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[bookmark: _Toc518252874]Uzņēmuma attīstības cikls
Uzņēmuma attīstība iedalās vairākās uzņēmuma eksistences fāzēs. Biznesa veidošanās cikli ietver tā izveidošanu, sākotnējo izaugsmi, briedumu un paplašināšanās stadiju, kad uzņēmums pārceļas uz jauniem tirgiem, paplašina savu tirgu jeb tā nobriešanas posmu un stadiju, kas iespējama uzņēmēmuma eksistences pasliktināšanās, jo patērētāju interese par produktiem var samazināties vai vadošie darbinieki var pamest uzņēmumu. (Business Dictionary, 2018)
Katram posmam uzņēmējdarbībā ir savas iezīmes un iespējami riski. Pat pastāv varbūtība, ka veiksmīgi uzņēmumi piedzīvo katru no cikliem vairākkārtīgi. Kā redzams diagrammā, kas bastīta uz Finton Doyale Chartered Accountants prasmīgo finanšu analītiņu viedokli (skat. 1.1. att), redzams, ka uzņēmuma dažadajos ciklos vienmēr uzņēms nonāk pie fāzes, kad kaut kas ir jāmaina, jāuzlabo, jāpaplašina vai jāsamazina, lai uzņēmums turpinātu progresēt un nepiedzīvotu jau definīcijā pieminēto eksistences pasliktināšanos.

1.1. att. Biznesa dzīves cikls (The Business Developement Cycle, 2018)
Viens no veidiem kā mainīties, attīstīties un augt tieši ražošnas uzņēmumam, kas ir šī maģistra darba pētījuma subjekts, ir uzsākt starptautisku attīstību, starptautisku produktu tirdzniecību, bet tāpat kā visām biznesa attīstības fāzēm arī starptautiskai tirdzniecībai ir gan plusi, gan mīnusi.
[bookmark: _Toc518252875]Starptautiskās tirdzniecības – eksporta uzsākšanas pozitīvās iezīmes
· Tas nodrošina pamatu starptautiskai izaugsmei
Uzņēmumi, kas ir iesaistīti eksportēšanā, var sasniegt izaugsmes līmen, kas var nebūt iespējams, ja tie koncentrējas tikai uz vietējo tirgu. Tas ļauj zīmoliem un uzņēmuiem radīt stabilus ienākumus no daudzveidīga klientu loka vairākos tirgos, nevis ierobežotu klientu bāzi tikai vienā iekšējā tirgū.
· Starptautiskā tirdzniecība uzlabo finanšu rādītājus
Uzņēmumi, kas sevi apliecina / pierāda starptautiskā tirdzniecībā, var ievērojami uzlabot savu finansiālo stāvokli - apgrozijumu. Tas līdz ar to palielina uzņēmuma peļņu, ko gūst, ieguldot pētniecībā un attīstībā. Pielāgojot produktus un pakalpojumus pasaules līmenim un prasībām, tiek paidzināts uzņēmuma komerciālais mūžs. Kā arī šo darbību var izmantot, ja vietējā itrgū krītas preču vai pakalpojum pieprasījumu.
· Tas samazina uzņēmuma riskus
Uzņēmumi, var labāk sevi pasargāt no finansiālas krīzes, ja virza produktus starptautiskā tirgū, pateicoties tā ienākumu diferencēšanai. Neatkarīgi no tā, ka pasauli vai lokālo reģionu varētu piemeklēt finanšu krīze vai force majure situācija, uzņēmumam, kura produktu tirdzniecība ir vairākās starptautiskās vaslstīs, būs lielāka iespēja izdzīvot un saglabāt uzņēmuma rentabilitāti, bez vietējā  vai kādas konkrētas valsts tirgus daļas. Vietējais tirgus var būt nestabils, taču starptautiskā tirdzniecība var stabilizēt uzņēmuma pamatdarbību.
· Starptautiskā tirdzniecība veicina tirgus konkurētspēju
Ja uzņēmums vienlaikus konkurē vairākos tirgos, tam ir jākoncentrējas uz konkurētspēju, lai tas varētu attīstītie. Ņemot vērā lielāku tendenču klāstu, pateicoties lielākai pasaules līmeša pieejamībai, uzņēmumi var koncentrēties uz kvalitātes, dizaina un produkta attīstības uzlabojumiem, lai tie varētu patstāvīgi uzlabot produktus un dažādot tos.
· Starptautisko valūtas kursu maiņas var dot labumu uzņēmumam
Uzņēmumi, kas iesaistījušies starptautiskajā tirdzniecībā, var vēl vairāk samazināt uzņēmuma risku, izmantojot valūtas kursu izmaiņas. Piemēra, ja uzņēmums lielāko daļu darījumu veic ASV dolāros, tad veicot darijumus uz Japānu jenas valūtā, tas var palielināt uzņēmuma peļņu.
· Ieņēmumi naudas plūsmā ir savā ziņā pasargāti
Kaut arī risku starptautiskajā tirdzniecībā nav iespējams pilnībā izslēgt, tomēr virkne līgumu, apdrošināšana un finanšu instrumentu iesaiste var palīdzēt aizsargāt ieņēmumus, uzņēmumam, kas attīstības mērķa vadīts ir uzsācis starptautisko tirdzniecību.
· Starptautiskā attīstība un tirdzniecība var tikt izmantots kā veids ka pārvarēt vietējā līmeņa konkurenci
Vietējā tirgū uzņēmumam var būt vairāki piedāvātie produkti vai pakalpojumi, ko arī konkurenti var piedāvāt. Bet tā vietā, uzņēmumam ir iespēja šos pašus produktus realizēt citā tirgū, kur iespējams konkurences līmenis varētu būt zemāks. Laika gaitā, starptautisko pieredzi gūstot, uzņēmums var nostiprināt un uzlabot produktus tā, lai tiem būtu lielāka konkurētspēja arī vietējā līmenī.
[bookmark: _Toc518252876]Starptautiskās tirdzniecības – eksporta uzsākšanas negatīvās iezīmes
· Ar starptautisko attīstību un tirdzniecību vienmēr pastāv politiakis risks
Dažādas valstis rada savus politiskos riskus dažādos līmeņos, savukārt iekšējā politika laika gaitā mainās un rada patstāvīgu izaicinājumu. Valdība var diskriminējoši mainīt likumus vai izstrādāt noteikumus, kas tieši ietekmē kādu konkrētu uzņēmējdarbības jomu.
· Var pastāvēt nopietni valūtas kursa riski
Daudzi uzņēmumi koncentrejas uz jauniem tirgiem saviem produktiem vai pakalpojumiem, jo tas var būtiski pagarināt produktu dzīves ciklu. Tas nozīmē, ka valūtas maiņas kurss šajos jaunajos tirgos var strauji svārstīties, tādēļ grūti prognozēt finansējumu budžeta veidošanas nolūkā. Ārvalstu valūta esošo aktīvu un pasīvu vērtība rada uzņēmuma potenciālu, bet tajā pašā laikā var radīt strauju ieņēmumu zaudējumu,  venas nakts laikā strauji izmainoties valūtu kursam.
· Starptautiskā attīstību un tirdzniecību ietekmē arī kultūras sarežģījumi
Dažādām kultūrām ir atšķirīgas attieksmes,s tandarti, cerības, kas var radīt problēmas biznesam. Ņemot vērā cerības kādas parasti it vietējā tirgū, bet nezinot starptautiskā tirgus ekspektācijas konkrētam produktam vai pakalpojumam, var rasties kļūdas kas kaitē uzņēmuma reputācijai un var būt ļoti dārgas. Jebkurš pārdošanas procesa solis varētu radīt pārkāpumus. Pat kaut kas tik vienkāršs kā iepakojums, kas neapmierina staptautiskā tirgus ekspektācijas, var būt pietiekams, lai neatgriezeniski sabojātu uzņēmuma reputāciju.
· Starptautiskai attīstībai un staptautiskai tirdzniecībai ir kredītrisks, kam jābūt īpaši pārvaldītam
Daudzi uzņēmumi bieži ignorē nesamaksāšanas risku, kad tie sāk darboties starptautiskā līmenī. Kredītriskus var pārvaldīt, piemēram, ar valsts galvojumu vai apdrošināšanu, bet pakalpojumu vai preču pircēju finansiālais stavoklis ārvalstīs joprojām var ietekvēm pārdošanas apjomu, ko var sasniegt tirgū. Bez zināšanām un izpratnes par tirdzniecību starptautiskā līmenī šķietamie panākumi var tikt pazaudēti, partnerim nenorēķinoties.
· Starptautiskā attīstība un tirdzniecība rada risku par intelektuālā īpašuma zādzības iespēju
Apgūstot starptautisko tirgu ar produktu vai paklpojumu, tiek radīts risks, ka citi zīmoli / uzņēmumi var nozagt vai kopēt zīmolu un tā mārketinga aktivitātes. Ķīnā, piemēram, ir tendence to darīt, pat, ja uzņēmums vai tā produkti var pārstāvēti / tirgoti valsts ietvaros. (Vittana, 2018)
Kā redzams, šī viena no uzņēmuma pārveides, attīstības vai izaugsmes iespējām- starptautiskā attīstība un starptautiskā produkta vai pakalpojuma tirdzniecībā neviennozīmīgi ir labs vai slikts uzņēmuma izvēles virziens. Apskatijām dažādus plusus un mīnusus starptautiskās attīstības uzsākšanai, no kā tiek secināts, ka veicot paša uzņēmuma eksportspējas izpēti, kā arī rūpīgu potenciālo staptautisko tirgu izpēti un risku izpēti uzņēmumam ir iespēja gūt panākumus un paildzināt uzņēmuma darbības ciklu, starptautiski to attīstot. Ražošanas uzņēmumiem, kuru pakalpojumi vai preces neietilpst pirmās nepieciešamības produktu, kā piemēram pārtika, majoklis utt., agri vai vēlu vietējais tirgus var kļūt par šauru un jāmeklē starptautiskas atīstības iespējas. Jebkurā gadijumā, par spīti visie iespējamiem riskiem, veiksmīgas starptautiskas attīstības gadijumā, uzņēmums var gūt daudz lielākus panākumus un ienākumus nekā darbojoties tikai lokālā mērogā. Mērķis ir novērtēt dažādus aspmektus, iespējas, riskus, draudus un ieguvumus no starptautiskās attīstības, lai to varētu pilnībā izprast, ko gaidīt no starptautiskās attīstības gan ieguvumu, gan izvestīciju ziņā. 


[bookmark: _Toc518252877]Starptautiskās attīstības modelis, stratēģijas sastāvdaļas
Stratēģijas izstrādes objekts- Latvijas stiklšķiedras produktu ražošanas nozares uzņēmums SIA “Zīmes”.
[bookmark: _Toc518252878]Eksportspējas novērtēšana teorijas aspektos un faktiski Latvijas stiklšķiedras produktu ražošanas nozares uzņēmumā SIA “Zīmes”
Eksporta gatavība jeb eksportspēja ir termins, ko parasti izmanto eksporta asistēšanas organizācijas. Tas nozīmē, ka uzņēmumam ir rakstus, spēja, drosme, lai tas iesaistītos starptautiskā uzņēmējdarbībā. Spēja iemācīties uz vadīt "nezināmos" un pabeigt katru uzdevumu, kas nepiciešams veiksmīgam "eksportam gatavam" uzņēmumam. (Export 101: Export Readiness, 2018)
Turklāt eksporta gatavība ir atkarīga arī no tirgus, un viens un tas pats uzņēmums var būt gatavs eksportam vienā tirgū, bet citā tirgū nebūt gatavs. Tas izriet no piedāvātā produkta vai pakalpojuma, uzņēmuma vispārējās pieredzes un produkta atbilstības mērķa valsts prasībām, piemēram, eksportēt uz Latīņamerikas, Āzeijas un Āfrikas valstīm varētu būt diezgan sarežģīti. Tirdzniecībā ar šīm valstīm pašlaik ir jāņem vērā divi faktori: cita ekonomiskā un politiskā sistēma, kā arī cita kultūra, cita ģeogrāfija un klientu kopums. (KARAMALLY, 1998)
Ir svarīgi, lai uzņēmums nebalstās tikai uz vietējo tirgu, bet veic darbību arī dzīvotspējīgā starpautiskā tirgū. Vairojot eksporta pieredzi, palielinās iespēja iekļūt tirgū, kurā uzņēmums būs gatavs starptautiskai attīstībai. Lai to izdarītu, vispirms jānovērtē eksporta gatavība un pēc tam jāizvēlas tirgus, kas atbilst šai gatavībai. Tam būtu jānodrošina īsākais ceļš uz veiksmīgu un sistēmātisku eksportu, par viszemāko cenu un pēc iespējas īsākā laikā. (Export Readiness Planning: A Time to, 2018)
Runājot, rakstot par uzņēmumu starptautiskās attīstības tēmu publikācijās, grāmatās, presē ir divi ļoti populāri termini “eksportspēja” un “eksporta gatavība”, kā nupat tika noskaidrots šis termins apzīmē uzņēmuma potenciālu iekļūšanai kādā starptautiskā tirgū ar saviem produktiem vai pakalpojumiem. Lai uzņēmums spētu novērtēt savu spēju eksportēt un attīstīt savu biznesu staptautiskā līmenī, piemēram, tīmeklī ir pieejami dažādi eksportspējas un eksporta gatavības testi, rokasgrāmatas uzņēmuma pašanīzei, diagnostikas rīki un konsultatu pakalpojumi, kas uzņēmuma paša vietā piedāvā izvērtēt tā spējas un noteikt uz kādu tirgu un ar kādiem produktiem vai pakalpojumiem doties. Vēlēties un spēt eksportēt ne vienmēr nozīmē vienu un to pašu, tādēļ sākotnēji tika veikta uzņēmuma eksportspēju izvērtēšana, lai noteiktu, kas ir tās nianses, pie kurām tam vēl ir jāpiestrādā, lai spētu uzsākt eksportu.
Eksporta spēju pašanalīze tika veikta saskaņā ar Latvijas Investīciju un attīstības aģentūras izstrādāto eksporta rokasgrāmatu (LIAA, 2018).

