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ANOTACIJA

Bakalaura darba “Uzpémuma “MADARA Cosmetics” ANTI AGE produktu linijas
virzisana Luksemburgas tirgli” mérkis ir, pamatojoties uz produkta virziSanas arvalstu tirgt
teorétiskajiem aspektiem, nozares analizi, Eiropas un Luxemburgas kosmétikas tirgus
novertejumu, izvertét iesp&jas un izstradat prekslikumus uznémuma “MADARA Cosmetics”
ANTI AGE produktu liniju Luksemburgas virzisanai tirgi.

Bakalaura darba objekts ir Latvija radits dabigas kosmétikas nozares uznémums A/S
“MADARA Cosmetics”, kas nodarbojas ar dabigas kosmétikas produktu razo$anu un
izplatiSanu paterétajiem.

Bakalaura darba struktira ir sekojosa: ievads, 4 pamatdalas, secinajumi un priekslikumi.
Bakalaura darba pirmaja dala autore apliiko produkta virziSanas arvalstu tirgi teor&tiskos
aspektus. Otraja dala tiek apskatitas kosmétikas nozares Eiropa attistibas tendences. Tresaja
dala tiek raksturots un analiz&ts uznémums “MADARA Cosmetics”. Talak darba autore veic
secindjumus un izvirza priekslikumus uznémuma veiksmigai ieejai Luksemburgas tirgi.

Darba izmantoti 18 att&li ,3 tabulas, 2 pielikumi. Izmantotas literatiiras un avotu saraksts
satur 83 vienibas.

Darba kopégjais apjoms ir 68 lappuses.

Atslegvardi: MADARA Cosmetics, Madara, eko kosmétika, Luksemburga, produkta

virziba.



ANNOTATION

The aim of the bachelor’s degree diploma paper “Company’s “MADARA Cosmetics”
ANTI AGE product line’s promotion into Luxembourg market” is to do an industry analysis,
the evaluation of the European and Luxembourg markets based on the theoretical aspects and
to evaluate the possibilities of promoting company’s “MADARA Cosmetics” ANTI AGE
product line into Luxembourg market.

The object of the bachelor’s degree diploma paper is a Latvian eco cosmetics company
“MADARA Cosmetics” specializing in the production and distribution of natural cosmetics
products to consumers.

The structure of the bachelor’s degree diploma paper is as follows: introduction, 3 main
parts, conclusions and suggestions. In the first part of the bachelor’s degree diploma paper the
author examines the theoretical aspects of product promotion into the foreign market. The
second part examines trends in the cosmetics industry in Europe. The third part describes and
analyses the company "MADARA Cosmetics". Further, the author of the paper makes
conclusions and makes proposals for the company's successful entrance into the Luxembourg
market.

The paper includes 18 images, 3 tables, 2 attachments. The list of literature and sources
used contains 83 units.

The total amount of work is 68 pages.

Key words: MADARA Cosmetics, MADARA, eco cosmetics, Luxembourg, product

promaotion.
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IEVADS

Misdienu sabiedriba ir loti sarezgitu operaciju un organismu kopums, Kur vienas
pozicijas statuss un stavoklis ir cieSi atkarigs no otras. Lielisks §is paradibas piemeérs ir
patérétaju paradumi, kuri liela méra ietekmé noteiktas sabiedribas stavokli un poziciju. Tas ir
viens no Sobrid aktualakajiem krit€rijiem, kas ir svarigs un noteicos$s faktors uznémumu
veiksmes vai neveiksmes stastiem, paplasinot savu tirgu.

Katram uzpémeéjam, opergjot miisdienu strauja ritma sabiedriba, kad nekas nestav uz
vietas, bet pastavigi mainas, ir jaakcenté uznemuma Stipras puses, piedavatais produkts vai
pakalpojums, kas izcelas ar savam unikalajam tpasibam. Nemot véra Latvijas tirgus mérogu
salidzinajuma ar citu valstu paterétaju tirgu, tas ir neliels. Uzpémumiem, kas vélas giit plasakus
panakumus ne tikai raZoSanas apjoma zina, bet ari atpazistamibas méroga, laicigi ir jasak
izskatit starptautiska tirgus piedavatas iesp&jas. Atrodot savu nisu, katram uznémgéjam ir iesp&ja
izskatit veidus, ka paplasinat savu darbosanas tirgu geografiksi, tadéjadi aptverot péc iesp&jas
lielaku mérkauditoriju. Organizacijas, kas $o soli jau veiksmigi ir spéruSas un savu darbibu
paplasinajuSas, konkurentu vidi izcelas ar lielaku pelpu, razoSanas apjomu pieaugumu,
pat€rétaju lojalitates nostiprinasanos, ka ar1 plaSaku atpazistamibu starptautiskaja tirg.

Ta ka starptautiskais tirgus ir komplic€ta struktira, katram uzn€mumam pirms
paplasinasanas lémuma pienemsanas ir svarigi izpetit savas sp&jas, stipras un vajas puses,
potenciala tirgus ietilpibu, tendences, patérétaju paradumus un vél vairakus kritérijus, kas tiks
izskatiti Saja darba, lai lémums par darbibas paplaSinasanu nakotné nestu uzpémumam pelgu
un §1 integracija izverstos pozitiva.

Bakalaura darba objekts ir Latvija radits dabigas kosmétikas nozares uznémums A/S
“MADARA Cosmetics”, kas nodarbojas ar dabigas kosmétikas produktu raZzoSanu un
izplatisanu patérétajiem.

Darba mérkis ir, pamatojoties uz produkta virziSanas arvalstu tirgii teorétiskajiem
aspektiem, nozares analizi, Eiropas un Luxemburgas kosmétikas tirgus novert€jumu, izvertet
iesp&jas un izstradat prekslikumus uzpémuma “MADARA Cosmetics” ANTI AGE produktu
Iiniju Luksemburgas virziSanai tirga.

Darba autores izvirzitie uzdevumi mérka sasniegSanai:

1.  Izpétitun apkopot literatiiras avotos pieejamo teorétisko informaciju, kas
apliko un analiz€ starptautiska tirgi ieieSanas aspektus, stratégijas, to batibu un ar
tiem tiesi saistitos procesus.

2.  Izpetit literatiiras avotos pieejamo informaciju par konkurétsp€ju

ietekméjoSajiem faktoriem un konkurétsp&jigu prieksrocibu veidosanu.
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3. Veikt Eiropas un Luksemburgas kosmétikas tirgus analizi.

