cenas attieciba pret pelnu = Pelna uz akciju (EPS) (4)
Pelna uz akciju (EPS) (sk. 5. formulu)
B Neto ienakumi — Vélamas dividendes
Pelna uz akciju = (5

Apgroziba eso$o akciju skaits

Cenas attieciba pret pelnu tiek lietota lai noteiktu uzn@muma akcijas vertibu,kadu cenu ir gatavs maksat
vai tiesi otradi neiegadaties noteikta uzn€muma akciju.Ar augstu P/E raditaju uzn€mums ir parvertets
vai tiek sagaidits,ka uzn@mumam nakotné pelna palielinasies.Bet ar zemu P/E raditaju,ka nakotne
uznéms sagaida zemus pelnas raditajus vai akcija ir nepietieckami noverteta.

Cenas attieciba pret pelnu

=
g 40
°

g5 30
g

s 20
°

‘2 10
=

g 0
g AstraZeneca Ashtead group  Rio tinto Smiths

Uznémumi

4. att. Cenas attieciba pret pelnu (Avots: London Stock Exchange parskats, 2023)

Dividenzu ienesigums ir koeficients, kas parada, cik ienakumu jus giistat, izmaksajot dividendes gada
par katru dolaru, kas ieguldits akcija, kopfondos vai birza tirgota fonda (ETF). Citiem vardiem sakot,
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dividenzu ienesigums ir vertspapirs. gada dividenzu maksajumu, kas izteikts procentos no tas
pasreizgjas cenas. Sis procentualais ienesigums parada, kada butu jiisu ikgadgja ieguldijumu atdeve par
cenu, ko maksajat par vertspapiru. (Forbes, 2024)

Dividendes ienesigums (dividend yield) (sk. 6. formulu)

Gada dividendes uz akciju

Dividendes ienesigums = * 100 (6)

Akcijas cena

Dividendes ienesigums mainas atkariba péc akcijas cenas un uznémuma attistibas plana, kad tiek
pardalita pelna,lai izmaksatu dividendes.Dividendes ieneséguma atskiribas veidojas atkariba no
sektora.Jauni uznémumi,kas strauji attistas maksas mazakas dividendes neka nobriedusi uznémumi,kas
aug lénam.

Dividendes ienesigums procentos
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5. att. Dividendes ienesigums (Avots: London Stock Exchange parskats,2023)

FinanSu informacijas dinamikas analize

Finansu parskata analizes (horizontala analize) palidz noveértét uznémuma finansialo veselibas stavokli
un veiktsp&ju noteikta laika posma. Horizontala analizes metode ir pazistama ka tendences analize, jO
koncentrgjas uz uzn@muma izmainam finansu raditajos par noteiktu laika posmu. Ar horizontalo analizi
tiek salidzinati finan$u parskata koponenti par noteiktu laika posmu, kura notiek izaugsmes tendences,
ka arT dentifice potencialas problémas, attistibas potencialu un finansu veselibas stavokli.

1. tabula. Bilances (Avots: London Stock Exchange, 2023)

Ana!iz_é j_ajnie Absoliitie lielumi miljonos Procentualas izmainas
raditaji ’
AstraZeneca
Gadi 2020 2021 2022 2023 2021 2022 2023
Kopgjie aktivi 66,729 105,363 96,483 101,119 57.9 -8.43 4.8
Kopégjas saistibas 51,091 66,076 59,425 61,953 29.33 -10.07 4.25
Kopgjais parads 20,380 30,781 29,232 28,622 51.04 -5.03 -2.09
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Kopgjie iengmumi 26,617.00 37,417.00 | 44,351.00 45,811 40.58 18.5317 3.29192
Akcionaru kapitals 15,622 39,268 37,037 39,143 151.36 -5.68 5.69
Ashtead group
Kopgjie aktivi 13,284.50 12,838 15,290.10 18,729.30 -3.36 19.1 22.49
Kopgjas saistibas 9,535.80 8,312.50 10,256.40 12,721.30 -12.83 23.39 24.03
Kopgjais parads 7,068.80 5,827.30 7,175.30 8,989.40 -17.56 23.13 25.28
Kopgjie iengmumi 5,053.60 5,031.10 7,962.30 9,667.30 -0.45 58.2616 21.4134
Akcionaru kapitals 3,748.70 4,525.50 5,033.70 6,008 20.72 11.23 19.36
2. tabula. Bilances (Avots:London Stock Exchange, 2023)
Ana}iz_é j_a.fnie Absoliitie lielumi miljonos Procentualas izmainas
raditaji K
Rio tinto
Kopgjie aktivi 97,390 102,896 96,774 103,549 5.65 -5.95 7
Kopégjas saistibas 45,487 46,306 44,033 47,208 1.8 -4.91 7.21
Kopgjais parads 13,831 13,531 12,271 14,352 -2.17 -9.31 16.96
Kopgjie iengmumi 44,611.00 63,495.00 | 55,554.00 54,041.00 42.33 -12.506 -2.7235
Akcionaru kapitals 47,054 51,432 50,634 54,586 9.3 -1.55 7.81
IMI
Kopgjie aktivi 1,957.50 2,168.80 2,529.80 2,470.40 10.79 16.65 -2.35
Kopgjas saistibas 1,158 1,389.70 1,624.20 1,440.20 20.01 16.87 -11.33
Kopgjais parads 524.1 717.4 945 745.1 36.88 31.73 -21.15
Kopgjie iengmumi 1,825.00 1,866.00 2,049.00 2,196.00 2.25 9.80707 7.17423
Akcionaru kapitals 799.5 779.1 905.6 1,030.20 -2.55 16.24 13.76
Smiths
Kopgjie aktivi 5,413 5,337 5,223 4,355 -14 -2.14 -16.62
Kopgjas saistibas 3,019 2,914 2,502 1,949 -3.48 -14.14 -22.1
Kopgjais parads 1,561 1,502 1,166 654 -3.78 -22.37 -43.91
Kopgjie iengmumi 2,548.00 2,406.00 2,566.00 3,037.00 -5.57 6.65004 18.3554
Akcionaru kapitals 2,373 2,402 2,699 2,384 1.22 12.36 -11.67

Finan$u dinamikas analiz€ izmantota bilances horizontala analize,kuras mérkis bija noteikt izmainas 3
gadu perioda.Saja analize ir izvértéti kopgjie finansu aktivi, kopéjas saistibas,kopgjais parads un
akcionaru kapitals un kopgjie ien€mumi.Procentualas izmainas ir paraditas par ped&jiem trim gadiem.
Augstak redzamaja tabula var redzet ka AstraZeneca par pedgjiem trim gadiem cenSas saglabat parada
attiectbu zem koeficenta 1 un samazina savu paradu,kurs 2021 bija pieaudzis Iidz 30,78 miljadiem,lai
nakotné nepieaugtu procentu likme un vieglak biitu parvarét finansialus satricinajumus farmacijas

nozare.
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Ashtead group ir uznémums, kas specializgjas Tstermina nomas un ilgtermina Ipasuma Tres biivnieciba
un vini p&dgjos divos gados palielinajusi savu paradu, kas norada uz to,ka ir palielinajusies ienakumi,kas
vidgji palielinajusies par diviem gadiem apméram par 2 miljardiem.

Rio tinto ir uzn€mums, kas nodarbojas ar dabas resursu ieguvi un apstradi metalu un mineralu
nozare,pedeja gada laika ir palielindjust savu paradu par 16,96%,kas atstas negativas sekas nakoSo
gadu,ja nepaliclinasies ienakumi vai nesamazinasies saistibas.

IMI ir uznémums kas nodarbojas industrialo tehnologiju un risinagjumu izstrade un razosana.Uznémums
darbojas veiksmigi pedgjos tris gados un ped&ja gada butiski samazinaja savu paradu par 21,15
procentiem,un uznémuma kopgjie ienakumi l&énam un stabili turpina palielinaties.

Smiths ir uzp€mums kas nodarbojas ar inZeniertehnisko produktu izstradi un razoSanu vairakas
nozarés.Uzn€mumu savas problémas risina samazinot kopgjas saistibas un paradus ar ieprieks
nopelnitajiem aktiviem,kas uzn€muma palidzejis palielinat pelnu,jo izdevumi ir strauji samazinajusies.

Fundamentala analize ir metode ar kuras palidzibu var novertét un prognozeét uzn€mumu vertibu,
efektivitati un sagaidamo ienakumu no uznémuma,pamatojoties uz $adiem faktoriem, ar horizontalas
analizes palidzibu novérte uznémuma pasreiz&jas izmainas un tendences uznemuma finasiala
snieguma,ar aktivu atdevi (ROA) cik efektivi uzn€mums izmanto kopgjos aktivus,lai Sobrid gttu
ienakumus, ar Cenas attiecibu pret pelnu noskaidro uznémuma akcijas pasreiz€jo vertibu izdarot
secinajumus vai akcija ir Ieta vai darga,ar dividendes ienesigumu cik procentuali katru gadu no saviem
ieguldijumiem iegiist investgjot noteiktu naudas summu.

Secinajumi

Petijuma tika analiz&tas 5 akcijas no London Stock Exchange, mérkis bija noskaidrot,kadas akcijas ir
velams iegadaties,lai iegadatos noteikeiktas akcijas ir izvirzitas 4 galvenas finanSu analizes metodes,
kas palidzes iegadaties ve€lamas akcijas,diversifikacija,kura palidz sabalansét risku mainigajos tirgus
apstaklos,likviditates raditajs,cik veiksmigi uzn€mums spgj segt savas istermina vai ilgtermina saistibas
ar saviem aktiviem,rentabilitates raditajs cik efektivi uzp€mums izmanto savus aktivus,lai gitu
ienakumus,tirgus vertibas raditajs,cik procentuali ieguldot noteikta akcija var gut atdevi. P&tfjuma
rezultata tika izdariti $adi ieteikumi:

— Akciju portfela diversifikacijai ir jaizmanto,jo noteiktas nozares paradas tirgus nepilnibas,kas
uznémumiem liek palielinat savu paradu,lai spetu noturét ienakumus.

— Likviditates raditajamam izveletajai akcijai nedrikstetu biit mazakam par 0,85 lielo kapitalu
uznémumiem,un videjo kapitalu uzn€mumiem nedrikst but mazaks par 1,5,jo abos kapitala
tirgos esot likviditates raditajam mazakam par noradito uzn€mums var iesligt parados ,kas
nakotné trauc@s attistities.

— Rentabilitates raditajs izveletajai akcijai nedrikst bt mazaks par 5,9% lielo kapitalu
uzn€mumiem,un vidgjo kapitalu uzn@mumiem nedrikst biit mazaks par 8,5%.,jo abo kapitala
tirgos esot rentabilitates raditadjam mazakam par noradito,uzn@mumam bis griitak attistities un
palielinat ienakumus.

— Lietot tirgu vertibas raditajs, kas palielina ar dividenzu palizdibu patstavigus ienakumus,kas
tiks izmaksati katru gadu noteiktu procentu atkariba no akcijas cenas,bet lielo kapotalu
uznémumi izmaksas lielakas dividendes neka vidgja kapitala uzn€mumi.
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No izstradatajiem secinajumiem darba autors izvirza $adus priek§likumus, kuri domati cilvékiem kuri
velesie ieguldit savus brivos naudas lidzeklus akciju tirgt, lai samazinatu iegulditas naudas risku.

— Lai veiksmigak izveidotu akciju tirgh diversifikaciju veikt horizontalo analizi vismaz 3. gadu
perioda griezuma lai saprastu uzn@émuma veselibas stavokli un identificétu problémas ar kuram
uzn€mums saskaras.

— Lai palielinatu ienakumus ar tirgus vertibas raditaju izveléties ar aprékiniem tadu kompaniju,kas
ienesTs lielakus procentualos ienakumus no dividendes un pieverst uzmanibu akcijas videéjam
augSanas tempam,kas ir mainigs raditajs,So abu raditaju kopsumma bis patiesa pelna.

— Izvelieties kompanijas kuram rentabilitates raditajs ir stabils un augoss ilgstosa laika perioda,jo
kompanija attistoties stabili ilgtermina giis lielakus ienakumus,kompanijas kuram rentabilitates
raditajs ir strauji mainigs ilgstosa laika perioda nesis mazaku pelnu vai pat zaud&jumus.
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Anotacija

Pétijuma aktualitate: Lai darbs noritetu kvalitativi un darbiniekam biitu labi rezultati, loti svariga ir
darbinieku motiveésana. Darba vietas vaditdja viens no primarajiem uzdevumiem ir nodroSinat
motivéSanas instrumentus, lai sasniegtu augsta ITmena rezultatus (Steers & Porter, 1987). Darbinieku
motivéSana uznémuma ieksiené ir sarezgita, jo katram darbiniekam ir nepiecieSama citadaka pieeja un
ne vienmer bis iespgja izmantot kadu no standarta motivéSanas instrumentiem, tapec svarigi noskaidrot
katra individa motivgjoSos faktorus. Kvalitativi izstradati motivéSanas instrumenti spgj veicinat
uznémuma produktivitati, pozitivus finansu raditajus, apmierinatus klientus un potenciali palielinat
uzn@muma pakalpojumu pieprasijumu.

Pétljuma meérkis: Noveértét uznpémuma “Kamelota” esoSo darbinieku motivacijas Itmeni un izstradat
priekslikumus tas uzlaboSanai.

Pétijuma metodes: PEtjjuma mérka sasniegSanai tika izmantotas vairakas metodes: literatiiras analize,
darbinieku anketésana, intervija ar vaditaju, transkripcija, sekundaro datu analize un grafiska analize.

Sasniegtie rezultati: PEtjjuma iegttie dati liecina, ka kopuma uzne€muma darbinieki ir motivéti, tacu ir
sastopami arT demotivatori. Galvenokart, tie ir komunikacijas trukums, liels darba apjoms un
nepietickams atalgojums gramatvezu paligiem. Savukart, galvenie motivatori ir veselibas
apdrosinasana, salied€Sanas pasakumi un atziniba no vadibas. Noskaidrots, ka §1 briza uzn€muma
vaditajas fokuss darbinieku motivésana ir korporativie pasakumi, tacu izstradati priekslikumi, lai
samazinatu demotivatorus.

Atslégas vardi: motivéSana, uznémums, motivacijas instrumenti.

levads

Darbinieku motivéSanas instrumentu efektiva izmantoSana uznémuma ir bitisks veiksmigas
organizacijas vadiSanas aspekts. Motiveti darbinieki ir daudz produktivaki un apmierinataki ar savu
darbu, un vairak censas iesaistities uzn@émuma procesos, tadg€jadi nodroSinot labakus rezultatus,
turpretim motivacijas trilkums var izraisit dazadus negativus uzn€muma rezultatus un kopgjas kvalitates
samazinasanos.

Lai nodrosinatu efektivu darbinieku motivésanu, uzn@muma vaditajam vai kadam citam atbildigajam
par $o jomu, janodro$ina dazadi riki un jaizstrada Tsta stratégija, kuru var pielagot konkrétajam darba
kolektivam. Lai So visefektivak nodroSinatu, nepiecieSams apzinat katra darbinieka individualo velmi
un nepiecieSamibu p&c motivacijas.
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ST petijuma merkis bija novertét uznémuma “Kamelota” esoSo darbinieku motivacijas Itmeni un
izstradat priekSlikumus tas uzlabosanai. Lai sasniegtu So mérki, tika izvirziti Sie uzdevumi:

— Apkopot un analiz&t informaciju par darbinieku motivéSanas instrumentiem.

— Izstradat anketu un interviju par uznémuma “Kamelota” motivéSanas instrumentiem.
— Novertet uznemuma “Kamelota” motivésanas sistemu.

— Salidzinat iegiitos datus un izveidot secinajumus un priekslikumus.

Darba izmantotas metodes ietvéra literatiiras analizi, darbinieku anketé$anu, interviju ar vaditaju,
transkripciju, sekundaro datu analizi un grafisko analizi.

Analitiskais apskats

Sakotngji, lai varétu sagatavot motivacijas uzlaboSanas instrumentus uzn€muma, ir jasaprot, ko nozime
motivéSanas un motivacijas atSkiriba. Apskatot motivacijas jédzienu, to iedala divos veidos. Ieksgja
motivacija ir cilvéka velme kaut ko darit nevis tadel, ka par to sanems kadu argju bonusu vai atalgojumu,
bet gan tam ir iek$&js mérkis kaut ko sasniegt vai iegiit pasizpausmi. Savukart, argja motivacija bis, kad
cilveks kaut ko dara, lai gtitu atalgojumu vai izvairitos no kadam nepatikamam sekam, ka sods, atlaiSana,
finansialo [idzeklu trukums. Vards motivéSana apzimé darbibu, kas veicina motivaciju (Sprigg, 2020).

Oksfordas rokasgramata par motivaciju tiek apskatitas cilvéka psihologiskas un fiziologiskas
vajadzibas. Apskatita Maslova teorija, kur cilvéka vajadzibas att€lotas piramida, katra Itmeni tas
sarindojot hierarhija p&c svariguma pakapes. Pasa apaksa att€loti galvenie cilvéka motivatori,
nepiecieSsamiba nodro$inat fiziologiskas vajadzibas - Gdeni, €dienu un majokli - visu nepiecieSsamo
izdzivoSanai. Sakot ar treSo Iimeni, seko vajadziba péc piederibas un novértjuma. Savukart, pasa
augstakaja ItmenT ir paSizpausme. Primaro vajadzibu nodrosinaSanai ir nepiecieSamas finanses, kuru
darba dev€js nodrosina cilvékam izmaksajot algu (Deci & Ryan, 2014). Drosibu un socialo drosibu
darba devgjs spgj nodrosinat, sniedzot papildus veselibas apdroSinasanu un sniedzot patstavigu darba
vietu. Milestibu un piederibas sajitas motivgjoSos faktorus iesp&jams nodrosinat, rikojot dazadus
saliedéSanas pasakumus darbiniekiem. Ceturto Iimeni darba devgjs sp&j nodrosinat, radot darbiniekam
sajutu, ka vin$ ir novertéts un svariga uznémuma sastavdala. Savukart, piekto ITmeni nodroSinat,
sniedzot iesp&ju aktivi iesaistities uznémuma attistibas procesos (Mcleod, 2024).

Savukart, Henrija Murreja teorija vér§ uzmanibu uz katra cilveka vélmju specigumu. Attiecigi katram
cilvekam $§is v€lmes ir atSkirigas un So ve€lmju stiprums ir tas, kas rada cilvekam iek$€jo motivaciju.
Katra individa vélmes veido vina personalitati un attiecigi arT prasa individualu motivéSanas pieeju.
(Deci & Ryan, 2014) Si teorija lidzigi ka Maslova teorija iedala vélmes primarajas, kas ir
pamatvajadzibas ka skabeklis, partika, fidens un majoklis un sekundarajas, kas ir psihologiskas
vajadzibas un katram individam ir citadakas. Murrejs un vina kolégi identificgja 24 psihologiskas
vajadzibas, piemeram, materialistiskas, ambicijas, jaudas, piekerSanas un informacijas vajadzibas.
Attiecigi no $tm individualajam velm&m arT mainisies nepiecieSamie motivéSanas instrumenti katram
individam. (Cherry, 2023)

Hecberga teorija pazistama ar divu dazadu veidu iedalijumu, no kuriem motivatori nodroSina
apmierinatibu ar darbu, bet higi€nas faktoru trikums rada neapmierinatibu ar darbu. Pie higiénas
faktoriem Hecbergs pieskaita algu, uzn€muma politiku, attiecibas ar vaditajiem, darba apstaklus un
drosibu, uznémuma kulttru, attiecibas ar kolégiem, kas péc vina domam darbiniekiem nav galvenie
motivacijas faktori, bet, ja tie nav kvalitativi nodrosinati, darbinieki var btit neapmierinati. Savukart, pie
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motivatoriem pieskaitama atziniba, karjeras izaugsmes iespgjas, atbildiba un personiga izaugsme, kas
ieverojami palielina darbinieku velmi un appemsanos. Hecbers atklaja, ka faktori, kas dara cilvekus
laimigus un sniedz darba motivaciju it atSkirigi no faktoriem, kas rada neapmierinatibu darba vieta.
Hecberga teorija parada, ka uzn€mumam svariga uzmaniba japievers§ higi€nas faktoriem, vienlaikus
ieklaujot arT motivacijas faktorus. (Lyer, 2022)

2017. gada pétijuma, kur tika apskatiti motivgjoSie un apmierinatibas faktori darba vieta atkariba no
vecuma grupas. Vecaka gada gajuma cilvékiem svarigakie motivacijas faktori seciba, sakot ar svarigako,
ir elastiba darba vieta, iesp&ja stradat patstavigi un individuali, stradat sava tempa, cienpilnas attiecibas
starp koleégiem un vadibu, iesp&ja stradat attalinati, un tikai tad seko darba atalgojums. Savukart,
jaunakiem darbiniekiem svarigakie motivacijas faktori ir augstaks atalgojums, attistibas un izglitoSanas
iesp&jas prasmju uzlabosanai, cienpilnas attiecibas starp kolégiem, iesp&ja stradat patstavigi un iespé&ja
stradat sava tempa (Rozman et al., 2017).

Paulina Cal un Mejors Galido sava raksta par darba motivaciju iedala 2 kategorijas - ar€ja motivacija,
piemeram, nauda vai izvairiSanas no darba zaudesanas un ieks$gja motivacija, kad izpildot kadu
uzdevumu més giistam prieku vai gandarijuma sajiitu. Motiveti darbinieki ir produktivaki, tie sasniedz
un biezi vien pat parsniedz darba deveja uzstaditos merkus, veicina priecigus klientus, uzlabo darba
kvalitati, ir apnémigaki, optimistiskaki un parliecinosaki. Savukart, darbinieki biezi vien zaudg
motivaciju, ja vini nejiitas iesaistiti uzn@muma misija vai nespgj redzet savu lomu plasaka méroga.
Visbiezak sastopamie demotivatori ir mikroparvaldiba, darba nestabilitate, slikta komunikacija
uznémuma, garlaiciba, nepatikami kol&gi, progresa vai izaugsmes trikums un neuzticiba uznémuma
vaditajam.

Darba dev&js sp&j sniegt motivaciju darbiniekiem, izradot interesi par darbinicka velmém un
vajadzibam, kas nepiecieSamas, lai vini justos ieklauti, sniedzot atbalsu un radot pieméru, novertgjot
katra darbinieka individualo un komandas darbu kopuma, pilnvarojot savus darbiniekus uzticét kadu
svarigu l€émumu, nekonsult§joties ar vadibu, tai pat laika nodroSinot brivu vidi, kur drosi uzdot
jautajumus, un esot informéts par darbinieku labklajibu uzn€muma. Ari pozitiva darba vide, darbinieku
dzives kvalitates uzlaboSana un investéSana darbinieku apmacibas, var palidzet darbiniekiem atgiit un
noturét motivaciju. (Cal & Galindo, 2023)

Pétijjuma metodologija

Petjuma tika izmantotas vairakas pétijuma metodes - literatiiras analize, darbinieku anket€Sana,
intervija ar vaditaju, transkripcija, sekundaro datu analize un grafiska analize. Kopuma tika aptaujati 20
uznemuma darbinieki, no kuriem 8 uzn€muma strada mazak ka vienu gadu, 5 no 1 gada Iidz 5 gadiem
un 7 strada jau vairak ka 5 gadus. 11 aptaujatie darbinieki uzpnémuma strada par galvenajiem
gramatveziem, 7 par gramatvezu paligiem un 2 darbinieki nav saistiti ar gramatvedibu. Darbinieku
aptauja tika uzdoti 10 jautajumi, no kuriem 4 bija slégta tipa jautajumi, 3 puslégta un 3 atverta tipa
jautajumi. Intervija ar vaditaju tika veikta klatieng, veicot balss ierakstu, un péc tam tika veidots
transktipts. Tika uzdoti 9 atverta tipa jautajumi, kuru atbildes apkopotas t&€Zu veida. AnketeSana iegtito
datu apkops$anai tika izmantota grafiska analize. legiitie dati att€loti kolonnu diagrammas, tas analiz&tas
un aprakstitas p&tijuma rezultatos. Kopa tika izveidotas 5 diagrammas. legiitie rezultati tika analiz&ti un
no tiem veikti secinajumi.
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Pétijuma rezultati

P&c uznémuma darbinieku domam vidgjais motivacijas Itmenis uznémuma no 1 Iidz 10 ballem ir 7.
Vislielakais 1patsvars jeb 35% no kop€ja respondentu skaita uzn@muma motivacijas [imeni noverte uz
8 ballem, neviens no respondentiem uzn€muma motivacijas sist€mai nedotu 1, 2 vai 4 balles. Salidzinot
nostradato gadu starpibu grupas, vislielako novertgjumu dod darbinieki, kas nostradajusi no 1 lidz 5
gadiem deva 7,2 balles, talak seko grupa no 0 lidz 1 gadam ar 7,1 balli un grupa 5+ gadi uznémuma
motivacijas [Tmeni noverte ar 6,9 ballem. Salidzinot amatus, vislielakais noveért€jums ir citiem
uznémuma darbiniekiem ir 8 balles, galvenie gramatvezi to noverte ar 7,3 ballém un gramatvezu paligi
ar 6,7 ballem. (sk. 1. att.)
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35%

30%

25%
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15%
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10% 10%
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5% 5%
5%
0% 0% 0%
0%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1.att. Darbinicku motivacijas Itmenis (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Apkopojot informaciju par darbinieku §1 briza motivaciju uzn€émuma “Kamelota”, 40% respondentu
atbildgja ja, ir motivéti, 35% atbildgja ne vienmer, 15% nav par to domajusi un 10% atbildgja ng, nav
motiveti. Savukart, apskatot rezultatus péc nostradata ilguma, visvairak motivéti jutas darbinieki, kuri
stradajusi vairak ka 5 gadus, jo 57% no tiem atbildgja ja, un tie, kuri stradajusi no 0 lidz 1 gadam, jo no
tiem 38% atbildgja ja. Savukart, retak jutas motivéti tie darbinieki, kuri ir nostradajusi 1-5 gadus, jo
lielakais Tpatsvars ir atbildéjusi ne vienmér. Vienigie, kuri atbild&ja, ka nejiitas motiveti, bija 29% no
tiem darbiniekiem, kuri nostradajusi 5 un vairak gadus (sk. 2. att.).

70%
60%

60% 7%
50%
0 % |
40% 38% 38% .
29%
30% | 25%
20% 20%
20% [ | 14%
10%
0% 0% | 0%
0% !
Ja Ne Ne vienmér Neesmu par to
domajis/usi

m(Q-1gads ™1-5gadi © 5+ gadi

2. att. Motivetie darbinieki uznémuma (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)
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Atbildot uz jautajumu, vai tieSais vaditajs spelé lomu un palidz uzlabot darbinieku motivaciju, 80%
darbinieku atbildgja, ka ja palidz un 20% darbinieku atbildgja né nepalidz. Skatoties uz sadaltjumu péc
vecumu grupam, 43% no darbiniekiem, kuri strada 5+ gadus apgalvo, ka tieSais vaditajs nepalidz un
12% no grupas, kuri ir nostradajusi mazak neka vienu gadu art apgalvo, ka vaditajs nepalidz, bet grupa,
kuri strada 1-5 gadus visi atbild&ja, ka vaditajs palidz. (sk. 3. att.)

120%

100%

100% 28%
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60%
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W )3, palidz Né, nepalidz
3. att. Vaditaja iesaiste motivéSana (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Apkopojot informaciju par kopgjo §1 briza darbinieku motivéSanas instrumentiem, kur darbinieki vargja
izveleties vairakus atbilzu variantus, visbiezak izv€letie instrumenti bija veselibas apdroSinasana,
korporativie pasakumi, izaugsmes iesp&as un apmacibas, kurus izvelgjas 55% darbinieku. 45%
darbinieku izvelgjas uzslavas un labus vardus no vaditajas un labu jeb draudzigu kolektivu.

Salidzinot sniegtas atbildes p&c darbinieku amatiem, lielaka dala galveno gramatvezu jeb 80% atbildgja,
ka motivators ir veselibas apdrosinasana, 60% izv€lgjas korporativos pasakumus un uzslavas no
vaditajas, 50% izvelgjas izaugsmes iespgjas, premijas, apmacibas un gandarijums par paveikto darbu,
savukart, vismazak jeb 30% izvelgjas labu un draudzigu kolektivu. Savukart, gramatvezu paligi
vairakums 86% izvel&jas labu un draudzigu kolektivu, 71% izvel&jas izaugsmes iesp&jas un apmacibas,
43% izvelgjas korporativos pasakumus, uzslavas, gandarfjumu par paveikto darbu un mazakais Tpatsvars
jeb 14% izvelgjas veselibas apdro§inasanu un prémijas. (Sk. 4. att.)

120%

100% 100%
100%
80%
80% 71% 71%
60% 60%

60% - 3% 0% 50% 50% 50% 50% 50%30/
0 0 0
40% ' 30%
20% 4% 4% 10%
0% 0% 0% 0% .o%)%

0%

86%

Veselibas  Korporativie Uzslavas. labi  Prémijas, Izaugsmes Apmadbas Gandafjums Labs'drandzigs Cits
apdrofindtana pasakumi (..} vardi no bonusi iespéjas par paveikto kolektivs
vaditajas darbu

B Galvenais gramatvedis = Gramatveza palizs Cits

4. att. Darbinieku motivatori (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)
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Jautajuma par ikdiena sastopamajiem demotivatoriem 50% atbild€ja, ka sastopas ar nepietickamu
komunikaciju uznémuma, 40% ir parak daudz darbi, 30% nav saskarusies ar nevienu no piedavatajiem,
5% izvelgjas neuzticibu uzpémuma vaditajai. Salidzinot péc amatiem, 73% galveno gramatvezu
izvel&jas sliktu vai nepietiekamu komunikaciju uzpémuma, 55% atbildgja, ka ir parak daudz darbi, 27%
atbild&ja nepatikama atticksme no kolégiem. Liela dala jeb 43% gramatvezu paligu nav saskarusies ar
nevienu no Siem demotivatoriem, 29% atzimgja izaugsmes trilkumu un parak daudz darbus.

Aptauja tika ieklauti arT atvertie jautajumi, uz kuriem darbinieki vargja sniegt atbildes briva forma.
Visbiezaka atbilde no gramatvezu paligiem bija paaugstinat darba algu un pieskirt veselibas
apdrosinasanu. Biezakais demotivators bija laika trikums un liels darbu apjoms, un visbiezak izteiktais
ieteikums no darbiniekiem bija uzlabot komunikaciju uznémuma ieksien€ starp vadibu un darbiniekiem
par iek§gjam izmainam, darbu sadali un risinatu problémas (sk. 5. att.).