Zemāk tabulā (skat. 1.2. tabulu) apkopota izvērtēšanas analīze:
[bookmark: _Toc518252879]tabula Eksportspēju izvērtēšana
	Jautājums
	Jā
	Nē
	Komentārs

	Uzņēmuma vadības gatavība

	Vai uzņēmumam ir produkts vai pakalpojums, kas veiksmīgi tiek pārdots vietējā tirgū?
	x
	
	Uzņēmumam ir dažādas produktu grupas, kas veiksmīgi tiek pārdotas vietējā tirgū, ieņemot līdera pozīciju nišā.

	Vai uzņēmums jau eksportē?
	x
	
	Uzņēmums regulāri eksportē uz dažādām Eiropas valstīm, bet patstāvīgas-sistemātiskas eksporta vienošanās ir tikai ar divu valstu pārstāvjiem. Nākotnes eksporta un starptautiskās attīstības mērķis ir palielināt eksporta intensitāti, samazinot uzņēmuma atkarību no vietējā tirgus, noslēdzot jaunas sistemātiskas eksportēšanas vienošanās nodrošināt pamata ražošanas pieprasījumu visa gada garumā.

	Vai uzņēmuma vadībai ir vīzija un ilgtermiņa stratēģija attiecībā uz eksportu?
	x
	
	Uzņēmuma vadībai ir viennozīmīga pārliecība un vīzija par eksporta iespējām, eksporta nepieciešamību un provizoriskām mērķa ievirzēm.

	Vai vadība ir noteikusi sasniedzamos eksporta mērķus?
	x
	
	Vadība ir noteikusi produktu grupu, ar ko vēlētos uzsākt patstāvīgo eksportu, pārējās produkta grupas sadalot laika skalā prioritāri.

	Vai eksportam ir prioritāra nozīme uzņēmuma attīstībā?
	x
	
	Eksporta uzsākšana, radītu strauju uzņēmuma attīstību. Tā kā uzņēmuma ražotie produkti ir sezonāli, precīzāk, vasaras periodā pārdodami, arī ienākumi galvenokārt ir vasarā, tādēļ veidojas nevienmērīgs budžets. 

	Vai uzņēmumam ir skaidra tirgus apguves stratēģija?
	
	x
	Uzņēmums ir ārējā tirgus apguves stratēģijas izstrādes procesā. Vietējā tirgus apguves stratēģija ir skaidra un veiksmīgi darbojas uzņēmuma pastāvēšanas laikā.

	Vai Jums ir sagatavots eksporta aktivitāšu plāns viena gada periodam?
	x
	
	Uzņēmums ir ārējā tirgus apguves plāna izstrādes procesā.

	Vai uzņēmums būs gatavs pielāgot vai reorganizēt savu darbību un ieradumus, lai būtu konkurētspējīgs starptautiskajā uzņēmējdarbības vidē?
	x
	
	Uzņēmums būs gatavs veikt visas nepieciešamās darbības, lai pielāgotos eksporta mērķa tirgus vajadzībām, reorganizētu uzņēmumu darbību un ražošanu.

	Eksporta speciālistu pieejamība un zināšanas

	Vai uzņēmumam ir eksporta pieredze?
	x
	
	Uzņēmumam ir epizodiska eksporta pieredze, kas galvenokārt it veidojusies importētāju darbības rezultātā nevis mērķtiecīgas uzņēmuma darbinieku eksporta plāna īstenošanas rezultātā.

	Vai uzņēmumā ir darbinieki ar pieredzi un pārdošanas spējām ārvalstu tirgos?
	x
	
	Uzņēmuma vadības līmeņa komandu nesen papildinājis darbinieks ar izglītību eksporta jomā un veiksmīgu sākotnējo pieredzi eksporta tirgu apgūšanā. Kopēji visai vadībai ir zināma pieredze ar eksporta tirgu apgūšanu.

	Vai ir rīkotas apmācības darbinieku kvalifikācijas paaugstināšanai eksporta vadīšanā?
	x
	
	Uzņēmums ir veicis apmācības vadības līmeņa darbiniekiem eksporta vadīšanā, savukārt ražošas darbinieki regulāri vairo kvalifikāciju.

	Vai ir nepieciešams piesaistīt jaunus darbiniekus darbam eksporta tirgos?
	
	x
	Jaunu darbinieku piesaiste nav nepieciešama. 

	Vai uzņēmuma darbiniekiem ir pietiekamas svešvalodu zināšanas, lai kontaktētos ar ārvalstu partneriem?
	x
	
	Visiem uzņēmuma darbiniekiem ir angļu un krievu valodas zināšanas pietiekoši augstā līmenī. Iespējams nepieciešamības gadijumā kādam darbiniekam būtu jāapgūst zviedru valoda, kas ir populāra biznesa valoda Skandināvijas reģionā, bet lēmums par šādām mācībām tiks nolemts saskaņā ar potencionālo sadarbības partneri.

	Vai uzņēmumā ir zināšanas par eksporta procesu organizēšanu?
	x
	
	Uzņēmumā ir zināšanas par galvenajiem eksporta organizēšanas procesiem.

	Vai ir nepieciešams piesaistīt eksporta konsultāciju sniedzējus uzņēmuma ārējās tirdzniecības pieredzes veidošanā?
	
	x
	Uzņēmumam nav nepieciešams piesaistīt ārējos resursus konsultatīvos nolūkos, vien izstrādāt konkrētu, īstenojamu plānu.

	Zināšanas par tirgiem

	Vai Jums ir skaidri noteikti eksporta mērķa tirgi?
	
	x
	Uzņēmuma vadībai ir viedoklis par eksporta mērķa tirgiem, balstoties uz iepriekšējo uzņēmējdarbības pieredzi un pārdošanas apjomus uz dažādām pasaules valstīm iepriekš, bet uzņēmuma vadība ir atvērta mēģināt pētijuma laikā atklātās kā vispotenciālākās valsts apgūšanu.

	Vai uzņēmumam ir pieredze mērķa tirgū?
	x
	
	Uzņēmumam  ir eksporta pieredze vairumā Eiropas valstu un arī NVS valstīs. 

	Vai Jūs zināt, kāda informācija par tirgiem Jums ir nepieciešama, lai noteiktu mērķa tirgus potenciālu?
	x
	
	Daļēji noteikti ir zināms, bet šobrīd idejas ir arī par ļoti grūti apzināmiem datiem.

	Vai ir veikta tirgus izpēte?
	
	x
	Uzņēmums ir veicis dažādu tirgus izpētes, bet šobrīd paredzēts veikt padziļinātu izpēti vadoties uz šo pētījumu.

	Vai informācija ir meklēta internetā un citos publiski pieejamos resursos?
	
	x
	Uzņēmums ir veicis dažādu tirgus izpētes, bet šobrīd paredzēts veikt padziļinātu izpēti vadoties uz šo pētījumu.

	Vai ir zināmas tirgus prasības?
	x
	
	Ir zināmas vairuma starptautiskā tirgus prasības, individuālas valsts prasības tiks izvērtētas nolemjot mērķa tirgus.

	Vai uzņēmums ir apmeklējis kādu izstādi mērķa tirgū?
	x
	
	Uzņēmums ir apmeklējis vienu izstādi no potenciālajiem mērķa tirgiem.

	Vai esat noskaidrojuši lielākās nozaru izstādes mērķa tirgū?
	
	x
	Šādas darbības ir iespējams veikt tikai tad, kad ir skaidri definēti mērķa tirgi.

	Vai esat paredzējuši finanšu līdzekļus tirgus izpētes veikšanai?
	x
	
	Uzņēmums ir paredzējis finanšu resursus tirgus izpētes veikšanai.

	Finanšu un juridiskie resursi

	Vai Jums ir zināmas izmaksu pozīcijas, kas saistītas ar eksporta uzsākšanu?
	x
	
	Pozīcijas jā, arī provizotisks izmaksu apjoms.

	Vai uzņēmumam ir paredzēti finanšu resursi, lai īstenotu eksporta tirgus apgūšanu?
	x
	
	Uzņēmumam ir paredzēti finanšu resursi, lai īstenotu eksporta tirgus apgūšanu

	Vai uzņēmumam ir līdzekļi sava produkta ražošanas vai pakalpojuma pielāgošanai eksporta tirgum?
	x
	
	Uzņēmumam ir līdzekļi produktu pielāgošanai.

	Vai uzņēmumam ir informācija par veidiem, kā mazināt starptautiskās tirdzniecības finanšu riskus?
	x
	
	Uzņēmumam ir informācija par veidiem, kā mazināt starptautiskās tirdzniecības finanšu riskus

	Vai uzņēmumam ir izveidots eksporta budžets?
	
	x
	Uzņēmumam vēl nav izveidots eksporta budžets, tas tiks darīts eksporta stratēģijas izstrādes laikā.

	Vai Jums ir sagatavoti līguma un darījumu dokumentu paraugi?
	x
	
	Dažādi līgumu un dokumentu paraugi ir sagatavoti.

	Vai ir zināms, kāda dokumentācija, sertifikāti būs nepieciešami produkta eksportam?
	x
	
	Ir zināms.

	Vai uzņēmums līdz šim ir spējis laicīgi pildīt līgumsaistības un piegādes termiņus?
	x
	
	Uzņēmumam ir tikai pozitīva pieredze klientu apkalpošanā, saistību izpildē. Uzņēmums ir atbildīgs par uzņemtajām saistībām, ievēro termiņus un nodrošina kvalitāti.

	Vai Jums ir zināmi darījumu nosacījumi mērķa tirgū, tam tipiskie līgumu veidi un noteikumi?
	x
	
	Ir zināmi.

	Vai Jums ir zināmas ražošanas izmaksas vienai produkta/pakalpojuma vienībai?
	x
	
	Pamata kalkulācijas ir sastādītas produktiem, bet palielinot eksporta apjomu, produkta pašizmaksa ievērojami samazināsies.

	Ražošanas jauda un atbilstība

	Vai Jūsu uzņēmumā ir brīva ražošanas jauda?
	x
	
	Uzņēmumam ir brīva ražošanas jauda apmēram 9 mēnešus gadā, kas arī ir liela motivācija tieši starptautiskiem ražošanas līgumiem.

	Vai ir iespējams palielināt ražošanas jaudu, neieguldot papildus kapitālu?
	x
	
	Pastāv iespēja palielināt ražošanas jaudu, ieguldot kapitālu, atverot jaunu ražotni. Nelielu jaudu var palielināt bez ieguldījumiem, lielāku- ar.

	Vai ir zināms, kādas investīcijas ir nepieciešamas ražošanas jaudas palielināšanai?
	x
	
	Ir apzinātas nepieciešamas investīcijas, kas nepieciešamas.

	Vai uzņēmums ir sertificējis ražošanu atbilstoši starptautiskajām prasībām?
	
	x
	Uzņēmums vēl nav sertificējis ražošanas procesu.

	Vai esat gatavi uzņemt potenciālo partneri savā ražotnē?
	x
	
	Uzņēmums ir gatavs uzņemt potenciālo partneri ražotnes telpās.

	Produkta, pakalpojuma izvērtēšana

	Vai klienti ārzemēs jau iepriekš ir izrādījuši interesi par produktu/pakalpojumu?
	x
	
	Periodiski tiek saņemta interese no ārvalstīm par uzņēmuma produktiem, produkti ir piegādāti no kaimiņvalstīm līdz Spānijai. Pēdējā periodā interese par ražotajiem produktiem no ārvalstīm arvien palielinās.

	Vai Jūsu konkurenti vietējā tirgū jau eksportē līdzīga veida produktu/ pakalpojumu?
	x
	
	Konkurenti eksportē. Uzņēmums ražo produktus, kas ir eksportējami.

	Vai esat pārliecināti, ka Jūsu produktu bez izmaiņām ir iespējams pārdot ārvalstu tirgū?
	x
	
	Produkta koncepts ir eksportējams. Jau vietējā tirgū ražojot sērijveida produktus, uzņēmums klientiem piedāvā individualizācijas iespējas. Pielāgošana nav šķērslis.

	Vai ir nepieciešamas izmaiņas produktā, lai padarītu to pievilcīgu ārvalstu pircējiem?
	
	x
	Pēc būtības lielas izmaiņas produktā nav nepieciešamas, to var pielāgot pēc krāsa, komplektācijas, bet galvenais- korpusa forma nav jāpielāgo eksportējot.