4.  Veiktuzpémuma “MADARA Cosmetics” SVID analizi, apskatit Portera
piecu speéku modela analizi, ka ar1 veikt Luksemburgas tirgus PESTEL analizi

5. Veikt aptauju Luksemburgas iedzivotaju aptauju par vinu kosmeétikas
produktu iepirkSanas paradumiem.

6.  Veikt interviju ar uznpémuma “MADARA Cosmetics” marketinga dalas

vaditaju.
7.  Veikt iegiito rezultatu analizi un izstradat secinajumus.
8.  Izstradat ieteikumus un priekSlikumus uznémuma “MADARA

Cosmetics” ANTI AGE produktu linijas virzisanai Luksemburgas tirgt.
Darba izmantotas Sadas petijjuma metodes:

Monografiska jeb aprakstosa metode — teorétiskas literatiiras izklasts;
Statistikas datu un nozares izvertéSana un analize;

Portera 5 speku analizes metode — konkurences analize nozare

1
2
3
4. SVID analizes metode — uzn€muma argjas un ieksgjas vides analize
5 Paterétaju aptauja
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Padzilinatas intervijas

Bakalaura darba struktiira ir sekojosa: ievads, 3 pamatdalas, secinajumi un

priekslikumi. Bakalaura darba pirmaja dala autore apliikko produkta virzisanas arvalstu tirga

teoretiskos aspektus. Otraja dala tiek apskatitas kosmétikas nozares Eiropa attistibas tendences.

TreSaja dala tiek raksturots un analizéts uznémums “MADARA Cosmetics”. Talak darba autore

veic secindjumus un izvirza priekSlikumus uzpémuma veiksmigai ieejai Luksemburgas tirgi.

Darba procesa autore izmantoja $adus avotus:

faktoriem.

. vispargja literatiira par tirgii virzisanas start€gijam, to biitibu un ietekmé&josajiem
. zinatniskie pétijumi par tirgii virziSanas metodém

. zinatniskie pétijumi par kosmétikas nozari

. statistikas datu bazes,

. elektroniskie informacijas avoti.

Pétijuma periods ir no 2018. gada marta lidz maijam.



1. PRODUKTA VIRZISANAS ARVALSTU TIRGU TEORETISKIE
ASPEKTI

Sis ir nemitigu parmainu laikmets, kad nekas nestav uz vietas. Ipasi svarigs §is faktors
ir uznemejdarbiba, kur katram dalibniekam ir nepiecieSamiba atrast savu vietu. Arvien biezak
uznémumi saskaras ar problému, ka turpinat savu pastavésanu rentabli, neiesligtu stagnacija un
veicinatu izaugsmi. Uznémuma produkta vai pakalpojuma virziSana starptautiska vide ir viens
no veidiem, ka atrisinat §1s problémas.

Aptverot starptautisko uznéméjdarbibas vidi un izejot no savas lokalas komforta
zonas, uzne€mejiem paveras neskaitamas iesp&jas, ko sniedz pasaules tirgus, piem&ram, lielaka
meérktirgus aptverSana un piesaiste, ka ari pastav iesp&ja, izanaliz€jot konkr€tos tirgus,
izveéleties, kur konkréts uznémuma virzisanas veids var nest vislielako pelnu.

Apskatot akadémiku Dz. Berneta un S. Moriartija viedoklus, var secinat, ka pastav
vairaki faktori, kas nodrosina veiksmigu produkta virzibu starptautiskaja tirgt:

o produktu piedavajums, kas atbilst attiecigas valsts pieprasijumam vai
potencialajam pieprasijumam;

o produktu radiSana, kas apmierina starptautiska tirgus prasibas konkrétak
neka konkurenti;

o ticama, drosa un savlaiciga informacija par starptautisko tirgu, par
konkréta pieprasijuma struktiru un dinamiku, gaumi, priekSrocibam arzemju
patérétajam;

o razoSanas koordinacijas un planoSanas, noieta planoSanas, finansu

darbibas saskanoSana ar starptautiska tirgus interesém;

o produktu realizacijas metozu uzlabosana;
o starptautiska kontrole produktu realizacijas joma;
. visas darbibas reguléSana un vadiSana, lai sasniegtu galvenos mérkus

razo$anas un noieta jomas.

Lielaks tirgus vienmé&r nozimé lielaku izveli un lielakas iesp€jas, raZotajs var
izveleties, kur piedavat savu produktu un kur pastav lielakas iesp€jas nopelnit. Tomeér
starptautiska tirgus iekaroSana saistas ar vairakam Tipatnibam. Starptautiskais tirgus ir
komplicetaks, taja ir daudz vairak dalibnieku, gan pirc€ju, gan pardev€ju, gan ar1 regul&joso

institiiciju.

! Burnett J., Moriarty C., 2005, “Marketing communications - an integrated approach”, St. Petersburg: Peter, 215

Ipp
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1.1. Internacionalizacijas biitiba

Viena no uznémuma attistibas stratégijam ir internacionalizacija. Akadémikis Ohmae
uzskata, ka viens no iemesliem, kadel uznémg;ji izvelgjusies spert Sadu soli, ir fakts, ka vinu
mérkauditorija un/vai konkurenti ir kluvusi globaliz&ti, lai gan pastav ari vina koléga Gerlingera
uzskats, ka $adu uzpemuma attistibu pamudinajis tas, ka operéSana starptautiska vide ir
veiksmes, panakumu un progresa simbols. Tomer jaapzinas, ka §is nav vienkarss process, ko
implementét uznémuma vid€. Ir nepiecieSams apzinaties, ka, lai gitu panakumus, nepietiek
tikai izveidot eksporta departamentu. Jaunas organizacijas vienibas izveide, starptautiskas
kultiiras TstenoSana, ko virza vadiba un kas tiek transversali raidita visos uznémuma procesos
ir aspekti, kas ir jaapsver un jamégina ieviest.? Internacionalizacijas biitibas mérkis ne vienmér
tiek pilniba sasniegts uznémeéju prasmju izvertet starptautiskos procesus trikumu del.

Daudzi uznéméji uzskata, ka pelnas un tirgus vietas nostabilizéSana ir vienigie iemesli,
kadel izveleties internacionaliz&t savus uzp€mumus vai produktu un pakalpojumu klastus.
Svarigi aspekti [@émumu pienemsana par uzn€muma nakotnes attisttbu ir tadi ka riska
diversifikacija, kas nozim€ uzn€muma izpratni par iesp&jamajiem draudiem koncentrét visu ta
darbibu viena tirgt, lai kliitu imtns pret apkartéjas vides neparedzamajam izmainam, ka ari
vidgjo izmaksu samazinajums, picaugot saimnieciskas darbibas apjomam, kas atlauj
uznémumiem razot produktus 1&tak attiecigas valstis tadu faktoru ka izejvielu izmaksas,
elastiguma, piegadataju pieejamibas, algu un likumdosanas dél.® Pareiza internacionalizacijas
izpratne, Skérslu, barjeru un to radito seku apzinasSanas ir viena no svarigakajam darbibam pirms
ieguldijumu veikSanas $ada uzgp€muma attistibas modeli.