80% 73%
70%
60% 55%
50% 50% 50%
50% 43%
1% >
1% 279 29% 9%
18%
20% 14% 14% 149 ' 14% K

oo 9% | ;
0
. 0% . 0% 0% 0% 0%
0%

Nestabilitate par  Slikta vai Nepatlkama  Progresa vai Neuzticiba Parak dandz Neesmu

darbavietu nepietickama  attieksme no izangsmes uznémuma darbi saskaries/usies
ilgtermina komunikacija kolégiem trilkums vaditajam ar nevienu no
uznémuma Siem
® Galvenais gramatvedis GramatveZa paligs Cits

5.att. Darbinieku demotivatori (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)
Attiecigi petijuma otraja dala tika veikta intervija ar uzn@muma vaditaju Sigitu KeiSu, lai noskaidrotu
vinas skattjumu uz §1 briza motivé$anas sistému uznémuma. Galvenie secinajumi no intervijas bija $adi:

— Lai veicinatu darbinieku v€lmi uzn@muma stradat ilgstosi, vaditajai darbinieku motivésana ir
viena no prioritatém.

— Vaditaja §1 briza motivacijas Itmeni skala no 1 Iidz 10 vérte uz 7.
— Galvenais motivéSanas instruments uznémuma ir korporativie saliedéSanas pasakumi.

— Problemsituacijas, kad samazinas kadam darbiniekam motivacija tiek veiktas sarunas, lai
saprastu konkr&to situaciju un rastu risinajumu.

— Vaditajas mérkis ir, lai kolektiva visi darbinieki justos vienlidzigi.

— Sobrid uzn€muma nav izdomati konkréti atgriezeniskas saites mehanismi, lai apkopotu
informaciju par motivésanas un iesaistiSsanas Itmeni.

— Uznémuma nav izstradats konkréts, stratégisks plans darbinieku motivésanai.
— Uz doto bridi nakotn€ nav konkréta plana ieviest jaunus motivé$anas instrumentus, tomer

labprat uzklausttu tos no darbiniekiem.
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Secinajumi

Pétnieciska darba laika tika izstradati $adi secinajumi:

Maslova teoriju par cilvéka vajadzibam var izmantot par pamatu motivéSanas instrumentu
izveidei uzn€muma, jo ta attélo katra individa iesp&jamos motivatorus, pamatojoties uz cilveéka
vajadzibam.

P&c Henrija Mureja teorijas var secinat, ka katra individa motivéSanas instrumenti biis atkarigi
no cilvéka domingjosakajam vélmém konkrétaja bridi.

Ir atSkiribas starp faktoriem, kas darba vieta rada neapmierinatibu un sniedz motivaciju, lai
uzn@mums sasniegtu vislabakos raditajus, tam primari janodrosina higiénas faktori, kas ir
pozitiva darba vide, tacu tie japapildina ar dazadiem papildus motivatoriem.

P&tfjuma rezultati norada, ka §1 briza motivacijas Iimenis tiek vertets uz 7 gan no vadibas, gan
no darbinieku puses, kas nav zems raditajs, tacu tas norada, ka ir iesp&jami uzlabojumi.

Vecaka gada gajuma darbiniekiem svarigaka bis elastiba un iespgja stradat patstavigi sava
tempa, tacu jaunaka gada gajuma cilveékiem svarigaks biis atalgojuma lielums un attistibas

iespgjas.

Uznémuma visbiezak sastopamie demotivatori ir nepietiekama komunikacija un parak liels
darbu apjoms, ar ko visbiezak sastopas galvenie gramatvezi.

Uznémuma visbiezak izveletie motivatori ir veselibas apdros§inasana, korporativie pasakumi
un uzslavas un novert€jums no vadibas, tacu visi Sie instrumenti netiek nodrosinati visiem
darbiniekiem vienlidzigi.

Vismotivetakie darbinieki uzn@muma ir citi darbinieki, tad galvenie gramatvezi un tikai tad
gramatvezu paligi, kas norada uz nepiecieSamibu izskatit konkréto darba amatu un veikt kadus
uzlabojumus $ai grupai visvairak.

Pétnieciska darba laika tika izstradati $adi priekslikumi:

Uznémuma vaditajai izstradat konkrétu, stratégisko planu nakotnes motivésanas sist€émas
ieviesanai, pamatojoties uz Hecberga teoriju, primari sakartojot darba vidi jeb higi€nas
faktorus.

Lai uzlabotu kopg&jo uznémuma komunikacijas Ilimeni par organizatoriskajiem jautajumiem un
darba sadali, uzn€muma vaditajai reizi meénesi rikot sapulces ar visiem darbiniekiem un reizi
divos ménesos rikot atseviskas sapulces ar gramatveziem un gramatvezu paligiem.

Lai uznémuma darbinieku demotivatori tiktu noskaidroti laicigi, uznémuma vaditajai ieviest
anonimo vestulu kasti vai kadu citu platformu, kura darbinieki, konstatgjot problemu, var
iesniegt savu stidzibu ar priekSlikumu. Vaditajai So kasti izskatit pirms kopsapulcém, tadgjadi
sniedzot atgriezenisko saiti darbiniekiem.

Uznémuma darbiniekiem nebaidities no individualas sarunas ar uznémuma vaditaju, sniedzot
priekslikumus motivacijas uzlabosanai darba vieta.

Lai vaditaja sasniegtu savu merki, ka visi darbinieki ir vienlidzigi, pieskirt ar1 gramatvezu
paligiem veselibas apdrosinasanu un konkurétsp&jigu atalgojumu.
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Arta Tropa. DARBINIEKU MOTIVESANAS INSTRUMENTI UZNEMUMA HAVI
LOGISTICS SIA

Ekonomikas un kultiiras augstskola
Studiju programma “Gramatvediba un audits”
Zinatniskais vaditajs: MBA, docente Jelena Budanceva

Anotacija
Pétijjuma aktualitate: PEdgjos gados arvien biezak izskan viedokli par to, ka darbinieki klust drosaki
biezak mainit darba vietas jeb nepalikt darba vietas, kur nejitas, piem&ram, noverteti vai pietickami labi

atalgoti. Tapéc uznémumiem ir svarigi izstradat instrumentus, ar kuriem veicinat darbinieku labsajiitu
darba vide un v€lmi uznémuma sasniegt augstus rezultatus.

Pétijjuma mérkis: P&tjuma merkis bija novertet uznémuma HAVI Logistics SIA darbinieku
motivésanas metodes.

Pétijuma metodes: Datu ievaksSanai tika izmantotas anket€Sanas un intervéSanas metodes. Datu
apstradei tika izmantota grafiska analize.

Pétijjuma rezultati: Petljuma gaita secinats, ka uzn€muma Havi Logistics SIA pielieto vairakus
darbinieku motivésanas instrumentus, tacu ne tie visi ir efektivi. Proti, HAVI Logistics SIA darbinieki
uzskata veselibas apdrosinasanu un nelaimes gadijumu apdroSinasanu par visvertigakajiem uzn€muma
piedavatajiem labumiem. 50% ofisa darbinieku nav apmierinati ar atgriezenisko saiti no vaditajiem, un
tapéc zaude motivaciju darba. Par spiti tam, ka uzn€muma ir daudz pieméru, kur darbinieki ir
izmantojusi izaugsmes iespgjas, darbinieki uzskta, ka izaugsmes iespg€jas nav labas. Ofisa darbinieki loti
augstu verte iesp&ju stradat no majam un pasiem planot savu darba laiku.

Atslégas vardi: darbinieku motivéSanas metodes, uznemuma attistiba.

levads

P&dgjos gados arvien biezak izskan viedokli par to, ka darbinieki kltist drosaki biezak mainit darba vietas
jeb nepalikt darba vietas, kur nejiitas, pieméram, novertéti vai pietickami labi atalgoti. Ka raksta Blinovs
un Cukurs (2024), mikroklimitam uznémuma un atalgojumam ir liela nozime. Tapéc uznémumiem ir
svarigi izstradat instrumentus, ar kuriem veicinat darbinieku labsajtitu darba vid€ un vélmi uzn€muma
sasniegt augstus rezultatus. Petijuma meérkis ir novertét uznémuma HAVI Logistics SIA darbinieku
motivésanas metodes. Petljuma mérka sasniegsanai, tika izvirziti Sie uzdevumi:

— Defingt intervijas jautajumus;

— Intervét uzngmuma HAVI Logistics SIA HR specialistu;

— lzveidot anketu;

— Anketét vismaz 20 uzneémuma HAVI Logistics SIA darbiniekus.

Petfjuma metodes ietveéra datu ievakSanai izmantotas anket€Sanas un intervéSanas metodes. Datu
apstradei izmantota grafiska analize.
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Analitiskais apskats

Logistikas nozarg ir viens no augstakajiem darbinieku mainibas limeniem (AC Konsultacijas, 2012). Ka
viens no iemesliem tam ir fakts, ka licla dala logistikas uznémumu darbinieku ir cilvéki bez augstakas
izglitibas, bez plasas profesionalas pieredzes — piemé&ram, precu komplektetaji, elektroiekraveja vaditaji
—noliktavas darbinieki. Attiecigi darbinieki pamet darbu, kad, piem&ram, iegtist izglitibu, vai, kad darbs
klast parak fiziski smags. (Flexe, 2023)

Jo biezak mainas darbinieki, jo mazaka ir uzn€muma uzkrata darbinieku pieredze. Tapec katram
uznémuamm svarigi ir izstradat rikus, ka darbiniekiem uzlabot labsajiitu darba vide, ka arT motivét
pavadit ilgaku laika periodu uzn€muma.

Pétijjuma metodologija

Datu iegiisanai tika izmantota anket&Sana un intervésana. Petljuma laika tika intervétas HR specialistes.

P&c intervijas tika izstradatas divas atseviskas anketas — viena noliktavas darbiniekiem, otra — ofisa
darbiniekiem. Tika izmantotas 2 anketas, jo katra anket€Sanas grupa atskiras iespgjamie motivésanas
instrumenti un tapec ari jautajumi.

Anonimi tika anketéti 63 noliktavas darbinieki un 22 ofisa darbinieki. Tie ir 16 % no 520 darbiniekiem.

Pétljuma rezultati

Uznémuma HAVI Logistics SIA 2021. un 2022. gada ir bijusi loti augsti darbinieku brivpratigas
mainibas raditaji. 2021. gada kopgja brivprariga darbinieku mainiba bija 29,5 %, 2022. gada — 25,7 %.
Tas nozimg, ka gada laika vairak ka ceturtdala uzn@muma darbinieku labpratigi partrauca darba
attiecibas. 2023. gada jau bijis daudz labaks rezultats — 15.56%. Savukart kopg&ja darbinieku mainiba:
2021. gada — 59,7%, 2022. gada — 56,6%, 2023. gada — 31.32%. Intervijas laika ar HR ka galveno (un
sakuma vienigo) motivé$anas instrumentu nosauca uznémuma piedavatos labumus. Noliktavas
darbiniekiem un ofisa darbiniekiem tiek piedavati atskirigi labumi — noliktavas darbiniekiem to ir vairak.

Paskaidrojums paris labumiem:
— Rimi lojalitates programma — papildu atlaides RIMI veikalos;

— Nodrosinats ransports — darbiniekiem, kas dzivo arpus Rigas, piedava transportu celam uz un
no darba;

— Bonuss “Atved draugu” — papildu finansials bonuss pie atalgojuma, ja uznémumu ka darba vietu
iesaka draugam (ja draugs iztur parbaudes laiku).

18 no 22 ofisa darbiniekiem veselibas apdroSinasanu atzimgja ka visnozimigako labumu. Savukart par
vismazsvarigako labumu tika atziti svaigi bezmaksas augli - 15 no 22 ofisa darbiniekiem tos ierindoja
ka vismazsvarigakos. (Sk. 1. att.) Lidziga limeni 2. un 3. vietu dala veselibas apdrosinasana un nelaimes
gadijumu apdro$inasana.
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1. att. Ofisa darbinieku atbilzu rezultati uz jautajumu “Liigums sarindot noraditos uznémuma labumus
no Jums svarigaka (1.) Iidz mazsvarigakajam (9.)” (Avots: autores apkopojums)

ArT noliktavas darbinieku vidii veselibas apdrosinasana un nelaimes gadijumu apdroSinasana tika
novertéti ka visnozimigakie labumi. (sk. 2. att.) Noliktavas darbinieku vida lidzigus vérté§jumus guva
Darba apgérbs un apavi, Rimi lojalitates programma un bezmaksas maltites. Ka mazsvarigakie tika
noveréeti §adi labumi - saliedéSanas pasakumi un bonuss “Atved draugu”.
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Atbilzu varianti

l.vieta ®2vieta W3.vieta "4.vieta W5vieta WG6.vieta W7.vieta W8.vieta WI.vieta

2. att. Noliktavas darbinieku atbilzu rezultati uz jautajumu “Lugums sarindot noraditos uznémuma
labumus no Jums svarigaka (1.) Iidz mazsvarigakajam (9.)” (Avots: autores apkopojums)

Savstarp&jam attiecibam kolektiva ir lielaka ietekme uz ofisa darbiniekiem ka uz noliktavas
darbiniekiem. (sk. 3. att.)
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3. att. Atbilzu rezultati uz jautajumu “Vai savstarpgjas attiecibas kolektiva ietekmg juisu atticksmi pret
darbu?” (Avots: autores apkopojums)

Lai arT liela dala noliktavas darbinieku savu darbu veic individuali, tika iesniegti daudzi komentari, ka
pozitiva gaisotne un labas savstarpgjas attiecibas ar kolégiem palidz mazinat rutinas sajutu darba un
atrisinat stresa situacijas ar smaidu un vieglaku attieksmi.

Vairaki ofisa darbinieki noradija, ka, ta ka gandriz visas nodalas ir cie$i saistitas uzn€muma procesu
nodrosinasana, tad sadarbiba un labas attiecibas ir viens no svarigakajiem faktoriem veiksmigai darba
veiksSanai. Ka pozitiva atmosféra motivé darbu veikt atbildigak, efektivak un ka ir ar lielaka velme veltit
vairak uzmanibas darbam. Dala respondentu ari precizi mingja to, ka sliktas attiecibas ar koleégiem
demotive, samazina efektivitati, vélmi uzrunat kolégus vai sniegt ierosindgjumus.

Gan noliktavas, gan ofisa darbiniekiem tika jautats, kas vinus vairak motive sasniegt labakus rezultatus
darba un pievérst lielaku uzmanibu darbam:

— Konstruktiva kritika par lietam, kam japievers lielaku uzmaniba ;

— Pozittvi komentari par paveikto darbu.

Atbilzu attieciba bija loti [idziga ofisa un noliktavas darbiniekiem — vairak ka treSdala ofisa darbinieku
un vairak ka treSdala noliktavas darbinieku atzina, ka labakus rezultatus darba vinus motivé sasniegt
pozitivi komentari par paveikto. (sk. 1.tabulu)

1. tabula. Atbilzu rezultati uz jautajumu: Kas Jis motivé sasniegt labakus rezultatus darba
— konstruktiva kritika vai pozitivi komentari? (Avots: autores apkopojums)

AtbilZu variants

Konstruktiva Kkritika

Pozitivi komentari

Noliktavas darbinieki

22%

78%

Ofisa darbinieki

23%

7%

Noliktavas darbinieku ir daudz un, ta ka veicamais darbs ir vienveidigs un rutinisks, tad atseviskas
parrunas par paveikto darbu ar noliktavas darbiniekeim lielakoties tiek veiktas tad, ja ir pielautas kadas

kludas — tiek sniegta konstruktiva kritika.
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HR atzina, ka nav veida, ka vini var nodrosinat to, cik loti vaditaji saviem darbiniekiem izsaka noderigus
komentarus par paveikto darbu. Tacu pavisam nesen ir iekopta jauna tradicija uzn@muma, kur vai nu
anonimi vai atklati jebkur§ darbinieks jebkuram citam darbiniekam vargja izteikt kadu pateicibas
komentaru, kuri velak tika atklati pateicibu sanémgjiem kopé€ja pasakuma.

Ja nemam véra aptaujas rezultatus (sk. 1. tabulu), tad $1 biis loti vertiga prakse, jo tiesi tas daudziem
darbiniekiem iesp&jams kalpos ka motivators darba — sajita, ka vini tiek novertéti. Ofisa darbiniekiem
aptauja tika dota iesp€ja izteikties - vai vini sanem pietickamu atgriezenisko saiti. Puse (50%)
respondentu atbild&ja, ka ja — atgriezeniska saite ir pietickama. Ta¢u otra puse (50%) darbinieku sniedza
dazadus negativus komentarus. Dalai netiek sniegti pozitivi komentari, dala nesanem konstruktivu
kritiku, citi — nejut atgriezenisko saiti nemaz. Piebilsts tika, ka atgriezeniskas saites trikums ietekmé
motivaciju.

Intervija ar HR autore uzzinaja, ka atkariba no amata pozicijas tick noverteta iespgja stradat no majam.
Parsvara stradat no majam nevar tikai tie ofisa darbinieki (sakot ar specialista Itmeni), kuru darba
pienakumos ietipst tadu uzdevumu veikSana, kurus nav fiziski iespgjams veikt attalinati.

Tikai tiem ofisa darbiniekiem, kuriem ir iespgja stradat no majam, tika lfigts novertet, cik svariga viniem
ir §1 iespgja. Tiesi tapat arT ar iesp&ju pasam planot savu darba laiku. Darbinieki iesp&ju planot pasSiem
savu darba laiku verte augstak ka iesp&ju stradat no majam (sk. 2. tabulu). Sie ir Tpasi pozitivi rezultat
un nozimé, ka darbinieki ir motiveti Saja darba vieta stradat, jo tiek piedavatas iespgjas, kuras vini pasi
loti augstu noverte.

2. tabula. Atbilzu rezultati uz jautajumiem “Cik svariga Jums ir iesp&ja stradat no
majam/planot paSam savu darba laiku” (Avots: autores apkopojums)

Novertejuma skala Iespéja stradat no majam Tespeja g:fg;l|§l|f:0t savu
Nav svarigi - 1 0 0
2 2 0
3 5 2
4 3 1
Loti svarigi - 5 10 15

Ka lielisks motivators darbojas izaugsmes iesp&jas uznémuma. Intervija ar HR, autore uzzinaja, ka
uznémuma vienm@r vakances tiek piedavatas iek$gjiem uznémuma darbiniekiem (visiem). Sobrid ofisa
darbinieku sastava ir liela dala darbinieku augstos un vidgja limena amatos, kuri darbibu uznémuma
saka ka noliktavas darbinieki.

Lai ar tas norada uz labam izaugsmes iespg&jam, 35% aptaujato noliktavas darbinieku un 14% aptaujato
ofisa darbinieku noradija, ka, p&c vinu domam, uznémuma nav labas izaugsmes iespg&jas (k. 4. att.).
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4. att. Atbilzu rezultati uz jautajumu “Vai, Jisuprat, uznp@muma ir labas izaugsmes iesp&jas?” (Avots:
autores apkopojums)

Uznemuma darbiniekiem ir iespgja ar speciali izveidota QR koda palidzibu anonimi nodot HR komandai
stidzibas vai kadus citus komentarus. Uznémuma tiek veiktas ar1 ikgad&jas darbinieku aptaujas, kur tiek
iztaujats darbinieku viedoklis par dazadam ar darbu un darba vidi saistitam témam. Tacu par spiti STm
aktivitattm — 23% ofisa respondentu un 35% noliktavas respondentu nejit to, ka uznémums ir
ieintereséts darbinieku labsajtta un viedoklos (sk. 5. att.). Interesanti, ka 3 no aptaujatajiem nezindja par
minéta QR koda esamibu.
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5. att. Atbilzu rezultati uz jautajumu “Vai ir jutams, ka uzneémumam interesé darbinieku labsajiita un
viedokli?” (Avots: autores apkopojums)

Lielaka dala aptaujato darbinieku (64%) ir apmierinata ar uzn@émuma organizetajiem darba pasakumiem
un svetku kopa svingSanu. 19 % visu apjautato darbinieku nepiedalas komandu salied&Sanas pasakumos.
Tacu citi darbinieki izteica negativus komentarus:

— Pasakumi ir parak vienveidigi (atkartojas no gada uz gadu);

— Katrai komandai (aptuveni 50 cilveki) ir viens kop&js pasakums vasaras perioda, tacu darbinieki
véletos kadu papildu pasakumu — pieméram, Ziemassvétku balli.

Uzp@mums nodroSina apmacibas darbam ar noliktavas tehniku. lkgad@ji dalai darbinieku tiek
nodro§inatas 1. palidzibas apmacibas. Uznémumam ir svariga darbinieku pasizaugsme, tapéc ofisa
darbinieki tiek rosinati, pieméram, apgiit LinkedIn apmacibas par dazadam vinu darba noderigam témam
— tiek ieteikti konkr&ti kursi.
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Ofisa darbinieku vida ir notikuSas arT mentoru programmas, kur augsta Iimena profesionali no HAVI
Logistics komandas (arT citu valstu) dalas ar savu pieredzi un zinaSanam ar citiem ieinteresétiem
darbiniekiem, kuri ikdiena uzstada labus rezultatus un ir tendeti uz izaugsmi.

Secinajumi

HAVI Logistics SIA darbinieki uzskata veselibas apdros§inasanu un nelaimes gadijumu apdroSinasanu
par visvertigakajiem uznémuma piedavatajiem labumiem. 50% ofisa darbinieku nav apmierinati ar
atgriezenisko saiti no vaditajiem, un tapéc zaudeé motivaciju darba. Par spiti tam, ka uzn@émuma ir daudz
pieméru, kur darbinieki ir izmantojusi izaugsmes iespgjas, darbinieki uzskta, ka izaugsmes iesp&jas nav
labas. Ofisa darbinieki loti augstu verte iesp&ju stradat no majam un pasiem planot savu darba laiku. HR
komanda varetu izveidot parrunas ar vaditajiem un sniegt padomus, ka ar padotajiem parrunat uzraditos
rezultatus. Periodiski veikt darbinieku apjautasanu, vai situacija ir uzlabojusies.

Izmantotas literatiiras un informacijas avotu saraksts

AC Konsultacijas (2012). Nozaru izpéte profesionalajai izglitibai — 2. Dala: transporta un logistikas
nozare. https://arodbiedribas.lv/wp-content/uploads/2020/02/transports_petijums_kval_strukt.pdf

Blinovs, A. & Cukurs, E. (2024). Mikroklimats, alga un jéga — Ko miisdiends meklé darbinieki?
https://ir.Iv/2024/11/07/mikroklimats-alga-un-jega-ko-musdienas-mekle-darbinieki/

Flexe (2023). Constraints  to hiring and retaining labor in logistics.
https://www.flexe.com/articles/institute-supply-chain-economics-hiring-retaining-labor-
constraints#:~:text=The%20average%20turnover%20rate%20for%20logistics%20providers%20sits%
20at%2031%25
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Katrina Kranate. SVARA SAMAZINASANAS NEGATIVA IETEKME UZ
DALIBNIEKA FIZISKO UN EMOCIONALO STAVOKLI SPEKA TRISCINAS
SACENSIBAS

Ekonomikas un kultiiras augstskola

Studiju programma “Gramatvediba un audits
Zindtniskais vaditdjs: MBA, docente Jelena Budanceva

Anotacija

Pétijuma aktualitate. Strauji augot cilvéku interesei par sportiskam aktivitateém sporta zalg, strauji aug
arT interese par speka triscinu — sporta veidu, kur§ paradijies ap 1950. gadu. Kas izcel] So sporta veidu
starp citiem? Tam nav nepiecieSama specifiska kvalifikacija, Tpass inventars vai telpas, kas nebiitu
atrodami tuvakaja sporta zalg, svaru sektora. Attiecigi, jebkur§ “’garamgajéjs’’ var izm&ginat savus
spekus uz Latvijas sp€ka triscinas platformas. Un, ja rezultati ir pietiekami labi, dalibnieks var
kvalificeties Eiropas vai pat pasaules méroga. Ka sievietei, kura piedalas §1 sporta veida sacensibas,
pamaniju loti aktualu problému, par kuru esmu daudz diskut€jusi arT ar citiem dalibniekiem - péc
sacensibu noteikumiem (kas ir vienoti gan Latvija, gan pasaulg), katram dalibniekam ir jaizvélas
konkréta svara kategorija, kuru vin$ parstavés (un kuru parstavés ari vina konkurenti). Ja daziem
dalibniekiem paveicas un viniem ieklauSanas kada kategorija nav probléma, tad citi ir gatavi iet cauri
nepatikamiem personigiem izaicinajumiem, lai biitu pasu izveletaja kategorija. Katra dalibnieka motivi
tam ir dazadi, tacu dalibnieka mérkis vel aizvien, gadsimtiem ejot, paliek aktuals — biit stiprakajam,
neskatoties uz neko.

Pétijjuma merkis. Analizet cilvéku uzvedibu un motivaciju, gatavojoties speka triscinas sacensibam,
svara samazina$anas konteksta.

Pétijuma metodes. Literatiras un petijumu apskats, datu analize, anketéSana.

Sasniegtie rezultati. Petijuma atklajas gaiditais — liela dala aptaujato dalibnieku izjiit zinamu stresu un
gritibas, saskaroties ar svaru kategorijas jautajumu. Daudzi risk€ un nepiedzivo pozitivo iznakumu.
Paraléli tam ir dalibnieki, kurus svara kategorijas jautdjums vai nu Ipasi nesatrauc, vai nesatrauc it
nemaz, tacu ari tam ir praktiski iemesli, kurus izskaidroju darba ietvaros.

Atslégas vardi: sports, spéka triscina; veseliba, konkurence.

levads

Tematu izvelgjos, jo, ka cilveks, kurs vairakus gadus ir piedalijies speka triscinas sacensibas, velgjos
sikak izpetit aktualo probléemu, ar kuru médz saskarties vairaki speka triscinas sportisti, kas piedalas
sacensibas. VeEIgjos izprast citu dalibnieku motivaciju samazinat svaru, lai ieklautos konkréta svara
kategorija. Pieaugot sporta zalu apmeklétibai, katru gadu pieaug ar1 dalibnieku skaits speka triscinas
sacensibas — Latvijas cempionatos un mazakos sacensibu posmos, jo speka triscina un cilveéku aktivitate
sporta zal€ ir savstarpgji loti saistiti procesi. lemesls tam ir visa nepiecieSama inventara pieejamiba
sporta zal€s, cilvéku pastiprinata interese speka attistiSana ar smagatlétikas inventara palidzibu, ka ar1
personigo treneru zinasanu atfistiba speka treninu nozimiba vispargja cilveka veselibas stavokla
uzlabosana. Treneri, laikam ejot, paliek vairak informéti ar1 par dazadu sp€ka vingrinajumu pareizu
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tehnisku izpildi, un nereti jauniem klientiem piedava treninos dazadus spéka vingrinajumus, lai
nostiprinatu kermena kodolu un uzlabotu kaulu blivumu. Treneri miisdienas ir informéti, ka speka
vingrinajumi labvéligi ietekmé visu cilvéka kermeni, ja vingrinajumu izpilde ir pareiza, un slodze ir
piemérota klientam. Sis zina$anu pieaugums treneru vidii varétu biit noticis pedgjos 10 gados, pateicoties
interneta vidé plasi pieejamiem informativajiem materialiem. Sie informativie materiali rada interesi ne
tikai treneros, bet ari cilvékos, kuri jau regulari apmekle sporta zali.

Gan treneru klientos, gan regularajos sporta zales apmekl&tajos, kuri trengjas individuali, agri vai vélu
iezogas dabiska interese — “’kas ir lielakais svars, ko es varétu pacelt?’’ Vai nu ar treneru palidzibu vai
pasi saviem spekiem, sporta zales apmekletaji atri uzzina par sporta veidu, kas ir populars visa pasaulé
jau ilgak par 70 gadiem. Sis sporta veids ir “’powerliftings’* — latviska tulkojuma, speka triscina. Sporta
veids ir ideali piem&rots iesacgjiem — tas neparedz specialu kvalifikaciju, un atlauj sacensibas piedalities
jebkuram interesantam, protams, laikus piesakoties un veicot atsevisku samaksu.

Sporta veids sastav no 3 disciplinam — pietupiena, spieSanas gulus un vilkmes no zemes. Visi Sie tris
vingrinajumi ir spéka vingrinajumi, kas nodarbina atseviskas muskulu grupas. Pietupiens nodarbina,
galvenokart, kermena lejasdalu — kajas un giizas. SpieSana gulus nodarbina gandriz visu kermena
augsdalu, bet, galvenokart, krisu muskulatiiru. Un noslédzosa disciplina — vilkme no zemes, nodarbina
visu kermeni, bet galvenokart, kaju un muguras muskulattiru.

Pateicoties materialiem Google un neskaitamiem informativiem videomaterialiem vietn€ Youtube,
cilveki rod visu nepiecieSamo informaciju par speka triscinas “’virtuvi’> — pamacibas vingrinajumu
tehniskaja izpilde, sacensibu noteikumus, kuri gan Latvija, gan pasaulg ir faktiski vienadi (iesp&amas
sikas nianses dazadu federaciju noteikumus), informaciju par treninu programmu izveidi, kas palidz
lineari augt spekam, lai sportistu sagatavotu sacensibu dienai, gan art dazadus praktiskus padomus, kadai
biitu jabiit sportista di€tai, ja vins nolemj oficiali startét uz speka triscinas platformas.

Jautajums par di€tu noved sportistu pie vél viena loti biitiska jautajuma — “’kadu svaru kategoriju es
parstavesu?’’ Speka triscina piedava sportistiem svara kategorijas, zem kuram startét — 9 dazadas svara
kategorijas sievieteém un 9 dazadas svara kategorijas virieSiem.

Uzdevums var€tu Skist pasSsaprotams - jaizvélas tuvaka svara kategorija paSreiz€am svaram, un
japiesakas tai. Tacu, dalibniekam, sakot pétit dzilak So jautajumu, var rasties neskaidriba — “’ja nu es
sacensibu diena sverSu vairak?’’ “varbut mans rezultats biitu labaks, ja es sacenstos ar mazakas vai
lielakas kategorijas konkurentiem?’’ Lidzigi, ka visos citos sporta veidos, kas paredz ieklausanos
konkréta svara kategorija, jasaprot — cilvéka kermena svars butiski ietekmé vina fiziskas spgjas un
rezultatu. Ja sportists izv€las samazinat kermena svaru uz sacensibu dienu, it seviski, ja vins izvélas to
darit ar drastiskam metodém, vin$ nereti var tikt paklauts arT nepatikamam psihologiskam sekam, kas
var manami ietekmet vinam rezultatu.