	Vai ir pārdomāta cenu stratēģija?
	x
	
	Ir izstrādāti dažādi cenu piedāvājumu plāni, atkarībā no partnera un plānotās tirdzniecības veida.

	Vai ir pārdomāts cenas piedāvājums?
	x
	
	Ir pārdomāts.

	Vai ir zināmas transportēšanas izmaksas uz mērķa tirgu?
	x
	
	No pieredzes vadoties ir zināms, ka, piemēram, eksportējot laivas, piegādes izmaksas ir rentablas tikai gadijumā, ja tiek pārvadāti vismaz 20 produkti vienaicīgi.

	Vai būs sarežģīti un dārgi pielāgot iepakojumu ārvalstu iepircēju prasībām?
	x
	
	Produkta iepakojumu nav sarežģīti vai dārgi pārveidot.

	Vai produkta derīguma termiņu ietekmēs transportēšana uz ārvalstu tirgu?
	
	x
	Produktam nav derīguma termiņa.

	Mārketinga materiāli

	Vai mārketinga materiāli ir pārtulkoti mērķa tirgus valodā?
	
	x
	Pagaidām ir materiāli, kas tulkoti uz angļu valodu, citās valodās būs iztulkots pēc nepieciešamības, kad būs skaidri mērķa tirgi.

	Vai uzņēmumam ir sagatavots piedāvājums un uzņēmuma profils angļu vai mērķa tirgus valodā?
	x
	
	Uzņēmumam ir sagatavots piedāvājums un uzņēmuma profils angļu, somu, zviedru valodās.

	Vai uzņēmumam ir interneta mājas lapa angļu valodā?
	x
	
	Ir, angļu un krievu valodās nodrošināts pilns saturs mājas lapās.

	Vai Jums ir pārdomāta paraugu noformēšana un piegāde?
	x
	
	Uzņēmums ir gatavs nosūtīt preču paraugus potenciālajiem sadarbības partneriem.

	Vai esat izplatījuši informāciju par sevi LIAA pārstāvniecībās un tās ārējās tirdzniecības mājas lapā www.exim.lv?
	x
	
	Exim.lv lapā ir izvietota informācija, ar pārstāvniecībām vēl nav sākts strādāt.


 	Uzņēmuma stiprās puses: uzņēmuma produkta pielāgošanas iespējas, neizvestējot lielus finanšu un darbaspēka resursus, uzņēmuma pieredze eksportā un zināšanas par eksporta vadības procesiem kaut nelielā apmērā, bet zināšanu pamats ir. Uzņēmumam ir stipra, kompetenta un risku pārzinoša vadības komanda, kā arī ražošana, kuras kapacitāti vēl ir iespējams palielināt.
Uzņēmuma vājās puses: reputācijas, atpazīstamības trūkums starptautiskā mērogā, salīdzinoši dārgas produktu piegādes izmaksas eksporta uzsākšanas periodā, kad domājams, ka tiks eksportētas salīdzinoši nelielāks produktu apjoms, bet- ar ievirzi sasniegt rentabilitāti.
Uzņēmuma iespējas: samērā brīva tirgus niša, jauni tirgus segmenti, jauninājumi.
Uzņēmuma draudi: konkurentu spiediens, ekonomikas svārstības.

Analizējot uzņēmuma varības sniegtās atbildes uz eksporta izvērtēšanas jautājumiem, tiek secināts, ka uzņēmumam jau ir sākuma ievirzes starptautikās attīstības veikšnai, bet līdz šim nav bijis viens konkrēts mērķis uz ko tiekties- nav bijusi izstrādāts stratēģisks plāns, pēc kā vadīties uzsākot eksportu vai arī izstrādātais plāns nav pielietots. Bet uzņēmumam ir spēcīga, kompetenta komanda, kas nesenā laikā ir papildināta ar eksporta vadītāju, kas nodrošinās nākotnes eksporta procesu vadību.
Autoresprāt, uzņēmuma stiprās puses un iespējas ir jaudīgākas par vājajām pusēm un draudiem, kā arī tiek secināts, ka uzņēmums konkurētspējas faktors ir iespēja pielāgot produktus bez lielu investīciju nepieciešamības, kā arī uzņēmumam ir pietiekoši finanšu līdzekļi un arī sadarbība ar Latvijas komercbankām un valsts institūcijām, kas atbalsta uzņēmumu ar līdzfinansējumiem tieši ārējā tirgus apgūšanas sektorā.
Tomēr vienmēr, iepazīstoties ar eksporta spējas un eksporta gatavības definīcijām, kas pieminētas arī augstāk, autoresprāt, literatūrā nav viennozīmīga viedokļa vai tomēr pastāv korelācija starp gatavību eksportēt, visiem augstākminētajos jautājumos izvērtētajiem faktoriem un eksporta ienesīgumu. 
Savukārt Zinātniskajā pēdījumā par korelāciju starp eksporta gatavību un apjomu tika pārbaudīts laika nogrieznī 10 kompānijas, kurām testēta gatavība eksportam un eksporta ienākumi. Šāda pārbaide veikta desmit uzņēmumiem piecu gadu laika nogrieznī, vienlaicīgi izvērtējot uzņēmumu stiprās un vājās puses, gluži kā augstāk tika izvērtēts uzņēmums SIA "Zīmes". Pētījumā iegūtie rezultāti liecina, ka uzņēmumu eksporta gatavīa konkrētajā brīdī nav būtiski saistīta ar uzņēmuma eksporta apjomu, bet gatavība var prognozēt eksporta pieaugumu ar 95% drošību. No pētījuma tiek secināts tas, ka vissvarīgākais ir tas, ka pētijumā tiek konstatēts, ka lielākā daļa no 10 pētītajiem uzņēmumiem nav vai ir vāji sagatavotas eksportam un starptautiskai attīstībai un tikai divi no 10 uzņēmumiem ir pilnībā gatavi, nodrošināti uzsākt eksportu. Šķietami, ka dažu mainīgo lielumu uzlabošana, piemēram staptautisko standartu iegūšana, mārketinga un eksporta izglītība un dokumentēts paredzamais plāns, varētu palielināt uzņēmumu gatavību eksportam. (Mehdi Mohammadzadeh, Mohammad Poloee, Tayebeh Ghari, 2018)
Atsaucoties uz šo pētījumu un nupat veikto autores pētījuma objektu SIA “Zīmes” eksportspējas novērtēšanas pārbaudi, pārbaudes rezultāti liek domāt, ka lai gan ir zinātniskā pētījumā pierādīts, ka korelācija ir vāja starp gatavību un eksporta apjomu, tomēr pētījuma secinājumi par to, kādi faktori ir būtiski lai palielinātu uzņēmuma gatavību eksportēt, norāda uz to, ka SIA “Zīmes” ir samērā gatavs eksporta uzsākšanai, jo būtiskākos faktorus uzņēmums ir attīstijis. Protams, uzņēmumam ir jāspēj vadīties pēc dokumentāli uzveidotā eksporta plāna, nevis tikai izveidot to- bet nepildīt.
[bookmark: _Toc518252880]Eksporta produkta izvēle teorijas aspektos un faktiski Latvijas stiklšķiedras produktu ražošanas nozares uzņēmumā SIA “Zīmes”
Lai uzsāktu eskportu ir jāizvēlas viennozīmīgi svarīgi ir izvēlēties produktu, ko eksportēt. Lai izvēlētos produktu, jāņem vērā tādi kritēriji kā Eksporta tendences (uzņēmējam, kas plāno iekļūt eksportā, ir jāidentificē produktu grupas, kas ir aktuālas importam), ražošanas jauda (eksportētājam jāņem vērā, ka uzsākot eksportu, ievērojami palielinoties produktu pieprasijumam, jāizvērtē, kurš no produktiem ir tas, kuram ir iespējams palielinār ražošanas kapacitāti, lai nodrošinātu ražošanas termiņu ievērošanu), produkta pielāgojamība (produktam var būt milzīgs patenciāls eksporta tirgū, pielāgojot to tirgus tendencēm, lai tas atbilstu funkcionālajām ekspektāciju prasībām, bet nespējot pielāgot produktu- tam var būt mazāks eksporta potenciāls), pieprasījums potenciālajos eksporta tirgos (produkts var būt pielāgoajams un veiksmīgs lokālajā tirgū, bet, ja ērķa tirgū šis produkts nav importam aktuāls, tad to nedrīkst izvēlēties), tirdzniecības ierobežojumi (veicot potenciālo tirgu priekšizpēti iz jānoskaidro kādi produktu importa ierobežojumi ir valstīs, kas ir priekšispētē), stimuli un iespējas eksportam (iespējams kādam no produktiem ir īpaši atvieglotas importa procedūras, mazākas importa nodokļu nodevas u.c. stimuli / atbalsti), produkta nepieciešamība patērētājiem (pirmās nepieciešamības preces, sekundārās nepieciešamības preces, salīdzinājums, cik bieži katru no produktiem produktiem sabiedrība varētu iegādāties), izmaiņu modeļi (jāizvērtē preču iespējams pieprasījums, uzlabojoties ekonomiskajai situācijai, t.i. jāizvērtē ražošanas jaudas.) (Chand, 2018)
Šobrīd uzņēmuma galvenie ražotie produkti ir stiklšķiedras karogu masti, laivas un airu lāpstiņas.
[bookmark: _Toc495332454][bookmark: _Toc518252881]Produktu raksturojums, mērķa tirgus, auditorija un konkurētspēja
Definējot produkta raksturojumu, tas tiek noteikts kā patērētāja uzskats par produktu, kas ietver tā priekšrocības, formu, noformējumu, cenu, mērķi utt. (Business Dictionary, 2017).
Ražošanas procesā produkta forma un noformējums parasti tiek atspoguļoti tā tehniskajā specifikācijā, savukārt, raksturojot produkta mērķi un mērķa tirgus, tiek veidots potenciālā gala patērētāja profils, iekļaujot tādas sadaļas kā demogrāfiskie dati, psihogrāfija, bieža lietošana, ģeogrāfiskā atrašanās vieta un vēlamās priekšrocības (Chron, 2017). 
Uzņēmumā ražoto produktu mērķa auditorijas demogrāfiskie dati novērojami mājas lapas apmeklētāju datos (skat. 2.2., 2.3., 2.4.att.)

2.2.att. Uzņēmuma SIA Zīmes mājas lapas apmeklētāju auditorija pēc dzimuma

2. 3. att. Uzņēmuma SIA Zīmes mājas lapas apmeklētāju auditorija pēc vecuma
Auditorijas interešu izsekošana ir salīdzinoši ļoti nesens pakalpojums mājas lapu analītikā, kā arī ne visi interneta pārlūku lietotāji ir atļāvuši sniegt savu personisko profilu informāciju pārlūkprogrammas uzturētājam, tādēļ dati par produktu mērķauditoriju nav pilnīgi, bet globālo virzienu nojaust ir iespējams arī zinot 35% auditorijas intereses. 

2. 4. att. Uzņēmuma SIA Zīmes mājas lapas apmeklētāju auditorija pēc interesēm
Balstoties uz diagrammām (skat. 2.2., 2.3., 2.4.att.) ir iespējams veidot uzņēmuma ražoto un pārdoto produktu patērētāja profilu. Vidēji tas ir vīrietis, vecumā no 30 līdz 40 gadiem, kas  ir labi situēts, ar praktiskām un tehnoloģiskām zināšanām, kam patīk veselīgs dzīvesveids un ceļošana, ir kritiski domājošs attiecībā uz iegādājamo produktu no finansiālā un pievienotās vērtības aspekta. 
Runājot par mērķa patērētāju lokāciju, pilnīgi visiem SIA Zīmes ražotajiem produktiem ir eksporta potenciāls. Visu produktu mērķa tirgus  ir gan Latvijas, gan starptautiskais tirgus, tādēļ šī iezīme nav pieminēta katra individuāla produkta raksturojumā.
Produkta vai pakalpojuma piemērotību kādai mērķa auditorijai, jeb konkurētspēju nevar skatīt atrauti no šādu pašu vai līdzīgu preču klāsta tirgū. Ja tirgū pieprasījums ir liekāks nekā piedāvājums, tas vērtējams kā pozitīvs faktors, bet ja tirgus ir piesātināts, tad ir jādomā par to, vai produktam ir kādas īpašības, lai pircējs izvēlētos tieši šo (Metodiskā rokasgrāmata uzņēmējdarbības uzsākšanā, 2018). 
[bookmark: _Toc495332455][image: ]Karogu mastu raksturojums
	Karoga masti

	Garums:
	6 -12 metri

	Svars:
	30 – 45 kilogrami

	Sekciju skaits:
	1 sekcija

	Sekcijas materiāla sieniņas biezums:
	4 – 9 milimetri

	Karoga masta diametrs pie pamatnes:
	125 - 145 milimetri

	Karoga masta diametrs pie uzgaļa:
	65 milimetri

	Karoga masta uzgaļa parametri:
	Lodes, lāses vai sēnes forma

	Karoga pacelšanas sistēma:
	Standarta, slēdzenes, vinčas banner bar, banner lift slēdzenes, banner lift vinčas

	Maksimālais pieļaujamais vēja ātrums:
	33.3 m/s

	Maksimālais pieļaujamais eksponējamā karoga izmērs:
	Atkarībā no masta garuma, tā, lai karoga apakšējais stūris atrastos ne zemāk par 2,5 metriem no zemes