Lai gan nepastav vienota internacionalizacijas definicija, daudzi akadémiki to ir
nodévejusi par ar&ju kustibu uznémuma starptautiskajas operacijas. Ta vairakos avotos tiek
deveta arl par procesu, kas lauj uzp€mumiem veidot padzilinatu izpratni par starptautisku
aktivitasu ietekmi uz nakotni, ka ari izvedot un veicinat darfjumus ar citam valstim.* Lémums
par internacionalizaciju ir sarezgits un uzpémumu parstavjiem ir svarigi izvertét, vai vigu
piedavatais produkts vai pakalpojums ir pietieckami unikals, lai tas spétu konkurét ar citiem, péc
IpaSibam lidzigiem tirgus piedavajumiem.

Pastav vairakas dimensijas, kas paskaidro atSkiribas starp internacionalizaciju un

citam uzpémuma attistibas stratégijam, ka, pieméram, starptautiska tirgus un $aja tirgii icieSanas

2 The internationalization, [Tiessaiste], Pieejams: https://businessgoon.com/en/the-internationalization/
3 The motivations for internationalization of a firm, [TieSsaiste], Piegjams:
http://whygointernational.weebly.com/blog/the-motivations-for-internationalization-of-a-firm. [Skatits: 2.03.18]
4 Bradley F., 1997, “Management International Review, Vol. 37, Internationalization Processes — New
Perspectives for a Classical Field of International Management”, Springer, 72 Ipp
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metodes izvéle, kas parstav galvenos stratégiskos 1émumus, kas ir tiesi saistiti ar uznémuma
internacionalizaciju.® Autore darba apskatis tiesi §Ts divas dimensijas, to nozimi, ietekmi un
galvenos procesus tajas, ko velak pielietot praks€, analiz&jot konkrétu uznémuma piemeru.

Akadémikis Euggnijs Michalskis sava pétijuma “Starptautiska konkurétspéjas
inteligence” ir noradijis, ka veiksmigai starptautiskai pre¢u/pakalpojumu apmainas istenoSanai
ir nepiecieSams noskaidrot, kada ir vispiemérotaka ienaksanas stratégija izvelEtaja tirgt, ka ari
izpratne par apkart&jo speku ietekmi, uzn€muma kapacitati un marketinga mix aktivitatém ar
veseligu attieksmi pret konkurentiem. Sis uzskats papildina akadémiku J. L. Kalofaun P.
W. Bimisa izveidoto internacionalizacijas jédziena definiciju — process, kas palidz adaptét
apmainas darfjumu biitibu starptautiskos tirgos — kas arT ietver §is divas ieprieksS pieminétas
internacionalizacijas dimensijas®. Atsaucoties uz §$o akadémiku internacionalizacijas
formul&umiem, saprotams, ka, piepemot l€mumu izmantot internacionalizacijas strat€giju
uznémuma attistibai, ir svarigi izvertét starptautiskas vides problému raditas gan esosas, gan
nakotné iesp&jams izrietosas sekas un ietekmi uz konkrétas sabiedribas / tirgus dalu.

Izvéloties internacionalizacijas stratégiju, ir svarigi novertét, cik pieejama ir piekluve
uznémuma mérkauditorijai starptautiskaja tirgii, kadas ir kultiras atSkiribas, patérétaju
uzvedibas parametri’. So iemeslu dg] ir svarigi nodrosinat, izveidot kontaktu tiklu, kas var

savest kopa eksport&taju un vietgjos tirgus dalibniekus.

1.2.  Starptautiska marketinga vide

Gandriz ikviena uzp@muma darboSanas pamatuzstadijums ir pelpas giSana. Lai
uznémums veiksmigi eksisteétu, sasniegtu savus izvirzitos mérkus un darbotos ar pelnu, ir
svarigi saprast, ka pastav vairaki faktori, kas dazados méros ieskauj uznémumu, ko sauc par
uznéméjdarbibas vidi. Akadémikis Kits Deivis uznémgjdarbibas vidi ir defingjis ka visu
apstaklu, notikumu un ietekmju kopumu, kas to ieskauj un skar ikdiena®, kas nozimé to, ka
uznémums nevar darboties atseviski, pats par sevi. Lai izprastu konkréta tirgli piemérotako
marketings ir darbibu kopumu un uznémuma strat€giju, ir jaapskata dati, kas ir balstiti itikai un

vienigi uz vietgjiem ripniecibas un klientu prasibam, ka art uz vietgjas kulturas aspektiem

S Bradley F., 1997, “Management International Review, Vol. 37, Internationalization Processes — New
Perspectives for a Classical Field of International Management”, Springer, 72 Ipp
8 Michalski, Eugeniusz, 2015, STRATEGIA WEJSCIA NA RYNEK ZAGRANICZNY, Oeconomia, Vol. 14
Issue 2, 215 Ipp.
" Management International Review, 2006, 57-83 Published by: Springer
8Introduction to business environment, [TieSsaiste], Pieejams: http://nimas.edu.np/wp-
content/uploads/2017/11/Unit-1-Introduction-to-Business-Environment.pdf, [Skatits: 2.03.18]
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(ekonomiskaja, tehnologiskaja, politiskaja un socialaja vide)®. Tas ir pirmais posms, ka
uznémums attista marketinga strat€giju, lai sasniegtu savus méerkus

P&tot uzp€mumu un organizaciju talakas attistibas iesp&jas, proti, paplasinot savu
tirgu, arvien vairak tiek domats par starptautisko marketingu — uzn€muma virziSanu
starptautiska tirgii. Akadeémikis Dzofrijs Wells nosaucis vairakas galvenas starptautiska
marketinga sastavdalas, kas defin€ So tirgu un bez kuram nav iespgjams iztikt: uzn€mums, ta
klienti, pieprasijums péc konkr&ta produkta / pakalpojuma un svarigakais — pats marketings.
Starptautiska marketinga jédzienu iedala divas kategorijas: mikro vidé un makro vid€. Pirmais
attiecas tikai uz konkréta uzpémuma darbibu, bet sekojosais ietekmé& visu saimnieciskas
darbibas subjektu darbibu.