Petijuma izmantoju aptauju, uzdodot dazadus jautajumus, saistiba ar ieklauSanos konkreta svara
kategorija. Aptauja piedalijas 81 sportists, kas ir oficiali vismaz reizi start€jusi speka triscinas
sacensibas. Aptauja piedalijas dazada vecuma un abu dzimuma sportisti.

Analitiskais apskats
Apskatot darba t€mu, blitu velams atgriezties pasaules vEsture, lai saprastu, ka radusies speka sporta
veidi, un kadel sportisti piedalas sacensibas. Darba ietvaros apskatisim interesantu fenomenu, kas radies

Senaja Griekija — ka sportisti cinas par uzvaru dazadas sacensibas, jo uzvara sniedz tiem nozimigu
statusu sabiedriba. Runajot par statusu sabiedriba, spésim ari vieglak izprast, kadel cilveki ir gatavi
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modificét sava kermena svaru pirms sacensibam, lai palielinatu iespgju giit augstaku vert§jumu
sacensibas. lesakuma par to, kas ir sports un kada ir ta ietekme sabiedriba. “Sports ir fizisks, garigs un
socials notikums, kas ir visparja sabiedribas intereSu centra. Cilvéka dzive un sports ir neskirami
elementi, un sports ir svarigs faktors un sava veida arstéSanas veids veseligai un laimigai dzivei. Sports
ir gan socials, gan individuals fenomens, un tas ir arT svarigs kultiiras faktors, kas veido cilveéku grupas
par naciju. Papildus citam metodém un rikiem, sports un ar sportu saistitas aktivitates ir ietekmé&juSas
sabiedribu socialas solidaritates zina. Papildus Sai sporta socialajai lomai tas ari izcel sportistus
sabiedriba. Individi, kas nodarbojas ar sportu, sabiedriba tick noveroti ar interesi, novertgjot vinu
panakumus, un sportisti ir vertigi ikviena sabiedriba. Amatieru sportisti ir vertigi tapat ka tie, kuri parstav
savu valsti starptautiska [imeni. Kamer sports nodroSina individualu integraciju socialajas grupas un
sabiedriba, tas ir arT svarigs faktors statusa un pozicijas noskaidrosana. Tap&c, nemot véra sporta socialo
speku un sabiedrisko prestizu, tiek uzskatits, ka sports bérniba un sports ka dzivesveids pozitivi veicina
individu fizisko, psiho-socialo attistibu, ka ari socialo statusu.” (Turkay & Azmi, 2018)

Par sporta un sacensibu dzimteni uzskatama Sena Griekija. “Senie Grieki, kas pirmoreiz rikoja
Olimpiskas spéles 776 p.m.g., iedeva pasaulei ideju par lielu, organizétu sporta pasakumu ka izklaidi
aréna, pilna ar skatitajiem. Svarigi, ka vini bija pirma kultdra, kura cilvéki izveidoja kultu ap savu
iemilotu sportistu zvaigzné€m, Iidz limenim, ko pat Sodienas visfanatiskakie sporta cienitaji varétu
uzskatit par ekstremu. “Grieki ticgja, ka sportistiem ir Tpasas sp&jas,” skaidro Deivids Lants, vEstures
asociétais profesors Dienvidu Juta universitate, kurs ir eksperts seno grieku sporta un gramatas “Senas
Griekijas kronspéles: arheologija, sportisti un varoni" autors. “Vini pasitija dziesmas par viniem, un
stastija stastus par sportistu statujam, kas varétu dziedinat cilvékus. “Grieki novertgja fizisko un
sportisko varenibu, un izteikti veidots virieSu kermenis tika atzits ka est@tiski patikams,” saka Zina
Dzianopulu, klasikas nodalijuma asociéta profesore Kalifornijas universitate, [rvina, kura ir salidzinajusi
senas un musdienu Olimpiades. “Fizisks spéks un vareniba bija arT morala spéka pazimes, noradot uz
paskontroli, griitu darbu un apnemsanos uzvarét.” Sportisti tika uzskatiti par “aretes” iemiesojumu,
grieku vardu, kas nozimé tikumibu vai izcilibu.” (Kiger, 2022.)

“Vardnica, skaidrojuma par socialo statusu, ir sniegta vispariga definicija par poziciju, cienu un cilvéka
"staju" sabiedriba. Socialo statusu nosaka socialie apstakli un vertibas sabiedriba, un starp §tm vertibam
sportam ir svariga vieta. Sporta vertibas nepartraukta augsSana ietekmé arT sporta un sportistu statusu
sabiedriba. Sportam ir sp&cigi neatnemami, savienojosi un socializgjosi aspekti. Sporta integracijas
aspekts sniedz svarigu pamatu, lai piemeérotu vienlidzigas demokratiskas tiesibas, neradot diskriminaciju
starp nabadzigajiem, bagatajiem, melnajiem, baltajiem, religiju, rasi un naciju (Karahiiseyinoglu u.c.,
2005). Tas var mainit statusu cilvékiem, kuri to ieguvusi individuali. Ta nav individuala izvéle piedzimt
baltam vai melnam; tas ir “pieskirtais™ statuss, un individs noteiks savu “iegiito” statusu. Cits svarigs
jautdjums, ko individi vérte, ir — “but par labu sportistu” (Asher et al., 1977). Pieméram, Olimpiskas
speles, kas dat€jas no 776 p.m.g., bija svarigs notikums Senaja Griekija. Kamér sportistu mérkis bija
uzvarét Olimpiskajas sp€lés un ieglt finansu resursus un privilégijas, pilsétvalstis ieguva slavu, morali
un finansiali tos atbalstot. Sie sporta pasakumi bija arT sabiedribas vienotibas un makslas noteik3anas
faktors (Golden, 2008).” (Turkay & Azmi, 2018)
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1. att. Makslas darbs Senaja Griekija, kas noradija par sabiedribas interesi sporta. (Avots:
athensinsider.com)

Viens no sporta veidiem, kas attistfjas Senaja Griekija bija svarcelSana, kura ir mekl€jami ar1 speka
trisctnas pirmsakumi. “Vecakas zinas par spéka treniniem dat€jamas jau senatn&, kad sportisti un
karaviri izstradaja specializ€tus vingrinajumus, lai attistitu speku. Senaja Griekija sportisti trengjas,
izmantojot svarus no akmens vai metala, ka arT vingrinajumus, kuros izmantoja pasa kermena svaru,
pieméram, pievilk§anos, “pumpé&$anos” un pietupienus. Spéka treninam ir bagata un aizraujosa vésture,
kas stiepjas tikstoSiem gadu garuma. No senajiem grieku sportistiem un kinieSu kareivjiem lidz
misdienu kulttristiem, sporta zales apmeklétajiem un atletiem, cilveki jau ilgu laiku péta veidus, ka
veidot un uzturét speku gan praktiskiem, gan estetiskiem merkiem. Speka trenina attistiba ir ietekmejusi
kultaras, socialas un tehnologiskas parmainas, tacu ta pamatmérkis — veidot speku, uzlabot fizisko
veselibu un sniegt augstas izturibas rezultatus — ir palicis nemainigs cauri vésturei.” (Perch, 2023)

“Speka triscinas saknes ir speka treninu tradicijas, kuras mekl€jamas grieku un romiesu laikos. Moderna
speka triscipa tika izveidota 1950. gadu ASV un Apvienotaja Karaliste. lepriekS abas Sajas valstis
Olimpiskas svarcelSanas parvaldes bija atzinuSas dazadus “divainus svarcelSanas veidus” sacensibu un
rekordu nolukiem. 1950. gadu laika Olimpiska svarcelSana ASV kluva mazak populara, kamér speka
sporti ieguva daudz jaunu piekrit&ju. 1958. gada AAU Nacionalais SvarcelSanas komiteja noléma sakt
atzit rekordus “divainajiem svarcel$anas veidiem”. Sie “divainie svarcel$anas veidi” pakapeniski
attistijas par konkrétiem svarcelSanas veidiem — spieSana gulus, pietupiena un vilkmé no zemes, un tie
tika pacelti sada seciba. Bobs Hofmans, York Barbell sporta zales IpaSnieks un speka triscinas
populariz&tajs, kluva arvien ietekmigaks $1 jauna sporta attistiba un 1964. gada organizgja “Amerikas
svarcelSanas turniru” — pirmo ASV nacionalo ¢empionatu. 1965. gada tika rikots pirmais datétais ASV
Nacionalais ¢empionats.” (TST, 2018) Gadiem ejot, sporta veids tikai turpinaja attistities un gandriz ar
katram sacensibam tika laboti jauni rekordi katra disciplina un svara kategorija.
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2.att. Speka triscinas sacensibas ASV, 1976.gada (Avots: taylorsstrength.co.uk)

Sportisti tika daliti svaru kategorijas, lai noteiktu stiprako sportistu katra svara kategorija. Svara
kategorijas ir nepiecieSamas, jo lielaks kermena svars atlauj saglabat lielaku muskulu masu, Iidz ar to
sportistam ir vairak spéka. Lai sacensibas biitu godigas, sportistam ir jasacensas ar sportistiem, kuriem
ir [idziga kermena kompozicija un svars. Pirms sacensibam visi sportisti nosveras komitejas uzraudziba.
Svaram ir jaatbilst kategorijai, kurai sportists ir pieteicis. Piemé&ram, ja sportists ir pieteicies kategorijai
Iidz 105kg, tad sportists var svért mazak, tacu ne par gramu vairak ka 105kg. Sportists nedrikst sveért ari
ieprieksgjas svara kategorijas ietvaros, kas ir I1dz 93kg. Tatad, sportista svaram ir jabiit no 93,01kg lidz
105kg ietvaros.

“Sakotng&ji, ASV Powerlifting izmantoja tadas pasas svara kategorijas ka Olimpiska svarcelSana (123
marcinas (56 kg), 132 marcinas (60 kg), 148 marcinas (67.5 kg), 165 marcinas (75 kg), 181 marcinas
(82.5 kg), 198 marcinas (90 kg), smagsvari — 90 kg un vairak). 1967. gada tika pievienota un ar1 242
marcinu (110 kg) kategorija, kas tika pievienota sacensibas Amerikas 1967. gada senioru nacionalaja
speka triscinas ¢empionata. 1968.gada, sekojot Olimpiskajam sp&lém, tika pievienota vel viena svara
kategorija — 114 marcinas (52kg).” (Pettersson et al., 2013)

Misdienas, IPF (International Powerlifting Fedaration), kas ir galvena sporta federacija spéka triscina
pasaulg, pec kuras noteikumiem darbojas ari Latvijas Pauerliftinga federacija, Iidz ar jaunakajiem
datiem, kas iegtiti 2023.gada, piedava sportistiem $adas svara kategorijas: sievietem — Iidz 43kg (tikai
jaunietém un juniorém), Iidz 47kg, lidz 52kg, lidz 57kg, lidz 63kg, lidz 69kg, Iidz 76kg, Iidz 84kg un
svara kategorija pari 84kg. VirieSiem, attiecigi, tiek piedavatas $adas svara kategorijas: lidz 53kg (tikali
jauniesiem un junioriem), lidz 59kg, lidz 66kg, Iidz 74kg, 1idz 83kg, Iidz 93kg, Iidz 105kg, Iidz 120kg
un svara kategorija pari 120kg. (IPF, 2023)

“Lai veicinatu taisnigas un interesantas sacensibas, ka arT mazinatu potencialos traumu riskus, ko izraisa
lielas atSkiribas kermena masa un speka, sportisti sacenSas svara kategorijas. Ka sekas svara
klasifikacijas noteikumiem ir plasi atzits, ka sportisti biezi praktize Tstermina svara reguléSanu, lai iegtitu
prieksrocibas vienam pret otru cina par uzvaru. Sportisti biezi sacensas svara kategorijas, kas ir 5% lidz
10% zem vinu parastas kermena masas. Lai atri sasniegtu zemaku sakotn&jo sacensibu svaru, var tikt
izmantotas svara zaud&$anas strat€gijas (viena vai vairakas). Visizplatitakas prakses ietver partikas un
Skidruma pat€rina samazinasanu un aktivu sviSanu ar palielinatu vingroSanu vai citiem brivpratigas
dehidracijas veidiem (vai abiem), piem&ram, pasivu sviSanu pirtT vai karsta vanna.
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Tomér §is atras svara zaudéSanas stratégijas saistas ar negativam sekam. Istermina svara regulé$ana
izraisa samazinajumu kermena Skidruma, elektrolitos, glikogena un mikstajos audos, kas ietekme
vairakus fiziologiskus procesus, pieméram, kermena temperattras regulésanu, kardiovaskularo funkciju
un vielmainu, kas ir bitiski sportiskajai veiktsp&jai. Turklat partikas un Skidruma trilkums svara
zaud@Sanas perioda Skiet, negativi ietekmé ari sportista psihologisko stavokli, palielinot spriedzi,
dusmas, nogurumu un apjukumu, un samazinot koncentrésanas sp&jas.” (Pettersson et al., 2013)

Katram sportistam, kas ir nolémies piedalities spéka triscinas sacensibas, biitu riipigi jaizverté svara
kategorijas jautajums. Ir jaizv€las svara kategorija, kas ir praktiski sasniedzama vai jau sasniegta. Ja
sportists nolemj zaudgt svaru, process, kada vins to dara, nedrikst biitu kaitigs vina fiziskajai un/vai
mentalajai veselibai ilgtermina. Speka triscina Latvija un pasaul€ turpina giit popularitati, attiecigi, Sis
temats ir aktuals cilvékiem, kuri nodarbojas vai nodarbosies ar $o sporta veidu tuvakaja nakotne.

3. att. Treninu process speka triscina. (Avots: asweatlife.com)

Pétijuma metodologija

Petfjuma tika izmantota anket€Sanas metode. Tika izveidota aptauja ar Google Docs veidlapu palidzibu.
Aptaujas nosaukums bija “Svara samazinasana uz spéka triscinas sacensibam”. Saite uz aptauju tika
ielikta Instagram vietn€, izmantojot manu personigo lietotaja profilu, kuru esmu paredzgjusi tiesi savu
sporta aktivita§u dokument€Sanai, un kura lielaka dala lietotaju, ar kuriem komunicgju, ir kada speka
sporta veida parstavji. Attiecigi, sagaidiju lielu atsaucibu no anket€tajiem respondentiem.

Jautajumus aptaujai izvelgjos, diskutgjot ar diviem cilveékiem, kuriem pasSiem ar1 ir pieredze speka
triscinas sacensibas un arl svara samazinasana, lai ieklautos svara kategorija. 1zvelgjos, mana izpratng,
svarigakos jautajumus, kuru atbildes sp&tu pieradit, ka svara samazinaSana ir aktuala probléma
sportistiem. Saku ar visparigiem jautajumiem par vecumu un dzimumu, p&cak jautajot, vai atléts ir
samazinajis svaru, tad jautajot iemeslus, metodes un rezultatu. Aptauju nobeidzu ar jautajumu, vai
respondents uzskata svara samazinasanu par problému, gatavojoties sacensibam.

Noleému lagt aptauju izpildit arT sportistiem, kas nav samazinajusi svaru sacensibu ietvaros, lai noraditu,
ka starp start§juSiem sportistiem ir arT dala sportistu, kuriem svara samazinasana lidz §im nav bijusi
aktuala.
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Aptauja sastav&ja no 8 jautajumiem, no kuriem 7 jautajumos respondentiem bija jaizvelas kads atbildes
variants (viena no tiem bija iespg€ja ierakstit savu variantu), bet viens jautajums bija ar vairakiem
iespgjamiem atbilzu variantiem un ailei ar iesp&ju respondentam ierakstit savu, unikalu atbildi.

Saite uz aptauju Instagram vietn@ bija pieejama 24 stundas. So 24 stundu laika uz aptaujas jautajumiem
atbildgja 81 respondents. Respondentu vidil ir gandriz visu vecuma grupu un abu dzimumu parstavji.
Pielauju, ka respondentu vidii ir vienu reizi startgjusi un vairakkart startgjusi atléti. Sie atléti ar speka
trisctnu nodarbojas no pavisam neilga laika posma Iidz pat vairakiem gadiem.

Datus analiz&ju un secinajumus izvirziju apskatot aptaujas rezultatus, salidzot procentus pie katras
atbildes. ArT pasas personiga pieredze palidzgja veikt secinajumus.

Pétijuma rezultati

Petijuma tika izmantota aptauja ar 8 jautajumiem. Sikak apskatisim un aprakstisim katra jautajuma
atbildes.

Tavs dzimums
81 atbilde

@ Sieviete
@ Virietis

4, att. Respondenta dzimums (Avots: autores aptaujas datu apkopojums)

Pirmaja tabula redzams, ka aptaujatie speka trisctnas parstavji ir, galvenokart, viriesi. L1idzigs ir atletu
sadalfjums skaita zina arT dazadu sacensibu ietvaros, kur dalibnieku skaita zina vairak doming viriesi.

Tavs vecums
81 atbilde

® 14-23
@ 24-49
50-80

28,4%

5. att. Respondenta dzimums (Avots: autores aptaujas datu apkopojums)

Otraja tabula redzams, ka manis aptaujatie respondenti, galvenokart, parstav “Open” vecuma grupu,
kura klasificgjama ar1 ka “pieauguso” vecuma grupa. Liels respondentu skaits parstav arT divas citas

vecuma kategorijas — jaunie$us un juniorus, kuri parstav vecumu no 14 Iidz 23 gadiem.
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6. att. 19 gadigs jaunietis liela meroga speka triscinas sacensibas. (Avots:
Instagram.com/adamrivera31)

Vai esi samazinajis svary, lai ieklautos konkréta svara kategorija spéka triscinas sacensibas?

81 atbilde
@ Ja
@ Ne
28,4%

7. att. Vai esi samazinajis svaru, lai ieklautos konkréta svara kategorija speka triscinas sacensibas?
(Avots: autores aptaujas datu apkopojums)

Jautajuma atbildes pierada, ka svara samazinasana ir bijusi aktuala vairak ka 70% respondentu. Tacu
gandriz 30% aptaujato nav samazinajusi svaru pirms sacensibam.

Kade| samazinaji svaru? (Ja esi samazinajis svaru vairakas reizes, izvélies biezako iemeslu).
81 atbilde

@ Manis izvélétaja kategorija bija mazaka
konkurence un/vai lielaka iespéja dab...
@ Vélgjos labot rekordus konkréta svara...
@ Jatos un/vai izskatos labi $aja svara k...
@ Neesmu samazinajis svaru uz sacenst. ..
@ Nometu svaru, lai sacenstos ar lielaku...
@ Lai kopvértejuma iegltu augstaku viet...
@ Lai sacenstos ar spécigaku konkurentu
@ Gandriz neieklavos svara
@ Mazliet par daudz édu gatavosanas p...

8. att. Kadel samazinaji svaru? (Ja esi samazinajis svaru vairakas reizes, izv€lies biezako iemeslu)
(Avots: autores aptaujas datu apkopojums)
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Saja jautajuma respondenti vargja izvéléties kadu no manis piedavatajiem variantiem, vai ierakstit savu
atbildes variantu. Vairak ka 23% respondentu atbildgja, ka samazinaja svaru, jo uzskatija, ka viniem biis
mazaka konkurence un lielaka iespgja gut augstaku vértgjumu. 16% respondentu samazinaja svaru, lai
labotu rekordus kada konkréta svara kategorija. Latvijas sportistiem ir publiski pieejama datu baze, kura
var redzet katras svara kategorijas Latvijas rekordus konkrétas disciplinas un vecuma grupas. Loti
daudzi pieredzgjusi Latvijas sportisti, gatavojoties sacensibam, seviski seko lidzi arT tam, lai izlabotu
kadu vai vairakus Latvijas rekordus. Gandriz 26% respondentu izv€lgjas samazinat svaru pavisam
vienkarsu iemeslu vaditi — jo jutas un/vai izskatas labi kada konkréta svara kategorija. Ka jau ieprieksgja
jautajuma secinajam, 28% respondentu nav samazinajusi svaru pirms sacensibam. Viens respondents
noradija, ka samazinaja svaru, jo bija uznémis nevajadzigu, lieku svaru sacensibu gatavoSanas perioda,
kas atkal norada uz to, ka dalibniekiem ir svarigi justies labi sava kermeni.

Vai sagaidiji vélamo rezultatu, samazinot svaru? (Ja esi samazinajis svaru vairakas reizes, izvélies
biezako pieredzi).
81 atbilde

® Ja, viss izdevas

@ Né, svara samazinasana manani
ietekméja gala rezultatu
Dalgji. Rezultatu ietekméja citi faktori,
nesaistiti ar svara samazinasanu

@ Neesmu samazinajis svaru uz
sacensibam

38,3%

9. att. Vai sagaidiji veélamo rezultatu, samazinot svaru? (Ja esi samazinajis svaru vairakas reizes,
izv€lies biezako pieredzi) (Avots: autores aptaujas datu apkopojums)

Piektaja jautajuma ludzu respondentiem noradit vinu biezako pieredzi svara samazinasana. Vairak ka
38% aptaujato atbildgja, ka svara samazinasanas process bija veiksmigs. 17% aptaujato atzina, ka svara
samazina$ana negativi ietekméja vinu personigo sniegumu. Citi 17% noradija, ka svara samazinasana
nebija tas, kas negativi ietekmgja vinu rezultatu.

Vai svérsanas laiks negativi ietekméja gala rezultatu? (Ja esi samazinajis svaru vairakas reizes,
izvélies biezako pieredzi).
81 atbilde

@ Ja, sversanas laiks bija parak tuvu starta
laikam, attiecigi, neatguvu spékus

@ Ne, paspéju laikus atgat spékus
Né, bet uzskatu, ka starp svérsanos un
startu batu jabat ilgakam laikam
posmam

@ Neesmu samazinajis svaru uz
sacensibam

10. att. Vai svérsanas laiks negativi ietekméja gala rezultatu? (Ja esi samazinajis svaru vairakas
reizes, izvélies biezako pieredzi) (Avots: autores aptaujas datu apkopojums)
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22% respondentu atzina, ka nav sp&jusi laikus apkopot spékus pirms sacensibu starta. 27% aptaujato
atzina, ka samazinajusi svaru, tacu tas viniem netraucgjis sasniegt labu rezultatu. Vairak ka 25%
aptaujato piekrita, ka vElgtos, lai starp svérSanos un startu batu lielaks laika posms, neskatoties uz to, ka
pasiem izdevas atgiit spekus uz starta laiku.

Kadas metodes izmantoji, samazinot svaru uz sacensibam? (Vari atzimét vairakus variantus)
81 atbilde

Samazinot &diena daudzumu p... 52 (64,2%)

Palielinot kardiovaskularas akti...
Moadificéjot Odens/sals patérinu. .. 34 (42%)
Sauna u.c. svisanas metodes —23 (28,4%)
Lietojot medikamentus (piem.,...
Siekalu izvadisana sacensibu... 15 (18,5%)
Neesmu samazinajis svaru uz... 21 (25,9%)
Keto 1(1,2%)
Svérsanas bez apgérba. 1(1,2%)

0 20 40 60

11. att. Kadas metodes izmantoji, samazinot svaru uz sacensibam? (Vari atzimét vairakus variantus).
(Avots: autores aptaujas datu apkopojums)

Septitaja jautajuma lidzu respondentiem, kas samazinajusi svaru, dalities ar metodém, kadas tie
izmantojusi. 64% aptaujato atbildgja, ka samazinajusi ediena daudzumu pirms sacensibam. 22%
aptaujato atbildgja, ka palielinaja kardiovaskularo aktivitasu skaitu pirms sacensibam vai sacensibu
diena. Otra popularaka metode bija ta saucama ‘’water cut’’, kas paredz tdens un sals patérina
modific€Sanu ned€lu pirms sacensibam. 42% respondentu ir izmantojusi So metodi. Vairak ka 28%
respondentu ir izmantojusi saunu un/vai citas svidanas metodes, lai samazinatu svaru. STs uzskatamas
par vienam no veselibai kaitigakajam metodeém, un noteikti veicamas tikai kada uzraudziba.

Parsteidzosi liels skaits respondentu, 18%, atzina, ka izvadijusi siekalas sacensibu diena. Ta ir metode,
kas paredz koslat &dienu, nenorijot to - tam notiekot, siekalu dziedzeri sak aktivak darboties, un tiek
sarazots liels daudzums siekalu, kas tiek izvadits. So metodi var izmantot, ja dalibnieks sacensibu diena
secina, ka ir Iidz puskilogramam pari sevis izv€letajai svara kategorijai un ir nepiecieSams atrs
risinajums, kas manami neietekmé&tu vina passajiitu. 6% respondentu atzina, ka ir izmantojusi kadus
urindzenosSus vai caurejas medikamentus, lai samazinatu svaru. Viens dalibnieks piemingja, ka ieverojis
konkrétu dietas stilu — keto, gatavojoties sacensibam. Viens respondents piemin&ja, ka svéries bez
jebkada apggrba, lai ieklautos svara kategorija.
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12. att. Vienas ned€las izmainas kermena uzbiivé, izmantojot “’water cut’’ metodi, kas paredz loti liela
tidens daudzuma izvadiSanu no kermena. (Avots: loadedlifting.com.au)

Vai piekriti, ka ieklausanas konkréta svara kategorija ir jautdjums, kas satrauc un rada stresu jau

ilgaku laiku pirms sacensibam?
81 atbilde

@ Ja, par 30 jautajumu domaju biezi
sacensTbu gatavo$anas perioda

@ N&, par to domaju tikai nedaudz pirms

30,9% sacensibam

NE, jo neesmu samazinajis svaru uz

sacensibam

44,4%

13. att. Vai piekriti, ka ieklauSanas konkréta svara kategorija ir jautajums, kas satrauc un rada stresu
jau ilgaku laiku pirms sacensibam? (Avots: autores aptaujas datu apkopojums)

Vairak ka 44% aptaujato piekrit, ka ieklauSanas konkréta svara kategorija ir jautajums, kas satrauc vel
krietni pirms sacensibu dienas, ta noradot uz §is problémas aktualitati sportistu vidi, kas nodarbojas ar
speka triscinu. Gandriz 31% atzist, ka seviSki nedoma par So jautajumu. AtlikuSie respondenti nav
samazinajusi svaru uz sacensibu dienu.

Secinajumi

Veicot petijumu guvu dzilaku ieskatu speka triscinas sportistu domu un motivacijas procesa,
gatavojoties sacensibam. Pirmaja jautdjuma secinaju, ka speka triscina vel aizvien ir iemilotaks sporta
veids tieSi virieSu auditorijai, tacu patikami parsteidz arT sievieSu interese un augosa vélme piedalities
sporta un pieradit sevi.To skaidri norada sieviesu aktivitate Latvijas cempionatos - 2023.gada Latvijas
cempionata triscina piedalijas 27 sievietes, salidzinajuma ar 2013.gada Latvijas Cempionatu, kura
piedalijas tikai 13 sievietes. L1dzigu secinajumu var izdarit arT otraja jautdjuma, kur redzam, ka speka
trisctna popularitates zina strauji attistas ari jaunu cilvéku vida. 2023.gada Latvijas ¢empionata
jaunie$iem un junioriem kopa piedalijas 103 dalibnieki, kur 2013.gada Latvijas ¢empionata piedalijas
vien 57 dalibnieki (LPF, 2024; TST, 2018)
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Aptauju izpildijis arT viens respondents, kas parstav senioru grupu. ST samazinata aktivitate bitu
izskaidrojama ar to, ka Instagram nav pasi iecienita sociala vietne vecaka gada gajuma cilveku vida.
Tas nepierada to, ka senioriem spéka triscina nav aktuals sporta veids. TieSi otradi — senioru daliba
Latvijas sacensibas ir véra nemama un pieminama. 2023.gada Latvijas ¢empionata senioriem (sakot no
50 gadu vecuma) kopa piedalijas 38 dalibnieki, no kuriem vecakais dalibnieks bija 76 gadus vecs. (LPF,
2024)

TreSaja jautadjuma redzam, ka svara samazinasana ir aktuala t&€ma speka triscinas sportistiem. Tas
pierada, ka veicot izveli starp pieteikSanos svara kategorijai, kuru sportists jau parstav, vai pieteikSanos
kategorijai, kur nepiecieSams zaud&t svaru, sportisti visbiezak izv€las otro, griitako variantu.Gandriz
30% aptaujato atbild, ka nekad nav samazinajusi svaru pirms triscinas sacensibam. Tam var but dazadi
iemesli, pieméram, lielako svaru kategoriju parstavjiem Sis jautajums nesatrauc, tade], ka starp
lielakajam svaru kategorijam ir manami lielaka atkape. Piemé&ram, svaru kategorijas Iidz 93kg un lidz
105kg, kuru starpa ir 12kg. To nevar teikt par mazajam kategorijam, kuru starpa, var bit vien Skg. Cits
iemesls var€tu biit, ka sporta veida strauji paradas daudz jaunu atl€tu, un treneri iesaka uz pirmajam
sacensibam nesamazinat svaru, jo $is process ir vairak piemérots pieredzgjusiem sportistiem.

Ceturtaja jautajuma secinam, ka motivacija zaudét svaru un parstavét konkrétu kategoriju, katram
dalibniekam ir gana dazada. Dalibnieki, kuri bija kaut reizi samazinajusi svaru uz sacensibam, visbiezak
izmantoja atbildi, ka izvélas konkretu kategoriju, jo vélas justies un/vai izskatities labi. Ka bija gaidams,
vairak ka 40% kopa noradija, ka viniem svarigs bija vinu sniegums. Daudzus motivé augstaks vertgjums,
lidz ar to iesp€ja tikt pie medalas. Daudzus motive arT Latvijas rekordu labosana, kas norada, ka sportisti
jau ir gana pieredz&jusi sporta un riipigi seko lidzi jaunakajiem rezultatiem Latvija. Tapat, dazi
dalibnieki izrada interesi sacensties ar kadu dalibnieku, kurs, vinu izpratng, ir spécigaks.

Piektaja jautajuma noskaidroju, vai svara samazinasanas process bija veiksmigs. Lielaka dala aptaujato
sniedza pozitivu atbildi. DiemZzel, 17% aptaujato neguva gaidito rezultatu, kas pierada to, ka svara
samazinaSana prasa zinamu pieredzi un zinasanas. Biezi vien, dalibnieki parvert€ savas spgjas un
samazina loti lielu daudzumu kermena svaru loti atra laika posma, lidz ar to, tiek iespaidoti vinu
sacensibu rezultati, jo kermenis ir parlieku novajinats.