	Novirze karoga masta augšdaļā no no asslīnijas pie vēja ātruma 25 m/s:
	Līdz 3 °

	Enkura skrūvju skaits, veids:
	4 gabali, M22, 1000 milimetri

	Karoga masts materiāls:
	Tērauds  

	Karoga pacelšanas sistēmas auklas materiāls:
	PP

	Pamatnes materiāls:
	Tērauds  

	Enkura skrūvju materiāls:
	Tērauds  

	Masta tonis:
	Balts, alumīnija krāsas

	Ieteicamās betona pamatnes dimensijas:
	400*400*1000 milimetri (Karogu masti, 2017)


2.1. tabula Mastu tehniskais raksturojums




















Karogu mastu mērķi ir emocionālais gandarījums, likuma paklausība, dizains un mārketings. Karoga masts ar tajā paceltu karogu sniedz emocionālo gandarījumu par piederību konkrētai valstij, konkrētam uzņēmumam, apvienībai. Visās valstīs ir pieņemti galvenā valsts simbola- karoga lietošanas noteikumi, kas paredz kurās dienās tam ir jābūt izkārtam pie ēkām, piemēram, neatkarības gadadienās, tāpat likumos ir noteikts kāda administratīvā atbildība iestājas privātpersonām un juridiskām personām, kuras šo likumu neievēro- tas nozīmē, ka karoga masts pilnīgi noteikti kādam no patērētājiem ir veids kā ievērot likumu. 
Runājot par dizainu, ēka ar tai blakus uzstādītu karoga mastu rada vizuālu projekta pabeigtības sajūtu, īpašumu vizuālā noformējuma vērtētāji nereti iesaka karogu mastu uzstādīšanu, lai uzlabotu vērtējumu. (Feldmane, 2017) Tāpat karoga masts ir ļoti efektīvs mārketinga veids, ja masts ir uzstādīts pie uzņēmuma biroja ēkas, un tajā ir pacelts firmas karogs, tādejādi katram garāmgājējam, katram garām braucējam tiek atgādināts par uzņēmuma esamību un misiju, ja tas attēlots karogā.
Karoga mastu pozīciju vietējā tirgū noteikta, veicot trīs uzdevumus: nosakot uzņēmuma ražotā produkta atšķirības punktus, segmentējot mērķa patērētāju grupu un atrodot uzņēmuma vietu konkurences ainavā (HOW TO DETERMINE YOUR BUSINESS’S MARKET POSITION, 2018). 
Stiklšķiedras karogu mastus pasaulē ražo vairākas kompānijas. Latvijas tirgū šobrīd atrodas 7% stiklšķiedras karogu mastu tirgotāji, no kuriem ražotājs ir tikai viens- pārstāvētais uzņēmums. No šī fakta izriet tas, ka galvenā pievienotā vērtība SIA Zīmes ražotajiem karogu mastiem ir izcelsmes valsts. Patērētāji labprātāk izvēlas iegādāties vietējo ražojumu, ja cenu līmenis ir vienlīdzīgs ar importētajām precēm. Būtiskas fiziskas atšķirības starp SIA Zīmes ražotajiem mastiem un konkurentu ražotajiem nav novērotas.
Gala patērētāju mērķa grupa uzņēmumā ražotajiem karogu mastiem ir nekustamo īpašumu īpašnieki, gala patērētāji tiek sasniegti tiešās tirdzniecības vai bizness-biznesam modelī, sadarbībā ar celtniecības uzņēmumiem un vairumtirdzniecības uzņēmumiem.
Analizējot uzņēmuma vietu konkurences ainavā vietējā tirgus dalībnieki tiek apvienoti matricā, kuras asis veido produkta cena un produkta izcelsme.



Izcelsme (vietējais)
Izcelsme (importa)
Cena (dārgs)
Cena (lēts)
SIA “Zīmes”
SIA Alitana, SIA Abi2, SIA WMT Baltic, SIA FLAG
SIA Baltic Flags (SIA Zīmes partneri)
SIA Mixmax













2.5.att. Lokalā tirgus dalībnieku analīzes shēma
Analizējot šos trīs rādītājus, tiek secināts, ka uzņēmumam ir vadoša pozīcija vietējā tirgū, attiecībā pret pārējiem konkurentiem. Uzņēmuma vājā puse  ir nelielā atšķirība cenu skalā, bet palielinot ražošanas apjomus, fiksēto izmaksu daļa samazinātos, kas ļautu uzņēmumam samazināt produkta cenu un tādejādi papildus paaugstināt vietu vietējā tirgū.
[bookmark: _Toc495332456]Laivu raksturojums
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2.6.att. Laivas vizualizācija
2.2.tabula Laivu tehniskais raksturojums
	Laivas

	Garums:
	3 - 8 metri

	Svars:
	35 – 500 kilogrami

	Modeļu skaits:
	19 modeļi ir izstrādāti un aktīvi ražošanā, vairāki topošie laivu modeļi ir izstrādes procesā

	Laivu dizaina veidi:
	Kanoe laiva, trimarāntipa laiva, mērena leņķa ķīļa laiva, ķīļa laiva

	Laivu korpusa veidi:
	Vienkorpusa, dubultkorpusa, kabīnes tipa (Laivas, 2017)



Produkta mērķi ir atpūta, pārvietošanās un hobijs. Atpūtas mērķim laivu var izmantot lai sauļotos un vienkārši laivotu pa ūdens tilpni. Savukārt, runājot par pārvietošanos, tas ir ātrākais veids kā nokļūt pāri ūdenstilpnei, veikt glābšanas darbus uz ūdens, kā vietās, kur laivošana ir vienīgais iespējamais pārvietošanās veids, laivas ir neaizvietojams nepieciešamības produkts, piemēram, Venēcijā. Tāpat laivas realizē mērķi personām, kuru hobijs ir makšķerēšana, spiningošana- šajā gadījumā laiva ir kā hobija realizācijas nepieciešamais inventārs. Dažādiem laivu pielietošanas mērķiem tiek izvēlētas dažāda dizaina laivas, kā piemēram, glābšanas dienesti izvēlas jaudīgas motorlaivas, ar kurām var ātri pārvietoties pa ūdenstilpni, savukārt spiningotāji vairāk izvēlas trimarāntipa vienkorpusa laivas, kas ir stabilākas un tādejādi nodrošina lielākas kustību iespējas uz ūdens un lielāku drošību.
Stiklšķiedras laivu ražošana ir salīdzinoši vienkāršs process, tam nav nepieciešamas speciālas iekārtas, tādēļ laivas ražo arī privātpersonas vienā eksemplārā. “Kompass” pasaules biznesa datubāzē (KOMPASS Company directory and business data solutions, 2017) ir norādīts, ka stiklšķiedras laivas ražo 263 uzņēmumi pasaulē, lai gan, kā visas datubāzes- neviena no tām nav pilnīga un neatspoguļo reālo skaitu, bet varam nojaust, ka šādu produktu ražotāju ir daudz, līdz ar to arī konkurence gan vietējā, gan starptautiskā tirgū ir liela.
Saskaņā ar Ceļu satiksmes un drošības direkcijas pieejamajiem statistikas datiem par 2016. gadā pirmo reizi reģistrētajiem datiem (skat. 3.2.tabulu), ir zināms, ka airu laivu kategorijā ir 5 laivu markas Latvijā ražotām stiklšķiedras laivām.  Arī 2017. gadā tendentes ir tieši tādas.



2.3.tabula Airu laivu statistika (Statistika, 2018)
	Airu laivas

	Marka
	2016.g.

	PAŠBŪVĒTA
	49

	AKVEREX
	30

	AMBER
	28

	LATREX
	11

	SB
	6

	BEAVER
	1


Atlasot no visiem statistikas datiem tieši stiklšķiedras laivu markas, kas ražotas Latvijā, novērojams tas, ka uzņēmuma SIA Zīmes pārstāvētajai laivu markai AMBER ir liela konkurētspēja, jo tā ir viena no divām vadošajām no jauna reģistrētajām laivām gan starp Latvijā ražotajām markām, gan kopējiem datiem.
Laivu AMBER pievienotā vērtība jeb konkurētspējas aspekti ir tas, ka pasūtītājiem  tiek piedāvāta iespēja komplektēt laivas visdažādākajā veidā ar aksesuāriem, pat pielāgot laivas stiklšķiedras daļas dizainu. Kā vēl vienu konkurētspējas aspektu var minēt augsto kvalitāti, kas tiek nodrošināta, piesaistot pieredzējušus laivu meistarus. Protams, iepazīstoties ar šo marku ražotāju profiliem, tiek secināts, ka SIA Zīmes piedāvātais modeļu klāsts ir viens no plašākajiem, aptverot maksimāli lielu laivu pielietošanas mērķu loku.
[bookmark: _Toc495332457]Airu lāpstiņu raksturojums
[image: ]Airu lāpstiņu mērķis gan ir tikai viens- nodrošināt airēšanas funkciju laivojot. Airu lāpstiņas Latvijā ražo divi uzņēmumi. Konkurējošais uzņēmums airu lāpstiņas ražo no cita veida plastmasas materiāla, kas padara SIA Zīmes izmantoto materiālu par vienu no konkurētspējas pazīmēm. Tāpat konkurētspējas pazīme viennozīmīgi ir speciāli izstrādātais airu lāpstiņas dizains, kas ir ar izliektāku leņķi, lāpstiņas pamatne ir šaurāka nekā konkurentu ražotajām airu lapstiņām. Airu lāpstiņas dizains ir unikāls, tas izstrādāts, testējot vietējā un starptautiskā tirgū pieejamo produkciju, izdarot secinājumus par plusiem un mīnusiem un realizējot tos, uzņēmuma un klientuprāt, konkurētspējīgā produktā. (Seržāne, 2017)2.7.att. Airu lāpstiņu vizualizācija


2.4.tabula Airu lāpstiņu tehniskie parametri
	Airu lāpstiņas

	Lāpstiņas dimensijas:
	130*660 milimetri

	Ievietojamā aira kāta diametrs:
	45 milimetri

	Svars:
	0,66 kilogrami

	Krāsu variācijas:
	Standarta toņi: zils, zaļš, balts, bet pasūtot lielāku apjomu, klientiem tiek piedāvāta iespēja izvēlēties jebkuru krāsu no RAL kataloga (RAL Color, 2018). 



