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ANOTACIJA

Magistra darba t€ma ir “Ekologiskas kosmétikas attistibas tendences un to ietekme uz
AS “Madara Cosmetics” stratégijas pilnveidoSanu”.

Magistra darba probléma ir tada, ka Latvija vairak paterétaju izvelas kimisko
kosmetiku, nevis ekologisko, ka arT Latvija §1 ir maz pétita téma. Lidz ar to, p&tjjuma mérkis
ir izpétit ekologiskas kosmétikas nozares attistibas tendences, balstoties uz kuram, izstradat
stratégiju pilnveidojosas aktivitates liclakajam ekologiskas kosmétikas razotajam Latvija AS
“Madara Cosmetics”.

Iegutie rezultati paradija, ka ekologiskaja kosmétika ieinteresétaki ir gados jaunaki
cilveki, ka arf cilveki ar augstaku izglitibas Iimeni. Ekologiskas kosmétikas mérkauditorija ir
pateretaji, kas praktizé apzinatu iepirkSanos, doma par vidi un veseligu dzivesveidu, ka ari

kopuma tic ekologisku produktu iedarbibai.

Atslegvardi: ekologiska kosmétika, stratégijas pilnveidosana, AS “Madara Cosmetics”



ABSTRACT

The topic of the Master Thesis is “Natural cosmetics development tendencies and its
impact to AS “Madara Cosmetics” strategy improvement”.

The research problem is that more consumers in Latvia prefer synthetic cosmetics over
natural, moreover it is not a widely researched area. Therefore, the aim of the thesis is to
study the development trends of the natural cosmetics industry based on which author
develops strategy-enhancing activities for the largest natural cosmetics manufacturer in
Latvia, AS “Madara Cosmetics”.

The results revealed that younger people, as well as people with a higher level of
education, are more interested in natural cosmetics. Moreover, the target consumers for
natural cosmetics are those who practice conscious shopping, think about the environment and
healthy lifestyle, and generally believe in the positive effects of ecological products.

Keywords: natural cosmetics, strategy improvement, AS “Madara Cosmetics”
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Apziméjumu saraksts

AS- Akciju sabiedriba

ESG (environmental sustainability, social responsibility and corporate governance)- AS

“Madara Cosmetics” vides ilgtsp€jas, socialas atbildibas un korporativas parvaldibas parskats.
BDIH (German Association for Pharmaceuticals, Health Care Products, Food Supplements
and Personal Hygiene Products)- Vacijas farmacijas, veselibas apripes produktu, uztura

bagatinataju un peronigas higi€nas produktu asociacija

COSMOS (Cosmetics Organic and Natural Standard)- Ekologiskas kosmétikas standarts



levads

Sekojot tendencém visa pasaulg, arvien popularakas kliist ekologiskas tendences, ka
ar1 cilvéki daudz vairak doma par to, kadas sekas tie atstaj planétai. Ekologiska kosmétika
kliist arvien popularaka, un tas straujais uzplaukums ietekmé gan sabiedribu kopuma, gan ari
tadas industrijas ka partiku un kosmétiku. Lidz ar §tm tendencém, daudzam nozarém ir
jamaina piedavajums un produktu klasts, kas tiek sniegts paterétajiem. P&dgjo gadu laika,
kosmétikas nozare ir dramatiski daudzveidojusi savu vadibas un marketinga orientaciju uz
klientu prasibam, reag€jot uz klientu tendencém dzivot veseligi, ka ari prasibam péc
ekologiskas kosmétikas. * Ir biitiski sabiedribu informét un izglitot par §im tendencém ari
kosmétikas joma, ka ari popularizét ekologiskas kosmétikas nozimigumu. Ekologiska
kosmétika peéd€jo gadu laika ir kluvusi par tendenci, tomér Sis tirgus visa pasaulé joprojam ir
nepietickami pétita joma. Kamér patérétaju atticksme pret biologiskiem partikas produktiem ir
akadémiski plasi pétita, loti maz ir publicéts par patérétaju attieksmi pret ekologisko
kosmétiku. Tomér, ekologiskas kosmétikas popularitates picaugums raisa svarigus jautajumus
tirgotajiem un nozares parstavjiem. 2 Kamér tadas valstis ka Turcija, Horvatija, Polija, Vacija,
ir veikti pétfjumi Saja joma, Latvija $adi pétljumi nav veikti. Turklat, nepiecieSsams jomu
1zpétit padzilinati.

Pamatojoties uz darba aktualitati, pétama probléema ir tada, ka Latvija popularaka ir
kimiska kosmétika, kamér ekologisko kosmétiku izvélas ievérojami mazaks patérétaju skaits.
Sekojot pétamajai problémai, magistra darba meérkis ir, pamatojoties uz ekologiskas
kosmétikas nozares izpétes analizi, identific€t tas attistibas tendences un skaidrot to ietekmi
gan uz ekologiskas kosmétikas tirgu Latvija, gan ariuz AS “Madara Cosmetics” stratégiju. Ta
ka autoru interes¢ iegit jaunu informaciju, nevis parbaudit kadu pienémumu, tad tiek izvirzits
sekojoss pétijuma jautajums: kadas ir ekologiskas kosmétikas attistibas tendences Latvija?

Lai sasniegtu magistra darba mérki, tiek izvirziti sekojosi uzdevumi:

1. Izpétit esoSo literattiru par ekologisko kosmétiku un tas attistibas tendencém.

2. lIzpétit ekologiskas kosmétikas nozari Latvija, koncentréjoties uz uznémumu
AS “Madara Cosmetics”.

3. Veikt ekologiskas kosmétikas patérétaju aptauju, lai noskaidrotu iemeslus,

kadel tie iegadajas tiesi ekologisku kosmétiku.

! Dimitrova, V., Kaneva, M., Gallucci, T. Customer knowledge management in the natural cosmetics industry.
Industrial Management & Data Systems, Vol. 109, No. 9, 2009, pp. 1155-1165.

2 Matic, M., Puh, B. Consumers’ purchase intentions towards natural cosmetics. Ekonomiski Vjesnik/Econviews,
God. XXIX, BR. 1/2016. pp. 53-64.

7



4. Veikt ekspertintervijas ar nozares parstavjiem, lai noskaidrotu pasreiz&jo
situaciju no nozares skatu punkta, ka arT nakotnes prognozes un viziju par
ekologisko kosmétiku.

5. Analiz&t ieglitos rezultatus no nozares analizes, paterétaju aptaujas, ka arl
ekspertu intervijam, izmantojot statistiskas metodes.

6. Izstradat AS “Madara Cosmetics” stratégisko karti un ierosinat raditajus
Lidzsvaroto raditaju sistémai.

7. lzdarit secinajumus un sniegt priekslikumus Latvijas ekologiskas kosmétikas
nozares uznémumiem, it ipasi AS “Madara Cosmetics” vadibai.

Magistra darba objekts ir AS “Madara Cosmetics”, savukart priekSmets- ekologiskas
kosmétikas attistibas tendences.

Magistra darbs sastav no tris nodalam, kuram seko secinajumi un priekslikumi. Pirma
nodala ir veltita tam, lai teorétiski apskatitu ekologiskas kosmétikas definiciju, tas atskiribu no
kimiskas kosmeétikas, noskaidrotu raditajus, balstoties uz kuriem tiek pétita dazadu nozaru
attistiba un to tendences, ka arT analiz&ts teorétiskais pamatojums stratégiskajam kartém, kas
darba praktiskaja dala tiks izstradata AS “Madara Cosmetics”. Teoretiska baze ir
nepiecieSama, lai saprastu visparéjo darba konceptu, ka ari, lai apkopotu Iidz S§im veikto
pétijumu rezultatus. Tam seko otra nodala, kas koncentr&jas uz ekologiskas kosmétikas
nozares izpéti Latvija, ka arT uznemuma AS “Madara Cosmetics” vietu taja. STnodala sniedz
ieskatu lielakajos nozares uznémumos, ka ari biutiskos nozares raditajos, kas parada
tendences. AS “Madara Cosmetics” analize parada uznémuma attistibu un stratégisko poziciju
tirgli. Sekojot tam, darba tresaja nodala tiek analiz&ti iegiitie rezultati no patérétaju aptaujas un
ekspertintervijam. ST nodala ir biitisks pamats tam, lai autors varétu izdarit secindjumus par
ekologiskas kosmétikas nozares attistibas tendencém, ka ari formulét priekslikumus AS
“Madara Cosmetics” vadibai, un izstradat stratégisko karti, kas koncentréti atspogulo
bitiskakos merkus uznémuma attistibai.

Magistra darba tiek izmantotas gan primaras, gan sekundaras pétniecibas metodes.
Sekundara analize tiek veikta, apskatot jau esoSos pétijjumus ekologiskas kosmétikas joma, ka
ar1 nozares datus Latvija. Papildus tam, autors veic ar1l primaro analizi, veicot patérétaju
aptauju un tris ekspertintervijas ar nozares parstavjiem. legiitie rezultati tiek analizéti ar
aprakstosas statistikas palidzibu.

Magistra darba pétijjums tiek veikts no 2019.gada janvara lidz 2019.gada maijam.
Apskatitais petijuma periods ir 5 gadi (no 2013.gada Iidz 2017.gadam), balstoties uz nozares
datu pieejamibu. Par cik pétfjums tiek veikts 2019.gada pirmaja pusg, tad dati par 2018.gadu



lielakoties V€l nav pieejami. Nemot véra nozares straujos attistibas tempus, tiek vertéts, ka 5
gadi ir pietiekams periods, jo senaki Sai konkrétajai nozarei jau varétu biit novecojusi.

Ka temata paplasinasanas aspekts tick analizéta smarzu un kosmétisko Ilidzeklu nozare
Latvija, zem kuras ietilpst arT uznémumi, kas razo ekologisko kosmétiku. Tiek veikts $ads
nozares apskats un iedalfjums, jo ekologiskas kosmétikas nozare Latvija nav atseviski izdalita,
I1dz ar to tie$i $adi dati nav pieejami.

Magistra darba veikta analize un pétfjums pamatojas, galvenokart, uz publikacijam
zinatnisko rakstu krajumos un periodika, ka arT Latvijas un arvalstu zinatnieku darbiem.
Definicijam tiek izmantotas arT gramatas. Magistra darba praktiska dala ir balstita uz interneta
pieejamiem materialiem, datiem no Lursoft datubazes, ka ari AS “Madara Cosmetics”
publicétiem materialiem.

Magistra darba ir 3 nodalas. Darbs sastav no 94 lappusém, 20 tabulam, 23 attéliem, 6

formulam, 60 literatiiras avotiem un 7 pielikumiem.



1. EKOLOGISKAS KOSMETIKAS UZNEMEJDARBIBAS ATTISTIBAS
TENDENCU IZPETES TEORETISKIE ASPEKTI

1.1 Uzpeéméjdarbiba ar specializacijas stratégiju

Specializacija nozim&, ka wuzpémums koncentréjas uz vienu svarigako

uznéméjdarbibas aktivitati, kas arl nes tam vislielako pelnu.®

Citiem vardiem sakot,
Specializacija ir uznémuma izstradata strat€gija, kas versta uz loti ierobezotu produktu vai
pakalpojumu klasta razoSanu, lai iegitu maksimalu produktivitati, zinaSanas un vadibu
konkrétaja joma. Uznémumi, kas specializ€jas, saka, ka iegiist labaku ieguldijumu atdevi. Tas
ir pretgjs termins diversifikacijai, kad uzp€mums no pamatdarbibas izplatas jaunas jomas.
Turklat, specializacija var notikt dazados Iimenos. Ta var attiekties uz valsti, regionu,
uznémumu Vvai grupu. Vairakas pasaules valstis ir specializ€jusas preCu razoSana vai
pakalpojumu sniegSana, kas ir to geografiskaja apgabala, importjot citas preces un
pakalpojumus. 4

Var uzskatit, ka specializacijas aizsacgjs ir ekonomists Adams Smits 1776.gada ar
savu izstradato absoliitas prieksrocibas teoriju. Ta gan sakotnéji tika attiecinata uz valstisku
Iimeni. A.Smits apgalvoja, ka, ja viena valsts var piegadat preci letak, neka otra to uztaisit, tad
ir labak to iegadaties, tada veida iegiistot prieksrocibas.® Isuma, katra valsts koncentrgjas uz to
pre¢u razo$anu, kurus ta var sarazot efektivi, pargjas preces iepérkot no citam valstim. ST
teorija pienem, ka ir tikai viens razoSanas faktors, kas ir darbaspeks. A.Smits arT norada, ka, ar
specializacijas palidzibu, var pieaugt kop@jais sarazotais apjoms katra iesaistitaja valst1.®
Tomeér, péc iepazisanas ar $o0 teoriju, uzmanibas loka paradijas tadi jautajumi ka, kas notiktu,
ja valstij ir absoliita prieksrociba visos produktos vai nav absoliitas prieksrocibas neviena no
produktiem. Lidz ar to, A.Smita teorija tika uzskatita par parlicku vienkarSotu, idealiz&tu un
realaja dzivé reti sastopamu. ST iemesla dél, ekonomists D.Rikardo turpindja A.Smita iesakto
darbu, izveidojot salidzinoSo (relativo) priekSrocibu teoriju. Saskana ar D.Rikardo teikto,
tauta, tapat ka persona, giist labumu no tirdzniecibas, eksport€jot preces vai pakalpojumus,
kuros tai ir vislielaka salidzinosa priekSrociba produktivitaté un import€jot tos, kuros tai ir

vismazaka salidzino$a prieksrociba.” Tadgjadi, salidzino$a prieksrociba izskaidro, ka

3 Smith, M.C. Principles of Pharmaceutical Marketing. New York: Routlege, 2013. 544.1pp.

4 Market Business News. What Is Specialization? Definition And Meaning, 2019. Pieejams:
https://marketbusinessnews.com/financial-glossary/specialization-definition-meaning/ (skatits 19.04.2019)

® Smith, A. Wealth of Nations. New York: Cosimo Inc, 2007. 592 Ipp.

6 Economics Discussion. Three Classical Trade Theories, 2015. Pieejams:
http://www.economicsdiscussion.net/international-trade/3-classical-trade-theories-discussed/4239 (skatits
19.04.2019)

" Ricardo, D. Principles of political economy and taxation. United States of America: Barnes & Noble
Publishing, Inc., 2005. 320 p.
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tirdznieciba var radit labumu abam valstim, pat ja vienai valstij ir absoliita prieksrociba abu
preéu razo$ana. 8

Jebkuras nozares attistiba ir saistita ar individualu uznémumu attistibu $aja nozaré. S1
attistiba ir saistita ar uznémuma ilgtermina mérkiem. Lai tos noteiktu, uzneémuma vadibai ir
nepieciesams noteikt uznémuma attistibas virzienu, kas, savukart, ir atkarigs no uzp@mumam
pieejamiem resursiem, ka ari aktualajiem ekonomiskajiem, juridiskajiem, politiskajiem un ar
vidi saistitiem notikumiem. Liela dala So notikumu ietekmé tie$i uznémuma diversifikacijas
vai specializacijas stratggiju.® Laika gaita, arvien vairak uzn@mumu ir parnémusi §is
stratégijas, kas sakotngji tika izstradatas valstim. Uznémumiem visa pasaulg ir jakoncentr&jas
uz stratégisku vadiSanu, kas paSa pamata nozimé tieSi izvéli starp $im divam lielajam
kategorijam- specializaciju vai diversifikaciju, jo tas ietekmé daudzus citus uzp€muma
stratégiskos 18mumus.'® 20.gadsimta gaitd vairums uznémumu ieviesa diversifikacijas
stratégiju jeb paplaSinaja savu produktu un pakalpojumu klastu un paplasingjas jaunas
geografiskas vietas. Tacu, kop§ gadsimta mijas tendence ir virzijusies pretéja virziena, tas ir,
uz specializaciju. Arvien vairak uznémumu koncentrg savus resursus $ada virziena.

Profesors A.Kardens skaidro, ka ar specializacijas palidzibu, var izdarit vairakas lietas
vienlaicigi, izmantojot tirdzniecibu. Profesors iesaka, ka nevajag méginat visas lietas paveikt
individuali, jo 1pasi, ja visas lietas nevar nodrosinat vienlidz augsta kvalitateé. Ta vieta, vajag
izmantot ienakumus, kuri iegtti, specializ€joties kada joma, un samaksajot citiem par paréjam
aktivitatém, kas nepiecieSamas rezultata sasnieg$anai. Sada veida, iegiist visas iesaistitas
puses, jo katrs specializ€jas taja lieta, kura sanak vislabak, tad€jadi iegiistot vairak vértiga
briva laika, ko izmantot citam aktivitatém. Bez tam, ST sist€ma var darboties gan individuala,
gan arf uznémuma limeni. 2

Lielaka dala ieguvumu uzpémumam no specializacijas ir acimredzami. Uzpe€mums
klist zinams ar savam zinaSanam kada joma, kas rezultgjas kvalitativa produktu linija ar labu
reputdciju, Ilidz ar to ir loti pieprasits patérétaju vida.®® Citi ieguvumi uznémumam,

darbojoties saskana ar specializacijas stratégiju, ir augstaka efektivitate, zemakas razo$anas

8 Economics Discussion. Three Classical Trade Theories, 2015. Pieejams:
http://www.economicsdiscussion.net/international-trade/3-classical-trade-theories-discussed/4239 (skatits
19.04.2019)

® Smith, M.C. Principles of Pharmaceutical Marketing. New York: Routlege, 2013. 544.1pp.

10 Boundless Economics. Introduction to International Trade, 2016. Pieejams:
https://courses.lumenlearning.com/boundless-economics/chapter/introduction-to-international-trade/ (skatits
19.04.2019)

11 Market Business News. What Is Specialization? Definition And Meaning, 2019. Pieejams:
https://marketbusinessnews.com/financial-glossary/specialization-definition-meaning/ (skatits 19.04.2019)

12 Carden, A. Specialization and Trade: Because We Can’t Be Good At Everything, 2013. Piegjams:
https://www.learnliberty.org/videos/specialization-and-trade-because-we-cant-be-good-at-everything/  (skatits
19.04.2019)

13 Smith, M.C. Principles of Pharmaceutical Marketing. New York: Routlege, 2013. 544.1pp.
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cenas, lielaks sarazoto precu skaits, kas rezult§jas apjoma raditos ietaupijumos. Turklat,
klientiem ir skaidrs uzné@muma koncepts, jo tas netiek mainits.* No citas puses, parlieku liela
specializacija var novest pie ta, ka uznémuma produkti pec laika var nebiit vairs aktuali, tapec
uznémuma vadibai ir loti bitiski sekot Iidzi nozares attistibas tendencém un pienemt
stratégiski pareizus lémumus. ° Cita specializacijas stratégijas negativa puse ir tada, ka,
piemeram, uznémums var tikt uztverts ka “viena produkta uzn€mums”, un tas ir loti atkarigs
no §1 produkta. Tas, savukart, var mazinat klientu un potencialo investoru interesi.

Nemot véra paterétaju pieaugoso interesi par vidi, arvien vairak uznémumu misdienas
visa pasaulé izvélas specializéties uz ekologiskas izcelsmes produktu razo$anu vai pardosanu.
St tendence ir dalgji izskaidrojama ar ekologiska ekonomikas palidzibu, kas attiecas uz
ekonomisko sisteému, kas ir saskana ar ekologijas pamatprincipiem, kuri, savukart, ir saistiti ar
sisteémiskajiem dzives principiem. Plasaka nozimé, ekologiska ekonomika attiecas uz
ekonomisko teoriju un praksi, kas ekonomiku redz nevis ka domingjosu spéku, bet gan ka
darbosanos saskana ar dabu, sabiedribu un kultiiru. ! Ar specializé$anos uz ekologiskiem
produktiem miisdienas saprot gan partikas produktus, gan art kosmétikas lidzek]us.

Turpinot par uznémumiem, kas izvelgjusies bt dabai draudzigi, miisdienu vidé ir
jadoma par aprites ekonomiku. Aprites ekonomika lauj samazinat gan neapstradato dabas
resursu patérinu, gan arl atkritumu daudzumu, kas atgriezas daba. Lai praks€ izveidotu
efektivus materialu ciklus, ir nepiecieSama sadarbiba starp valdibu, razotajiem, izplatitajiem
un patérétajiem.'® Praksé tas nozimé to, ka péc biitibas uznemumiem jamaina savs domasanas
veids un uztvere, lai darbotos saskana ar vidi. Turklat, arT no sabiedribas puses, izpratne par
vidi ir palielinajusies, kas sev1 ietver tadas socialas un vides problémas ka globala sasilSana
un ilgtsp&ja. Patérétaji arvien vairak vélas atbalstit uznémumus, kas darbojas $ada veida, ka
ar1 tie ir gatavi maksat augstaku cenu par produktiem, kas veicina ilgtsp€ju, socialo atbildibu
un draudzigu attieksmi pret vidi. Tomér, par cik videi draudzigu produktu cenas biezi ir
augstakas, paterétajiem interesé detaliz€taka informacija no uznémuma puses, lai pienemtu
pirk§anas lémumu, skaidri izprotot konkréta uznémuma strat€giju un motivus. Papildus tam,

tas veido ar saikni starp to, kd uznémums sevi poziciong Un ta pastavigajiem klientiem. °

14 Boundless Economics. Introduction to International Trade, 2016. Pieejams:
https://courses.lumenlearning.com/boundless-economics/chapter/introduction-to-international-trade/ (skatits
19.04.2019)

15 turpat

16 Smith, M.C. Principles of Pharmaceutical Marketing. New York: Routlege, 2013. 544.1pp.
17 Capra, F., Jakobsen, O.D. A conceptual framework for ecological economics based on systemic principles of
life, 2017. International Journal of Social Economics, Vol. 44 Issue: 6, pp.831-844.
18 turpat
19 Lin, J., Lobo, A. The role of benefits and transparency in shaping consumers’ green perceived value, self-
brand connection and brand loyalty. Journal of Retailing and Consumer Services 35, 2017, pp. 133-141.
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1.2 Ekologiskas kosmétikas raZoSanas principi un sertifikati

> Ekologiskas kosmétikas definéjums

Eiropas Parlaments 2009.gada defingjis kosmétikas Iidzekli ka “jebkuru vielu vai
maistjumu, kas paredzets saskarei ar cilvéka kermena aréjam dalam (epidermu, apmatojumu,
nagiem, lipam un argjiem dzimumorganiem) vai zobiem un mutes dobuma glotadam, lai tos
tikai vai galvenokart t@rTtu, smarzinatu, mainitu to izskatu, tos aizsargatu, uzturétu laba
stavokli vai uzlabotu kermena aromatu.” % Vienkarsi defingjot, dabiskie kosmétiskie Iidzekli
ir pilnigi brivi no sintétiskam sastavdalam un satur tikai tiri iegiitas, veseligas sastavdalas. %

“Kimiska viela, ko raZzo dzivs organisms- termins, ko parasti lieto, aprakstot daba
sastopamas kimiskas vielas, kuram ir at$kiriga farmakologiska iedarbiba. Sada viela tiek
uzskatita par dabisku produktu, pat ja tas var tikt pagatavots ar pilnigu sintézi.” ?? ST definicija
parada, ka dabisks kosmetikas Iidzeklis bitu jaiegiist ar dabigam sastavdalam, ko ir
parstradajusi tadi dzivi organismi ka augi, darzeni, augli vai dzivnieki. 3

Ekologisku kosmétiku, ko sauc arl par biologisko kosmétiku, gatavo no dabigam
vielam, galvenokart galéniskam, bet arT no dzivnieku vai mineralu izcelsmes vielam un to
maisijumiem. Visam sastavdalam ekologiska kosmétika jabut no biologiskas
lauksaimniecibas, bez tiesa kontakta ar méslosanas lidzekliem un pesticidiem. 2

Materialus ekologiskaja kosmétika iegiist no sakném vai stublajiem. Saja kosmétika
netiek izmantoti konservanti, bet, ja nepiecieSsams, tiek pievienoti tikai dabigi konservanti ar
zemu koncentraciju, pieméram, biologiski &teriskas ellas. Ekologiska kosmétika nevar tikt
testéta uz dzivniekiem. % Arl Eiropas Parlamenta un Padomes regula par kosmétikas
lidzekliem nosaka, ka “vajadz&tu but iespEjai prasit, lai kosméetikas lidzekli izstrada, ta

parbaudiana neizmantojot dzivniekus.” 26

20 Eiropas Parlamenta un Padomes Regula (EK) Nr. 1223/2009 par kosmétikas Iidzekliem, 30.11.2009
(Dokuments attiecas uz EEZ). Piegjams: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/LV/ALL/?uri=CELEX%3A32009R 1223 (skatits 01.03.2019)

21 Karaduman, 1. Factors influencing consumer preferences on natural and non-natural cosmetics in Turkey.
International Journal of Business and Management Studies. Vol.6, No.1, 2014, ISSN: 1309-8047.

22 Webster's Revised Unabridged Dictionary. Natural product, 1913. Pieejams:
http://www.dict.org/bin/Dict?Form=Dict2&Database=gcide&Query=%27Natural+product%27 (skatits
17.02.2019)

23 Karaduman, 1. Factors influencing consumer preferences on natural and non-natural cosmetics in Turkey.
International Journal of Business and Management Studies. Vol.6, No.1, 2014, ISSN: 1309-8047.

24 Rybowska, A. Consumers attitudes with respect to ecological cosmetic products, Department of Trade and
Services, Gdynia Maritime University, nr.84, issue 2014, pp.158-164.

% Rajagopal V. Buying decisions towards organic products: An analysis of customer value and brand drivers,
International Journal of Emerging Markets, 2(3), 2010, pp.236-251.

% Eiropas Parlamenta un Padomes Regula (EK) Nr. 1223/2009 par kosmétikas Iidzekliem, 30.11.2009
(Dokuments attiecas uz EEZ). Pieejams: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/LV/ALL/?uri=CELEX%3A32009R1223 (skatits 01.03.2019)
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Ekologiskajam kosmétikas Iidzeklim jabiit atbilstosiem sertifikatiem, kuri tiek noraditi
ar specialiem mark&jumiem. Turklat, ekologiska kosmétika tiek uztverta ka luksusa produkts.
Tas ir daudzu iemeslu d&l, sakot no ta, ka materiali tiek iegiiti un uztveres, Iidz pat tam, ka
klients redz un novérté ekologiskus produktus. Papildus tam, dabiska audz&Sana prasa daudz
laika un piilu, kas padara gala produktu unikalu. V&l viens faktors ir unikalu augu un recepsu
izmanto$ana. 2’ Papildus jau nosauktajiem faktoriem, patérétdji arl uztver ekologiskas
kosmétikas Iidzeklus ka luksusa, jo tie ir salidzinos$i dargi. Papildus tam, $ada veida produkti
var nebiit pieejami visas tirdzniecibas vietas. Neskatoties uz to, ekologisko kosmétiku parasti
iegadajas cilveki, kas praktiz€ videi draudzigu dzivesveidu, ka art riip€jas par savu veselibu
un skaistumu. Biologiska kosmétika var tikt uzskatita par inovativiem produktiem, pateicoties

to razo$anas procesam un indikaciju lietosanai arvien biezak sastopamu alergiju gadfjuma. 2

» Sertifikacijas

Kosmeétikas lidzeklu kvalitates standartus Latvija reguleé Ministru Kabineta noteikumi
par Kosmétikas Iidzeklu bitisko prasibu nodrosinasanas kartibu. “Noteikumi nosaka
kosmétikas lidzeklu biitiskas prasibas un to ieveéroSanas uzraudzibas mehanismu, ka ari to
kosmétikas Iidzeklu marké$anas kartibu, kuriem nepieciesams sevisks mark&jums.” 2 Turklat,
ja patérétajs saskaras ar kadam problémam, Eiropas Parlamenta un Padomes regula par
kosmeétikas lidzekliem nosaka, ka ‘“kompetentajam iestadém ir iesp&ja pieprasit no atbildigas
personas kosmétikas Iidzeklu sarakstu, kura ir nedrogas vielas”. *°

Globalaja tirgt, vadosas organiskas sertifikacijas iestades ir ECOCERT, USDA,
ICEA, “The Soil Association”, BDiH, CosmeBio un “Control Union”. 3! Bez tam, COSMOS
standarts ir izstradats Eiropas un starptautiska Itmeni. BDIH (Vacija), COSMEBIO &
ECOCERT (Francija), ICEA (Italija) un SOIL ASSOCIATION (Apvienota Karaliste) ir
dibinataji COSMOS standartam AISBL (starptautiska bezpelnas organizacija Belgija), lai

noteiktu kopigas prasibas un definicijas attieciba uz ekologisko kosmatiku. 32

27 Rajagopal V. Buying decisions towards organic products: An analysis of customer value and brand drivers,
International Journal of Emerging Markets, 2(3), 2010, pp.236-251.

28 Rybowska, A. Consumers attitudes with respect to ecological cosmetic products, Department of Trade and
Services, Gdynia Maritime University, nr.84, issue 2014, pp.158-164.

29 LR MK noteikumi Nr.354 Kosmétikas Iidzek]u biitisko prasibu nodroSinasanas kartiba. Latvijas V@éstnesis,
129 (4935), 05.07.2013. Pieejams: https://likumi.lv/doc.php?id=257994 (skatits 02.03.2019)

%0 Eiropas Parlamenta un Padomes Regula (EK) Nr. 1223/2009 par kosmétikas lidzekliem, 30.11.2009
(Dokuments attiecas uz EEZ). Pieejams: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/LV/ALL/?uri=CELEX%3A32009R 1223 (skatits 01.03.2019)

31 Ghazali, E., Soon, P.C., Mutum, D.S., Nguyen, B. Health and cosmetics: Investigating consumers’ values for
buying organic personal care products. Journal of Retailing and Consumer Services. 39 (2017), pp. 154-163

%2 COSMOS-Standard. Cosmetics Organic and Natural Standard, Version 3.0., 01.2019. Pieejams:
https://cosmosstandard.files.wordpress.com/2018/12/COSMOS-standard-V3.0-including-editorial-changes-
0101 _2019.pdf (skatits 01.03.2019)
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1.1.

sertifikacijas.

tabula apkopo un isuma apraksta popularakas

ekologiskas kosmétikas

1.1. tabula

Ekologiskas kosmétikas sertifikacijas ° 3

Logo un nosaukums

Apraksts

R

ECOCERT
GREENLIFE SAS

Sertifikacijas organizacija, kas dibinata Francija 1991. gada.
ECOCERT bija pirma, kas izstradaja standartus attieciba uz
ekologisko kosmétiku. Organizacija atrodas Eiropa, bet veic
parbaudes vairak neka 80 valstis, padarot to par vienu no lielakajam
organiskas sertifikacijas organizacijam pasaule. ECOCERT Sobrid
vada vairak neka 1000 uzp@mumu caur saviem sertificéSanas
procesiem. No 2017. gada janvara ECOCERT sertificé kosmétiskos

preparatus saskana ar COSMOS standartu.

550,
AR

o o
o =
"‘°.|ﬂn0\l('Q
COSMOS
NATURAL

520¢,
:F @
o o
7 z
Ohgant”
COSMOS
ORGANIC

COSMOS

COSMOS ir pirmais un vienigais Eiropas méroga ekologiskas
kosmétikas standarts, ko izveidojuSas vairakas asociacijas un
organiskas BDIH (Vacija),
COSMEBIO (Francija), ECOCERT GREENLIFE (Francija), ICEA
(Italija), SOIL ASSOCIATION (Apvienota Karaliste). Saskana ar

COSMEBIO, 85% no ekologiski sertificétiem kosmétikas lidzekliem

kosmétikas sertifikacijas iestades:

visa pasaulé ir sertificéti saskana ar COSMOS standartu.

NATRUE

NATRUE ir organizacija, kas apvieno dabiskas kosmétikas razotajus
no Vacijas. NATRUE ir izstradajis savu ekologiskas kosmétikas
standartu, kas nedaudz atSkiras no COSMOS standarta. Galvena
atSkirtba ir tada, ka NATRUE sertifikacija parbauda produkta

sastavdalas un mark&umu, bet neparbauda razoSanas vietu.

AN

ISO

g
1SO

Nesen Starptautiska standartizacijas organizacija (ISO) publicgja
vadlinijas ekologiskiem skaistumkopS$anas produktiem. Tomér, §is
vadlinijas tiek uzskatitas par pretrunigam un ,vajakam” neka
ECOCERT / COSMOS vai NATRUE, jo tas lauj izmantot naftas

kimijas un GMO (genétiski modificétas) sastavdalas.

33 AS Madara Cosmetics. ESG Report (environmental sustainability, social responsibility and corporate

governance  report),

2017.

Period  of  reporting: January-December ~ 2016. Piegjams:

https://issuu.com/madaracosmetics/docs/2017-esg-report (skatits 31.03.2019)
3 AS Madara Cosmetics. ESG Report (environmental sustainability, social responsibility and corporate

governance  report),

2018.

Period  of  reporting: January-December  2017. Pieejams:

https://issuu.com/madaracosmetics/docs/2018_esg_report_eng_172x235_webinar?e=31220781/64190813

(skatits 31.03.2019)
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Atsaucoties uz 1.1. tabula atspoguloto informaciju, redzams, ka vairakas no
sertifikacijam p&c butibas strada pec lidzigiem principiem, atskiroties valstij vai regionam, kur

tas darbojas vai ir populars.

» RazoSanas process

Ekologiskos kosmétikas Iidzeklus nevar definét tikai ar sastavdalam, bet ari razoSanas
metodei ir liela nozime. ** RaZoS$anas process ir jauzrauga saskana ar ekologijas principiem.
Tas attiecas arl uz ekologisku iepakojumu, kuram jasastav no biologiski noardamiem
materialiem, kas ir ekonomiski un parstradajami.

Ekologiskas kosmétikas razosana ir process, ka izejvielas tiek parvérstas kosmétikas
lidzeklos, samazinot kaité§jumu dabai lidz minimumam, ka ari, neizmantojot gengtisku
manipulaciju un modifikaciju. Veélams, lai sastavdalas tiktu izmantoti atjaunojami un
biologiski noardamus materialus, kuriem ir ievérojami zemaka ekologiska ietekme. Nav
pietickami tikai ar dabisku izejvielu izmantoSanu. RazoSanas metodém un iepakojumam ari
jabtt videi draudzigam. RazoSanas metodei ir jabiit izsekojamai, izmantojot skaidrus
procesus. Turklat, genétiska inZenierija netick atbalstita no dabas puses, kas nozimé to, ka
razoSana nedrikst izmantot genétiski modificétas izejvielas no augiem vai dzivniekiem.
Jaizmanto dabiskie izejvielu avoti, ja iesp&jams- sertificeti, ka art ekonomisks, videi draudzigs
un parstradajams iepakojums. ¥

Vacijas farmacijas, veselibas apriipes produktu, uztura bagatinatdju un personigo
higiénas produktu asociacijas (BDIH) standarta mérkis ir definét terminu "ekologiska
kosmétika" faktiski pareiza un saprotama veida un radit parredzamibu, kas ir izdeviga
patérétajam. Turklat tas ir paredzéts, lai nodroSinatu godigu konkurenci starp ekologiskas
kosmétikas raZzotdjiem un izplatitajiem. Standarts nosaka prasibas attieciba uz to, ka
kosmetika izmantotas sastavdalas ir jaiegiist un jaizgatavo, ka ari to, ka tas tiek apstradatas.
Taja 1pasi tiek uzsvérta dzivnieku labklajiba un sugu aizsardziba. 38

BDIH ir sagatavojis astonu pakapju vadlinijas ekologiskas kosmétikas razos$anas
procesa definéSanai, kur katra no tam ir detalizétak apskatita 1.2.tabula. Nemot veéra to, ka
plasak pazistamas sertifikacijas darbojas péc lidzigiem principiem, 1.2.tabula dod ieskatu taja,

kas tiek nemts véra, sertificgjot ekologisko kosmétiku.

3% Karaduman, 1. Factors influencing consumer preferences on natural and non-natural cosmetics in Turkey.
International Journal of Business and Management Studies. Vol.6, No.1, 2014, ISSN: 1309-8047.

3% Rybowska, A. Consumers attitudes with respect to ecological cosmetic products, Department of Trade and
Services, Gdynia Maritime University, nr.84, issue 2014, pp.158-164.

37 Karaduman, 1. Factors influencing consumer preferences on natural and non-natural cosmetics in Turkey.
International Journal of Business and Management Studies. Vol.6, No.1, 2014, ISSN: 1309-8047.

38 Ecolabel Index. International Organic and Natural Cosmetics Corporation BDIH Standard, 2019. Pieejams:
http://www.ecolabelindex.com/ecolabel/bdih-certified-natural-cosmetics-seal (skatits 17.02.2019)
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1.2.tabula
BDIH standarta vadlinijas *°

Nr. | Vadlinija Apraksts
Izejvielas no | Cik vien iesp&jams, no augiem iegiitas izejvielas jaizmanto no
. augiem kontrolétas biologiskas audzésanas
Ja galaprodukti tiek razoti, izstradati vai testéti, izm€ginajumus ar
dzivniekiem nedrikst veikt vai nodot ekspluatacija. 1zejvielas, kas tirga
nebija pieejamas pirms 1998. gada 1. janvara, drikst izmantot tikai tad,
Dzivnieku
2 ja tas nav izméginatas ar dzivniekiem. Aizliegts izmantot izejvielas, kas
aizsardziba
legiitas no miruSiem mugurkaulniekiem (pieméram, spermaceti,
terrapina ella, tideles ella, marmota tauki, dzivnieku tauki, dzivnieku
kolagéns vai dzivas §iinas).
Izejvielas no | Parasti ir atlauts izmantot neorganiskos salus un izejvielas, kas iegtitas
3 mineraliem | no mineraliem, iznemot 5. punkta uzskaitttos.
Ekologiskas kosmétikas razoSanai ir atlauts izmantot sastavdalas, kas
Izejvielas ar | iegatas hidrolizes, hidrogenésanas, esterifikacijas, paresterificéSanas vai
4 ierobezotu | citu krekinga un kondensatu veida no $adiem dabigiem materialiem:
izmantoSanu | tauki, ellas un vaski; lecitini; lanolins; monosaharidi, oligosaharidi un
polisaharidi; olbaltumvielas un lipoproteini.
Netiek pielauta sekojoSu vielu izmantoSana: organiskas sintétiskas
T1sa krasvielas; sint€tiskas smarzvielas; etoksilétas izejvielas; silikoni;
> noraidiSana | parafins un citi naftas produkti Kritérijs, kas nosaka, kuras aromatiskas
vielas ir atlautas ir ISO 9235.
Lai nodro$inatu, ka produkti ir mikrobiologiski dro$i, papildus
dabiskiem konservantiem ir pielaujami ari dazi dabigi identiski
6 | Saglabasana | konservanti. Tie ir: benzoskabe, tas sali un etilesteris; salicilskabe un tas
sali; sorbinskabe un tas sali; benzilspirts. Ja tiek izmantoti Sie
konservanti, produktiem jablit mark&tiem ar to nosaukumiem.
Radioaktivais | Ir aizliegts dezinficét organiskas izejvielas un pabeigtos kosmétikas
! starojums | lidzeklus, izmantojot radioaktivo starojumu.
Neitrala kontroles iestade parbauda, vai tiek ieveroti iepriek§ miné&tie
8 | Sertifikacija

kriteriji.