Sestais jautajums bija viens no butiskakajiem, jo ieklava iesp&jamu problémas risinajumu. Pasreizgjie
speka triscinas noteikumi Latvija paredz, ka visi dalibnieki nosveras 2-3 stundas pirms sacensibu starta,
kur daudzi citi sporta veidi pasaulé paredz, ka sverSanas notiek diennakti pirms sacensibu vai cinas
sakuma. Seit svarigi pieminégt, ka vairak 23% respondentu, kuriem svara samazinasanas process bijis
veiksmigs, piekrita, ka sveérSanas laiki varetu tikt maintti. SverSanas laiki ir viena no problémas niansém,
taCu sveérsanas laiku maina ne obligati var sniegt tikai pozitivu rezultatu, galvenokart, tapéc, ka sadas
pieredzes Latvijas speka triscinas sacensibu vésturé vel nav bijis.

Uzskatu, ka galvena probléma svara samazinasana pirms sacensibam ir tada, ka, diemzgl, §is sacensibu
noteikums ir neizbégams un svara kategorijas ir raditas ar loti praktisku un saprotamu mérki, ka to
noradiju darba analitiskaja dala. Tacu probléma ta ir tadel, ka svara samazinaSana vienmér ir bijis
process, kas cilvéku ietekmé psihologiski. Attistitos socialo tiklu popularitatei, loti liela dala sabiedribas
izjut zinamu spiedienu izskatities kada sabiedribas radita “ideala” izskata. Svara samazinaSana vienmer
ir bijusi sociali aktuala t€ma, tacu miisdienas mes izteikti redzam tas negativas sekas — daudzi cilveki
cie$ no &Sanas traucgjumiem.

Sporta veidi, kuri paredz ievérot svara kategorijas, rada milzigu spiedienu uz sportistu un nereti var
atstat negativas ne tikai fiziskas, bet arT psihologiskas sekas. Spilgts pieradijums tam ir respondentu
atbildes uz septito jautajumu, kur respondenti noradija vairakas drastiskas metodes, kuras izmantojusi,
lai samazinatu svaru, kas var loti negativi ietekmét cilveéka veselibu, ja §1s metodes tiek izmantotas biezi.
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Svarigi piemingt, ka pasaules vesturé minami paris gadijumi, kur svara samazinasana, lai iek]autos svara
kategorija kada sporta veida, ir beigusies letali. Pedgja jautajuma atbildes apstiprina, ka lielakajai dalai
aptaujato svara samazinasana pirms sacensibam rada stresu vél krietnu laiku pirms sacensibam.
Praktiska izpratné tas nozimé, ka sportistam ir gana regulari jaseko lidzi savam svaram, lidz ar to
edienkartei. Ja Sis process kada veida bijis neveiksmigs, tad tuvojoties sacensibam, 1saka laika posma
jazaude lielaks svara daudzums, kas var negativi ietekméet sportista passajitu un sportisko sniegumu.
Kopuma tas var radit arT neveseligu izpratni par savu kermeni.

Risinajums sp&ka trisctnas sportistiem bitu izprast, ka svara kategorija nenosaka sportista vertibu. Ta
vieta, lai koncentrétos uz sava kermena svaru, sportistiem butu vairak japieverS uzmaniba uz veidiem,
ka uzlabot savu sniegumu uz sacensibu platformas, atstajot svara jautajumu otraja plana. Un, ideala
varianta, sacensibu diena parstavet svara kategoriju, kuru jau sportists parstav attiecigaja momenta.

14. att. Latvijas Cempionats speka triscina 2023.gada (Avots: powerliftings.lv)

Izmantotas literatiiras un informacijas avotu saraksts

International Powerlifting Federation (IPF) (2023). Technical rules book.
https://www.powerlifting.sport/fileadmin/ipf/data/rules/technical -
rules/english/IPF Technical Rules Book 2023 1 .pdf

Kiger, P. J. (2022). 7 Sports of Ancient Greece. https://www.history.com/news/ancient-greece-sports

Latvijas Pauerliftinga Federacija (LPF) (2024). Sacensibu rezultati.
https://www.powerliftings.lv/sacensibu-rezultati/

Perch (2023). The evolution of strength training. https://www.perch.fit/blog/the-evolution-of-strength-
training
Pettersson, S., Ekstrom, M. P., & Berg, C. M. (2013). Practices of weight regulation among elite

athletes in combat sports: a matter of mental advantage? Journal of Athletic Training, 48(1), 99-
108. https://doi.org/10.4085/1062-6050-48.1.04

Taylor's Strengths Training (TST) (2018). The history of powerlifting.
https://www.taylorsstrength.co.uk/the-history-of-powerlifting/

Turkay, H., & Azmi, A. (2018). The relationship between social status and sports. Kafkas University:
High School of Physical Education and Sports.
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Santa Hartmane. KLIENTU PIEREDZES KARTESANA TEHNOLOGIJU
UZNEMUMA

Ekonomikas un kultiiras augstskola

Studiju programma “Marketings”

E-pasts: santa.hartmane@outlook.com
Zinatniskais vaditdjs: Dr. oec., docente Vita Zarina

Anotacija

Pétijuma aktualitate: PEdgjos gados paterétaju cela karteéSana ir kluvusi arvien nozimigaka, jo Tpasi
saistiba ar digitalizacijas progresu un ar to saistitajiem daudziem veidiem (saskarsmes punktiem), ka
klienti var mijiedarboties ar uznémumiem. Klientu pieredzes kart€Sana palidz uznémumiem saprast
klientu vajadzibas un veidot stratégijas, kas atbilst $Tm vajadzibam. Pamatojoties uz iepriek§ mingto, ir
skaidrs, ka klientu pieredzes kart&Sana ir butisks instruments, kas palidz uzneémumiem izprast un uzlabot
klientu pieredzi. Saja konteksta ir nepieciesams veikt turpmakus p&tijumus, lai izprastu, ka §is metodes
var piemérot un pielagot konkrétajam tehnologiju uznémumam.

P&étTjuma mérkis: Kartét klientu pieredzi katra klienta cela posma tehnologiju uznémuma Tira.

Pétijjuma metodes: Petljuma tika izmantota literatiras analize, kvantitativa p€tijumu metode
(meérkauditorijas anket€Sana, uzn€muma datu analize), kvalitativa pétijumu metode (strukturéta intervija
ar uznémuma vadibu, nemoderétas fokusgrupas diskusijas), grafiska analize un transkripcija.

Sasniegtie rezultati: Tika izstradatas 2 klientu segmentu pieredzes kartes, kas kalpos ka svarigs
atskaites punkts uznémuma efektivas ilgtermina stratégijas veidoSana.

Atslégas vardi: B2B, personas; pieredzes cela karte; SaaS; saskarsmes punkti.

levads

Studiju darba “Klienta pieredzes karté$ana tehnologiju uznémuma‘ darba autore izpétija tadus klienta
pieredzes cela konstrugSanas elementus ka klienta cel§ un ta posmi, saskarsmes punkti, klientu
segmentesana, personu profili, empatijas un klienta pieredzes cela kartes un veica pé&tijumus, lai
praktiski realiz&tu klienta pieredzes cela konstruéSsanu Somijas tehnologiju uznémumam “Tira“. Lai
sasniegtu izvirzito mérki, autore izvirzija sekojosus darba uzdevumus:

— Veikt literatiiras un informacijas avotu izpéti par klienta cela kartéSanu un ar to saistitajam
Ipatnibam B2B un SaaS modeli.

— Intervét Tira lidzdibinataju Sami Abuzarifa, lai apzinatos esoSo klienta pieredzes celu
uzn@muma un izprastu aktualos klientu sapju punktus.

— Veikt Tira mérkauditorijas aptauju, lai noskaidrotu lietotaju paradumus, gaidas un sapju punktus
atlasot un uzsakot lietot jaunas produktivitates programmattiras uznémuma.

— Izpetit Tira uznémuma ieksgjos datus, lai labak izprastu uzn€mumu, ta marketinga kanalus,
komunikaciju mijiedarbibas punktos ka ar1 klientus un to uzvedibu.
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— Apkopot un analizgt iegiito informaciju, uz to balstoties izstradat klientu pieredzes cela kartes.

— Izdarit secinajumus.

Analitiskais aspekts

Klientu pieredzes karte$ana ir butisks instruments, kas palidz uznémumiem saprast klientu vajadzibas
un veidot strat€gijas, kas atbilst $Tm vajadzibam (Seebach, 2020). Empatijas kartéSana un klientu
pieredzes cela karte ir divas galvenas metodes, kas tiek izmantotas, lai izprastu klientu pieredzi un
uzvedibu. Empatijas kartes lauj uzn@mumiem iejusties klientu ada, saprast vinu domas un jiitas un
izveidot personigaku saikni (Spaul, 2021). No otras puses, klienta pieredzes cela karte sniedz holistisku
skatfjumu uz klienta celu, koncentrgjoties uz visiem saskarsmes punktiem ar uzn€mumu un atklajot
klienta emocijas un attieksmi katra posma (Morgan, 2021). Atkariba no nozares un uzn€muma mérkiem
var izmantot gan vienu, gan otru metodi vai pat apvienot abas, lai ieglitu visaptveroSaku izpratni par
klientu pieredzi (Brown, 2018). Ir svarigi uzsveért, ka klientu pieredzes kart€Sanas procesam ir
nepieciesams kvalitativi un kvantitativi dati, lai noverstu maldigus pien€mumus un nodrosinatu ticamu
pamatu strateégiju izstradei (Nipers et al., 2011).

Klientu pieredzes kartesana ir plasi izmantota daudzos uznémumos, jo ta sniedz konkrétus ieguvumus
un risinagjumus. Pirmkart, ta palidz uzn€mumiem labak izprast klientu vajadzibas un gaidas katra
saskarsmes punkta un identificét iesp&jas uzlabot klientu pieredzi (Stickdorn et al., 2018). Otrkart, ta
nodrosina holistisku skattjumu uz klienta celu, kas lauj organizacijai koncentréties uz visiem saskarsmes
punktiem un klienta pieredzes galvenajiem momentiem (Pennington, 2016). Tomér ir svarigi atzZimét,
ka klientu pieredzes kart€Sanas process nav vienkar$s un prasa riipigu planosanu un sadarbibu visa
uzn€muma. Nozares literatiira piedava dazadas pieejas un metodikas klientu pieredzes karteéSanai, un ir
svarigi izveleties tas, kas vislabak atbilst konkrétajam uznémuma kontekstam un mérkiem (SQM, 2021).
Tapec ir nepiecieSams detalizéti izp€tit esosos pétijumus un praktiskas pieredzes gadijumus, lai
identific€tu visefektivakos risinajumus klientu pieredzes uzlabosanai.

Pamatojoties uz iepriek§ mingto, ir skaidrs, ka klientu pieredzes karteéSana ir butisks instruments, kas
palidz uznemumiem izprast un uzlabot klientu pieredzi. Saja konteksta ir nepieciesams veikt turpmakus

pétijumus, lai izprastu, ka §is metodes var piemérot un pielagot konkrétajam tehnologiju uznémumam
Tira un ka tas var izmantot, lai sasniegtu uzn€émuma meérkus un uzlabotu klientu pieredzi.

Pétijuma metodologija

Pettjuma ietvaros darba autore konstrugja klienta pieredzes celu visos klienta pieredzes cela posmos ar
Tira produktu un uzn€mumu no diviem atskirigiem skatu punktiem — no uznémuma perspektivas par
gaidamo klienta pieredzes celu un to validgjot jeb parbaudot no potencialo B2B klientu skatu punkta.

— Pétfjuma priekSmets: Darbvirsmas programmatiiras Tira potencialo klientu pieredze.

— Petfjuma objekts: potencialo uzn€muma klientu mijiedarbiba, sapju punkti un gaidas no
produktivitates programmatiiram, kas darbojas ka serviss (SaaS).

— Pétfjuma lauks: Tira uznémuma izveleta mérkauditorija — mazu un vid€ju jaunuznp€mumu
vaditaji, kuriem sava uzn€muma darbiba ir nepiecieSami uzdevumu parvaldibas un sadarbibas
riki.
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Lai izprastu klienta pieredzes lomu uzn€muma ka arT uznémuma riciba esoso informaciju par savu gala
paterétaju un pasreizgjos pilinus pozitivas klienta pieredzes veidoSana darba autore izmantoja
kvalitativo pétniecibas metodi — interviju ar uznémuma vadibu. Intervija tika izrunati 18 ar klienta
pieredzi saistiti jautajumi, kuri tika struktureti pa klienta cela posmiem.

Lai izzinatu mérkauditorijas gaidas un sapju punktus saistiba ar SaaS produktivitates rikiem, darba
autore pielietoja divas atSkirigas petijjumu metodes: pirma no tam bija kvantitativa p&tijumu metode
anket€Sana, otra bija kvalitativa pétijumu metode fokusa grupas nemoderétas diskusijas nozares
forumos.

Anketa tika veidota anglu valoda un sadalita 6 dalas - ievada lapa, Cetras jautajumu sadalas un pateicibas
lapa. Anketa sastav&ja no 18 jautajumiem, izdalitiem pa sadalam atbilstosi atSkirigiem klienta pieredzes
cela posmiem — vispargja informacija par uznp€mumu, pirms iegades process, programmatiras lietoSanas
process un visbeidzot programmatiiras abonementa pagarinasana. Jautajumi biezak bija sl€gta tipa t.i.
ar jau defin€tiem atbilzu variantiem, lai ievaktu kvantitativos datus un Sie jautajumi bija obligati
aizpildami. Savukart atverta tipa jautajumi bija galvenokart brivpratigi, lai respondentus nepazaudétu
anketas aizpildes procesa, taupitu to laiku un sniegtu tiem maksimalu elastibu. Anketas tika izplatitas
vairak neka 30 dazados nozares forumos un grupas, tostarp Linkedin, Facebook un Slack grupas; Quora,
Reddit un Product Hunt forumos.

Savukart nemoderétas diskusijas ar fokusa grupu norisinajas Produkt Hunt, Quora un Reddit platforma
nozares diskusiju sadalas. Fokusa grupam tika public@ti atverta tipa jautajumi no anketas, to padzilinatai
izzinasanai. Platformu diskusijas lauj izmantot arT aptaujas elementus, katra no publikacijam izmantojot
tikai viena jautajuma anketu, uz kuru atbildot var izveléties tikai 1 atbilzu variantu.

Nobeiguma, izstradajot klientu pieredzes karti, darba autore izmantoja art kvalitativo pétniecibas metodi
— uzn€muma ieks€jo un analitikas datu analizi, lai giitu priekSstatu par uznémumu, ta marketinga
kanaliem, komunikaciju mijiedarbibas punktiem ka arT klientiem un to uzvedibu tajos. Informacija par
uznémumu tika ievakta studiju un kvalifikacijas apvienotaja praks€, kas notika Erasmus mobilitates
ietvaros Somijas jaunizveidota tehnologiju uznémuma Tira.

Pétljuma rezultati

Intervijas

Intervija ar uzn@muma lidzdibinataju Sami Abuzarifa (turpmak teksta — Sami) notika ar meérki izprast
klienta pieredzes lomu uznémuma ka arT uzn@muma riciba eso$o informaciju par savu gala pateérétaju
un pasreizg€jos pilinus pozitivas klienta pieredzes veidoSana. Intervija notika attalinati un ierobezota
laika d&] 1suma tika uzdoti 18 ar klienta pieredzi saistiti jautajumi, kuri tika strukturéti pa klienta cela
posmiem.

Intervijas ievada darba autore uzdeva visparinatus jautajumus par klienta pieredzes jédzienu un ka tam
pieiet Tira komanda sakot ar vadibu un visbeidzot ar ikvienu darbinieku. Intervijas laika Sami uzsvéra,
ka Klienta pieredze ir uznémuma prioritate, tacu vienlaikus uz to vairakkart atsaucas ka uz lietotaja
pieredzi (UX no anglu valodas — User Experience), kas ir dala no klienta pieredzes, tacu sevi ietver vien
klienta mijiedarbibu ar digitalo produktu — $aja gadijuma ar Tira programmatiiru, izslédzot klienta
pieredzi citos saskarsmes punktos ka ari ar zimolu kopuma. Nemot véra, ka Tira ir tehnologiju
uzn€mums varétu bit, ka Sie termini nereti sarunvaloda parklajas.
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Ka uznémuma lidzdibinatajs, Sami velgjas radit kultiiru, kas ir versta uz klientu un to sapju punktu
izpraSanu, kas savukart palidze&tu uzn@mumam izstradat produktu un ar to saistitos procesus ka piem.
lietoSanas instrukcijas, kas vistuvak atbilstu klientu vajadzibam. Ka galveno uznémuma segmentu Sami
piemingja mazus un vid€jus jaunizveidotus uznémumus, kuri, parfrazgjot Sami, ta vieta, lai izmantotu
vairakus maksas pakalpojumus un ar tiem saistitas izmaksas un apguves laikus, labpratak izveletos vienu
riku ar svarigakajam funkcijam par izdevigaku cenu. Lidz ar to arT ir likumsakarigi, ka Sami piemingja
Tira produkta apguvi / pielagoSanos ka lielako izaicinajumu, jo tieSi $aja posma klienti parasti izdara
lemumu lietot produktu turpmak vai né.

Jautajumu sadala par pirms pardosSanas posma sapju punktiem un pirkuma ierosinatajiem atkartoti
izskangja idejas par vajadzibu peéc 1&tdka un vienkarSotaka risinajuma, kas iet roku roka ar Tira
uznémuma USP (no anglu valodas — unique selling proposition) — "No more switching" (tulkojuma no
anglu valodas — vairs nekadas parslégsanas). Pec darba autores domam, §is apgalvojums varétu biit no
uzn@muma iekSienes komunicets uz mérkauditoriju drizak neka secinajums, kas izdarits péc klientu
petijumu veikSanas. Vismaz §1 informacija netika defingta, ka iegiita no p&tijjumiem.

Savukart pasu pardosanas procesu Sami raksturoja ka loti vienkarSotu. Tas caurméra var ilgt tikai 2
nedélas un ikviens interesants var izméginat un iegadaties Tira pakalpojumu majas lapa
pasapkalpojoties. Lidz ar to arT produkta uzstadiSana nesagada griitibas un pieregistréties var 30 sekunzu
laika. Riku uzsakt lietot nevajadz€tu but griittbam pateicoties vienkar$ai, minimalai darbavirsmai,
turklat papildus ir pieejams 11 solu celvedis un padzilinati apguves video Youtube. Programmattra
iebiivetais logriks lauj zinot par problémam vai ierosinajumiem. Apkopojot So paragrafu var redzet, ka
klienta pieredze ap programmatiiras lietoSanu tik tieSam ir uz produktu bazgta, ka to intervija uzsvera
Sami. Darba autorei tomér rodas jautajums, vai ir iesp&jams B2B vidg radit izcilu klientu pieredzi teju
pilniba izslédzot vajadzibu p&c mijiedarbibas ar speciali apmacttu klientu apkalposanas vai pardoSanas
specialistu. Ipasi nemot véra gan aptauja iegiitos datus, gan faktu, ka uznémuma nav speciali noziméta
darbinieka klientu konsulté$anai un atbalstam. Sos pienakumus atkariba no klientu vajadzibam tad
parnem vai nu pats Iidzdibinatajs Sami, vai marketinga un biznesa attistibas specialists vai tehnisku
jautajumu gadijuma Tira tehniskas komandas parstavis.

Visbeidzot, runajot par lojalitates posmu, ka svarigakos faktorus klienta noturéSana Sami ming&ja cenu
un produkta lietojamibu, un ka svarigakos pasakumus — sazinu ar klientu un piedavajumu veikSanu. Tas
varétu nozimét atlaides planus vai papildus Tslaicigas funkcijas. Darba autorei nerodas prieksstats, ka
uznémumam ir konkreti izstradats ricibas plans un uzp€mums drizak darbojas spontani un
eksperimentali.

No intervijas darba autore secina, ka uznémumam nav skaidras klienta pieredzes vizijas un stratégijas.
Pasreizgja klienta pieredzes veidoSana ir galvenokart balstita uz programmatiiras veiktsp&ju un lietotaja
pieredzes uzlaboSanu, piedavajot saviem klientiem vienkarSu, lietojamu, minimalistisku
programmatiru. Uznémumam nav izstradatas strat€gijas, ka savu mérkauditoriju uzrunat un ievirzit
visos klienta cela posmos, jo Tpasi pirms potencialais klients atrod uznémuma majas lapu ka arT péc tam,
kad tas jau ir kluvis par patstavigu klientu.

AnketéSana

Meérkauditorijas anketéSana notika ar mérki izzinat potencialo klientu tipiskus sapju punktus un gaidas
saisttba ar SaaS produktivitates riku izmantoSanu. Anketas jautajumi tika veidoti anglu valoda.
Visvairak respondentu parstav biznesa un finanSu nozari, kam seko interneta tehnologiju un
telekomunikaciju nozare, abas kopa veidojot pusi no respondentu skaita. Tam seko — 10% razoSana un
inZenierbuve, 7% tirdznieciba, 10% nevalstiskais sektors, 5% viesmiliba un izklaide, 15% pieder citam
nozarém. Nedaudz vairak ka puse respondentu (51%) parstaveja mazas kompanijas, kuras ir nodarbinati
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mazak 50 darbiniekiem. Tam sekoja vidgjie uznemumi (49%) uzne€mumi ar darbinieku skaitu no 51-
250. No dotajiem datiem var izsecinat, ka respondenti 100% atbilda Tira izvirzitajai merkauditorijai un
lielos vilcienos gandriz vienlidzigi parstaveja mazu un videju uzn€mumu tirgus segmentus.

Uz jautajumu par produktivitates riku izmantoSanu sava uznémuma, tikai aptuveni 10% respondentu
atbildgja noraidosi, ka riki netiek izmantoti. Atlikusie 90% respondentu, kas atbildgja, ka izmanto
produktivitates rikus sava uznémuma talak iedalijas sekojosi — gandriz 27% izmanto tikai bezmaksas
versijas, 20% apsver alternativus rikus un 43% plano palikt pie pasreizgjiem rikiem. Dotie dati rada, ka
tikai 30% no parstavétajiem uznémumiem apsvertu jaunu riku izmantosanas iesp&jas (10% no tiem, kas
vel nelieto un 20% no tiem, kas lieto, bet apsver alternativas). Tas liek secinat, ka uznémumi lielakoties
nebiitu ieinteres€ti jaunu produktivitates riku ieviesana.

Uz jautajumu par to, cik liela iesp&jamiba, ka uzne@mums izmantotu anketa definétos veidus jaunu
produktivitates riku mekl€Sanai un izzinasanai, parliecino$i pirmaja vieta ir mekl&tajprogrammas ka
piem. Google un Bing, tam sekoja rekomendacijas no biznesa partneriem. Aptuveni lidzigi ierindojas
produkta majas lapas un bloga izp&te ar demo versijas izm&ginasanu. Tikai tad sekoja nozares grupu un
forumu apzinasana. Diezgan zems vert§jums bija programmatiru salidzinasanas platformam. No
iegiitajiem rezultatiem darba autore secina, ka uzticibas faktoram ir loti liela nozime un uzn€mumi
visdrizak palausies uz rezultatiem, ko atlasit mekl&taj ierices vai ieteiks partneri, kuriem uzn€mums
uzticas.

Savukart visi pargjie atbilzu varianti nebiis primarie Iidzekli, lai atrastu vai izsijatu variantus, bet gan
padzilinataki izzinatu jau atlasttos risinajumus. Papildu opcija “cits variants’ diemzel rika nesniedza
iesp&ju respondentiem precizet izp&tes veidus. Toméer ta ka ar §1 opcija bija javerte, tad galgji negativo
un neitralo atbilzu domingjosa atlase (kopa vairak ka 60%) liek liecinat, ka respondentiem vai nu nebija
konkrétas izp€tes metodes prata vai art tas nespele bitisku lomu izpetes procesa. Tas arT liecina, ka
respondenti anketu drizak aizpildija uzmanigi un godpratigi. Savukart citiem respondentiem vargja biit
konkréta izpetes metode prata un attiecigas atzimes rada cik svariga ta biitu bijusi kopg&ja izpetes procesa.
Jebkura gadijuma, tam biitu drizak mazsvariga nozime salidzinajuma ar jau piemingtajiem atbilzu
variantiem.

Jautajumos par produktivitates riku iegades procesu, treSdala aptaujato izteica, ka pirkSanas lémuma
pienemsana ir iesaistitas 2-3 ieinteres€tas personas. 23% respondentu konkrétu ieintereséto personu
skaitu nespgja definét. Tas var€tu biit izskaidrojams ar mainigu iesaistito personu skaitu atkariba no
dazadiem uzpémuma iek$&jiem faktoriem. 20% gadijjumu pirkSanas 1€mums tik piepemts vien
personigi. 15% respondentu izteica, ka 1émumu pienemsana ir iesaistitas vairak neka 6 personas;
aptuveni 7% gadijumu tas ir 4-5 personas. Sie raditaji noteikti ir atkarigi no uznémuma lieluma,
individualie komersanti 1émumus pienems vienpersoniski un visas pargjas uznéméjdarbibas formas
lémuma procesa visbiezak ir iesaistita vairak neka viena ieintereséta persona.

Savukart, atbildot uz jautajumu par velamako veidu programmatiiras iegadei tikai 38% aptaujato
atbildgja, ka labpratak izmanto paSapkalpoSanas iesp&jas uznémumu majas lapas / e-veikalos
(atgadinasu, ka Tira uznémums lielakoties balstas uz So produkta iegades metodi). Savukart vairak neka
puse respondentu tomér gribétu programmatiru iegadaties ar pardev&ja starpniecibu. Tas varétu biit
izskaidrojams ar to, ka uznémgjam var€tu biit svarigi jautdjumi vai parrunas, ko veikt ar uzp@émumu
pirms pirkuma veikSanas vai ta laika. 5% atbildgja ar “cits variants’ to precizgjot, ka uznp@émumam nav
iecienttakas metodes, jo uznémums pats rada programmatiiras, kuras pielieto, neizmantojot citus
pakalpojumu sniedzgjus. legiitas atbildes $aja jautajuma ir pretrunigas ar Tira vadibas redz&umu, kas
lielako uzsvaru ir licis uz pasapkalpoSanas iesp&ju nevis pardoSanas un klientu apkalposanas komandas
un stratégijas izveidi.
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Runagjot par pirms pirkuma apsverumiem un bazam, anketas respondenti visbiezak piemingja ievieSanas
laiku un izmaksas, vai ieguvumi no produkta attaisnos laiku un izmaksas produkta ievieSanai, bazas par
datu aizsardzibu, integracija ar citiem rikiem un sisttmam ka ar1 pakalpojuma sniedzgja pardoSanas
komandas kompetence, caurspidiba, sp&ja atri reagét uz klienta pieprasijumu. No visam iegitajam
atbildem, izsecinat var tikai vienu, ka pirms pardoSanas procesa iesp&jamas bazas bus tikpat
individualas, ka katrs uzn€mums. Lielos vilcienos pirms pardoSanas jautdjumus varétu kategorizet
tehniskajos / funkcionalajos, finansialajos jautajumos ka arT legalajos / juridiskajos.

Aptaujatie uznémumi produktivitates rikus visbiezak izmanto, lai komandas sadarbotos, projektu
vadibai, uzdevumu parvaldibai un izsekoSanai ka arm kompanijas iek$€jai komunikacijai. Reizém
produktivitates rikus izmanto apmacibam, pienemsanai darba, atgriezeniskas saites ievakSanai. Daudz
retak produktivitates riki tiek izmantoti darbinieku veiktsp&jas raditajiem, automatizacijai un klientu
servisam.

Respondentiem svariga Skiet vienkarSotiba, lai visas funkcijas darbotos gludi, bez nevajadzigiem
atjaunojumiem un lai programmatiira blitu viegli savienojama ar citiem rikiem. Dazi piemeri no
piemingtajam integracijam ir Google Meet, Salesforce, Jira, Databases, satura parvaldibas sisteémas ka
piem Hubspot, u.c. Korespondenti arT uzsvera vajadzibu p&c datu aizsardzibas un SifréSanas.

Problemu gadijuma lielaka dala aptaujato parsteidzosi atbildgja, ka dotu prieksroku specialista palidzibai
klatieng un atbalsta sniegSanai pa telefonu vai caur video zvanu. Tam sekoja (automatiz&ta) ¢ata opcija.
Ka nakamo risinajumu respondenti izvélétos e-pastu vai kontakt formu. Daudz retak respondenti
izveletos paspalidzibas instrukcijas piem. aplikacija vai tieSsaist€ ka arT trauc€jummeklésanas ( no anglu
valodas Troubleshooting) iespgju vai paspalidzibas rokasgramatas ka ar1 zinot par problému siitot datus
pakalpojuma sniedz&jam. Bija ari respondenti, kas atbild&ja ar citu variantu, to precizgjot, ka darbinieki
pasi nedrikstot risinat tehniskas kltimes, to darot uzn€muma ieksgjs IT atbalsta serviss.

Sis jautajums tika plasak izvérsts nozares forumos. Tas palidz&ja nedaudz labak izprast, kados apstaklos,
kadu atbalsta metodi respondenti drizak apsvertu. Diskusija izskangja sekojosi ietekmgjosie faktori -
cik nopietna un steidzama ir probléma; kadas problémas zinoSanas iesp€jas ir pieejamas vai
piemerotakas dotas problémas gadijuma (vai ir iespgjams un v€lams pievienot ekran birkas, vai ir
vieglak komunicét ar atbalsta centru un uzreiz sanemt atgriezenisko saiti) un ar cik ilgu laiku jarekinas
biitu izveloties katru no iespgjam. Ari foruma sniegtas atbildes apstiprinaja, ka uznémumi labprat
sazinatos ar uznémumu tie$a veida piem. telefoniski, jo tas lauj situaciju sakt risinat talit€ji un ir
personiskak, tadejadi ar1 palidzot stiprinat uzticéSanos ar pakalpojuma sniedz&ju. Vairakkart izskan&ja
arT mingjumi risinat problému vispirms uzn€muma meroga izmantojot ta riciba esosos rikus ka piem.
lietoSanas instrukciju vai video instruktazas, pakalpojuma sniedz&ja majas lapu, kontaktinformaciju
utml. Jebkurd gadijuma atSkirigdm problémam biis piemeérotakas atSkirigas atbalsta metodes, tacu
skaidrs ir viens - ikviens uznémums vélas problému atrak atrisinat, tapec laiks, kas nepiecieS§ams no
problémas rasanas briza lidz tas atrisinasanai ir arkartigi svarigs.