Neviens no uzņēmuma SIA “Zīmes” ražotajiem produktiem nav pirmās nepieciešamības produkts. Ražošanā izmantotā materiāla augsto tehnisko īpašību dēļ katrs no produktiem, būtībā ir jāiegādājas vienu reizi dzīvē, jo, izņemto gadijumu, kad produktu var nozagt vai iznīcināt ar īpaši lielas slodzes tehnisku iedarbību- gan laivas, gan masti, gan aizru lāpstiņas kalpos ilgi. Uzņēmuma vadītāja 10 gadus ilgtošajā pieredzē, ražojot produktus no stiklšķiedras materiāla, nav pieredzēts precedets, kad produkts pats saplīstu vai nolietotos.
Izvērtējor produktu nepieciešamību patērētāju vidū- karoga mastu uzstādīšanas tendence Latvijā, vadoties pēc uzņēmuma SIA “Zīmes” iekšējās statistikas ir katru gadu pielielinās par 40-200%, augšupejoša karogu mastu pieprasijuma tendence novērojama visā uzņēmuma pastāvēšanas laikā. Savukārt laivu pieprasijums ir svārstīgs, bet ar pozitīvu ievirzi- varētu teikt, ka pieprasijums pēc laivām ir ciklisks- trīs gadu ciklā- divus gadus skaits pieaug, vienu gadu skaits ir vienāds ar iepriekšējo gadu. Tā kā laivas ļoti daudz iegādājas tieši juridiskas personas, dažādu iepirkumu un projektu ievaros, tad laivu pieprasijuma skaits ir tiešā veidā siastīts ar Eiropas Savienības līdzfinansējuma projektu iesniegšanas iespēju konkrētā gadā, tas nozīmē, ka, ja ir aktuāla iespēja iesniegt zivsaimniecībām un cita rakstura uzņēmumiem projektu līdzfinansējuma saņemšanai laivu iegādei- tad visā valstī, visiem ražotājiem palielinas produktu pieprasijums un ražošanas apjoms- šādas tendence novērojama lokālajā tirgū. Privātpersonu laivu iegādes pieprasijums ir stabils un tendenciozi augošs.
Savukārt, kā komentē uzņēmuma vadītājs, tad plastmasas airu lāpstiņas ir samērā jauna tendence pasaulē, tādēļ dažās valstīs jau visi airi tiek komplektēti ar plastmasas lāpstiņām, citās valstīs tikai sāk pāriet uz šo airu veidu, bet ir arī valstis, kur pieprasījuma pēc plastmasas airu lapstiņām praktiski nav vispār, jo airēšanas kultūra sabiedrībā ir iedomājama tikai ar klasiskiem koka airiem. Tendence ir pozitīva pieprasījumam, bet šis ir produkts, pie kā iespējams konservatīvākas kultūras valstis vēl nav pieradušas. 
Eiropas Savienībā nav ievedmuitas tarifu preču importam starp dalībvalstīm, bet kā vienu no vispoenciālākajiem mērķa tirgirem uzņēmuma vadītājs norāda Norvēģiju, kas nav Eiropas Savienības dalībvalsts, tādēļ apskatītas importa nodokļu likmes ražotajām produktu grupām, bet Eiropas Savienība ir noslēgusi speciālu vienošanos ar Norvēģiju, ka sastādot importa dokumentus, arī šajā valstī ievedot preces, speciāli nodokļi nav jāmaksā.
Ražošanas kapacitāte un iespēja to palielināt- visu trīs ražoto preču grupu ražošanas kapacitāti palielināt ir dizgan vienkārši, iespējams airu lāpstiņu ražošanas jaudu var palielināt visvienkāršāk, jo šo produktu ražosānā cilvēka faktors ir vien apmēram 10%, tādēļ jaudu var palielināt, nepalielinot darbaspēka resursus. Karoga mastu un laivu ražošanā cilvēka faktors ir daudz vairāk, no tiem- karogu masti ir gandrīz pilnībā roku darbs, tādēļ, ražošanas jaudu mastiem iespējams palielināt ieviešot jaunas darbinieku maiņas vai palielinot ražošanas iekārtu skaitu apvienojumā ar darbinieku skaita palielinājumu. Savukārt laivu ražošanā, lai gan ir liela cilvēciskā pievienotā vērtība tomēr, ražojot lielizmēra stiklšķiedras produktus ir specifiska iezīme, ka starp vairākām stiklšķiedras uzklāšanas kārtām ir žūšanas/sacietēšanas laiks, ko šobrīd lietderīgi izmanto mazāķo produktu ražošanai, bet teorētiski, ražojot standartizētus produktus un ivestējot papildus laivu matricu izgatavošanā- var salīdzinoši vienkāršā veidā palielināt ražošanas kapacitāti, žūšanas/gaidīšanas laiku izmantojot produktīvāk.
Vadoties pēc produktu eksporta peivilcīguma, ražošanas kapacitātes palielināšanas iespējām, produktu tehniskajām īpašībām (jāņem vērā loģistikas organizēšanai), importa nodokļa likmes ārpus ES valstīm (Norvēģijas piemērs) un uzņēmuma vadītāja personīgo viedokli, kas balstīts uz pieredzi gan vietējā, gan nelielā apjomā arī staptautiskā tirgū, tiek nolemts, ka vispiemērotākais produkts uzņēmuma starptautiskai attīstībai un eksporta uzsākšanai būtu stiklšķiedras laivas.
[bookmark: _Toc518252882]Mērķa tirgus valsts izvēles metožu veidi un izvēle konkrētajam pētijumam
Laika gaitā ekonomikas pētnieki ir izstrādājuši dažādas eksporta starptautiskās attīstības mērķa valsts noteikšanas metodes. Tās ir gan daudzpakāpju, gan tādas kas ļaut apskatīt vienlaikus lielākus vai mazāku valstu skaitu. Ir metodes, kas varāk piemērotas kādai konkrētai produktu grupai, jo pieprasa izvērtēt pēc kritērijies, kas kādai produkta grupai var būt pieejami vai arī var nebūt pieejami.
Šajā nodaļā tiks apskatīta Green and Allaway’s maiņas daļas modelis, Russow and Okoroafo’s globālā skrīninga modelis, Papadopoulos modelis, ITC’s multiplu kritēriju modelis, Eksporta iespēju novērtējums jaunajos tirgos, Cuyvers’ lēmuma pieņemšanas modelis, lai izvērtētu to, kuru no mērķa tirgus noteiktšanas metodēm vislabāk izmantot, veidojot starptautiskās attīstības statēģiju konkrētajam SIA "Zīmes" uzņēmumam.
[bookmark: _Toc518252883]Green and Allaway’s maiņas daļas modelis
Šis analīzes veids nosaka izaugsmes atšķirības, pamatojoties uz pārmaiņām, kas laika gaitā radušās tirgū. Šai metodei nepieciešama informācija par attiecīgo valstu importu perioda sākumā un beigās. Paredzamais importa pieauguma koeficents tiek aprēķināts katrai valstij. Atšķirību starp katra tirgus faktisko un gaidīto pieaugumu sauc par neto pārmaiņām un tas būs pozitīvs koeficients valstīs, kurās analīzes periodā ir palielinājusies tirgus daļa konkrētam produktam, bet negatīvs tām valstīm, kur tirgus daļa samazinājusies. No tā izriet, ka neto pārmaiņu koeficients ir starpība starp tirgus faktiskajiem rādītājiem. Papadopoulos pārskatija šo modeli lai novērstu trūkumus, ko tajā saskatīja pats autors. Papadopoulos savā pētijumā analizējot šo modeli, min vārdus, ka tas ir vienkāršs un nozarei atbilstošs eksporta tirgus izvērtēšanas modelis. Modeļa noteiktie reitingi ir ļoti svārstīgi, jo vienā brīdī valsts var būt daudzsološa, tomēr citā- neizmantojama eksportam. Šim modelim tomēr trūkst prognozēšanas spēka un tam ir augsta korelācija starp rezultātiem, kas iegūti vienkāršanas izaugsmes ceļā. (Ludo Cuyvers, Wilma Viviers, 1985)
[bookmark: _Toc518252884]Russow and Okoroafo’s globālā skrīninga modelis
Russow un Okoroafo savā anlīzē izmanto izvēlētus pārdošanas produktus un pilnīgi visas valstis pasaulē. No starptautiskās uzņēmējdarbības teorijas un tirgus pārbaudes Russow un Okoroafo noteica izvērtēšanas kritērijus, proti, produkta tirgus izmēru katrā valstī un tā izaugsmes tendences, ražošanas faktorus un ekonomisko attīstību. Mainīgie, kas izmantoti, lai novērtētu tirgus lielumu, ietver vietējo ražošanu, importu, eksportu, IKP, importa pārmaiņu īpatsvar un konkrēta produkta eksporta pieeju. Ekonomisko attīstību valstī savukārt novērtē pēc iekšzemes kopprodukta uz vienu iedzīvotāju, lauksaimniecību, būvniecību, vairumtirdzniecību, mazumtirdzniecību un transporta nozares procentus no iekšzemes kopprodukta. Katram produktam, kas tiek analizēts, tiek izmantota šo komponentu analīze. Šajā metodē tiek lietota arī klāsteru analīze lai grupētu valstis. Katra valstu grupa tiek kvalificēta pēc augsta, vidēja vai zema tirgus potenciāla attiecībā pret konkrēto produktu.
Pamatojoties uz plašo vērtēšanu, šī metode tiek uzskatīta kā kbalitatīvu tieši dažādu produktu grupu potenciāla novērtējumam, bet šīs metodes pielietošana prasa ļoti lielus laika resursus. Tāpat problēmātiski pielietot šo modeli ir tādēļ, ka ne vienmēr ir pieejami visi dati par katru valsti un produktu grupu.  (Ludo Cuyvers, Wilma Viviers, 1985)
[bookmark: _Toc518252885]Papadopoulos modelis
Saskaņā ar Papadopoulos starptautiskā tirgus izvēles teorija liek domāt, ka, lai pieņemtu efektīvus lēmumus, jāaplūko gan aplūkoto valstu plusi, gan mīnusi. Papadopoulos izteic kompromisa minējumu starp pieprasījuma potenciālu un tirdzniecības šķēršļiem. Daudzi starpautiskās ekonomikas pētneki uzskata, ka tieši tirdznecības šķēršļi ir eksporta novērtēšanas aspekts. Iespējams tādēļ, ka, piemēram, ar tarifiem nesaistītas tirgus apguves barjeras / šķērļi parasti tiek risināti vēlākos tirgus apguves posmos. 
Papadopoulos modelis apskatāms zemākajā shēmā (skat. 2.8. att):
	Pieprasījuma potenciāls
· Acīmredzamais patēriņš
· Importa izplatība
· Izcelsmes priekšrocība
· Tirgus līdzība
	
	Tirdzniecības šķēršļi
· Tarifu barjeras
· Beztarifu barjeras
· Ģeogrāfiskais attālums
· Maiņas kurss

	
	
	

	Stratēģija
Aizsardzība vai uzbrukums

	
	
	