39

Making Cosmetics.
http://www.makingcosmetics.com/articles/BDIH-Guidelines-for-Certified-Natural-Cosmetics.pdf

17.02.2019)

BDIH Guidelines for Certified Natural Cosmetics, 2013. Piegjams:

(skatits
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Apkopojot 1.2.tabula atspogulotas vadlinijas, izejvielas ir jasavac un jasagatavo ta, lai
péc iespéjas mazak tiktu traucéta daba. IpaSa uzmaniba japieverS apdraudéto sugu
aizsardzibai. Gen@tiska manipulacija un modifikacija netiek akcepteta. Izejvielu parveidosana
kosmétika ir javeic ripigi un ar nelieliem kimiskiem procesiem. leteicams izmantot
atjaunojamos un biologiski noardamos materialus, jo to ekologiska ietekme ir ievérojami
zemaka, pasi tad, ja tie nak no kontrolétiem biologiskiem avotiem vai citiem atbildigiem
lidzekliem, izmantojot dabas resursus. Dabigas sastavdalas nozimg, ka tiek lietotas vielas, kas
ir tikuSas izmantotas un pétitas jau ilgu gadu garuma, tapec pastav minimals toksicitates
potencials. Bez tam, dabiskie produkti visvieglak atbilst sociali atbildigas raZzo$anas prasibam.
Tehnisko razoSanas metozu izvéle ir ierobezota. Janem véra, ka ekologiskas kosmétikas
razotajiem ir jasaglaba izejvielas péc iesp€jas dabiskaka stavokli, bet taja pasa laika ari
japariip€jas, lai produkts tehniski tiktu pareizi sagatavots un labi kalpotu paterétajam.
Sagaidamas videi draudzigas razoSanas metodes, atjaunojamie un biologiski noardami
materiali un minimala iepakojuma izmanto3ana. *°

Ka skaidrots COSMOS standarta, ir jaatdala dazadi razoSanas procesi, lai novérstu
organisko vai dabigo sastavdalu piesarnoSanu. Lai to veiksmigi izpilditu, ir jaietver gan
sastavdalu un galaproduktu izsekojamiba, gan sastavdalu un produktu testéSana, gan ari
japartip€jas par piemérotiem razosanas un uzglabaSanas apstakliem. Runajot par iepakojumu,
jacen$as samazinat izmantota materiala daudzumu, turklat pec iesp€jas vairak jaizmanto
materiali ar parstradatu saturu, ka ar1 tadi materiali, kurus pé&c tam atkartoti var€s izmantot un
parstradat. Janem veéra, ka iepakojuma sastava nedrikst bt tadi materiali ka plastmasa;
materiali vai vielas, kas satur genétiski modificétus organismus; ka arT vielas vai dalas, kas

iegiitas no dzivniekiem. Pieméram, ada vai zids. 4
1.3 Kosmétikas razosanas nozares biutiskakas ietekmes uz vidi un cilvéku veselibu

P&tijumi jau 2009.gada atsaucas uz datiem par to, ka kosmétikas tirgus Eiropa no
2001.gada ir piedzivojis strauju tirgus pieaugumu- vidgji 3% gada. ** Nemot véra gan
tehnologiskos, gan nozares izaugsmes tempus pedéjas desmitgades laika, Sobrid kapums

noteikti ir v€l ieverojamaks.

40 Making Cosmetics. BDIH Guidelines for Certified Natural Cosmetics, 2013. Pieejams:
http://www.makingcosmetics.com/articles/BDIH-Guidelines-for-Certified-Natural-Cosmetics.pdf (skatits
17.02.2019)

41 COSMOS-Standard. Cosmetics Organic and Natural Standard, Version 3.0., 01.2019. Pieejams:
https://cosmosstandard.files.wordpress.com/2018/12/COSMOS-standard-V3.0-including-editorial-changes-
0101 _2019.pdf (skatits 01.03.2019)

42 Dimitrova, V., Kaneva, M., Gallucci, T. Customer knowledge management in the natural cosmetics industry.
Industrial Management & Data Systems, Vol. 109, No. 9, 2009, pp. 1155-1165.
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Kosmétikas tirgus ir viens no augosakajiem patérina tirgiem, kur klients sanem arvien
jaunus produktus 153 laika perioda. Arvien augosa mode péc jaunekliga un apriipeta kermena
rada to, ka paterétaji konstanti mekle perfektu kosmétiku un jaunas iesp€jas kermena
kopsanai. Sekojot tam, kosmetologijas joma pédéjos gados tika raditi daudzi inovativi
produkti. SPA un labsajiitas centri, barojosa un ckologiska kosmétika ir ieguvusi lielu
popularitati. Arvien vairak uzn€mumu apzinas to, ka patérétajs mekle kosmétiku, kas nav
kaitiga. Tas nozimé- ekologisko kosmétiku. 43

Ekologiskas kosmétikas, kas razota no augiem un augu ekstraktiem, popularitate
aizsakas attistitajas valstis, bet nu jau izplatijusies pa visu pasauli. ** Ekologiska kosmatika ir
radijusi globalu tendencu modeli, arvien veicinot §is tirgus dalas izaugsmi. Sabiedribas
mainigas veértibas ir galvenais iemesls, kadeél daudzi kosmétikas uzpeémumi izvelas bt
ekologiski. Sodienas patérétaji izvélas izvairities no toksiskam sastavdalam, izmantojot
dabisko un biologisko kosmétiku. Divi lielakie dabigas kosmétikas tirgi ir Ziemelamerika un
Eiropa, kamér Turcijas tirgus tiek vertéts ka viens no dinamiskakajiem un visstraujak
augosajiem Eiropas regiona. *°

Vacijas ekologiskas kosmétikas tirgus tiek uzskatits par vislielako Eiropa. Arvien
vairak klientu izvélas iegadaties tiesi ekologisko kosmétiku, kas ir palielinajis arT produktu
inovaciju skaitu. 6 Tiek prognozéts, ka tuvakajos gados dabas un biologiskie produkti veidos
10% no kopga kosmetikas pardoSanas apjoma. Vacijas tirgus ir viens no
konkuretspé&jigakajiem Eiropa, kura ir vairak neka 200 zimoli. Lielakie tirgus izaugsmes
virzitajspeki ir pieaugosais patérétaju pieprasijums péc dabigiem un biologiskiem produktiem,
ka ari izplatiSanas kanalu picaugums. Daudzi zimoli koncentr&jas uz konkrétiem izplatiSanas
kanaliem, kamér citi racionalizé savu produktu klastu. Starp popularakajiem izplatiSanas
kanaliem ir “veikals veikala” koncepcija, ka ari izplatiSana aptiekas, universalveikalos,
parfimérijas veikalos un specializétajos salonos. Bez tam, ari ekologiskas kosmétikas
sertifikacija klust arvien popularaka, jo zimoliem tiek pieprasits legitimét savus “dabiskos
uzrakstus” uz iepakojumiem. 4’ Saskana ar Eiropas Parlamenta un Padomes regulu par

kosmétikas Iidzekliem, “To kosmétikas lidzeklu, kuri ir pieejami tirgl, mark&uma un
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Services, Gdynia Maritime University, nr.84, issue 2014, pp.158-164.
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reklamas pasakumos neizmanto tadu tekstu, nosaukumus, pre¢u zimes, att€lus vai citas zimes,
kas kosmétikas lidzekliem piedéve Tpasibas vai funkcijas, kadas tiem nepiemit.” 48

Skatoties uz globalo kosmétikas nozari, ari ta ir vérsta uz ekologisko kosmétiku. Starp
starptautiskam skaistuma tendencém ir “zali un tiri” produkti, CO2 emisiju samazinaSana,
izvairiSanas no atkritumiem, otrreiz€ja parstrade, ka ar1 joprojam pieaugosais pieprasijums
pec viegli lietojamiem produktiem. Tirgus p&tnieki uzsver, ka kosmetikas tirgus ir iegajis
jauna era, kas galvenokart ir saistita ar neskaitamiem skandaliem par dazadam vielam
kosmétikas sastava, kas kait€ paterétaju veselibai, ka ar1 videi. Balstoties uz So situaciju,
starptautiskie niSu zimoli pasi atri reag€ uz pieprasijjuma izmainam no pat€rétaju puses un
ievie$ tirgll arvien jaunus produktus, kas ir gan tendencém atbilstoSi, gan ar1 riipigi izmanto
vertigus resursus. *°

Tas ir labi zinams, ka ekologiskais kosmétikas tirgus strauji aug visa pasaulé. Augsts
patérétaju pieprasijums péc ekologiskas kosmétikas rada arvien lielaku skaitu kosmétikas
lidzeklu, kas apzimé savus produktu ar “dabiskiem” un “biologiskiem” uzrakstiem. Tomér,
vidusmera pat€rétajam var but griti noteikt, kuri uzraksti ir patiesi un kuri- n€. Dazi razotaji
var apgalvot, ka to produkti ir dabiski vai organiski, kamér patiesiba tie var but tikai dal&ji
dabiski produkti vai “dabas iedvesmoti produkti”’, kas nozimée, ka tie tapat satur kimiskas
sastavdalas. ° Tomér, atsaucoties uz Eiropas Parlamenta un Padomes regulu par kosméatikas
lidzekliem, “informacijai mark&uma biitu jadod iesp&ja pateretajiem pieprasit ar kosméetikas
lidzekli saistito informaciju no atbildigas personas, lai izvéletos kosmetikas Iidzekli,
pamatojoties uz informaciju.” %

Arvien mainigas sabiedribas vertibas loti ietekmé kosmétikas tirgu. Papildus tam,
miisdienu klientiem ir loti biitiski, lai uzn€mums biitu sociali atbildigs un riipetos par vidi. Vel
viens svarigs motivacijas avots ir nepartraukta veselibas un labsajiitas tendence. Ar plaso
informacijas klastu, kas pieejams misdienas, vairak patérétaju neka jebkad agrak pariet uz

dabiskam alternativam. °2

48 Eiropas Parlamenta un Padomes Regula (EK) Nr. 1223/2009 par kosmétikas lidzekliem, 30.11.2009
(Dokuments attiecas uz EEZ). Pieejams: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/LV/ALL/?uri=CELEX%3A32009R 1223 (skafits 01.03.2019)

49 Heinze, K. Vivaness: German natural cosmetics market by far the biggest in Europe, 27.02.2018. Pieejams:
http://organic-market.info/news-in-brief-and-reports-article/vivaness-german-natural-cosmetics-market-by-far-
the-biggest-in-europe.html (skatits 23.02.2019)

%0 Karaduman, 1. Factors influencing consumer preferences on natural and non-natural cosmetics in Turkey.
International Journal of Business and Management Studies. Vol.6, No.1, 2014, ISSN: 1309-8047.

5l Eiropas Parlamenta un Padomes Regula (EK) Nr. 1223/2009 par kosmétikas lidzekliem, 30.11.2009
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“Zalo produktu” tirgus paplasinas visa pasaulé dazadas nozarés. Piemeéram, partikas,
modes un kosmétikas industrijas. Vacija ir vadosais ekologiskas kosmétikas tirgus Eiropa,
kam@r Francija un Apvienotaja Karalistg $is tirgus ievérojami attistas.>® Tomer, neskatoties uz
to, ka kosmétikas industrija ka tada ir loti nozimiga un tiesi ekologiskas kosmétikas tirgus
arvien pieaug, §is specifiskais tirgus joprojam ir maz pétita joma, pretéji organiskas partikas
tirgum. % Pétfjumu skaits par patérétdju uzvedibu attieciba uz ekologisko kosmétiku un
pirkSanas lémumu izdariSanu ir pavisam neliels. Tomér, nemot véra nozares straujo attistibu
un pieaugoSo popularitati, kosmétikas tirgotajiem un razotajiem rodas svarigi jautdjumi $aja
sakara. *°

Pedejo gadu laika, kosmetikas industrija ir dramatiski diversific€jusi savu vadibas un
marketinga orientaciju uz klientu prasibam. Tas ir saistits ar pieaugosam paterétaju tendencém
uz veseligaku dzivesveidu un prasibam pret dabigajiem produktiem. ST nepiecie$amiba ir
veicinajusi uznémumus pienemt jaunus marketinga un vadibas tehnologijas, lai apmierinatu
specifiskas patérétaju vélmes. Turklat, zinaSanas par dabiskajam sastavdalam kosmétika ir
stratégisks uznémumu resurss, kas galvenokart nak no klientiem un razotajiem. Starp $Tm
divam pusém vissvarigaka saikne ir informacijas apmaina, kas palidz efektivi parvaldit
produktus. Informacija, kas kosmetikas uzn€mumiem ir janodroSina patérétajiem ir Sada:

e Dati par nevélamam blakusparadibam. Uzp€mumiem ir jazino par to, vai ir
parbauditas nevélamas blakusparadibas un pieradits c€lonsakaribas starp
produktu un ta iedarbibu.

e Produkta sastavs. ES Kosmétikas direktiva (76/768 /EC) jau ir noteikts, ka
markéjuma ir janorada sastavdalu saraksts. Attieciba uz kvalitativo sastavu,
kuram informacijai jabit pieejamai paterétajiem pec pieprasijuma, sastavdalas
ir jebkura kimiska viela vai preparats, tostarp kosmétikas lidzeklos izmantotas
smarzas un aromatiskas kompozicijas. Piem&ram, bernu apriipes nozare ir
bijusi pionieris, kas liek razotdjiem bridinat patérétajus par dazu kimisko
sastavdalu piedevu ietekmi uz veselibu.

Sada veida informacija palielina patérétaju zinasanas, ka ari palidz reklamam
ekologiskas kosmétikas nozar€ biit piemérotakam. Merkis ir attistit klientu uztveri, lai sniegtu

visu nepiecieSamo informaciju vai dot padomus no raZotaja puses. Nepiem&rots uz klientu

53 Cervellon, M., Carey L. Consumers’ perceptions of ‘green’: Why and how consumers use ecofashion and
green beauty products, 2011. Critical Studies in Fashion & Beauty, Vol. 2, No. 1-2, pp. 117-138.
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Vjesnik/Econviews, God. XXIX, BR. 1/2016. pp. 53-64.
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green beauty products, 2011. Critical Studies in Fashion & Beauty, Vol. 2, No. 1-2, pp. 117-138.

% Dimitrova, V., Kaneva, M., Gallucci, T. Customer knowledge management in the natural cosmetics industry.
Industrial Management & Data Systems, Vol. 109, No. 9, 2009, pp. 1155-1165.
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orient€ts iestatljums kaité izmantoto produktu efektivitatei. Klientu zinasanas ir ilgtspgjiga
parlieciba par produkta informaciju un noderiga pieredze par tas pozitivajam izmainam. °/
Visparigi skatoties, arvien pieaugosa patérétaju interese un bazas par dazadiem vides
jautajumiem liek uznémumiem piedavat dazada veida ekologisku un videi draudzigu produktu
klastu, sakot no modes, kosmetikas un Iidz pat automasinam. Uzpémumiem, kas piedava
produktus, kas ir projektéti un razoti ar vides marketinga ideju, ir stratégiska konkurétsp&jas
prieksrociba. Vides un ekologijas jautajumi ir svarigi patérétajiem, kuri, veicot pirkumu,
doma par ietekmi uz vidi. Tad€jadi, labaka izpratne par paterétaju preferencém, dotu
uzndmumiem iesp&ju izprast tirgu labak, ka ari saglabat to konkurgtspéjigu. >
Atsaucoties uz COSMOS standartu, ekologiska kosmétikas nozare izmanto dazus
vienkarSus noteikumus, lai stimul€tu ilgtsp€jigas razoSanas un patérina procesus, Kas
reglament€ti profilakses un droSibas principos visos kédes limenos, sakot no izejvielu
razo$anas 1idz gatavo produktu izplati§anai. Sie noteikumi ir:
e biologiskas lauksaimniecibas produktu izmantoSanas veicina$ana un
biologiskas daudzveidibas ievérosana;
e dabas resursu izmanto$ana atbildigi un respektéjot vidi;
e tadas apstrades un razoSanas izmantoSana, kas ir tira un respekt&josa pret
cilvéka veselibu un vidi;

e ,Zalas kimijas” koncepcijas integrésana un attistisana. *°

» Zalais marketings
Kosmétikas sastava eso$as organiskas sastavdalas padara tos par ekologiskiem
produktiem, un tie visbiezak tiek realiz€ti ar videi draudzigu jeb “zala marketinga” palidzibu.
Marketings organiskajai kosmétikai ir salidzinoSi nesena uznémeéjdarbibas izaugsmes joma,
ko liela méra veicina patérétaju pieaugosa interese un apzina par vidi.
Zala marketinga koncepcija sakotnéji radas Amerikas Marketinga Asociacijas (AMA)
rikotajd seminara 1975.gada, kad tas tika nodévéts par ekologisko marketingu. %! Zalais

marketings ir tadu produktu tirdznieciba, kuri tiek uzskatiti par videi nekaitigiem. Pamatideja
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60 Rajagopal V. Buying decisions towards organic products: An analysis of customer value and brand drivers,
International Journal of Emerging Markets, 2(3), 2010, pp.236-251.

61 Pillai, S. Profiling green consumers based on their purchase behaviour, 2013. International Journal of
Information, Business and Management, Vol. 5, No. 3, pp. 15-27.
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ir tada, ka klientiem tiek sniegta informacija par produkta ietekmi uz vidi un tad klienti pasi
var izmantot $o informaciju, lemjot par to, kuru produktu iegadaties. %2 Tadgjadi, zalo
marketingu var dévet par dabas vai vides aizsardzibas procesu, mudinot klientus paterét tos
produktus, kas nekaite videi. To var definét arT ka procesu, kura katrs paterétajs pielick savu
roku, lai veidotu ilgtsp&jigu vidi. %

Misdienas, vides jeb zala marketinga koncepts paliek arvien popularaks. Ar laiku, So
strateégiju ir parn€musi arT uznémumi, kas sakotngji bija orientéti tikai uz pelnu, paklaujoties
gan socialajam, gan politiskajam spiedienam. Uznp€mumu motivacija pienemt zala marketinga
koncepciju ir tada, ka paterétaji demonstré augstu vides aizsardzibas Itmeni un tadéjadi Sis

process tiek iztulkots ka videi draudziga iepirk3anas, kas cel zimola reputaciju. ®*
1.4 Ekologiskas kosmétikas tirgus pétijumi

Gadu gaita ir veikti dazadi pétijumi ekologiskas kosmétikas nozaré dazadas valstis.
Zemak tiek Tsuma apkopota informacija par pétjjumiem, to galvenajiem mérkiem vai
hipotézem.

2008.gada veikta pétijjuma meérkis bija izpétit klientu zinasanu Iimeni ekologiskas
kosmétikas joma. Pé&tfjumam tika izvélgtas 3 valstis- Bulgarija, Melnkalne un Italija. Sis
pétijums ir noderigs avots, lai saprastu, ka ekologiskas kosmétikas nozare ir izmainijusies $o
gadu laika. Neskatoties uz to, ka $is pétijums galvenokart tika koncentréts uz viena ekologiska
kosmétikas uznémuma produktiem no Bulgarijas, tas jebkura gadijuma dod ieskatu patérétaju
uzskatos.

2011.gada Indija tika veikts pétijums ar 200 respondentiem, kura tika pétitas tadas
témas ka patérétaju bazas par vides problémam, informétiba par videi draudzigiem
produktiem, uzticiba videi draudzigu produktu razosana, ka ar videi draudziga iepirkSanas.
Pétijuma hipotéze bija, ka patérétaji, kuri doma par vides jautajumiem, izvélas iegadaties
videi draudzigus produktus, ka arT ir gatavi maksat augstaku cenu par tiem. lzglitoti pateréta;ji

pazist videi draudzigus produktus, ka arT kopuma doma par dazadiem vides jautajumiem.
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2012.gada veiktais pétjjums Malaizija arT koncentréjas uz to, lai uzzinatu, ka
respondentu demografiskie raditaji ietekmé to pirkumu izveles. Tika testéti tadi parametri ka
izglitibas limenis, dzimums un vecums. %’

Pétijuma mérkis 2013.gada bija izp&tit demografisko raditaju ietekmi uz vidi un videi
draudzigu produktu iegadi. P&tjjuma piedalfjas 325 respondenti no liclakajiem Salemas
regioniem Indija. %

Polijas un Vacijas regiona veikta p&tijuma mérkis 2013.gada bija izpétit patérétaju
viedokli par inovativiem ekologiskas kosmétikas lidzekliem. Pe&tfjums bija butisks
marketingam un razotajiem, sniedzot tiem ieskatu patérétaju uzvediba ekologiskas kosmétikas
lidzeklu sakara. legttie rezultati var palidzét produktu popularizéSanai un reklaméSanai,
poziciongSanai tirgli, ka armT mérkauditorijas atlasiSanai. P&tjjuma piedalijas 185 sievietes-
skaistumkopsSanas salonu klientes noteiktaja regiona. Respondentiem tika jautats par
zinasanam par ekologisko kosmétiku, faktoriem, kas nosaka konkréta produkta iegadi, vietu,
kur tika iegadata kosmétika, ka ari zinaSanam par ekologiskas kosmétikas mark&jumu.
dzivesveidu. ®°

Petijuma, kas veikts 2014.gada Turcija, piedalijas 199 respondenti, no kuriem 74%
bija sievietes. Pétijums tika veikts, sadarbiba ar 5 kosmétikas mazumtirdzniecibas veikaliem,
lai sasniegtu maksimali atbilstoSakus respondentus. Pe&tfjjuma galvenais meérkis bija
noskaidrot, kadu faktoru ietekmé paterctaji izvélas ekologisko vai sintétisko kosmétiku.
Pétijuma tiek skaidrots, ka patérétaju ka individu galvenie stimuli, lai kaut ko iegadatos, ir
uztvere, zinaanas un atmina, motivacija un personiba. Sie faktori tiek izvéleti par
neatkarigajiem mainigajiem, savukart patérétaju izvéle par labu ekologiskajai vai sintétiskajai
kosmétikai- par atkarigo mainigo. '

2015. gada tika veikts p&tijums Horvatija, kura galvenais merkis bija noskaidrot, kuri
mainigie lielumi ietekmé patérétaju nodomus iegadaties dabigo kosmétiku. Atskiriba no
Turcija veikta petijjuma, Seit lielaks uzsvars tiek likts uz tadiem mainigajiem ka vecums,
dzimums, paterétaja pirkSanas izveles saistiba uz organisko partiku, jauniem dabiskas
kosmétikas zimoliem un patérétaja attieksme pret veselibas aspektiem. P&tijuma piedalijas
204 respondenti. Balstoties uz plaSu literatliras analizi, petijjums koncentr&jas uz daZiem

galvenajiem virzieniem. Tie bija, organiskas partikas iegades saistiba ar ekologiskas
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kosmétikas iegadi, ekologiskas kosmétikas lietoSanas saistiba ar riipém par veselibu. Papildus
tam, petjjuma autori pienéma, ka paterétaji, kas ir tendéti uz jaunu ekologiskas kosmétikas
zimolu izméginasanu, kopuma bis ieinteresétaki iegadaties tieSi ekologisko kosmétiku. Ka
ar1, tika noteikts, ka pastav spéciga saikne starp ieteikumiem ekologiskas kosmétikas sakara
un pirkumu izdaridanu.

2017.gada veikta petijuma Malaizija galvenais mérkis bija noskaidrot Malaizijas
patérétaju atticksmi pret ekologisko personigas higiénas Iidzeklu atkartotu iegadi, ka ari
izprast saikni starp vertibam, atticksmi un pirkumu nodomiem. Pe&tijjuma piedalijas 317
respondenti, kuri pédéja gada laika bija iegadajusies kadu ekologisku personigas higi€nas
lidzekli. Petijums piever§ uzmanibu veselibas, droSibas, vides, socialajam, ka ari zinaSanu
vertibam. V&l viens svarigs $1 petijuma aspekts ir tads, ka tas koncentr&jas tiesi uz atkartota
pirkuma izdariSanu. Citiem vardiem sakot, petijums apliiko faktorus, kas patérétajiem liek
izdartt atkartotus pirkumus, kas var atSkirties no pirmreizéja pirkuma nodomiem. P&tfjjuma
tiek definéts, ka koncentréSanas uz Siem jautdjumiem un vertibam nodroSina labaku “zalo
patérétaju” izpratni, kas pé€tniekiem un nozares uzpémumiem dod gan teorétisku, gan

praktisku nozimi. "

1.5 Nozares attistibu raksturojoSie raditaji

Uzpémumu 1pasniekiem un finansétajiem ir biitiski veikt finanSu analizi, jo ta var
sniegt vertigu ieskatu gan uznémuma darbiba, gan progresa. > Saja pétijuma lielaks uzsvars
tika likts tiesi uz kosmétikas nozares attistibas analizi, nekoncentr&jot visu uzmanibu uz viena
konkréta uznémuma analizi. Lai novert€tu nozares attistibu, tika izve€leti Cetri galvenie
raditaji. Tie ir apgrozijuma rentabilitate, likviditates koeficients, aktivu rentabilitate un
apgrozijuma pieaugums.

Apgrozijuma rentabilitate parada pelnu péc razoSanas, administréSanas un finansu
izmaksu atskaiti$anas, ka arl uznémuma iendkuma nodokla atskaitianas. * To iegist,
attiecinot neto pelnu pret neto apgrozijumu. Raditajs tiek izteikts procentu forma. P&c savas
biitibas, apgrozijuma rentabilitate parada, cik centus uzn€mums ir nopelnijis uz katru pardotas

produkcijas eiro.
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1.1.formula parada to, ka tiek aprékinata apgrozijuma rentabilitate gan teorctiska

Itmeni, gan arT §1 petjjuma ietvaros.

Neto pelna

Apgrozijuma rentabilitate = x100 [1.1]

Neto apgrozijums

Nakamais izv€letais raditajs ir likviditates koeficients. Likviditates raditajus izmanto,
lai parbauditu organizacijas sp&ju atmaksat Istermina saistibas. Sos raditajus izsaka
koeficienta forma. Likviditates raditajus parasti izmanto potencialie kreditori un aizdevéji, lai
izlemtu, vai attiecigi pagarinat kreditu vai paradu. Likviditates raditaju aprékinoS var
salidzinat dazadas salidzino$i likvido aktivu kombinacijas ar istermina saistibu summu. '

Visplasak pazistamais likviditates koeficienta aprékinasanas veids ir atspogulots 1.2.formula.

P&c $1 aprékinasanas veida, ieteicamais likviditates koeficienta lielums ir 1-3.

A T .. Apgrozamie lidzekli
Likviditates koeficients = peoe e = [1.2.]
Istermina saistibas

Toméer, likviditates koeficienta aprékinaSanai pastav vairakas formulas, un S$aja
petijuma izveéletais likviditates koeficienta aprékinasanas veids ir atspogulots 1.3.formula.
Vesturiski, §1 likviditates koeficienta formula tika izmantota bankrota prognozeSanas

vajadzibam. P&c $1s formulas ieteicamais likviditates koeficienta lielums ir sakot no 0 lidz 2.

Apgrozamie lidzekli—istermina saistibas

Likviditates koeficients = [1.3]

Istermina saistibas

Nakamais analiz€tais finanSu koeficients bija aktivu rentabilitate. Aktivu rentabilitate
salidzina pelnu pirms nodokliem ar kopéjiem aktiviem. Sis raditajs tiek izteikts procentos.
Raditajs sniedz ieskatu vadibas efektivitaté izmantot aktivus, lai raditu pelpu. Tadgjadi, tas
tiek uzskatits par galveno instrumentu vadibas rezultatu novérteSanai. '® P&c biitibas, aktivu
rentabilitate parada, cik centus uznémums ir nopelnijis (pirms nodoklu nomaksas) uz katru
eiro, kas ieguldits uzn€émuma darbibas nodro$inasana (pamatlidzekli un apgrozamie Iidzekli),

neatkarigi no finans€juma piesaistes avota (gan pasu kapitals, gan aiznemtie [idzekli).

» Liquidity ratios. Accounting Tools, 29.08.2018. Piegjams:
https://www.accountingtools.com/articles/2017/5/13/liquidity-ratios (skatits 23.03.2019)

6 Return on assets. Accounting Tools, 14.05.2018. Pieejams: https://www.accountingtools.com/articles/return-
on-assets.html?rg=return%200n%20assets (skatits 23.03.2019)
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1.4.formula parada, ka aktivu rentabilitate tiek aprékinata, dalot pelnpu pirms

nodokliem ar aktiviem.

Pelna pirms nodokliem
Aktivi

Aktivu rentabilitate = [1.4]

Pedgjais izveletais raditajs bija apgrozijuma pieaugums. Apgrozijuma pieaugums ir
uzn@émuma pardosanas apjoma pieaugums (vai samazinajums), salidzinot vienu periodu ar
nakamo. So raditaju izsaka procentos, un tas ilustré pieaugumu vai samazinajumu laika gaita,
paradot tendences. '’ Apgrozijuma pieaugums pec biitibas ir svarigs raditajs, kas parada
uznémuma izaugsmi. Tas atspogulo ienakumu augSanas tempu, kas liecina vai nu par
uznémuma spé&ju iekarot lielaku tirgus dalu vai par tirgus apjoma pieaugumu. Sis raditajs ipasi
noderigs ir jaunu uzn€mumu un jaunu nozaru attistibas izpete.

Apgrozijuma pieauguma aprekins ir atspogulots 1.5.formula. Ta arT parada to, ka Saja
petijuma tika izmantoti 2016.gada un 2017.gada nozares dati, kas p€tijjuma veikSanas bridi

bija visjaunakie, kadi pieejami.

(Neto apgrozijums 2017.g.—Neto apgrozijums 2016.g.)

Apgrozijuma pieaugums = [1.5]

Neto apgrozijums 2016.g.

FinanSu raditajus var salidzinat gan ar lidzigiem uznémumiem, gan ar nozares
vidgjiem raditajiem. legutie raditaji var ari palidzét lemumu pienemSana par izaugsmes
iespgjam vai paradu parvaldibu uznémuma. Turklat, regulara finansu raditaju rékinaSana un
analize var bridinat uznémumu par iesp&jamam problémam jau agrina stadija, kad vel ir
iesp&jams tas novérst. '8

Lai veiktu objektivu novertéjumu, ir bitiski izmantot vairakus finanSu raditajus jeb
finanSu raditaju kopumu, nevis koncentréties tikai uz kadu vienu finansu raditaju. Turklat,
katrai nozarei izvélGtie raditaji var atSkirties, atkariba no specifikas un fokusa. Tas attiecas
gan uz to, ja grib prognozet nozares akciju tendences, gan ar1 pienemt finanSu un darbibas

lemumus, balstoties uz finansu raditajiem. ’°

" Revenue growth. Business Literacy Institute, 2019. Pieejams: https://www.business-literacy.com/financial-
concepts/revenue-growth/ (skatits 23.03.2019)

8 Financial ratios. DAFF, 20109. Pieejams:
https://www.nda.agric.za/doaDev/sideMenu/cooperativeandenterprisedevelopment/docs/Financial%20Ratios.pdf
(skatits 23.03.2019)

9 Arkan, T. The Importance of Financial Ratios in Predicting Stock Price Trends: A Case Study in Emerging
Markets, 2016. Finance, nr 1/2016 (79). pp.13-26.
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1.6 Stratégiska karte un Lidzsvaroto raditaju sistéma ka vadiSanas un komunikacijas

lidzeklis

Lidzsvaroto raditaju sistéma tika izveidota 1992.gada, un tas autori ir Harvardas
Biznesa skolas profesors dr. Roberts Kaplans un ta laika “Renaissance Solutions” konsultaciju
firmas prezidents dr. Deivids Nortons. Lidzsvaroto raditaju sistéma taja laika galvenokart
kalpoja par uznémuma darbibas parvaldibas sistemu.®’ Ka koment& pasi autori, Lidzsvarota
raditaju sistéma saglaba tradicionalos finanSu mérijjumus, tomér tie analizé un stasta tikai par
pagatnes notikumiem, kas ir nepietiekami, lai vaditu uzn€émumu misdienu jeb informacijas
laikmeta, kur nepietick tikai ar pagatnes raditaju analizi, bet nepiecieSamas arT nakotnes
prognozes un stratégijas.

1.1.attels atspogulo kopgjo Lidzsvarotas raditaju sist€émas ideju, kas ir sistémas autoru

veidota 1996.gada.

Finanses

VTZija un leksgjie biznesa

Klienti . X
strategija procesi
L Macisanas un J
izaugsme

hd

Stratégiska karte

Strategiskie merki

1.1.att. Lidzsvaroto raditaju sistema 2

8 Kaplan, R.S., Norton, D.P. The Execution Premium: Linking Strategy to Operations for Competitive
Advantage. USA: Harvard Business School Publishing Corporation, 2008. 336 Ipp.

81 Balanced Scorecard Institute. Balanced Scorecard Basics, 2017. Pieejams:
https://www.balancedscorecard.org/BSC-Basics/About-the-Balanced-Scorecard (skafits 22.04.2019)

8 Kaplan, R.S., Norton, D.P. Using the Balanced Scorecard as a Strategic Management System, 1996. Harvard
Business Review, Vol.74(1), p.75.)
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1.1.att€la redzamaja grafika centra ir vizija un stratégija, uz ka balstoties ari tiek
veidota Lidzsvaroto raditaju sisteéma. Talak, seko Cetras perspektivas, kuru ietvaros uznémums
izvirza merkus. FinanSu perspektiva jacenSas noskaidrot, kuri mérki atbilst akcionaru un
investoru vélmém. Klientu perspektivas galvenais jautajums ir, ka stradat ar klientiem, lai
piepilditu uznémuma viziju. Iek$€jo biznesa procesu perspektiva strada ar procesiem, kuri
jauzlabo, lai akcionari un klienti biitu apmierinati. Savukart, maciSanas un izaugsmes
perspektiva koncentrgjas uz to, ka uznémums var nodrosSinat sp&ju mainities un attistities, lai
piepilditu viziju.®® Lidzsvaroto raditaju sistémai uznémums var pievienot ari papildus
perspektivas, ja tas ir nepiecieSams. Svarigakais ir tas, lai §Ts perspektivas un mérki tajas bitu
savstarp&ji vienoti, ka ari atbilstu organizacijas kop&jai vizijai un stratégijai. Talak, tiek
veidota stratégiska karte uzneémumam, kas péc savas bitibas ir grafisks Lidzsvarotas raditaju
sistémas atspogulojums, kas ir pielagots katra uzng@muma vajadzibam un mérku specifikai. 8

Lidzsvaroto raditaju sistema sakotn€ji tika izveidota, lai palidz€tu uzp€mumiem
uzlabot to veiktsp€ju, bet ar laiku to saka lietot arT ka spécigu lidzekli atrai un efektivai
stratégijas Tstenosanai. Tomér, nopietna kliida, ko pielauj daudzi uznémumi, ir ta, ka arf péc
lidzsvaroto raditaju sistémas ievieSanas, tie turpina pieskirt resursus, planot budZetu un citas
uznémuma aktivitates tapat ka pirms tam, nesavienojot vadibas procesus ar stratégiju. Lai
uznémums giitu panakumus, ir loti baitiski, lai vadibas procesi un stratégija darbotos vienoti.
Bez tam, ir svarigi ari savienot dazadu nodalu strat€gijas uznémuma ieksSiené ar korporativo
stratégiju, lai uznémums darbotos vienoti un virzitos uz kopigu meérki. ¥ Stratégijas
parvaldiba atSkiras no procesu parvaldibas, bet abi ir svarigi un nepiecieSams tos integrét
uznémuma. Organizacijas cie§ neveiksmes, kad cenSas ieviest stratégiju vai parvaldit
procesus, ja tam trilkst visaptverodas parvaldibas sistémas. ST iemesla dgl, tika izveidota
Lidzsvaroto raditaju sist€éma. Tomér, organizacijas vadibai ir biitiski vismaz vienu reizi gada
iziet cauri $ai sistémai un atjauninat mérkus, kas var&tu biit novecojusi. %

Vé&l viena svariga Lidzsvaroto raditaju sist€émas funkcija ir strat€gijas komunicéSana ar
darbiniekiem diezgan vienkarSota un uzskatama veida. Turklat, ar §is sist€émas palidzibu,

darbinieki var redz&t, ka vinu personigie mérki icklaujas kop&ja organizacijas stratégija. &’

8 Kaplan, R.S., Norton, D.P. Using the Balanced Scorecard as a Strategic Management System, 1996. Harvard
Business Review, VVol.74(1), p.75.

84 Balanced Scorecard Institute. Balanced Scorecard Basics, 2017, Pieejams:
https://www.balancedscorecard.org/BSC-Basics/About-the-Balanced-Scorecard (skatits 22.04.2019)

8 Kaplan, R.S., Norton, D.P. The Office of Strategy Management, 2005. Strategic Finance; 87, 4; ProQuest
Central, pg. 8

8 Kaplan, R.S., Norton, D.P. The Execution Premium: Linking Strategy to Operations for Competitive
Advantage. USA: Harvard Business School Publishing Corporation, 2008. 336 Ipp.

87 Kaplan, R.S., Norton, D.P. The Office of Strategy Management, 2005. Strategic Finance; 87, 4; ProQuest
Central, pg. 8

29



2. SMARZU UN KOSMETISKO LIDZEKLU RAZOSANAS NOZARE
LATVIJA

2.1 Ekologiskas kosmétikas tirgus pétijumos iegiitie rezultati

Lai izprastu Latvijas patérétaju atticksmi pret ekologisko kosmétiku un izvertétu to
salidzinajuma ar citu valstu pat€rétajiem, autors apkopo iepriek$ Saja joma veikto petjjumu
rezultatus. 2008.gada veikta petjjuma Bulgarija, Melnkalng un Italija tika atklats, ka, lai arT
klientu zinasanu Iimenis ekologiskas kosmétikas joma ir salidzino§i zems, pastav picaugosa
motivacija vertigai zina$anu apmainai un inovativiem klientu ieteikumiem 3aja joma. Ipasi tas
attiecas uz produktu ipasajam un unikalajam Ipasibam, kas var€tu ari stimulét nozares
uzndmumu apgrozijumu, kopgjos ieguvumus, ka ar tirgus dalas pieaugumu. %

2011.gada Indija veikta pétjjuma rezultati daleji apstiprinaja izvirzito hipot€zi par to,
ka patérétaji, kuriem riip vides jautajumi, izvélas iegadaties videi draudzigus produktus, ka ari
maksat augstaku cenu par tiem. Rezultati liecina, ka respondentiem ir vélme iegadaties videi
draudzigus produktus, tomér tie uzradija zemu gatavibu maksat augstaku cenu par tiem, kas
nozimé, ka ekologiskie tirgotaji Indija varétu apsveért izmaksu samazinaSanas stratégijas.
Bitiski arT pieminét faktu, ka lielaka dala respondentu ir informéti par videi draudzigiem
produktiem un médz tos izveleties, tomér tie nav loti parliecinati par kvalitati, tapec neuzticas
$iem produktiem. &

Pétijuma, kas tika veikts Malaizija 2012.gada, tika secinats, ka riipes par vidi joprojam
nav pietickami spécigs motivs vairumam labi izglitotu respondentu, lai iegadatos videi
draudzigus produktus. ST pétfjuma rezultati paradija, ka Malaizijas respondentu izglitibas
Iimenim ir biitiska ietekme uz videi draudzigu pirkumu veikSanu, savukart dzimums un
vecums neuzradija tadu saistibu.

2013.gada veikta petijuma Indija rezultati parada, ka, neatkarigi no demografiskajiem
raditajiem, daudziem respondentiem rap vides faktori. Bez tam, nodarboSanas un gimenes
stavoklis biitiski ietekmée paterétaju pirkSanas paradumus. Sievietes, ka ar1 respondenti, kuri ir
precgjusies un kuriem ir vismaz viens bérns, bija gatavi maksat vairak par videi draudzigiem
produktiem. Ka ari, respondenti, kas nodarbinati laba darbavieta, ir gatavi maksat vairak par
produktiem, kas dabai nodara mazak launuma. Savukart, kad tika pétita demografisko raditaju

ietekme uz riipém par vidi kopuma, netika atrastas nozimigas sakaribas starp Siem

8 Dimitrova, V., Kaneva, M., Gallucci, T. Customer knowledge management in the natural cosmetics industry.
Industrial Management & Data Systems, Vol. 109, No. 9, 2009, pp. 1155-1165.

8 |shaswini, Datta, S.K. Pro-environmental Concern Influencing Green Buying: A Study on Indian Consumers,
2011. International Journal of Business and Management. Vol.6, No.6, pp.124-133.