Respondentu visbiezak pieminétas problémas bija apgritinata ieksgja ka arT starpkomandu
komunikacija, informacijas un datu apmaina un failu uzglabasana dazadas platformas, ierobezota
darbibas un progresa izsekosana. Respondentu izmantotie risinajumi pirms produktivitates riku
izmantoSanas — tafeles, ITmlapinas, atgadinajumi, Excel un Spreadsheet, e-pastu zinojumi (sazinai,
piezZimém), telefona un kalendara atgadinajumi. Ta piem€ram piezimes un atgadinajumi var tikt
piefikséti uz limlapam, planotajos / blocinus, uz sienas kalendariem, uz tafelém, piezimes vai
atgadinajumos mobilaja talruni vai e-pasta, Word vai Excel faila, kada no produktivitates rikiem. L1dzigi
ar failiem kompaniju darbinieki var apmainities un tos uzglabat kompanijas iekstikla, e-pasta vai Cata
programma vai daloties tieSsaisté piem. MS Office vai tml. sadarbibas programmas. Uzn€muma ieksgja
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komunikacija var bt primari telefoniska, kas arT nozimé, ka apmainita informacija nav nekur registréta
un atsaucama. Darbinieki tad palaujas uz savu atminu vai veiktajam piezimém. Sada veida stradajot
informacija var bt griiti atrodama vai pat pazaudéta, darbs var biit ar zemaku efektivitati, ja darbinieki
pazaudg laiku sava darba un informacijas organizé€Sana un mekl&sana. Tapat ar1 var bt neskaidribas par
to, kas aktuali ir veicams, kadas ir prioritates, kads ir progress, kada ir ieguldita darba efektivitate utml.
Aptaujas gaita respondenti piemingja sekojosos risindjumos no citiem produktivitates rikiem — Clickup,
Notion, Slack. Tas liek izsecinat, ka vajadzibu péc produktivitates rikiem var ierosinat dazadu
risinajumu parbagatiba, sadrumstalotiba, izklied&tiba vai pat digitalizacijas trikums.

Cik liela méra komandas darbu var&tu ietekmét nosauktie sapju punkti, respondentus visvairak negativi
ietekmétu vaja lietotdja pieredze, kam sekotu ierobezotas citu riku integracijas iesp&jas. Peéc tam
aptuveni vienlidziga negativa ietekme biitu nemitiga parslégsanas starp rikiem un augoSas abonementa
izmaksas dazadiem rikiem un tikai p&c tam iztrikstoSas funkcijas. Parsteidzo$i zemu péc respondentu
domam komandas darbu ietekm&tu riku apguve, datu aizsardziba un produktivitates riku
personalizacijas iespgjas, par spiti So paSu respondentu ievaditajam atbildem par So faktoru svarigumu.
No Siem rezultatiem var€tu izsecinat, ka lai arT komandas darbu atseviski, zemak vertéti faktori tiesi
neietekmgs, tie var bt svarigi aspekti kopgja klienta mijiedarbiba ar produktu un pat izskiro$i faktori
lémuma pienemsana par programmatiras iegadi. No iegilitajiem datiem var secinat, ka Tira ir pareizi
noteikusi savu klientu primaro sapju punktu un gaidas — programmatiiras lietotaja pieredzi, tacu ta ka
Tira programmatiiras vienigas pasreiz€jas integracijas ir ar Google, tad uznp€mumam varétu bt
problémas apmierinat klientu vajadzibas.

Jautajuma, par to, ka respondenti vislabpratak apgiist jaunus rikus, visbiezak izveletais variants bija
pamacibu raksti, kam sekoja video apmacibas un driz péc tam padomi un apmacibas lietotné. Retak
respondenti izvélgjas apgiit rikus tieSsaistes kopienas, vél retak tieSsaistes vai klatbiitnes apmaciba ar
instruktoru. Programmatiiras rokasgramatu un lietotaju iedvesmas stastus vai padomus izv€l&tos vél
mazak respondentu. Ka ‘cits variants' izskangja doma programmatiiru apgut to lietojot t.i. bez
instruktazam. Klients no produkta uzreiz sagaiditu intuitivu un vienkarSu apguvi un lietosanu. Sis
jautajums tika plasak izversts nozares forumos. Diskusijas iezZimg&jas lidziga aina — lietotaji caurmera
labprat izmanto tos pasus top 3 rikus, ko anketas respondenti. Tehniski vairak ievirziti darbinieki labprat
izluko jaunus rikus pasi sava nodaba bez argja atbalsta. Daziem aplikacijas iebuv&tais automatiskais
celvedis ir pat apgriitinajums un tie labpratak to apietu. No ieglitajam atbildem var secinat, ka kopuma
Tira klientiem vajadzetu biit apmierinatiem ar apmacibas iesp&jam. Klientu riciba ir gan pieprasitakas
apmacibas metodes - pamacibas raksti, video instruktazas, programmatiira iebiivets, apejams celvedis,
gan arl vienkarSota, intuitiva darba virsma, kuras veiksmigai izmanto$anai vidusmeéra biroja
darbiniekam lielos vilcienos nemaz apmacibu nevajag.

Jautajuma par to, kas parliecinatu respondentus pieregistréties jaunam rikam, respondentu visbiezak
pieminétas atbildes ir zemas cenas un reali, izm@rami sniegtie ieguvumi, jo Tpasi salidzinajuma ar
konkurentu piedavajumu, papildus tam respondenti piemin arT laipnu klientu atbalstu, pazeminatas
iepazisanas perioda cenas, vienkarSu lietotdj virsmu un pozitivas atsauksmes no pazistamiem un
uzticamiem zimoliem. No §Tm atbildém izsecinat var to, ka Tira piedavajums lielos vilcienos atbilst
klientu gaidam un varétu tos veiksmigi parliecinat registréties demo vai maksas versijai. Kas
uzn€mumam V&l iztrikst ir atsauksmes no lietotajiem, kas noteikti augot klientu skaitam ar1 uzlabotos.

Rungjot par mérki, ko uznémumi vélas sasniegt, caur produktivitates riku pielieto§anu uznémuma
vispopularaka atbilde bija laika lietderiba, kam sekoja uzlabota darba plisma, p&c tam vienlidzigas
balsis ieguva atvieglota sadarboSanas un centraliz€ta datu uzglabasana. Ar strauju kritumu respondenti,
ka savu mérki daudz retak piemingja attalinata darba iespgjas nodrosinasanu, kam sekoja vienota ieksgja
komunikacija un veiktspgjas uzraudziba. Pavisam maz vertgjumu ieguva datu aizsardziba un samazinata
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dokumentu kartosana. Diemzgl Google formas nebija iespgjama kartosana péc svariguma, kas varétu
jautajumam pieskirt papildus dimensiju. Saja jautajuma tada atbilde ka datu aizsardziba ieguva gandriz
zemako veértejumu, bet ka redzams jautajumu 7,9 un 16 atbildgs, tas ir loti svarigs faktors 1émuma
pienemsana par riku izmanto$anas uzsakSanu un turpinasanu. Datu aizsardziba, protams, nebiis mérkis,
lai uzsaktu lietot produktivitates rikus, bet ta var bt izskiross faktors, lai izvertetu tas pielietojumu un
atbilstibu uznémuma vajadzibam. Kopuma no jautajuma iegtitajiem datiem var izsecinat, ka mérki ar
kuriem uzn€mumi izv€las izmantot SaaS produktivitates rikus iet roku roka un ir viegli apmierinami ar
Tira programmatiiras piedavajumu.

Galvenie iemesli, kadel respondenti partrauktu lietot SaaS produktivitates rikus bija sekojosi - datu
noplide un slikta lietotdja pieredze (parak daudz nevajadzigu solu, tehniski trauc€umi, vispargja
sarezgitiba). Piemin&Sanas vértas bija arT atbildes par sliktu klienta servisu, un produkta neatbilstibu
uznémuma merkim un vajadzibam, tostarp iztriikstoSas funkcijas vai nesavienojamiba ar citam
sisttmam un integracijam, labaka produkta atraSana, cenu pieaugums. Lai respondenti atjaunotu
abonementu un to ieteiktu citiem uzn€mumiem, tie visbiezak atbild, ka produktam sevi jaattaisno, jabut
viegli lietojamam, pielagojamam, un japiegada lielisks klientu un atbalsta serviss. Interesantas atbildes
bija piem. biit tirgus Iiderim ar neaizstajamu produktu; iesp&ja pasam produkta kaut ko buvét ( ar to
darba autore izprot personalizét, ieklaut jaunus modulus, mainit izklajumu, pielagot funkcijas utml.). Sis
jautajums tika plasak izversts nozares forumos. A1l Seit sniegtas atbildes lieliski kategorizgja biitiskako
— klientu un lietotaju pieredzi, integracijas, personalizéSanu.

Lielaka dala respondentu uz p&dgjo jautajumu par papildus informacijas sniegSanu par respondentu
klientu pieredzi neatbildgja, bet paris atbildes piemingja Notion ka piem&ru respondentu gaidam no
produkta —lai programmatiiras darba virsmu lietotdjs pats var izkartot vai uzbtivét un pielagot péc arvien
mainigam vajadzibam. Notion funkcionali ir lielisks riks, tomer acij neestétisks. No §1 varétu izsecinat,
ka biitu lietderigi izstradat personalizacijas iesp&jas programmatiira ne tikai funkcionali, bet art vizuali.
Komandu produktivitati tas tieSi neietekmétu, tomer varetu but izskiroSais diferencgjosais faktors pret
konkurentiem, piem. jau piemin&to Notion. Balstoties uz iegiitajiem datiem, tika konstrugta klienta cela
karte. Par tas pamatu tika atlasiti divi klientu segmenti: mazi uzpémumi, kas ve&l neizmanto
produktivitates rikus un vid&ji uznémumi, kuri jau lieto produktivitates rikus. Tos parstav personas
Lukas |(maza uznémuma vaditajs) un Anna (vidgja uzne@muma projektu vaditaja). Abu personu pieredze
tika izm@rita un pretstatita Tira uzn@muma redz&jumam par klientu pieredzi visos klienta cela posmos.

. ANNAS redzsjums

TIRA redz&jums

Apzinasanas Apsversana

Cela posmi Emocionala pieredze

Apzinasanas lesaistisanas

. LUKASA redzgjums

Emocionala pieredze
.

TIRA reczéjums e

1. att. Klienta cela kartes personam Anna un Lukas (Avots: autores apkopojums)
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P&c abu personu pieredzes cela konstruéSanas darba autore secina, ka Tira uzn€muma redzgjums par
pasreizgjo klienta pieredzi lielakoties nesakrit ar abu personu pieredze€m. Ka svarigakos MoT *Moments
of Truth — no anglu valodas — patiesibas mirklus) darba autore pieredzes kart€s redz abu personu augstu
apmierinatibu ar vienkar$otu un intuitivu programmas uzstadiSanas un apguves procesu, tacu klientu
attiecibas var€tu sagraut lietoSanas un pienemsSanas procesa - programmatiras lietoSanas Ipatnibu
(Lukas) un integraciju trikumu (Anna) dél. ArT apzinaSanas posma, potencialajiem klientiem, pat jau
zinot produkta nosaukumu, to ir griiti atrast mekl&tajierices, socialajos tiklos utml., kas ir milzigs Skerslis
klienta cela uz produkta iegadi.

Secinajumi

Apkopojot apskatito teoriju un petijumu rezultatus darba autore nonak pie sekojoSiem secinajumiem:

Lai gan klienta pieredzes kartéSana, personu un empatijas karsu izveide ir liela mera balstita uz
uznémuma darbinieku sp&ju iejusties klienta ada, klienta pieredzes cela konstrug$anai ir
jabalstas uz datiem par mérkauditoriju.

Ta ka Tira programatiira joprojam ir ievie$anas posma, tad uznémumam vél nav stabilas klientu
bazes. Tas galvenie centieni lidz ar to ir jaunu klientu piesaistiSana nevis klientu attiecibu
noturésana, uzlaboSana vai atjaunosana.

Tira uznémuma izpratne par klienta pieredzi lielakoties aprobezojas ar lietotaja pieredzi
izmantojot Tira programmatiiru, neveltot gana daudz uzmanibas saskarsmes punktiem, kas nav
tiesi saisttti ar produkta vai majaslapas saskarni.

Tira uzn@mumu un pakalpojumu atrast meklesanas rikos ir loti griti, jo pastav neskaitami daudz
citu uzn@mumu ar tadu pasu nosaukumu. Ar1 izmantojot papildus atslégas vardus Tira visbiezak
neierindojas mekléSanas rezultatu augsgala.

Lielaka dala aptaujas respondentu sazinatos ar Tira pardoSanas specialistu, lai iegadatos
produktu, ta¢u Tira pardoSanas stratégija ir balstita uz paSapkalpo$anos. Majas lapa nav iesp€jas
rezervet konsultaciju ar Tira parstavi vai sasniegt klientu servisu vai atbalsta servisu telefoniski.

Tira komanda nav darbinieku klientu servisa vai klienta atbalsta sniegSanai, Sos uzdevumus
vajadzibas gadijuma parnem noziméti darbinieki no marketinga un biznesa atfistibas vai
tehnologiju funkcijam.

Tira darbvirsmas programmatiira un visas ar tas lietoSanu saistitas instruktazas ir tikai anglu
valoda. Personaliz&tajam versijam nav speciali izstradatu lietoSanas instruktazu.

Uznémuma §1 briza vienigas integracijas ir no Google, tacu aptaujas respondenti min integraciju
trukumu ka vienu no galvenajiem sapju punktiem, kas ietekme to komandas darbu un iesp&jamo
iemeslu kadg] neizveleties konkréto pakalpojuma sniedzgju.

Tira programmatiiras darba virsma ir loti minimalistiska, bez personalizéSanas iesp&jam.
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Anotacija

Pétijuma aktualitate: Latvijas &dinasanas sektors ir dinamisks un mainigs, veidojoties no
ekonomiskiem, socialiem, kultiiras un citiem faktoriem, ietekmgjot patérétaju paradumus un uzvedibu,
iedzivotaju veselibu un labklajibu. Neskatoties uz to, ka pe€dg€jos gados &dinasanas nozare cinijusies ar
pandémijas sekam, ka arT izejmaterialu un energoresursu cenu kapumu, 2023. gada “nozare uzradija
rekordlielu apgrozijumu - kopuma apméram 800 miljoni eiro, kas ir 1,4% no Latvijas iekSzemes
kopprodukta (IKP),” skaidroja Latvijas Restoranu biedribas (LRB) prezidents Janis Jenzis. Sobrid
pieaug interese par veseligu dzivesveidu, vietgjiem un biologiskiem produktiem, ka arT pieprasijums p&c
&dienu piegades pakalpojumiem pieaugosa dzives ritma d€]. Saskana ar 2022.gada Mana aptieka &
Apotheka Veselibas indeksa p&tijumu 42% iedzivotaju katru dienu izv€las veseligu uzturu (Apotheka,
2023). Mainigie patérétaju paradumi liek €dinasanas uznémumiem pielagoties tirgus videi un patérétaju
veélmeém, izmantojot piegades pakalpojumus, aktivi pievérSoties inovacijam, digitalam tehnologijam un
jaunam kulinarijas tendencém klientu piesaistei. STs izmainas rada jaunas iesp&jas uznéméjdarbibas
attistibai €dinasanas sektora. Mainiga konkurences vide liek uznémgéjiem izstradat efektivas stratégijas,
lai saglabatu konkurétsp&ju un panakumus tirgt.

Petijuma merkis: Noskaidrot uznémeéjdarbibas attistibas tendences &dinaSanas nozaré Latvija.

Pétijuma metodes: Sekundaro datu analize, eso$o pétljumu un interneta resursu analize, anketésana.
Ieguto rezultatu apstradei tika izmantotas tadas metodes ka aprakstosa statistika un grafiska analize.

Sasniegtie rezultati: legiiti dati par paterétaju €dinasanas uzvedibu, kas palidz izprast sabiedribas
velmju un prasibu dinamiku. Vertgjot tendences kopuma, var secinat, ka ir pieaudzis iedzivotaju skaits,
kuri sava ikdiena cenSas ieviest noteiktus veseligus paradumus. P&tjjuma rezultati parada Latvijas
€dinasanas tirgus Ipatnibas un attistibas tendences, kas laus izstradat efektivas stratégijas patérétaju
vajadzibu apmierinasanai un pakalpojumu kvalitates uzlabosanai $aja joma. P&ttjuma rezultati var but
noderigi gan esosajiem uznéméjiem, gan tiem, kas plano ienakt nozare.

Atslégas vardi: édindasana; patérétaju paradumi; veseligs uzturs; attistiba.

levads

Misdienas €dinasanas nozarei ir svariga loma ikviena cilvéka un visas sabiedribas dzive. Uzturs ir viens
no cilveka pastavéSanas un attistibas pamatnosacijumiem, kas nosaka veselibu un dzives ilgumu. Nav
noslépums, ka pasaulé pieaug dazadu slimibu izplatiba, kuru attistibu varam ietekm&t ar &Sanas
paradumiem. Biezi vien més pat neapzinamies, ka, mainot savas izv€les, varam ietekmét ne tikai
daudzus biokimiskus procesos organisma, bet ari savu energijas limeni, garastavokli, kopgjo fizisku un
garigu labsajiitu, pat argjo izskatu (Fromane, 2021).
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Latvijas sabiedriba notiek pastavigas izmainas attieciba uz patérétaju €Sanas paradumiem un veseliga
dzivesveida pieejamibu, kas veido jaunas iesp&jas un izaicinagjumus uznéméjdarbibas attistibai
edinasanas sektora. Arvien vairak cilvéku izv€las €st arpus majas vai pasitit gatavus &dienus. Pedgjos
gados ir noverojama pieaugosa interese par veseligu &Sanu un dzivesveidu. Peétijumi liecina, ka cilveki
arvien vairak pieverS uzmanibu produktu sastavam, izv€las veseligus un organiskus produktus, veicinot
vietgjo razotaju un uzn€meju attistibu.

Ne tik sen gatavo maltiSu pasiitiSana asocigjas ar kadu pasakumu vai draudzigu tikSanos. Miisdienas
arvien biezak pastitiSanas iemesls ir vienkarsi vélme ietaupit laiku. Gatavo &dienu piegades popularitate
saka strauji augt karantinas ierobezojumu laika. Tomer p&c to atcelSanas pieprasijums turpindja augt,
sasniedzot maksimumu 2022. gada. Attiecigi profesionala atras, kvalitativas un pieejamu piegades
organiz&$ana kliist par neatnemamu nosacijumu veiksmei restoranu biznesa.

Uznémegjdarbiba €dinasanas joma palidz risinat problémas, kas saistitas ar partikas resursu efektivu
izmantoSanu, atbrivojot iedzivotaju laiku un sniedzot kvalitativus, veselibu ietekmg&josus uztura
pakalpojumus. Runajot par nozares attistibas perspektivam, autore atzime, ka Ekonomikas ministrija
publicétaja “Ekonomikas izaugsmes scenarija” izmitinaSanas un &dinasanas nozari nosauca par
visstraujak augoso vidgja termina Iidz 2030. gadam (Prognozes.em.gov.lv., 2024).

P&tijuma mérkis bija noskaidrot uznémgjdarbibas attistibas tendences &dinasanas nozaré Latvija.
P&tfjuma mérka sasniegSanai tika izvirziti §ie uzdevumi:

— Sniegt parskatu par finansu raditajiem, aktualitatém un perspektivam &dinasanas nozaré Latvija;
— Izpetit un apkopot statistikas datus un citu autoru veiktus petijumus nozarg;

— Noskaidrot paterétaju €Sanas paradumus un attieksmi pret inovacijam $aja nozare;

— lzstradat secinajumus par €dinaSanas uzn€mumu attistibas iespgjam Latvija.

Petijuma tika izmantotas $adas datu vaksanas un apstrades metodes: sekundaro datu analize, esoSo
pétijumu un interneta resursu analize, anket€Sana, apraksto$a statistika, grafiska analize. P&tijuma
rezultati sniedz ieskatu pasreizgja situacija eédinasanas nozare un priek$statu par tas iesp&jamo attistibas
virzienu uznémeéjdarbibai.

Analitiskais apskats

Vertgjot Latvijas €dinasanas uznémumu finansialo stavokli, §1 nozare bija viena no vissmagak skartajam
Covid-19 pandémijas laika, par ko liecina arT nodoklu ien@mumi pandémijas laika. Tac¢u p&c divu gadu
krituma nodoklu ien@mumi no €dinasanas iestadém ir ievérojami palielinajusies un parsniegusi 2019.
gada Itmeni. Izaicinajumi &dinasanas uznémumiem pedgja laika joprojam ir lielas: pandémijai sekoja
Krievijas karadarbiba Ukraina, kas ietekmé& arvalstu taristu skaitu. Nozari ir skarusi arT inflacija,
kritusies klientu maksatsp&ja, darbinieku triikums, kapusas energoresursu cenas. Neskatoties uz to,
“Latvijas €dinasanas nozares apgrozijums 2023.gada kopuma bija apméram 800 miljoni eiro, kas ir 1,4%
no Latvijas iekSzemes kopprodukta. Nozare nodoklos nomaksa virs 30% no apgrozijuma”, sacTja
Latvijas Restoranu biedribas (LRB) prezidents Janis Jenzis (LETA, 2024).

P&c Valsts iepemumu dienesta (VID) datiem 2023.gada tika atverti 540 jauni &dinasanas uzne€mumi, bet
527 bija slegti. Petijuma laika 2024. gada aprilt Latvija aktivi darbojas 4315 &dinasanas uznémumi, no
kuriem lielaka dala (67%) pec nozaru klasifikacijas NACE 56.1: Restorani, kafejnicas, bistro, mobilo
vietu pakalpojumi (Lursoft, 2024) (sk. 1. att.).
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135 @ 56.1 Restorani, kafejnicas, bistro, mobilo vietu pakalpojumi
056.3 Bari, krogi, kokteilbari, alus zales, auglu stlu bari
056.21 Izbraukuma &dinasana péc pasiitijuma

0 56.29 Edindsana transportd, sporta objektos, &dnicas
(rfipnicas, slimnicas, skolas)

1.att. Edinasanas uznémumu skaits p&c nozaru klasifikacijas NACE 2024.gada aprili, procentos un
gabalos (Avots: autores apkopojums p&c Lursoft datiem)

Jau vairakus gadus liderpoziciju &dinaSanas uzpnémumu saraksta Latvija ienem atras
apkalposanas restoranu McDonalds kédes Tpasnicks SIA “Premier restaurants Latvia” ar 3.25 milj. eiro
pelnu un 66.14 milj. apgrozijumu 2022.gada. Uznémumam Sobrid registrétas 55 aktivas
struktiirvienibas, to vidi ietilpst arT atras €dinasanas restoraniem piesaistitas mobilas aplikacijas “Bolt
Food” un “Wolt” (Klientu portfelis, 2023).

Otraja pozicija AS “LIDO”, kam 2022.gada pelnas rezultats (1,37 milj. EUR) bijis labakais kops 2017.
gada, uznémums apgrozijis 51,98 milj. Edinasanas nozare 2022. gada, neskatoties uz apgrozijuma
pieaugumu, piedzivojusi pelnas kritumu. To var redzet treSaja vieta esosa SIA “RIGABURGER”
pieméra, kura apgrozijums bija 24.2 milj., bet zaud&jumi 442 tukst. EUR (sk. 1. tabulu).

1.tabula. Lielakie €dinasanas uznémumi p&c 2022.gada apgrozijuma (Avots: autores apkopojums péc
Lursoft datiem)

Nosaukums asgrzfz.i?sfss, P_ema 2022, i?nﬁiggzisj,upnrl:t R.e.n'Ea- Darbinieku
milj., EUR tiakst., EUR 202’1_’ % bilitate skaits
Premier Restaurants Latvia, SIA 66.14 3248 31% 5% 837
LIDO, AS 51.98 1373 101% 3% 912
RIGABURGER, SIA 24.20 -442 28% -2% 15
Baltic Restaurants Latvia, SIA 19.70 637 61% 3% 509
DEKSNI, SIA 17.55 188 9% 1% 197
TIAMO GRUPA, SIA 15.89 33 98% 0% 595
Airo Catering Services Latvija, SIA 13.77 177 50% 1% 162
LAGE GROUP, SIA 10.56 223 89% 2% 315

Kopuma izmitinaSanas un &dinasanas pakalpojumu nozarg ir vislielakais VID administréto kopbudzeta
iendmumu procentualais pieaugums 2022. gada salidzinajuma ar 2021. gadu, kas sasniedzis 94,7
miljonus eiro jeb pieaudzis par 85,3%. Nozare 2022. gada nodoklos samaksajusi aptuveni 165 miljonus
eiro un nodarbinajusi 29 tikstosus cilvéku. Neskatoties uz to, nozare izgaismojas problémas ar nodoklu
nomaksu — vairakiem uznpémumiem ir nodoklu paradi. Restorani nodoklu problémas atzist un lidz
valdibu samazinat PVN (Sveicars, 2023).

P&c Lursoft datiem, uzn€mumu topa ar lielako apgrozijuma pieaugumu 2023. gada, salidzinot ar 2022.
gadu, bija pieci €dinasanas uznémumi (sk. 2. tabulu).
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2. tabula. Edinasanas uznémumi ar lielako apgrozijuma pieaugumu 2023. gada, salidzinot ar 2022.
gada apgrozijumu (Avots: autores apkopojums péc Lursoft datiem)

Uzpémums A&glﬁozgllj ;‘s’ Izzrg;;??;i%set Darbibas veids
Street Food Andrejsala, SIA 1.27 7.75 Street food kultiiras veidotaji Latvija
Elevate jobs, SIA 1.54 3.05 Mobilo &dinasanu pakalpojumi
Ledenite, SIA 0.39 24 Kafejnica: picas, susi, piegade
oR e LY, A s | iR Sigmsden i
GUKA FOOD, SIA 0.4 2.03 Mobilo &dinasanu pakalpojumi

Runajot par nozares sasniegumiem, autore vélas atzZimét, ka pasaulé vadosais un slavenakais restoranu
celvedis "Michelin Guide" 2023.gada pieskira "Max Cekot" restoranam pirmo kvalitates zvaigzni
Latvijas nozares ve&stur, ka ar1 vairak neka divdesmit citus Latvijas restoranus ieklava pasaules
restoranu celvedi. Latvijas Investiciju un attistibas agentiira (LIAA) saskata potencialu gastronomiska
tirisma attistiba un Latvijas ka gastronomiska tiirisma galamérka popularizé$ana. Galvenie ieguvumi
no dalibas gastronomijas celvezos ir valsts un nozares prestiza paaugstinaSana, plasakas iesp&jas
piesaistit maksatspgjigus tlristus, paterétaju un viesu izglitoSana (Viss skaidrs, 2023).

Runajot par nozares attistibas perspektivam, autore atzime, ka Ekonomikas ministrija publicgja
“Ekonomikas izaugsmes scenariju”, kura 1. vieta ka visstraujak augosas nozares vidgja termina Iidz
2030. gadam tiek prognozets: “Izmitinasana un €dinasana” un “Maksla, izklaide un atptta” (sk. 2.att.).

IzmitinaSana un &dinasanas pakalpojumi 6.3% |
Maksla, izklaide un atpiita 6.3% |
Informacijas un komunikacijas pakalpojumi 6.1% |
Finansu un apdro$inasanas darbibas 5.7% |

Veseliba un sociala apriipe 5.3%

2. att. Nozaru TOPs: vidgjie izaugsmes tempi 2021.-2030.gados (Avots: Ekonomikas izaugsmes
prognozes)

IzmitinaSanas un €dinasanas nozaré darbaspéka pieprasijums 2030.gada tiek prognozets 31 tiikstotis
darbavietu. Nozaru darbasp€ka pieprasijuma prognozes balstitas uz sagaidamo nozaru izaugsmi un
pienémumiem par nozaru nakotnes tendencém (Prognozes.em.gov.lv., 2024).

EdinaSanas nozare ir pastavigi mainiga ekosistéma, ko veido mainigas patérétaju vélmes, tehnologiju
sasniegumi un globali notikumi. Viena no nozimigakajam tendenc€m ir arvien pieaugosa tehnologiju
integracija dazadas darbibas: digitalas izvelnes, bezkontakta pastitiSana, progresivas tirdzniecibas vietu
sistémas. Mobilas lietotnes lauj klientiem veikt pasiitijumus, rezervacijas un pat apmaksat maltites.
Maksligais intelekts un datu analitika tiek izmantota, lai personaliz€tu &dienkartes un akcijas,
pamatojoties uz klientu vélmém, radot efektivaku &dinasanas pieredzi (Occhiogrosso, 2024).
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Misdienas uznémumu attistiba iet roku roka ar klientu prasibam un vajadzibam. Restorani un kafejnicas
aktivi pieversas inovacijam un jaunam kulinarijas tendencém, lai piesaistitu klientus. Tas ietver gan
jaunus &dienu un dz€rienu receptes, gan modernas un radosas piedavajuma prezentacijas formas.

Jaunas tendences &dinasanas biznesa — makonvirtuves, dévetas ari par virtualajam virtuvém (cloud-
kitchens), pagatavotas maltites piedava caur pasiittjumu tieSsaiste un attalinato piegadi. Virtualo virtuvju
restoranu pieaugums, ko veicina tieSsaistes partikas piegades pakalpojumu pieaugums, parveido
tradicionalo restoranu modeli. Ta ka nav augsta Tre un komunalie maksajumi, nav jaiegadajas
nekustamais TpaSums un nav jaiegulda interjera dizaina, bez lielakam darbaspgka izmaksam,
makonvirtuves var biit izmaksu zina efektivakas, neka klatienes restorani. Sis ir veids, ka parliecinaties
par savas biznesa idejas ilgtsp€ju, neieguldot lielus finansu lidzeklus, bet sakotngji visus resursus
koncentr&jot uz &dienkartes izstradi un kvalitativu maltiti. ST biznesa modela prieksrocibas izmanto jau
51% restoranu ASV. Dazu p&dgjo gadu laika tieSsaistes pastitiSanas pliisma ir pieaugusi par 300% atrak
neka tradicionalo restoranu pliisma, un ta tikai pieaug (Gentile, 2023).