Lai gan mikro videi ir tieSa ietekme uz uzpe€mégjdarbibu, makro vide ir vispargja
uznéméjdarbibas vide, kas ietekme visas uznémejdarbibas grupas kopuma. Ir svarigi aptvert So
uznéméjdarbibas vidi, lai saprastu dazadu speku ietekmi uz uznémejdarbibu.

Mikro vide tieSi saskaras ar uznémgjdarbibas organizaciju un var nekavgjoties
ietekm@t ikdienas darbibas. Tas ir saistits ar nelielu teritoriju, kura uzn€mums darbojas.

Ta ir visu speku, kas atrodas uznémuma tuvuma, apkopojums. Sie speki ir ipasi svarigi
tikai minétajam uznémumam?®. Tie var ietekm&t uznémuma darbibas rezultatus un ikdienas
darbibu, bet tikai uz 1su laiku.

Pastav vairaki organizacijas mikrovidi veidojosi faktori, kas att€loti 1.1. att.:

1.  Organizacija - pirma mikro vides sastavdala, kas koncentr€jas uz tas
organizacijas lomu konkrétaja mikro vidé. Organizacijas misijas izklasts un ilgtermina mérki,
pirmkart, tiek izstradati organizacijas vadiba. Péc tam taktiskas strat€gijas, Tstermina mérkus un
politiku sagatavo vidgja limena vadiba, kam seko funkcionalie mérki. Organizacijas vadiba ir
ierobezojusi jomu, kura marketinga vaditajs piepem lémumus. Marketinga menedZeris
sadarbojas ar citam uzpéméjdarbibas organizacijas strukttrvienibam, jo lielaka dala visu
organizacijas darbibu ir savstarp&ji saistiti. Ar1 plasakie organizatoriskie mérki ir kopigi visam
organizacijas struktiirvienibam, pieméram, iepirkumu nodalai, p€tniecibas un attistibas
departamentam, razoSanas nodalai. Visu departamentu galvena uzmaniba japiever§ uz
klientiem orient&tu darbibu, kas nodroSina augstaku vértibu piegadi klientiem un $o ir iesp&jams

paveikt izmantojot marketinga nodaJu®®.

® Anholt S., 2012, ,,Global Brand Strategy: Unlocking Brand Potential Across Countries, Cultures and Markets”,
Kogan Page Publisher, 272 Ipp
10 David J. Campbell, Tom Craig, Elsevier Butterworth-Heinemann, 2005, “Organisations and the Business
Environment”, 696 Ipp
11 Mose, Abraham; Syaifuddin. 2016, Academy of Strategic Management Journal, Special Issue 3, Vol. 15, 35-
41 Ipp
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https://www.google.lv/search?hl=lv&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Tom+Craig%22

2.  Piegadataji - tas organizacijas, kas piegada nepiecieSamos resursus visam
konkurgjoSajam organizacijam preCu vai pakalpojumu razoSanai. NodroSinat augstakas
kvalitates vertibu piegadi klientiem ir iesp&jams izmantojot piegadataju saikni. Organizacija
pastavigi uzrauga piegades pieejamibu, lai nodro$inatu netraucétu darbibu?,

3. Marketinga starpnieki - organizacijas, kas palidz reklamét, pardot un izplatit
produktus konkrétas organizacijas tieSajiem paterétajiem, sauc par marketinga starpniekiem un
tiek uzskatitas par vienu no vissvarigakajiem faktoriem mikro vidé. Marketinga starpnieki
ietver sekojoSo: parpirc€ji, marketinga pakalpojumu agentiiras, finan$u starpnieki, klienti,
patérétaju tirgus (majsaimniecibas patérétaji, kas iegadajas organizacijas preces vai
pakalpojumus gala patérinam), biznesa tirgus (organizacijas, kas iegadajas preces vai
pakalpojumus izmantoSanai to razoSanas procesos), pardeveji (uznémumi, kas perk preces, lai
tos talak pardotu pelpas nolikos), valdibas tirgus (agentiiras, kas iegadajas preces vai
pakalpojumus sabiedrisko pakalpojumu razoSanai un izplatiSanai), Starptautiskais tirgus (ietver
pircgjus, kas nak no arvalstim)®2,

4. Konkurenti - Katra organizacija saskaras ar konkurenci ar daziem konkurentiem.
pozicionét savus produktus konkur&josa tirgii. Nav vienotas stratégijas, kas varétu but efektiva
visam organizacijam!*.

Publika - taja ietilpst personu grupa, kas var ietekm&t organizacijas sp&ju sasniegt tas

Klientiem?,

12 Belovodskaya, E. A.; Kovalenko, Ya. A., 2013, Marketing & Management of Innovations, Issue 1, 90-99 Ipp
13 Zou, Shaoming; Chiou, Jyh-Shen; Jean, Ruey-Jer Bryan, 2013, Series: Advances in International Marketing,
Bingley, 24 Ipp

14 Ashill, Nicholas J.; Jobber, David, 2014, Journal of Marketing Management, Vol. 30 Issue 3-4, 268-294 Ipp
15 International Studies of Management & Organization, VVol. 40, No. 4, FESTSCHRIFT IN HONOR OF JEAN
J. BODDEWYN, 112 Ipp
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PATERETAJI . PIEGADATAIJI

1.1.att. Mikovidi ietekméjosie faktori'®

Makrovide ietver vairakus mainigos lielumus, ko uzpémumam nav iesp&ams
kontrolét, bet kuri tomér prasa analizi, lai pielagotu korporativo un marketinga stratégiju, lai
mainttu uznéméjdarbibas vidi. Galvenie makro vides apstakli tiek uzskatiti par politiskiem,
ekonomiskiem, socialiem, tehnologiskiem, juridiskiem, ekologiskiem, demografiskiem,
gtiskiem un regul&josiem'’. Makroekonomiskas analizes mérkis ir palidz&t organizacijam atzit
biitiskakas norises un turpmakas sekas.

Makrovide ir vispargja vide ekonomika, kas vienlaikus ietekme@ visu uzpémumu grupu
darbibu, Iémumu pienemsanu un stratégiju. ST ir dinamiska vide, kas nepartraukti mainas.
Makroekonomiskos faktorus nevar novérst ar uznpémuma marketinga nodalas centieniem.
Marketinga vides mainigas tendences tiek pro aktivi analiz€tas veiksmigas organizacijas
vadiba, lai var€tu izstradat atbilstosu marketinga kombinaciju mainigajam vajadzibam un

8

prasibam?®®. Sis izmainas tiek labak uzraudzitas un noraditas, izmantojot organizacijas

marketinga petijumus un analizes iespgjas.