	Starptautiskā tirgus izvēle


2.8. att. Papadopoulos modelis
Katrā no diviem no galvenajiem blokiem ir četri veidojošie elementi. Šie mainīgie lielumi tiek izvēloti, pamatojoties uz dažādu parametru lietojumu citos modeļos un tirgus pētijumos, tāpat arī uz pierādijumiem, par apmierinošu ieiešanu kādā ārējā tirgū dažādos apstākļos, datu pieejamību, uzticamību un spēju izteikt kvalitatīvus secinājumus no pielietotā modeļa.
[bookmark: _Toc518252886]ITC’s multiplu kritēriju modelis
Vēl kāds veida metode - vairāku kritēriju metode, novērtē valstu eksporta potenciālu, tādi identificējot valstis uz kurām eksportējot būtu vislielākais nākotnes potenciāls. Šī metode novērtē konkrētas produktu grupas potencionālu apskatāmajos tirgos.
Kritēriji pēc kā tiek veikta izvŗtēšana ir pašreizējais valsts eksporta rādītāja indekss, ko novērtē pēc produkta eksporta vērtības, pasaules tirgus daļas produkta eksporta pieauguma tempa utt. Tāpat vērtēšana tiek veikta pēc iekšējās piegādes jaudas, kas tiek apszināta aptautājot nozares ražotājus par produkta kvalitatīvas ražošanas efektivitātes iespējām. Kā arī tiek izvērtēts starptautiskās vides raksturojums, ko novērtē pēc tādiem rādītājiem kā pasaules pieprasijums un pieaugums, kā arī eksportētājvalsts piekļuves nosacijumu atbilstības starptautiskajiem tirgiem.
Eksporta potenciāla indekss pilnībā tiek aprēķināts konkrētai produktu grupa, ņemot vērā iepriekš minētos kritērijus. Dažāde kritēriji tiek vispirms stadartizēti, pirms tiek iekļauti vienotā indeksā, pamatojoties uz to, ka mērvienības kritērijiem ir dažādas (procenti, valūta, utt.). To dara pēc formulas 100X(vērtība-zemākā vērtība)/(vērtība-augstākā vērtība). (Freudenberg, 2006)
Šāda formula nodrošina rezultātu no 0-100, kad 10 ir vislielākais potenciāls. Visi indeksi tiek svērti venādi. Šīs metodes apvenotie, vienāda svara kritēriji dod iespēju apstrādāt kvantitatīvus datus un iegūt momentālu izsvērumu par to, kurai valstij piemīt vislielākais eksporta potenciāls, venīgi, vērtētājam jābūt piesardzīgam ar to, ka dažād valstu indeksi var būt līdzīgi.
[bookmark: _Toc518252887]Eksporta iespēju novērtējums jaunajos tirgos
Šo metodi veidojuši tādi autori kā Cavusgil, Arnold and Quelsh un Sakarya, visi mēģinot pētīt un kaut kā īpaši novērtēt ekporta tirgus iespējas. Šie autori apgalbo, ka tradicionālās tirgus atlases analīzes nespēj ņemt vērā tirgu dinamiku un neparedzamo nākotnes potenciālu. Tādēļ zinātnieks Cavusgil norāda pētīt potenciālu tikai 25 no pasaules valstīm, kā arī vērtēšanai izmantot tikai valsts makro vides rādītājus, un neiekļaujot specifiskus produkta grupai raksturīgus kritērijus. Šajā izvērtēšanā tiek iekļauti trīs elementi, proti, ilgtermiņa tirgus potenciāls (iedzīvotāju skaits, IKP), uzņēmējdarbības izredzes (uzņēmumiem pašiem jādefinē, kas ir kritēriji, kuriem jāatbilst valstij, lai uzņēmums varētu uzsākt eksportu uz tieši to valsti un vide būtu eksportam labvēlīgāka) un potenciālās peļņas prognoze (izvērtējot iedzīvotāju koncentrēšanos ilsētu centros, bagātības sadalijumu). (Cavusgil, 1997) Tā kā šis modelis izmanto tikai makro līmeņa indikatorus / kritērijus un tikai pēc tam izvēlētā valsts var tikt izvērtēta atbilstībai konkrētai produktu grupai, tad šī metode ne viennozīmīgi var derēt visiem tirgus pētijumiem.
[bookmark: _Toc518252888]Cuyvers’ lēmuma pieņemšanas modelis
Šo metodi jeb modeli ir izstrādājuši Beļģijas valdības pētnieki, lai sniegtu reālu eksportu iespēju salakstu, uz kurieni varētu tik transportēti valsts ražojumi. Lēmuma atbalsta modelis, ko izmanto lai noteiktu reālas eksporta iespējas konkrētai valstij sākas no pieņēmuma, ka visiem pasaules tirgem ir potenciālās iespējas eksportēt uz konkrēto valsti, tādejādi sākotnējā filtrācijā tiek iekļautas pilnīgi visas valstis. Pēc katra filtra no turmākās izmeklēšanas tiek atdalītas valstis, kas nesasniez vidējo līmeni konkrētajā filtrā. Pirmajā filtrā tiek izvērtēts politiskais un komerciālais risks, kas var ierobežot pietiekošu makroekeonomikas izaugsmi. Otrajā filtrā tiek veikts konkrētu produktu grupu pontenciāla novērtējums konkrētajā valstī- šī filtra mērķis ir izslēgt no turpmākas vērtēšanas valstis, kurās neviens nepirks konkrēto produktu grupu. Galvenie krtēriji otrajā filtrā ir importa apjoms un importa apjoma pieaugums konkrētajai produktu grupai. Trešajā fltrā tiek izkatīti tirdzniedzības ierobežojumi un preču importa šķēršļi. Šajā filtrā vērā tiek ņemta tirgus koncentrācijas pakāpe un tirgus pieejamība. Analžes pēdējā filtrā tiek analizēts vietējais tirgus konkrētajā apskatāmajā valstī, tiek apskatīti lielākie konkurent un to sniegums apskatāmajā tirgū (ERMIE STEENKAMP, RIAAN ROSSO, WILMA VIVIERS, STEENKAMP, RIAAN ROSSO, WILMA VIVIERS, AND LUDO CUYVERS, 2009).
Šis modelis ir plašī lietojams un palīdz pieņemt izsvērtu lēmumu, tomēr arī pats lēmumu pieņemšanas modeļa autors brīdina, ka nebūtu prātīgi pārtraukt visus nolūkus uz kādu konkrētu valsti, balstoties tikai uz šo modeli, jo ir jāņem vērā arī citi apsvērumi, pieņemot gala lēmumu, kā piemēram, atsauksmes no starptautiskās tirdzniecības veicināšanas birojiem un nozares ekspertu ieteikumiem vai kritiku kādas konkrētas valsts apgūšanā un potenciālā. (Martin Cameron, Wilma Viviers, 2017)
Kā redzams augstāk, ir pieejamas dažādas laika gaitā ekonomikas uz starptautiskās tirdzniecības ekspertu un pētnieku izstrādātas un pārbaudītas metodes, lai izvēētos potenciāli labāko eksporta mērķa tirgu, uz kurieni sākt virzītu tirgus apgūšanas metodes. Šīs nodaļas mērķis bija apskatīt dažādas metodes, to plusus un mīnusus, un  lietojamību dažādām situācijām un produktiem, lai izlemtu, kura no potenciālā tirgus atlases metode būtu vispiemērotākā tieši šai situācijai, vēloties izstrādāt statēģiju Latvijas stiklšķiedras produktu ražošanas uzņēmumam SIA "Zīmes".
Pēc dažādo metožu apskata tiek secināts, ka ir metodes, kas apskata virspusēji valsts makto vides līmeni un ir mmetodes, kas ļoti padziļināti pievēršas konkrētā produkta potenciāla izpētei, mazāk valsts kopējam līmenim. 
Kā vispiemērotākais potenciālā tirgus izpētes modelis šim konkrētajam pētījumam tiek izvēlēts Cuyvers’ lēmuma pieņemšanas modelis, ņemot vērā visplāšākās iespējas apskatīt plašāku valstu skaitu un izvērtēt tās pēc dažādiem starptautiskās attīstības un tirdzniecības barjeru riskiem, lai noteiktu starta virzienu. Tāpat, pielietojot šo modeli, tikš ņemta vērā intervija ar uzņēmuma vadītāju, balstoties uz esošo pieredzi tirgū un iepriekšējiem mēģinājumiem apgūt starptautiskus tirgus sar saviem produktiem.
[bookmark: _Toc518252889]Potenciālā starptautiskās attīstības – eksporta tirgus izvēle Latvijas stiklšķiedras produktu ražošanas uzņēmumam SIA “Zīmes”
Saskaņā ar Cuyvers’ lēmuma pieņemšanas modeli, pirmajā filtrā tiek apsktītas visas pasaules valstis un tās tiek apskatītas pēc komerciālā un politiskā riska krtērija. Politiskais risks iedalās 7 kategorijās, no kurām 1. kategorija ir ar viszemāko risku, savukārt 7. – ar vislielāko. Komerciālais riska iedalās 3 kategorijās, no kurām A ir ar viszemāko risku, savukārt C – ar vislielāko. Analizējot apskatītās valstis tiek nolemts tālākai tirgus potenciāla izvērtēšanai virzīt valstis, kuru riska līmenis ir virs vidējā, t.i. politiskais risks vidējā termiņā un ilgtermiņā ir ne lielāks par 3. kategoriju un komerciālais risks ir ne lielāks par B kategoriju. Vadoties pēc Credendo Eiropas kredītapdrošināšanas programmas pētnieku ievāktajiem statistikas datiem (Credendo, 2018), kuros apskatītas 248 valstis, pēc pirmā filtra, tāākai valstu izvērtēšanai tiek virzītas 86 valstis. Pilns 1. filtra datu izvērtējums un valstu saraksts apskatāms šī pētījuma 3. pielikumā (skat. XX. Pielikumu).
Otrajā šī modeļa filtrā tiek apskatīta 86 valstu importa tendence uzņēmuma izvēlētajam eksporta produktam- stiklšķiedras laivām. Saskaņā ar straptautiskajiem importa noteikumiem, ūdens transpotlīdzekļiem, ko ražo konkrētais uzņēmums tiek noteikts 890392 harmonizētā standarta kods (HS codes SHIPS, BOATS and FLOATING STRUCTURES, 2018). Lai noteiktu importa tendenci šāi produktu grupai, tiek apskatīti statistikas dari laivu importam no 2013. līdz 2017. gadam (ITC trade map- international trade statistics, 2018). 
2017. gada importa statistikas dati redzami zemāk esošajā attēlā (skat. 2.8. att.).
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2.8. att. Laivu importa apjoms 2017. gadā

Otrajā filtrā (pilnus filtra datus skatīt 3. pielikumā) 86 valstīm tika izvērtēts importa apjoms laivām- izvērtēšana notika pēc diviem kritērijiem- vidējā progresijas procuntu līmeņa un 2017. gada importa apjomu. Tāpat kā 1. filtrā arī šajā- uz nākamo filtru tiek virzītas tikai valstis, kam bija pozitīva vidējā progresija un tajā pat laikā valsts pagāšjušajā 2017. gadā bija sasniegusi eksporta apjomu kas pārsniedza vidējo apjomu - 595465 tūkstošus eiro. Papildus otrā filtrā tika automātiski netika ņemtas vērā valstis, kuras atrodas citā kontinentā, tādēļ transportēšanas iespējas produktiem ir praktiski neiespējamas vai ļoti dārgas (skat. 4.pielikumu). Trešajam filtram tiek virzītas 9 valstis.
Pēc trešā filtra, kad izvērtēšana notiek pēc distances starp potenciālo eksportētājvalsti Latviju un apskatāmo potenciālo importētājvalsti, kā arī tiek apskatītas importa barjeras t.i. importa nodokļu nodevas. Tā kā lielākā daļa trešā filtra valstīs imports notiek pēc Eiropas Savienības regulas par importu, tad importa nodevas ir piemērojamas tikai 3 no trešajā filtrā apskatāmajām valstīm. Ceturtajam filtram tiek virzītas 6 valstis, kas pēc distandec ir zem vidējās distandes attāluma un, kurām nav piemērojamas importa barjeras.
Ceturtajā filtrā valstis tiek apskatītas pēc vietējo laivu ražotāju intensitātes tājās, lai noteiktu to, kurās valstīs būs palielināta konkurence, jo šīs valstis, kas ir apskatītas šajos filtros, saskaņā ar 2. filtru, ir tās valstis, kuras jau importē lielu apjomu laivu produktu, tādēļ iekšējā ražošana palielinātu konkurences līmeni uzsākto tirgū ieiešanas procesus. No ceturtā filtra secinām, ka visās apskatītajās valstīs ir ne tikai liels imports laivām, bet arī liels skaits uzņēmumu, kas izplata un pat ražo laivas. Tādēļ varam secināt, ka izvēlētajās valstīs, kas snonākušas līdz 4. filtram ir populāra laivošanas kultūra.
No šīm pēdējā filtra valstīm varam secināt, ka Latvijas stiklšķiedras produktu ražošanas uzņēmumam starptautiskā attīstība jeb eksports būtu jāsāk ar Nīderlandi, pēc tam secīgi apgūstot arī Dāniju, Itāliju, Norvēģiju, Spāniju un Maltu. Bet pirmā valsts, arī sarunā ar uzņēmuma vadītāj tiek atbalstīta- Nīderlande.


[bookmark: _Toc518252890]Tirgus apguves metodes un eksporta atkarība no tām
[bookmark: _Toc518252891]Teorijas apskats par metodēm
Tradicionālie tirgus apguves veidi tiek iedalīti šādi:
· Tiešais eksports: sava pārstāvniecība vai pārstāvis mērķa tirgū (nepieciešamas plašākas zināšanas, vairāk darba, sarežģītāki loģistikas risinājumi);
· Sadarbības partneri: eksports, izmantojot starpniecības uzņēmumus, kas iepērk produkciju vairumā un to izplata attiecīgajā tirgū, pārdodot mazumtirdzniecības veikaliem, restorāniem u.c. saviem klientiem;
· Stratēģiskās alianses: dažādi sadarbības modeļi pēc vienošanās ar vietējiem uzņēmumiem attiecīgajā tirgū (kopuzņēmumi, licenču piešķiršana, franšīzes).
Tiešais eksports – sava pārstāvniecība
Tiešais eksports nozīmē sava pārstāvja vai pārstāvniecības izveidi. Šādā veidā uzņēmums ir tuvāk savam klientam un patērētājam, spēj nodrošināt kvalitatīvāku klientu apkalpošanu. Visbiežāk uzņēmums veido savu pārstāvniecību, kad apgrozījums konkrētajā valstī ir palielinājies līdz līmenim, kad nepieciešams ikdienas kontakts ar klientu un apkalpošana vietējā valodā, kā arī tad, ja uzņēmums vēlas ievērojami palielināt pārdošanas apjomus.
Tiešā eksporta priekšrocības:
· Lielāks apgrozījuma un peļņas potenciāls, nekā pārdodot ar aģentu, importētāju vai izplatītāju starpniecību;
· Iespēja piedāvāt konkurētspējīgāku piedāvājumu – labāku cenu, nekā pārdodot ar partneru starpniecību;
· Aktīvas pārdošanas organizēšana – kontrole pār pārdošanas procesu; 
· Ciešāks kontakts ar klientiem, kvalitatīvāka apkalpošana – saziņa ar klientu notiek vietējā valodā;
· Pārstāvniecība sniedz papildu garantijas, kā arī tā var būt vieta, kur klients var klātienē apskatīt produkciju.
Savas pārstāvniecības mīnusi:
· Jārēķinās ar lielām investīcijām;
· Jaunu klientu piesaiste var notikt lēnāk, nekā strādājot ar partneruzņēmumiem, kam jau ir stabils klientu loks.
· Lai pārstāvniecība būtu sekmīga, ir rūpīgi jāizplāno šis solis. Tāpat ir jāmeklē pārstāvis, kurš spēs vadīt organizāciju un veikt kvalitatīvu pārdošanu. Uzņēmumam ir jāveic atbalsta pasākumi, kā arī jāparedz investīcijas un ikdienas izmaksas pārstāvniecības izveidē un uzturēšanā (Metodiskā rokasgrāmata uzņēmējdarbības uzsākšanā, 2018). 
Lai pārstāvniecība būtu sekmīga:
· Rūpīgi jāizplāno šis solis;
· Jāmeklē pārstāvis, kas spēs vadīt organizāciju un veikt kvalitatīvu pārdošanu;
· Jāveic atbalsta pasākumi;
· Jāparedz investīcijas un ikdienas izmaksas pārstāvniecības izveidē un uzturēšanā (LIAA, Eksporta rokasgrāmata, 2018). 
Sadarbības partneri: eksports, izmantojot starpniecības uzņēmumus
Šis ir viens no izplatītākajiem eksporta veidiem un nozīmē, ka produkcija vai pakalpojums tiek virzīts tirgū ar partneruzņēmumu starpniecību, kas jau strādā mērķa tirgū un kam ir savs klientu loks. Jaunā eksporta tirgū uzņēmumam ir ieteicams uzsākt tirdzniecību ar partneru starpniecību. Tie var būt gan importētāji, gan vairumtirgotāji, gan līdzīgas sfēras ražotāji, gan pakalpojumu sniedzēji, gan aģenti, gan arī cita veida uzņēmumi. Katram uzņēmumam ir jānosaka savs potenciālā partnera profils, ar ko tam būtu interese un iespēja sadarboties. Tas ir nepieciešams, lai uzņēmums varētu atlasīt un piesaistīt piemērotus uzņēmumus.