Latvija makonvirtuvju skaits turpina pieaugt, kad ar1 labi atpazistami uznémumi savas jau iekartotas
virtuves izmanto jaunu zZimolu atfistiSanai. Jau Sobrid "Wolt" platforma Baltija sadarbojas ar vairak neka
100 makonu virtuves &dinasanas uzn€mumiem, no kuriem ieveérojams skaits darbojas Riga, Liepaja,
Daugavpili, Jelgava un Jirmala (Ristala, 2023). Makonvirtuves koncepcija kliist arvien popularaka ar1
Kia un Indija. Pat tadi globalie “giganti” ka Amazon, Google un DoorDash ir izstradajusi savus
virtualas virtuves pakalpojumus, jo saskana ar jaunakajiem p&tijjumiem paredzams, ka §is tirgus pieaugs
lidz 89,5 miljardiem USD 2026. gada ar vidéjo gada pieauguma tempu (CAGR) 11,4% (Business
Research Company, 2024). V&l viena jauna progresiva tehnologija, kas izaugusi no piegades sistémas
un pieprasijuma péc veseliga uztura, ir FoodTech - personaliz&ts uzturs, kas nakotné iegiis popularitati
visd pasaul@. Sie risinajumi ietver Tpasas dictas, kas pielagotas individualajam vélmém, pieméram, bez
cukura, bez lipekla, veganiskas. Latvija pirmais FoodTech jaunuzpémums “Fresh club” gatavo un
piegada veseligu, personalizétu un dabai draudzigu &dienu klientiem, kuri ir ieinteresgti zaudet svaru,
veidot muskulus vai &st veseligi, nepatérgjot parak daudz laika (Fresh.club, 2024).

Pétijjuma metodologija

Veicot p&tijumu tika izmantota literatiiras, rakstu, elektronisko avotu, eso$o petijjumu un statistikas datu
analize, tika atlasita p&c autores domam svarigaka informacija par €dinasanas nozari Latvija. Autore
izmantoja sekundaro datu analizi — public@tie statistikas dati par nozares raditajiem un pasreizgjo
&dinasanas uzn@mumu situaciju un attistibas prognozém. Analizes rezultati apkopoti tada veida, lai
sniegtu ieskatu nozares tendences. Tika veikta grafiska analize — dati atteloti tabulu un diagrammu veida.

Autore veica arT patérétaju uzvedibas aptauju, kura piedalijas 80 respondenti vecuma grupa no 16 lidz
65 gadiem, no kuriem 45 bija sievietes un 35 viriesi. Respondentu kopgjais vid€jais vecums bija 25,8
gadi. Anketa bija izveidota lietotng visidati.lv, ka arT tika izsitita, izmantojot lietotni WhatsApp.

Pétijuma rezultati
Lai izprastu misdienu sabiedriskas €dinasanas tirgus Tpatnibas un attistibas tendences, petijuma tika

veikta pe€dgjo gadu sabiedribas vélmju un prasibu dinamikas statistiska analize. Tika apskatiti statistiskie
dati un esosie petijumi par Latvijas iedzivotaju &Sanas paradumiem pedg&jos gados.

Tika apkopoti Latvijas iedzivotaju veselibu ietekméjoSo paradumu p&tijuma 2022.gada aptaujas rezultati
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(izlases apjoms — 3500 respondenti Latvijas iedzivotaji vecuma no 15 lidz 74 gadiem) un 2022.gada
veikta Mana aptieka & Apotheka Veselibas indeksa p&tijuma dati (sk. 3.att.).
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@ Virie$i Sievietes Kopa Jaunie§i (15-24)

3. att. Latvijas iedzivotaju €Sanas paradumu apkopojums 2022.gada (Avots: autores apkopojums,
Slimibu profilakses un kontroles centrs, "Mana aptieka & Apotheka Veselibas indeksa" petijuma dati)

Lai gan paradumu maina ir 1€ns process, ar katru gadu pieaug to cilvéku skaits, kuri censas &st veseligi.
Saskana ar rezultatiem 42% iedzivotaju katru dienu ievero veseliga uztura principus, 44% ierobezo
cukura patérinu, 46% katru dienu &d svaigus darzenus. Jauniesi (15-24) arT censas &st veseligak (37%),
30% ierobezo cukuru, tikai 21% izvairas no pusfabrikatiem. (Apotheka, 2023).

Kopuma svaigus darzenus ikdiena uztura lieto 46% Latvijas iedzivotaju, no kuriem 52% ir sievietes;
viriesi patere 2 reizes mazak auglu un ogu neka sievietes. Tikai 16% sieviesu un 25% virieSu atzina savu
neveseligu uzturus (Slimibu profilakses un kontroles centrs, 2022). Pandémijas laika pieradusi, cilveki
izvelas pusdienot, paliekot majas vai darba, lai ietaupitu laiku. Lidz ar paradumu mainu un digitalo
tehnologiju sniegtajam iesp&jam, iedzivotaju skaits, kuri veic pasiitijumus no restoraniem ar atro piegadi
majas caur platformam vai tieSi no €dinataja, turpina pieaugt, 2022. gada sasniedzot 23,3% no visiem
Eiropas iedzivotajiem (Ristala, 2023).

Pec Tirgus un sabiedriskas domas pétijjumu centra SKDS datiem Latvija vidgji viena pusdienoSanas
reiz€ iedzivotaji sabiedriskas €dinasanas iestad€s 2023.gada janvari tergja 7,87 eiro, salidzinajuma ar
2022.gada janvarT izteréta naudas summa palielin@jusies par 18,3% (Diena, 2023). Aptaujas dati liecina,
ka 2023.gada janvari pusdienot sabiedriskas &dinasanas vietas katru dienu izvélgjas 9% respondentu,
reizi vai divas nedgla — 11%, bet vairakas reizes ménesi — 22%. Kopuma salidzinajuma ar 2022. gadu ir
veérojams neliels piecaugums (sk. 4. att.).
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4. att. Latvijas iedzivotaju pusdienoSanas biezums sabiedriskas €dinasanas vietas 2022.un 2023.gada
janvart (Avots: autores apkopojums, pétijuma centra SKDS dati)

Katru gadu arf palielinas to cilveku skaits, kuriem ir svarigi, ka €dinasanas uzn€mumi izmanto dazadus
digitalos risinajumus. Ka liecina atras €dinasanas restoranu k&des “Hesburger” 2022.gada veikta
aptauja, 45% cilveku Latvija ir svarigi, ka nozare izmanto digitalos risinajumus (Hesburger, 2023).
Tadi digitalie risindjumi ka ekrani restoranos un mobilas aplikacijas ir lauj uznéméjiem optimizet
izmaksas, palielinat apkalposanas atrumu, ka arT radit iesp&ju klientiem &rtak iegtt informaciju un
iegadaties &dienus, izmantot lojalitates programmas, sanemt atlaides, IpaSos piedavajumus u.c.
Vienlaikus verojams, ka cilveéki aktivi dodas baudit maltites uz vietas restoranos, ko lielakoties turpina
ietekm@t iedzivotaju vélme socializéties, kas iepriek$&jos gados bija ierobeZota (sk. 5.att.).

45% 50%
40%
24%
20%
0%
Izmanto digitalos Piegade uz majam  Dodas uz restoranu, lai
risinajumus socializ&tos

5. att. Latvijas iedzivotaju izvele 2022.gada (Avots: autores apkopojums, “Hesburger” aptaujas dati)

Autores aptauja tika noskaidrots €dinaSanas iestazu apmekl€juma biezums. Spriezot pec aptaujas
rezultatiem, no 80 respondentiem katru dienu 35 apmeklé €dnicu un 30 — bistro, vairak neka puse
aptaujato kafejnicu apmeklé 1-2 reizes nedéla. Atro &dinaSanu biezak izvélgjas jaunie$i, savukart
pieaugusie dod prieksroku veseligam uzkodam (sk. 6.att.).
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6. att. Kada veida &dinaSanas uzn€émumu un

bars

1-2 reizes ménesT Loti reti vai nekad

cik biezi Jus apmeklgjat (Avots: autores veiktas aptaujas

rezultatu apkopojums)

Ka galvenos iemeslus &dinasanas vietas izv€lei 70 respondenti min &diena kvalitati, 65 — atru
apkalpoSanu un atrasanas vietu, vairak neka puse — piegades iesp€jas (53) un cenu (sk. 7.att.).

Piegades iespgja
Edienu kvalitate
Atrasanas vieta
Edienu daudzveidiba
Atmosfera

Atra ApkalpoSana
Cena

Cilveku skaits

7. att. Kadi ir galvenie iemesli, kas ietekme

53 |

70 |
64 |

35 |
40 |

65 |

56 |
50

0 10 20 30 40 60 70

Jusu &dinasanas iestades izveli? (Avots: autores veiktas

aptaujas rezultatu apkopojums)

Atbildot uz jautajumu par paradumu mainu, lielaka dala respondentu (57) atbildgja, ka vini vairak
ripgjas par veseligu uzturu un biezak izmanto piegadi (60), tikai 15 respondenti (jauniesi) atzina, ka
viniem neriip veseliba, bet tikai €diena garsa (sk. 8. att.).

Vairak rpgjos par veseligu &Sanu 57 |
Biezak izmantoju &dienu piegadi 60 |
Apmekl&ju restoranus retak 41 |
Izmantoju digitalas tehnologijas édinasanai 35 |
Mani &Sanas paradumi nav mainijusies jl
Man nav svarigi &st veseligi, izv€los garSu jl
Cilveku skaits 0 10 20 30 40 50 60

8. att. Ka mainijusies Jusu paradumi pgd€jo gadu laika? (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu
apkopojums)
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Uz jautajumu: ja jums biitu iesp€ja doties uz restoranu, pasiftit piegadi vai gatavot majas, ko jus
izveletos, puse aptaujato izveletos piegadi, tikai 12 dotos uz restoranu, 9 dod prieksroku majas
gatavosSanai (sk. 9.att.).

Atkariba no situacijas

17
Es vienm@r gatavoju majas 9
12

PasiitiSu ar piegadi 42
Es doSos uz restoranu
Cilvéku skaits 0 10 20 30 40

9. att. Ja Jums butu iesp&ja doties uz restoranu, pasiitit piegadi vai gatavot majas, ko jis izveletos?
(Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Arvien vairak cilvéku atklaj jaunas tehnologijas €dinasana, un ari aptaujas rezultati pierada cilvéku
gatavibu jaunam tehnologijam un inovacijam. Vairak neka puse aptaujato (47) izmanto vai vEl&tos
izméginat virtualo virtuvi un FoodTech pakalpojumu (42), gandriz pusei (37) patik elektroniskas
€dienkartes (sk. 10. att.).

Virtuala virtuve - makonu virtuve 47 |

Edienu abongsanas pakalpojums (FoodTech) 42 |

Digitalas izvélnes 37 |

TieSsaistes rezervacijas sist€mas 23 |

Bezkontakta piegade 32 |

Videi draudzigi iepakojuma materiali 30 |
Nelietoju/ nevélos lietot 4 |
Cilveku skaits 0 10 20 30 40 50

10. att. Kadas jaunas tehnologijas Jiis izmantojat vai v€l&tos izmantot €dinasanas pakalpojumu
nozarg€? (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Secinajumi

Neskatoties uz ped€jo gadu izaicinagjumiem, edinasanas nozarei ir labas izaugsmes perspektivas,
uzn€mejiem ir iespejas izveidot vai attistit esosu uznémumu. Pateicoties veseliga dzivesveida un uztura
populariz&$anai, pieaug pieprasijums pec veseligiem, biologiskiem &dieniem &dinasanas iestades, kas
veido jaunas iespgjas un izaicinajumus uzn€meéjdarbibas attistibai. Lidz ar paradumu mainu pandémijas
laika iedzivotaju skaits, kuri veic pasiitijumus no restoraniem ar atro piegadi majas, turpina pieaugt.
Misdienas uzn@mumu attistiba iet roku roka ar klientu prasibam un vajadzibam, savukart jaunas
tehnologijas rada jaunas iesp&jas édinasanas nozare.

Digitalo tehnologiju ietekme uz €dinaSanas nozari: mobilas lietotnes un tieSsaistes platformas ir
mainijusas paterétaju paradumus, piedavajot ertu veidu, ka pasiitit un piegadat &dienu bez rindas vai
gaidiSanas restoranos, atbrivojot iedzivotaju laiku. Makonvirtuve ka jauna tendence €dinasanas nozarg:
risinajums ikdienas izmaksu optimiz€$anai jaunajiem uzn€mejiem vai restoranu piedavajuma un klientu
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skaita paplasinasanai pieredz&juSiem nozares parstavjiem. FoodTech ir digitalo tehnologiju integracija
edinasanas nozarg€, piedavajot personalizétu uzturu, kura popularitate pieaugs visa pasaulg.
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Anotacija
Pétijjuma aktualitate: Fotografésanu atklaja 19.gadsimta, un ta liela atruma kluva populara visu lauzu
Skiras. FotograféSana misdienas ir neatnemama dzives sastavdala visa pasaule, ta lauj gremd@ties
atminas par skaistajiem briziem un saglabat tos netikai atminas, bet arT muzigi — fotografija. Ta ir tik
svariga, ka vien 2023.gada tika uznemtas 12,4 triljoni bilzu (Photutorial, 2024). ST sféra nemitigi attistas
un tapéc profesionalu fotografésanas pakalpojumi strauji sadardzinas, Iidz ar to samazinas cilvéku skaits,
kas var atlauties Sos pakalpojumus, un izmanto tos arvien retak.

Petijuma merkis: Novertét fotografésanas pakalpojumu cenu atbilstibu Tukuma.

Pétijuma metodes: PEtfjuma tika izmantota informacijas un literatiiras analize, anket€Sana, ka arT datu
grafiska analize.

Sasniegtie rezultati: Ar anketas palidzibu tika noskaidrots vai Tukuma fotografésanas pakalpojumu
cenas apmierina klientus. Tika izstradati priekslikumi, lai veicinatu pakalpojumu sniedzgju lielaku
izmantoSanu.

Atslégas vardi: fotografesana, pakalpojumi; cenas.

levads

Fotografésana ir makslas veids, kur§ lauj maksliniekiem darboties ar kameru, iemtZinot mirkli
fotografija. Sis makslas virziens ietver portretu, ainavu, komercialo un dazadu citu bilzu stilu
uznemsanu. Fotografi izpauZas saskana ar savu redz&jumu, rado§umu un interesantajam idejam. ST sféra
radusies jau diezgan sen atpakal un to pakalpojumi gan pasaul€, gan Latvija ir strauji attistijusies.
Tehnologiju izaugsme ir veicindjusi daudzveidigumu bilzu uznemsanu pieejas, kvalitate, saglabasana.
Lidz ar to miisdienas viens klikskis un bilde gatava. Fotografija Sajos laikos ir kluvusi ka komunikacijas
veids, ka ikdienas aktivitate. Ta ir kluvusi ka stasts, un dalas caur to ar pasauli. Bilde ir p&da, ko cilveks
tieSam var no sevis atstat bezgaligi ilgi. Un ta lauj paSiem fotomaksliniekiem radit savu identitati,
pieredzi,stastu un iet sevis veidotu unikalo celu.

Darba mérkis ir novertet fotografeésanas pakalpojumu cenu atbilstibu Tukuma. Uzsakot petijjumu tika
pienemta hipotéze — Tukuma iedzivotajiem fotografeéSanas pakalpojumu cenas biis par dargu. P&tijuma
izmantots biis informacijas un literatiiras analizes metode, anketéSana, grafiska metode. Darba tika
izvirziti uzdevumi: izpétit un analiz&t pieejamo teorétisko informaciju; veikt aptauju, lai noskaidrotu
Tukuma iedzivotaju viedokli par fotografésanas pakalpojumu cenam; analizét aptaujas rezultatus;
izdarit secinajumus.
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Analitiskais apskats

Fotografesana ir kluvusi par izmantotako darbibu jebkura joma, ta teikt, jebkura uzn€muma, tapec ka ta
palidz veitot vinu uznémgjdarbibu. Tehnologijas ir pavérusas plasas robezas fotografijas attistibai.
Bildes uznemsana, uztverSana, redigéSana un sanemsana, kopigosana, tagad ir pieejama un eclastiga
katrai personai. Fotografésanas joma ir loti butiska cilvéku dzivés. Fotografija ir kluvusi par nozimigu
un paliekosu vertibu (Zeile & Janaitis, 1985). Ta saglaba cilvéku atminas, iemizina svarigakos
momentus. Nekas cits pasaulé nekad nav muzigi saglabajis cilvékam tik svarigo, nav spgjis nodot
emocijas vai brizus, kuras neesam ne piedzivojusi, ne bijusi klat. Ta sakot to vergtu dévet ka dzivibas
tideni (Janaits, 2007, 2-3), jo redzot bildi, ta lauj izdzivot un izt€loties visu taja redzeto.

Inflacija Latvija ir c€lusies par 0,9 % (Latvijas Sabiedriskie Mediji, 2024). Ta ka inflacija ir augusi, tas
nozimé, ka rodas iemesli, kade] cilvéki neizvelas profesionalu piedavatos pakalpojumus, pieméram,
darga izmaksa, garas pierakstu rindas, un citi neizdevigi aspekti, un tamdg€] cenSas tos darit pasu
spekiem. Inflacija ietekmé to, ka fotografiem savas cenas ir japaaugstina. Lidz ar cenu kapumu, Latvija
pieaug to cilveku skaits, kuri savas dzives mirklus fotografijas iemiizina ar mobilo telefonu kameru vai
kadu citu neprofesionalu riku fotografijas uznemsanai, jo nespgj atlauties fotografu pakalpojumus.
Cilveki, kuriem ir vajadzigi $ie konkrétie pakalpojumi, izvelas to darit ar sev pieejamajiem un letakiem
rikiem, profesionalajam aprikojumam ir dargas cenas.

Tukuma novada iedzivotaju vidgjie ienémumi bruto mésnesi sasniedz 1269,7 eiro (Centrala statistikas
parvalde, 2023). Tedzivotaju ienakumi palidz noteikt, cik par pakalpojumiem vajadz&tu maksat, tada
veida pasargdjot no cenu neatbilstamibas noteiktaja regiona. Tukuma ir 2 popularakie fotografésanas
pakalpojumu sniedzgji Mszeinz.photography un Kitijaphotography, kuriem ir loti atskirigas cenas, 60
Eur diapazons. Mszeinz.photography par 1 stundas fotosesiju 120 Eur (Hartmane, 2024), bet
Kitijaphotography tikai 60 Eur (Folkmane, 2024). Abas fotografes savu biznesu uzsaka 2022. gada
rudent, kur dazadi ir aizgajusi Sie biznesi, salidzinot cenas, tacu bilzu kvalitate gluzi neatskiras. Turklat
pieprasijums starp Siem sniedz&jiem ir pamanams, jo izteikti vairak klientu izv€las dargako fotografi
(Instagram, 2024), toties tam, iesp&jams, ir dazadi iemesli, ka atpazistamiba, ta prasmes un creativitate.

Pétijuma metodologija

Petijuma veiksSanai tika izmantota anket€Sanas metode un tika vakti informativie materiali par izveleto
tému. Lai izveidotu elektronisko aptauju tika izmantota vietne VisiDati.lv. Izveidoto aptaujas anketu
autore ievietoja sociala tikla Facebook grupas, no kuram ir iegiita informacija par fotograféSanas
pakalpojumu cenu atbilstibu Tukuma. Tadgjadi bija iesp&ams apkopot nelielu dalu Tukuma iedzivotaju
viedokli saistiba ar tému, un tadgjadi apgazot vai pieradot izvirzito hipot€zi. Aptauja sastadita anonimi.
Aptauja sastav€ja no 7 jautajumiem, kuru aizpildija 22 respondenti. Turpmak aptaujas jautajumi: Kads
ir Jusu vecums? Kads ir Jisu dzimums? Vai dzivojat Tukuma novada? Vai izmantojat fotografu
pakalpojumus? Cik biezi izmantojat fotografu pakalpojumus? Kadus tieSi pakalpojumus izmantojat?
Cik lieli ir jasu ienakumi? Vai jusuprat, fotografu pakalpojumu cenas Tukuma ir atbilstosas? Cik
jusuprat vajadzetu maksat 1 stundas fotosesijai Tukuma?

Pétijuma rezultati

Ar mérki noskaidrot Tukuma iedzivotaju viedokli saistiba par fotografésanas pakalpojumiem vinu
pilseta, autore veica anketeéSanu un izvirzija galvenos jautajumus. Anketas sakuma tika noskaidrots, kads
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ir respondentu vecums, vidgji sasniedzot 25.7 gadus, kas liecina, ka aptauja tikpat ka sasniedza tikai
jaunie$u vecuma grupu. No aptaujatajiem dalibniekiem lielaka dala jeb 18 bija sievietes un 4 bija virieSu
dzimuma parstaviji, kas liecina to ka sievietes vairak apmekl& un izmanto fotografésanas pakalpojumus
neka virieSi. Nakamaja jautajuma autore noskaidroja, ka visi 22 respondenti jeb 100% dzivo Tukuma
novada. Turklat 64% no Siem Tukuma iedzivotajiem norada, ka ja un fotografésSanas pakalpojumus
izmanto, tatad 36% norada, ka neizmanto.

Lai uzzinatu pieprasijumu p&c fotografésanas pakalpojumiem, tika uzdots jautajums tam 14 personam,
kuras lieto tos, cik biezi izmanto fotografeéSanas pakalpojumus, lielaka dala atbildgja (43%), ka tikai 1
reizi gada. 29% noradija, ka lieto tos 1 reizi pusgada, 28% Sos pakalpojumus lieto pat katru ménesi, kas
Skietami ir labs, liels procentu skaits.

m Katru ménesi
m ] reizi gada
Katru pusgadu

1. att. Fotografesanas pakalpojumu izmantosanas biezums Tukuma iedzivotaju vidi (Avots: autora
veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Sie respondenti izmanto pakalpojumus pie fotografésanas specialistiem, un izvélas taisit $adas
fotosesijas: gimenu fotosesijas un portretu, kas ir vispopularakas atbildes (33%), péctam seko paru
fotosesijas (17%), ka ar1 17% noradija, ka izmanto visa veida pakalpojumus, ko tie piedava.

m Gimenu fotosesijas
M Paru fotosesijas
M Portretu fotosesijas

Viss iepiek$ minétais

2. att. Tukuma novada iedzivotaju izmantotie fotografeSanas pakalpojumi (Avots: autora veiktas
aptaujas rezultatu apkopojums)

Turpinot p&tijumu bija janoskaidro kadi ir ienakumi Tukuma novada dzivojoSajiem, lidz ar to tika anketa
ieklauts jautajums par vinu ienakumu lielumu. 46% dalibnieku ienakumi meésest ir zem 700 eiro, tas
nozimé, ka cilveéki pelna mazak par minimalo algas likmi, kas varétu but iemesls kapéc 36% no
cilvekiem vispar neizmanto fotografésanas pakalpojumus. Tomér saméra daudziem (36%) ir arT alga
virs 700 eiro, un tikai 9% strada par minimalo algu ménest. Citi (9%) nevelgjas atklat savus ienakumus.
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mzem 700 Eur/mén
W Minimala alga 700
Eur/meén

W Virs 700 Eur/mén

Nevélos noradit

3. att. Tukumnieku ménesa ienakumi (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Lai noskaidrotu, vai Tukuma cenas fotografu pakalpojumiem ir dargakas neka vajadzetu, aptaujas
anketa autore ievietoja ari jautajumu par to, vai cenas ir atbilstosas. 46% respondentu noradija cits, kur
pectam paskaidroja, ka neorientgjas ka Siem pakalpojumiem nosaka cenas vertibu un nezin kadam tam
jabiit. 36% tukumnieku piekrit apgalvojumam, ka ja, cenas ir atbilstosas. Tomer 18% aptaujato noliedz
un saka ng, ir par dargu. Pilnigi neviens nenoradija, ka ir par letu.

mJa
46% ENE, ir par dargu
mNe, ir par lem

Cits

0%

4. att. Viedoklis par fotografésanas pakalpojumu cenam (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu
apkopojums)

Respondentiem vajadzgja art atbildet uz diezgan svarigu jautdjumu par to cik vinu uztver€ vajazetu biit
cenam par fotograféSanas pakalpojumiem Tukuma. Uz $o jautajumu loti liela dala (64%) norada, ka 70
eiro biitu laba cena. 18% izpauda vietokli atbilzu varianta — cits, kur paskaidroja cenu amplitiidu no 50-
60 eiro. Par 80 eiro un 90 eiro balsoja vienads skaits, kas bija 9%.

m70 Eur

m90 Ewr

m 80 Eur
Cits

5. att. Viedoklis par 1 stundas pakalpojuma cenu (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu
apkopojums)
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Secinajumi

Autora hipotéze apstiprinajas tikai dalgji. Tukuma novada iedzivotajiem fotografeSanas pakalpojumu
cenas Tukuma liekas atbilstoSas, tacu vélas 1etakas. Cilveki negrib parmaksat par pakalpojumiem, kuru
kads var veikt par zemakam cenam. P&tjjuma rezultati liecina, ja pakalpojumu cenas biis zemakas, tad
palielinasies peiprasfjums.

Izmantotas literatiiras un informacijas avotu saraksts

Centrala statistikas parvalde (2023). Stradajoso ménesa vidéja darba samaksa valstspilsétas un
novados. https://data.stat.gov.Iv/pxweb/Iv/OSP_PUB/START EMP__ DS DSV/DSV061/table/tableViewLayoutl/

Folkmane, K. (2024). Photography. Facebook. https://www.facebook.com/kitijafo

Hartmane, Z. (2024). Fotografe Tukuma. Instagram. https://www.instagram.com/mszeinz.photography/
Janaitis, G. (2007). Ciparu cela celiniekiem. Nobeigums. Foto kvartals, 4, 2-3.

Latvijas Sabiedriskie Mediji (2024). Gada inflacija Latvija martd pakapusies lidz 0,9%.
https://www.lsm.lv/raksts/zinas/ekonomika/09.04.2024-gada-inflacija-latvija-marta-pakapusies-lidz-
09.a549725/

Photutorial (2024). How many pictures are there (2024): Statistics, trends, and forecasts.
https://photutorial.com/photos-statistics/

Zeile, P., & Janaitis G. (1985). Latvijas fotomaksla: Veésture un miisdienas. Liesma
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Amanda Brémane, Kristaps Imants Pastuhovs. APAVU POZICIONESANA KA
EKSKLUZIVU APAVU PARDOSANAS INSTRUMENTS

Ekonomikas un kultiiras augstskola

Studiju programma “Marketings”
E-pasti:*pastuhovskristaps@gmail.com; 2bremanea@gmail.com
Zinatniskais vaditdjs: Dr. oec., docente Vita Zarina

Anotacija
Pétijuma aktualitate: PoziciongSana ir sistematisks process, lai pamanami piesaistitu pirc€ju uzmanibu
uz zimolu vai produktu. Produkta pozicion€Sana ir svariga un neatnpemama “STP” modela
(segmentesana, merkauditorijas atlase un pozicion€$ana) sastavdala. Ja pirmie divi modela soli ir
neplnigi veikti — produkta poziciongSana biis neveiksmiga.

Pétijjuma mérkis: Izstradat ieteikumus apavu poziciongSanai, labakai pardoSanas rezultatu
sasniegSanai.

Pétijjuma metodes: Izveidot 2 aptaujas — viena iedzivotdjiem Latvija, lai noskaidrotu, cik liela
uzmaniba tiek pieveérsta reklamu izvietojumiem un dekoracijam, un otra marketinga agenttram, lai
noskaidrotu realo pieprasijumu péc specifiskam dekoracijam. P&tijjuma izstrades periods sakot no 2 — 3
nedélam. Izmantot dokumentu analizi, lai izvértetu produkta dizaina nozimi uz produkta pardosanu.
Petfjuma rezultatu apkoposanai tiek izmantota grafiska un salidzinos§a analize.

Sasniegtie rezultati: Pamatojoties uz iegiitas informacjas datiem, sp&sim veikt §1 projekta aktualitates
secinajumus un Sos datus izmantot talakai produkta uzlaboSanai un 1steno$anai.

Atslegas vardi: LED kaste; dekoracijas; plastmasa; pozicionésana.

levads

Produkta pozicija tirgii ir ta relativa atrasanas vieta klienta prata starp konkurentiem. Pozicion€$ana var
tikt veidota atbilstosi produkta specifikacijam, iezimém, priekSrocibam vai lietojumam, ka ari
pozicion&$ana var tikt veidota ka tiesi pret konkurentu vai ka atkiriga no konkurenta (Karadeniz & Cdr,
2009). Izmantojot efektivu produktu poziciongSanu, uznémumi var palielinat pardosanas apjomu un
veicinat klientu lojalitati. Skaidri pazinojot par savu piedavajumu priekSrocibam, uzp@mumi var
piesaistit mérkauditoriju un veidot sp€cigu zimola atpazistamibu. PoziciongSanas mérkis ir apmierinat
klientu vajadzibas labak neka jebkur$ cits uznémums tirgt. lepazistot mérkauditoriju, uzne@mumi var
identificét konkrétas problémas, ar kuram saskaras klienti un pozicionét savu produktu ka idealu
risin@jumu. Viena no efektivakajam produktu pozicionéSanas priekSrocibam ir spga mérket uz
konkrétiem klientu segmentiem. (Chakrabarty, 2023). “STP” marketing modelis var palidzet
uzne€mumiem segment&t savu auditoriju, merket uz savu tirgu un pozicionét savu produktu vai
pakalpojumu ta, lai veicinatu konversiju. (Adobe Experience Cloud Team, 2023). Darba tiek padzilinati
pétits un analizEts apavu poziciongSanas tirgus, ka arT aprakstitas jauna produkta prieksrocibas.

Pétijuma merkis bija izstradat ieteikumus apavu pozicioné$anai, labakai pardoSanas rezultatu
sasniegSanai. Darba mérka sasniegSanai izvirziti $adi uzdevumi:
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— Izveidot anketu, lai noskaidrotu ka poziciong€Sana ietekmé paterétaju izveli uz preci.
— Izstradat ieteikumus pardosSanas veicinaSanai interneta.
— Izstradat ieteikumus tiesas pardosanas veicinaSanai lielveikalos.

P&tfjuma tika izmantotas Sis petijjumu metodes - literatiiras analize un empirisko datu analize. Datu
apstrades metodes ietvéra aprakstoso statistiku.

Analitiskais apskats

Efektiva produktu poziciongSana ir loti svariga, lai uzn@mumi vartu attistities parpilditaja tirgd.
Uzpémumi atSkiras no konkurentiem, izmantojot efektivu produktu poziciongSanu, vienlaikus izceloties
patérétaju acts. Lielaka kluda, ko pielauj strauji augoSie uznémumi ir poziciongSana, kas neatspogulo
vinu klientu vajadzibas un veélmes. PoziciongSana ir vérsta uz produktu un ta ir loti atkariga no
funkcijam. (Evans, 2022). Skaidri pazinojot par savu produktu unikalo vértibu un priekSrocibam,
uzn€mumi var piesaistit un noturét klientus, galu gala veicinot pardoSanas apjomu. Pazinojot savu
produktu unikalo vertibu un prieksrocibas, uznémumi var paradit, kapéc produkts ir labaka izveéle
klientiem. Tas rada SkerSlus konkurentu ienaksanai tirgii un veicina klientu lojalitati, apgriitinot citiem
"nozagt" tirgus dalu. Labi novietotam produktam tirgii ir potencials paaugstinat cenas. Tas ne tikai
palielina pelnu, bet arT uzlabo zZimola uztveri, ka tadu, kas piedava kvalitati un ekskluzivitati. (Karadeniz
& Cdr, 2009). Produktu poziciong$ana iedalas vairakas stratégijas.