16 Autora veidots attels balstoties uz https://keydifferences.com/difference-between-micro-internal-and-macro-
external-environment.html

7 Stuart Hannabuss, 2016, "Wiley Encyclopedia of Management (3rd edition)”, Vol. 30 Issue: 4, 6536 Ipp

18 Difference between micro internal and macro external environment, [TieSsaiste], Pieejams:
https://keydifferences.com/difference-between-micro-internal-and-macro-external-environment.html, [Skatits:
5.03.18]

12


https://www.emeraldinsight.com/author/Hannabuss%2C+Stuart

Jaunas marketinga iesp€jas un problémas efektivi risina marketinga vadiba, izstradajot
un Tstenojot jaunas stratégijas, veicot sistematisku vides skenésanu.

Organizacija kopa ar citiem tas spekiem veic savas funkcijas lielakaja makro vide. Ir
zinami makro vides faktori un spéki, kas ir atbildigi par iesp&ju un draudu nodroSinasanu
organizacijai. Organizacijas makro vidé ir se$i speku veidi. Sos mainigs ietekmé gan
ekonomiskie, gan neekonomiskie faktori, piem&ram, socialas problémas, valdibas politika,
gimenes struktiira, iedzivotaju skaits, inflaciju, IKP aspekti, ienakumu sadalijums, etnisko
sastavs, politiska stabilitate, nodokli.

Spéeku veidi, kas attelot 1.2 attela.:

1.  Politiskais un tiesiskais — politiskie speki, kas attiecas uz valsts agentram,
likumiem un citam spiediena grupam, kas ietekm& organizacijas vai atseviSkas personas
konkréeta sabiedriba. ietekmés uznémuma notiekoSos procesus $aja bridi un tiesi. Pastav vairaki
tiesiskie faktori, kas var noteikt konkréta uzn€muma gala izmaksas un ietekmét produktu /
pakalpojumu pieprasijumu. Sie tiesiskie faktori ietver:

e Patéretaju aizsardzibas likumus
e Dazadi apdro$inasanas likumi un pilnvaras
e Konkurences likumi®®

2. Ekonomiskais - ietver tadus indikatorus ka vispargja monetara veértiba, ieguldijumu
likmes, valiitas kursi, inflacijas limenis, fiskalas stratégijas, maksajumu bilance. Organizacija
var efektivi piedavat savus produktus tikai tad, kad individiem ir pietiekami daudz naudas, lai
terétu. FinanSu vide ietekmé klienta pirkSanas uzvedibu vai nu palielinot savu riciba esoSo
ienakumu vai samazinot to.

3. Vides - dabas resursi, kurus organizacijas prasa ka izejvielas vai ko ietekmé
tirdzniecibas darbibas.

4. Tehnologiskais - ietver dalibniekus, kas ir atbildigi par jaunu tehnologiju radisanu,
jauniem produktiem un jaunam tirgus iesp&jam.

6. Socio - kultiiras - speki, kas ietekmé sabiedribas pamatvértibas, vélmes, uztveri un
uzvedibu, ir ieklauti makro vides kultiiras faktora. Seit tiek pétiti ari demografiskie procesi,
cilveku populacijas izpéte saistiba ar to atrasanas vietu, lielumu, blivumu, rasi, dzimumu,
profesiju, vecumu un citiem faktoriem. Organizacijai ir liela interese par So makroekonomikas

dalibnieku, jo tas attiecas uz cilvékiem, kas ir jebkura tirgus pamats.

19 |egal factors affecting business, [TieSsaiste], Pieejams: http://pestleanalysis.com/legal-factors-affecting-
business, [Skatits: 7.03.18]
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1.2.att. Makrovidi ietekméjosie faktori®®

Iepazistoties ar katru starptautiska marketinga vidi atseviski, var nonakt pie vairak
secindjumiem. Pastav vairakas biitiskas atSkiribas starp starptautiska marketinga mikro un
makro vidém.

Mikro vide ir vide, kas ir tiesa kontakta ar uzn€mumu, to ictekmé faktori, kas saistiti
tikai ar konkréto uznémumu, kurus uzneémejs var kontrolét, jo tie ir tieSi un regulari. Savukart
makro vide nav specifiska konkrétam uzpémumam, bet var ietekmé&t visu biznesa grupu
darbibu. Makro vidi parstav faktori, kas ietekm@ visas uznémeéjdarbibas vienibas un kuri nav
kontrolgjami?®. STs at3kiribas definé nepiecie$samas starptautiska tirgus analizes komplicétibas
pakapi, kas ir neizbégama, bet praksé tik loti noderiga. Tomeér, neskatoties uz milzigajam
atSkirtbam, mikro un makro vide aptver visparéjo uznémeéjdarbibas vidi. Tatad, tie ir vairak

2

savstarpgji papildino§i, nevis pretrunigi jédzieni’’. So aspektu izpéte palidz izzinat

uzneémgéjdarbibas stipras, vajas puses, iesp&jas un draudus.

20 Auto
ra veidots att€ls balstoties uz https://keydifferences.com/difference-between-micro-internal-and-macro-external-
environment.html
2 Difference between micro internal and macro external environment, [TieSsaiste]
, Pieejams: https://keydifferences.com/difference-between-micro-internal-and-macro-external-environment.html,
[Skatits: 8.03.18]
22 Marketing environment and its classification, [Tie3saiste], Pieejams:
http://www.businessstudynotes.com/marketing/principle-of-marketing/marketing-environment-and-its-
classification/ , [Skatits: 18.03.18]
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Vadibas sp€ju sagatavot un uzturét rentablas attiecibas ar mérka klientiem ietekmé
faktori un speki, kas atrodas organizacijas marketinga vid€, piem&ram tirgus menedzmenta
speki un faktori, pamatojoties uz noteiktam nozarém un organizacijam?®. Riipiga marketinga

vides analize ir biitiska organizacijai, lai identific€tu organizacijas iesp€jas un draudus.

1.3. Arvalstu tirgii ienakS§anas stratégijas

Jauna tirgus ieejas veida izvéle ir viens no svarigakajiem lémumiem, ko pienem
uznémums, izveloties paplaSinat savu darbibu argjos tirgos, jo tas galvenokart veidos
uznémuma talako marketinga un razoSanas stratégiju. Tirgus iecjas veids ietekmés to, ka
uznémums spés pienemt un tikt gala ar izaicinajumiem jauna tirgus apstaklos, un izdevigi
izvietot savu produktu taja®*.