% Shahnaei, S. The Relationship between Demographic Characteristics and Green Purchasing of Malaysian
Consumers, 2012. Interdisciplinary Journal of Contemporary Research in Business. Vol 4, No 3, pp. 234-251.
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mainigajiem, lai arT 90% no visiem respondentiem uzradija to, ka vini ir informéti par vides
problémam. Tas parada to, ka, lai arT respondenti uztraucas par vidi, tie nav tik ieintereseti tas
aizsargasana. No §1 petfjuma var secinat, ka, gan patérétajiem, gan mazumtirgotajiem ir
jastrada, lai popularizétu videi draudzigus produktus. %

Polijas un Vacijas regiona veikta pétijjuma 2013.gada iegitic rezultati paradija, ka
patérétaji uztver ekologiskas kosmétikas produktus ka dargus un mazak pieejamus.
Respondenti netic mark&jumam uz iepakojuma, ka ar1 kosmétikas iedarbibai. Tika noverots,
ka Sada atticksme $aja regiona ir citadaka neka citu valstu patérétajiem, kuri ir gatavi maksat
augstaku cenu par $ada tipa produktu. Turpreti, biitiskakie iemesli, kapec paterétaji iegadajas
ekologisko kosmétiku, ir, ja to iesaka pazistams cilvéks, ja ir problémas ar adu, ka ari, ja
patérétajs jau ir pieversies ekologiskam dzivesveidam ari citas jomas. Rezultati arT norada uz
nepiecieSamibu popularizét ekologisko kosmétiku un veicinat produktu inovaciju. Bitu
japalielina organiskas kosmetikas lidzeklu pieejamiba un pienaciga virziSana tirgil. Ir svarigi
sekot Iidzi tirgus tendencém, ka ar1 parliecinat patérétajus par videi draudzigu. %

2014.gada Turcija veikta petijuma rezultati paradija, ka tieSi maciSanas aspektam ir
liela nozime, pienemot lémumu par labu dabiskas kosmétikas pirk3anai. Sodienas patérétaji
arvien vairak apzinas kimisko sastavdalu negativo ietekmi. Informacijas laikmeta maciSanas ir
vieglaka neka jebkad agrak, un patérétaji var viegli atrast nepiecieSamo informaciju par
produktu, kuru vini vélas iegadaties. Turklat, patérétaju motivacija ir daudzdimensionala un,
patérétajs, kur§ apzinas kimisko vielu negativo ietekmi uz cilvéka organismu un vidi, bis
griiti parliecinams iegadaties sintétisko kosmétiku. Patérétaja personibai ir tieSa ietekme uz
izveli pirkt dabisko vai sintétisko kosmétiku. Ja pat€rétaji pastiprinati riip&jas par savu
veselibu un vidi, tad tie parasti arT iegadajas dabiskus produktus. Tomer, saskana ar §1
pétijuma rezultatiem, personibas ietekme ir relativi zema, kad patérétaji pienem pirkSanas
lemumu. %

2015. gada veikta pétijuma Horvatija rezultati paradija, ka dzimumam, patérétaja
tendencei pirkt organisku partiku un izméginat jaunus kosmétikas zimolus, ir ietekme uz

kopgjiem pirkuma nodomiem. Tomer, patérétaja tendence domat par veseligu dzivesveidu tik

%1 Pillai, S. Profiling green consumers based on their purchase behaviour, 2013. International Journal of
Information, Business and Management, Vol. 5, No. 3, pp. 15-27.

92 Rybowska, A. Consumers attitudes with respect to ecological cosmetic products, Department of Trade and
Services, Gdynia Maritime University, nr.84, issue 2014, pp.158-164.

9 Karaduman, 1. Factors influencing consumer preferences on natural and non-natural cosmetics in Turkey.
International Journal of Business and Management Studies. Vol.6, No.1, 2014, ISSN: 1309-8047.
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loti neietekmé dabiskas kosmétikas iegadi. P&tijjuma rezultati ir biitiski kosméetikas tirgotajiem
un razotajiem, lai labak izprastu jaunas tendences, kas paradas dabiskas kosmétikas joma. %
2017.gada veikta pétijuma Malaizija rezultati atklaja, ka apstiprinajas lielaka dala
izvirzitas hipot€zes, kas saistitas ar tadam paterétaja uztvertajam vertibam ka veseliba, drosiba
un vide, attieciba pret personigas higi€nas lidzeklu atkartotu iegadi. Ka ar7, tika secinats, ka
labakas zinasanas par ekologiskiem personigas higiénas produktiem raditu pozitivaku
attieksmi pret produktu atkartotu iegadi. Turpreti, sociala vértiba nebija nozimiga atticksmes
prognozeSana. Lidzigi, otrreiz€ja pirkuma izdariSana nebija saistita ar subjektivajam normam.
Attieciba uz atkartota pirkuma izdariSanu, attieksme izradijas vissvarigakais prognozetajs,

kam sekoja uztvere, zinasanas par produktu, tad vides un dro§ibas vértibas. %

» Pirksanas faktori
Dazos pétijumos tika konstatéts, ka, izv€loties kosmétiku, dabisks aromats, augsta
kvalitate, mitrinasana, adas aizsardziba, ilgstoSa iedarbiba un netest€Sana uz dzivniekiem, ir
visbatiskakie motivéjosie faktori klientiem Bulgarija, Melnkalné un Italija. Papildus tam,
dabisko kosmetiku pérk cilveki, kuri praktizé videi draudzigu dzivesveidu un riip&jas par savu
veselibu, skaistumu un izskatu. %
Lidz ar primarajiem motiviem, iegadaties “zalos produktus”, eksiste tris galvenie “zalo
paterétaju veidi”:
o Patérétajs, kur§ riip€jas par savu veselibu un pérk “zalos produktus” pasa
veselibas ieguvumu dél;
e Vides entuziasts, kur§ perk “zalos produktus” ka ieguldjumu vides
aizsardziba;
e Kvalitates mednieks, kur§ ir parliecinats, ka “zalajiem produktiem” piemit
labaka garsa un augstaka kvalitate. ¥’
Bez tam, sievietes visbiezak ir tas, kas iegadajas ekologiskus produktus, jo vinas tic,

ka $ie produkti ir labaki videi neka citi produkti. %

% Maticc M., Puh, B. Consumers’ purchase intentions towards natural cosmetics. Ekonomiski
Vjesnik/Econviews, God. XXIX, BR. 1/2016. pp. 53-64.

% Ghazali, E., Soon, P.C., Mutum, D.S., Nguyen, B. Health and cosmetics: Investigating consumers’ values for
buying organic personal care products. Journal of Retailing and Consumer Services. 39 (2017), pp. 154-163

% Dimitrova, V., Kaneva, M., Gallucci, T. Customer knowledge management in the natural cosmetics industry.
Industrial Management & Data Systems, Vol. 109, No. 9, 2009, pp. 1155-1165.

" Cervellon, M., Carey L. Consumers’ perceptions of ‘green’: Why and how consumers use ecofashion and
green beauty products, 2011. Critical Studies in Fashion & Beauty, Vol. 2, No. 1-2, pp. 117-138.

% Pillai, S. Profiling green consumers based on their purchase behaviour, 2013. International Journal of
Information, Business and Management, Vol. 5, No. 3, pp. 15-27.
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Pretgji iepriek§ mingtajam, visbiezak minétais iemesls, kad€] paterétaji neiegadajas
ekologiskas kosmétikas produktus ir tas, ka tik daudzi kosmétikas zimoli apgalvo, ka ir
ekologiski, ka ir gruti pateikt, kuri ir ekologiskakie. Turklat, neskatoties uz 2013.gada
publicéto COSMOS standartu, $adi standarti ir atkarigi no kosmétikas razotaja vai izcelsmes
valsts. ST neskaidriba un apjukums ir radijis arvien pieaugo$u neuzticibu produktu
“organisks”, “ekologisks” un “dabisks” mark&umiem, kas, visticamak, ir radies no
reguléjuma trikuma nozar€, kas noved pie ta, ka produkti, kas patiesiba nav tik dabiski,
parpilda industriju ar saviem mark&umiem uz produktiem, kas, savukart, tikai pastiprina

patérétaju bazas. %

2.2 Nozares attistibas izvértéjums

2.2.1 Nozares raksturojosie raditaji

Analizgjot kosmétikas nozari globala méroga, ta pasreiz ir sasniegusi unikalu stavokli.
To vada patérétaji, galvenokart sievietes, kam ir interese par jauniem zimoliem un kas vélas
izméginat virkni produktu pirms iegades. Sobrid nav citu patérétaju sektoru ar tik stabilu
izaugsmi, inovacijam, patérétaju interesi un iegades aktivitatem. Kosmétikas nozare ir
nonakusi tada cikla, kur ta tikai turpina veidoties un ir izdeviga patérétajiem. Neviens nevar
pateikt, cik ilgi visi Sie nosacijumi paliks speka, bet tik ilgi, kamér tie biis, kosmétikas
industrijas popularitate un radoSums turpinasies. Katra valstT vai regiona atSkiras uznémumi,
kuri ir visvairak pazistami un iecieniti patérétaju vidi. Tomeér, kosmétikas uznémumiem
jebkura regiona jarékinas ar to, ka to izaugsme un veiksme bis liela méra atkariga no
uznémumu vaditaju sp&jas stratégiski domat un pielagoties strauji mainigajam kosmétikas
tirgum, 100

Vertgjot Baltijas valstis, tas biezi tiek asoci€tas ar veselibas tirismu, kas sev1 ieklauj
arT ekologiskos kosmétikas produktus, kas, savukart, ir licliska iesp&ja vietéjiem ekologiskas
kosmeétikas razotajiem un izplatitajiem popularizet savu produkciju. Gan Latvijas Nacionalais
attistibas plans 2014.-2020.gadam, gan arT Veselibas tirisma stratégija 2012.-2020.gadam
ietver ekologisku kosmétikas produktu pétniecibu, izstradi un kopigus veselibas thrisma
marketinga pasakumus. Minéts, ka Latvijas ekologiskas kosmétikas klasts (pieméram, Madara
Cosmetics) ir noperkams ar1 arpus Latvijas un, tapat ka citas Baltijas valstis, ar1 Latvija

ekotlirisms ir neatnemama dala no kopgja turisma. Bez tam, visas tris Baltijas valstis izstrada

% Maticc M., Puh, B. Consumers’ purchase intentions towards natural cosmetics. Ekonomiski
Vjesnik/Econviews, God. XXIX, BR. 1/2016. pp. 53-64.

10 Kestenbaum, R. These Are The Latest Innovators In The Beauty Industry, 27.03.2018. Pieejams:
https://www.forbes.com/sites/richardkestenbaum/2018/03/27/these-are-the-latest-innovators-in-the-beauty-
industry/#7d781c5b1257 (skatits 22.04.2019)
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komplicetakas veselibas tiirisma iesp€jas un arst€Sanu, un vides draudzigumam arf tiek veltita
ipasa uzmaniba. Turklat, kad jautats paterétajiem par Baltijas veselibas tiirisma produktiem,
dala no tiem izc€lusi tieSi ekologiskos SPA centrus, ka arT ekologisko kosmétiku, kas dod
iespgju vietgjiem razotajiem gt lielu popularitati, arT arpus Baltijas tirgus. 1% Lidz ar to,
ekologiska kosmétika klGst arvien popularaka, gan Baltijas valstis, gan ar1 visa Eiropa. Tiek
minéts, ka Igaunija ekologiskas kosmétikas tirgus saka attistities ievérojami vélak neka
Latvija, kas nozimgja, ka latvieSu ekologiskas kosmétikas razotajiem bija krietni grutak
iekarot o tirgu. 102

Lai izprastu ekologiskas kosmétikas nozimi kopé&ja kosmétikas tirgti Latvija, sakuma
tiek atspoguloti nozares lielakie uzneémumi no 2013. Iidz 2016.gadam, un p&éc tam- 2017.gada,
lai paraditu to, cik atri mainas situacija $aja nozar€, ka ari straujos nozares attistibas tempus.
2.1.attéla ir apkopoti liclakie kosmétikas razotaji péc neto apgrozijuma (milj.eiro) Latvija no

2013. Iidz 2016.gadam.

"Dzintars"
7,9
" " 6,3
Stenders - 59
6:4 6,2 -------- 6* "
-Jb.::::,'v‘ —~-
-
,86 "l'
"Kinetics Nails Sistems" 3,36 _3.;'
3,4 d
n " 3,0
Madara 23 - o o GB D G B D B @S
SIA "Lori" 2,0 2,1
1,8
2013 2014 2015 2016

* "LA" pienémums, vadoties no pirmé ceturkdna rezultatiem

2.1.att. Lielakie kosmétikas raZotaji péc neto apgrozijuma (milj.eiro) 1%

Ka redzams grafika, 2013.gada AS “Madara Cosmetics” ienéma tikai 4.vietu, kamér
AS “Dzintars” un SIA “Stenders” bija parliecinoS$i tirgus lideri. Tomér, jau Saja grafika,
izsakot prognozes par 2016.gadu, tiek vertets, ka AS “Madara Cosmetics” bis potencialais

tirgus lideris. Kad tolaik taujats uzneémuma direktoram un Iidzipasniekam Uldim lltneram, vai

101 Smith, M. Baltic Health Tourism: Uniqueness and Commonalities. Scandinavian Journal of Hospitality and
Tourism, Volume 15, 2015 - Issue 4: Baltic Tourism, Pages 357-379.

102 Karapetyan, E. Eco-friendly perfumes becoming increasingly popular in the Baltics, 06.10.2010. Pieejams:
https://www.baltictimes.com/news/articles/27115/ (skatits 22.04.2019)

103 Diezina, S. “Madara” apdzis “Dzintaru”? 4.10.2016. Pieejams: http://www.la.lv/madara-apdzis-dzintaru/
(skatits 02.02.2019)
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AS “Madara Cosmetics” izaugsme apsteigs ilggad€jo nozares Iideri AS “Dzintars”, vins
atzist, ka tas neesot uznémuma pasmerkis. U.lltners skaidro, ka uzn€muma mérkis ir gut
atpazistamibu starptautiska limeni, ta, lai cilvéki no dazadiem kontinentiem ka TOP 10
zimolu nosauktu “Madara Cosmetics”. ® Japiemin, ka $aja grafika izteikta prognoze ir
piepildijusies, ka ar1 AS “Madara Cosmetics” aktivi strada, lai sasniegtu starptautisku
atpazistamibu.

Turpinot par 2.1.att€la atspoguloto situaciju, 2016.gada AS “Madara Cosmetics”
Ipasnieki izteicas, ka, p&c ieneémumiem, uznémums var panakt AS “Dzintars” jau 2016.gada
laika, kas arT piepildijas. Proti, “Madara Cosmetics” vidgji gada laika apgrozijumu audzg par
30%, tac¢u 2016.gada pirmaja pusgada apgrozijums sasniedzis vesturiski lielako rekordu — 2,5
miljoni eiro, kas ir par 43% vairak neka attiecigaja laikposma pern. Savukart nozares lidera
“Dzintara” apgrozijums jau vairakus gadus péc kartas sariik, pagajuSaja gada tas bija 5,9
miljoni eiro.” 10

Talak analiz€jot 2.1.att€la att€lotos kosmetikas nozares liderus, 2.2.attéls atspogulo
parfimérijas un kosmétikas razoSanas nozares liclakos uznémumus 2017.gada péc firmas.lv

sniegtas informacijas, kas paslaik ir jaunakie pieejamie dati.

2017.gada neto apgrozijuma ipatsvars /
Parfimeérijas, kosmétikas raZzosana

2.41%_ 5.42%
6.02%

m AS Madara Cosmetics
= AS Dzintars
= S|A Stenders

22.09%

7.73%
= SIA Kinetics Nail Systems

= SIA Lori
9.14%

SIA Cita Lieta
SIA Mayeri Professional

SIA Cosmetic Lab

20.08%

12.05%
Paréjie

15.06%

2.2.att. Lielakie parfimérijas un kosmétikas raZo$anas uznémumi 2017.gada Latvija '®

104 turpat

195 Diezina, S. “Madara” apdzis “Dzintaru”? 4.10.2016. Pieejams: http://www.la.lv/madara-apdzis-dzintaru/
(skatits 02.02.2019)

106 Firmas.lv. Parfimérijas, kosmétikas razoSana, 2017. Pieejams:
https://www.firmas.Iv/lbgpp/2018/raksti?company=010339956#top (skatits 27.04.2019)
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Analizgjot 2.2.attela atspoguloto informaciju, redzams, ka pieci lielakie nozares
speletaji jau kops 2013.gada ir palikus$i nemainigi, vienigi tie ir mainijusies vietam sava
starpa. Ka paredzeéts, AS “Madara Cosmetics” ir ien€mis lidera poziciju, sastadot 22% neto
apgrozijuma Ipatsvara. Otraja vietd ierindojas AS “Dzintars” ar 20%, kam seko SIA
“Stenders” ar 15% neto apgrozijuma Ipatsvara nozaré. Ceturto un piekto vietu ienem SIA
“Kinetics Nail Systems” un SIA “Lori” ar 12% un 9% attiecigi. Japiebilst, ka Sie pieci lielakie
razotaji kop€jai nozarei ir loti bitiski, jo tie kopuma sastada teju 80% no visa neto
apgrozijuma parfimerijas un kosmetikas razoSanas nozaré€.

Turpinot 2.2.attéla atspoguloto nozares analizi, 2.1.tabula tuvak apskata piecus
lielakos kosmetikas un parfimérijas razotajus 2017.gada Latvija, salidzinot tadus raditajus ka
uznémuma apgrozijums 2017.gada un ta izmainas pret 2016.gadu, pelna/zaud&jumi,
rentabilitate un darbinieku skaits. Japiemin, ka §ie ir jaunakie pieejamie dati, nemot véra

faktu, ka dati par 2018.gadu vel nav publicéti.

2.1.tabula
Lielakie kosmétikas un parfimérijas raZotaji Latvija (2017.gads) X7
2017.g.
2017. g. neto | Apgrozijuma o
pelna, Darbinieku
Nr. | Uznémums | apgroZijums, izmainas, Rentabilitate )
titkst. skaits
tikst. EUR | pret 2016. g.
EUR
1 | AS “Madara
] 7050 27.15% 1238 17.56% 79
Cosmetics”
2 | AS “Dzintars” 6284 8.21% -1766 -28.1% 334
3 SIA
4942 -10.96% 10 0.19% 148
“Stenders”
4 | SIA “Kinetics
) 3892 18.14% 137 3.52% 61
Nail Systems”
5 SIA “Lori” 2890 19.94% 76 2.65% 40

Analizgjot 2.1.tabula attéloto informaciju, redzams, ka AS “Madara Cosmetics” ir

izvirzijusies par stabilu nozares lideri, vért&jot dazadus faktorus. P&c apgrozijuma, tam Iidzigs
ir tikai AS “Dzintars” apgrozijums, tomer, paskatoties uz apgrozijuma izmainadm pret

2016.gadu, situacija AS “Madara Cosmetics” ir daudz iepriecinoSaka. Ar1 veértgjot 2017.gada

107

Firmas.lv. Parfimérijas, kosmeétikas razo$ana, 2017. Pieejams:

https://www.firmas.lv/1bgpp/2018/raksti?company=010339956#top (skatits 27.04.2019)
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pelnu, AS “Dzintars” piedzivojis zaud@umus, kamér AS “Madara Cosmetics” pelna ir
ieverojami lielaka neka pargjiem uznémumiem. Rentabilitate uzrada lidzigu situaciju. Pie tam
lielako apgrozijumu AS “Madara Cosmetics” ir panakusi ar ievérojami mazaku darbinieku
skaitu neka AS “Dzintars” un SIA “Stenders”.

Atsaucoties uz petijjumiem, kas veikti par Latvijas kosmétikas un personigas higi€nas
tirgu, var uzskatit, ka tas ir piesatinats un nobriedis. ST nozare ari saskaras ar nakotnes
izaicinajumiem, kas galvenokart ir saistiti ar valsts iedzivotaju skaita samazinasanos, ka ar1
bailém no iesp&jamas ekonomiskas nestabilitates, vél neaizmirstas 2008.gada finansu krizes
del un nesenajiem eksporta aizliegumiem uz Krieviju. Neskatoties uz to, ka pardoSanas
apjomi ir nemainigi vai tikai nedaudz palielinas, nozares vertibas picaugumu veicina
pastaviga pareja no masu produkcijas uz augstakas kvalitates produktiem. 1%

Globalie uznpémumi ar saviem lielajiem zimola un produktu portfeliem 2017.gada
turpingja valdit par visam skaistumkopSanas un personigas higiénas kategorijam. Sakara ar
pastiprinato konkurenci un Latvijas mazo tirgu, mazakie dalibnieki un mazumtirgotaji maina
savu stratégiju, arvien vairak koncentrEjoties uz nisam, lai piedavatu patérétajiem
ekskluzivakus zimolus un personaliz€taku iepirkSanas pieredzi. Turklat, novérots, ka
2017.gada, gan viet€jie, gan arzemju tirgus dalibnieki iev€rojami attistijusi savu produktu
klastu. 199

Veért&jot konkurenci ekologisko produktu nozaré€, ta ir diezgan licla, jo zimoli piedava
lidzigus produktus, kas veidoti no dabigam izejvielam, kas izgatavotas no augiem un bez
maksligam vai neveseligam sastavdalam. No otras puses, ka savulaik izteikusies AS “Madara
Cosmetics” marketinga direktore, kosmétika dod sievietei vairak neka tikai fizisku produktu,
bet arT emociju klastu, ko nodod véstijums, iepakojums, sajitas, faktiras un smarzvielas. Saja
sakara, Madara Cosmetics konkuré ar visiem skaistumkopsanas zimoliem, kas atrodas Iidzas
veikalu plauktos, ka ar1 patérétaja prata, nemot véra to, ka katram no Siem zimoliem ir
citadaks vestijums. Runajot par marketingu, kosmétikas nozaré€ loti bitisks ir “no mutes
mute” marketinga veids. Sievietém ir tendence uztic€ties savam draudzeném, masam, mateém
vai skaistumkopsanas specialistiem, kad runa ir par tik personigu lietu ka kosmétika. *1°

Apkopojot nozares vispargju attistibas izvertejumu, var secinat, ka kosmétikas nozare
Latvija, tapat ka visa pasaule, attistas loti strauji, kas ar1 rada lielu konkurenci starp

uznémumiem nozares ietvaros. Arvien vairak patérétaju interesgjas par ekologisku kosmétiku,

198 Euromonitor International. Beauty and Personal Care in Latvia, 2018. Pieejams:
https://www.euromonitor.com/beauty-and-personal-care-in-latvia/report (skatits 21.02.2019)

109 turpat

110 Karapetyan, E. Eco-friendly perfumes becoming increasingly popular in the Baltics, 06.10.2010. Pieejams:
https://www:.baltictimes.com/news/articles/27115/ (skatits 22.04.2019)
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kas dalgji ir pamats AS “Madara Cosmetics” strauji augo$ajai popularitatei, apvienojuma ari

ar citam uznémuma veiktajam aktivitatem.

2.2.2 Nozares 2013.-2017.gadu finansu raditaju analize

Tiek analizéti dazi izvéleti nozares finansialie rezultati, lai varétu detalizétak noveértét
nozares attistibas tendences. Raditaji tiek analizéti, izmantojot programmu QlikView,
balstoties uz iegiitajiem datiem no Lursoft datu bazes par Smarzu un kosmétisko Ilidzeklu

razosanas nozari Latvija no 2013.gada Iidz 2017.gadam.

» Uznémumu grupas analize

2.3.attels atspogulo uzn€mumu grupas atlasiSanu, pec ka tiek veikta visa turpmaka

analize.
ID Gads @ |SNeto apgrozijums © [DAktivi © [ZNeto pelna © |Distermina saist..® [Japgrozamie lidz..® |ZPelna pirms nod.. @ |Avg (Neto apgrozijums)
874529 81
28803 2013 2336774 2005987 322179 440274 1589206 348598 2336774
28803 2014 3025223 2436263 410545 369050 1680710 494931 3025223
28803 2015 3915333 3872577 489018 654431 2076084 522867 3915333
28803 2016 5544922| 4473864 791850 801339 2837131 897825 5544922
28803 2017 7050490 9045894 1238374 1187286 7196536 1317532 7050490
203740} 2016 14798 10410 2548 4544 10024 3118 14798
51422 2013 6453503 5373417 -233115 2082364 4187244 -227376 6453503
51422] 2014 6235991 5214288 -326593] 2530146| 3801183| -348096] 6235991
51422 2015 8027881] 5376675 -633414 2691595 2937547 -597828 8027881
97999 2015 415619] 442211 56134 81770 224318 65549 415619
97999 2016 596213 493057 154334 80986 309671 181917 596213
133284 2014 11263] 12268 637 10675 11641 637 11263
133284 2015 22751 17415 4740] 11084 16884 5339 22751
133284 2016 19199 23850 4131 13388 23540 4916} 19199
133284 2017 36816 21562 6070 4959 21421 7281 36816
39356 2013 22957 8526 -7538] 2718 8297| -7538] 22957
39856 2014 14220 4213] -5719 4125] 4090 -5719 14220
Uznérmumii daudzums nozaré e
Abrazivo izstradajumu razosana .00_ Uznémumu daudzums nozaré
Abrazivo izstradajumu un citur neklasific§ s
Adito un tamboréto audumu razosana “
ADMINISTRATIVO UN APKALPOJOSO DIf ; 40 36 36
Ainavu veidosanas un uzturésanas darbi ) 31/—\14\33
Aitu un kazu audzésana & 30 Aktivi
Aizsardziba X Total count 170
Akadémiska augstaka izglitiba G 20 Average 1124 673,2
Akmenoglu ieguve
Akmequ,_smllsu un méla ieguve & 10 Total count 170
pyakule Average 8745298
Alkoholisko un citu dzérienu mazumtirdz 4 0 l— — ~ =
2013 2014 2015 2016 mr

2.3.att. Uznémumu grupas analize (autora veidots péc Lursoft datiem)

Komentgjot 2.3.atte€la redzamo informaciju, tika pielietoti sekojosi filtri uzpeémumu

atlasianai dotas nozares ietvaros, lai iegiitu maksimali noderigus datus,:

e Gads: * (uzp€émumam obligati jadarbojas visos apskatitajos gados);

e Aktivi: >0 (uznémuma aktiviem jabit pozitiviem);

e Apgrozamie lidzekli: * (jabut noraditiem apgrozamajiem lidzekliem);

e Istermina saistibas: >0 (istermina saistibam jabit pozitivam);

e Neto pelna: * (neto pelnai jabtt noraditai);

e Neto apgrozijums: >5000 (neto apgrozijumam japarsniedz 5000 EUR);

e Pelna pirms nodokliem: * (pelnai pirms nodokliem jabut noraditai).
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P&c dotajiem kriterijiem, tika ieguti 170 gada parskati 5 gadu laika. Tas ir, videji 34
nozares uznémumu parskati katru gadu no 2013.-2017.gadam. Analiz&jot uznémumu
daudzuma nozaré dinamiku pa gadiem, ta ir diezgan stabila. 2013.gada nozaré bija 31
uznémums, kamér 2014. un 2015.gada skaits nedaudz palielingjas Iidz 36 uznémumiem.
Nakamajos gados noverojams neliels kritums ar 34 uzpémumiem 2016.gada un 33

uznémumiem 2017.gada.

» Apgrozijuma rentabilitate
Ka pirmais nozares attistibu raksturojoSais raditajs tika izv@leta apgrozijuma
rentabilitate. 2.4.att€ls ataino nozares maksimalo un vidéjo apgrozijuma rentabilitati laika
periodam no 2013. gada Iidz 2017.gadam, ka arT izv€leta uznémuma apgrozijuma rentabilitati
taja pasa laika perioda. Jaatzime€, ka uznémumu skaita dinamika neatspogulo visu nozaré
stradajoso uznémumu skaitu, bet gan ieprieks noraditajiem krit€rijiem atbilstoSo uznémumu

skaitu.

Apgrozijuma rentabilitate (Average) Apgrozijuma rentabilitate (Manj - 0
Apgrozijuma rentabilitate (Average) Apgrozijuma rentabilitate (Max)
-20% - -15% 179 60% | 56%
’ 9% T21% iz . zag ' 5
‘ 230% 50% 46%
-40% - 40% % 6%
-60% - 30% 59
20%
Y el 10%
2013 2014 2015 2016 2017 o 2013 2014 2015 2016 2017
Gads

2013 -15%
2014 -21%
2015 -T7%
2016 -17%
2017 -30%

Aparozijuma rentabilitate uznémumam ID=28803

Apgrozijuma rentabilitate uznémumam |D=28803

D

20% 18% 20803 Gads © |ID IF{ID=28803 Avg (Neto_pelnaiNeto_apgrozijums),0)
" 2013] 28803 14%
15% 14M 2014 28803 14%
ks 2015 28803 12%
10% 2016 28803 14%
2017] 28803 18%,

203 2014 2015 2016 2017

2.4 att. Apgrozijuma rentabilitate (autora veidots péc Lursoft datiem)

Analizgjot 2.4.attela atspoguloto situaciju, nozares vid€ja apgrozijuma rentabilitate
visa apskatitaja perioda bija negativa. Tas nozimé, ka liela dala nozares uznémumu strada ar

zaud&jumiem jeb kop€jas uznémuma darbibas izmaksas ir lielakas neka ienémumi no
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produkcijas realizacijas. 2013. un 2014.gada apgrozijuma rentabilitate bija attiecigi -15% un -
21%. 2015.gada nozare piedzivoja milzu kritumu, sasniedzot -77% apgrozijuma rentabilitati.
Savukart, 2016. un 2017.gads uzradija jau labakus rezultatus ar attiecigi -17% un -30%.
Apgrozijuma maksimala rentabilitate grafiski uzrada Iidzigas tendences ka vid€ja apgrozijuma
rentabilitate, vienigi visi radijumi ir pozitivi, svarstoties no 25% viszemakaja punkta
(2015.gada) hidz 56% visaugstakaja punktd (2013.gada). Pargjos gados maksimala
rentabilitate svarstas starp 36% lidz 46%.

Lai precizak veiktu darbu, tika izvélets konkréts uznemums ID=28803, kas, salidzinot
visus raditajus, ir AS “Madara Cosmetics”. Analiz&jot izv€leta uzn@émuma apgrozijuma
rentabilitati, ta uzrada stabilus pozitivus rezultatus visa perioda garuma. 2013. un 2014.gada
ta ir nemainiga 14%. 2015.gada piedzivots neliels kritums ar 12%, savukart sakot ar
2016.gadu atkal ir kapums. 2016.gada uzn€émums sasniedz ieprieks€jos 14% un 2017.gada-
18%. Kopuma, uzn€muma apgrozijuma rentabilitate tiek verteta ka laba. Turklat, ir vérojamas

ar1 pozitivas tendences, kas lauj domat, ka nakotne ta varetu klit vel labaka.

» Likviditates koeficients
Nakamais raditajs, kas tika analizets, ir likviditates koeficients, kas atspogulots

2.5.attela.

Likviditates koeficients (Average) Likviditates koeficients (Max)

Likviditates koeficients (Average) Likviditates koeficients (Max)

14 1,3

20
et g 2 i -
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0,0 0 - - - d
: 2013 2014 2015 2016 2017
Gads

2013 2014 2015 2016 2017

Gads

Gads @ |Avg ((apgrozamie_lidzekli-istermina_saistibas)/istermina_saistibas;
2013]
2014 1.04
2015 1.16
2016 127
2017] 1,08

Likvidittes koeficients uznémurmam ID=28803

Likviditates koeficients uznémumam |D=28803

D

z 5 : D =
° 5 28803 | IGadse [ID IF(ID=28803 Avgl{apgrozamie_lidzekli-istermina_saistibas)fistermina_saistibas).0)
5 2 2013| 28803 261
. A 2014| 28803 355
2015| 28803 217

3 o 3 2076| 28803 254
2017| 28803 5,06

2.5.att. Likviditates koeficients (autora veidots pec Lursoft datiem)
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2.5.attéls ataino nozares vid€jos un maksimalos likviditates koeficienta raditajus par
laika periodu no 2013.gada Iidz 2017.gadam. Papildus tam, tiek att€lots ari likviditates
koeficients izvéletajam uznémumam AS “Madara Cosmetics” §im paSam laika periodam.
Likviditates raditaji pec butibas parada uznémuma sp&ju savlaicigi dz@st savus Istermina
paradus, ka arT rékinaties ar neparedzetiem apstakliem.

Analizgjot nozares vid€jo likviditates koeficientu, tas ir diezgan stabils- starp 1.0 un
1.3 perioda no 2013.gada Iidz 2017.gadam. Tas tiek vertéts ka salidzinosi labs, nemot véra to,
ka vislabakais likviditates koeficients svarstas ap 1. Vert€jot kop€jas nozares tendences, ta
kopuma uzrada pozitivas tendences no tada aspekta, ka vid€ji nav negativi likviditates
koeficienti, kas liecina par to, ka vid€ji uznémumu apgrozamo lidzeklu apjoms ir lielaks par
Istermina saistibam un parsvara uznémumiem nav problémas ar maksatnesp&ju, kas rada
pozitivu iespaidu par $o nozari.

Turpreti, maksimalie nozares likviditates koeficienti visa apskatitaja perioda
lielakoties svarstas starp 9 un 10, iznemot 2015.gadu, kad tas uzrada 20. Sie rezultati ir
vert€jami ka diezgan augsti, kas liecina par to, ka nozaré tomer pastav art uznémumi, kas loti
neefektivi izmanto savus lidzeklus.

Analizg€jot izveleto uznémumu, ta likviditates koeficients neuzrada tik labus rezultatus
ka gaidits. No 2013.gada Iidz 2016.gada tas svarstas no 2-4, bet 2017.gada piedzivo vél
lielaku kapumu un sasniedz 5. Tas nozimé, ka uznémuma likviditates koeficients pedgejos
gados ir vai nu tuvu maksimalajam ieteicamajam vai nu jau parsniedz to. Parak liels
likviditates koeficients norada uz neefektivu lidzeklu izmanto$anu — vai nu ir parak lieli
gatavo pre€u vai izejvielu krajumi, vai nesanemti debitoru paradi, vai, kas gan ir reti - lieli
neiegulditas naudas lidzekl.

Lai izprastu, kadel AS “Madara Cosmetics” likviditates koeficients uzrada Sadas
tendences, tika detalizétak apskatits uznémuma gada parskats (skatit 1.pielikumu). Taja
redzams, ka gan krajumi, gan debitoru paradi sastada salidzino$i lielu summu, tomer ta gadu
no gada nav tik strauji augusi vai mainijusies. Turpreti, naudas Iidzekli, salidzinot 2016.gadu
ar 2017.gadu ir palielinajusies astonas reizes, kas gan ieprieks tika noradits ka salidzinosi rets
gadijums. Sis ievérojamais kapums naudas lidzeklos arl izskaidro faktu, kapéc uznémuma

likviditates koeficients 2017.gada ir tik augsts.

> Aktivu rentabilitate
Nakamais finanSu raditajs, kas tika izvélets nozares attistibas izvertéSanai bija aktivu
rentabilitate. 2.6.att€ls ataino gan nozares vidgjo, gan maksimalo aktivu rentabilitati, ka arTt AS

“Madara Cosmetics” aktivu rentabilitate no 2013.gada lidz 2017.gadam. Aktivu rentabilitates
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raditajus izsaka procentu forma, kas p&c butibas norada uz to, ka, jo augstaks rezultats, jo par

labaku tas tiek uzskatits.

Aktivu rentabilitate (Average)

Aktivu rentabilitate (Max)

Aktivu rentabilitate (Average) Aktivu rentabilitate (Max)
- g
o | -24% 22%  -18% -
-50% - 85%
-100% - ) o
-150% - S0 2
5 A71% % -
200%
-206% e
2013 2014 2015 2016 2017
Gads

2013 -23,76%!
2014 -171.38%
2015 -22.48%
2016 -17.67%
2017 -205,88%,

Aktivu rentabilitate uznémurnam ID=28803

Aktivu rentabilitate uznémumam ID=28803

D Gads © |ID IF(ID=28803,Avg(Pelna_pirms nodokliem/Aktivi),0)

20% 20% 28803 2013 28803 17.38%

17% = 2014 28803] 20,32%
2 2015] 28803 13.50%

2016 28803 20,07%!

2017] 28803 14,56%

2.6.att. Aktivu rentabilitate (autora veidots péc Lursoft datiem)

Analizgjot nozares vid€jo aktivu rentabilitati, ta ir negativa visa apskatitaja perioda- no
2013.gada lidz 2017.gadam. Tomer rezultati krasi atSkiras no viena gada uz citu. 2013.gada
vidgja aktivu rentabilitate ir -24%. Nakamaja, 2014.gada, nozare piedzivo dramatisku kritumu
un sasniedz -171%. Uzreiz péc tam, 2015.gada un 2016.gada, nozares vidéja aktivu
rentabilitate uzrada ieveérojami mazakus negativos rezultatus -22% un -18%, attiecigi. Tomer,
peédgja apskatitaja gada- 2017.gada- nozare atkal piedzivo ievérojamu lejupslidi, sasniedzot
rekordzemu aktivu rentabilitati -206% apmera. Tas parada, ka videji nozaré uzpémumi nav
ieguvusi, ieguldot uznémuma darbibas nodrosinaSana.

Analiz€jot nozares maksimalo aktivu rentabilitati, ta nav zemaka par 56%, un
2016.gada sasniedz 85%, kas ir augstakais radfjums Saja apskatitaja perioda. P&c biitibas,
maksimala aktivu rentabilitate nesvarstas tik krasi ka vidgja aktivu rentabilitate. Sie augstie
rezultati iesp&jami var tikt skaidroti ta, ka viens vai paris uznémumi nozaré konkréta gada ir
daudz ieguldijusi sava uzn€muma darbibas nodrosSinasana, kas ar1 ir rezult&jies ar lielu pelnu,
kas arT atspogulojas maksimalaja aktivu rentabilitaté nozare.

Analizg§jot izveleta uzp€muma aktivu rentabilitati, ta ir pozitiva visa apskatitaja
perioda. Ta svarstas starp 14% un 20%, bet nav noveérojama viennozimiga tendence. Rezultati

tiek vertéti ka labi, jo tas parada, ka AS “Madara Cosmetics” konstanti iegulda uznémuma
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darbibas finans€Sana, kas arT vainagojas panakumiem. Turklat, Sie stabilie rezultati parada, ka
uzneémums darbojas ilgtsp&jigi, nevis izceloties ar augstu aktivu rentabilitati viena gada un
zemu- cita.
» Apgrozijuma pieaugums
Ka p&dgjais nozares attistibas raditajs tika izvelets apgrozijuma picaugums starp 2016.
un 2017.gadu. 2.7.attela tiek atspoguloti dati gan par nozares minimalo, gan maksimalo, gan

ar1 vid€jo apgrozijuma pieaugumu dotaja laika perioda.

Apgrozijuma pieaugum:

Aparozijuma pieaugums (Max)

Neto_apgrozijums_2016
33447 3338 785) -76.48% 2
36183 11439 20569 79,81%ﬂ
28803 5544922 7050490 27.15% -
135116 10739 30786 186,67%
35463 185652 150492 -18.94%
40356 3294550 3892249 18.14%
41073 66181 118229 78.64%
136087 8128 1689 -79.22%
39856 10552, 7106 -32,66%
164762 942 1511 6040%

D 2 SNeto apgrozijums 20169 [&Neto apgrozijums 2017 © |(Neto apgrozijums 2017-Neto apgro...
1267.36%
33447 3338 785 -76.48% 3|
36183 11439 20569 79,81%']
28803 5544922 7050490 2715%
135116 10739 30786 186.67%
35463 185652 150492 -18.94%
40356 3294550 3892249 18.14%
41073] 66181 118229 78.64%
136087 8128 1689 -79.22%
39856 10552 7108 -32,66%
164762 942 1511 60.40% gf
Darbibas_nosaukums_2
Apgrozijuma pieaugums (Min) | 1
(Neto apgrozijums 2017-Neto apgro.. Ziepju, mazgasanas, tirisanas un spodrinas
-719.22% Graudaugu (iznemot risus), paksaugu un ell
33447 3338 785 -76.48% 3 Risu audzésana
36183 11439 20569 79,81%ﬂ Déarzenu audzésana
28803 5544922 7050490 27.15% Citu viengadigo kultdru audzésana
135116 10739 30786 186.67% Vinogu audzésana
35463 185652 150492 -18.94% Séklenu un kaulenu audzésana
40356 3294550 3892249 18,14% Citu koku un kriimu auglu un riekstu audzé
41073 66181 118229 78,64% Ellas augu audzésana
136087 8128 1689 -79.22% Dzérienu razosana izmantojamo kultdru aug
39856 10552 7106] -32.66% Garsaugu, aromatisko un arstniecisko auguy|
164762 942] 1511 6040% _| Citu daudzgadigo kultiru audzésana
= ——r—

2.7.att. Apgrozijuma pieaugums (autora veidots péc Lursoft datiem)

Dati tiek atspoguloti, izv€loties to paSu nozari- Smarzu un kosmétisko Iidzeklu
razoSana ar NACE kodu 20.42. Pielagojot So filtru, ka art kritériju, ka 2016. un 2017.gada
uzn@émumam jaatspogulo neto apgrozijums, tiek iegiti 46 uznémumi, kas atbilst Siem
kritérijiem. No visiem dotajiem 46 uzpnémumiem, vid€jais apgrozijuma pieaugums ir
128.23%. Salidzinot 2016. un 2017.gada uznémumu vid€jo neto apgrozijumu, tas ir picaudzis
no 592,484 EUR 2016.gada uz 898,415 EUR 2017.gada, kas ir pozitiva tendence un kopuma
visai liels pieaugums.