Partneruzņēmumiem ir dažādas formas:
· Aģenti, pārdošanas starpnieki (angļu val. „traders” – tirgotāji) – veic pārdošanu, saņemot komisiju no pārdotā apgrozījuma. Viņiem ir tiesības piedāvāt produkciju, vienoties par cenu un slēgt darījumus. Viņi veic pārdošanas procesu klientam, taču darījums tiek veikts starp uzņēmumu un klientu. Izvēloties strādāt ar aģentu starpniecību, uzņēmums kontrolē produktu un, vissvarīgākais, cenu. Taču, aprēķinot cenas piedāvājumu, ir jāņem vērā komisijas maksa, kā arī jāizplāno veidi kā motivēt pārdošanas aģentu. Lielākoties aģenti darbojas kā individuāli starpnieki – komersanti, pārstāvot vairākus uzņēmumus.
· Importētāji, vairumtirgotāji, izplatītāji – uzņēmumi, kas specializējas noteiktas produkcijas importēšanā un tālākā pārdošanā vairumtirdzniecības uzņēmumiem, tirdzniecības ķēdēm, ražošanas uzņēmumiem. Viņu stiprā puse ir attīstīta pārdošanas organizācija, apkalpošana un loģistika. Šie uzņēmumi pērk produkciju vai pakalpojumu un virza to tālāk tirgū, nosakot savu cenu. 
· Ražošanas uzņēmumi – potenciāli sadarbības partneri var būt arī līdzīgas nozares ražošanas uzņēmumi, jo tiem var būt nepieciešamas citādākas tehnoloģijas, lielāka jauda vai cita veida produkta kategorija, ko viņi var virzīt tālāk savā tirgū. Latvijas uzņēmums var startēt arī kā apakšuzņēmums, piegādājot konkrētas rezerves daļas, izejvielas un pakalpojumus, kas tiek izmantoti ražošanas procesā. Pakalpojumu sniedzēji – celtniecības uzņēmumi, reklāmas aģentūras, IT uzņēmumi, izdevniecības (Metodiskā rokasgrāmata uzņēmējdarbības uzsākšanā, 2018). 
Stratēģiskās alianses
Kopuzņēmumu veidošana – uzņēmumu pārņemšana un investīcijas kopuzņēmumu veidošanā ir vēl viens veids, kā ienākt mērķa valstī, izmantojot jau esoša uzņēmuma resursus, klientu loku un pozīciju tirgū. Šis solis nozīmē ātrāku tirgus apguvi, taču jāparedz laiks un resursi, kas nepieciešami, lai šāda veida darījumu realizētu.
Izvērtējot uzņēmuma līdzšinējo pieredzi un brīvā pieejamā finansējuma iespējas, tiek nolemts izvēlēties sadarbības partneru stratēģiju.
[bookmark: _Toc518252892]Pētījums
Veicot pētījumu iespējamas izmantot divu veidu metodes- kvalitātīvās un kvanitatīvās. (Kristapsone, 2015)Tā kā no šī pētījuma par tirgus apguves metodē un to efektivitāti ir atslēgas posms, lai izstrādātu kvalitatīvu, pielietojamu un konkurētspējīgu eksporta stratēģiju, tad autore, pētījuma veikšanai izvēlas izmantot intervijas metodi. Intervija ir daļēji strukturēta - visbiežāk izmantotais intervijas veids, jautājumi ir plašāki.
Intervijas mērķis- noskaidrot kādas ir nozarē esošo laivu ražotāju biežāk izmantotie starptautiskā apguves veidi, kādi faktori ir ietekmējuši viņu lēmumu par veidu izvēli un pats galvenais jautājums, lai noteiktu tirgus apguves veidu efektivitāti, ir nozares ražotāju vedoklis par korelāciju starp eksporta apjomu un tirguves apguves veidu. Tādejādi, izstrādājot eksporta stratēģiju Latvijas stiklšķiedras produktu ražotājam SIA “Zīmes” varētu izvēlēties nozares ekspertu visvairāk ieteikto tirgus apguves veidu.

[bookmark: _Toc518252893][bookmark: _GoBack]Intervijas jautājumi
Uzņēmuma pamatinformācija
1. Uzņēmuma nosaukums, atbildētāja vārds un uzvārds
2. Kad uzņēmums ir reģistrēts?
3. Cik daudz darbinieku ir uzņēmumā?
4. Kādus produktus piedāvā uzņēmums?
5. Cik lielu summu no uzņēmuma apgrozijuma veido uzņēmuma eksports (procentos)?
6. Kādi produkti tiek eksportēti?

Starptautiskās attīstības pieredze
7. Cik gadus uzņēmums jau eksportē?
8. Kāpēc uzņēmums uzsāka savu starptautisko attīstību - eksportu?
9. Kā uzņēmums uzsāka savu eksporta darbību?
10. Kurām valstīm uzņēmums sāka eksportēt sākotnēji?
11. Uz kurām valstīm šobrīd uzņēmums eksportē?
12. Vai uzņēmums vēlas paplašināt savu eksporta darbību nākotnē?
13. Kā ir mainījusies eksporta motivācija kopš eksporta darbību sākuma?
14. Kādi kritēriji ir vissvarīgākie šodien, izvēloties eksporta tirgus un ienākšanas veidus?

Starptautiskās attīstības – tirgus apguves metodes izvēle
15. Kāds tirgus apguves veids tika pielietots Jūsu uzņēmumā, uzsākot eksportu?
- Tiešais eksports: sava pārstāvniecība vai pārstāvis mērķa tirgū
- Sadarbības partneri: eksports, izmantojot starpniecības uzņēmumus
- Stratēģiskās alianses

16. Kā uzņēmuma tirgus apguves veida izvēli ietekmēja šādi ārējie faktori?
- Sociāli-kultūras attālums
- Valsts risku un pieprasījuma nenoteiktība
- Tirgus lielums un izaugsme
- Tiešie un netiešie tirdzniecības šķēršļi
- Konkurētspējīga vide
- Neliels skaits pieejamo eksporta starpnieku
- Likumi un noteikumi
- Ģeogrāfiskais attālums

17. Kā uzņēmuma tirgus apguves veida izvēli ietekmēja šādi ārējie faktori?
- Riski
- Ilgtermiņa mērķi
- Uzņēmuma lielums
- Starptautiskā pieredze
- Produkta veids (sarežģītība un diferenciācija)
- Plānošana un kontrole
- Vadības argumenti

18. Vai esat izmantojis vienu un to pašu tirgus apguves veidu katrā mērķa tirgū vai esat mainījis veidu katram konkrētajam tirgum?
19. Kāds ir Jūsu uzskats - vai pastāv atšķirība starp ienākšanas režīmu un eksporta vērtību?
[bookmark: _Toc518252894]Interviju rezultāti
[bookmark: _Toc518252895]Secinājumi
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Pielikums Nr. 1
Pētījuma intervijas jautājumi angļu valodā
Company Background
1. Company, name and title of the respondent
2. When company is established?
3. How many employees do the company have?
4. What products do the company offer?
5. How much of the turnower do the company export (in percentage)?
6. What products are being exported?

History of Internationalization
7. During how many years has the company been exporting?
8. Why did the company start up their export activities?
9. How did the company start up their export activities?
10. To which countries did the company begin to export?
11. To which countries does the company export nowadays?
12. Does the company aim to extend their export activties in the future?
13. How has the export motives changed, since the very beginning of the export activities?
14. Which motives are the most important ones today whwn selecting export markets and entry modes?

Company’s Choice of Mode of Entry 
15. What type of entry mode has the the company utilized?
- Direct export: your own representative office or representative in the target market
- Cooperation partners: export through brokerage companies
- Strategic Alliances

16. How have the following external factors influenced the company’s choice of entry modes?
· Socio-cultural distance
· Countrty risk and demand uncertainty
· Market size and growth
· Direct and indirect trade barriers
· Competitive environment
· Small number of relevant export intermediaries available
· Laws and regulations
· Geographical distance

17. How have the following internal factors influenced the company’s choice of entey modes?
· Risks
· Long-term objectives
· Company size
· International experience
· Type of product (complexity and differentiation)
· Planning and control
· Managerial reasons

18. Have You used the same entry mode for entry in every target markets or You have changed modes to each particular market?
19. What is Your opinion- is there coleration between entry mode and export value?


Pielikums 3
Potenciālo starptautiskās eksporta attīstības valstu novērtējuma 1. filtra dati
	Valsts nosaukums (angļu val.)
	Politiskais risks
	Komerciālais risks
	Pāriet uz nākamo filtru