Uznémumi izstrada marketinga stratégijas, lai izveidotu lojalu klientu bazi, veidotu
attiecibas ar Siem klientiem un raditu vertibu klientam. Efektivas produktu veicinasanas
strategijas ir butiskas, lai nodrosinatu produkta vieglu pieejamibu pasaules tirgi.

Uzn&mums, uzsakot darbibu starptautiskos tirgos, sastopas ar daudzam iesp&jam, ka
tos iekarot. F. Roots sava gramata ,,Entry Strategies for International Markets™ ir izdalijis
vairakus tirgus ieejas veidus, kurus var sagrup@t 5 pamata kategorijas péc kontroles Tpatnibam.

o Eksports (Export) — uznémums pardod preces vai pakalpojumus, kas tiek
raZotas savas valstis un tiek realiz€tas citas.

o Licencésana un fransize (License and Franchise) — formala atlauja vai tiesibas
piedavat firmai vai agentam, kurs§ atrodas cita valsti, izmantot patentétas tehnologijas vai citus
intelektualos resursus par samaksu.

. Apvieniba jeb alianse (Alliance) — vienoSanas un sadarbiba starp uznémumu,
kur§ atrodas majas valsti, ar uzp€mumu cita valsti ar noluku sadalit darbibu.

o Kopuznémums (Joint Venture) — sadalitas IpaSumtiesibas starp diviem
partneriem, viens no kuriem parstav majas valsti un otrs citu valsti, par organizaciju, izvietotu
pienemosa valsti.

. Pilniba piederosa filiale (Wholly Owned Subsidiary) — pilnigas TpaSuma tiesibas
par uznémumu cita valstl, kuram pieder majas valsts uzpémums, lai razotu vai pardotu

preces/pakalpojumus cita valsti.

23 Ghauri, Pervez; Gronhaug, Kjell; 2010, “Research Methods in Business Studies; 4th Edition” Harlow: Pearson
Education
24 Gillespie Kate, Jean-Pierre Jeannet and H. David Hennessy, 2007, “Global Marketing,” 2nd Edition,
Houghton Mifflin Company, Boston
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Uzpeémumiem ir jaizv€las tirgl ienakSanas veids mirkli, kad vini nolemj izpétit
arvalstu tirgu. Akadeémiki defing arvalstu tirgti ienak$anas stratégiju ka strukturalu vienosanos,
kas lauj uznp€émumam veikt uznémejdarbibu argja tirgi ar saviem resursiem. Lai p&c iesp&jas
labak apzinatos sagaidamos riskus un potencialas izmaksas, uznpémumu parstavjiem ir vertigi
apskatit F.Rooths izdalitos tirgii ieieSanas veidus sikak, ko var apskatit zemak redzamaja 1.1.
tab.

1.1. tabula
Tirgii ieieSanas veidu apraksts?®

TIRGU IEIESANAS APRAKSTS
VEIDI
Preces / pakalpojumi tiek pardoti tiesi izvEletaja
tirgll, izmantojot paSa uznémuma resursus. Netiek
izmantoti starpnieki ne no citiem uzp€émumiem, ne citam
valstim.%

Netiesais eksports nozimé to, ka uznémums atrod
starpnieku, kas talak pardod produktus vai pakalpojumus
vairumtirgotajam vai tiesi paterétajiem.

Partneri var ietvert agentus vai izplatitajus, kas
atrodas mérka eksporta tirgti. To izmantoSana var bt atrs
veids, ka nodot produktus un pakalpojumus gala
lietotajam.

Labam kanala partnerim bis tirgus pieredze,
reputacija un kontakti, tacu viniem joprojam bis vajadzigs
atbilstoss atbalsts jiisu produkta arzemju tirgvedibai un
pardosanai.?’

Sarezgita kartiba - uznémums nodod tiesibas
izmantot produktu vai pakalpojumu citam uzpémumam.

LicencéSanai Ta ir Tpasi noderiga stratégija, ja licences pirc€jam ir
salidzinosi liela tirgus dala tirgt, kura uzp€mums vélas
ienakt. Licences var pardot vai razot.?®

Labi darbojas uznémumiem, kuriem ir atkartojams
uznémejdarbibas modelis, kuru var viegli parnest uz
citiem tirgiem. Svarigi $im uznéméjdarbibas modelim ir
tas, ka tam jabut vai nu loti unikalam vai ar1 tam japiemit
speécigai zimola atpazistamibai, ko var izmantot
starptautiski. 2°

Tiesais eksports

Netiesais eksports

Fransize

% Darba autores veidots, balstoties uz literatliras avotu analizi

% Naresh K. Malhotra, James Agarwal and Francis M. Ulgado, 2003, “Internationalization and Entry Modes: A

Multitheoretical Framework and Research Propositions” Journal of International Marketing, Vol. 11, No. 4 pp.

658 Ipp

27 Naresh K. Malhotra, James Agarwal and Francis M. Ulgado, 2003, “Internationalization and Entry Modes: A

Multitheoretical Framework and Research Propositions” Journal of International Marketing, Vol. 11, No. 4 pp.

658 Ipp

28 |kechi Ekeledo and K. Sivakumar, 2004, “The Impact of E-Commerce on Entry-Mode Strategies of Service

Firms: A Conceptual Framework and Research Propositions” Journal of International Marketing Vol. 12, No. 4

46-70 Ipp

29 Lance Eliot Brouthers, George Nakos, John Hadjimarcou and Keith D., 2009, “Key Factors for Successful

Export Performance for Small Firms. Brouthers Journal of International Marketing VVol. 17, No. 3” 21-38 Ipp
16



Kopuznémumi

Uzpémuma iegade

Piggybacking

Greenfield investicijas

Ipasa partneribas forma, kas ietver tre$a neatkarigi
parvaldita uznémuma izveidi. Divi uznémumi piekrit
stradat kopa noteikta tirgii, pieméram, geografiski un
vienojas izveidot treSo uzn€émumu, lai to Tstenotu. Riski un
pelna parasti tiek sadaliti vienadi.*

Pastav vairaki tirgi, kuros vispiemérotaka ieejas
stratégija var biit uznémuma iegadasanas. Tas var bt
tadel, ka uzn@mumam ir ievérojama tirgus dala, tas r
uznémuma tieSais konkurents vai valdibas noteikumu dél
ta ir vieniga iesp&ja, ka uzn€mums var ienakt tirgii. Tas ir
visdargakais tirgti ienaksanas veids, jo uznpémuma patiesas
vertibas noteikSana arvalstu tirgt prasa lielus
ieguldijumus.!