Maksimalais apgrozijuma pieaugums ir 1267.36%. Turklat, salidzinot 2016. un

2017.gada maksimalo neto apgrozijumu, tas rada loti pozitivus rezultatus. 2016.gada
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maksimalais neto apgrozijums ir 9,445,222 EUR, kamér 2017.gada tas sasniedz 18,695,782
EUR, kas nozimg, ka tas ir praktiski dubultojies.

Izvéleto uzn€mumu minimalais apgrozijuma pieaugums ir -79.22%. Minimalais neto
apgrozijums ar1 rada pozitivas tendences, salidzinot 2016. un 2017.gadu. Ja 2016.gada
minimums bija 140 EUR, tad 2017.gada minimums jau pakapas lidz 409 EUR. Salidzinot $o
rezultatu ar vidéja un maksimala apgrozijuma pieauguma tendencém, $is rezultats nemaz
netiek vertets par sliktu.

Tabulas redzams ar1 izvéletais uzn€émums AS “Madara Cosmetics” (apziméts ar
ID=28803). Redzams, ka uzpnémuma apgrozijuma pieaugums ir 27.15%. 2016.gada
uznémuma neto apgrozijums bija 5,544,922 EUR, kameér 2017.gada tas jau sasniedz
7,050,490 EUR. Sis apgrozijuma pieaugums kopuma ir labs, un kop&ja tendence ir pozitiva,
kas liel domat par to, ka uzn€mums turpina attistities.

Apkopojot analiz&tas nozares attistibas tendences laika perioda no 2013.gada lidz
2017.gadam, nozares vidéja apgrozijuma rentabilitate visa apskatitaja perioda bija negativa,
kas nozimé, ka liela dala nozares uznémumu strada ar zaudéjumiem. Savukart AS “Madara
Cosmetics” videji uzradija apgrozijuma rentabilitati ap 14%. Vertejot likviditates koeficientu,
situacija ir citadaka. Nozares vidéjie radijumi visa apskatitaja perioda ir teju ideali, uzradot ap
I, kamér AS “Madara Cosmetics” tas svarstas no 2 lidz pat 5. Nozares vidéja aktivu
rentabilitate visos gados ir negativa, kas nozimé, ka uznémumi iegulda sava attistiba, bet
vid&ji paslaik §is investicijas netiek atpelnitas. AS “Madara Cosmetics” aktivu rentabilitate,
savukart, ir ap 15-20% visa apskatitaja perioda. Vert&jot apgrozijuma picaugumu, gan nozare
kopuma, gan ar1 AS “Madara Cosmetics” uzrada pozitivus rezultatus apskatitaja laika posma.
Vertéjot nozares finansu raditaju analizi un AS ‘Madara Cosmetics” lomu taja, redzams, ka
uznémums strada stabili un lielakoties uzrada rezultatus, kas ir Iidzvertigi vai augstaki par
nozares vidgjiem lielumiem.

Atsaucoties uz kosmetikas nozares pétjjumiem par Latviju, tiek prognozets, ka apjoma
radiSana joprojam bils izaicinajums, runajot par §i tirgus attistibas iespgjam. Ta vieta razotaji
un mazumtirgotaji meklés pardoSanas vertibas, pieveérSot uzmanibu kvalitativakiem un
tehnologiski progresivakiem produktiem gan masu, gan ari augstakas kvalitates produktu
segmentos. Turklat, ir sagaidams, ka augstakas kvalitates produktu segments turpinas parspét
masu produktu segmentu, jo pasreiz noveérojamas tendences rada, ka patérétaji pieprasa arvien
izsmalcinatakus un kvalitativakus produktus, ka arT kopuma pievers arvien vairak uzmanibas

savam izskatam un ta kopsanai. 11

11 Euromonitor International. Beauty and Personal Care in Latvia, 2018. Pieejams:
https://www.euromonitor.com/beauty-and-personal-care-in-latvia/report (skatits 21.02.2019)
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2.3 AS “Madara Cosmetics” darbibas izpéte

2.3.1 Uzneémuma apraksts

Madara Cosmetics jeb zimols “MADARA” radas, kad neliela aizrautigu dibinataju

grupa plasakai auditorijai v€l§jas paust savus uzskatus par ieguvumiem, ko sniedz adas

kopSana ar organiskiem lidzekliem. Kops ta laika §is Latvijas uznémums ir audzis un atzits

par vienu no spécigakajiem ekologiskas kosmétikas zimoliem Eiropa. Ienémumi no arvalstu

tirgiem ievérojami parsniedz ick$&ja tirgii giito apgrozijumu, nesot Latvijas vardu pasaulg. 112

2.2.tabula sniedz vispargju ieskatu uznémuma AS “Madara Cosmetics” darbiba,

1pasniekos un sastava.

Visparéja informacija par AS “Madara Cosmetics

2.2.tabula
99 113

Mates sabiedriba

Madara Cosmetics AS
(Iidz 11.01.2017.: Sabiedriba ar ierobezotu atbildibu)

Registracijas vieta un

datums

Riga, 2006.gada 28.jilijs

Akcionari (virs 5%)

Lote Tisenkopfa lltnere - pieder 23,92% akciju
Uldis lltners - pieder 24,08% akciju

Oy Transmeri Group Ab - pieder 23,09% akciju
Zane Tamane - pieder 9,64% akciju

Liene Drazniece - pieder 6,83% akciju

Darbibas veids

SmarZu un kosmétisko Iidzeklu razosana- 20,42%
SmarZu un kosmétisko Iidzeklu vairumtirdznieciba- 46,45%

Kosmétikas piederumu mazumtirdznieciba- 47,75%

Koncerna mates

sabiedribas valde

Lote Tisenkopfa-lltnere — valdes prieck$sédétaja
Uldis lltners — valdes loceklis

Paula Tisenkopfa - valdes locekle

Meitas sabiedribas

Madara Retail SIA, pieder 100% dalu
Cosmetics Nord SIA, pieder 100% dalu
Madara Cosmetics GmbH, pieder 100% dalu

112°AS Madara Cosmetics. Investors, 2019. Pieejams: https://www.madaracosmetics.com/ee/investors/ (skatits

19.01.2019)

113 AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2018.gada finanSu parskatu, 2019. Pieejams:
https://www.nasdaqgbaltic.com/market/upload/reports/mdara/2018 q4 Iv_eur 00 ias.pdf (skatits 02.02.2019)
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Ka koment® pasi uznémuma parstavji, uzneémums jau no pasa sakuma tika radits,
apvienojot taja gan produktu izgatavosanu, gan augstu kvalitati, apvienojot to ar sp&cigu
marketingu un uz jaunam tehnologijam balstitu razo$anu. 14

Uznémums MADARA Cosmetics un MADARA zimols, ko tas parstav, ir vietgjais
pionieris ekologiskas kosmétikas joma. Katrs produkts ir ekskluzivi izstradats un razots
MADARA Cosmetics laboratorija un razotng, tada veida pilniba kontroljot visu procesu.
ECOCERT sertifikati, GMP un 1SO standarti, ka ari dazadi p&tjjumi uzsver MADARA
Cosmetics aizrauSanos ar kvalitati un pilnibu visas detalas. Uzn€mums eksporté savu zimolu
produktus visa pasaulé, ka arT piedava ligumrazoSanas pakalpojumus. Pagajusaja gada,
uznémums atvéra vienu no miisdienigakajam razotném Ziemeleiropa. 1*°

Madara Cosmetics jau kopS paSa sakuma tika pozicionets ka augstas kvalitates
ekologisks adas kopSanas zimols, kas versts uz augsto cenu segmentu. Uznémums ir labs
piemeérs tam, ka tas dibinats loti konkurétsp€jiga kosmétikas tirgii, tomér sp€jot veiksmigi
izveidot tirgus niSu, kas koncentréjas uz ekologiskiem produktiem. Salidzino$i sa laika
uzneémumam ir izdevies ieklit loti daudzos arvalstu tirgos, ka arT sasniegt ieveérojamus finansu
izaugsmes raditajus. Saskana ar uznémuma valdes prickssédétajas Lottes Tisenkopfas-Iltneres
teikto, vairaku faktoru kopums ir $adu panakumu atsléga. Pirmkart, tas ir pasu ipasnieku videi
draudzigais dzivesveids, kas biitiski pacel kvalitates prasibas produktiem, kurus 1pasnieki ne
tikai razo, bet ar pasi lieto. Otrkart, uzneémums aktivi seko Iidzi tendencém, kuros tirgos
pieaug pieprasijums péc ekologiskas kosmétikas, pieméram, Eiropa, Japana un Malaizija.
TreSkart, valdes priekssédetaja ari uzsver cilveku kapitala nozimi, proti, MADARA
Cosmetics komandas profesionalitati, ka ar1 pastavigu produktu un produktu dizaina
inovaciju, lai panaktu panakumus. Kopuma, MADARA Cosmetics ir viens no daziem
Latvijas uzneémumiem, kas gatavojas klit par Iideriem sava tirgus nisa. To mérkis ir bt par
vismaz vienu no trim pazistamakajiem zimoliem Eiropa 20 gadu laika ekologiskas kosmétikas
nozare. 1*® Turpinot par ambicijam, jau Madara Cosmetics zZimola veidoSanas procesa, raditaji
néma vera faktu, ka Madara Cosmetics produkti netiks pardoti tikai ekologiskas kosmétikas
veikalos lidz ar citiem ekologiskiem produktiem. Zimola mérkis bija to pardot ari tados

veikalos ka Stockmann, kuri nav specializéjusies ekologiskaja kosmétika. Sis fakts tika ari

114 AS Madara Cosmetics. Investors, 2019. Pieejams: https://www.madaracosmetics.com/ee/investors/ (skatits
19.01.2019)
115 Nasdag Baltic. MADARA Cosmetics, 20109. Piegjams:
http://www.nasdagbaltic.com/market/?instrument=L\V0000101624&list=6&currency=EUR&pg=details&tab=co
mpany&lang=lv (skatits 19.01.2019)
116 Sauka, A. Latvian Hidden Champions. TeliaSonera Institute Discussion Paper No 14. Stockholm School of
Economics in Riga (SSE Riga) and Baltic International Centre for Economic Policy Studies (BICEPS), 2012, pp.
1-26.
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nemts véra zimola dizaina un koncepcija. Madara Cosmetics pienéma apzinatu lémumu
nepalikt mazs uznémums, ko ierobezo Latvijas mazais tirgus. '/

“Dzilaks par adu” ir AS Madara Cosmetics filozofiska biitiba, kas nozimé, ka
skaistumam ir dzilaka ietekme. Sastavdalas ietekmé kermeni, veselibu un vidi. Ka arf,
razoSanas, ieguves un iepakoSanas procesiem ir sava ietekme. Kad razotaji un paterétaji
saprot, cik dzilas un plasas S§is sekas ir, tas palidz pienemt apzinatakus lémumus no abam
pusém. MADARA produktus sertifice ECOCERT/COSMOS sertifikacijas, kas liecina par to,
ka uznémuma produkti atbilst starptautiskiem ekologiskas kosmétikas kritérijiem, un, ka tajos
nav naftas kimisko vielu, pieméram, sintétisko smarzu, skarbo konservantu u.c. 118

Bez tam, panakumus nosaka veiksmiga zimola izstrade, darbojoties kopa ar veiksmigu
produktu. Sliktu produktu var labi noreklamét, bet tas tiks pardots tikai vienu reizi un tad
beigsies ta kalpoSanas laiks. Tadgéjadi, Madara Cosmetics koncentréjas uz augstu produktu
kvalitati, ko apstiprina un atzist arT uznémuma arvalstu partneri, atgriezeniska saite no
klientiem un klientu lojalitate. Madara Cosmetics tic, ka tieSi augstas prasibas uz produktu
kvalitati ir lavuSas zimolam veiksmigi iekarot arvalstu tirgus. Bez tam, uzn€émumam nekad
nav bijis liels marketinga budzets. Ta vieta, organizacija ir izvél&jusies veidot savu reputaciju
uz labam sabiedriskajam attiecibam, ka art izveidojot un saglabajot labas attiecibas ar preses
izdevumiem. °

Vertgjot uznémuma sasniegtos rezultatus pedejos gados, ta 1pasnieki verte 2017.gadu
ka veiksmigu, jo taja bijuSi daudzi nozimigi notikumi un panakumi, kas radijusi iesp&jas
talakai attistibai. 2017.gada uzn€mums ar1 turpindjis nostiprinat savu poziciju ka viens no
inovativakajiem sertificétas ekologiskas kosmétikas razotajiem Eiropa, uzsverot, ka nozarei
vel ir kur augt un attistities. Bez tam, 2017.gada Uznémumu Reputacijas topa uznémums
ieguvis 2.vietu ka uznémums ar labako reputaciju starp visiem Latvijas uzn€émumiem un
1.vietu sava nozaré. Tapat Uzn€émumu Reputacijas tops atzinis MADARA Cosmetics valdes
priekssédetaju Lotti Tisenkopfu-Iltneri par vienu no labakajiem uzpnémumu vaditajiem
Latvija, savukart AS MADARA Cosmetics- par uznpémumu ar augstako eksporta potencialu

Latvijas uznémumu vidi. 2

117 Karapetyan, E. Eco-friendly perfumes becoming increasingly popular in the Baltics, 06.10.2010. Pieejams:
https://www.baltictimes.com/news/articles/27115/ (skatits 22.04.2019)

118 AS Madara Cosmetics. ESG Report (environmental sustainability, social responsibility and corporate
governance  report), 2018. Period  of  reporting:  January-December  2017. Piegjams:
https://issuu.com/madaracosmetics/docs/2018_esg_report_eng_172x235_webinar?e=31220781/64190813
(skatits 31.03.2019)

119 Karapetyan, E. Eco-friendly perfumes becoming increasingly popular in the Baltics, 06.10.2010. Pieejams:
https://www.baltictimes.com/news/articles/27115/ (skatits 22.04.2019)

120 AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2017.gada finanSu parskatu, 2018. Pieejams:
https://issuu.com/madaracosmetics/docs/finan__u_dati_2017?e=31220781/58731495 (skatits 19.01.2019)
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2018.gads nav bijis izn€mums, un AS “Madara Cosmetics” tikai turpina attistities.
Galvenokart, §1 izaugsme ir saistita ar inovacijam, kas nesusi uznémumam ar1 reputacijas un
atpazistamibas paaugstinasanos. Inovaciju ievieSana padara uzp€émumu par vienu no
inovativakajiem nozares uznémumiem Eiropa. Ka koment€ uznémuma valdes loceklis Uldis
lltners, 2018.gada uznémums attistijis ar1 vairakus licla méroga projektus, no kuriem
ieveérojamakais piecu gadu laika ir darba uzsakSana ekologiskas dekorativas kosmétikas
izveide. Bez tam, uzneémums mérktiecigi turpina veicinat savu atpazistamibu ari arvalstu
tirgos. %

Tris reizes nosaukts par zalako un ilgtspéjigako uznémumu Latvija, MADARA
uzskata, ka ripes par vidi un ilgtsp€jiga uznémeéjdarbibas prakse ir plan€tas nakotnes
ekonomiskas un socialas labklajibas pamata. TieSi §1 iemesla d€l, uzpémums koncentre lielu
dalu savas uzmanibas uz $iem aspektiem. 122

Turpinot par vides ilgtsp&ju, socialo atbildibu un korporativo parvaldibu (turpmak
teksta- ESG), AS “Madara Cosmetics” ir laidis klaja jau divus zinojumus par $STm t€mam. AS
“Madara Cosmetics” bija pirmais uznémums Baltija, kas, gatavojoties akciju emisijai,
piedavaja saviem klientiem, potencialajiem investoriem un sabiedribai ESG parskatu. AS
“Madara Cosmetics” min, ka pasaulé ESG zinojumi arvien biezak tiek noraditi ka obligata
prasiba gan no reguléjoso institiiciju, gan biznesa partneru un investoru puses. ESG zinojumi
lauj labak izprast uznémuma filozofiju, stratégiju un vértibas, ka ari ielikoties uznémuma
aizkulis€s, kas ir biutiski gan investoriem, gan klientiem. Investoriem §1 informacija dod
iesp&ju novertet, vai vini $ada uznémuma grib investét savus lidzeklus, kameér klientiem nereti
ir butiski zinat uznémuma vertibas, lai pienemtu pirkSanas lemumu. Uznémuma zinojums
veidots, vadoties péc Ziemelvalstu un Baltijas valstu Nasdaq ESG zinojumu izstradatajam
vadlinijam. %

Nemot par pamatu AS “Madara Cosmetics” 2016.gada un 2017.gada ESG parskatus,
2.3.tabula sniedz ieskatu uznémuma ESG sniegumam Tsuma. Tabulas mérkis ir gan salidzinat,
kadi raditaji tiek izmantoti viena un otra gada un izmainas tajos, gan ari to, kada ir to

dinamika.

121 AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2018.gada finanSu parskatu, 2019. Pieejams:
https://www.nasdagbaltic.com/market/upload/reports/mdara/2018_qg4_Iv_eur_00 ias.pdf (skatits 02.02.2019)

122 AS Madara Cosmetics. ESG Report (environmental sustainability, social responsibility and corporate
governance  report), 2018. Period  of  reporting:  January-December  2017. Piegjams:
https://issuu.com/madaracosmetics/docs/2018_esg_report_eng_172x235 webinar?e=31220781/64190813
(skatits 31.03.2019)

123 petrane, L. MADARA Cosmetics aicina potencialos investorus iepazities ar uznémuma pirmo ESG zinojumu,
23.08.2017. Pieejams: https://www.db.lv/zinas/madara-cosmetics-aicina-potencialos-investorus-iepazities-ar-
uznemuma-pirmo-esg-zinojumu-465742 (skatits 31.03.2019)
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2.3.tabula

AS “Madara Cosmetics” ESG sniegums

Pozicija 2016 24 2017 12°
Organiski 97% no augu izcelsmes 96% no augu izcelsmes
sertificetas sastavdalam* sastavdalam*
sastavdalas *augu ellas, augu ekstrakti, vaski, sviests, ziedu iidens un tamlidzigi

MADARA kosmétika ir sertificéta atbilstosi starptautiskajam
ECOCERT ECOCERT vai COSMOS standartiem, kas nosaka un parrauga
sastavdalu ieguvi, iepakoSanu un razoSanas procesus.
) 100% no primara iepakojuma (piemeram, pudeles, flakoni) ir
lepakojums
izgatavoti no parstradajama materiala.

Otrreizéji 36% no plastmasas iepakojumiem
parstradats razoti no otrreizeji parstradatas Nav noradits
iepakojums plastmasas

Patereta 60% no elektroenergijas iegiita no

elektroenergija

Nav noradits

100% atjaunojamiem resursiem

Energoefektiva

raZoSana

MADARA energijas intensitate-
971 kJ uz 1 sarazoto produktu,

kas 1r 2 lielo bananu uzturvertiba

MADARA energijas intensitate-
1177 kJ uz 1 sarazoto produktu,

kura uzturvertiba ir 2 lieli banani

CO2 emisijas

67 tonnas 2016.gada

110 tonnas 2017.gada

Vienlidziga darba

samaksa

Vienlidzigas dzimumu darba
samaksas attieciba ES: 1.167;
Madara: 0.99

2017.gada netiek sniegti dati saja
aspekta, tikai noradits, ka ir

vienlidziga darba samaksa

Dzimumu daZadiba

76,92% no MADARA

darbiniekiem, ir sievietes

72,22% no MADARA

darbiniekiem, ir sievietes

Palrdziba 555 bezmaksas konsultacijas* 365 bezmaksas konsultacijas*
sabiedribai: NVO *furidiskas vai psihologiskas konsultacijas upuriem, kas cietusi no cilvéku
Marta tirdzniecibas vai vardarbibas gimené, galvenokart sievietes un bérni.
Palvdziba Gada laika ir palidz&ts aptuveni
L Nav noradits _ R
bérniem/jaunieSiem 200 bérniem un jaunieSiem

124 AS Madara Cosmetics. ESG Report (environmental sustainability, social responsibility and corporate
governance  report), 2017. Period  of  reporting:  January-December  2016. Piegjams:
https://issuu.com/madaracosmetics/docs/2017-esg-report (skatits 31.03.2019)
125 AS Madara Cosmetics. ESG Report (environmental sustainability, social responsibility and corporate
governance  report), 2018. Period  of  reporting:  January-December  2017. Pieejams:
https://issuu.com/madaracosmetics/docs/2018_esg_report_eng_172x235_webinar?e=31220781/64190813
(skatits 31.03.2019)
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Ka redzams 2.3.tabula, ir diezgan daudz izmainu, ko AS ‘“Madara Cosmetics ir
piedzivojis 2016.-2017.gadam. Tas ir gan izmainas iegiitajos rezultatos, gan ari taja, kadu
informaciju uzn€mums atspogulo. Izmainas informacija, ko uznémums izvélas atspogulot
viena gada, bet ne cita, var tikt saistitas ar to, kas viena brid1 ir aktuals un cita ne tik loti.
Analiz§jot izmainas iegitajos rezultatos, daudzas no tam ir cie$i saistitas ar izmainam
razoSanas apjomos, pieméram, CO. emisijas. Turklat, ir arT aspekti, kas paliku$i nemainigi.
Pieméram, ECOCERT sertifikats, ka ar1 parstradajama materiala iepakojums visiem

primarajiem iepakojumiem.

2.3.2 Pardosanas apjomi

Runajot par 2017.gadu, uzneémuma konsolidétais apgrozijums veidoja 7,4 milj. EUR,
kas bija 26,3% picaugums, salidzinot ar 2016.gadu, un turpindja lidz§ingjas izaugsmes
tendences. lzaugsmi 2017.gada uznémums raksturo ka sabalansétu, un ta relativi vienmerigi
sadalijas pa visiem tirdzniecibas kanaliem. 1% 2018. gada uznémums ir turpinajis ieprieksgjo
gadu izaugsmes tendenci, iegtistot 29% apgrozijuma pieaugumu pret 2017. gadu, kur kopgjais
2018. gada apgrozijums ir 9,51 milj. EUR. Uzpémums attistijies, gan ievie$ot jaunus tirgus
kanalus un stiprinot esoSos, gan veidojot jaunus produktus un veicinot zimola
atpazistamibu.'?’ 2.8.attéls atspogulo AS “Madara Cosmetics” pardosanas sadalfjumu pa

regioniem, apskatot 2016., 2017. un 2018.gadu.

PardoZanas sadalijums pa Pardosanas sadalijums pa PardoZanas sadaljums pa
regioniem, 2016 regioniem, 2017 regioniem, 2018
11% 12% 8%
28%
29% 7%
59% 61% 6%

ES LY Arpus ES

2.8.att. AS Madara Cosmetics pardosanas sadalijums pa regioniem 2 1

126 AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2017.gada finanSu parskatu, 2018. Pieejams:
https://issuu.com/madaracosmetics/docs/finan__u_dati 2017?e=31220781/58731495 (skatits 19.01.2019)

121" AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2018.gada finanSu parskatu, 2019. Pieejams:
https://www.nasdaqgbaltic.com/market/upload/reports/mdara/2018 q4 lv_eur 00 ias.pdf (skatits 02.02.2019)

128° AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2017.gada finanSu parskatu, 2018. Pieejams:
https://issuu.com/madaracosmetics/docs/finan__u dati 2017?e=31220781/58731495 (skatits 19.01.2019)

129 AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2018.gada finanSu parskatu, 2019. Pieejams:
https://www.nasdaqgbaltic.com/market/upload/reports/mdara/2018 q4 Iv_eur 00 ias.pdf (skatits 02.02.2019)
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Komentgjot 2.8.attela atspoguloto informaciju, redzams, ka gan 206.gada, gan
2017.gada gandriz 90% no apgrozijuma iegiiti Eiropas Savienibas valstts, taja skaita Latvija.
2017.gada piecaudzis ES valstu ipatsvars lidz 61% no apgrozijuma. Attiecigi, nedaudz
picaudzis ar1 arpus ES valstu tpatsvars lidz 12%, salidzinot ar ieprieks€jo gadu. Tomeér,
Latvijas Tpatsvars samazindjas no 29% lidz 27% no apgrozijuma. $3° 2018.gada griezuma 92%
apgrozijuma iegits Eiropas Savieniba, un atlikusiec 8% - arpus Eiropas Savienibas.
Tirdzniecibas Tpatsvara pieaugums Eiropas Savienibas valstis atbilst uzn€muma izvirzitajai
tirdzniecibas stratégijai. 13

Talak, 2.9.attels atspogulo pardoSanas sadalijumu pa produktu kategorijam, izdalot

tadas kategorijas ka zimolu MOSSA, MADARA un ligumrazoSana.

PardoZanas sadalijums pa Pardo3anas sadalijums pa PardoZanas sadalijums pa
produktu kategorijam, 2016 produktu kategorijam, 2017 produktu kategorijam, 2018
% 7% 6%
8% 9% 9%
85% Ba% 85%

MADARA - MOSSA - KontraktraioZana

2.9.att. AS Madara Cosmetics pardo$anas sadalijums pa produktu kategorijam 3 133

Japiemin, ka MOSSA ir 2014.gada radits ekologiskas kosmétikas zimols, ko izveidoja
“Madara Cosmetics”. Jaunradita zimola pamatideja ir ta pardoSana par pieejamam cenam
plasa patérina pre¢u veikalos. Sads lémums tika pienemts, jo zZimola MADARA raditaji
sapratusi, ka cilvéku interese par ekologiskiem produktiem vairak nav tikai specifisks nisas
pieprasijums, un ta strauji turpina pieaugt, ietekméjot ar1 dazadus cenu segmentus un

tirdzniecibas kanalus. 134

130 AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2017.gada finanSu parskatu, 2018. Pieejams:
https://issuu.com/madaracosmetics/docs/finan__u_dati_2017?e=31220781/58731495 (skatits 19.01.2019)

181 AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2018.gada finanSu parskatu, 2019. Pieejams:
https://www.nasdagbaltic.com/market/upload/reports/mdara/2018 g4 lv_eur 00 ias.pdf (skatits 02.02.2019)

132 AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2017.gada finanSu parskatu, 2018. Pieejams:
https://issuu.com/madaracosmetics/docs/finan__u dati 2017?e=31220781/58731495 (skatits 19.01.2019)

133 AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2018.gada finansu parskatu, 2019. Pieejams:
https://www.nasdaqgbaltic.com/market/upload/reports/mdara/2018 q4 Iv_eur 00 ias.pdf (skatits 02.02.2019)

13 DELFI. 'Madara' ipasnieki rada jaunu ekologiskas kosmétikas zimolu par pieejamam cenam - 'Mossa’,
21.03.2014.  Pieejams:  http://www.delfi.lv/vina/skaistums-un-stils/skaistumkopsana/madara-ipasnieki-rada-
jaunu-ekologiskas-kosmetikas-zimolu-par-pieejamam-cenam-mossa.d?id=44323683 (skatits 19.01.2019)
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Komentgjot 2.9.atte€la redzamo informaciju, var secinat, ka zimols MADARA sastada
aptuveni 85% no visas uznémuma pardoSanas visos tris apskatitajos gados, atstajot tikai
aptuveni 15% visam paréjam produktu kategorijam . Salidzinot ar 2016.gadu, 2017.gada
nedaudz pieauga zimola MOSSA produktu pardoSanas ipatsvars. Tas varétu tikt saistits ar to,
ka kops MOSSA zimola izveidoSanas nebija pagajis ilgs laiks, un tas saka iegiit lielaku
popularitati un atpazistamibu. Skatoties uz paréjam produktu kategorijam, 2017.gada
sadalfjums pa darbibas virzieniem saglabaja ieprieks&jo gadu tendenci. 1

Savukart, 2018.gada apgrozijuma sadalijums pa produktu kategorijam norada uz
nelieclu MADARA zimola ipatsvara picaugumu, kopuma ari saglabajot lidzsin€jo tendenci
pargjas produktu kategorijas. 2018.gada verojama ligumraZzoSanas produktu Tipatsvara
samazinasanas, ko pats uzpémums skaidro tie$i ar zimola MADARA atraku izaugsmes
tempu, kas nozimé to, ka uzn€mums lielu dalu savu resursu un uzmanibu koncentré tiesi uz
zimola MADARA attistibas veicinasanu. . 1

2.10.attela atspogulots MADARA produktu pardoSanas sadalfjumu pa produktu
kategorijam, izdalot, produktus sejai, anti-age jeb produkti pret novecoSanos, kermenim,

matiem, maminam un berniem, un pargjos produktus.

MADARA produktu pardo3anas MADARA produktu pardofanas MADARA produktu pardoanas

sadalljums, 2016 sadalijums, 2017 sadalijums, 2018

9, 5% 2% 2%

B% T%
8%
‘ 14% 15%
15%
35% 18% 58% 14% o

15%

Sejai » Anti-age - Kermenim - Matiem » M3mindm & bé&miem = Citiem

2.10.att. MADARA produktu pardo$anas sadalijums pa produktu kategorijam %" 1%

Ka redzams 2.10.att€la, viennozimigi lielaka produktu kategorija ir ekologiska
kosmétika sejai, kas sastada vairak neka pusi no pardoSanas sadalijuma pa produktu

kategorijam. 2017.gada zimola MADARA produktu pardoSanas sadalijums pa produktu

135 AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2017.gada finansu parskatu, 2018. Pieejams:
https://issuu.com/madaracosmetics/docs/finan__u dati 2017?e=31220781/58731495 (skatits 19.01.2019)

1% AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2018.gada finansu parskatu, 2019. Pieejams:
https://www.nasdaqgbaltic.com/market/upload/reports/mdara/2018 q4 Iv_eur 00 ias.pdf (skatits 02.02.2019)

187 AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2017.gada finanSu parskatu, 2018. Pieejams:
https://issuu.com/madaracosmetics/docs/finan__u_dati 2017?e=31220781/58731495 (skatits 19.01.2019)

138 AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2018.gada finanSu parskatu, 2019. Pieejams:
https://www.nasdagbaltic.com/market/upload/reports/mdara/2018_g4_Iv_eur_00_ias.pdf (skatits 02.02.2019)
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kategorijam saglabaja ieprieks¢jas tendences. Uznémumam svarigakas kategorijas joprojam
bija sejas kopSanas lidzekli un anti-age kosmétika. Salidzinot ar 2016.gadu, anti-age
kosmgtikas Tpatsvars nedaudz pieauga. 13

2018.gada produktu pardosanas sadalijums pa produktu grupam ir tuvu iepriekseja
gada sadalfjumam. 2018. gada ir vérojams neliels picaugums sejas kopSanas produktu
patsvara, kas dalgji skaidrojams ar augstiem nupat izveidotajiem saules produktu pardosanas
raditajiem. Kopuma, produktu pardosanas sadalfjums attistas atbilsto§i zimola MADARA
fokusam. 140

Kopa vértgjot, situacija ekologiskas kosmétikas nozaré Eiropa vértéjama ka pozitiva.
Uznémuma pozicija un turpmakas izredzes vertéjamas ka labas, nemot véra gan pardosanas,
gan citus faktorus. Ekologiska kosmétika turpina aiznemt arvien nozimigaku tirgus segmentu.
Uzpémums paredz, ka [idz8in€ja tendence turpinasies ar1 turpmakajos gados.

Apkopojot AS “Madara Cosmetics” pardoSanas apjomus, produkcija galvenokart tieck
pardota Eiropas Savienibas valstis, arpus Latvijas, MADARA zimols parliecinoSi ir
popularakais no uznémuma zimoliem. Ka ari, vispieprasitakie uznémuma veidotie produkti ir

sejas kopSanai.

2.3.3 FinanS$u raditaji

Papildus pardoSanas apjomiem, vérts apliikot arT uznémuma finansu rezultatus pedejos
gados, lai varétu novertét ta attistibu. 2017.gada AS “Madara Cosmetics” sasniedza loti labus
finanSu rezultatus, gan relativi, gan absoliitos skaitlos, un stradaja ar 1,24 milj. EUR tiro
pelnu, kas bija 54% pieaugums pret 2016.gadu. 4!

Turpinot izaugsmi, 2018. gada raditaji bija vél labaki un uznémums ir sp&jis sasniegt
ieveérojamu apgrozijuma raditaju - 9.5 milj. EUR. Perioda pelna ir nepilni 1.5 milj. EUR, kas
ir par 20% vairak ka iepriekseja gada. Uzneémums sagaida pozitivu atdevi nakamajos periodos
no veiktajiem ieguldijumiem. Pozitiva ir arT uznémuma likviditates un kapitala struktiiras
raditaju uzlabosana 2018. gada. 142

2.4.tabula atspogulo AS “Madara Cosmetics” kopsavilkumu par uzpémumam

bitiskakajiem finansu raditajiem 2017. un 2018.gada.

139 AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2017.gada finanSu parskatu, 2018. Pieejams:
https://issuu.com/madaracosmetics/docs/finan__u dati 2017?e=31220781/58731495 (skatits 19.01.2019)

140 AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2018.gada finanSu parskatu, 2019. Pieejams:
https://www.nasdaqgbaltic.com/market/upload/reports/mdara/2018 q4 Iv_eur 00 ias.pdf (skatits 02.02.2019)

141 AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2017.gada finanSu parskatu, 2018. Pieejams:
https://issuu.com/madaracosmetics/docs/finan__u dati 2017?e=31220781/58731495 (skatits 19.01.2019)

142°AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2018.gada finanSu parskatu, 2019. Pieejams:
https://www.nasdagbaltic.com/market/upload/reports/mdara/2018 q4 lv_eur 00 ias.pdf (skatits 02.02.2019)
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2.4 tabula

AS “Madara Cosmetics” galvenie finansu raditaji 13

Galvenie raditaji (vadibas dati) 2018 2017
(nerevideéts)

Neto apgrozijums 9513 748 7401 932
Pardotas produkcijas razoSanas izmaksas -3 483 800 -2 749 547
Bruto pelna 6 029 948 4 652 385
Pamatlidzeklu nolietojums 477 699 411 517
Ilgtermina ieguldijumu nomatos pamatlidzeklos norakstita dala 43 221 4 073
Pamatdarbibas pelna 1 350 454 1250 388
Procentu iepémumi 64 776 4 479
Procentu izdevumi -22 002 -27 438
Pelna pirms nodokliem 1495 885 1 328 682
Parskata pelna 1495710 1246 097

Analiz€jot 2.4.tabula atspoguloto finanSu situaciju, salidzinot 2017.gadu ar
nerevidétiem 2018.gada rezultatiem, paveras pozitiva aina. Teju visas pozicijas ir vérojama
izaugsme. Saja gadijuma, loti batiski ari tas, ka uznémums strada ar pelnu, jo konstanti tiek
iegulditi Ilidzekli uzp€muma attistibas veicinaSana un, skatoties péc Sis tabulas
atspogulotajiem rezultatiem, tas vainagojas panakumiem.

Sie visparigie finansu raditaji tiek prezentéti ar mérki saprast, ka AS “Madara
Cosmetics” veicas kopuma, un kadas ir izaugsmes tendences. Papildus tam, $1 darba
1.pielikuma atrodami ar1 pelnas vai zaudéjumu aprékins, naudas pliismas parskats un bilance
par p&d&jiem tris gadiem, tas ir, no 2016.gada Iidz 2018.gadam, kas dod detalizétaku ieskatu
uznémuma finansialaja stavokli.

No galvenajiem uznémuma finansu raditajiem var secinat, ka uzn€émums finansiali ir
attistijies, salidzinot 2017. un 2018.gadu. Pieaudzis gan neto apgrozijums, gan bruto pelna,
pamatdarbibas pelna, pelna pirms nodokliem, ka art parskata pelna.

Nakama tabula apliko parskatu par uznémuma finansu raditajiem 2016., 2017. un
2018.gada, lai turpinatu giit prieksstatu par AS “Madara Cosmetics” finansialo stavokli,
izdalot tieSi pelnas un ienesiguma raditajus, likviditates raditajus un kapitala struktiiras

raditajus.

143 AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2018.gada finanSu parskatu, 2019. Pieejams:
https://www.nasdaqgbaltic.com/market/upload/reports/mdara/2018 q4 Iv_eur 00 ias.pdf (skatits 02.02.2019)
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2.5.tabula
AS “Madara Cosmetics” finan$u raditaji no 2016. lidz 2018.gadam 144 14

Galvenie raditaji (vadibas dati) 2018 2017 2016
(nerevidéts)

EBITDA (TEUR) 1974 1767 1307
Pelnas un ienesiguma raditaji
1. Bruto pelnas norma (%) 63 63 57
2. Pamatdarbibas pelnas norma (%) 14 17 16
3. Neto pelnas norma (%) 16 17 14
4. Pasu kapitala atdeve (ROE) (%) 19 25 28
5. Aktivu atdeve (ROA) (%) 14 18 18
Likviditates raditaji
6. Vispargjais apgrozamo lidzeklu koeficients (x) 6.76 5.62 3.30
7. Precizais (stingrais) apgrozamo lidzeklu 4.85 4.36 181
koeficients (x)
8. Apgrozamais kapitals (TEUR) 6 251 5984 1987
Kapitala struktaras raditaji
9. FinanSu saistibas pret pasu kapitalu (x) 0.05 0.09 0.21
10. Kopgjas saistibas pret pasu kapitalu (x) 0.17 0.26 0.40
11. Neto finansu paradi (TEUR) -2 983 -3 469 14
12. Net gearing (%) -35.47 -47.84 0

*EBITDA= PamatrazoSanas pelpa + nolietojums + amortizacija + ilgtermina ieguldijumu nomatos

pamatlidzeklu norakstita dala

Analizg€jot 2.5.tabula atspogulotos uznémuma finansu datus, par pedgjiem 3 gadiem,
redzama pozitiva aina, ka ar1 rezultati lielakoties parada pozitivu tendenci, salidzinot ar
ieprieks§€jo gadu, ar daziem izn@émumiem.

Apkopojot par AS “Madara Cosmetics” finansialo stavokli, tas ir labs un ar gadiem
turpina uzlaboties, ka arT ir izteikuSies pasa uzpémuma Tipasnieki un valdes locekli.
Uznémums turpina investicijas, lai var€tu izveidot inovativus produktus un stradat uz

eksportu, kas, savukart, pozitivi atspogulojas finansu aina.

144 AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2017.gada finanSu parskatu, 2018. Pieejams:
https://issuu.com/madaracosmetics/docs/finan__u dati 2017?e=31220781/58731495 (skatits 19.01.2019)

145 AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2018.gada finanSu parskatu, 2019. Pieejams:
https://www.nasdaqgbaltic.com/market/upload/reports/mdara/2018 q4 Iv_eur 00 ias.pdf (skatits 02.02.2019)
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2.3.4 Uzpémuma konkurétspéjas analize

Lai novértétu uzpémuma konkurétsp&ju, sakuma tiek veikta SVID analize, kas
atspogulota 2.6.tabula, kurai par pamatu tiek nemts pétfjums par uzn€émuma ‘“Madara
Cosmetics” argjo sakaru attistibu, izvert€jot gan stipras un vajas puses, gan arl iespéjas un

riskus/draudus. 146

2.6.tabula
SVID analize uznemumam “Madara Cosmetics”
Stipras puses Vajas puses

1. Uzpémumam ir laba pozicija tirgii un 1. Uzpémumam ir salidzinoSi 1ss
laba reputacija; pastavésanas laiks, salidzinot ar

2. Uzn@mums ir starptautiski parstavets citiem Eiropas lielajiem kosmétikas
daudzas pasaules valstis; uznémumiem;

3. Madara Cosmetics ir viens no 2. Produkcijas cenas ir relativi augstas,
lideriem inovaciju zina sava joma; ja tas attiecina pret vidéjo iedzivotaju

4. Uzpémuma produkti ir dabigi, ienakumu apjomu Latvija;
iepakoti érta, ekologiska iepakojuma 3. Produkciju var iegadaties tikai
un dizaina zina pievilcigi; ierobezotos regionos;

5. Produktiem ir augsta kvalitate 4. Produktu  klasts ir diezgan
pateicoties  izejmaterialiem,  kas ierobezots, neskatoties uz to, ka tas
ieguti tikai Baltijas regiona. turpina augt.

Iespéjas Riski, draudi

1. Paplasinat eksporta tirgus; 1. Klientu zudums, ja produkcijas cena

2. Piedavat jaunas produktu Imijas, turpinas pieaugt;
pieméram, produktus virieSiem; 2. Konkurences saasinasanas

3. Izmantot  sabiedriba  pieaugoSo ekologiskas kosmétikas tirga;
popularitati par ekologisku 3. Krizes iestaSanas vai padzilinaSanas
dzivesveidu, lai palielinatu Latvija  vai citds uzpémuma
pardoSanas apjomus; parstavetajas valstis;

4. Rast arvien jaunas iespgjas, ka 4. PVN likmes palielinasana, kas var
popularizét videi draudzigu ietekmét gan uzpémuma pelnu, gan
dzivesveidu; ar1 produkcijas cenas.