— Uz vertibu balstita poziciongSana (piedavatu vislabako cenu un vertibas attiecibu)

— Kovalitativa vai grezna poziciongSana (produkts tiek pozicionéts, ka augstas kvalitates vai
luksusa prece un mérkauditorija ir augstakas klases tirgus segments, kur klienti ir gatavi maksat
vairak par ekskluzivitati).

— Atskiribas poziciongSana (ietver produkta unikalas funkcijas vai izcel prieksrocibas, kas nav
pieejamas konkur&joSos produktos, ka pieméram, unikals dizains, tehnologija, ipasa
pakalpojuma funkcija.)

— Problému un risindgjumu poziciongSana (stratégija, kura koncentréjas uz konkrétu problému, ar
kuru saskaras klienti, un pozicion€ produktu ka labako risinajumu).

— Uz konkurentiem balstita pozicioné$ana (stratégija, kur produkts tiek novietots tie$i pret
konkurentu, uzsverot kap&c produkts ir labaks).

— Lietosanas vai lietojuma pozicionéSana (strat€gija, kas ietver produkta poziciongSanu
pamatojoties uz ta lietojumu un efektivs produktiem, kurus var izveidot dazados veidos vai
dazadiem merkiem).

— Nisas pozicion&8$ana (stratégija, kura vérsta uz specifisku tirgus segmentu ar unikalam vélmém
un vajadzibam.)

— Kultdras vai geografiska pozicioné$ana (stratégija, kur produkts novietots ta, lai atbilstu kultaras

vai regionalajam vélmém, ipasi efektivs globalajos tirgos). (Aggarwal, 2023).
Faktori, kas veicina apavu tirgus poziciong€Sanas izaugsmi ir kategorijas p&c kuram iedalas apavi — b&rnu
un pieauguso apavi. Apavu poziciongSanas tirgus iedalas divos tipos — virieSu apavi un sievieSu apavi.
Ka arT tirgus iedalas apavu veidos — €ibas, sporta apavi, adas apavi, tekstila un citu materialu apavi. Pec
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citu petijumu iegiitajiem datiem paredzams, ka globalas apavu poziciong$anas tirgus ievérojami pieaugs
perioda no 2022. 1idz 2031. gadam. Lielakie apavu poziciong$anas zimoli pasaulé ir Adidas, Nike, Puma,
Under Armour, Powerlace (Market Reports World, 2023). P&c pétijuma datiem, Iideru valstis TOP 5
(pec ienémumu salidzinajuma) apavu tirgd ir: 1. ASV; 2. Kina; 3. Indija; 4. Apvienota Karaliste; 5.
Brazilija. lenakumu gtiSanas zina Amerikas Savienotas Valstis ienem vadoSo poziciju pasaules tirgii ar
91,51 miljardu ASV dolaru 2024. Gada. Tiek prognozets, ka kopgjais tirgus pardosanas apjoms pieaugs
par 0.6% 2025. Gada. (Statista, 2023). Azijas valstis, ka piemeram, Kina un Indija, ir lielakas adas apavu
eksportétaju valstis. Turklat, globalaja apavu tirgl ir pieprasijuma pieaugums p&c videi draudzigiem
apaviem, ka arT sporta apaviem. Ka arT nozimigi globali sporta pasakumi, kas regulari tiek rikoti, ka
pieméram, Olimpiskas Spéles, Pasaules Kauss Kriketa, Azijas spéles, FIFA Pasaules kauss, palielina
pieprasijumu gan no sportistiem, gan tie, kuri ar sportu nenodarbojas.

Pétijjuma metodologija

Petfjuma tika izmantota literatiiras analize un empirisko datu analize. Izveidojam aptauju Latvijas
iedzivotajiem par vinu iepirkSanas paradumiem, lai ieglitu informaciju par apavu poziciong€Sanas
nepiecieSsamibu veikalos. Process ilga aptuveni 2 ned€las un no ve€lamajiem 50 respondentiem atbildgja
35. Aptauja tika siitita gan skolas biedriem, gan draugiem un pazinam, kas Sobrid, balstoties uz vecumu,
ir labaka mérkauditorija apavu pardosanas nozare.

Pétijuma rezultati

Anketa tika izstradata ar Google Forms palidzibu. Taja ieklavam konkr&tus jautajumus par to, cik loti
poziciong&sana ietekmé klienta skatijumu uz preci un par iepirkSanas paradumiem. Respondentu skaits
bija 35 cilveki, no kuriem 70% ir jaunie$i vecuma no 19 Iidz 25 gadiem un 25% vecuma no 26 lidz 35
gadiem, ka arT divi respondenti parsniedz 36 gadu vecumu. Aptauja piedalijas gan studenti no
Ekonomikas un kultiras augstskolas, gan miisu draugi, radinieki un pazinas — tapec dati ir iegtti
lielakoties no Rigas un Vidzemes kultiirvésturiska novada. Piedalijas virie$i un sievietes proporcionali
vienadi. Lielaka dala respondentu apgalvo, ka jaunus apavus iegadajas reizi gada péc veco apavu
nolietoSanas pazimeém, tacu mazaka dala apgalvo, ka negaida apavu nolieto§anos un iegadajas apavus
vismaz reizi gada (sk. 1. att.).

Cik biezi iegadajaties jaunus apavus?

Iegadajos kvalitativus apavus, mainu tos reizi 2
gados vai retak

Kad nolietojas vecie apavi, apméram reizi gada

Neskatos, kad nolietojas vecie apavi, vismaz reizi
gada iegadajos jaunus

Iegadajos jaunus apavus regulari — tiklidz ir kads
jauns un piesaisto$s modelis vai vienkarsi vélos...

0 2 4 6 8§ 10 12 14 16 18
1. att. Apavu iegades biezums (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)
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Tomer lielaka dala jeb 60.6% atbildgja, ka veic spontanus pirkumus, kas, visticamak, neapzinati
palielina iegadato apavu skaitu gada laika. Lielaka dala aptaujato atbild, ka vel joprojam ieperkas
klatieng, jo ir v€lme apavus piemerit, tas nozime, ka iedzivotaji vél joprojam izvelas apmeklet fiziskus
veikalus, kas veido nepiecieSsamibu p&c papildus pozicion&sanas rikiem (sk. 2. att.).

Jus dodat prieksroku apavu iegadei internetveikala vai veikala klatieng?

Izvelos apavus apliikot un piemérit, tapec iepérkos
tikai klatieng

Iepérkos gan fiziskaja veikala, gan m&dzu risk&t un _
pasitit apavus interneta
Iepérkos tikai internetveikala _

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

2. att. Apavu iegades vieta (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Noskaidroti art tika nedaudz specifiskaki izveles noteicosie faktori, jo ir svarigi ar zinat, kadus apavus
poziciongt uznémumiem, kuri ir ieinteres€ti apavu tirgii. Liela dala respondentu atzist, ka, neskatoties
uz neko citu, komforts un kvalitate ir vinu primara izvéle.

. o _ . o 1.
Kas ir noteicosais faktors 1émuma pienemsanai, ja

meklgjat apavus sportiskam aktivitatém? =

. s = . camai io
Kas ir noteicosais faktors 1emuma pienemsanai, ja

meklgjat apavus svinigam pasakumam? —

. L - . o oo
Kas ir noteicosais faktors 1émuma pienemsanai, ja
meklgjat apavus ikdienai? .

mKomforts = Aktualitate (sekojat Sktualajai modei) 10 m Kvalitite ~ #8ena 30

3. att. Noteicosie faktori lémuma pienemsanai (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Attela paradits (sk. 3. att.), ka cilveéki sportiskam aktivitatem apavus iegadajas balstoties uz komfortu un
apavu aktualitate nemaz nav svariga. Svinigiem pasakumiem primari tiek izv€leti kvalitativi apavi, tacu
ir ar vienlidz svariga apavu aktualitate, cena un komforts. Ikdienas apavu izvélei nav viena noteicosa
faktora, $im segmentam cilvéku izvéles ir loti dazadas.
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Secinajumi

Pamatojoties uz iegiitajiem p&tijuma rezultatiem, tika apkopots, ka apavu pozicion&sana ir svariga gan
veikalos klatieng, gan attalinati iepérkoties internetveikala. Apavu pozicioné$ana notiek atbilstoSu apavu
veidam, vai tie ir ikdienas apavi, apavi priek§ sporta vai svinigam pasakumam. leteicams izstradat
dizainu apavu kastei jeb vitrinai, atbilsto$i apavu veidam, kas padaris tos redzamakus veikala.
Apgaismojums ir viens no svarigakajiem jauna produkta pamatelementiem, tas vislabak padara apavus
redzamu veikala, ta rezultata efektivak un atrak paaugstinot pardosanas apjomu. Lai spetu izveidot labu
komunikaciju ar paterétdjiem interneta vai ja piem&ram, preces tiek tirgotas caur majaslapu,
nepiecieSams izmantot socialo mediju kanalus. Socialo tiklu popularakas platformas, ka pieméram,
Facebook vai Instagram piedava daudz panémienus, ka par samaksu reklamét savus produktus. Pareiza
reklamas izv€le, ietekm@s to, ka produkts biis redzams jaunajiem klientiem.

Izmantotas literatiiras un informacijas avotu saraksts

Adobe Experience Cloud Team (2023). A guide to the STP marketing model.
https://business.adobe.com/blog/basics/stp-marketing-model

Aggarwal, C. (2023). Product positioning in marketing: Meaning and strategies.
https://www.shiksha.com/online-courses/articles/product-positioning-in-marketing-meaning-and-
strategies-blogld-147319

Chakrabarty, A. (2023). Product positioning in marketing. https://unstop.com/blog/product-positioning

Evans, M. (2022). Bad positioning = bad marketing. https://markevans.medium.com/bad-positioning-
bad-marketing-flabe7da7271

Karadeniz, M., & Cdr, N. (2009). Product positioning strategy in marketing management. Journal of
Naval Science and Engineering, 5(2), 98-110.

Market Reports World (2023). Global positioning shoes market.
https://www.linkedin.com/pulse/positioning-shoes-market-analysis-business-growth/

Statista (2024). Footwear worldwide. https://www.statista.com/outlook/cmo/footwear/worldwide
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Monta Aleksandra Grina. KULTURAS JUTIGUMS MARKETINGA NOZARE

Ekonomikas un kultiiras augstskola

Studiju programma “Marketings”

E-pasts: montagreen@yahoo.co.uk

Zinatniskais vaditajs: MBA, docente Jelena Budanceva

Anotacija

Pétijuma aktualitate: Kultiras jutigums marketinga nozarg ir loti svarigs, nemot véra patérétaju dazado
kultiiras izcelsmi, kas bitiski ietekm@ vinu uztveri par marketinga komunikaciju. Marketinga praktiki
saskaras ar problémam, izplatot kultiiras zina sensitivus vestijumus kultiras zina daudzveidigos tirgos,
jo paterétaju kultiiras atticksme ietekme to, ka vini interprete marketinga komunikaciju (Ijabadeniyi,
2017). Kultiiras daudzveidibas neieverosana var izraisit neparedz&tas sekas, pieméram, mérka tirgu
aizskarSanu vai atsveSinasanos, kas var izraisit pardoSanas apjoma samazinasanos vai negativu zimola
uztveri (Jamrin, 2019).

Petijjuma merkis: Izpetit saistibu starp kultiras jutigumu marketinga nozaré un paterétaju
uztveri/zimola lojalitati, lai apstiprinatu vai noraiditu autores izvirzito hipotézi, ka kulttras jutigums
marketinga pozitivi korel€ ar patérétaju uztveri un zZimola lojalitati.

Pétijuma metodes: Kvantitativa aptauja- anketé$ana, literatliras un informacijas avotu analize, ka ar1
grafiska metode rezultatu atspogulosanai.

Sashiegtie rezultati: Péc datu apkopoSanas ir redzams, ka kultiiras jutigums marketinga Korolé ar
patérétaju uztveri uz zimola lojalitati, cilvéki vairak ieteiktu citiem zimolu, kur§ demonstré kultras
jutigumu savas marketinga kampanas. Uznémumi, kas demonstré kultiiras jutigumu savas marketinga
kampanas, sp&j labak sasniegt un iesaistit mérkauditoriju, izvairoties no iesp&jamam parpratumiem un
aizvainojumiem, kas varétu negativi ietekmét zimola reputaciju.

Atslegas vardi. marketings,; kultiiras jutigums, uzticamiba; patérétdju lojalitate.

levads

Kulttiras jutigums marketinga nozarg ir loti svarigs, nemot véra patérétaju dazado kultiiras izcelsmi, kas
butiski ietekme vinu uztveri par marketinga komunikaciju. Marketinga praktiki saskaras ar problémam,
izplatot kultiras zina sensitivus véstijumus kultiras zina daudzveidigos tirgos, jo patérétaju kultiiras
attieksme ietekmé to, ka vini interpreté marketinga komunikaciju (Ijabadeniyi, 2017). Kultaras
daudzveidibas neievérosana var izraisit neparedzétas sekas, pieméram, mérka tirgu aizskarSanu vai
atsvesinasanos, kas var izraisit pardoSanas apjoma samazinasanos vai negativu zimola uztveri (Jamrin,
2019). Kultdras jutiguma nozime marketinga ir marketinga strat€giju saskanoSana ar mérkauditorijas
kultaras veértibam, uzskatiem un normam. Kultiras daudzveidiba veido patérétaju atticksmi pret
marketinga komunikaciju, tapéc marketinga specialistiem ir svarigi pielagot savus zinojumus, lai tie
rezongtu ar dazadam kultdras grupam (D’Silva, 2018). Kultaras atribiitu nelikumiga piesavinasanas, kas
novérota tabakas nozar€, izmantojot vietéjos attélus, uzsver &tiskos apsvérumus, kas saistiti ar kultaras
elementu ieklausanu marketinga (Chen, 2020). Kultiras industrijas konteksta efektivam marketingam
un produktu attistibai vitali svariga ir kulttiras identitates un socialo grupu psihologisko Tpasibu izpratne
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un integrésana (Ye, 2022). Lielo datu izmantoSana kultiiras un radosajas nozarés sniedz iespgjas
meérktiecigam marketinga strat€gijam, kuru pamata ir rtipiga patérétaju uzvedibas un preferencu analize
(Zhao, 2022). Turklat kultaras nozaru attistiba, pieméram, t&jnicas Kina, parada, ka vizualais dizains un
kulttras atmosféra var uzlabot patérétaju pieredzi un zimola lojalitati. Kopuma kulttiras jutigums
marketinga ir butisks, lai veicinatu pozitivas zimola attiecibas, rezonétu ar dazadiem paterétaju
segmentiem un izvairitos no kultiras nepareizam darbibam, kas var sabojat zimola reputaciju. Atzistot
un respektgjot kultaras atskiribas, tirgotaji var izveidot nozimigus sakarus ar patérétajiem un vadit
veiksmigas marketinga kampanas.

Analitiskais apskats

Deivids Hesmondhalgs sava gramata "Kultiras nozares" uzsver kultiiras jutiguma biitisko lomu
marketinga nozaré. Vin$ apgalvo, ka marketinga stratégijam ir jabiit pieskanotam dazadu auditoriju
kulttras nians€m un vertibam, lai tas efektivi iesaistitu. Hesmondhalghs uzsver, ka kulttiras produkti ir
ne tikai preces, bet ari kultiiras nozimes nesgji, tapec ir nepiecieSama dzila izpratne par mérka kulttiru,
lai izvairitos no maldinasanas un nodroSinatu rezonansi ar viet§jo auditoriju (Hesmondhalgh, 2013).
Hesmondhalgh analize ietver diskusiju par "simbolu raditajiem", piem&ram, tirgotdjiem un
reklamdevgjiem, kuriem ir japarvietojas sarezgitas kultiiras ainavas, lai raditu parliecinoSus un kultairai
atbilstoSus zinojumus. Vins uzsver, ka marketinga kampanu panakumi bieZzi vien ir atkarigi no to sp&jas
cienit un atspogulot savas auditorijas kulttras identitati. Turklat Hesmondhalgh pievérSas tam, cik
svarigi ir pielagot marketinga saturu viet€jam kultiiras kontekstam, lai novérstu kultiiras imperialismu
un veicinatu ieklautibu. Vin$ norada, ka kultiiras zina nejutigs marketings var izraisit publisku
pretreakciju un sabojat zZimola reputaciju, savukart kultiiras zina jutigas pieejas var uzlabot zimola
lojalitati un uzticésanos dazadu paterétaju grupu vida (Hesmondhalgh, 2013).

Mello uzsver kulttiras jlitiguma nozimi marketinga industrija, uzsverot, ka marketinga specialistiem ir
loti labi jaapzinas kultiras nianses, lai efektivi iesaistitu daudzveidigu auditoriju un izvairitos no
iesp&jamam pretrunam. Vinu darbs iezZim€ vairakus galvenos kultiiras jutiguma aspektus:

Izpratne par mérka kultiram: Marketinga specialistiem ir javeic riipiga izpé&te, lai izprastu savas
mérkauditorijas kultiiras normas, vértibas, uzskatus un praksi. Tas ietver maciSanos par valodu,
simboliem, Zestiem un vertibam, kas ir svarigas kultiirai, ka arT par jebkuru v&sturisku un socialo
kontekstu, kas var ietekmét marketinga zinojumu uztveri.

Kulturas jiitiguma apmaciba: Ir loti svarigi, lai marketinga komandas izietu kultiiras jutiguma apmacibu,
lai palielinatu vinu izpratni un izpratni par dazadam kultiiram. Sis apmacibas var palidzet komandas
locekliem identificgt un izvairities no kultiiras klam&m, stereotipiem un aizspriedumiem, nodrosinot, ka
vinu radrtais saturs ir cienpilns un ieklaujoss.

Sadarbiba ar kulttras ekspertiem: Darbs ar kultiras konsultantiem vai ekspertiem var sniegt vertigu
ieskatu un palidz&t uzlabot marketinga stratégijas. Sie eksperti var palidzet identificét kultiiras jatigumu
un ieteikt autentiskus veidus, ka sadarboties ar mérkauditoriju. Vietgjo ietekmétaju vai zimola vEstnieku
iesaistiSana var ar1 uzlabot marketinga pasakumu autentiskumu.

Izvairi§anas no stereotipiem un kultliras apropriacijas: Mello uzsver, cik svarigi ir izvairities no
stereotipiem marketinga satura. Stereotipi var iemiizinat negativus aizspriedumus un kulttiru maldinosus
priekSstatus. Tapat ir jaizvairas no kultiiras apropriacijas — elementu aiznemsanas no kultiiras bez
pienacigas izpratnes vai cienas. Ta vieta tirgotajiem jakoncentr&jas uz kultiiru svinéSanu un noverteSanu
autentiska un cienpilna veida.
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Valoda un tulkoSana: Precizi un kulturali atbilstosi tulkojumi ir loti svarigi, reklamgjot to starptautiskai
vai multikulturalai auditorijai. Tas biezi prasa profesionalu tulkotaju izmantoSanu, kuriem ir dzimta
valoda un kuri var nodrosinat, ka tiek pienacigi nemtas véra valodas nianses un kultiiras konteksti.

Cienfjamie vizualie attéli: Vizualajam t€lam marketinga jabiit ieklaujoSam, cienpilnam un
reprezentativiem mérka kulttru. Tas ietver izvairiSanos no att€liem, kas pastiprina stereotipus, un
nodrosinat daudzveidigu un autentisku kulttiras cilvéku att€lojumu.

Jutiba pret kultiiras tabu: Tirgotajiem ir jaapzinas kultiiras tabu — t&mas vai uzvediba, kas tiek uzskatita
par sensitivu vai nepiemérotu noteiktas kultdras. So tabu izpratne un ievérosana ir bitiska, lai
neapvainotu mérkauditoriju. Mello pieeja uzsver, ka kultiiras jutigums marketinga nav obligats, bet gan
bitisks, lai globalizeta pasaule veidotu cienpilnas un efektivas marketinga kampanas (Mello, 2005).

Jamrina pétfjums uzsver kulttras jutiguma butisko lomu modes industrijas marketinga stratégijas. Vina
pétTjumi, Tpasi koncentr&joties uz reklamas reklamam, izcel vairakas galvenas ietekmes:

Patérétaju uztvere un zimola lojalitate: Jamrins atzime, ka kultiiras zina sensitivas reklamas butiski
ietekmé patérétaju uztveri. Kad zimoli ciena un atspogulo viet&jas kultiiras nianses, tie veido ciesaku
saikni ar savu auditoriju, tadgjadi palielinot zimola lojalitati. ST pieeja palidz veidot pozitivu zimola t&lu,
paradot, ka uzn@mums noverte un izprot sava mérka tirgus kulttras kontekstu.

IzvairiSanas no kultiiras klidam: Viens no Jamrina pétijuma kritiskajiem ieskatiem ir tas, cik svarigi ir
izvairities no kulttras nejutiguma. Reklamas kampanas, kuras tiek ignorétas vai nepareizi atspogulotas
kultiiras vertibas, var atspéléties, izraisot pretreakciju un kaitgjot zimola reputacijai. Jamrin sniedz
piemerus, kur modes zimoli saskaras ar kritiku un boikotu kultiiru nejutigu reklamu dgl, uzsverot
nepiecieSamibu peéc riipigas kultiiras izpratnes un izpé&tes.

Pielagotas marketinga strat€gijas: Saskana ar Jamrin teikto, modes zimoli, kas savas marketinga
stratégijas ieklauj kultGras jutigumu, ir veiksmigaki starptautiskajos tirgos. Tas ietver reklamu
pielagoSanu, lai tas atbilstu viet€jam parazam, tradicijam un veértibam, nodrosinot, ka zinojumapmaina
rezoné ar viet&jo auditoriju. Sadas stratégijas ne tikai uzlabo pienemsanu, bet arT veicina ieklausanu,
padarot zZimolam pieejamaku un uzticamaku.

Ekonomiskie ieguvumi: kulturali jutigs marketings var radit ievérojamus ekonomiskus ieguvumus.
Veicinot pozitivas attiecibas ar paterétajiem un samazinot dargu marketinga klidu risku, zZimoli var
sasniegt labaku izplatibu tirgi un palielinat pardoSanas apjomu. Jamrina petijuma uzsverts, ka sakotngjie
ieguldijumi kulttiras izp&t€ un marketinga komandu jutiguma apmaciba var dot ievérojamu ilgtermina
finansialo atdevi. Kopuma Jamrina darbs uzsver, ka kultiiras jutigums nav tikai morals pienakums, bet
ar1 strat€giska prieksrociba konkurétsp&jiga modes industrija (Jamrin, 2019).

D'Silva petijums izcel kultiiras jutiguma izSkiroSo lomu marketinga, pétot, ka tabakas industrija
vésturiski ir piesavinajusies Amerikas indianu kultiru un tradicionalas tabakas prakses. ST nelikumiga
piesavinasanas ietver Amerikas indianu attélu, simbolu un tradiciju izmantoSanu komercialu tabakas
izstradajumu tirdzniecibai, biezi izkroplojot un mainot Sos kultiiras elementus pelnas giiSanai. Petjuma
uzsverts, ka kultiras zina nejutigs marketings var radit negativas sekas, tostarp kultliras mantojuma
eroziju un stereotipu saglabasanos. Turklat tas var radit pretreakciju, kopienam tiek sniegta nepatiesa
informacija, radot kait€jumu iesaistito uzn€mumu reputacijai. D'Silva atklajumi uzsver kultiiras
jutiguma ieklausanas nozimi marketinga strat€gijas. Marketinga specialistiem ir jasaprot un jarespekté
to kopienu kultiiras konteksts un vértibas, uz kuram vini ir vérsti. ST pieeja ne tikai veicina icklauanu
un cienu, bet arT palidz veidot uzticibu un pozitivas attiecibas ar dazadam patérétaju grupam (D’Silva,
2018).
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Pétijuma metodologija

Pétijums tika veikts, laika posma no 2024. gada 6 aprila lidz 2024. gada 20 aprilim. Darba autore
sakotngji veica literataras un informacijas avotu atlasi un analizi, lai noskaidrotu kultdiras jutiguma
nozimi un mijiedarbibu digitalaja marketinga. P&c tam apkopoja un izanaliz&ja aptaujas datus, datu
atspoguloSanai izmantojot grafisko metodi. Darba autore veica kvantitativo aptauju - anket€Sanu.
Kopuma, tika iegiitas 53 atbildes uz 11 jautajumiem.

Pétijuma rezultati

Kopuma tika izanaliz€tas 53 respondentu atbildes, no kuram 31 bija sievietes un 22 viriesi, kas
procentuali ir 58,5% pret 41,5%. Aptauja piedalijas dazada vecuma respondenti. Domingja vecuma
grupa no 25-34 gadu vecumam, kopgji sastadot 39,6% no visam iesniegtajam atbildém. Otro vietu ar
20,8% ienéma grupa no 35-44 gadiem. TreSo vietu ienéma vecuma grupa 18-24 gadiem, sastadot 15,1%
no iesniegtajam atbildét. 45-54 gadi sastadija 13,2%, 55+ piedalijas 7,5% un zem 18 gadiem - 3,8%
(sk. 1. att.).

Kads ir Jisu vecums?
53 responses

® Zem 18
® 1824

) 25-34
® 3544
@ 4554
® 55+

20.8%

P,
v

1. att. Respondentu vecums (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Pirmais no aptaujas pamatjautajumie bija “Cik biezi Jus saskaraties ar marketinga kampanam, kuras
Jums $kiet kultairas zina neiejutigas?”’. Vairakums jeb 71,7% atbildgja, ka reti ir saskarusies ar $ada tipa
kampanam. 13,2% izvelgjas variantu “Dazkart”. Savukart, 7,5% izvelgjas variantu “Loti biezi”. Vienads
skaits, jeb 3,8% atzimgja atbildes “Biezi” un “Nekad” (sk. 2.att.).

Cik biezi Jus saskaraties ar marketinga kampanam, kuras Jums $kiet kultiras zina neiejutigas?
53 responses

@ Lofi biezi

@ Biezi
Dazkart

@ Reti

@ Nekad

2. att. Respondentu atbilde uz jautajumu: “Cik biezi Jus saskaraties ar marketinga kampanam, kuras
Jums $kiet kultiiras zina neiejutigas?” (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)
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Nakamais jautajums bija svarigs un interesants: “Cik svarigs Jums ir kultiras jutigums marketinga,
izveloties produktus vai pakalpojumus?”’ 39,6% atbildgja, ka tas viniem ir svarigs, 34%, ka vidgji svarigs
un 15,1%, ka loti svarigs. Tikai 5,7% atzimgja variantu “Nedaudz svarigs”, 3,8% tas nemaz nav svarigs.
Tas liek secinat, ka kulttiras jutigums marketinga kopuma ir svarigs patérétajiem (sk. 3. att.).

Cik svarigs Jums ir kultdras jutigums marketinga, izvéloties produktus vai pakalpojumus?
53 responses

@ Loti svarigs
@ Svarigs
Videéji svarigs

)‘ @ Nedaudz svarigs
L @ Nemaz nav svarigs

v @ Vidgji svarigi
39.6%

3. att. Respondentu atbilde uz jautajumu: “Cik svarigs Jums ir kultiiras jutigums marketinga,
izveloties produktus vai pakalpojumus?” (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

TreSais anketas pamatjautajums bija: “Vai Jus uzskatat, ka zZimoli, kas savas marketinga kampanas
demonstré kultiras jutigumu, ir pievilcigaki patérétajiem?”. Vairakums, kas ir 66% atbildgja
apstiprinosi, izveloties atbildi “Piekritu”. Vienads skaits respondentu, jeb 13,2% atzimé&ja variantus
“Pilniba piekritu” un “ Ne piekritu ne nepiekritu”. Arl vienads skaits respondetu, 3,8% izvelgjas
variantus “Nepiekritu” un “Kategoriski nepiekritu”. Tadgjadi, lai gan kultiras jutigums var nebut
galvenais faktors lielakajai dalai patérétaju, ir ievérojams segments, kas uz to reage. (sk. 4. att.).

Vai Jis uzskatat, ka zZimoli, kas savas marketinga kampanas demonstré kultdras jutigumu, ir
pievilcigaki patérétajiem?
53 responses

@ Pilniba piekritu
@ Piekritu
Ne piekritu ne nepiekritu
@ Nepiekritu
@ Kategoriski nepiekritu

4. att. Respondentu atbilde uz jautajumu: “Vai Jus uzskatat, ka zimoli, kas savas marketinga
kampanas demonstré kultiiras jutigumu, ir pievilcigaki patérétajiem?” (Avots: autora veiktas aptaujas
rezultatu apkopojums)

Ar nakamo jautajumu es vEl§jos noskaidrot, vai respondenti ir kadreiz pargajusi no viena zimola uz citu

kulturali nejutigas marketinga kampanas del. Lielaka dala, kas ir 75,5% atbildgja, ka nav to darijusi.
Tomér 15,1% vienu reizi ir to darfjusi un 9,4% pat vairakkart (sk. 5. att.).
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Vai esat kadreiz pargajis no viena zimola uz citu kulturali nejutigas marketinga kampanas dé|?
53 responses

® J3, vairakas reizes
@® J3, vienreiz
Neé, nekad

5. att. Respondentu atbilde uz jautajumu: “Vai esat kadreis pargajis no viena zimola uz citu kulturali
nejutigas marketinga kampanas del?”” (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Nav noslépums, ka no mutes muté marketings v€ljoprojam ir viens no visefektivakajiem reklamas
veidiem, tade] ar nakamo jautajumu velgjos noskaidrot, cik liela ir iesp&jamiba, ka respondenti ieteiktu
citiem zimolu, kas marketinga pasakumos demonstré kultiiras jutigumu. Nedaudz vairak ka puse jeb
54,7% atbildgja, ka visticimak to daritu. 20,8% izvel&jas variantu “Loti iesp&jams”, 17% bija neitrali
$aja jautdjuma. Vienads skaits respondentu- 3,8% izvelgjas variantus “Maz ticams” un “Loti maz
ticams” (sk. 6.att).