Unikals tirgt ieieSanas veids. Ja produkts vai
pakalpojums ir pietiekami unikals, var versties pie lieliem
vietgjiem uznp@mumiem, kas paslaik ir iesaistiti arvalstu
tirgos, lai noskaidrotu, vai jiisu produktu vai pakalpojumu
var ieklaut to pardoSanas saraksta. Tas samazina risku un
izmaksas®2,

Prasa vislielako iesaisti starptautiskaja biznesa. ST
strat€gija nozime to, ka tiek iegadata geografiska atrasanas
vieta, izveidotas iekartas un tiek pastavigi stradats arvalstu
tirga®®

Ir dazadi veidi, ka uznpémums var ienakt argja tirgi. Neviena tirgus izveides stratégija

nedarbojas visos starptautiskajos tirgos. TieSais eksports var biit vispiemé&rotaka stratégija viena

tirgd, bet cita var biit nepiecieSams izveidot kopuznémumu, bet cita vislabak bitu licencét savu

razosanu. Pastav vairaki faktori, kas ietekm& uznémuma izvel&to strat€giju, tostarp, bet ne tikai,

tarifu likmes, nepiecieSama produkta pielagoSanas pakape, tirdzniecibas un transporta

izmaksas®. Kaut arf Sie faktori var ievérojami palielinat izmaksas, sagaidams, ka pardosanas

apjoma pieaugums kompensés So faktoru.

30Varinder M. Sharma and M. Krishna Erramilli, 2004, “Resource-Based Explanation of Entry Mode Choice,
Journal of Marketing Theory and Practice, Vol. 12, No. 17 1-18 Ipp.

31 Market entry strategies, [TieSsaiste], Pieejams: http://www.tradestart.ca/market-entry-strategies

%2Rod B. McNaughton and Jim Bell, 2001, “Channel Switching between Domestic and Foreign Markets”
Source: Journal of International Marketing, VVol. 9, No. 1. 24-39 Ipp

3 Naresh K. Malhotra, James Agarwal and Francis M. Ulgado, 2003, “Internationalization and Entry Modes: A
Multitheoretical Framework and Research Propositions” Journal of International Marketing, Vol. 11, No. 4.,

21.1pp

3 Market entry strategies, [TieSsaiste], Pieejams: http://www.tradestart.ca/market-entry-strategies, [Skatits:

22.03.18]
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1.4.  Produktu virziSana starptautiska tirgia

Starptautisks bizness ir darfjumu planosana un veikSana pari valstu robezam, lai
apmierinatu klientu un uznémumu mérkus. Uzpémumam ir jaizstrada produkti, kas apmierina
klientu vajadzibas un vélmes®. Tai ir janovérte produkta realas tirgus iespgjas. Starptautiskam
uznémeéjam japrot apzinat vélamos mérkus un saprast to, kadi soli jasper, lai tos sasniegtu, vai
jaattista jauns produkts, jasp€j radit papildus produkta pazimes, ka ar1 jamak parvaldit tadas
simboliskas pazimes ka uzticamiba/droSums, lai piedavatu patérétajiem visatraktivako labumu
kopumu visos apkalpojamos tirgos®®. Lai spétu piepemt ming&tos lémumus, pardevéjam
jaiepazist katra piedavajama produkta potencialie paterétdji tuvak un jasaprot, kads biitu
vispiemérotakais veids, ka darboties atSkirigas vides: standartiz€t produktu, adapteét produktu
vai pat individualizgt to.

Arvalstu tirgii ieieSanas strat€gijas izvéle ir svariga vairaku iemeslu d&l. Pirmkart, pats
lémums ir sareZgits un pieprasa apsvert vairakus aspektus. Gan argjie, gan ieksgjie faktori var
ietekmét investoru izvéli, Siem l@mumam ir nopietnas sekas. Akadeémiki apgalvo, ka tas ir ciesi
saistits ar ieguldijumu panakumiem.

Uzpémumi izstrada marketinga stratégijas, lai izveidotu lojalu klientu bazi, veidotu
attiecibas ar Siem klientiem un raditu vertibu klientam. Efektivas produktu un veicinaSanas

stratégijas ir bitiskas, lai nodro$inatu, ka jasu produkts ir viegli pieejams pasaules tirgd.

______

- w1

ekonomiska situacija®’. Veicot izvéléta tirgus analizi, ir jaizvélas sava produkta
implementéSanas iespgjas, kadas izmainas blis nepiecieSamas, lai produkts ieklautos un giitu
atzinibu, patérétaju interesi.

Pastav divas galvenas stratégijas produkta ievieSanai jauna tirghi: adaptacija un
standartizacija. Akadémiki Vrontis un Thrassous uzskata, ka uzn€émumiem, uzsakot darbibu
arvalstis, ir javeic butisks strat€gisks lémums, vai visas valstis izmantot standartizetu
marketinga kompleksu (produktu, cenu, vietu, pardoSanas veicinasanu, cilvékus, procesu

vadibu) un vienotu marketinga strat€giju vai ari pielagot marketinga komplekss un stratégijas,

®lInternational marketing. Quick guide. [TieSsaiste], Pieejams:
https://www.tutorialspoint.com/international_marketing/international_marketing_quick_guide.htm, [Skatits:
22.03.18]
3 Global product promotion strategies, [Tiessaiste], Pieejams: http://smallbusiness.chron.com/global-product-
promotion-strategies-26101.html, [Skatits: 22.03.18]
37 Five challenges to succeed in international business, [Tie$saiste], Pleejams:
http://www.tradeready.ca/2014/trade-takeaways/five-challenges-to-succeed-in-international-business/, [ Skatits:
22.03.18]
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lai tas atbilstu katra vietgja tirgus unikalajam dimensijam®. Lai gan standartizétas pieejas
izmantoSanai ir mazakas implementéSanas izmaksas, tadi akadémiki, adaptacijas teorijas
piekrit&ji ka Papavasilous and Stathakopoulos uzskata, ka ne tikai starp valstim, bet biezi vien
regioniem vienas valsts ietvaros, piemit butiskas atSkiribas, kuru d¢] standartizacijas pieeja nav
iespgjama®.