5. Sekot nozares jaunumiem
tehnologiju un izejvielu zina.

146 Siinina, L., Malinovska, L. Uzpemuma “Madara Cosmetics” aréjo sakaru attistiba: stiprds un vajas puses.
Socialo zinatnu fakultates raksti, 2011, 116.-119.Ipp.
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Apkopojot uznémuma SVID analizi, var secinat, ka AS “Madara Cosmetics” ir loti
daudz stipro pusu un iesp&ju, kuras galvenokart, saistitas ar nepartrauktu inovaciju ievieSanu
no uznémuma puses, ka arT kopgjo ekologiskas kosmétikas popularitates pieaugsanu. Tas,
savukart, garant€ uzp@émumam strauju attisttbu un arvien lielaku tirgus dalu iekaroSanu.
Nenoliedzami, AS “Madara Cosmetics” ir arl savas vajas puses un riski/draudi, no kuriem
vairaki ir attiecinamas tieSi uz viet€jo, Latvijas tirgu, kas arT ir iemesls, kadel uzneémums
vairak koncentr&jas arvalstim un jaunu eksporta galamérku apgtSanu, neaprobezojoties tikai
ar viet€jo tirgu un ta izaicinajumiem.

Turpinot analizét AS “Madara Cosmetics” un ar to saistitos draudus un riskus, pats
uznémums ir izveidojis parskatu, kura tiek izvirzitas Cetras galvenas risku grupas, un tas

apkopotas un paskaidrotas 2.7.tabula.

2.7.tabula
AS “Madara Cosmetics” bitiskakie riski 14

Risku grupas Riski grupas ietvaros

Konkurences risks; tendenu un patérétaju izveélu risks; marketinga un
Uznemeéjdarbibas | zimola risks; produkta droSibas, atbildibas un atsaukSanas risks; raZoSanas
riski un piegades risks; sezonalitate; e-tirdzniecibas un informacijas sist€ému

riski; maksajumu (apstrades) procesu risks; atkariba no pamatpersonala.

o Politiskie riski darbibas wvalstls; parmainas ekonomiskaja vidg;
Politiskie,
o likumdoSanas risks; vides un droSibas riski; intelektuala paSuma
ekonomiskie un
| aizsardziba; ar ligumiem saistitie riski; civiltiesiskas atbildibas un
juridiskie riski
administrativas atbildibas risks; paSnieku struktiiras risks.

Likviditates un finansialais risks; izejvielu cenas risks; apdroSinasanas
Finansialie riski | risks; ar Grupas iek$€jiem darfjumiem saistito nodoklu riski; darfjumu

partneru kreditsp€jas risks.

) Piedavajuma anulé$ana; akcijas cena un ierobezota akciju likviditate;
Galvenie ar
dividenzu izmaksasana; lidzdalibas dalas samazinasanas; nodoklu rezima
akcijam saistitie | ) ) ) .
" riski; papildu noteikumi un prasibas, kas jaievéro tadel, ka uznémums
rISKI
klast par kotetu akciju sabiedribu; atbilstoSa analitiska seguma trikums.

147 AS Madara Cosmetics. Kopsavilkums, 2017. Pieejams:
https://www.nasdagbaltic.com/files/riga/CompProspectuses/First_North/ MDARA/MDARA_kopsavilkums.pdf
(skatits 07.04.2019)

57




Analizg€jot 2.7.tabula atspogulotos riskus, var redzet, ka, ka razotajam, AS “Madara
Cosmetics” butiski ir uznéméjdarbibas riski, kas saistiti ar razoSanas procesu, marketingu,
paterétaju izveélem un kop€jam inovacijam uznémuma. Politiskie, ekonomiskie un juridiskie
riski, savukart, vairak saistiti ar faktu, ka uzn@mums eksport€ savus produktus uz vairak neka
25 dazadam valstim, kur atSkiras gan politiska un ekonomiska stabilitate, gan arT tiesiskie
reguléjumi. Finansialie riski ir cie$i saistiti ar iepriek§ mingtajam risku grupam. Lai AS
“Madara Cosmetics” varétu veiksmigi darboties, nepiecieSama stabila finansiala situacija.
Salidzinosi nesena risku grupa, kas uznémumam ir pievienojusies saistiba ar akciju koté$anu
birza, ir ar akcijam saistitie riski (birza ieklausanas datums: 10.11.2017 *8). Sada veida riski
ir neizbégami uznémumiem, kuru akcijas kot€jas birza, Iidz ar to tie netiek uzskatiti par 1pasi
bistamiem $aja situacija.

Apkopojot AS “Madara Cosmetics” analizi, jasecina, ka uznémums ir strauji augoss,
ko parada gan pardoSanas un finanSu rezultati, gan art uznémuma laba reputacija un atziniba
no klientu puses. Uznémums straujiem soliem virzas uz savu mérki git plasu atpazistamibu
Eiropa ka kvalitativs ekologiskas kosmétikas razotajs, un jau tagad uznémums tiek uzlikots
ka wviens no inovativakajiem sava nozaré FEiropas meroga. Sekojot izaugsmes un
paplasinasanas tendencém, ir pasi butiski pilnveidot uznémuma stratégiju ta, lai nerastos

problémas ta turpmaka veiksmiga parvaldiSana.

148 Nasdagq Baltic. MADARA Cosmetics, 2019. Piegjams:
http://www.nasdagbaltic.com/market/?instrument=L\V0000101624&list=6&currency=EUR&pg=details&tab=co
mpany&lang=lv (skatits 19.01.2019)
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3. AS “MADARA COSMETICS” STRATEGIJAS PILNVEIDOSANA

3.1 Patérétaju anketas un interviju analize

> Pateretaju aptaujas anketa

Patérétaju anketas galvenais mérkis bija noskaidrot ekologiskas kosmétikas attistibas
tendences Latvija. Lai noskaidrotu anketai nepiecieSamo respondentu skaitu, par sakotn&jo
pamatu tiek nemti Centralas Statistikas Parvaldes dati par iedzivotaju skaitu Latvija.
Atsaucoties uz CSP datiem, 2017.gada beigas Latvija dzivoja 1,950,116 iedzivotaji, no
kuriem 1,054,433 bija sievietes. *° Janem véra, ka dala no §1 skaita ir bérni vai sievietes,
kuras nelieto kosmétiku, tomér jarékinas ari ar faktu, ka neliela dala virieSu varétu ietilpt
mérkauditorija. Bez tam, petijjums koncentréjas uz cilvékiem, kuriem interesé vide un veseligs
dzivesveids, jo tiek pienemts, ka $adi cilvéki vismaz reizi blis méginajusi ekologisko
kosmétiku vai bis par to informeti. Tadejadi, tiek secinats, ka $1 p€tijjuma mérkauditorija ir ap
500,000 cilveéku. Izlases apjoma noteiksanai tika izmantots interneta pieejams kalkulators no
Creative Research Systems. Pie ticamibas limena 99%, ticamibas intervala 10% un
populacijas 500,000 cilvéku, tiek iegits, ka §1 petijuma minimalais izlases apjoms ir 166
respondenti. ° Kopuma, patérétaju aptauja piedalijas 202 respondenti.

Anketa tika izveidota elektroniski ar aptaujas veidoSanas rika “Google Forms”
palidzibu. Anketa tika izplatita, galvenokart, socialaja vietné Facebook, koncentrgjoties uz
tadam grupam ka Zero waste Latvia, Vegan Latvia, Bio Eko draugi, un citam, lai p&c iesp&jas
precizak sasniegtu pétijjuma nodefinéto mérkauditoriju.

Visi anketas jautajumi tika veidoti ka sl€gta tipa jautajumi, lai sasniegtu péc iesp&jas
vairak respondentu, nemot veéra faktu, ka daudzi dod prieksSroku tam, ja atbildes nav jaraksta

pasiem atverta tipa jautajumos. Pilnu anketas paraugu var skatit 2.pielikuma.

» Nozares uznémumu interviju apskats
Papildus patérétaju aptaujai, tick veiktas arT intervijas ar trim marketinga parstavém no
dazadiem nozares uznémumiem, kur patérétaji iegadajas ekologisko kosmétiku. Intervijas tiek
veidotas ar mérki iepazities ar uznémumu perspektivu Iidzigos jautajumos ka patérétaju

aptauja, ka ari, lai uzzinatu ekologiskas kosmétikas tirgus attistibas tendences.

149 Centrala statistikas  parvalde. Latvija. Galvenie  statistikas  raditaji, 2018.  Pieejams:

https://www.csb.gov.Iv/sites/default/files/publication/2018-

05/Nr%2002%20L atvija%20Galvenie%20statistikas%20raditaji%202018%20%2818 00%29%20LV.pdf
(skatits 07.04.2019)

150 Creative Research Systems. Sample Size Calculator, 2012. Pieejams:
https://www.surveysystem.com/sscalc.htm#one (skatits 07.04.2019)
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3.1.tabula tiek atspogulots parskats par veiktajam intervijam un nelieliem iesaistito

nozares uznémumu aprakstiem, ka arT intervéjamam personam.

3.1.tabula

Ekspertu intervijas parstavétajo uznémumu kopsavilkums

Zimola

nosaukums

Marketinga

parstave

Iss uznémuma apraksts

Biotéeka

Linda
Horsta

Pirmais veikals Biotéka tika atvérta 2005.gada, un Sobrid tas ir
liclakais ekologisko veikalu tikls Latvija ar visplasako
ekologisko produktu sortimentu. Kopuma, Biotékai ir 11 veikali
Riga, internetveikals bio.lv, bez iepakojuma precu veikals

Zeroveikals, ka ari 4 Biotékas Lietuva. !

Uzpémuma
nosaukums ir SIA “Cintamani Baltic”. Vairumtirdzniecibas
nolikos, uznémuma produkcija ir parstavéta ari lielveikalos.
Sakotngji, “Biote€kas” veikalos bija tikai preces no arvalstim, bet
ar laiku paradijas ar1 Latvija razotas preces. Uzpémuma

sortimenta ietilpst gan partikas, gan kosmétikas produkti. %2

Madara

Inara

Zemane

AS “Madara Cosmetics” razo sertificEtus dabigas kosméetikas
produktus.’®® Uznémums izveidots 2006.gada, un kops ta briza
guvis lielu popularitati. Tas ir pionieris ekologiskas kosmétikas
razoSana Latvija, un tika radits, apvienojot gan produktu

razo$anu, augstu kvalitati, marketingu un jaunas tehnologijas.>*

Kivvi

Cosmetics

Nina

Grigorjeva

SIA “Kiwi Cosmetics” aizsakas 2011.gada. Tas ir Latvija radits
un Ecocert sertificéts organisko un veganu adas kopSanas un
kermena kopsanas lidzeklu razotajs. *° Zimola Kivvi Cosmetics
misija ir augstakas kvalitates dabigas un sertificétas kosméetikas
razoSana. Adas kopSanas Iidzekli ir iedvesmoti no ziemelu dabas
un balstiti uz zinatnes. ¢ 2016. gada uznémumu ir iegadajusies

AS “Olainfarm”.

151 Bioteka. Par Bioteku, 2016. Pieejams: http://www.bioteka.lv/bioteka/biotka/itemlist/category/188-par-
biot%C4%93ku (skatits 07.04.2019)

152 Intervija ar “Bioteka” parstavi Lindu Horstu (skatit 5.pielikumu)

153 Intervija ar AS “Madara Cosmetics” parstavi Inaru Zémani (skatit 6.pielikumu)

15 AS Madara Cosmetics. Investors, 2019. Pieejams: https://www.madaracosmetics.com/ee/investors/ (skatits

19.01.2019)

155 Kiwvi Cosmetics. Par mums, 2016. Pieejams: https:/Awww.kivvicosmeticshop.com/par-mums/ (skatits

07.04.2019)

156 Intervija ar SIA “Kiwi Cosmetics” parstavi Ninu Grigorjevu (skatit 7.pielikumu)
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P&c 3.1.tabula redzamas informacijas, pétijjuma piedalas tris nozares parstavji, kas sevi
ietver gan lieclako ekologisko precu pardevéju Latvija- Biotéka, gan pazistamako ekologiskas
kosmetikas razotaju Latvija- Madara Cosmetics, gan arT mazaku ekologiskas kosmétikas
razotaju, kas salidzinos$i nesen ieguvis ECOCERT sertifikatu- Kivvi Cosmetics.

Komentgjot SIA “Kiwi Cosmetics” iemeslu un motivaciju sakt uznémuma darbibu
ckologiskas kosmétikas joma, uznémuma parstave N.Grigorjeva intervija stasta, ka
uznémums iedvesmojies no bagatigas ziemelnieciskas dabas, un vélgjies dalities Saja
mantojuma ar visu pasauli. Jau izsenis dabas velSu spéks, taja skaita dazadi augi un ogas no
Latvijas meziem, ir ticis novertéts gan arstnieciskos, gan skaistumkopsSanas ritualos. Lidz ar
to, Saja tehnologiju &ra, uznémuma dibinataji noléma apvienot tradicionalas skaistuma
receptes ar misdienu iesp€jam, padarot tas vel efektivakas, droSakas un labveligakas kermena
labsajtitai. Turpreti, ka stasta Biot€ka marketinga parstave L.Horsta, Biot€kas ideja radas
uznémuma ipasniekiem ar paris domubiedriem, jo vini pasi lietoja ekologiskus produktus, Iidz
ar to, cer€ja, ka art citi grib€s $adus produktus lietot. Ta izradijas taisniba, un laika gaita ari
uznémuma produkcija ir pielagota tam, kas ir pieprasits no klientu puses.

Runajot par Skérsliem, ar ko nozares uznémumi ir sastapusies, darbojoties ekologiskas
kosmétikas joma, SIA “Kiwi Cosmetics” parstave N.Grigorjeva ka galveno min atbilstibu
ckologiskas sertifikacijas prasibam. SIA “Kiwi Cosmetics” ir sertificéts atbilstosi ECOCERT
un COSMOS starptautiskajiem sertifikatiem, kuru prasibu istenosana prasa daudz resursu. Sis
prasibas ir, piemeram, netestéSana uz dzivniekiem, sint€tisku vielu un kimisku savienojumu
nesaturéSana, ka ari izejvielam jabut parstradatam izmantojot videi un veselibai droSas
tehnologijas, iepakojumam ir jabut atkartoti parstradajamam. Turpreti, S$kérsli, ar kuriem
sastopas Biotéka ka ekologisku precu tirgotajs péc L.Horstas komentariem, ir vairak tiesi
atbilstoSu produktu izmekl&Sana un atrasana. Biot€kas filozofija un parlieciba ir izvéleties un
pardot tikai sertificétu kosmétiku vai vismaz tadu, kas pec sastavdalam atbilstu Sadam
statusam, lai klients, ienakot Biotékas veikala, varétu uzticéties tam, kas atrodas veikala
plauktos. Lidz ar to, reiz€m var rasties izaicinajumi ar to, ka produkti nav tik plasi pieejami, ja
to razotajs ir neliels vai arT Skérsli, kas rodas, organiz€jot logistiku $ada veida produktiem, ja

uzn@mums ir mazs un atrodas arvalstis.

> Anketas respondentu parskats
Patérétaju aptauja kopuma piedalijas 202 respondenti. Pirma aptaujas analizes dala ir
veltita tam, lai kopuma apskatitu respondentu sadalfjumu péc dazadam kategorijam.

Respondentu sadalijums péc dzimuma ir vizualiz&ts 3.1.attéla.
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3%

m Virietis

= Sieviete

3.1.att. Respondentu sadalijums péc dzimuma (autora veidots p&c aptaujas rezultatiem)

Ka redzams 3.1.attela, lielaka dala respondentu jeb 97% ir sievietes, kamér viriesi
parstav tikai 3% no visiem respondentiem. Konkréta magistra darba témai S§1 situacija ir
pielaujama, nemot veéra to, ka tikai neliela dala no visiem virieSiem lieto kosmétiku. Turklat,
vél mazaka dala pievérs uzmanibu tas ekologiskajam aspektam. ST situacija arf ir saskana ar
2013.gada veikto pétijumu, kur tika secinats, ka sievietes visbiezak ir tas, kas iegadajas
ekologiskus produktus, jo vinas tic, ka $ie produkti ir labaki videi neka citi produkti. ¥’

Turpinot ar respondentu informaciju, 3.2.attels atspogulo respondentu sadalijumu péc

vecuma.

B |7dz 25 gadiem

= 26-35 gadi

= 36-45 gadi
46-55 gadi

= 56 un vairak gadi

3.2.att. Respondentu sadalijums p&c vecuma (autora veidots péc aptaujas rezultatiem)

Skatoties uz vecumu kategorijam 3.2.attela, visvairak parstavéta vecuma grupa
respondentu vidi 26-35 gadi, kas sastada 38%. Nedaudz mazak jeb 29% sastada respondenti

lidz 25 gadiem un 26-45 gadi ietver 21%. Relativi mazak, 10% un 2%, sastada vecuma grupas

157 Pillai, S. Profiling green consumers based on their purchase behaviour, 2013. International Journal of
Information, Business and Management, Vol. 5, No. 3, pp. 15-27.
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46-55 gadi un 56 un vairak gadi. Iegutais sadalijums ir izskaidrojams ar to, popularakajas
vecuma grupas vairak cilvéku kopuma lieto kosmétiku.
Turpinot par respondentiem, 3.3.attéls atspogulo respondentu sadalijumu péc izglitibas

[imena.

= Vidéja izgltiba

= Profesionala
izglitiba

= Nepabeigta
augstaka izgltiba

Augstaka izglitiba

3.3.att. Respondentu sadalijums péc izglitibas [imena (autora veidots p&c aptaujas rezultatiem)

Vertgjot 3.3.att€la atspogulotos datus, lielakajai dalai respondentu jeb 77% ir augstaka
izglitiba. Papildus tam, 15% ir augstakas izglitibas iegliSanas procesa, kas nozimé, ka kopuma
92% respondentu ir kada méra saistiti ar augstako izglitibu. AtlikuSie 8% respondentu ir
ieguvusi vidgjo vai profesionalo izglitibu. Sis sadalijums ir izskaidrojams, pirmkart, ar to, ka
aptaujas mérkauditorija neietilpa loti jauni cilvéki, kas butu vairak saistiti ar vidusskolu vai
profesionalo izglitibu. Otrkart, var tikt secinats, ka cilvéki, kuriem rip vide un, kuri
interes€jas par ekologisko kosmétiku, ir arT augstak izglitoti.

Savukart, 3.4.attéls atspogulo respondentu sadalijumu péc vidgjiem menesa

ienakumiem (neto- p&c nodoklu nomaksas) uz vienu majsaimniecibas locekli.

= [7dz 500
eiro

= 501- 1000
eiro

= 1001-1500
eiro

1501 un
vairak eiro

3.4.att. Respondentu sadalijjums péc vidéjiem meéneSa ienakumiem (neto- péc nodoklu nomaksas)
uz vienu majsaimniecibas locekli (autora veidots p&c aptaujas rezultatiem)
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Ka redzams 3.4.attela, 57% jeb vairak neka puse respondentu parstav kategoriju ar
501-1000 eiro neto ienakumiem, kas ari ir vid€jais ienakumu Iimenis valsti. Mazaka
kategorija ar 15% ir ar neto ienakumiem lidz 500 eiro, kas arT ir saprotams, jo ekologiska
kosmétika ir relativi dargaka neka sintétiska, Ilidz ar to cilvékiem ar mazakiem ienakumiem-
ne vienmér pieejama. Atlikusie 28% sadalas starp relativi augstakam neto ienakumu grupam,
kas ir 1001-1500 eiro un 1501 eiro un vairak. Cilvékiem ar augstakiem ienakumiem teoretiski
ir lielakas iesp€jas iegadaties ekologisko kosmétiku, tomér, no otras puses, $adi ienakumu
Itmeni nav vairuma parstaveti.

Lai apkopotu anketas respondentu parskatu, liclaka dala respondentu bija sievietes,
vecuma grupa no 26 Iidz 35 gadiem, ar augstako izglittbu un vidgjiem neto menesa

ienakumiem uz vienu majsaimniecibas locekli 501-1000 eiro.

» Respondentu pieredze ar ekologisko kosmétiku
Dala anketas jautajumu bija veltita tam, lai noskaidrotu respondentu pieredzi ar
ekologisko kosmétiku, ka ari pieradumus, to iegadajoties. Katra no S§is kategorijas
jautajumiem, respondentiem tika dota iesp€ja ari ierakstit savas atbildes, ko respondenti ari
plasi izmantoja. 3.5.attéls apkopo respondentu atbildes uz jautajumu, vai vini lieto vai ir

lictojusi ekologisko kosmétiku.

Vai JUs lietojat/esat lietojis ekologisko kosmétiku?

1% 40

m 3, apzinati iegadajos ekologisko kosmétiku

|

6%
= DaZreiz esmu iegadajies ekologiskos produktus

Ne, es nepieversu uzmanibu kosmeétikas ekologiskajam

aspektam
Lietoju tad, kad paradas problémas ar adu

B Lietoju, kad veikala iedod paraudzinus

u Gatavoju pati savu kosmetiku

3.5.att. Ekologiskas kosmétikas lietosanas paradumi (autora veidots p&c aptaujas rezultatiem)

Skatoties uz 3.5.atte€lu, 54% jeb vairak neka puse respondentu apzinati iegadajas
ekologisko kosmétiku. 33% respondentu dazreiz iegadajas ekologiskos kosmétikas produktus.
Sis ir popularakas atbildes, kas skaidrojamas ar faktu, ka tika mekleti tadi respondenti, kas ir
informéti par ekologisko kosmétiku, lidz ar to, ir liela iesp&ja, ka vini to arT lieto. Tikai 6% no
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respondentiem nepiever§ uzmanibu kosmétikas ekologiskajam aspektam, un 5% iegadajas tad,
kad paradas problémas ar adu. Respondenti izvélgjas ar1 paust savu viedokli arpus dotajiem
atbilzu variantiem. Lidz ar to, $aja aspekta izveidojas divas jaunas kategorijas par ekologiskas
kosmétikas lietoSanas paradumiem. Tas ir- lietoju ekologisko kosmétiku, kad veikala iedod
paraudzinus, ka ari- gatavoju pati savu kosmétiku. Sis kategorijas nav plasi parstavétas jau
iepriek$ minéta iemesla dél, ka respondenti tas ierakstija pasi.

Lai arT $aja p&tijuma liclaka dala respondentu lieto ekologisko kosmétiku, jo aptaujas
mérkauditorija bija $adi paterétaji, tomer dati liecina, ka kopuma Latvija popularaka joprojam
ir sintétiska kosmeétika. Nozares parstavjiem intervijas tika jautats, ka vigu parstavetie
uznémumi popularizé ekologiskas kosmétikas izmantoSanu. Atsaucoties uz SIA “Kiwi
Cosmetics” parstaves N.Grigorjevas teikto, stradat ekologiskaja nozaré nozimé popularizét ne
tikai ekologiskas kosmétikas lietoSanu, bet ar riip&ties par veseligaku nakotni pasaulei. Videi
draudzigam dzivesveidam ir jabut redzamam visas uznémuma aktivitatés. Kivvi Cosmetics
veicina videi draudzigu attieksmi un sadarbibu starp darbiniekiem, klientiem un
piegadatajiem. Bez tam, patérétajiem uznémums parada, ka bizness rip€jas par vidi,
koncentrgjoties uz videi draudzigdm produktu priekSrocibam un videi draudzigu
uznéméjdarbibas praksi marketinga zinojumos un stratégijas. Turpinot par $o pasu aspektu,
Biotékas marketinga parstave L.Horsta skaidro, ka Biotéka praktizé izglitojosa tipa
marketingu, kas ir loti liela dala no uzn€émuma marketinga darba, ko parstavji nodod talak
patérétajiem, gan caur pardevéjam Biotekas veikalos, gan pasi rakstot rakstus interneta, gan
ar1 sadarbojoties ar dazadiem blogu autoriem vai zurnaliem, kas ar saviem rakstiem sasniedz
lielaku auditoriju. L.Horsta piebilst, ka uzn€émums stasta gan par saviem parstavétajiem
ekologiskajiem produktiem, gan par sertifikacijam vai konkrétam sastavdalam. Bez tam,
L.Horsta art stasta, ka paterétaji klust arvien izglitotaki un zinosaki, un biezi mekle atbildes
pie nozares uznémumiem. Savukart, AS “Madara Cosmetics” parstave Inara Z&€mane UZzsver,
ka MADARA zimola veikali Latvija nu jau ir pieejami Cetros lielakajos tirdzniecibas centros,
ka ar1 notiek aktivas reklamas kampanas. Bez tam, zimols MADARA loti praktizé ari
produktu paraudzinu izplatiSanu. Ka skaidro uznémuma parstave 1.Z&mane, tas tiek darits ar
mérki, lai cilvékiem batu iesp€ja parliecinaties par ekologiskas kosmetikas kvalitati un
efektivitati. Bez tam, ar1 kads no paterétaju aptaujas dalibniekiem ir mingjis, ka lieto
ekologisko kosmétiku tad, kad veikala iedod paraudzinus.

Rundjot par to, vai ekologiska kosmétika reiz klis popularaka par sint&tisko, SIA
“Kiwi Cosmetics” parstave N.Grigorjeva uzskata, ka ta bils, nemot véra to, ka kop$
ekologiska kosmétika ir paradijusies tirgh, tas popularitate tikai aug. Taja skaita arT lieli

uznémumi ir laidusi klaja ekologisku produktu Iinijas vai iegadajusies ekologiskas kosmétikas
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uzneémumus, lai spetu apmierinat pieprasijjumu. Bez tam, arT pasi patérétaji vairak apzinas
sint€tisku un kimisku vielu klatbutni kosmetikas produktus, lidz ar to aizstaj tas ar dabigam
alternativam. AS “Madara Cosmetics” parstave [.Z&€mane ir lidzigas domas, sakot, ka p&c
jaunakajiem petljumiem, sabiedriba klust arvien izglitotaka, Iidz ar to arT pieprasijums pec
ekologiskas kosmétikas strauji palielinas pédéjo gadu laika. Tas ari varétu liecinat par to, ka
ckologiska kosmétika varétu klut popularaka par sintétisko. Tas arT saskan ar 2014.gada
veikta pétijuma rezultatiem Turcija, kur tika paradits, ka tieSi maciSanas aspektam ir liela
nozime ekologiskas kosmétikas iegades sakara, jo patérétaji arvien vairak apzinas kimisko
vielu ietekmi uz organismu, ka ari, §1 informacija ir viegli pieejama interneta. Tas nozime to,
ka $adus izglitotus patérétajus biitu griiti parliecinat iegadaties sintétisko kosmétiku.!®®
Savukart, no Biotekas parstaves L.Horstas skatu punkta, tas nav tik viegli nosakams, jo viss ir
atkarigs no ta, kada virziena dosies biznesa pasaule, un kada situacija nakotné biis ar izejvielu
izmaksam. Tomér, tendence ir tada, ka Latvija arvien vairak kosmétikas produktu ir
ekologiski, ka ari arvien vairak cilvéku S$adus produktus ir paméginajusi, apzinati vai
neapzinati. Ekologiska kosmétika ari kltist arvien pieejamaka un, pieméram, Vacija ekologiski
produkti lielakoties maksa tapat ka parastie produkti, ta liela pieprasijuma un pieejamibas del.
L.Horsta arf tic, ka $ada situacija ir iesp&jama Latvija, tikai paslaik nav zinams, kad.

3.6.attéls, savukart, atspogulo faktorus, kuru ietekmé respondenti iegadajas ekologisko

kosmétiku.

Kadu faktoru ietekme JUs iegadajaties ekologisko kosmeétiku?
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3.6.att. Ekologiskas kosmétikas iegades faktori (autora veidots péc aptaujas rezultatiem)

Lai noskaidrotu ekologiskas kosmétikas iegades faktorus, kuri atspoguloti 3.6.attéla,

respondentiem tika dota iesp&ja izveleties Iidz pat tris atbilzu variantiem. Vispopularaka

158 Karaduman, I. Factors influencing consumer preferences on natural and non-natural cosmetics in Turkey.
International Journal of Business and Management Studies. Vol.6, No.1, 2014, ISSN: 1309-8047.
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atbilde $aja aspekta bija videi draudziga dzivesveida praktizé$ana, ko, ka vienu no faktoriem,
izvelgjas vairak neka puse respondentu, vertgjot to, ka kopa piedalijas 202 respondenti. P&c
respondentu atbildém, redzams, ka respondenti arT loti uzticas tam, ko viniem iesaka pazinas,
jo Sis aspekts ir otrs popularakais, ko atzZimé€ 63 respondenti. TreSais popularakais variants ir
ekologisku produktu iegadasanas bérniem. Loti Iidzigs respondentu skaits arT norada, ka
iegadajas ekologisko kosmétiku adas probléemu d€l. Relativi mazaks skaits norada, ka to
iegadajas parstradajama iepakojuma deél vai reklamas ietekmé. 15 respondenti ar1 Saja
jautajuma norada, ka vini neiegadajas ekologisku kosmétiku. Apkopojot briva teksta
ierakstitas atbildes, Saja aspekta izveidojas papildus tris faktori. 10 respondentu atbildes
norada, ka iegadajas ekologisko kosmétiku, jo tic, ka tai ir augstaka kvalitate, ka ar7 ir 9
atbildes par mazak kaitigam sastavdalam. Papildus tam, 2 respondenti arT norada, ka iegadajas
to izméginasanas vai salidzinasanas dél. Sie rezultati nedaudz atskiras no 2013.gada veikta
pétijuma rezultatiem Polijas un Vacijas regiona, kur starp batiskakajiem ekologiskas
kosmétikas iegades iemesliem paradijas, ja to iesaka pazistams cilveks, adas problému del, ka
ari, ja paterétajs jau ir pievérsies videi draudzigam dzivesveidam citas jomas. **° Sie faktori
gan ir parstaveti ar1 Saja petyjuma, bet atSkiras to Ipatsvars un nozimibas kartiba. Pret&ji
augstak aprakstitajam, 3.7.att€ls apkopo bitiskakos iemeslus, kade] patérétaji izvélas

neiegadaties kadu konkrétu ekologiskas kosmétikas produktu.

Kadi ir iemesli tam, kadé] JUs neiegadajaties kadu konkrétu ekologiskas
kosmétikas produktu?
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3.7.att. Ekologiskas kosmétikas neiegadasanas iemesli (autora veidots péc aptaujas rezultatiem)

159 Rybowska, A. Consumers attitudes with respect to ecological cosmetic products, Department of Trade and
Services, Gdynia Maritime University, nr.84, issue 2014, pp.158-164.
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Papildus faktoriem, kas motivé patérétajus iegadaties ekologisko kosmétiku, 3.7.attels
atspogulo to, kadu iemeslu d€] vini neiegadajas kadu konkrétu ekologiskas kosmétikas
produktu. Ari $aja jautajuma respondenti var&ja izveéléties Iidz pat tris atbilzu variantiem.
Visnozimigakais iemesls izradijas parak augsta cena, ko ka vienu no faktoriem atziméja
vairak neka puse respondentu. Aptuveni treSdala no respondentiem norada ari uz produktu
nepieejamibu, ka arT neatbilstibu konkrétam adas vajadzibam. Relativi mazak respondentu
atzZiméja, ka ekologiska kosmétika ir ar mazaku efektu, tie neuzticas mark&umiem uz
iepakojuma, ka ari netic, ka ekologiska kosmétika vispar eksisté. Savukart, 6 respondenti
tomér noradija, ka $adi iemesli neeksisté, un vini vienmér iegadajas tikai ekologiskus
produktus. Pie $T aspekta bija loti daudz papildus atbilzu no respondentiem. Apkopojot tas,
sanaca vairakas nelielas kategorijas. Tas bija, informacijas trikums par produktiem,
neapmierinatiba ar sastavdalam, neparstradajams iepakojums, parak spécigs aromats, ka ari
neilgs lietoSanas termins. legiitie rezultati ar1 saskan ar1 2013.gada veikto pétjjumu Polijas un
Vacijas regiona, kur paradijas tas, ka patérétaji uztver ekologiskas kosmétikas produktus ka
dargus un mazak pieejamus, ka ari netic mark&umiem uz iepakojuma un kosmétikas
iedarbibai. Tie arT Saja petijjuma paradas ka vieni no biitiskakajiem iemesliem, lai neiegadatos
kadu ekologiskas kosmétikas produktu. 80 Turpreti, 2015.gada Horvatija veikta pétijuma
rezultati paradija, ka patérétaji visbiezak neiegadajas ekologiskas kosmétikas produktus, jo
neuzticas mark&umiem uz produktiem, dél ta, ka daudzi zimoli izvieto uz sava produkta
uzrakstus, kas liek domat, ka tie ir ekologiski, kaut gan patiesiba nav. %! Tas nedaudz atskiras
no $1 pétfjuma rezultatiem, jo $aja petijuma, salidzinosi neliela respondentu dala ka iemeslu
atzZime neuzticibu mark&umiem uz iepakojuma.

Komentgjot augstas cenas faktoru, SIA “Kiwi Cosmetics” parstave N.Grigorjeva
skaidro, ka ekologisku produktu cena ir augstaka dargaku izejvielu d€l. Biotekas parstave
L.Horsta ari piekrit N.Grigorjevas teiktajam, sakot, ka ekologiskaja kosmétika, katra
sastavdala maksa daudz vairak neka jebkada veida sintétiskaja kosmétika. Lidz ar to, pelna,
kas izveidojas pa vidu, ir daudz mazaka. Tomér, L.Horsta ari piebilst, ka, nonakot
lielveikalos, kur produkti ir pieejami masveida, ekologiskas kosmétikas cena ir daudz
draudzigaka, ka ari pieejami dazadi atlaizu piedavajumi. Lidz ar to, tas ir mits, ka ekologiska
kosmétika var biit tikai darga. L.Horsta aridzan piebilst, ka kosmétikas produktu cena ir
atkariga ar1, pieméram, no ta, cik daudz uzp€mums iegulda zinatniskajos petfjjumos. Ja tiek

ieguldits daudz, tad attiecigi arT produkta gala cena ir augstaka. Kopuma, L.Horsta oponé So

160 Rybhowska, A. Consumers attitudes with respect to ecological cosmetic products, Department of Trade and
Services, Gdynia Maritime University, nr.84, issue 2014, pp.158-164.

161 Matic, M., Puh, B. Consumers’ purchase intentions towards natural cosmetics. Ekonomiski
Vjesnik/Econviews, God. XXIX, BR. 1/2016. pp. 53-64.
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patérétaju apgalvojumu, ticot, ka, ja ir vélme un interese, tad var atrast ar7 1étakas ekologiskas
alternativas, pieméram, arT bez iepakojuma veikalos Riga, kur dazi produkti ir tadi pasi, kas
Bioteka, tikai, nemaksajot par iepakojumu, sanak ietaupit. Lidzigas domas ir ar1 AS “Madara
Cosmetics” parstave I.Z&€mane, skaidrojot, ka Madara Cosmetics, piemeram, ir radijis zimolu
MOSSA, kas arT ir sertificéta ekologiska kosmétika, vienigi cena ir daudz draudzigaka, lidz ar
to, padarot to pieejamu plasakai sabiedribas dalai. Sis bija arT uznémuma galvenais mérkis, ka,
radot zZimolu MOSSA, ckologiska kosmétika tiks padarita par pieejamu arvien lielakai
auditorijal.

Komentgjot ekologisko precu pieejamibu, N.Grigorjeva skaidro, ka lai arT ekologiskas
kosmétikas piedavajums Latvija nav tik plaSs, tomér ir pieejami vairaki internetveikali un
ekologisko precu veikali, kur var atrast nepieciesamos produktus. N.Grigorjeva ari piebilst,
ka, péc vinas domam, ar laiku, katra veikala plauktos bis pieejamas dabigas prodfuktu
alternativas. Turpinot, L.Horsta stasta, ka Biotéka loti daudz strada pie ekologisku produktu
pieejamibas paaugstinasanas, bet patérétaji par to nav informéti. Loti daudzi produkti, kas
atrodas, piemeéram, Rimi veikalos un ir ar ECOCERT sertifikatu, nak tiesi no Biotékas un
Biotéka ir to izplatitaji. Bez tam, [.Zémane piebilst, ka zimols MOSSA, ko radija Madara
Cosmetics, tiek tirgots Drogas veikalos, ar tadu mérki, lai tas patérétajiem biitu pieejams, un
péc ekologiskas kosmétikas nav jadodas tikai uz specializétiem veikaliem.

Runajot par to, ka trikst pilnigas informacijas par ekologisko kosmétiku un tas
ietekmi uz kermeni, SIA “Kiwi Cosmetics” parstave N.Grigorjeva skaidro, ka biezi vien
patérétaji uztver informaciju ka reklamu vai marketingu, kad ekologiskie zimoli cenSas
veicinat ekologiska dzivesveida popularitati un skaidrot ta priekSrocibas. N.Grigorjeva
uzskata, ka biitu nepiecieSams veidot vairak izglitojosu pasakumu, televizijas un radio
raidijumu, kur neatkarigi eksperti sniegtu informaciju par to, ko nozimé ekologisks produkts,
ka art par ta efektiem. Turpreti, Biotekas parstave L.Horsta uzskata, ka cilveéki, kas apgalvo,
ka vini nav sasniegu$i informaciju, nav nemaz to meklgjusi, jo misdienas, ar interneta
starpniecibu, paliek arvien vieglak to atrast. L.Horsta ar1 stasta, ka Biotekai nekad nav bijis
liels budzets reklamam, un vini nekad nav var€jusi veidot, pieméram, reklamas televizija, kas,
iesp&jams, sasniegtu lielaku auditoriju, lai pastastitu tiem par ekologisko kosmétiku. Tomer,
Biotgka censas, cik vien iesp&jams, ekologisko kosmétiku popularizét caur intervijam dazados
medijos, un L.Horsta tadgjadi paliek pie ta, ka, ja cilveks mekle informaciju, tad to var viegli
atrast, it seviski musdienas.

Ka nakamais jautajums, respondentiem tika jautats, kadi viniem kopuma ir svarigakie
faktori iegadajoties kosmetiku, kas nav saistits tikai ar ekologisko kosmétiku, bet ar

kosmétikas iegadi kopuma. Respondentu atbildes ir apkopotas 3.8.att&la.
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Kadi Jums ir svarigakie faktori, iegadajoties kosmétiku?
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3.8.att. Kosmétikas iegadasanas svarigakie faktori (autora veidots péc aptaujas rezultatiem)

3.8.attels atspogulo respondentu noraditos bitiskakos faktorus, iegadajoties
kosmétiku. ArT Saja jautdjuma respondenti varéja izvéleties lidz trim atbilzu variantiem.
Vispopularakais atbilzu variants bija kvalitate, ko ka vienu faktoru atzimg&ja teju 90%
respondentu. MitrinaSanas Iimenis un adas aizsardziba ir nakamie popularakie varianti, ko
atzim€ja gandriz puse no respondentiem ka vienu no faktoriem katra kategorija. Netesté€Sana
uz dzivniekiem, ilgtsp€ja un aromats ir tie atbilzu varianti, kurus ka vienu no faktoriem
izvelgjas gandriz treSdala respondentu. Sagrupgjot respondentu pasu ierakstitas atbildes,
butiski piemin€t ar1 tadas kategorijas ka sastavs, cena, saderiba ar adu, ka ari atbilstoss
sertifikats, kas apliecina, ka produkts ir ekologisks. legiitie rezultati nedaudz atSkiras no
2009.gada veikta pétijjuma Bulgarijas, Melnkalnes un Italijas regionos, kur tika konstatéts, ka,
izveloties kosmetiku, dabisks aromats, augsta kvalitate, mitrinaSana, adas aizsardziba, ilgstosa
iedarbiba un netestéSana uz dzivniekiem, ir visbitiskakie motivéjosie faktori. 62 Sie gan
uzradas arl starp biitiskakajiem faktoriem S$aja pétjjuma, tomér to seciba péc biitiskuma
atSkiras.

Nakamais aspekts, kas tika apskatits, ir kermena zonas, kuram paterétaji visbiezak

izvelas iegadaties ekologisko kosmétiku. Respondentu atbildes ir atspogulotas 3.9.attela.