	Afghanistan
	7
	C
	 

	Albania
	5
	B
	 

	Algeria
	4
	C
	 

	Andorra
	1
	B
	Jā

	Angola
	6
	C
	 

	Anguilla
	6
	C
	 

	Antigua and Barbuda
	6
	C
	 

	Argentina
	5
	C
	 

	Armenia
	6
	B
	 

	Aruba
	3
	B
	Jā

	Australia
	1
	A
	Jā

	Austria
	1
	A
	Jā

	Azerbaijan
	5
	C
	 

	Azores
	1
	B
	Jā

	Bahamas
	3
	C
	 

	Bahrain
	5
	B
	 

	Bangladesh
	4
	B
	 

	Barbados
	5
	C
	 

	Belarus
	6
	C
	 

	Belgium
	1
	A
	Jā

	Belize
	6
	C
	 

	Benin
	6
	C
	 

	Bermuda
	3
	B
	Jā

	Bhutan
	6
	B
	 

	BIOT (Chagos)
	2
	C
	 

	Bolivia
	5
	B
	 

	Bosnia and Herzegovina
	6
	B
	 

	Botswana
	2
	B
	Jā

	Brazil
	5
	C
	 

	Brunei
	2
	B
	Jā

	Bulgaria
	2
	A
	Jā

	Burkina Faso
	6
	C
	 

	Burundi
	7
	C
	 

	Cambodia
	6
	C
	 

	Cameroon
	5
	C
	 

	Canada
	1
	A
	Jā

	Canary Islands
	1
	A
	Jā

	Cabo Verde
	5
	B
	 

	Caribbean Netherlands
	3
	B
	Jā

	Cayman Islands
	3
	B
	Jā

	Central African Republic
	7
	C
	 

	Ceuta and Melilla
	1
	A
	Jā

	Chad
	6
	C
	 

	Channel Islands
	1
	C
	 

	Chile
	3
	A
	Jā

	China
	2
	C
	 

	Christmas Island
	1
	A
	Jā

	Colombia
	4
	B
	 

	Comoros
	7
	C
	 

	Congo, Dem. Rep.
	7
	C
	 

	Congo, Rep.
	7
	C
	 

	Cook Islands
	4
	B
	 

	Coral Sea Islands
	1
	A
	Jā

	Costa Rica
	3
	B
	Jā

	Côte d'Ivoire
	6
	C
	 

	Croatia
	3
	A
	Jā

	Cuba
	7
	C
	 

	Curaçao (NL)
	5
	B
	 

	Cyprus (Greek) (South)
	4
	B
	 

	Cyprus (Turkish) (North)
	5
	C
	 

	Czech Republic
	1
	A
	Jā

	Denmark
	1
	A
	Jā

	Djibouti
	7
	C
	 

	Dominica
	6
	C
	 

	Dominican Republic
	3
	B
	Jā

	Ecuador
	6
	C
	 

	Egypt
	6
	C
	 

	El Salvador
	4
	B
	 

	Equatorial Guinea
	7
	C
	 

	Eritrea
	7
	C
	 

	Estonia
	1
	A
	Jā

	Ethiopia
	6
	C
	 

	Faeroe Islands
	2
	B
	Jā

	Falkland Islands
	3
	B
	Jā

	Fiji
	5
	B
	 

	Finland
	1
	A
	Jā

	France
	1
	B
	Jā

	French Guiana
	2
	B
	Jā

	French Polynesia
	4
	B
	 

	Gabon
	5
	C
	 

	Gambia
	7
	C
	 

	Georgia
	6
	B
	 

	Germany
	1
	A
	Jā

	Ghana
	5
	C
	 

	Gibraltar
	2
	C
	 

	Greece
	5
	C
	 

	Greenland
	2
	B
	Jā

	Grenada
	6
	B
	 

	Guadeloupe
	2
	B
	Jā

	Guam
	3
	B
	Jā

	Guatemala
	4
	B
	 

	Guinea
	7
	C
	 

	Guinea-Bissau
	7
	C
	 

	Guyana
	6
	B
	 

	Haiti
	7
	C
	 

	Honduras
	5
	C
	 

	Hong Kong
	1
	B
	Jā

	Hungary
	3
	A
	Jā

	Iceland
	2
	A
	Jā

	India
	3
	B
	Jā

	Indonesia
	3
	B
	Jā

	Iran
	7
	C
	 

	Iraq
	7
	C
	 

	Ireland
	1
	A
	Jā

	Israel
	3
	A
	Jā

	Italy
	1
	B
	Jā

	Jamaica
	5
	B
	 

	Japan
	1
	B
	Jā

	Jordan
	5
	C
	 

	Kazakhstan
	6
	B
	 

	Kenya
	6
	C
	 

	Kiribati
	7
	B
	 

	Korea (North)
	7
	C
	 

	Korea (South)
	1
	A
	Jā

	Kosovo
	6
	B
	 

	Kuwait
	3
	C
	 

	Kyrgyzstan
	7
	C
	 

	Lao
	6
	C
	 

	Latvia
	2
	A
	Jā

	Lebanon
	6
	C
	 

	Lesotho
	5
	C
	 

	Liberia
	7
	C
	 

	Libya
	7
	C
	 

	Liechtenstein
	1
	B
	Jā

	Lithuania
	1
	A
	Jā

	Luxembourg
	1
	A
	Jā

	Macau
	2
	A
	Jā

	Macedonia FYROM
	5
	B
	 

	Madagascar
	6
	C
	 

	Madeira
	1
	B
	Jā

	Malawi
	7
	C
	 

	Malaysia
	3
	B
	Jā

	Maldives
	5
	C
	 

	Mali
	7
	C
	 

	Malta
	1
	A
	Jā

	Man (Isle of)
	2
	C
	 

	Mariana Islands (Northern)
	3
	B
	Jā

	Marshall Islands
	7
	B
	 

	Martinique
	2
	B
	Jā

	Mauritania
	7
	C
	 

	Mauritius
	3
	A
	Jā

	Mayotte
	4
	B
	 

	Mexico
	3
	B
	Jā

	Micronesia
	6
	C
	 

	Moldova
	6
	B
	 

	Monaco
	1
	B
	Jā

	Mongolia
	7
	B
	 

	Montenegro
	6
	B
	 

	Montserrat
	7
	B
	 

	Morocco
	3
	B
	Jā

	Mozambique
	7
	C
	 

	Myanmar
	6
	C
	 

	Namibia
	4
	C
	 

	Nauru
	5
	C
	 

	Nepal
	6
	B
	 

	Netherlands
	1
	A
	Jā

	New Caledonia
	4
	B
	 

	New Zealand
	1
	A
	Jā

	Nicaragua
	6
	C
	 

	Niger
	7
	C
	 

	Nigeria
	6
	C
	 

	Niue
	5
	B
	 

	Norfolk
	3
	B
	Jā

	Norway
	1
	A
	Jā

	Oman
	5
	C
	 

	Pakistan
	6
	C
	 

	Palau
	5
	B
	 

	Palestine
	7
	C
	 

	Panama
	3
	B
	Jā

	Papua New Guinea
	5
	C
	 

	Paraguay
	5
	B
	 

	Peru
	3
	B
	Jā

	Philippines
	3
	B
	Jā

	Pitcairn
	3
	B
	Jā

	Poland
	2
	B
	Jā

	Portugal
	1
	B
	Jā

	Puerto Rico
	2
	C
	 

	Qatar
	4
	C
	 

	Reunion
	2
	B
	Jā

	Romania
	3
	A
	Jā

	Russia
	4
	C
	 

	Rwanda
	6
	C
	 

	Samoa (American)
	3
	B
	Jā

	Samoa (Western)
	6
	B
	 

	San Marino
	1
	B
	Jā

	Sao Tome and Principe
	7
	C
	 

	Saudi Arabia
	3
	C
	 

	Senegal
	5
	C
	 

	Serbia
	5
	B
	 

	Seychelles
	6
	C
	 

	Sierra Leone
	7
	C
	 

	Singapore
	1
	A
	Jā

	Slovakia
	1
	A
	Jā

	Slovenia
	1
	A
	Jā

	Solomon Islands
	5
	C
	 

	Somalia
	7
	C
	 

	South Africa
	4
	C
	 

	Spain
	1
	A
	Jā

	Sri Lanka
	5
	B
	 

	St.Barthelemy (FR)
	2
	C
	 

	St.Helena
	3
	B
	Jā

	St.Kitts and Nevis
	5
	B
	 

	St.Lucia
	6
	B
	 

	St.Martin (FR)
	2
	C
	 

	St.Martin (NL)
	5
	C
	 

	St.Pierre and Miquelon
	3
	B
	Jā

	St.Vincent and the Grenadines
	6
	C
	 

	Sudan
	7
	C
	 

	Sudan (South)
	7
	C
	 

	Suriname
	6
	C
	 

	Swaziland
	5
	C
	 

	Sweden
	1
	A
	Jā

	Switzerland
	1
	B
	Jā

	Syria
	7
	C
	 

	Taiwan
	1
	A
	Jā

	Tajikistan
	7
	C
	 

	Tanzania
	5
	C
	 

	Thailand
	3
	A
	Jā

	Timor-Leste
	6
	C
	 

	Togo
	6
	C
	 

	Tokelau
	3
	B
	Jā

	Tonga
	5
	B
	 

	Trinidad and Tobago
	3
	C
	 

	Tunisia
	5
	C
	 

	Turkey
	5
	C
	 

	Turkmenistan
	6
	C
	 

	Turks and Caicos Islands
	2
	C
	 

	Tuvalu
	7
	B
	 

	UAE - United Arab Emirates
	3
	B
	Jā

	Uganda
	6
	C
	 

	Ukraine
	7
	C
	 

	United Kingdom
	1
	C
	 

	United States
	1
	A
	Jā

	Uruguay
	3
	A
	Jā

	Uzbekistan
	5
	C
	 

	Vanuatu
	4
	B
	 

	Vatican City
	1
	B
	Jā

	Venezuela
	7
	C
	 

	Viet Nam
	4
	B
	 

	Virgin Islands (American)
	2
	C
	 

	Virgin Islands (British)
	2
	C
	 

	Wallis and Futuna
	4
	B
	 

	Western Sahara
	3
	C
	 

	Yemen
	7
	C
	 

	Zambia
	6
	C
	 

	Zimbabwe
	7
	C
	 






Pielikums 4
Potenciālo starptautiskās eksporta attīstības valstu novērtējuma 2. filtra dati
	Impotētājvalsts
	Importa apjoms 2013. gadā
	Importa apjoms 2014. gadā
	Importa apjoms 2015. gadā
	Importa apjoms 2016. gadā
	Importa apjoms 2017. gadā
	Attīstības tendence
	Pāriet uz nākamo filtru

	Andorra
	992
	950
	1260
	1036
	1099
	4%
	

	Aruba
	2101
	1433
	1241
	2365
	8297
	74%
	

	Australia
	806380
	1314227
	627957
	593611
	6167623
	236%
	

	Austria
	119093
	96336
	171677
	103341
	85418
	0%
	

	Belgium
	191638
	405387
	160432
	166222
	221638
	22%
	

	Bermuda
	6527
	5989
	13403
	12176
	862624
	1773%
	Jā

	Botswana
	690
	326
	287
	588
	231
	-5%
	

	Brunei Darussalam
	2730
	183546
	197695
	6212
	14480
	1667%
	

	Bulgaria
	12675
	38064
	11132
	12982
	29459
	68%
	

	Canada
	927833
	696780
	987799
	790921
	1433902
	20%
	

	Cayman Islands
	878952
	1111070
	1313272
	3143845
	2502407
	41%
	

	Chile
	154826
	143692
	170394
	262930
	157110
	6%
	

	Christmas Island
	468
	91
	59
	155
	64
	-3%
	

	Costa Rica
	36741
	3857
	4182
	4924
	3443
	-23%
	

	Croatia
	158814
	136525
	106785
	88434
	121539
	-4%
	

	Czech Republic
	14057
	8791
	11898
	13505
	12633
	1%
	

	Denmark
	1607346
	1992246
	1738810
	1087419
	1837947
	11%
	Jā

	Dominican Republic
	4420
	3485
	18223
	14790
	5081
	79%
	

	Estonia
	138221
	19876
	7160
	41465
	339504
	262%
	

	Falkland Islands (Malvinas)
	2064
	4822
	4402
	57
	29496
	12918%
	

	Faroe Islands
	105391
	69275
	181168
	92119
	69267
	13%
	

	Finland
	383228
	60743
	63240
	140073
	79028
	-1%
	

	France
	796287
	819568
	881820
	933411
	755551
	-1%
	

	Germany
	3424591
	1923352
	1822361
	2564840
	2653960
	-1%
	

	Greenland
	4020
	3947
	4355
	8072
	48436
	148%
	

	Hong Kong, China
	297262
	356290
	330756
	437819
	483745
	14%
	

	Hungary
	3459
	5742
	7841
	11523
	8886
	32%
	

	Iceland
	23634
	100585
	98671
	48032
	200470
	147%
	

	India
	5273797
	3681333
	4270231
	4952105
	2635272
	-11%
	

	Indonesia
	851516
	912354
	997783
	894837
	1177946
	9%
	

	Ireland
	4087
	54369
	5129
	7107
	40840
	413%
	

	Israel
	312901
	42108
	77481
	79250
	134296
	17%
	

	Italy
	1180231
	535718
	911097
	714395
	938255
	6%
	Jā

	Japan
	394243
	428017
	448393
	731297
	668875
	17%
	Jā

	Korea, Republic of
	1275088
	1334772
	2121589
	1671108
	1350497
	6%
	Jā

	Lithuania
	58764
	277902
	95091
	82829
	29544
	57%
	

	Luxembourg
	28236
	9936
	25215
	21121
	17649
	14%
	

	Macao, China
	 
	555
	3288
	1731
	5661
	#DIV/0!
	

	Malaysia
	657740
	364653
	369944
	966263
	1052126
	32%
	

	Malta
	350506
	527065
	768194
	1032924
	696370
	25%
	Jā

	Mexico
	94236
	267639
	130565
	97821
	47779
	14%
	

	Morocco
	42174
	27811
	42560
	66402
	61216
	17%
	

	Netherlands
	403701
	924194
	519872
	1202184
	1052380
	51%
	Jā

	New Zealand
	204443
	233096
	139076
	194609
	159584
	-1%
	

	Norway
	2060524
	2284976
	3776009
	2624261
	2934270
	14%
	Jā

	Panama
	1693
	1423
	1097
	1681
	6385743
	94948%
	

	Peru
	24419
	9575
	42825
	29403
	22921
	58%
	

	Philippines
	77195
	94457
	152830
	195905
	140937
	21%
	

	Poland
	3347574
	3090717
	3948574
	1895966
	1404926
	-14%
	

	Portugal
	59075
	28963
	31579
	15773
	18555
	-19%
	

	Romania
	54767
	11087
	17244
	25198
	19696
	0%
	

	Saint Helena
	294
	354
	557
	193
	68
	-13%
	

	Samoa
	203
	200
	3536
	267
	950
	457%
	

	Singapore
	1044288
	283942
	424033
	278081
	309101
	-12%
	

	Slovakia
	20416
	5376
	5624
	4880
	5849
	-16%
	

	Slovenia
	20766
	20454
	23834
	17647
	39568
	28%
	

	Spain
	149169
	257271
	205037
	281611
	684703
	58%
	Jā

	St. Pierre and Miquelon
	143
	190
	215
	90
	545
	123%
	

	Sweden
	220389
	190378
	245546
	162573
	235363
	7%
	

	Switzerland
	90958
	89505
	185296
	255733
	399814
	50%
	

	Thailand
	2079772
	1494270
	1283942
	865753
	1480175
	-1%
	

	United Arab Emirates
	208222
	239387
	925796
	859714
	2607279
	124%
	Jā

	United States of America
	1389939
	1104119
	2461559
	1748712
	2262405
	26%
	

	Uruguay
	2049
	2671
	5249
	2363
	1914
	13%
	





Pielikums 5
Potenciālo starptautiskās eksporta attīstības valstu novērtējuma 3. filtra dati
	Valsts (angļu val.)
	Braukšanas distance, km (DistanceFromTo, 2018)
	Importa nodevas
	Pāriet uz nākamo filtru

	Denmark
	1855,42
	-
	Jā

	Italy
	2471,78
	-
	Jā

	Japan
	7955,74
	2,50% (Export.gov, 2018)
	 

	Korea, Republic of
	7314,43
	10% (Export.gov, 2018)
	 

	Malta
	2453,65
	-
	Jā

	Netherlands
	1349,57
	-
	Jā

	Norway
	1237,45
	-
	Jā

	Spain
	3584,05
	-
	Jā

	United Arab Emirates
	6852,62
	 (Export.gov, 2018)
	 





Pielikums 6
	Valsts (angļu val.)
	Ar laivu ražošanu, pārdošanu reģistrējušies uzņēmumi (Kompass, Your route to business worldwideYour route to business worldwide, 2018)

	Denmark
	30

	Italy
	45

	Malta
	Nav datu

	Netherlands
	3

	Norway
	49

	Spain
	89




1. filtrs- politiskais un komerciālais risks


2. filtrs- importa apjoms un tendences


3. filtrs- distance produktu pārvietošanai, importa nodevas


Filtrs 4


Rezultāti


248 valstis → 86 valstis


86 valstis → 9 valstis


9 valstis → 6 valstis

Individuāla uzsākšanas fāze


Sākotnejās izaugsmes fāze


Brieduma fāze


Laiks mainīties?


Paplašināš-anās fāze


Aditorijas dzimums

Sesijas	
Vīrietis	Sieviete	0.61940298507462688	0.38059701492537312	

Auditorijas vecums

Sesijas	
25-34	35-44	45-54	55-64	0.44032921810699588	0.34567901234567899	0.13991769547325103	7.407407407407407E-2	


Intereses / Profils

Sesijas	
Sports 	&	 Fitness / veselīga dzīvesstila cienītāji	Dzīvesstils un vaļasprieki / biznesa speciālisti	Dzīvesveids un hobiji / amatieri	Tehnoloģijas / tehnoloģiju speciālisti	Mājai un dārzam / pašdarītāji	Bankas un Finanses / investori	Tūrisms / ceļojumu cienītāji	Ziņas un Politika / ziņu cienītāji	Iepirkšanās / vērtības pircēji	Ceļojumi / biznesa ceļotāji	Citas intereses / cits profils	4.2459443220508715E-2	4.0857200080112156E-2	3.9254956939715605E-2	3.6851592229120766E-2	3.6451031444021627E-2	3.4247947125976369E-2	3.2044862807931104E-2	3.1644302022831965E-2	3.0442619667534549E-2	2.964149809733627E-2	0.64610454636491088	
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Imported value, EUR thousand

[12.173,182- 5,432,556 EUR thousand
I > 5,432,556 EUR thousand