Cik liela ir iespéjamiba, ka Jus ieteiktu citiem zimolu, kas marketinga pasakumos demonstré
kultaras jutigumu?
53 responses

@ Loti iespgjams
@ Visticamak
Neitrali

/ @ Maz ticams
F— | @ Loti maz ticams

6. att. Respondentu atbilde uz jautajumu: “Cik liela ir iesp&amiba, ka Jis ieteiktu zZimolu, kas
marketinga pasakumos demonstre kultiiras jutigumu?” (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu
apkopojums)

Sestais anketas pamatjautajums bija: “Vai, Jusuprat, zimoli, kas sava marketinga izrada kultiras
jutigumu, ir uzticamaki?”. Nedaudz mazak par pusi, kas ir 47,2% §im apgalvojumam piekrit. 20,8% ne
piekrit ne nepiekrit, 18,9% pilniba piekrit, 9,4% nepiekrit un 3,8% kategoriski nepiekrit Sim
apgalvojumam (sk. 7. att.).
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Vai, Jusuprat, zimoli, kas sava marketinga izrada kultiras jutigumu, ir uzticamaki?
53 responses

@ Pilniba piekritu

@ Piekritu

@ Ne piekritu, ne nepiekritu
@ Nepiekritu

@ Kategoriski nepiekritu

7. att. Respondentu atbilde uz jautajumu: “Vai, Jusuprat, zimoli, kas sava marketinga izrada kulttras
jutigumu, ir uzticamaki?” (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Nakamaja jautajuma es velgjos noskaidrot kada mera kultiiras jutigums marketinga ietekme respondentu
vispargjo priekSstatu par zimolu. 71,7% atbildeja apstiprinosi, no kuriem 56,6% izvelgjas atbildi
“Ietekm&” un 15,1% izvelgjas “Loti ietekme&”. 18,9% respondentu bija neitrali $aja jautajuma. 5,7%
atzina, ka tas vinus neietekmé& un nemaz neietekmé 3,8% (sk. 8. att.).

Kada meéra kultdras jutigums marketinga ietekmé jisu visparéjo prieksstatu par zimolu?
53 responses

@ Loti ietekmé

@ letekmé

@ Neitrali

@ Neietekmé

@ Nemaz neietekmé

56.6%

8. att. Respondentu atbilde uz jautajumu: “Kada mera kultiiras jutigums marketinga ietekme jusu
vispargjo prieksstatu par zimolu?” (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Anketas priek$pedgjais jautagjums bija: “Vai esat kadreiz juties personigi aizvainots par marketinga
kampanu, jo tai nav kultdras jutiguma?”. Vairakums jeb 84,9% atbildgja, ka nekad neesot jutusies
personigi aizvainoti par marketinga kampanu. 9,4% atzina, ka laiku pa laikam jutas aizskarti un 5,7%
pat biezi (sk. 9. att.).

Vai esat kadreiz juties personigi aizvainots par marketinga kampanu, jo tai nav kultdras juatiguma?
53 responses

@ Ja, bieZi
® J5, laiku pa laikam
@ Neé, nekad.

9. att. Respondentu atbilde uz jautajumu: “Vai esat kadreiz juties personigi aizvainots par marketinga
kampanu, jo tai nav kultaras jatiguma?” (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)
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P&dgjais jautajums bija: “Cik liela ir iesp&ja, ka Jus iesaistisities zimola marketinga satura, ja tas atbilst
Juisu kulttiras izcelsmei?”. 45,3% teica, ka maz ticams, 26,4% bija neitrali $aja jautajuma, 11,3% atzina,
ka visticamak iesaistitos. Variantu “Loti iesp&jams” atzimé&ja 9,4% un 7,5% atzimé&ja “Loti maz ticams”
(sk. 10. att.).

Cik liela ir iespéja, ka Jiis iesaistisities Zimola marketinga satura, ja tas atbilst Jusu kultdras
izcelsmei?
53 responses

@ Lotiiespéjams

@ Visticamak
Neitrali

@ Maz ticams

@ Loti maz ticams

_ o )

10. att. Respondentu atbilde uz jautajumu: “Cik liela ir iespgja, ka Jus iesaistisities zimola marketinga
satura, ja tas atbilst Jasu kultiras izcelsmei?” (Avots: autora veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

Secinajumi

Kultdras jutigums marketinga ir bitisks, lai piesaistitu dazadus klientus un izceltos globalaja tirgh. Tas
lauj uznémumiem labak saprast un respektét dazadas kultdras un to vértibas, tadgjadi veidojot uzticibu
un lojalitati starp patérétajiem. Uznémumi, kas demonstré kultiras jutigumu savas marketinga
kampanas, spg&j labak sasniegt un iesaistit mérkauditoriju, izvairoties no iesp&jamam parpratumiem un
aizvainojumiem, kas varétu negativi ietekmet zimola reputaciju. Veidojot saturu, kas ir kultiiras jutigs,
uznémumi var izvairities no tadu vardu un attélu izmantoSanas, kas varétu bt aizvainojosi dazadam
kultGram, tadgjadi nodrosinot pozitivu patérétaju reakciju un uzticamibu.

Uznémumiem ir javeic regulara tirgus izp&te un analize, lai labak izprastu dazadu kulttiru nianses un
vajadzibas. Tas palidzeés veidot atbilstosas un efektivas marketinga kampanas, kas rezonés ar
mérkauditoriju. Iesaistit vietéjos ekspertus un konsultantus, lai nodrosinatu, ka marketinga materiali un
stratégijas ir kultiiras zina piemérotas un atbilstosas. Sada pieeja palidzgs izvairities N0 parpratumiem
un kultaras aizvainojumiem. Izveidot ieklaujosas marketinga kampanas, kas atspogulo un svin kulttiru
daudzveidibu. Tas veicina zimola uzticamibu un stiprina saikni ar dazadiem klientiem.
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Rebeka Barbale. MAKSLIGAIS INTELEKTS KA AUTORS IZDEVNIECIBA
“*ZURNALS SANTA”

Ekonomikas un kultiiras augstskola
Studiju programma “Marketings”
Zinatniskais vaditajs: MBA, docente Jelena Budanceva

Anotacija
Pétijuma aktualitate: Ar maksliga intelekta (MI) attistibu, zurnalistikas joma rodas jauni izaicinajumi.
MI ietekme uz tradicionalo autoru profesiju, dro§ibas aspektiem un satura kvalitati palielinas. Zurnalisti
un redaktori ir sakusi to izmantot sava darba, implementét sava ikdiena ka riku, kas palidz radit vai
redigét saturu. Ar maksliga intelekta izmantoSanu, darba nak arf izaicinajumi. Maksligais intelekts liek
aizdomaties par ta kompetenci, autortiesibam un to, ka tas funkciones nakotné. P&tljuma ideja ir izp&tit
un analizét autoru izpratni par maksligo intelektu un ta &tikas jautajumiem.

Petijuma mérkis: Izvértet maksligo intelektu ka autoru izdevnieciba “Zurnals Santa”, izanalizét, ka
maksligais intelekts ietekm& autoru darbu un izdevniecibas procesus. Identificét izaicinajumus un
iespéjas, ko rada 1 digitala tehnologija, kadas parmainas ta nes, ka arT piedavat praktiskus risinajumus,
lai veicinatu autortiesibu un radoso darbu ilgtspgju.

Pétijuma metodes: Izdevniecibas Zurnalistu un redaktoru aptauja ar merki noskaidrot, ka vini izmanto
maksligo intelektu, ka tas ietekme vinu ikdienu un ieksgjas izjiitas.

Sasniegtie rezultati: Izstradati secindjumi par maksliga intelekta izmanto$anu izdevnieciba “Zurnals
Santa”, tostarp, noskaidrots, ka maksligais intelekts var but izdevniecibas ikdienas darba.

Atslegas vardi: maksligais intelekts; rakstu autors; izdevnieciba.

levads

Maksligo intelektu (MI) (Artificial intelligence) parasti defin€é ka “masinas sp&ju veikt kognitivas
funkcijas, kas mums asocigjas ar cilvéka pratu, pieméram, uztveri, domasanu, macisanos, mijiedarbibu
ar vidi, problému risinasanu, [emumu pienemsanu un pat spgju demonstrét radoSumu.” (Rai et al., 2019,
I11). Generativa maksliga intelekta rika “ChatGPT” izlai$ana plasakai publikai 2022. gada 30. novembri
padarija maksligo intelektu pieejamu teju jebkuram cilvékam ar viedierici un interneta pieslégumu.

Ar maksliga intelekta straujo attistibu, pedgja laika dazadas jomas ir piedzivots nebijis izaicinajumu
vilnis, tai skaita zurnalistika. Sis jaunas tehnologijas ietekme skar tradicionalo Zurnalistu un redaktoru
darbu, drosibas aspektus un pasa satura kvalitati, atverot jaunus celus, gan radot jaunus izaicinajumus
izdevniecibai “Zurnals Santa”. P&tfjuma mérkis ir izp&tit MI ietekmi uz zurnalistu un redaktoru darbu,
analiz€t izaicinajumus, kas saistiti ar tehnologijas integraciju, un noskaidrot, ka darbinieki jatas par $o
tehnologiju, ka kopiena. Lai sasniegtu p&tijjuma mérki, darba autore izvirzija $adus uzdevumus:

— Izpétit teoretisko literatiiru par maksligo intelektu, to ka autoru un to, kadus izaicinajumus tas
rada autoriem.
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— Ar anketéSanas metodi noskaidrot darbinieku domas par maksligo intelektu. Noskaidrot, ka
darbinieki to ieklauj sava ikdienas darba un kadas ir vinu izjiitas par to.

—  Ar padzilinatas intervijas palidzibu noskaidrot izdevniecibas “Zurnals Santa” maksliga intelekta
integrésanu darba vide, darbinieku apmacibu un to, ka maksligais intelekts mainis darba
procesus.

— Izstradat secinajumus un priekslikumus izdevniecibas “Zurnals Santa” nakotnes darbibai ar
maksligo intelektu ?

Darba tika izmantota anket€Sana, ka datu ieguves metode. Datu apstrades metodes aptvéra grafisko
analizi un apraksto$o analizi (vid€jo biezumu aprékinasana un biezumu analize).

Analitiskais apskats

Pastav ilgstosa kultiiras aizrau$anas ar agentu masinu iztélosanu un radisanu (Buchanan, 2006; Haenlein
& Kaplan, 2019; Nilsson, 2009). Palielinoties datoru pieejamibai 1940. un 1950. gados, zinatnieki saka
meginat istenot So izteli, izp&tot, vai datoru programmatiras sistémas var ieprogrammget, lai paraditu
agentliras un lémumu pienemsanas iesp&jas. Alans Tjurings ([1948] 2004), britu matematikis, slaveni
jautdja, vai masinas var pieradit sapratigas uzvedibas pieradijumus (Joyce et al., 2021). Terminu “Al”
varétu attiecinat uz DZonu Makartiju no MIT (Masacisetsas Tehnologiju institaita), ko Marvins Minskis
(Karnegija-Mellona universitate) defing ka “datorprogrammu izveidi, kas iesaistas uzdevumos, kurus
paslaik apmierinosak veic cilveki, jo tiem ir nepiecieSami augsta [Tmena garigie procesi, piemeram:
uztveres macisanas, atminas organizacija un kritiska spriesana” (Council of Europe Portal, 2023).

Misdienas maksligais intelekts arvien straujak aug un ieklaujas uznémumos, piedavajot ka iespgjas, ta
izaicinajumus. Maksliga intelekta iekartas, kas sp&j generét uz tekstu balstitus darbus, nopietni apdraud
zurnalistu, redaktoru un citu rakstnieku profesiju. Generativas tehnologijas, kas izveidotas, izmantojot
lielu daudzumu ar autortiesibam aizsargatu darbu bez autoru un raditaju atlaujas vai kompensacijas, var
leti un viegli radit darbus, kas konkurg ar cilvéku autoru gramatam, zurnalistiku un citiem darbiem, un
izstumj tos (Authors Guild, 2023).

Farina & Lavazza (2023) péta, ka plasa méroga “ChatGPT” (un citu lidzigu MI riku) izmantoSana
ietekmé sabiedribu. Lai gan autori norada, ka plasakus secinajumus veikt ir priekslaicigi, vini jau
identific€ “dro$ibas, politikas, ekonomikas, kultiiras un izglitibas riskus, ka ar1 riskus, kas saistiti ar
socialajiem aizspriedumiem, radoSumu, autortiesibam un varda brivibu.” (6. lpp). Pieméram, autori
norada, ka ir arvien grutak atSkirt maksliga intelekta raditu tekstu no cilvéka radita teksta. Vel viena
probléma, kas skar tieSi MI ka tekstu autoru ir fakts, ka MI rikiem ir noteikta staja stridigos kultiiras un
politiskajos jautajumos — pieméram — “ChatGPT” ideologija ir progresivaka un apstiprina vairakuma
uzskatus. Tas ir ciesi saistits ar problému, ka “ChatGPT” nenorada informacijas avotus un ir saméra
necaurspidigs par sniegtajam atbildém. (Farina & Lavazza, 2023).

Pavlik péta generativa maksliga intelekta ietekmi uz zurnalistiku. Lai ilustrétu to, cik sp&jigs ir MI rakstu
veidosSana, autors $o pétfjumu ir rakstijis ar “ChatGPT” palidzibu. Vins secina, ka “maksliga intelekta
potencials radit saturu, kas ir atbilsto$s zurnalistikai un plassazinas Iidzeklu jomai, ir acimredzams un
kvalitativs (pieméram, ta gramatika ir pareiza, bez drukas klidam un kopuma faktologiski preciza).”
(92. lIpp). Tomér Pavlik arT atzime MI “vajos punktus”, piem&ram, ta zinasanu krajums ir ierobeZots un
arT spgja domat kritiski un rados$i nav tik attistita. Vin$ arT norada, ka “Generativas maksliga intelekta
platformas, pieméram, “ChatGPT”, sp&j nokartot Tjiringa testu, un tapéc var apdraudeét Zurnalistu un
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plassazinas Iidzeklu profesionalu darba vietas, jo 1paSi laika, kad samazinas redakciju budzeti un
plaSsazinas Iidzekli kopuma cenSas ietaupit vai palielinat razigumu.” (Pavlik, 2023, 92).

IzstumSana no darbiem ir notikusi jau ieprieks - industrialaja revoliicija, ta biezi vien tiek salidzinata ar
Alienaksanu ikdienas darbos. Kadreiz parsvaru darbus, ko riipnicas veic dazadas iekartas, veica cilveki.
Sociologs Emils Durkheims kadreiz izt€lojas, ka industrializacija novedis pie socialas solidaritates
samazinasanas, ko var definét ka kopibas sajiitu (LibreTexts, 2023).

“Automatiz€ta ripnica, kas atstata viena, nevar ilgi saglabat konkuretsp&ju. Lai novertétu, instaletu un
uztur€tu aparatiiru, joprojam ir nepiecieSams kvalificéts darbaspeks. Programmatiira, kas darbina
ripnicu, ar1 turpinas pilnveidoties, jo Sodienas algoritms neapmierinas ritdienas vajadzibas. Tapec ir
nepiecieSams arvien lielaks kvalificéta darbaspéka piedavajums, lai izstradatu programmatiru, uzlabotu
to un uzraudzitu informaciju. Vienai riipnicai var biit nepiecieSams mazak cilveku, lai to vaditu; tomer,
tapat ka ieprieksgjas riipniecibas revoliicijas, produktivitates pieaugumam vajadz&tu radit jaunus tirgus,
jaunus uzp@mumus un jaunas ripnicas, kas palielina pieprasijumu péc kvalificeéta darbaspéka.”
(Baldassari & Roux, 2017).

MI sociologiska koncepcija var palidzet risinat iesp&jamas socialas ietekmes un sekas, ka arT informéet
un veicinat inovacijas $aja joma. Sociologijai var but iz8kiro$a nozime, lai nodro$inatu, ka maksliga
intelekta integracija izdevnieciba neizjauc zurnalistu un redaktoru darbu. Sociologi var izmantot savus
teorétiskos un metodologiskos rikus, lai noteiktu, ka nevienlidziba ir iesaknojusies visos sabiedribas
aspektos un izprastu MI ietekmi uz sabiedribu. “Lai raditu maksliga intelekta sistémas, kas veicina
vienlidzibu, ir nepiecieSama sociologijas izpratne par saistibu starp cilvéku datiem un ilgstoSu
nevienlidzibu,” skaidroja Kelly Joyce, filozofijas doktore. Maksligais intelekts ikdiena tiek apmacits no
dazadiem specialistiem, bet probléma ir taja, ka ta “praktiki parasti nesaprot, ka dati par cilvekiem
gandriz vienmer ir arT dati par nevienlidzibu”. P&c Siem aspektiem secinats, ka, ja maksligais intelekts
turpindas but apmacits tada pasa veida, ka Sobrid un taja neiesaistisies sociologijas praktiki, tad
maksligais intelekts ka autors ienems savas nostajas pozicijas un veidos saturu, no kura iesaknojas
nevienlidziba. “Sociologi ir apmaciti noteikt, ka nevienlidziba ir iestradata visos sabiedribas aspektos,
un noradit uz strukturalam socialajam parmainam. Tapéc sociologiem biitu jauznemas vadosa loma
maksliga intelekta nakotnes izt€lé un veidosana,” sacija DZoisa (Emily Storz, 2021).

Maksligais intelekts ienes jaunus izaicindgjumus izdeniecibas darbam. Sociologijas perspektiva klust
bitiska, lai izprastu MI ietekmi uz sabiedribu un novérstu potencialas nevienlidzibas sekas. P&tfjumi
rada, ka generativas tehnologijas var apdraudét tradicionalas autoru profesijas, izstumjot cilvéku raditus
darbus. Farina & Lavazza (2023) un Pavlik (2023) atklaj drosibas, kulttiras, un ekonomikas riskus, ka
arT izaicinajumus, saistitus ar MI. Savukart, sociologi var piedavat izskirigu ieguldijumu, analizgjot
nevienlidzibas saknes un piedaloties MI attistiba, lai nodrosinatu tas sabiedriski atbildigu pielietojumu
un veicinatu vienlidzibas principus. Sada sadarbiba biitu svariga, lai izvairitos no nevélamam sekam un
izveidotu MI, kas atspogulo daudzveidibu un socialo taisnigumu, tadgjadi stiprinot ne tikai digitalas
transformacijas, bet arT socialas saskanas procesus uznémgejdarbiba un izdevnieciba.

Pétijuma metodologija

Autore analttiskajam apskatam sakotngji vaca informaciju interneta par maksliga intelekta pieminé$anu
un terminologijas paradiSanos. P&c ta izzinasanas, interneta tika meklSta informacija par to, ka
maksligais intelekts ietekmé autoru darbu sociologiska izteiksmé globali, talak tika pétits ar atslégvardu
ierakstiSanu mekl&tajprogramma un maksligaja intelekta “ChatGTP” par sociologiem kas ir pétijusi
maksligo intelektu ka autoru vai [1dziga sakara, ka industriala revolticija. Autore p&tijuma ietvaros veica
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anket&$anu, kura piedalijas 20 respondenti, par izdevniecibas “Zurnals Santa” portala maksliga intelekta
izmantoSanu ikdienas darba, ta ietekmi uz darbinickiem un darbinieku izjiitam. Respondenti ir
izdevniecibas Stata darbinieki, vidg€jais vecums ir 42.1 gads, parsvars respondentu ir sievietes, kas $ada
amata un/vai profesija strada jau 10 un vairak gadus. Respondenti sanéma anketu savos e-pastos un to
izpildija, ja viniem bija v€lme to izdarit.

Pétijuma rezultati

Galvenajiem petijuma rezultatiem ir jabut izklastitiem. Velams izmantot tabulas un attélus vizualai
rezultatu atspoguloSanai. Autore pétijuma ietvaros veica anket€Sanu, kura piedalijas 20 respondenti,
kuras merkis Anketas mérkis bija noskaidrot maksliga intelekta izmantoSanu izdevnieciba un to, ka
maksliga intelekta izmantoSana, p&c respondentu domam, ietekmes darbinieku pienakumus, vidi,
nodarbinatibu un izdevniecibas zurnalistus un redaktorus ka grupu.

Stradajot izdenieciba ka marketinga specialiste, autore sava darba ir ir sakusi izmantot maksligo
intelektu. Autore médz izmantot “Midjourney” prieks att€lu generésanas un “Chat GPT” prieks ideju
generésanas, pieméram, lai veidotu dienas jautajumus soctikliem. Kad autore apjautajas citu profesiju
parstavjiem, vai izmanto maksligo intelektu ikdienas darba, tad tas parsvara tiek izmantots prieks ideju
un attélu generésanas, vai tas tiek izmantots dazadas aplikacijas, kur darbinieki to pasi to nenojaus, ka
e-pasta marketinga.

No respondentu iepaziSanas jautajumiem, autore noskaidroja, ka Zurnalistu un redaktoru vidg&jais
vecums ir 42.1 gads, 50% respondentu uznémuma strada 10 gadus un vairak, 18 no 20 cilvékiem zina,
kas ir maksligais intelekts, ka arT 85% no respondentiem ir sievietes. Nemot véra So informaciju, varam
secinat, ka parsvars $o redaktoru un zurnalistu ir sievietes pusmiiza vecuma, kuram Sobrid ir jaizmanto
nekad nebijusi tehnologija sava ikdienas darba un jasacensas ar jaunajiem specialistiem.

3(15.0%)

17 (85.0%)

Virietis Sieviete

1. att. Respondentu vecums (Avots: autores veiktas aptaujas rezultatu apkopojums)

AnketgSana autore uzzinaja, ka 45% no respondentiem galvenas bazas un izaicinajumi, kas saistiti ar
maksliga intelekta attistibu ir datu privatums un drosiba: MI sist€mu izmantoSanai bieZi ir nepiecieSams
liels datu apjoms, kas var radit baZas par datu privatumu un dro$ibu, jo personas informaciju var vakt,
uzglabat un analizét bez individa piekrianas. Sis sasaistas arf ar autoru radito darbu izmantosanu bez
atlaujas, no kuriem MI rada sevis gener&tu saturu, kas ir viena no vislielakajam radoso industriju bazam.
Kaut vai dala no MI generé saturu no daudz dazadiem avotiem, tapat ir parkaptas satura veidotaju
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autortiesibas ka grupai, kas atspogulo sabiedribas aizsardzibas un privatuma nozimes trauslumu. 30%
no respondentiem galvenas baZzas un izaicinajumi, kas saistiti ar maksliga intelekta atfistibu ir
tehnologiskais bezdarbs: MI un automatizacijas tehnologiju strauja attistiba var izraisit tehnologisku
bezdarbu, jo masinas pat radosas nozarés aizstaj cilvekus, radot bazas par darba nakotni un skarto
personu labklajibu. Kaut vai citos anketéSanas punktos autori ir atbildgjusi, ka nav loti uztraukti par to,
ka maksligais intelekts atnems vinu darbu, §1s atbilde izsaka gluzi pret&jo. Tikai 10% no respondentiem
galvenas bazas un izaicingjumi, kas saistiti, ar maksliga intelekta attistibu ir neobjektivitate un
taisnigums: MI sist€mas var ietekmét cilvéku aizspriedumi, un tas var iemizinat eso$o nevienlidzibu,
izraisot netaisnigus rezultatus un izturéSanos pret individiem. Autore uzskata, ka §is mazais procents
saistas ar to, ka respondenti uz $o jautajumu ir skatijusies caur savas personigas pieredzes un ietekmes
prizmu, tas ir, vini sava ikdiena tik daudz nesaskata nevienlidzibu un nespgj to interpretet MI attistiba.

2(100%)

3(150%)

9 (45.0%)

@ Tehnologiskais bezdarbs Datu privitums un drosiba Cits Neobjektivitate un taisnigums

2.att. Respondentu galvenas bazas un izaicinajumi, kas saistiti ar MI attistibu (Avots: autores veiktas
aptaujas rezultatu apkopojums)

Kad autore ludza respondentiem sniegt savas subjektivas izjlitas attieciba uz maksliga intelekta
izmanto$anu autoru darba, sanemtas atbildes bija dazadas. Lielai dalai respondentu attieksme pret
maksligo intelektu ir neitrala, dazi ir pat entuziastiski par nakotni un uzskata, ka tas uzlabo produktivitati
un Skiet gana noderigs, tacu nevélas, lai tas kliist par autoru vai lidzautoru. Liela dala no respondentiem
bija arT satraukta par maksligo intelektu. Tris respondentu atbildes iezagas vardi, ka tas neraisa uzticibu,
kas ir viens no galvenajiem minusiem maksliga intelekta darbiba. Miusdienas viszinamakais maksligais
intelekts ’ChatGPT’> médz safabricét faktus un atbildét aplami uz dazadu sferu jautajumiem. To var
parliecinat uz to, ka nepareiza atbilde ir pareiza un otradak. Ja maksligais intelekts kadreiz klis par
neatkarigu autoru, tas radis dezinformaciju, sagrozis faktus un var radit vél lielaku nevienlidzibu
pasaulé. Parsvara redaktori un zurnalisti ka sociala grupai domas par maksligo intelektu atskiras, bet
kopuma, atbild@s var just uztraukumu par to, kas notiks nakotng.

Autore respondentiem ludza atbildet desmit punktu skala, ka, vinuprat, maksligais intelekts ietekm&s
darba daliSanu. Analizgjot Zurnalistu un redaktoru atbildes, autore uzzinaja, ka autori parsvara ir
optimistiski noskanoti. Kaut vai vidgjais aritmétiskais ir 3.7, maza atbilzu variantu daudzuma del labak
ir apskatit modu un medianu. P&c rezultatiem més redzam, ka Sie abi kopas raksturojosie lielumi ir
zemaki par tris. Diemzgl, ltikojoties atpakal pagatng, jaunu, revolucionaru tehnologiju ievieSana izmaina
darbu daliSanu. Sie rezultati norada, ka respondentu grupa kopuma ir optimistiska uz jaunajam
tehnologijam un ietekmi.
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1.tabula. Respondentu viedoklis par to, cik loti, vinuprat, MI ietekm&s darba dalisanu
(Avots: autora apkopojums)

Vidgjais aritmétiskais Moda Mediana
3.7 2 25

Art kad autore ludza respondentiem paskaidrot savu izteikto viedokli, tie bija optimistiski. Dala
respondentu mingja, ka maksligais intelekts palidzes veikt mazak maznozimigas, tehniskas funkcijas un
padaris darbu mazak laikietilpigu. Zurnalisti un redaktori maksligo intelektu vairak uztver ka paligu
ikdienas darba, kas var palidzet ievakt faktus un tos apstradat, bet, kad darbs nonaks lidz analizei,
respondenti uzsver, ka vinu darba svarigaka tomér ir empatiska, subjektiva, cilvéciska pieeja, ko,
respondenti uzskata, ka maksligais intelekts nespgj veikt. Zurnalisti un redaktori apzinas maksliga
intelekta prieksSrocibas un potencialu, bet vienlaikus saglaba kritisko attieksmi un izce] cilvéciskas
vertibas, kas it nepiecieSamas vinu darba. Autore noskaidroja, ka 45% no respondentiem sava darba
izmanto maksligo intelektu, kur lielaka dala, jeb 55.6% to izmanto vairakas reizes menesi, 22.2%
respondentu to lieto vairakas reizes nedgla, bet tikai 11.1% jeb 1 cilvéks to lieto vairakas reizes diena.

1(11.1%)

2(222%)

5 (55.6%)

@ Vairikas reizes diena Vairdkas reizes ménest Vairikas reizes nedéla Paris reizu gada

2. att. Maksliga intelekta izmanto$anas bieZums respondentu vidi (Avots: autores veiktas aptaujas
rezultatu apkopojums)

No sniegtajam atbildém, zurnalistiem un redaktoriem maksligais intelekts palidz ar iedvesmu un idejam,
tas palidz sakartot tas. Ar maksligo intelektu respondentiem ir vieglak rakstit rakstus, kas nav intervijas,
proti, tadus rakstus, kur paSam ir jameklI€ informacija. P€c atbildem var secinat, ka tiem, kas to izmanto,
tas palidz generét idejas, palielinat efektivitati un meklét informaciju. Kad redaktore vaic3ja, kada veida
MI izmantoSana zurnalistika ietekmé prasmes un zinasanas, kas tiek novertetas $aja nozareé, respondenti
uzskata, ka MI zurnalistika pilnveido prasmes optimizet savu darbu, tas labiem zurnalistus nodalis no
viduvgjibam un tas tiks atsijatas.

Maksligais intelekts ir daudzveidigs un ta ietekme uz Zurnalistiku turpinas attistities. Petijums dod
izpratni par to, ka Zurnalisti un redaktori izmanto maksligo intelektu sava ikdienas darba un ka tas
ietekmé vinu prasmes un zinasanas.

Secinajumi

Teorijas apskats liecina, ka autori globali ir uztraukti par parkaptajam autortiesibam un maksliga
intelekta veicino$o nevienlidzibu, kas liek apSaublt maksliga intelekta ka autora legitimitati. Veikta
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anket&3ana liecina, ka izdevnieciba “Zurnals Santa” stradajosie zurnalisti un redaktori izjat bazas un
izaicinajumus, kas saistiti ar maksliga intelekta ievieSanu darba procesos. Tadas bazas, ka datu
privatums un droSiba, kas attiecas uz datu apjomu, ko maksliga intelekta sist€mas izmantot, un radita
satura izmantosanu bez to atlaujas. Uznémuma Zurnalisti un redaktori ir optimistiski noskanoti, ka
maksligais intelekts neietekmes darba daliSanu. Veicot anket€Sanu, autore noskaidroja, ka vairums
Zurnalistu un redaktoru ir vidéja vecuma, kas liecina, ka respondenti ir pieredz&jusi krietnu tehnologisko
attistibu, kas ietekm@ to uztveri un pielagoSanos tam.

P&c pétijuma veiksanas, autore secina, ka ir nepiecieSams risinat zurnalistu bazas un izaicinajumus, lai
nodrosinatu veiksmigu maksliga intelekta izmantosanu izdevniecibas darba. Lai veiktu So talako
pétijumu, nepieciesams interveét kadu no izdevniecibas “Zurnals Santa” vadibas, lai noskaidrotu, ka
vadiba plano/neplano apmacibas par maksligo intelektu. Lai turpinatu pétijjumu, nepiecieSams ar
uznémuma vadibu integrét maksligo intelektu izdevniecibas ikdiena, lai novértu tehnologiju veicinatu
bezdarbu. Autoram ir jaizdara secindjumi, pamatojoties uz iegiitajiem p&tijuma rezultatiem. Saja sadala
var ieklaut informaciju par: hipot€zu parbaudes rezultatiem, iegiito rezultatu praktiskas izmantoSanas
iesp&jam, petijuma teoretisko un/vai praktisko vertibu, iesp&jam turpinat petijumu.
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