182 Dimitrova, V., Kaneva, M., Gallucci, T. Customer knowledge management in the natural cosmetics industry.
Industrial Management & Data Systems, Vol. 109, No. 9, 2009, pp. 1155-1165.
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Kurai kermena zonai JUs visbieZak iegadajaties
ekologisko kosmétiku?
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3.9.att. Popularakas kermena zonas ekologiskajai kosmétikai
(autora veidots p&c aptaujas rezultatiem)

Analiz€jot 3.9.attéla atspogulotos rezultatus, vispopularaka kermena dala, kurai
patérétaji iegadajas ekologisko kosmétiku, ir seja, ka norada 58% respondentu. Nakamas
popularakas kategorijas ir mati ar 16% un kermenis ar 13%. Relativi mazak parstavetas
atbildes ir rokas un visas kermena zonas, kuras katra sastada 5%. Apkopojot respondentu
ierakstitas papildus atbildes, ka citas kermena zonas tiek noraditas intimas zonas, ka ari
ekologisku lapu krasu un tusu iegade.

P&dgjais jautajums kategorija par respondentu pieredzi ar ekologisko kosmétiku, bija
vieta, kur patérétaji visbiezak izvé€las iegadaties ekologisko kosmétiku. legitie rezultati ir

atspoguloti 3.10.attéla.

1% Kura vieta JUs vishiezak iegadajaties ekologisko kosmeétiku?
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3.10.att. Ekologiskas kosmétikas popularakas iegades vietas
(autora veidots p&c aptaujas rezultatiem)
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Komentgjot 3.10.attéla atspogulotos rezultatus, 48% jeb teju puse respondentu norada,
ka ekologisko kosmétiku iegadajas specializ€tos ekologisko precu veikalos, pieméram,
Madara Cosmetics vai Biotéka, kas bija paredzams rezultats. Nakama popularaka iegades
vieta ir internets, kas sastada 15%. Nemot véra to, ka digitalo risindjumu popularitate tikai
aug, art Sis ir likumsakarigs sadalijums. Tresa popularaka vieta ar 14% ir plasa sortimenta
pre¢u veikali, kas ir, pieméram, Drogas vai Douglas. Tas ir izskaidrojums ar faktu, ka
ekologiska kosmétika paliek arvien pieejamaka, un jau sen to ir iesp&jams iegadaties ari arpus
specializétajiem veikaliem. Uz kop€ja fona, svarigu vietu saglaba ar1 aptiekas, kuras izvélas
10% respondentu. Mazak populari varianti ir iegadasanas pie kosmetologa vai lielveikalos.
Janorada, ka ari pie §1 jautajuma respondenti izteica savus variantus, lidz ar to pievienojas
veselas piecas jaunas vietas. Respondenti norada, ka ekologisko kosmétiku iegadajas ari
tirdzinos, bez iepakojuma veikalos un profesionalas kosmeétikas veikalos. Papildus tam, tiek
noradits, ka kads taisa kosmeétiku pats vai ar1 iegadajas to dazadas vietas, nevarot izvéleties
vienu, kur iegadatos vairak.

Apkopojot Saja kategorija iegiitos rezultatus, lielaka dala respondentu apzinati
iegadajas ekologisko kosmétiku. Ekologisko kosmétiku vini, galvenokart, iegadajas, jo
praktizé videi draudzigu dzivesveidu. Turpreti, biutiskakais faktors, kade] kads konkréts
ckologiskas kosmétikas produkts netiek iegadats, ir parak augsta cena. Svarigakais faktors,
iegadajoties kosmétiku, ir kvalitate, un ekologiska kosmétika liclakoties tick iegadata sejai.

Ka ari, respondenti visbiezak kosmétiku icgadajas specializétos ekologisko precu veikalos.

> Cetru izvirzito kategoriju analize
Lai detalizétak izprastu patérétaju atticksmi pret ekologiskiem produktiem kopuma,
patérétajiem aptauja bija janoverte, cik liela méra vini piekrit 12 apgalvojumiem. Talak, Sie 12

apgalvojumi tika sagrupéti Cetras kategorijas, kuras atspogulotas 3.2.tabula.

3.2.tabula
Aptaujas analizes kategorijas
Kategorija Iegiito punktu sadalijums
IepirkSanas paradumi 3-neapzinata iepirkSanas; 15- apzinata iepirkSanas
Dzivesveids 3- neveseligs dzivesveids; 15- veseligs dzivesveids
Vide 3- nertip vide; 15- rp vide
Ekologisku produktu
3- neticu Siem produktiem; 15- ticu Siem produktiem
cena un kvalitate
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Komentgjot 3.2.tabula atspoguloto informaciju, paterétajiem tika doti apgalvojumi,
kurus vini vertéja skala no “pilnigi nepiekritu” Iidz “pilnigi piekritu”. Par katru atbildi
respondents ieguva noteiktu punktu skaitu robezas no 1 Iidz 5. Detalizétu punktu sadalijumu
katram apgalvojumam var apskatit 3.pielikuma. Talak, visi apgalvojumi tika sagrupé@ti Cetras
grupas, kas nozimé, ka katra grupa sastavéja no tris apgalvojumiem. Ka iepriek§ minéts, par
katru apgalvojumu respondents sanéma noteiktu punktu skaitu. Lai apkopotu rezultatus,
katram respondentam tika saskaititi kopa visi iegiitie punkti katra kategorija. Tas nozimé, ka
katra kategorija vargja iegiit minimums 3 punktus un maksimums 15 punktus. Iegttais punktu
skaits, savukart, norada respondenta atticksmi katra kategorija, kas att€lots 3.2.tabula.

Turpinot, 3.11.attels atspogulo visu respondentu iegiitos vid€jos radijumus katra no

cetram kategorijam.

Vidéjie radijumi respondentu attieksmei pret 4
izvirzitajiem faktoriem
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3.11.att. Respondentu attieksme pret izvirzitajam analizes kategorijam
(autora veidots péc aptaujas rezultatiem)

Vertgjot 3.11.attela atspoguloto informaciju, var secinat, ka vidéjie iegiitie radijumi
bitiski neatSkiras pa kategorijam. Tomér, vért§jot nelielas atskiribas, viszemakais vid€jais
radijums iegtts iepirkSanas paradumu kategorija. Tas nozimé, ka daudzi respondenti joprojam
ieperkas vairak neapzinati neka apzinati. Tas var€tu tikt izskaidrots ar faktu, ka, atSkiriba no
citiem aspektiem, apzinatas iepirkSanas un pirkumu izvértéSanas aspekts patérétaju uzmanibas
loka ir nonacis salidzino$i nesen. Otrs zemakais raditajs iegiits ekologisku produktu cenas un
kvalitates kategorija, kur tika vertéts tas, vai patérétaji kopuma tic ekologiskiem produktiem,
ka arf tas, vai patérétaji ir gatavi par tiem maksat augstaku cenu. legiitais rezultats ir augstaks
par vidgjo, bet ne butiski, tas nozimg, ka dala patérétaju ir tend&ti ticét ekologiskiem
produktiem, taja pasa laika pastavot ar1 dalai, kas $ada veida produktiem netic. Abas pargjas
kategorijas, kuras vid€jie radfjumi ir nedaudz augstaki, ir dzivesveids un vide. Lai arT iegtitie

radfjumi Sajas kategorijas nav butiski augstaki par citiem, ir verts pieminét, ka tiesi veseligs
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dzivesveids un vides problémas ir tie aspekti, kuri tiek visvairak akcent@ti un par kuriem
paterétaji, pat nemeklgjot, glist informaciju teju katru dienu. Lidz ar to, patérétaji ir par Siem
aspektiem vairak informeti un vairak ar par tiem aizdomajas.

Talak, tiek atseviski analiz€ta katra ieprieks aprakstita kategorija ar korelaciju
palidzibu. Korelacijas starp kategoriju un respondentu raditajiem (ienakumu Iimenis, vecums
un izglitibas Iimenis), tika r€kinatas ar programmatiiras SPSS palidzibu. Dzimums $aja
petijuma netiek uzskatits par faktoru korelaciju analizei, nemot véra to, ka petijjuma piedalijas
tikai 6 viriesi. Sadas analizes mérkis ir izpétit, ka dazadi respondentu raksturojosie faktori
ietekmé to uztveri par dazadiem ar ekologiskam témam saistitiem aspektiem. 3.3.tabula ir

atspogulotas iegiitas korelacijas iepirkSanas paradumu kategorija.

3.3.tabula
Korelacijas starp iepirkSanas paradumiem un respondentu raditajiem
(autora veidots péc aptaujas rezultatiem)
. Ienakumu Izghtibas
Apgalvojums Vecums
Iimenis I'menis
Es iepérkos apzinati (rtipigi Pearson
P P (ropig ) -0,020 -0,120 0,226**
pardomaju pirkumus un pérku tikai Correlation
nepiecieSamas lietas) Sig. (2-tailed) 0,777 0,088 0,001
Es izv€los tadus produktus, kas ir Pearson
) -0,060 -0,072 0,032
vismazak kaitigi gan kermenim, gan Correlation
videi Sig. (2-tailed) 0,398 0,310 0,654
Es iegadajos tadus produktus, kas man Pearson
) 0,030 0,265** 0,058
ir nepiecieSami, pat, ja tie nav videi Correlation
draudzigi Sig. (2-tailed) 0,670 0,000 0,410
Pearson
Kopa kategorija: ) -0,020 0,054 0,144*
Correlation
iepirkSanas paradumi i i
Sig. (2-tailed) 0,780 0,447 0,041

**Koreldcija ir nozimiga 0,01 liment

*Korelacija ir nozimiga 0,05 liment

Vertgjot 3.3.tabula atspogulotas korelacijas, redzams, ka pastav pozitiva korelacija
starp izglitibas [imeni un pirmo apgalvojumu jeb apzinatu iepirk3anos. ST korelacija nozimé,
ka, jo respondentam ir augstaks izglitibas [imenis, jo tas iepérkas apzinatak jeb riipigak izverte
katra pirkuma nepiecieSamibu. Nav vérojamas nozimigas korelacijas starp otro apgalvojumu
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un nevienu no respondentu raksturojoSiem raditajiem. Tomér, ir vérojama pozitiva korelacija
starp vecumu un treso apgalvojumu. ST korelacija nozimé to, ka vecaki cilveki mazak doma
par vides aspektu, un iegadajas visu, kas ir nepiecieSams. Skatoties uz kopgjo iepirkSanas
paradumu kategoriju, ir v€rojama pozitiva korelacija ar izglitibas limeni. Tas nozimé to, ka
cilveki ar augstaku izglitibu kopuma vairak pievers uzmanibu saviem iepirkSanas paradumiem
un vairak praktiz€ apzinatu iepirkSanos.

Talak, 3.4.tabula attélo iegiitas korelacijas starp dzivesveida kategoriju un respondentu

raksturojoSiem raditajiem.

3.4.tabula
Korelacijas starp dzivesveidu un respondentu raditajiem
(autora veidots péc aptaujas rezultatiem)
. Ienakumu Izghtibas
Apgalvojums Vecums
I'menis I'menis
Pearson
Veseligs dzivesveids nav mana ) 0,001 -0,010 0,146*
Correlation
prioritate i i
Sig. (2-tailed) 0,988 0,890 0,038
Pearson
Es esmu tendéts iegadaties biologiskas ] 0,103 -0,084 0,120
Correlation

izcelsmes partikas produktus

Sig. (2-tailed) | 0,144 0,233 0,089

Es esmu parliecinajis kadu gimenes Pearson
) 0,015 -0,069 0,018
locekli vai draugu neiegadaties Correlation
produktus, kas ir videi kaitigi Sig. (2-tailed) 0,827 0,328 0,800
Pearson
Kopa kategorija: ) 0,053 -0,076 0,121
Correlation
dzivesveids

Sig. (2-tailed) | 0,452 0,285 0,087

*Korelacija ir nozimiga 0,05 limenit

Analizgjot 3.4.tabula att€lotos rezultatus, redzams, ka vérojama tikai viena korelacija.
S1 pozitiva korelacija ir vérojama starp izglitibas limeni un veseligu dzivesveidu. P&c §is
korelacijas sanak, ka veseligs dzivesveids ir prioritate cilvékiem ar zemaku izglitibas limeni.
Sada sakariba nebija gaidama, bet ta var tikt izskaidrota divos veidos. Pirmais iemesls §adai
korelacijai varétu but tads, ka cilvékiem, kuri koncentréjas uz izglitibu, neatliek tik daudz
laika domat par veseligu dzivesveidu. Otrais iemesls varétu biit respondentu parlasiSanas Saja

apgalvojuma, pienemot, ka ir rakstits, ka veseligs dzivesveids ir prioritate. Tomér, nav
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vérojamas nozimigas korelacijas biologiskas izcelsmes partikas produktu iegades sakara, ne
arT apgalvojuma par gimenes loceklu vai pazinu parliecinasSanu, ne arT kopgji $aja kategorija.
Turpinot, 3.5.tabula atspogulo korelacijas starp vides kategoriju un respondentu

raksturojosiem raditajiem.

3.5.tabula
Korelacijas starp vidi un respondentu raditajiem
(autora veidots péc aptaujas rezultatiem)
. Ienakumu Izghtibas
Apgalvojums Vecums
Iimenis I'menis
Pearson
Es uzskatu, ka esmu videi draudzigs ) 0,065 0,110 0,263**
Correlation
patérétajs i i
Sig. (2-tailed) 0,360 0,121 0,000
_ Pearson
Es nepieversu uzmanibu tam, vai ) 0,090 -0,006 0,117
Correlation
produkta iepakojums ir parstradajams | i
Sig. (2-tailed) 0,203 0,934 0,097

Es uzskatu, ka nav verts uztraukties Pearson
) 0,013 -0,219** 0,098
par vides problémam: es ka individs Correlation

neko nevaru ietekmét Sig. (2-tailed) 0,849 0,002 0,163
Pearson
Kopa kategorija: _ 0,075 -0,048 0,202**
> Correlation
vide

Sig. (2-tailed) | 0,287 0,494 0,004

**Koreldcija ir nozimiga 0,01 liment

Vertgjot 3.5.tabula atspoguloto, var secinat, ka vides kategorija paradas vairakas
korelacijas. Pirma pozitiva korelacija parada to, ka cilveéki ar augstaku izglitibas Itmeni
uzskata sevi par videi draudzigakiem patérétajiem. To var saistit ar faktu, ka izglitotaki cilveki
ieglst vairak informacijas, [idz ar to ir vairak informeti par dazadam lietam, kas notiek, taja
skaita, vides sakara. Netika noverotas nozimigas korelacijas parstradajama iepakojuma
sakara. Turpreti, saistiba ar vides probléemam, pastav negativa korelacija pie $1 paSa
apgalvojuma, kas parada to, ka gados vecaki cilvéki uzskata, ka vini ka individi nevar neko
ietekmét. Analizgjot vidi ka kategoriju, arT paradas nozimiga korelacija. Pozitiva korelacija ar
izglitibas Itmeni norada uz to, ka cilvéki ar augstaku izglitibu ir vairak tendéti domat par vidi

neka cilveki ar zemaku izglitibas Iimeni. legiitie rezultati atSkiras no 2013.gada veikta
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petjuma Indija iegiitajiem rezultatiem, kur netika atrastas nozimigas sakaribas starp
demografisko raditaju ietekmi uz faktoriem, kas saistiti ar riipgm par vidi. 1°3
Talak, 3.6.tabula attélo korelacijas starp ekologisku produktu cenas un kvalitates

kategoriju un respondentu raksturojoSiem raditajiem.

3.6.tabula
Korelacijas starp ekologisku produktu cenu un kvalitati un respondentu raditajiem

(autora veidots péc aptaujas rezultatiem)

. Ienakumu Izghtibas
Apgalvojums Vecums
Iimenis I'menis
Pearson
Es neesmu gatavs maksat vairak par ) 0,127 -0,104 -0,047
Correlation
ekologiskiem produktiem : :
Sig. (2-tailed) 0,071 0,140 0,509
Pearson
Es pievérsu uzmanibu produktu ) -0,049 -0,070 0,072
Correlation

mark&jumam un sertifikatiem : :
Sig. (2-tailed) 0,486 0,323 0,312

Es neticu, ka “ekologisku produktu” Pearson
) 0,018 -0,175* 0,087
kvalitate ir augstaka neka parastu Correlation
produktu kvalitate Sig. (2-tailed) 0,798 0,013 0,218
Pearson
Kopa kategorija: ) 0,042 -0,162* 0,054
Correlation

ekologisku produktu cena un kvalitate

Sig. (2-tailed) 0,556 0,022 0,444

*Koreldcija ir nozimiga 0,05 liment

Analiz€jot 3.6.tabula iegutos rezultatus, Saja kategorija paradas korelacijas tikai ar
vecumu. TreSaja apgalvojuma paradas korelacija ar vecumu, kas parada, ka gados jaunaki
cilveki tic, ka ekologisku produktu kvalitate ir augstaka. Apskatot korelacijas, kas iegtitas par
So kategoriju kopuma, gados jaunaki patérétaji ir tie, kas vairak tic ekologiskiem produktiem
un to kvalitatei, ka arT ir gatavi maksat augstaku cenu par tadiem. Sos iegiitos rezultatus var
interpretét ta, ka jaunaki cilvéki ir informétaki par jaunam tendencé€m un problémam, taja
skaita vides sakara, Iidz ar to vinus vairak varétu uztraukt Sie aspekti, ja salidzina ar gados

vecakiem cilvekiem.

163 Pillai, S. Profiling green consumers based on their purchase behaviour, 2013. International Journal of
Information, Business and Management, Vol. 5, No. 3, pp. 15-27.
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Kopuma skatoties, paradas korelacijas starp kategorijam un vecumu un izglitibas
Itmeni, kam@r ar ienakumu Iimenis $aja pétijjuma korelacijas netiek uzraditas. Tas atSkiras no
2012.gada Malaizija veikta pétjuma, kur respondentu izglitibas Iimenis ar1 uzradija
ievérojamu saistibu ar videi draudzigu produktu iegadi, kamér, dzimums un vecums $adas
saistibas neuzradija. 164

P&c korelaciju iegliSanas un analizes katra no izvirzitajam kategorijam, autore skatas,
vai veidojas korelacijas starp to, cik augstu punktu skaitu respondents ir ieguvis katra no
kategorijam un ekologiskas kosmétikas iegades biezumu. Sis iegitas korelacijas ir

atspogulotas 3.7.tabula.

3.7.tabula
Korelacijas starp izvirzitajiem Kkriterijiem un iegades bieZumu
(autora veidots péc aptaujas rezultatiem)
Ekologisku
Iepirksanas ) produktu
) Dzivesveids Vide
paradumi cena un
kvalitate
Ekologiskas Pearson
] 0,280** 0,283** 0,232** 0,383**
kosmétikas Correlation
iegades Sig. (2-
. ] 0,000 0,000 0,001 0,000
biezums tailed)

**Koreldcija ir nozimiga 0,01 liment

Ka redzams 3.7.tabula, pastav korelacijas starp visiem izvirzitajiem faktoriem un
ekologiskas kosmétikas iegades biezumu. Sekojot 3.2.tabula atspogulotajai informacijai,
ekologiskos produktus vairak iegadajas patérétaji, kuri iepérkas apzinati, praktizé veseligu
dzivesveidu, viniem riip vide, ka arl kopuma vini tic ekologisku produktu iedarbibai. ST
informacija var palidzét uzn@émumiem, kas darbojas Saja nozar€, precizak nodefinét savu
mérkauditoriju. Turklat, tas arT lauj planot savas aktivitates saskana ar So informaciju,
pieméram, populariz€jot apzinatu iepirkSanos vai darbojoties videi draudziga veida.

165

Iegiitie rezultati nedaudz atSkiras no 2011.gada Indija veikta petjjuma rezultatiem.

Indijas pétjuma tika atklats, ka respondentiem ir v€lme iegadaties videi draudzigus

164 Shahnaei, S. The Relationship between Demographic Characteristics and Green Purchasing of Malaysian
Consumers, 2012. Interdisciplinary Journal of Contemporary Research in Business. Vol 4, No 3, pp. 234-251.

185 1shaswini, Datta, S.K. Pro-environmental Concern Influencing Green Buying: A Study on Indian Consumers,
2011. International Journal of Business and Management. VVol.6, No.6, pp.124-133.
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produktus, tomér tie nevélas maksat augstaku cenu par tiem. Bez tam, tika arT izpétits, ka
respondenti ir informéti par videi draudzigiem produktiem un médz tos izv€lcties, tomer tie
nav parliecinati par kvalitati un, [idz ar to, neuzticas Siem produktiem. Tomer, $aja veiktaja
pétijuma pieradijas, ka ekologiskus produktus iegadajas cilveki, kas tic to kvalitatei un
iedarbibai. Ka ar1, Indijas petijjuma izvirzita hipot€ze par to, ka patérétaji, kuriem rap vides
jautajumi, iegadajas videi draudzigus produktus, apstiprinajas tikai dal€ji, kamér Saja petijjuma
tas apstiprinas pilnigi. Turpreti, $1 p&tijuma rezultati sakrit ar 2014.gada Turcija veikto
petijumu, kur tika atklats, ka, ja paterétaji pastiprinati riip&jas par savu veselibu un vidi, tad tie
parasti ar izvélas iegadaties dabiskus produktus. ¢ Lidzigi, rezultati sakrit arf ar 2009.gada
veikto pétijumu Bulgarijas, Melnkalnes un Italijas regionos, kur pieradijas, ka ekologisko
kosmétiku izvelas cilveki, kuri praktizé videi draudzigu dzivesveidu un riip§jas par savu
veselibu.'®” Runajot par veseligu dzivesveidu, 2015.gada veikta pétijuma Horvatija rezultati
paradija, ka patérétaja tendence domat par veseligu dzivesveidu tik loti neietekmé ekologiskas
kosmétikas iegadi, kamér $aja pétijuma pieradijas pret&jais. 168
» Ekologiskas kosmétikas tirgus Latvija

Komentgjot ekologiskas kosmétikas tirgu Latvija, SIA “Kiwi Cosmetics” parstave
N.Grigorjeva min, ka tirgus strauji mainas. Salidzinot ar 2011. gadu, prasibas ekologiskajai
kosmétikai no sertifikacijas viedokla ir paaugstinajusas. Izejvielu razotaju skaits tagad ir
ievérojami liclaks, kas dod iesp&ju izstradat jaunus, efektivakus produktus. Bez tam, videi
draudzigi patérétaji no ekologiskas kosmétikas tagad sagaida tadu pasu efektivitati un kvalitati
ka sintétiskai kosmétikai, ka ari pieprasa eckologiskas alternativas pilnigi visiem higi€nas
lidzekliem un kosmétikai. Turpinot, Biotékas parstave L.Horsta min, ka viena no tendencém
noteikti ir kop&ja ekologiskas kosmétikas popularitates augSana. Pasa sakuma ekologiska
kosmetika nebija tik interesanta un pievilciga, bet, laikam ejot, daudzi zimoli ir izveidojusi
loti augstas klases, kvalitativu kosmétiku, kas paterétajos raisa interesi to izp€tit un
paméginat. Turpinot par tendencém, L.Horsta min, ka tas ir saistits ar kadiem konkrétiem
produktiem, kas viena bridi ir loti populari un cita- né. Visi marketinga parstavji visa pasaulé
censas uzminét $is produktu tendences. Ka vienu no tendencém, kas ekologiskas kosmétikas
produktiem ir Sogad loti izteikta, ir augu valsts veidota produkta paradiSanas, kas pirms tam

nebija tik izplatiti, ka ari dazadu partika izmantojamu produktu pievienosana kosmétikai.

166 Karaduman, I. Factors influencing consumer preferences on natural and non-natural cosmetics in Turkey.
International Journal of Business and Management Studies. Vol.6, No.1, 2014, ISSN: 1309-8047.

167 Dimitrova, V., Kaneva, M., Gallucci, T. Customer knowledge management in the natural cosmetics industry.
Industrial Management & Data Systems, Vol. 109, No. 9, 2009, pp. 1155-1165.

188 Matic, M., Puh, B. Consumers’ purchase intentions towards natural cosmetics. Ekonomiski
Vjesnik/Econviews, God. XXIX, BR. 1/2016. pp. 53-64.
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Vertgjot tirgus nakotnes prognozes, péc SIA “Kiwi Cosmetics” parstaves
N.Grigorjevas domam, ekologiskas kosmétikas nozares pieprasijums turpinas augt par 8-10%
gada pasaules méroga, kas sasaucas ar pieaugosSo interesi ekologisko produktu nozare. AS
“Madara Cosmetics” parstave [.Z&€mane izsaka Iidzigu viedokli, ka pieprasijums péc
ckologiskas kosmétikas strauji pieaug pédéjo gadu laika, kas var€tu liecinat ari par Sadu
tendenci nakotng. Turpinot par tendencé€m, Biotekas parstave L.Horsta min, ka, runajot par
ekologiskas kosmgtikas nozari, novérots, ka Latvija tendences attistas apméram piecus gadus
péc tas ir paradijies Vacija. Saja sakara, Biotekas parstavji ir novérojusi, ka Vacija paslaik ir
tadas izmainas, ka paterétaji vairs nedodas uz parastajiem veikaliem, bet gan izvélas doties uz
koncepta tipa veikaliem un loti daudzi ar1 iepérkas interneta. Ar1 péc Biotekas majaslapas
redzams, ka cilveki arvien vairak izvélas iepirkties $adi. To L.Horsta paredz ka iesp&jamu
attistibu, kas uznémumiem $aja joma liek pardomat, kur vinu produkcija ir pieejama. Runajot
par pasu kosmétikas nozari, L.Horsta min, ka ir loti griti paredzet, kas notiks, jo tendences
mainas ik pa gadu vai pat biezak. Nenoliedzami, vina uzskata, ka arvien vairak zimolu saks
piedomat pie iepakojuma, it seviSki nemot véra, ka konkurenti sak to darit un uzliek augstus
standartus, tad ar1 pargjie seko. Tas ir saistits arT ar kop€jo paterétaju tendenci arvien vairak

domat par vides lietam.
3.2 Strategiska karte AS “Madara Cosmetics”

Ekspertiem intervijas tika jautats par to, ka, vinuprat, ekologiskas kosmétikas
tendences ietekmé liclako ekologiskas kosmétikas razotaju Latvija AS “Madara Cosmetics”.
No SIA “Kiwi Cosmetics” parstaves N.Grigorjevas skatu punkta, Madara Cosmetics komanda
vienmer ir sp&jusi sekot Iidzi tendencé€m un izstradat inovativus produktus, kas ari, vinasprat,
ir galvenais iemesls, kas sekméjis zimola attistibu un popularitati tirgi. ArT Biot€kas parstave
L.Horsta ir vienispratis minot, ka Madara Cosmetics sava zina ir tendencu noteicgji tirgl, un
ir viens no tiem zimoliem, kas kopuma nosaka nozares standartu, kam par€jie nozares
uznémumi péc tam censas pielagoties. Pieméram, art Madara Cosmetics tagad izmanto augu
valsts iepakojumu savas jaunakajas linijas un kopuma, daudzas no vinu ieviestajam lietam ir
bijusas loti talredzigas arT laika, kad par to netika runats no citu uznémumu puses. Pieméram,
fakts, ka var atgriezt atpakal izlietotos iepakojumus, lai tos parstradatu. Kopuma, L.Horsta
uzskata, ka Madara Cosmetics visvairak ietekmé pasiem izveidot loti labu un kvalitativu
produktu, lai tad, kad §1 jauna tendence tiek ieviesta, ta biitu laba uzreiz. L.Horsta arT min, ka
kuri atbilst nepiecieS$amajam tendencém, lai varétu ar viniem sadarboties, kamér razotajam ir

jaspéj domat talredzigak un izveidot tadu produktu, kas vienmer stradas.
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Balstoties uz aptauja un intervijas iegiitajiem rezultatiem, ka arT iepriek$€jo analizi par
AS “Madara Cosmetics”, uznémuma misiju, viziju, mérki un vertibam, tiek izveidota
stratégiska karte uznémumam. Uzpémuma misija tieck uzsvérta ekologiskas kosmétikas
pieejamiba, iedarbiba un drosiba, ka arT negativas ietekmes uz vidi mazinaSana. Uzpémuma
kop&ja vizija, savukart, ir klit par vadoSo dabigas kosmétikas razotaju Eiropa Iidz
2030.gadam. Turpinot, galvenais mérkis ir zimola atpazistamibas veicinasana Eiropa. 1%°
3.12.attela atspoguloti galvenie uznémuma mérki katra no cetram perspektivam, ka ar1

bultinas atspogulo So mérku savstarpgjo saistibu.

Finanses

Paaugstinat akciju vértibu 4w Palielinat pelnu 4 Palielinat apgrozTjumu

Palielinat tirgus dalu Latvijs 4em Paaugstinat Ziiljii_l_kﬂ Zimola - Palielinat klientu skaitu

Eiropas tirgos

AttIstTt produlktu Uzlabot rafofanas Paplasinat sada
petniecibu un izstradi procesu = kanalus

Macisanas un izaugsme
Pienemt darba augsti Celt kvalifikaciju esosajiem sinat skai
kvalificEtus specialistus - darbiniekiem - komunikaciju

3.12.att. AS “Madara Cosmetics” stratégiska karte (autores veidots)

Komentgjot mérku savstarpgjo saistibu, kas atspoguloti attéla 3.12., galvenais uzsvars
ir uz to, ka vienas perspektivas merki ietekmeé nakamo perspektivu. Mérki no “MaciSanas un
izaugsmes” perspektivas pariet uz “Iek$€ja procesa” merkiem, kas, savukart, pariet uz
“Klientiem” un visbeidzot sasniedz “Finanses”. Papildus tam, katra no perspektivam mérki ir
sava starpa sasaistiti, paradot to savstarp&jo ietekmi. Nenoliedzami, arT konkréti mérki no
vienas perspektivas ietekmé kadus konkrétus mérkus no nakamas, bet Sie savienojumi attéla

nav paraditi, lai to atstatu pec iesp&jas uzskatamaku.

189 Ekokosmétika. Madaras kosmétika: Latvijas dabas iedvesmota ekokosmétika. Misija un mérkis, 2018.
Pieejams:  https://ekokosmetika-madara.blogspot.com/p/eko-dabiga-kosmetika-madara-misija.html  (skatits
04.05.2019)
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Lai detalizétak izprastu katru perspektivu, tds mérki un ietekmi uz AS “Madara
Cosmetics”, katra no tam tiek apskatita un aprakstita tuvak. Papildus tam, katram mérkim tiek
pievienoti raditaji, lai paraditu to, ka detaliz&ti uznémuma varétu izmerit katru no ieteiktajiem

mérkiem.

» MaciSanas un izaugsmes perspektiva
MaciSanas un izaugsmes perspektiva, galvenokart, koncentr&jas uz uzpnémuma
darbiniekiem, ka arTuz to prasmju un sp&ju paaugstinasanu.
3.8.tabula tiek aprakstiti mérki maciSanas un izaugsmes perspektiva, ka ar1 raditaji, ka

tos izmerit.

3.8.tabula

MaciSanas un izaugsmes perspektivas mérki un raditaji (autores veidots)

Merkis Raditajs

‘ ' . o Augsti kvalific€tu marketinga specialistu un
Pienemt darba augsti kvalificétus specialistus S
zinatnieku Tpatsvars uznémuma

e Apmekl€to macibu/seminaru skaits
Celt kvalifikaciju esoSajiem darbiniekiem e Darbinieku komand&jumu/pieredzes

apmainu braucienu skaits

Nodrosinat skaidru un atklatu komunikaciju Ieksgjas darbinieku aptaujas rezultati:

par uznémuma merkiem un sasniegumiem procentuali pareizi atbildéto atbilzu 1patsvars.

Komentgjot 3.8.tabula atspoguloto informaciju, ka ari maciSanas un izaugsmes
perspektivu kopuma, uznémumam ir bitiski nodroSinat sp&jigu un zinosu darbaspeku, ka ar1
to atbilstosu kvalifikaciju celSanu, lai katrs individuali un uznémums kopuma varétu attistities
un stradat inovativi. Bez tam, biitiski arT nodro$inat skaidru un atklatu komunikaciju visos
uzn@muma ltmenos. Tas ir 1pasi biitiski $aja bridi, kad uznémums straujos tempos attistas, un

to iesp&jams ir grutak istenot neka agrak, kad uznémums bija mazaks.

> lek$géja procesa perspektiva
Iekseja procesa perspektiva fokus€jas uz efektivu uzpémuma iek$€jo procesu
parvaldiSanu un uzlaboSanu. P&c biitibas, AS “Madara Cosmetics” ka razoSanas uznémumam
§1 ir viena no bitiskakajam perspektivam, jo, tikai izveidojot labu un kvalitativu produktu,

iespgjams domat par nakosajam perspektivam.
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3.9. tabula tiek aprakstiti merki iek$€ja perspektiva, ka ar1 piedavati raditaji, ka Sos

merkus var izm@rit. ST ir visapjomigak aprakstita un analizéta perspektiva no visam jau

ieprick§ minéta iemesla del. IekS€ja procesa perspektiva uzpémumam AS “Madara

Cosmetics” tiek piedavati mérki saistiba ar p&tniecibu un izstradi, razoSanas procesu, sadales

kanalus, ka ar1 IT procesu uzlabosanu.

3.9.tabula

Iekséja procesa perspektivas mérki un raditaji (autores veidots)

Merkis

Raditajs

Attistit produktu petniecibu un izstradi

Apgrozijuma no jauniem produktiem (kas
ieviesti razoSana ne agrak ka pirms 5 gadiem)

Ipatsvars

PaplaSinat sadales kanalus

Jaunu kanalu (p&déjo 2 gadu laika ieviestu)
skaita pieaugums pret esoSo

sadales kanalu skaitu

Nodrosinat efektivaku un videi draudzigu

razoSanas procesu

e Otrreiz parstradajamu izejmaterialu
apjoms pret kop€jo apjomu
e (CO2 emisiju samazinajums pret
ieprieks€jo periodu
e Energijas izlictojuma samazinajums
pret iepriekséjo periodu
e Sarazoto produktu svars laika vieniba
e Izlietoto produktu iepakojuma

atpakalpienemsanas apjoms pret

pardoto produktu skaitu

Pilnveidot IT procesus

e Datu apstrades un analizes atruma
pieaugums pret iepriek$€jo atrumu
e Personas datu apstrades droSibas

uzlabojumu pakape

Apkopojot 3.9.tabula atspoguloto informaciju, AS “Madara Cosmetics” bitiskakie

fokusa punkti ir inovaciju veidoSana, energoefektiva razoSana, ekologiskas kosmétikas

pieejamibas veicinasana, ka ar1 IT procesu atbilstiba jaunakajiem reguléjumiem.



» Klientu perspektiva
Klientu perspektiva ir argja un ir vérsta uz uznémuma klientiem. Tas var biit saistits
gan ar klientu skaita palielinasanu, gan klientu apmierinatibas paaugstinasanu, un citam
jomam. 3.10.tabula ir atspoguloti AS “Madara Cosmetics” ieteiktie merki klientu perspektiva,

ka ar1 raditaji, pec kuriem novertét So merku sasniegSanu.

3.10.tabula
Klientu perspektivas mérki un raditaji (autores veidots)

Merkis Raditajs

Apgrozijuma Tpatsvars starp ekologiskas kosmétikas
Palielinat tirgus dalu Latvija . §
razotajiem Latvija

Palielinat klientu skaitu Eiropas e Kilientu skaits p&c arvalstu pastitijumiem interneta
tirgos e Pirkumu skaits veikalos arzemés
Paaugstinat Zalaka zimola Milétako zimolu topa u.c. topu Zalaka zimola aptaujas
reputaciju rezultati

Apkopojot 3.10.tabula atspoguloto informaciju, uznémumam jakoncentr€jas gan uz
tirgus dalas, gan klientu skaita palielinaSanu gan viet€ja, gan Eiropas Iimeni. Papildus tam,
japieverS uzmaniba Zalaka zimola reputacijai un jatur ta augstu, kas, darbojoties $aja nozare,

var biit 1pasi biitiski un var piesaistit arvien jaunus klientus.

» Finansu perspektiva
FinanSu perspektivas galvenais mérkis ir uznémuma finansu rezultatu uzlabosana vai
noturéSana kada konkréta Itimeni. 3.11.tabula atspogulo uznémuma AS “Madara Cosmetics”

mérkus finansu perspektiva, ka ar1 raditajus, to sasniegSanai.

3.11.tabula

Finan$u perspektivas mérki un raditaji (autores veidots)

Merkis Raditajs

Paaugstinat akciju veértibu Akcijas cena birza

o Pelnas pieaugums (%), salidzinot ar
Palielinat pelnu o
ieprieks€jo gadu

o _ e Kopgjais apgrozijuma pieaugums (%)
Palielinat apgrozijumu
e Apgrozijuma pieaugums mérka tirgos

84




Komentgjot 3.11.tabula atspoguloto finanSu perspektivu, uznémumam ir batiski
audze€t savu apgrozijumu, kas rezult€tos arT pelnas pieauguma, lai AS “Madara Cosmetics”
varétu turpinat investet sava attistiba un inovacijas. Bez tam, nemot véra to, ka uznémums
visai nesen ir sacis pardot savas akcijas birza, ne mazak biuitisks merkis ir paaugstinat akciju
vertibu arf tur.

Apkopojot, izstradata stratégiska karte atbilst uznémuma pasa noteiktajai strat€gijai un
vizijai, pievienojot detaliz€takus merkus Cetras perspektivas. Detalizetak izdalitie mérki palidz
uznémuma vadibai labak sekot lidzi to izpildei, gan arT uzn€muma darbiniekiem un varbiit pat

klientiem labak izprast kopgjo stratégiju.
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Secinajumi

P&c pieejamas literatiras apskata un apkopojuma, ka ar1 praktiskas dalas izstrades,

autore var secinat, ka:

1.

Kopgjais pieprasijums péc ekologiskiem produktiem aug un §1 tendence tikai
attistas, kas ir pozitiva zime uznémumiem $aja nozaré. ST tendence apstiprinajas
gan nozares parstavju intervijas, gan ari nozares petjjumos.

Kosmétikas tirgus Latvija ir diezgan piesatinats, ka arT konkurence ir diezgan licla.
Lidziga situacija ir arT ekologiskas kosmétikas tirgti, jo tur uznémumi piedava visai
lidzigus produktus.

Pec Latvijas smarZzu un kosmétikas lidzeklu raZoSanas nozares finanSu raditaju
analizes, tie tiek vertéti ka diezgan stabili, ka ar7 attistibas tendences ir pozitivas,
kas sasaucas ar kop€jo pieprasijuma picaugumu nozare€.

P&c patérétaju aptaujas, var secinat, ka ekologisko kosmétiku izvélas gados jaunaki
pateretaji, ka ar1 cilvéki ar augstaku izglitibas Iimeni, ko var uzskatit par
mérkauditoriju. Tomér, ienakumu Iimenis, atbilsto$i §1 pétjuma rezultatiem,
nespéle lielu lomu ekologiskas kosmétikas izvelg.

Atsaucoties uz patérétaju anketa iegiitajiem datiem, cilvéki, kas biezak izv€las
iegadaties ekologisko kosmétiku, ir tadi, kas praktizé apzinatu iepirkSanos, doma
par vidi un veseligu dzivesveidu, ka ari kopuma tic ekologisku produktu
pozitivajai ietekmei.

Balstoties uz nozares parstavju intervijam, nav vienpratibas par eckologiskas
kosmétikas nozares attistibas tendencém. Razotaji ir vienispratis, ka izaugsme un
attistiba nozaré turpinas un, lidz ar to, prognozeé ari turpmaku izaugsmi. Tomer,
ekologisko precu tirgotajs bilst, ka tas ir atkarigs no loti daudziem faktoriem, un to
nav tik viegli prognozet. Tomer, arT atzist, ka izaugsme turpinas.

No nozares uzpémumu skatu punkta, AS “Madara Cosmetics” tiek uzlikots ka
inovativs uznémums, kas spgj atri reagét uz izmainam nozaré un attistit
kvalitativus produktus. Var tikt secinats, ka tas ir saskana ar paSa uzpémuma

mérki, kas aktivi tiek attistits.
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Priekslikumi

Balstoties uz darba iegiitajiem datiem, ka ari uz aprakstitajiem secinajumiem, darba
autore izsaka priekSlikumus gan uzp@mumiem nozaré, gan ari konkréti AS ‘“Madara

Cosmetics”.

1. Nozares uznémumiem:

1.1. Padarit ekologisko kosmétiku arvien pieejamaku un izvietot savu produkciju
specializétos ekologisko preéu veikalos, plasa patérina pre¢u veikalos,
kosmétikas veikalos, tirdzinos, lielveikalos, un citas vietas, nemot véra anketa
iegilitos rezultatus par to, kur patérétaji meklé ekologisko kosmétiku.

1.2. Attistit iesp&ju ekologisko kosmétiku iegadaties interneta, nemot véra to, ka
Sada tendence no patérétaju puses tikai pieaug.

1.3. Izglitot patérétajus par ekologisko kosmétiku, tas ietekmi, ka arl
sertifikacijam, jo daudzi patérétaji atzist, ka neizvélas ekologisko kosmetiku, jo
nav pietieckami informéti par to.

1.4. Aktivak popularizét akciju piedavajumus ckologiskajai kosmétikai, jo péc
patérétaju aptaujas var secinat, ka joprojam daudzi uzskata, ka ekologiska
kosmétika var but tikai darga. Tomér, eksperti intervijas komente dazadas
|etakas alternativas.

1.5. Sava stratégiskaja planoSana koncentréties uz pétijuma noteikto
mérkauditoriju- pateretajiem, kas praktiz€ veseligu dzivesveidu, apzinatu
iepirk8anos, doma par vidi un kopuma tic ekologiskas kosmétikas pozitivajai
ietekmei. Tas nozimétu uznémuma darbibu pielagot Sim vertibam, pieméeram,
domat par veidiem, ka samazinat produktu iepakojumu vai izmantot péc

iesp&jas nekaitigakas sastavdalas produktos.

2. AS “Madara Cosmetics” vadibai:

2.1. Apsvert bez iepakojuma pardoSanu Latvija popularakajiem uzpémuma
produktiem, nemot véra praktiskaja dala ieglitos rezultatus, ka ekologisko
kosmétiku izvelas patérétaji, kuriem rip vide, ka arT kop&jo bez iepakojuma
tendences attistiSanos Latvija.

2.2. Sadarboties ar augstskolu biznesa inkubatoriem, kombingjot zinatnieku darbu
uznémuma ar, pieméram, jaunam idejam no studentiem, kas ir ieintereséti Saja

joma. Papildus, tas attiecas ar1 uz augstskolu studentiem, kuri taisa p&tjjumus
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saistiba ar uznpémumu AS “Madara Cosmetics”. Tas atbilstu uznémuma
stratégijai biit inovativam, gan ari iesaistitu sabiedribu un potenciali ieviestu
jaunas idejas uznémuma.

2.3. Sekojot Iidzi AS “Madara Cosmetics” straujajiem izaugsmes tempiem,
regulari pielagot uznémuma stratégiju un mérkus, lai veiksmigi vaditu
uznémumu, ka ari gitu labumu no eckologisko produktu popularitates
pieauguma.

2.4. Apdomat AS “Madara Cosmetics” pavasara un rudens skaistumpaku
vajadzibu, kur klients pasiita produktus, nezinot, kas tur bis ieksa. Atsaucoties
uz patlrétaju aptauju, ckologiskas kosmétikas lietotaji praktiz€ apzinatu
iepirkSanos, un S§ada aktivitate to neveicina. Ta vietd, uzp€mums varétu,
piemeram, apsvert iesp&ju sniegt klientiem plasaku pieejamibu konsultacijam
par katram klientam vispiemérotakajiem produktiem.

2.5. Apsvert veidus, ka mazinat ietekmi uz vidi un klat ekologiskakiem saistiba ar
pardoSanu, kas tiek veikta arpus Latvijas, kas ir lielaka dala no kopgjas
pardoSanas uznémuma, un uzpémuma mérkis ir to vél papla§inat. Sie veidi
varétu biit, piemeéram, sadarboSanas ar viet€jiem razotajiem produktu

iepakojumu parstrades sakara.

88



Izmantota literatira un avoti

EK regulas
1. Eiropas Parlamenta un Padomes Regula (EK) Nr. 1223/2009 par kosmétikas

lidzekliem, 30.11.2009 (Dokuments attiecas uz EEZ). Pieejams: https://eur-
lex.europa.eu/legal-content/LV/ALL/?uri=CELEX%3A32009R1223 (skatits
01.03.2019)

MK noteikumi
2. LR MK noteikumi Nr.354 Kosmetikas lidzeklu bitisko prasibu nodroSinasanas
kartiba. Latvijas Vestnesis, 129 (4935), 05.07.2013. Pieejams:
https://likumi.lv/doc.php?id=257994 (skatits 02.03.2019)

Statistisko datu avoti

3. Centrala statistikas parvalde. Latvija. Galvenie statistikas raditaji, 2018. Pieejams:
https://www.csb.gov.lv/sites/default/files/publication/2018-
05/Nr%2002%?20L atvija%20Galvenie%20statistikas%20raditaji%202018%20%2818 _
00%29%20LV.pdf (skatits 07.04.2019)

4. Firmas.lv. Parfimérijas, kosmeétikas razosana, 2017. Pieejams:
https://www.firmas.lv/Ibgpp/2018/raksti?company=010339956#top (skatits
27.04.2019)

Gramatas

5. Kaplan, R.S., Norton, D.P. The Execution Premium: Linking Strategy to Operations
for Competitive Advantage. USA: Harvard Business School Publishing Corporation,
2008. 336 Ipp.

6. Ricardo, D. Principles of political economy and taxation. United States of America:
Barnes & Noble Publishing, Inc., 2005. 320 p.

7. Smith, A. Wealth of Nations. New York: Cosimo Inc, 2007. 592 Ipp.

Raksti zinatniskos izdevumos un periodika

8. Arkan, T. The Importance of Financial Ratios in Predicting Stock Price Trends: A
Case Study in Emerging Markets, 2016. Finance, nr 1/2016 (79). pp.13-26.

89


https://eur-lex.europa.eu/legal-content/LV/ALL/?uri=CELEX%3A32009R1223
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/LV/ALL/?uri=CELEX%3A32009R1223
https://likumi.lv/doc.php?id=257994
https://www.csb.gov.lv/sites/default/files/publication/2018-05/Nr%2002%20Latvija%20Galvenie%20statistikas%20raditaji%202018%20%2818_00%29%20LV.pdf
https://www.csb.gov.lv/sites/default/files/publication/2018-05/Nr%2002%20Latvija%20Galvenie%20statistikas%20raditaji%202018%20%2818_00%29%20LV.pdf
https://www.csb.gov.lv/sites/default/files/publication/2018-05/Nr%2002%20Latvija%20Galvenie%20statistikas%20raditaji%202018%20%2818_00%29%20LV.pdf
https://www.firmas.lv/lbgpp/2018/raksti?company=010339956#top

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Capra, F., Jakobsen, O.D. A conceptual framework for ecological economics based
on systemic principles of life, 2017. International Journal of Social Economics, Vol. 44
Issue: 6, pp.831-844.

Cervellon, M., Carey L. Consumers’ perceptions of ‘green’: Why and how
consumers use ecofashion and green beauty products, 2011. Critical Studies in
Fashion & Beauty, Vol. 2, No. 1-2, pp. 117-138.

Dimitrova, V., Kaneva, M., Gallucci, T. Customer knowledge management in the
natural cosmetics industry. Industrial Management & Data Systems, Vol. 109, No. 9,
2009, pp. 1155-1165.

Ghazali, E., Soon, P.C., Mutum, D.S., Nguyen, B. Health and cosmetics:
Investigating consumers’ values for buying organic personal care products. Journal of
Retailing and Consumer Services. 39 (2017), pp. 154-163

Ishaswini, Datta, S.K. Pro-environmental Concern Influencing Green Buying: A
Study on Indian Consumers, 2011. International Journal of Business and Management.
Vol.6, No.6, pp.124-133.

Kaplan, R.S., Norton, D.P. The Office of Strategy Management, 2005. Strategic
Finance; 87, 4; ProQuest Central, pg. 8

Kaplan, R.S., Norton, D.P. Using the Balanced Scorecard as a Strategic
Management System, 1996. Harvard Business Review, Vol.74(1), p.75.

Karaduman, I. Factors influencing consumer preferences on natural and non-natural
cosmetics in Turkey. International Journal of Business and Management Studies.
Vol.6, No.1, 2014, ISSN: 1309-8047.

Lin, J., Lobo, A. The role of benefits and transparency in shaping consumers’ green
perceived value, self-brand connection and brand loyalty. Journal of Retailing and
Consumer Services 35, 2017, pp. 133-141.

Matic, M., Puh, B. Consumers’ purchase intentions towards natural cosmetics.
Ekonomiski Vjesnik/Econviews, God. XXIX, BR. 1/2016. pp. 53-64.

Pillai, S. Profiling green consumers based on their purchase behaviour, 2013.
International Journal of Information, Business and Management, Vol. 5, No. 3, pp. 15-
27.

Rajagopal V. Buying decisions towards organic products: An analysis of customer
value and brand drivers, International Journal of Emerging Markets, 2(3), 2010,
pp.236-251.

90



21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

Rybowska, A. Consumers attitudes with respect to ecological cosmetic products,
Department of Trade and Services, Gdynia Maritime University, nr.84, issue 2014,
pp.158-164.

Sauka, A. Latvian Hidden Champions. TeliaSonera Institute Discussion Paper No 14.
Stockholm School of Economics in Riga (SSE Riga) and Baltic International Centre
for Economic Policy Studies (BICEPS), 2012, pp. 1-26.

Shahnaei, S. The Relationship between Demographic Characteristics and Green
Purchasing of Malaysian Consumers, 2012. Interdisciplinary Journal of Contemporary
Research in Business. Vol 4, No 3, pp. 234-251.

Sharma, Y. Changing Consumer Behaviour With Respect To Green Marketing —A
Case Study Of Consumer Durables And Retailing, 2011. ZENITH International
Journal of Multidisciplinary Research, Vol.1, Issue 4, ISSN 2231, pp. 153-181.

Smith, M.C. Principles of Pharmaceutical Marketing. New York: Routlege, 2013.
544.1pp.

Smith, M. Baltic Health Tourism: Uniqueness and Commonalities. Scandinavian
Journal of Hospitality and Tourism, Volume 15, 2015 - Issue 4: Baltic Tourism, Pages
357-379.

Sainina, L., Malinovska, L. Uznemuma “Madara Cosmetics” aréjo sakaru attistiba:

stipras un vajas puses. Socialo zinatnu fakultates raksti, 2011, 116.-119.1pp.

Elektroniskie informacijas avoti

28.

29.

30.

31.

AS Madara Cosmetics. ESG Report (environmental sustainability, social
responsibility and corporate governance report), 2017. Period of reporting: January-
December 2016. Pieejams: https://issuu.com/madaracosmetics/docs/2017-esg-report
(skatits 31.03.2019)

AS Madara Cosmetics. ESG Report (environmental sustainability, social
responsibility and corporate governance report), 2018. Period of reporting: January-
December 2017. Pieejams:
https://issuu.com/madaracosmetics/docs/2018_esg_report_eng_172x235 webinar?e=3
1220781/64190813 (skatits 31.03.2019)

AS Madara Cosmetics. Investors, 2019. Pieejams:
https://www.madaracosmetics.com/ee/investors/ (skatits 19.01.2019)

AS Madara Cosmetics. Kopsavilkums, 2017. Pieejams:
https://www.nasdaqbaltic.com/files/riga/CompProspectuses/First_ North/ MDARA/MD

ARA_kopsavilkums.pdf (skatits 07.04.2019)
91


https://issuu.com/madaracosmetics/docs/2017-esg-report
https://issuu.com/madaracosmetics/docs/2018_esg_report_eng_172x235_webinar?e=31220781/64190813
https://issuu.com/madaracosmetics/docs/2018_esg_report_eng_172x235_webinar?e=31220781/64190813
https://www.nasdaqbaltic.com/files/riga/CompProspectuses/First_North/MDARA/MDARA_kopsavilkums.pdf
https://www.nasdaqbaltic.com/files/riga/CompProspectuses/First_North/MDARA/MDARA_kopsavilkums.pdf

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2017.gada finansu
parskatu, 2018. Pieejams:
https://issuu.com/madaracosmetics/docs/finan__u_dati_2017?e=31220781/58731495
(skatits 19.01.2019)

AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2018.gada finansu
parskatu, 2019. Pieejams:
https://www.nasdagbaltic.com/market/upload/reports/mdara/2018_qg4 Iv_eur_00 ias.p
df (skatits 02.02.2019)

Balanced Scorecard Institute. Balanced Scorecard Basics, 2017. Pieejams:
https://www.balancedscorecard.org/BSC-Basics/About-the-Balanced-Scorecard
(skatits 22.04.2019)

Bioteka. Par Biotéku, 2016. Pieejams:
http://lwww.bioteka.lv/bioteka/biotka/itemlist/category/188-par-biot%C4%93ku
(skatits 07.04.2019)

Boundless Economics. Introduction to International Trade, 2016. Pieejams:
https://courses.lumenlearning.com/boundless-economics/chapter/introduction-to-
international-trade/ (skatits 19.04.2019)

Carden, A. Specialization and Trade: Because We Can’t Be Good At Everything,
2013. Pieejams: https://www.learnliberty.org/videos/specialization-and-trade-because-
we-cant-be-good-at-everything/ (skatits 19.04.2019)

COSMOS-Standard. Cosmetics Organic and Natural Standard, Version 3.0.,
01.2019. Pieejams: https://cosmosstandard.files.wordpress.com/2018/12/COSMOS-
standard-V3.0-including-editorial-changes-0101_2019.pdf (skatits 01.03.2019)
Creative Research Systems. Sample Size Calculator, 2012. Pieejams:
https://www.surveysystem.com/sscalc.htm#one (skatits 07.04.2019)

DELFI. 'Madara' ipasnieki rada jaunu ekologiskas kosmetikas zimolu par pieejamam
cenam - 'Mossa’, 21.03.2014. Pieejams: http://www.delfi.lv/vina/skaistums-un-
stils/skaistumkopsana/madara-ipasnieki-rada-jaunu-ekologiskas-kosmetikas-zimolu-
par-pieejamam-cenam-mossa.d?id=44323683 (skatits 19.01.2019)

Diezina, S. “Madara”  apdzis ~ “Dzintaru”?  4.10.2016.  Pieejams:
http://www.la.lv/madara-apdzis-dzintaru/ (skatits 02.02.2019)

Ecolabel Index. International Organic and Natural Cosmetics Corporation BDIH
Standard, 2019. Pieejams: http://www.ecolabelindex.com/ecolabel/bdih-certified-

natural-cosmetics-seal (skatits 17.02.2019)

92


https://www.nasdaqbaltic.com/market/upload/reports/mdara/2018_q4_lv_eur_00_ias.pdf
https://www.nasdaqbaltic.com/market/upload/reports/mdara/2018_q4_lv_eur_00_ias.pdf
https://www.balancedscorecard.org/BSC-Basics/About-the-Balanced-Scorecard
http://www.bioteka.lv/bioteka/biotka/itemlist/category/188-par-biot%C4%93ku
https://courses.lumenlearning.com/boundless-economics/chapter/introduction-to-international-trade/
https://courses.lumenlearning.com/boundless-economics/chapter/introduction-to-international-trade/
https://www.learnliberty.org/videos/specialization-and-trade-because-we-cant-be-good-at-everything/
https://www.learnliberty.org/videos/specialization-and-trade-because-we-cant-be-good-at-everything/
https://cosmosstandard.files.wordpress.com/2018/12/COSMOS-standard-V3.0-including-editorial-changes-0101_2019.pdf
https://cosmosstandard.files.wordpress.com/2018/12/COSMOS-standard-V3.0-including-editorial-changes-0101_2019.pdf
https://www.surveysystem.com/sscalc.htm#one
http://www.ecolabelindex.com/ecolabel/bdih-certified-natural-cosmetics-seal
http://www.ecolabelindex.com/ecolabel/bdih-certified-natural-cosmetics-seal

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

Economics Discussion. Three Classical Trade Theories, 2015. Pieejams:
http://www.economicsdiscussion.net/international-trade/3-classical-trade-theories-
discussed/4239 (skatits 19.04.2019)

Ecovia Intelligence. The German Market for Natural & Organic Cosmetics (3rd
Edition), 2015. Pieejams:
https://www.researchandmarkets.com/research/wq4v79/the_german_market (skatits
23.02.2019)

Ekokosmétika. Madaras kosmétika: Latvijas dabas iedvesmota ekokosmetika. Misija
un mérkis, 2018. Pieejams: https://ekokosmetika-madara.blogspot.com/p/eko-dabiga-
kosmetika-madara-misija.html (skatits 04.05.2019)

Euromonitor International. Beauty and Personal Care in Latvia, 2018. Pieejams:

https://www.euromonitor.com/beauty-and-personal-care-in-latvia/report (skatits
21.02.2019)
Financial ratios. DAFF, 2019. Pieejams:

https://www.nda.agric.za/doaDev/sideMenu/cooperativeandenterprisedevelopment/do
cs/Financial%?20Ratios.pdf (skatits 23.03.2019)

Heinze, K. Vivaness: German natural cosmetics market by far the biggest in Europe,
27.02.2018. Pieejams: http://organic-market.info/news-in-brief-and-reports-
article/vivaness-german-natural-cosmetics-market-by-far-the-biggest-in-europe.html
(skatits 23.02.2019)

Karapetyan, E. Eco-friendly perfumes becoming increasingly popular in the Baltics,
06.10.2010. Pieejams: https://www.baltictimes.com/news/articles/27115/  (skatits
22.04.2019)

Kestenbaum, R. These Are The Latest Innovators In The Beauty Industry,
27.03.2018. Pieejams: https://www.forbes.com/sites/richardkestenbaum/
2018/03/27/these-are-the-latest-innovators-in-the-beauty-industry/#7d781c5b1257
(skatits 22.04.2019)

Kiwvi Cosmetics. Par mums, 2016. Pieejams:

https://www.kivvicosmeticshop.com/par-mums/ (skatits 07.04.2019)

Liquidity ratios. Accounting Tools, 29.08.2018. Pieejams:
https://www.accountingtools.com/articles/2017/5/13/liquidity-ratios (skatits
23.03.2019)

Making Cosmetics. BDIH Guidelines for Certified Natural Cosmetics, 2013.

Pieejams: http://www.makingcosmetics.com/articles/BDIH-Guidelines-for-Certified-

Natural-Cosmetics.pdf (skatits 17.02.2019)
93


http://www.economicsdiscussion.net/international-trade/3-classical-trade-theories-discussed/4239
http://www.economicsdiscussion.net/international-trade/3-classical-trade-theories-discussed/4239
https://www.researchandmarkets.com/research/wq4v79/the_german_market
https://ekokosmetika-madara.blogspot.com/p/eko-dabiga-kosmetika-madara-misija.html
https://ekokosmetika-madara.blogspot.com/p/eko-dabiga-kosmetika-madara-misija.html
https://www.euromonitor.com/beauty-and-personal-care-in-latvia/report
https://www.nda.agric.za/doaDev/sideMenu/cooperativeandenterprisedevelopment/docs/Financial%20Ratios.pdf
https://www.nda.agric.za/doaDev/sideMenu/cooperativeandenterprisedevelopment/docs/Financial%20Ratios.pdf
http://organic-market.info/news-in-brief-and-reports-article/vivaness-german-natural-cosmetics-market-by-far-the-biggest-in-europe.html
http://organic-market.info/news-in-brief-and-reports-article/vivaness-german-natural-cosmetics-market-by-far-the-biggest-in-europe.html
https://www.baltictimes.com/news/articles/27115/
https://www.forbes.com/sites/richardkestenbaum/2018/03/27/these-are-the-latest-innovators-in-the-beauty-industry/#7d781c5b1257
https://www.forbes.com/sites/richardkestenbaum/2018/03/27/these-are-the-latest-innovators-in-the-beauty-industry/#7d781c5b1257
https://www.kivvicosmeticshop.com/par-mums/
https://www.accountingtools.com/articles/2017/5/13/liquidity-ratios
http://www.makingcosmetics.com/articles/BDIH-Guidelines-for-Certified-Natural-Cosmetics.pdf
http://www.makingcosmetics.com/articles/BDIH-Guidelines-for-Certified-Natural-Cosmetics.pdf

54.

55.

56.

S7.

58.

59.

60.

Market Business News. What Is Specialization? Definition And Meaning, 2019.
Pieejams: https://marketbusinessnews.com/financial-glossary/specialization-
definition-meaning/ (skatits 19.04.2019)

Nasdaq Baltic. MADARA Cosmetics, 2019. Pieejams:
http://www.nasdagbaltic.com/market/?instrument=LV0000101624&list=6&currency=
EUR&pg=details&tab=company&lang=lv (skatits 19.01.2019)

Net profit ratio. Accounting Tools, 22.12.2018. Pieejams:
https://www.accountingtools.com/articles/2017/5/5/net-profit-ratio (skatits
23.03.2019)

Petrane, L. MADARA Cosmetics aicina potencidalos investorus iepazities ar

uznémuma pirmo ESG zinojumu, 23.08.2017. Pieejams:
https://www.db.lv/zinas/madara-cosmetics-aicina-potencialos-investorus-iepazities-ar-
uznemuma-pirmo-esg-zinojumu-465742 (skatits 31.03.2019)

Return on assets. Accounting Tools, 14.05.2018. Pieejams:
https://www.accountingtools.com/articles/return-on-
assets.html?rg=return%200n%20assets (skatits 23.03.2019)

Revenue growth. Business Literacy Institute, 2019. Pieejams: https://www.business-
literacy.com/financial-concepts/revenue-growth/ (skatits 23.03.2019)

Webster's Revised Unabridged Dictionary. Natural product, 1913. Pieejams:
http://www.dict.org/bin/Dict?Form=Dict2&Database=gcide &Query=%27Natural+pro
duct%27 (skatits 17.02.2019)

94


https://marketbusinessnews.com/financial-glossary/specialization-definition-meaning/
https://marketbusinessnews.com/financial-glossary/specialization-definition-meaning/
https://www.accountingtools.com/articles/2017/5/5/net-profit-ratio
https://www.db.lv/zinas/madara-cosmetics-aicina-potencialos-investorus-iepazities-ar-uznemuma-pirmo-esg-zinojumu-465742
https://www.db.lv/zinas/madara-cosmetics-aicina-potencialos-investorus-iepazities-ar-uznemuma-pirmo-esg-zinojumu-465742
https://www.accountingtools.com/articles/return-on-assets.html?rq=return%20on%20assets
https://www.accountingtools.com/articles/return-on-assets.html?rq=return%20on%20assets
https://www.business-literacy.com/financial-concepts/revenue-growth/
https://www.business-literacy.com/financial-concepts/revenue-growth/
http://www.dict.org/bin/Dict?Form=Dict2&Database=gcide&Query=%27Natural+product%27
http://www.dict.org/bin/Dict?Form=Dict2&Database=gcide&Query=%27Natural+product%27

Pielikumi

1.pielikums

AS “Madara Cosmetics” finan$u raditaji

Sis pielikums satur svarigakos AS “Madara Cosmetics” finan$u raditajus. Tas aptver 3

gadus- 2016.,2017. un 2018.gadu, kur 2018.gada dati ir nerevidéti. Sekojosi finansu raditaji ir

ieklauti:

1. Pelnas vai zaud&jumu aprekins (2016.-2018.gadam)
2. Naudas plasmas parskats (2016.-2018.gadam)
3. Bilance (2016.-2018.gadam)

Pelnas vai zaudéjumu aprekins

2018

(nerevidéts) 2017 2016
Neto apgrozijums 9513748 7401932 | 5861571
Pardotas produkcijas razoSanas izmaksas -3483800 | -2749547 | -2 540235
Bruto pelna 6 029 948 4652385 | 3321336
PardoSanas izmaksas -3560833 | -2323617 | -1863 825
Administracijas izmaksas -1118661 | -1078380 | -599 819
Pargjie saimnieciskas darbibas ienémumi 175 707 185 816 129 731
Pargjas saimnieciskas darbibas izmaksas -73 050 -84 563 -52 539
Procentu ien€mumi un tamlidzigi ienemumi 64 776 4 479 2 603
Procentu maksajumi un tamlidzigas izmaksas -22 002 -27 438 -23 279
Pelna pirms uznémumu ienakuma nodokla 1 495 885 1 328 682 914 208
Uznémumu ienakuma nodoklis par parskata gadu* -175 -82 585 -111 104
Parskata perioda pelna 1495 710 1246 097 803 104

Avots: AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2017.gada finansu parskatu, 2018 un AS

Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevideto 2018.gada finansu parskatu, 2019.
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Naudas plasmas parskats

2018 (nerevidéts) 2017 2016
Pamatdarbibas naudas plisma
Pelna pirms uznémumu ienakuma nodokla 1495 885 1328682 914 208
Korekcijas:
Pamatlidzek]u nolietojums 453 483 411 517 383 828
Nematerialo ieguldijumu vertibas norakstijumi 43 221 4073 5329
Pamatlidzek]u norakstiSana 22 216 - -
Ienémumi no ERAF fonda finansgjuma atzisanas -168 629 -180 922 -90 985
Pargjie procentu ienémumi un tamlidzigi ien@mumi -64 776 -4 479 -2 603
Procentu maksajumi un tamlidzigas izmaksas 22 005 21 847 23278
Pelna pirms korekcijam 1 805 405 1580718 | 1233055
Korekcijas:
Debitoru paradu atlikuma palielinajums -413 195 -82 470 -96 923
Krajumu atlikumu palielinajums -357 610 -321 277 -464 133
Piegadatajiem, darbuzpémégjiem un pargjiem kreditoriem
maksajamo paradu atlikumu (samazinajums)/ palielinajums 41200 401132 13094
Bruto pamatdarbibas naudas plisma 1 075 800 1638 103 658 305
Samaksati procenti -22 005 -21 847 -23 278
Samaksats uznémumu ienakuma nodoklis -175 -159 906 -28 190
Pamatdarbibas neto naudas plisma 1 053 620 1 456 350 606 837
IeguldiSanas darbibas naudas plisma
Citi ieguldfjumi -200 000 -500 000 -3 083
Pamatlidzeklu un nematerialo ieguldijumu iegade -1125142 -443 896 -114 806
Izsniegtie aizdevumi -2491 - -
len€mumi no aizdevumu atmaksas - 2513 -
Sanemti procenti 64 776 4 479 2 603
IeguldiSanas darbibas neto naudas plisma -1 262 857 -936 904 -115 286
Finansésanas darbibas naudas plisma
Ien€mumi no akciju emisijas - 3316770 -
Sanemts ERAF fonda finansgjums 79 703 91 997 2 059
Atmaksats finansu lizings -58 838 -86 361 -22 617
Izmaksatas dividendes -337 072 -200 000 -120 000
Atmaksats aizn@mums -135 145 -135 145 -135 145
Finansésanas darbibas neto naudas plisma -451 352 2987261 | -275703
Naudas un tas ekvivalentu neto pieaugums/ (samazinajums) -660 589 3506 707 215 848
Nauda un tas ekvivalenti perioda sakuma 4 086 345 579 639 363 790
Nauda un tas ekvivalenti perioda beigas 3425 756 4 086 345 579 638

Avots: AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevideto 2017.gada finansu parskatu, 2018 un AS

Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéeto 2018.gada finansu parskatu, 2019.
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Bilance

AKTIVS 2018 2017 2016
(nerevidéts)

Ilgtermina ieguldijumi
Nematerialie ieguldijumi
Koncesijas, patenti, licences, precu zimes un tamlidzigas tiesibas 380 227 133 361 11575
Avansa maksajumi par nematerialajiem aktiviem 2 325 7899 -
Nematerialie ieguldijumi kopa 382 552 141 260 11575
Pamatlidzekli
Zemesgabali, €kas un inzenierbtives 213722 133 237 -
llgtermina ieguldijumi nomatajos pamatlidzeklos 448 535 476 443 544 821
Tehnologiskas iekartas un ierices 860 730 751 348 853 850
Pargjie pamatlidzekli un inventars 288 209 268 060 174 889
Pamatlidzeklu izveidoSanas izdevumi 228 378 14 874 2670
Avansa maksajumi par pamatlidzekliem 1434 14 065 12 305
Pamatlidzekli kopa 2041008 | 1658027 | 1588535
Ilgtermina finanSu ieguldijumi
Pargjie ilgtermina aizdevumi un citi debitori 42 491 40 000 42 513
Pargjie vertspapiri un ieguldijumi 826 826 826
Ilgtermina finansu ieguldijumi kopa 43 317 40 826 43 339
Iigtermina ieguldijumi kopa 2 466 877 1840113 | 1643449
Apgrozamie lidzekli
Krajumi
Izejvielas, pamatmateriali un paligmateriali 1058 254 859 164 755 590
Gatavie razojumi un preces pardosanai 831874 674 319 456 582
Avansa maksajumi par precém 178 451 96 392 74072
Krajumi kopa 2068579 | 1629875 | 1286244
Debitori
Pircgju un pasititaju paradi 985 864 923 709 899 368
Citi debitori 102 362 85 823 39010
Uzkratie ien€mumi 5 068 34 210 28 154
Nakamo periodu izmaksas 48 037 18 293 19033
Debitori kopa 1141331 1 062 035 985 565
Istermina finansu ieguldijumi 700 000 500 000 -
Nauda 3425756 | 4086345 579 638
Apgrozamie lidzekli kopa 7 335 666 7278255 | 2851447
Aktivu kopsumma 9 802 543 9118368 | 4494 896
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2018

PASIVS 2017 2016
(nerevidéts)

Pasu kapitals
Pamatkapitals 374 524 374 524 106 652
Dalu emisijas uzcenojums 4 023 454 4 023 454 761 236
Nesadalita pelna:

a) ieprieksgjo periodu nesadalita pelna 2517 550 1608525 | 1218741

b) parskata perioda pelna 1495710 1246 097 803 104
PaSu kapitals kopa 8411238 | 7252600 | 2889733
Kreditori
Ilgtermina kreditori
Aizn@mumi no kreditiestadem 109 238 244 383 379 529
Pargjie kreditori 140 680 182 042 53 526
Nakamo periodu ien€mumi 56 287 145 213 234 139
Atlikta nodokla saistibas - - 73 505
Ilgtermina kreditori kopa 306 205 571 638 740 699
Istermina kreditori
Aiznémumi no kreditiestadem 135 145 135 145 135 145
No pircgjiem sanemtie avansi 24 140 77 164 26 372
Paradi piegadatajiem un darbuznémgjiem 345 147 542 648 251 683
Nodokli un valsts socialas apdrosinasanas obligatas iemaksas 103 391 122 086 113 609
Pargjie kreditori 180 281 161 253 108 322
Nakamo periodu ien@mumi 88 926 88 926 88 926
Uzkratas saistibas 208 070 166 908 140 407
Istermina kreditori kopa 1085100 | 1294130 | 864464
Kreditori kopa 1 391 305 1865768 | 1605163
Pasivu kopsumma 9 802 543 9118368 | 4494 896

Avots: AS Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2017.gada finansu parskatu, 2018 un AS

Madara Cosmetics. Vadibas zinojums par nerevidéto 2018.gada finansu parskatu, 2019.
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2.pielikums

Aptauja: Ekologiskas kosmétikas attistibas tendences Latvija

Labdien,

Mani sauc Agate Sprunga un esmu Latvijas Universitates Biznesa, Vadibas un Ekonomikas
fakultates 2.kursa magistra studente. Magistra darba ietvaros veicu pétfjumu, kura merkis ir
noskaidrot ekologiskas kosmétikas attistibas tendences Latvija. Jasu daliba $aja pétijuma

palidzgs saprast, ka Latvijas tirgli varétu tikt popularizéta ekologiska kosmétika.

St pétijuma ietvaros par ekologisko kosmétiku tiek uzskatiti tadi produkti, kuri sastav no
dabiskam izejvielam, kas ir iegitas no biologiskas lauksaimniecibas. Papildus tam,
ekologiskam kosmétikas lidzeklim jabit atbilstosiem sertifikatiem, kuri uz produkta

iepakojuma noraditi ar specialiem markejumiem.

Aptauja ir anonima, un taja iegiitie dati tiks izmantoti tikai rezultatu analizei apkopota veida.

Aptaujas aizpildiSana aiznems aptuveni 5-7 minttes Jusu laika.

Ja Jums rodas jautajumi vai ieteikumi §is aptaujas sakara, lidzu sazinaties ar aptaujas

veidotaju: Agate Sprunga, agate.sprunga@gmail.com.

1. Vai Jus lictojat/esat lictojis ekologisko kosmetiku?
e Ng, es nepieversu uzmanibu kosmétikas ekologiskajam aspektam
e Dazreiz esmu iegadajies ekologiskus produktus nejausi
e Lietoju tad, kad paradas problémas ar adu
e Ja, apzinati iegadajos ekologisko kosmétiku

e Cits variants

2. Kadu faktoru ietekmé Jus iegadajaties ekologisko kosmétiku? (Iidz 3 izvélém)
e Problémas ar adu
e Praktiz&ju videi draudzigu dzivesveidu
e Iegadajos ekologiskus produktus bérniem
e Parstradajams iepakojums
e Rekomendaciju ietekmé no pazinam
e Reklamas ietekmé
e Neiegadajos ekologisko kosmétiku
o Cits variants
99


mailto:agate.sprunga@gmail.com

3. Kadi ir iemesli tam, kadg] Jis neiegadajaties kadu konkrétu ekologiskas kosmétikas
produktu? (lidz 3 izveéleém)
e Parak augsta cena
e Tie ne vienmer ir pieejami
e Neatbilst manam adas vajadzibam
e Neuzticos mark&jumiem uz iepakojuma
e Neticu, ka ekologiska kosmétika vispar eksiste
e Uzskatu, ka ekologiska kosmétika ir ar mazaku efektu

e Cits variants

4. Kadi Jums ir svarigakie faktori, iegadajoties kosmetiku? (Iidz 3 izv€leém)
e Aromats
o Kvalitate
e Mitrinasanas limenis
e Adas aizsardziba
o lgtsp€ja
e Laba reklama
e NetestéSana uz dzivniekiem

e Cits variants

5. Kurai kermena zonai Jiis visbiezak iegadajaties ekologisko kosmétiku?
e Sejai
e Kermenim
e Matiem
e Rokam

e Cits variants

6. Kura vieta Jus visbiezak iegadajaties ekologisko kosmétiku?
e Aptiekas
e Plasa sortimenta precu veikalos (piemé&ram, Drogas, Douglas)
e Specializ&tos ekologisko precu veikalos (pieméram, Madara, Biotéka)
e Pie kosmetologa vai kosmétikas konsultanta
e Lielveikalos (pieméram, Rimi, Maxima)
e Interneta

e Cits variants
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7. Ludzu novertet, cik liela mera Jus piekritat dotajiem apgalvojumiem.

Pilnigi . . Pilnigi
) Nepiekritu | Neitrali | Piekritu |
nepiekritu piekritu

Es iepérkos apzinati (riipigi pardomaju
pirkumus un pérku tikai nepiecieSamas

lietas)

Veseligs dzivesveids nav mana

prioritate

Es uzskatu, ka esmu videi draudzigs

paterétajs

Es neesmu gatavs maksat vairak par

ekologiskiem produktiem

Es izvelos tadus produktus, kas ir
vismazak kaitigi gan kermenim, gan

videi

Es nepieveérsu uzmanibu tam, vai

produkta iepakojums ir parstradajams

Es pieveérsu uzmanibu produktu

mark&umam un sertifikatiem

Es iegadajos tadus produktus, kas man
ir nepiecieSami, pat, ja tie nav videi

draudzigi

Es esmu tendéts iegadaties biologiskas

izcelsmes partikas produktus

Es neticu, ka “ekologisku produktu”
kvalitate ir augstaka neka parastu

produktu kvalitate

Es esmu parliecinajis kadu gimenes
locekli vai draugu neiegadaties

produktus, kas ir videi kaitigi

Es uzskatu, ka nav verts uztraukties
par vides problémam: es ka individs

neko nevaru ietekmét
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8. Dzimums

e Sieviete
e Vrrietis
9. Vecums
e Lidz 25 gadiem
e 26-35 gadi
e 36-45 gadi
e 46- 55 gadi

e 56 un vairak gadi

10. Izglitibas limenis
e Vidgja izglitiba
e Profesionala izglitiba
e Nepabeigta augstaka izglitiba
e Augstaka izglitiba

e Cits variants

11. Videjie menesSa ienakumi (neto- péc nodoklu nomaksas) uz vienu majsaimniecibas
locekli
e Lidz 500 eiro
e 501- 1000 eiro
e 1001-1500 eiro

e 1501 un vairak eiro

Paldies par Jusu atsaucibu un ieguldijumu petijjuma!
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3.pielikums

Aptaujas analize

Pilnigi Pilnigi
Nepiekritu | Neitrali | Piekritu
nepiekritu piekritu
Es iepérkos apzinati
(rtipigi pardomaju
pirkumus un pérku 1 2 3 4 5
tikail nepiecieSamas
lietas)
Es izvelos tadus
Iepirksanas )
) produktus, kas ir
paradumi 1 2 3 4 5
vismazak kaitigi gan
kermenim, gan videi
Es iegadajos tadus
produktus, kas man ir
o _ o 5) 4 3 2 1
nepiecieSami, pat, ja tie
nav videi draudzigi
3-neapzinata iepirksandas; 15- apzinata iepirkSanas
Pilnigi Pilnigi
Nepiekritu | Neitrali | Piekritu
nepiekritu piekritu
Veseligs dzivesveids
o 5 4 3 2 1
nav mana prioritate
Es esmu tendéts
iegadaties biologiskas
] _ 1 2 3 4 5
izcelsmes partikas
Dzivesveids produktus
Es esmu parliecinajis
kadu gimenes locekli
vai draugu neiegadaties 1 2 3 4 5

produktus, kas ir videi

kaitigi

3- neveseligs dzivesveids; 15- veseligs dzivesveids
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Pilnigi Pilnigi
Nepiekritu | Neitrali | Piekritu
nepiekritu piekritu
Es uzskatu, ka esmu videi
' 1 2 3 4 5
draudzigs pateretajs
Es nepieversu uzmanibu tam,
vai produkta iepakojums ir 5 4 3 2 1
Vide parstradajams
Es uzskatu, ka nav verts
uztraukties par vides
5 4 3 2 1
problémam: es ka individs
neko nevaru ietekmét
3- nerip vide; 15- rip vide
Pilnigi Pilnigi
Nepiekritu | Neitrali | Piekritu
nepiekritu piekritu
Es neesmu gatavs
maksat vairak par
o 5 4 3 2 1
ekologiskiem
produktiem
Ekologisku | Es pievérsu uzmanibu
produktu | produktu mark&jumam 1 2 3 4 5
cena un un sertifikatiem
kvalitate Es neticu, ka
“ekologisku produktu”
kvalitate ir augstaka 5 4 3 2 1
neka parastu produktu
kvalitate

3- neticu Siem produktiem; 15- ticu Siem produktiem
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4.pielikums

Intervijas jautajumi nozares uznémumu parstavjiem

Labdien! Magistra darba ietvaros veicu pétijumu par ekologiskas kosmétikas attistibas

tendencém Latvija. Papildus patérétaju aptaujai, v€los noskaidrot ari viedokli no nozares

uznémumu perspektivas Saja sakara. NoverteSu Jusu veltito laiku, atbildot uz daziem

jautajumiem.

1. Pastastiet, lidzu, Isuma, ar ko nodarbojas uznémums, kura stradajat.

2. Kads bija iemesls un motivacija sakt uznémuma darbibu ekologiskas kosmétikas
joma?

3. Ar kadiem galvenajiem SkérSliem Jis esat sastapuSies, stradajot ekologiskas
kosmétikas joma?

4. Dati liecina, ka Latvija joprojam popularaka ir sintétiska kosmeétika. Ka Jis
popularizéjat ekologiskas kosmétikas izmanto$anu?

5. Vai Jus uzskatat, ka ekologiska kosmétika reiz klis popularaka par sintétisko
kosmétiku? Kapéc?

6. Lielaka dala patérétaju aptauja min, ka iemesli, kadél vini neiegadajas ekologisko
kosmétiku ir augsta cena, ka ari tas, ka produkti ne visur ir pieejami. Ka, Jusuprat,
varétu So situaciju uzlabot?

7. Tapat, licla dala aptauja min to, ka trikst pilnigas informacijas par ekologisko
kosmétiku un tas ietekmi uz kermeni. Ka paterétajam vieglak saprast, kas ir
ekologiska kosmétika un kas nav?

8. Kadas tendences Jisu uznémums ir novérojis pédéjo gadu laika, saistiba ar ekologisko
kosmetiku? Vai ir kadas izmainas, salidzinot ar laiku, kad sakat?

9. Skatoties uz tendencém, kadas nakotnes prognozes Jus varétu izteikt ekologiskas
kosmétikas nozarei?

e Pieprasijums samazinasies (aptuveni par cik procentiem?)
e Pieprasijums saglabasies nemainigs
e Pieprasijums pieaugs (aptuveni par cik procentiem?)
10. Viens no popularakajiem ekologiskas kosmétikas razotajiem Latvija ir AS Madara

Cosmetics. Ka, Jasuprat, ekologiskas kosmétikas tendences ietekmé konkréta

uznémuma attistibu?

Paldies Jums par veltito laiku un ieguldijumu Saja pétjjuma!
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5.pielikums

Intervija ar “Bioteéka” parstavi Lindu Horstu

Datums: 02.04.2019
Vieta: “Zeroveikals”, Kri§jana Barona iela 28a, Riga

Intervijas ilgums: 30 minttes

- Sveiki! (Agate Sprunga)

- Sveiki (Linda Horsta)

- Paldies vélreiz, ka piekritat intervijai. Atgadinasu, ka magistra darba ietvaros
veicu pétijumu par ekologiskas kosmétikas attistibas tendencém Latvija, un vélos
noskaidrot ar1 Jiisu perspektivu $aja sakara. Vai varam sakt?

- Ja, protams, sakam!

- Sakuma vélos, lai pastastat, ar ko nodarbojas uznémums, kura stradajat.

- Es Sobrid parstavu “Bioteéku”. Uznémums patiesiba ir SIA “Cintamani Baltic”, un zem
“Cintamani” ir “Biotekas” veikali. Sobrid jau, tilit bais 11 veikali, $o ceturtdien. Tas ir
Latvija. Ir ar1 vairaki veikali Lietuva- kopuma 4, jo tie ir dazadas pilsétas. Tapat,
mums ir arl mazliet vairumtirdznieciba, kur més pardodam, ta teikt, ekologiska tipa
gan kosmetikas Iidzeklus, gan partikas preces. Tada viegla vairumtirdznieciba esam
arT “Rimi” tikla, arT “Stockmann” un tamlidzigiem veikaliem. “Bioté€ka” jau biitiba..
Neviens pat vairs neatceras precizi, cik gadus darbojas, bet man Skiet, ka dibinaja
2004.gada. Mums ir majaslapa ierakstits precizais gads, miisu stasta, ja nepiecieSams.
Biitiba, uznémums ir sens un tas bija pirmais latviesu, ta teikt, bio produktu veikals.

- Hmm.

- Protams, Latvija razotas preces tur saka paradities vélak, jo sakotngji tika ievesti bio
produkti tikai no arzemém, jo Latvija ta isti vl neviens neko ne razoja, ne tamlidzigi.
Zinam, ka aptuveni tad ari radas, piemeéram, “Madara Cosmetics” ideja, bet vini vel
nebija, ta ka, aktivi. M@s jau ka veikals jau bijam atverusies.

- Ja.

- Un, ja.. Sakotngji, ir bijusas dazadas preces lidz bridim, kad Sobrid mums ir gan
“Biotekas” veikals, gan ar1, pieméram ‘“Zeroveikals”, kas ir bez iepakojuma preces,
pat kosmétikas tipa. Ka, piemeram, Samptini un dusas Zelejas. Bet, ja, miisu sortimenta
ietilpst gan partikas produkti, gan ar1 kosmétika. Un kosmétika ir loti daudz. Esam ar1
parstavéjusi loti daudz zimolus gadu gaita. Sobrid, protams, més jau redzam, kuri ir

nostiprinajusies, kuri ir jau no pasa sakuma, un kuri, pieméram, vélak atnakusi un
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nostiprinajusies. Tadel, més art vispar diezgan labi zinam, kas notiek bio precu tirga
Eiropa, bet ne tikai, jo mums loti daudzi produkti ir arT no, pieméram, ASV,
Jaunzg€landes, un tamlidzigi. Ta ka, més aptveram $o ideju par bio produktiem no visas
pasaules. Protams, m@s to uzzinam lielakoties arzemju lielajas izstades, kur atbrauc
loti daudzi uzn€mumi bio joma parstavét sevi, un tad més katru gadu dodamies uz
vismaz diviem vai trim $adiem pasakumiem. Protams, ar partiku varblit més vairak
mainam produktus, bet ar kosmé&tiku mums jau ir ilggad€ja sadarbiba ar kaut kadiem
vairakiem uzpémumiem. Nu ta.

Ja, paldies, loti interesanti. Tas uzreiz ar1 aizved uz nakamo jautajumu par to,
kads tad bija tas iemesls un motivacija sakt tieSi ekologiskas kosmétikas joma jeb
ekologisko produktu joma ka tada?

Nu, biitiba, §1 lieta aizsakas miisu Sefam ar paris domubiedriem ar to parliecibu, ka
vini pasi lietoja $adus, it ipasi partika, ekologiskakus produktus. Un taja bridi vini, kad
radfja veikalu, vini domaja, ka paSiem interesé to ieglt un nopirkt prieks sevis.
Cerams, ka bus vél kads, kurs to velésies. Rezultata, izradijas, ka ja, velas! Un tad,
protams, saka arT ievest kaut kadus kosmétikas produktus un ta, jo pasi cilveki par to
jautaja. “Bioteka” no sakta gala ir bijusi ar1 kosmétika. Griiti varbut pateikt, vai
paradijas pirmaja pusgada vai gada, bet, pieméram “Dr.Bronner’s” ziepes bija no pasa,
pasa sakuma. Tas joprojam ir misu sortimenta un bija jau tolaik. Tapat ari, piemeram,
jau pirms desmit gadiem bija arT dekorativa kosmétika, tapat bija arT zobu pastas, kas
ir ikdienas kopSanas Iidzekli un tamlidzigas lietas. Ta ka, mes to piedavajam, tadel, ka
cilveki gribgja to.

Ja.. Un Jis tieSi marketinga joma vairak darbojaties?

Ja, es darbojos marketinga nodala.

Ja, un varbiit varat arl pakomentet, kadi ir bijusi galvenie Skérsli, ar ko pa Siem
gadiem esat sastapuSies? Ja tadi ir, protams.

Ja ir runa par kosmétiku, tad, teiksim, mums vienmér ir jaizvélas, nu, tas ir misu
parlieciba, protams, ka mes izv€lamies tikai sertificétu kosmétiku. Vai ari, parbaudam,
teiksim, kadas ir sastavdalu atSkiribas. Ja, teiksim, mes dabigu pardodam, jo mums ar1
klienti lielaka dala ir tadi pasi zino8i ka més, kuri atnaks un tieSam zinas, kas ir rakstits
uz pacinas. Un, ne més gribam ne ar1 varam tadus apmulkot. Lidz ar to, ja, mums ir
tieSam sertificéti produkti. Ta var but tada ka gritiba reiz€m, jo tas nav tik plasi un
brivi pieejams, un $adus produktus reizém razo kompanijas, kas ir mazakas. Loti
daudzas, kuras més parstavam, nav lielas, masu produkcijas razotaji. Vini médz but

mazi razotdji. Pieméram, Francija “Etamine du lys” zimolam vai “Coslys”, kas ir
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saistits zimols. Viniem tik cik sarazo, tik sarazo. Un var but kads bridis, kad kads
produkts nav pieejams tikai tadel, ka Sie cilveki, Sie uznémumi ir gimenes uznémumi
panakt vai ka. Bet ta, kopuma, prieck§ produkta un kvalitates tas neko butiski
neizmaina, jo jebkuram kosmétikas produktam ir jaatbilst standartiem, ja tas tiek
tirgots Eiropa un tad [idz ar to, tas arT tiek izpildits.

Tad Jums vairak varbiit ta izmekléSana, to produktu atraSana ir tie Skersli. Bet
nekadas pretestibas no arpuses varbiit nav izjustas?

Nu, protams, var biit iesp&jamiba, ka kadam klientam, teiksim, ir kada siidziba vai
alergiska reakcija, bet tas biis pilnigi iesp&jams ar jebkadu kosmétiku un tad vienmér ir
attiecigs veids, ka to izskata. Bet Sie gadijumi ir bijusi, nu, teiksim, loti maz. Un ta
vienkarsi ir.

Mhm. Bet joprojam dati liecina, ka Latvija popularaka ir sintétiska kosmétika.
Un ka varbut Jias no savas puses popularizéjat ekologiskas kosmétikas
izmantoSanu?

Biitiba, mums ir, loti izteikta §1 te.. Par cik, mums ir loti izteiktas zinaSanas paSiem, es
ar1 piemin€ju, ka mums ir zino8i klienti. Bet liela, liela dala no cilvékiem, kas tomér
iegadajas “Bioteka” produktus, nemaz nezina atskiribas, kas ir eko, kas nav, kadas ir
starpibas, un ta pat ir liela dala no cilvékiem, kuri vél nezina, kada vispar ir atSkiriba.
Un tadel, liela dala no misu darba, it pasi marketinga, ir, ta teikt, mums ir tads ka
izglitojosa tipa marketings, kur més loti daudz zinam precizi savu saturu, savu
produktu sastavus un tamlidzigi, un més par to runajam. Mes par to stastam cilvékiem,
meés vinus inform&jam gan ar rakstiem majaslapa, gan ar, biezi vien, sadarbojoties ar
kadu, teiksim, blogeri vai cilvékiem, kas stasta kaut ko vairak par lietam. Vini ar1
izmanto musu produktus, arT pastasta, kas ir kas. Ta arT més, pieméram, ar zurnaliem
iesaistamies, ja ir iesp€ja pastastit par kadu konkrétu sastavdalu. Piemeram, ja ir alveja
produkta, ir sadala par alveju, tad tiek izskaidrots, kadg] ta ir laba lieta. Tiesa, to var
lietot gan sintétiska, gan dabiga kosmétika. Un ja, mes biitiba vienkarsi stastam par to,
kas ir miisu produkts un cilveki, kuri saprot un sp&j novertet to, tie art to dara. Tie, kas
vél nezina, tie iegiist jaunu informaciju.

Nja. Papildus Sim, es sapratu, ka meés parlecam uz vienu jautajumu, kas ir loti
saistits. Aptauja, ko es veicu, liela dala respondentu minéja, ka kopuma trukst
pilnigas informacijas par ekologisko kosmétiku un tas ietekmi. Un vispar,
pateretajam ka tadam bieZi vien ir griiti saprast un orientgties, jo, cik es saprotu,

tad reizém tur, kur ir uzrakstits, ka tas ir dabigs produkts, tas var patiesiba to
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arl nenoziméet, ja tas nav apliecinats ar sertifikatu. Un tapéc, paterétaji var
reizém klit nedaudz apjukusi, kas tad ir ekologisks un, kas nav. Ka Jus domajat,
ka patéretajam vieglak saprast, kam uzticeties?

Ja.. Isteniba es nepiemingju Vienu sadalu. Milzigu sadalu darba, ko veic miisu
pardevéjas. Loti, loti lielu sadalu. Protams, tas nozimé, ka cilvékam jau ir jaienak
musu veikala un jaspgj uzdot jautajums un jagrib kaut ko dzirdét. Bet, biitiba,
pardevéjas ir tik izglitotas, ka vinas var paskaidrot par katru produktu, kas ir kas, un
kadel tiesi tas ir labi, un kada ir sertifikacija, un, ko tas nozimé, kadas ir atSkiribas.
Tiesa, biznesa pasaulé nav pienemts teikt, ka kaut kas ir labs vai slikts, un to més
nedaram. Mes vienkarSi paskaidrojam, kada veida eko kosmétika.. Kadél més tam
piekritam, kadel més ticam, ka tas ir kaut kas labs, un kadi ir ieguvumi no ta, to
lietojot. Jo, tie nav tikai ieguvumi no produkta ka tada, tie ir ar ieguvumi dabai un
pasaulei, un ta ir viena no lietam, ko més loti daudz uzsveram. Un, mazliet komentgjot
par cilvékiem, kuri $adi apgalvo, ka vini, pieméram, nav sasniegusi informaciju, vai
tamlidzigi, liela dala ir tadel, ka vini to nav mekl&jusi.

Ja...

Jo, ja vini to mekl€tu, vini to atrastu loti vienkarsi. Internets, gan latvieSu valoda, loti
liela dala no miisu puses, bet taja skaita arl, piem€ram, ir arl majaslapa
ekomarkejums.lv, kura precizi apraksta, kadi mark&umi atbilst kam, kadas ir
atSkiribas, pietieckami vienkarsa ar1 valoda. Un, tas jau vairs nav dizi Skérslis cilvékam,
nezinat. Tas nozimé, ka vin§ vienkar$i nav meklgjis. Protams, ar1 pie mums nostrada
“no mutes mute” tipa komunikacija loti daudz, jo, protams, jebkurs cilveks, kur§ atnak
stradat uz “Biotéku” uzzina tik daudz un izmaina biezi vien savu dzivesveidu un savu
uztveri par produktiem. Un, Iidz ar to, mainas arT vinam apkart esoSie cilvéki. Par to
més varam pasmieties vai ka, bet ta realitaté ir. Emm, tas nav tikai ar musu eko
uzn@mumu saistits, tas ir ari citos dabigajos uznémumos ta notiek, ka cilvéks peksni
uzzina par o pasaules sadalu. Un, ja tas buitu vél viens veids, ka més to daram. Bet,
tikpat loti ari, ja kadam ir interese vai tamlidzigi, to var atrast, tas ir iesp&jams.
Protams, ir ta sadala, ka mums nav milzigi reklamas budZeti, un més neveidojam,
pieméram, televizijas reklamas, kuras més skaidrotu §is atSkiribas un ta. Bet, ko lidz
mums dod iesp&ju par to runat, més to daram. Tapat, ir bijusas intervijas, pieméram,
“Dienai”, kas ir diezgan masu mediju avize un tapat arl citiem Zurnaliem vai
tamlidzigi. Kur vien més varam, tur més stastam par to, kadas ir atSkiribas un, kapéc

meés iesakam $o.
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Ja. Un, vél viens jautajums saistits ar aptauju ir tads, ka es $aja pétijjuma gribéju
ar1 noskaidrot ne tikai, kadel cilveki izvelas iegadaties ekologisko kosmétiku, bet,
kadel vini arT neiegadajas. Nu, ir tada liela dala. Un tad daudzi mingja, ka kadu
konkrétu ekologiskas kosmétikas produktu vini neiegadajas, galvenokart, tadel,
ka Siem produktiem ir relativi augstaka cena neka sintétiskajai kosmétikai, ka ari
tas, ka produkti ne vienmér visur ir pieejami. Tad, ka, Jasuprat, varétu So
situaciju uzlabot?
Mgs pie ta patiesiba stradajam, cilvéki vel patiesiba vienkarsi to neapzinas. Jo daudzi
no viniem, piemeéram, nezina, ka, ieejot “Rimi” veikala un biezi vien pérkot
kosmétikas produktu ar “Ecocert” sertifikatu, ka tas nak no mums, ka més esam ta
izplatitaji. Un, teiksim, $ada vieta, kas ir masveidigi pieejama, tur ari cena ir daudzreiz
draudzigaka, tatad nav ta, ka tikai eko produkts butu tikai loti, loti dargs. Ir dazadas
cenu kategorijas. Protams, eko produkts savu augsto, dabigi, izmaksu del, jo katra
sastavdala maksa daudzreiz vairak neka jebkadai sint€tiskajai kosmetikai, bis
augstaka ar1 gala produkta cena. Tas ir pilniba skaidrs. Jo, pelna attiecigi ir daudz
mazaka pa vidu, kas izveidojas, salidzinajuma ar konvencionalo kosmétiku. Bet,
nonakot tirdzniecibas centros, aptuveni skatoties, vid€jas cenas kosmétika ir aridzan
eko. Un arT tai me&dz biit, piem&ram, labi atlaizu piedavajumi un ta, vienkarsi, vai kads
cilvéks iet to skatas, interesejas un ta. Mm.. Citadi paskatoties, tas ir arT mits, tas ir
dabigs mits. Protams, miisu veikala ir arT loti dargi kosmétikas produkti, tas ir skaidrs.
Bet mums ar1 nav, teiksim, pasi dargakie kosmétikas produkti, kas ir, pieméram,
pieejami konvencionalajai kosmétikai loti daudz. Tacu, tam visam veidojas dazadas
sadalas, jo viss atkarigs kosmétikas produktu cena ir ar1 no ta, cik daudz ir iegulditi,
pieméram, zinatniskie petfjjumi un tamlidzigi. Musu veikala ir ar Jaunzeélandes zimols
“Antipodes”, kas ir Sobrid ieguvis lielu popularitati Latvija, ne tikai eko kosmétikas
lietotaju vidd, bet ar1 vienkarSi tapat cilvékiem, kam interesé laba, kvalitativa
kosmétika. Jo, Sis zimols iegulda daudz Ilidzeklus zinatnisko pétjjumu veikSana,
pieradot, ka dabigs, ekologisks produkts ir sp&jigs arl paveikt loti daudzas darbibas,
kas ir, pieméram, pret novecosanos sejas adai vai kermenim. Un, Iidz ar to, ja, tadam
kosmeétikas produktam ir augstaka cena.
Ja, Sis laikam ir saistits ar to, ko es arTl vienmér esmu domajusi, ka, laikam jau, ja
ir ta velme un vispar kopéja interese, tad noteikti, ka var atrast gan letakas
alternativas, gan visu parejo.
Pilnigi noteikti!
Bet, ja nemekle, tad tikai tadi stereotipi vien sanak..
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Tiesi ta! Jo, pieméram, Seit pat miisu “Zeroveikala”, kas ir bez iepakojuma precu
veikals. Atnakot ar savu iepildamo traucinu, produktu var dabiit ar1 Ietak. To paSu
produktu, kas ir pieejams “Bioteka”. Pieméram, “Faith in nature” dusas Zeleju. Ja Seit
ir tas aromats, kas patik, iepildot sava traucina, samazinas mazliet tas izmaksas, kadas
biitu, maksajot par produkta iepakojumu. Jo tas arT veido izmaksas. Un, Iidz ar to, ja
cilveks iepérkas gudri un meklg, vin$ visu var atrast.

Mhm. Pluss, nav iepakojuma vél.

Ja, tiesi ta!

Ja, un atgrieZoties pie jautajuma par to ekologiskas kosmétikas popularitati,
véletos varbiit uzzinat tadu Jisu subjektivu viedokli par to, vai Jus domajat, ka
kadreiz ekologiska kosmétika klis popularaka par sintétisko? Nu, tieSi Latvija.
Un, kapeéc ja, vai kapéc varetu biit, ka ta nekad nebus?

Tas nav tik paredzams, manuprat, meérijums, jo viss ir atkarigs no ta, kada virziena
dosies pasaule, kada virziena dosies biznesa pasaule, biitiba. It 1pasi, ja skatamies uz
kosmétikas razoSanu, loti liela dala no ta, lai Sie uzneémumi biitu sp€jigi pelnit ir loti
labu izejvielu atraSana, loti labu produktu veido$ana un atbilstosu klientu daudzuma.
Tapat ar1 dazu citu veidu izmaksas un, protams, vienmér sint€tisku produktu
veidoSanai tas bus vieglak sastavdalu l€tuma del. Tacu, ja més paskatamies uz
kopgjam tendencém pasaulé un tieSam, ja bus tada lieta ka naftas produktu
izbeigSanas, tad tas nozime, ka $adi produkti sadardzinasies. Un tad tas var izmainit $o
te visu shému, bet to nevar tik vienkarsi noteikt, vai ta biis vai nebiis. Tas, ko es varu
teikt, ir tas, ka ir tendence biit arvien vairak eko kosmétikas produktiem Latvija, arvien
vairak tada tipa produktus ir paméginajusi cilvéki. Un es jau reizém smejos, ka es
redzu visiem saviem pazinam vismaz vienu eko kosmeétikas produktu kaut kur tuvuma,
vai vini to apzinas vai n€. Emm, jo tas kliist arvien pieejamaks, un par to es pilnigi
noteikti priecajos un, redzot, pieméram, ka ir attistijusies, nu, ka més reiz€ém
smejamies, eko kosmetikas lielvalsts Eiropa jeb Vacija, kur eko produkti maksa
lielakoties tapat ka parastie produkti, tad tur, protams, loti daudziem cilvékiem tadi ir,
un pieejamiba un nekas tamlidzigs nav griits. Un es domaju, ka tas ir iesp&€jams ar1
Seit, vienkarsi jautajums ir, kad.

Ja, un Jus jau ar1 sakat runat par nakamo jautajumu, ko es velejos uzdot par
tendenceém. Tas vairak tiesi par to, kadas tendences Jiisu uznémums ir noverojis
pédéjo gadu laika, un kadas ir izmainas ar to laiku, kad sakat? Tas diezgan sen

tomer bija... Es domaju, pieméram, patérétaju interesés. Ka Jus jau minéjat, ka
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kopuma pieprasijums péc ekologiskas kosmétikas aug, ta ari bitu ka viena
tendence, varbiit.

Ja, ta ir ka viena tendence. Jo cilveki, ta teikt, ir pienémusi, ka var ar1 $adi. Ta teikt,
sakotn&ji eko kosmétika neizskatijas tik pievilciga un interesanta biezi vien. Sobrid ir
jau loti daudzi eko kosmetikas zimoli, kas ir izveidojusi loti augstas klases, kvalitativu
kosmetiku. Un, Iidz ar to, cilv€kiem ir interese tadu iegadaties, viniem ir interese to
izpetit, paméginat un ja, tas pilnigi noteikti ir audzis. Bet, par tendencé€m runajot,
vienmer ir loti konkréti produkti. Ir bridis, kad populars ir kaut kas viens loti, loti
izteikts un Sadas mirkla intereses nosaka mums nezinamas lietas, ko uz pasaules visi
marketingd cenSas vienmér uzminét, kur§ biis $1 briza top produkts un top lieta.
Protams, to mazlietin ir iespgjams ietekmét ar dazadiem marketinga lidzekliem, bet
lielakoties ir kaut kadas lietas, kas iendk tendencés. Sobrid, par kosmétiku runajot,
diezgan populari ir probiotiku saturosi produkti, aridzan mums, “Urtekram” zimolam
ir probiotiku saturoSa Iinija, kas tika prezent€ta pagajusogad un Sobrid jau ir pieejama
visos miusu veikalos un arT bio.lv. Cilvékiem aridzan patik. Tapat art Sogad jaunums
eko kosmétikas pusé ir loti izteikti daudziem zimoliem paradas augu valsts veidots
iepakojums, nevis no sintétiskiem plastmasas materialiem razots, bet jau, pieméram,
no niedru Skiedram un tamlidzigi. Ka reiz ar1 tieSi “Urtekram” uzp€mums ir
prezent€jis, ka tas paries tikai uz augu valsts produktu, un tas jau to sak darit ar savu
jauno Imniju, kur ir “Matcha” t&ja, pieméram, pievienota. V&l viens interesants €diena
tipa produkts, kas pievienots kosmétikai, un sadas tendences, vismaz eko kosmetikas
pasaulé, diezgan aug Sobrid- pievienot &diena tipa produktu kosmétikai, jo vinam ir
loti labas kvalitates iedarbiba.

Aha, cik interesanti!

Un tad ir lietas, kuras vienmér ir popularas, kuras vienmér cilvéki milés un kuras
patiks. Piem@ram, avokado ella ka sastavdala kosmétikai, tad, pieme€ram, matu
kops$anai argana ella- brini§kiga lieta. Kas vél tads varétu bt zinamaks.. Nu, kurkuma
ir diezgan ar1 populara, reiz€m kaut kur pievieno, pieméram zobu pastam vai
tamlidzigi, bet tads produkts mums vél varbiit nav, jo tas biitu tads ekstra grits
(smejas).

(smejas)

Bet, kokosa ella, piem@ram, zobu pastas ir pievienojusies Sobrid ka tada arl mazliet
interesanta lieta. Bet Latvija pilnigi noteikti ir ar1 savi kaut kadi mazie, teiksim, trendi,
kas ienak un iziet un tos vienkarsi, vai noker, vai nenoker un tamlidzigi. Vienmér

populara biis kokosriekstu ella, pilnigi vienmér. Ta ir un bis, jo ta ir loti plasi
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pielietojama, ta ir arl zerowaste cilvékiem loti iemilota, bet pirms tas bija zerowaste
cilvekiem iemilots, arT tad ta bija populara, jo tas ir gan &dams, gan kosmétika, gan
matu kopsana lietojams produkts. Nu ta, tas tads aptuvenais, kas Sobrid ienak prata.
Ja, nu tas ta nedaudz par $1 briZza tendencém. Tagad ari nedaudz tads hipotétisks
jautajums par nakotni, bet ari tikai no Jusu perspektivas par kopéjo ekologiskas
kosmétikas nozari. Par to, kas tad nu varétu notikt nakotné? Man ir tadi kopuma
lielie tris varianti- pieprasijums samazinasies, paliks nemainigs vai pieaugs? Ka
Jums Skiet? Varbiit, balstoties ari uz pagatnes un S briZza tendencém?

Ir loti interesanta lieta, ko novéroja Vacija esosaja izstade misu kolegi, kas ir Vacijas
pieredze. Un, ka mes reiz€m skatamies, Vacija esosas lietas médz Latvija notikt pec
aptuveni 5 gadiem, ja rundjam par eko kosmeétikas nozari. Un tur ir izmainas tada zina,
ka cilveki vairs nedodas uz parastajiem veikaliem, vini dodas vairak uz koncepta tipa
veikaliem. Un loti daudzi iepérkas interneta. Tatad, Sobrid mums arT ir bio.lv
majaslapa, kura ieperkas interneta un meés redzam, ka ja, tendence iepirkties §adi, aug.
Protams, lielaka dala, kas to joprojam daris ir tie cilveki, kas nedzivo Riga. Bet, tapat,
ar1 vietgjie ridzinieki jau arT médz pirkt kosmétiku un tamlidzigus produktus caur
internetu. Nu, diezgan &rti, Tev atved vai nu pie majam, vai pie tuvéja pakomata, un
pats var samenedz€t savu laiku, nav jastaipa apkart. Protams, joprojam Latvija ir
diezgan svarigi bt ar1 veikaliem, to var just, bet, ka més pasi domajam, més redzam,
pieméram, ar “Zeroveikalu”, ka mazliet koncepta veikala stils tomér patik cilvékiem,
un ta varétu iesp&jams bit tada izmaina, bet nav garantija, ka ta biis (Smejas).

(smejas)

Tas ir tads, ko es varétu pateikt. Par pasu kosmétikas nozari, to diemze€l nevar
paredzet, jo tas mainas aptuveni pa gadu, kas bis, kas nebiis vai pat biezak kaut kadas
sikas vai lielas lietas. Es domaju, ka kopuma, ko mes jitam un zinam, ir tas, ka ja,
arvien vairak kosmétikas zimoli, it ipasi eko joma, piedomas par iepakojumu. Ja tagad
tie ir daZi pionieri, kas to dara, bet pilnigi noteikti ar to saks nodarboties arvien vairak
Sie uzn@émumi. Jo, ja kads parada $aja vid€, standarta, ta teikt, augstako punktu, tad
pilnigi noteikti par€jie sekos, jo ta tomér viniem ir konkurence sava starpa. Un tad
logiski, ka, ja patérétaji pieradis, ka, pérkot $adus produktus, kads ir ieguvéjs, tad ar
par€jie gribes bt ieguveji. Jo, par iepakojumu doma jau visi, vienkarsi 1 ir tada jauna
lieta, par kuru vél vairak var piedomat.

Ja, it seviski, paskatoties uz kopéjam tendencém, ka visi jau, man Skiet, kaut
nedaudz sak domat par vidi, par kaut kadam lietam, kuras gribas izveleties kaut

nedaudz draudzigakas.
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Tiesi ta! Tapat arT augs bez iepakojuma veikalu popularitate. Jau aug, bet pilnigi
noteikti augs vél bez iepakojuma veikalu skaits un nepiecieSamiba un ta. Ta ka, tas
noteikti ir saistits ar $adam lietam, ja.

Ja, un tad mums palicis vél pats pédéjais jautajums. Tas vairak saistits ar visiem
pazistamo raZotaju “Madara Cosmetics”. Noteikti, ka Jus zinat.

Ja, protams!

Un, Seit es domaju, ka Jums varbiit liekas, ka §is tendences ietekmé vinus ka
razotaju? Jus esat ka pardevéjs, bet ka ir raZotajam ar kopéjam tendencém?
Mmm. Es esmu, patiesiba, stradajusi “Madara Cosmetics”, es esmu bijusi saistita ar So
uznémumu, teju piecus gadus pirms “Biotekas”.

Oho!

“Madara Cosmetics” pilnigi noteikti ir ietekméjis Sis te jaunas trends, jo arl vini
pazinoja par augu iepakojuma izveidi un izmantoSanu sava jaunaja matu kopSanas
linija, ja nemaldos. Un es domaju, ka vini arT vél citos produktos to izmantos. Lai gan,
vini bija vieni no pirmajiem, kas vispar piedomaja, ka vinu pudelites var atgriezt
atpakal un parstradat, kas ir loti talredzigs vispar skatijums, jo tolaik, kad to darija
“Madara Cosmetics”, lielaka dala no eko kosmétikas zimoliem v€l nedomaja par
Sadiem variantiem. Protams, zimoli, kas ir lokali, vini vienmér var izdarit kaut ko
vairak priek§ saviem viet€jiem. Tiem, kas, pieméram, nopérk “Madara Cosmetics”
arzemes, nu, viniem dro$i vien nav tadas paSas iesp€jas ka Seit, viet§jiem, ka atgriezt
taru un sanemt atlaidi un ta.

Ja, es ar1 par to esmu domajusi..

Bet, jebkura gadijuma, es domaju, ka “Madara Cosmetics” noteikti iespaido $is. Kas
vel var iespaidot.. Nu, kopg€jas tendences kaut kadiem kosmétikas produktiem. Bet,
godigi sakot, ir kosmétikas zimoli, kuri, ta teikt, dalas sava stratégija, ka vini veido
savus produktus un veido savu zimolu un t€lu. Un “Madara Cosmetics” ir viens no
tiem zimoliem, kas nosaka nozares standartu. Kas ir viens no pirmajiem, kas pateiks,
ka ir jabut tagad, un tad pargjie, kas ir, teiksim, tik loti neiespringst uz to vai ari strada
mazakos apjomos, arT péc tam to mainis, lai ta ka pielagotos kop@€jai nozarei. Tatad,
vini ir biitiba, es nezinu, kads biitu labakais latviskais vards, bet angliski “trendsetters”
(autora komentdars-tendencu noteicéji). Lidz ar to, es domaju, ka vinus visvairak
ietekmé viniem pasiem izveidot loti labu produktu, loti kvalitativu, lai tad, kad vini
veido So jauno tendenci, lai ta biitu laba uzreiz. Tas ir tas, ka es domaju, ka ietekme

vinus visvairak. Jo ja, mums, ka pardevéjiem ir daudzreiz vieglak vienkarSi atrast
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kadu, kur§ atbilst nepiecieSamajam tendencém, bet razotajam, ja, ir jasp&j domat
mazliet talredzigak vai ar1 izveidot tadu produktu, kur§ vienmer stradas. Nu ta.

Labi, liels Jums paldies par interviju un ieguldijumu pétijjuma. Bija loti
interesanti ar Jums parunaties un dzirdéet Jiisu perspektivu.

Paldies, abpusgji! Cerams, ka bija noderigi.

Ja, noteikti, paldies. Visu labu!

Visu labu!
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6.pielikums

Intervija ar AS “Madara Cosmetics” parstavi Inaru Zeémani

Labdien! Magistra darba ietvaros veicu p&tijumu par ekologiskas kosmétikas attistibas
tendencém Latvija. Papildus patérétaju aptaujai, v€los noskaidrot ari viedokli no nozares
uznémumu perspektivas Saja sakara. NoverteSu Jusu veltito laiku, atbildot uz daziem

jautajumiem.

1. Pastastiet, lidzu, Isuma, ar ko nodarbojas uznémums, kura stradajat.
MADARA Cosmetics ir uzpémums, kas raZo sertificétus dabigas kosmeétikas

produktus.

2. Dati liecina, ka Latvija joprojam popularaka ir sintétiska kosmeétika. Ka Jus
popularizéjat ekologiskas kosmétikas izmantoSanu?
MADARA zimola veikali Latvija nu jau ir pieejami Cetros lielakajos tirdzniecibas
centros, notiek aktivas reklamas kampanas, tiek izplatiti produktu paraudzini, lai

cilvékiem biitu iesp€ja parliecinaties par dabigas kosmétikas kvalitati un efektivitati.

3. Vai Jus uzskatat, ka ekologiska kosmétika reiz kliis popularaka par sintétisko
kosmétiku? Kapec?
Jaunakie pétijumi liecina, ka sabiedriba klis aizvien izglitotaka un pieprasijums péc
dabigas kosmeétikas strauji aug pe&déjo gadu laika, lidz ar to, ir pamats domat, ka

sint€tiska kosmétika varétu zaudét savu poziciju.

4. Lielaka dala paterétaju aptauja min, ka iemesli, kadel vini neiegadajas
ekologisko kosmétiku ir augsta cena, ka ari tas, ka produkti ne visur ir pieejami.
Ka, Jusuprat, varétu So situaciju uzlabot?

MADARA Cosmetics radijis zimolu MOSSA, kas arf ir sertificéta dabiga kosmétika,
tikai cenas kategorija, daudz pieejamaka plasakai sabiedribas dalai. MOSSA
produkciju var iegadaties veikalos Drogas, kas arT atrisina pieejamibas problému, jo ta

nav jameklg tikai specializétajos veikalos.

Paldies Jums par veltito laiku un ieguldijumu Saja pétjjuma!
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7.pielikums

Intervija ar SIA “Kiwi Cosmetics” parstavi Ninu Grigorjevu

Labdien! Magistra darba ietvaros veicu p&tijumu par ekologiskas kosmétikas attistibas
tendencém Latvija. Papildus patérétaju aptaujai, v€los noskaidrot ari viedokli no nozares
uznémumu perspektivas Saja sakara. NoverteSu Jusu veltito laiku, atbildot uz daziem
jautajumiem.

1. Pastastiet, lidzu, Isuma, ar ko nodarbojas uznémums, kura stradajat.

SIA Kiwi Cosmetics ir eko-sertificétu un veganu adas kopsSanas lidzeklu razotajs.

Kiwi misija ir augstakas kvalitates dabigas un sertificétas kosmétikas razoSana. Adas

kopSanas Iidzekli ir iedvesmoti no ziemelu dabas un balstiti uz zinatnes.

2. Kads bija iemesls un motivacija sakt uznémuma darbibu ekologiskas kosmétikas
joma?

Kiwi Cosmetics ir radits Latvija, iedvesmojoties no bagatigas ziemelnieciskas dabas,

lai dalitos $aja mantojuma ar visu pasauli. Miisu prieksteci izsenis novert€jusi dabas

velSu speku un nozimi arstnieciskos un skaistumkopsSanas ritualos. TukstoSiem gadu
dazadi augi un ogas no Latvijas meziem bijuSi neaizvietojami tautas medicina.

Tehnologiju &ra uznémuma dibinataji noléma apvienot tradicionalas skaistuma

receptes ar miisdienu iesp&jam, padarot tas vél efektivakas, drosakas un labvéligakas

kermena labsajiitai.
3. Ar kadiem galvenajiem Skérsliem Jis esat sastapuSies, stradajot ekologiskas
kosmétikas joma?

Grutakais musu segmenta ir atbilst eko sertifikacijas prasibam. Misu produkcijai ir

pieskirts EcoCert un Cosmos starptautiskie sertifikati. Katram sertifikatam ir savas

nianses un prasibas attieciba pret produktu un ta kvalitates normam, tacu ir vairaki
pieturpunkti, kuros vienojas visas kvalitates zimes. Pieméram, produkts nedrikst biit
testets uz dzivniekiem, nedrikst saturét sintétiskas vielas un daudz citus kimiskus
savienojumus, izejvielam jabiit parstradatam izmantojot videi un veselibai droSas
tehnologijas, iepakojumam ir jabit atkartoti parstradajamam. So prasibu isteno$ana
pieprasa daudz resursu.

4. Dati liecina, ka Latvija joprojam popularaka ir sintétiska kosmétika. Ka Jis
popularizéjat ekologiskas kosmétikas izmantosanu?

Stradat eko nozaré nozimé popularizét ne tikai dabigas kosmétikas lietoSanu, bet art

ripéties par pasaules veseligaku nakotni pasaulei. “Zalam” dzivesveidam ir jabut
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redzamam visas uznémuma aktivitate€s. Mes veicinam videi draudzigu attiecksmi un
sadarbibu starp darbiniekiem, klientiem un piegadatajiem.

Patérétajiem mes paradam, ka misu bizness rupé€jas par vidi, koncentrgjoties uz videi
draudzigam produktu priekSrocibam un videi draudzigu uznéméjdarbibas praksi miisu
marketinga zinojumos un stratégijas.

Vai Jus uzskatat, ka ekologiska kosmétika reiz klis popularaka par sintétisko
kosmétiku? Kapéec?

Manuprat, ja. Kop$ eko kosmetika ir iegajusi tirgi, tas popularitate tikai turpina augt.
Lieli zimoli ir izlaiduSi eko linijas vai iegadajusies eko kosmeétikas uznémumus lai
spetu apmierinat pieprasjumu. Patérétaji vairak apzinas par sintétiskam un kimiskam
vielam kosmetikas un tualetes piederumos, aizstajot tos ar dabigam alternativam.
Lielaka dala pateretaju aptauja min, ka iemesli, kadel vini neiegadajas
ekologisko kosmétiku ir augsta cena, ka ari tas, ka produkti ne visur ir pieejami.
Ka, Jusuprat, varétu So situaciju uzlabot?

Kaut gan eko-kosmétikas piedavajums Latvija nav tik plass, tomér ir pieejami vairaki
internetveikali un mazie eko veikalini, kur var atrast nepiecieSamos produktus. Ar
laiku, katra veikala plauktos biis piecjamas dabigas alternativas. So produktu cena,
protams, ir augstaka dargu izejvielu del.

Tapat, liela dala aptauja min to, ka triikst pilnigas informacijas par ekologisko
kosmetiku un tas ietekmi uz kermeni. Ka patéretajam vieglak saprast, kas ir
ekologiska kosmétika un kas nav?

Kad eko zimoli veicina eko-dzivesveidu un sniedz pazinojumus par ta prieksrocibam,
daudz patérétaju uztver So informaciju ka reklamu vai marketingu. Ir jabut vairak
izglitoSu pasakumu, TV un radio raidjjumu, kuros neatkarigie eksperti sniegs
informaciju par to, kas ir eko.

Kadas tendences Jusu uzpémums ir noveérojis pédéjo gadu laika, saistiba ar
ekologisko kosmétiku? Vai ir kadas izmainas, salidzinot ar laiku, kad sakat?

Eko tirgus strauji mainas. Salidzinot ar 2011. gadu, prasibas eko kosmétikai no
sertifikacijas viedokla ir paaugstinatas. Izejvielu raZotaju skaits tagad ir ieveérojami
lielaks, kas dod iesp&ju izstradat jaunus, efektivakus produktus. ,.Zalie” patérétaji
tagad sagaida tadu paSu efektivitati un kvalitati ka sintétiskai kosmétikai, ka arl
pieprasa eko alternativas pilnigi visiem higi€nas lidzekliem un kosmeétikai.

Skatoties uz tendencém, kadas nakotnes prognozes Jis varétu izteikt ekologiskas
kosmétikas nozarei?

e Pieprasijums samazinasies (aptuveni par cik procentiem?)
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e Pieprasijums saglabasies nemainigs

e Pieprasijums pieaugs (aptuveni par cik procentiem?)
Manuprat, pieprasijums turpinas augt par 8-10% gada pasaules méroga. Par to liecina
pieaugosa interese eko nozarg.

10. Viens no popularakajiem ekologiskas kosmétikas raZotajiem Latvija ir AS
Madara Cosmetics. Ka, Jisuprat, ekologiskas kosmétikas tendences ietekmé
konkréta uznémuma attistibu?

Madaras komanda vienmér sp&ja sekot lidzi tendencém un izstradat inovativus

produktus, kas arT sekméja zimola attistibu un popularitati tirgt.

Paldies Jums par veltito laiku un ieguldijumu $aja petijjuma!
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