Apskatot akadémikes E. Seifulajevas p&tijumus par standartizaciju, var secinat, ka tai
ir sekojoSi merki: Izveidot produkta starptautisko t€lu, samazinat reklamas izveidoSanas
izmaksas, vienlaicigi uzsakt reklamas kampanu un izieSanu tirgli dazadas valstis, noverst
zinojuma atskiribas dazadas geografiskas atraSanas vietas. Miisdienas ST stratégija kliist arvien
aktualaka, jo cilveku gaume dazadas valstis klust arvien lidzigaka, Tpasi runajot par jaunajiem
cilvekiem. Reklamétaju vidi pastav izteiciens ,,Doma globali — dari lokali”. Kas nozimé,
vienoto reklamas mérku un stratégiju veidosanu un vélak reklamas adaptaciju vietgja tirgus
Tpatnibam®. Tas ir miisdienas visefektivakais starptautiskas reklamas stratégijas veids, kurs Jauj
gan ietaupit, gan arT ieverot viet&ja tirgus Tpatnibas.

Standartizacijai pretéjs jédziens ir adaptacijas stratégija. Apskatot akadémika H.
Cunga pétijumus par starptautiska marketinga standartizacijas un adaptacijas stratégijam, var
secinat, ka $1 stratégija liela méra maina dazadus produktu un pakalpojumu aspektus, lai
apmierinatu patérétaju vajadzibas starptautiskajos tirgos, nemot véra to atskiribas*l.
Adaptacijas stratégija piedava priekSrocibas, kas saistitas ar dazadu limenu viet§jo tirgu
atskiribu apmierinasanu, tadéjadi panakot lielaku klientu apmierinatibu®?. lzmantojot
adaptacijas metodi, atsevisku tirgu atskiribas var atrisinat produktu izstrades posma, efektivi
pielagojot tas klientu vélmém un vajadzibam.

Kompromisu starp standartizaciju un adaptacijas argumentu var panakt piemerojot
standartizaciju, lai visparigi izstradatu globalas marketinga stratégijas, taja pasa laika
piemérojot pielagojumus, lai risinatu unikalos vietgjo tirgu aspektus*®. Tas nozimé to, ka
standartizacijas un pielagoSanas stratégijam nav jabiit savstarp&ji izslédzo$am, tomér ir

jasaglaba lidzsvars.

3Global marketing strategy — standardization vs adaptation, [Tie$saiste], Pieejams:
https://successfulglobalmarketing.weebly.com/untitled/global-marketing-strategy-standardization-vs-adaptation,
[Skatits: 2.04.18]
39 Katharina Maria Hofer, 2015, "International brand promotion standardization and performance", Management
Research Review, Vol. 38 Issue: 7, 685-702 Ipp
40 Lascu N. 2013, “International marketing, 4th edition.”, Textbook Media Press, 178 Ipp.
4 «“Structure of marketing decision-making and International Marketing standardisation strategies” European
Journal of Marketing Vol.43, Issue: 5, 2009
42 Standartization vs adaptation in international marketing, [Tie$saiste], Pieejams: https://research-
methodology.net/standardisation-vs-adaptation-in-international-marketing-2/, [Skatits: 2.04.18]
43 Standartization vs adaptation in international marketing, [Tie$saiste], Pieejams: https://research-
methodology.net/standardisation-vs-adaptation-in-international-marketing-2/, [Skatits: 2.04.18]
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1.5. Tirgus segmentésana

Tirgus segmentacija ir viens no visefektivakajiem rikiem, ko izmantot uznémuma
parstavjiem, lai pienacigi riiptos par izv€léto merkauditoriju. Ta atvieglo iesp€ju personaliz&t
kampanas, koncentréties uz to, kas ir nepiecieSams, un grupet lidzigus patérétajus, ka ari
darboties rentabli sava nozarg**. Tas ir process, kura potencialie klienti tiek sadaliti dazadas
grupas un segmentos, pamatojoties uz noteiktam pazimém. So grupu parstavjiem ir lidzigas vai
kopigas 1pasibas.

Ir daudz iemeslu, kap&c tiek veikta tirgus segmentacija. Viens no galvenajiem
iemesliem kadg] tiek segment€ts tirgus, ir lai varétu izveidot pielagotu marketinga mix katram
segmentam, kas v€lak tiktu attiecigi apkalpots.

Tirgus segmentacijas jédzienu izstradaja W. R. Smits, kas sava pétjjuma "Produktu
diferenciacija un tirgus segmentacija ka alternativas marketinga stratégijas" 1956. gada
noveroja "daudzus segmentacijas piemerus". Pasreizgja tirgus segmentacija pastav galvenokart,
lai atrisinatu tirgotdju problému — ka giit vairak ieguvumu no marketinga aktivitatém®. To ir
iesp&jams panakt izmantojot personaliz€tas marketinga kampanas, kuras tirgotajiem vajadzigs
segmentét tirgu un izstradat labakus produktu un komunikacijas stratégijas atbilstosi segmenta
vajadzibam.

Tirgus segmenta biitiba ir tada, ka tam jabut viendabigam. Segmenta esoSo personu
vidi jabit kam kopigam, no ka tirgotajs var giit labumu. Tirgotajiem ari japarbauda, vai
dazadiem segmentiem ir atSkirigas pazimes, kas padara tos unikalus. Bet segmentéSanai
nepiecieSams vairak neka tikai 1idzigas funkcijas. Tirgotajiem ir arT janodroSina, ka segmenta
dalibnieki reage lidzigi stimulam®®. Tas nozimé, ka segmentam ir jabiit Iidzigai reakcijai uz
marketinga aktivitaSu ievieSanu, izmantoSanu.

SegmentéSana ir potencialo klientu sadaliSana apakSgrupas saskana ar kadu noteiktu
bazi, piemeéram:

1. Dzimums - viens no vienkar$akajiem, bet svarigakajiem tirgus segmentacijas
pamatelementiem. VirieSu un sievieSu intereses, vajadzibas un vélmes dazados Iimenos

atskiras. Tadgjadi tirgotaji koncentr&jas uz dazadam marketinga un komunikacijas stratégijam

4 Market segmentation, [TieSsaiste], Pieejams: https://www.tutor2u.net/business/reference/market-segmentation,
[Skatits: 3.04.18]
4 Wendell R. Smith, 1956, Segmentation as Alternative Marketing Strategies Journal of Marketing Vol. 21,
No. 1 pp. 3-8
46 Greg Allenby, Geraldine Fennell, Albert Bemmaor, Vijay Bhargava, Francois Christen, Jackie Dawley, Peter
Dickson, Yancy Edwards, Mark Garratt, Jim Ginter, Alan Sawyer, Rick Staelin and Sha Yang, 2002, Market
Segmentation Research: Beyond within and across Group Differences, Marketing Letters, VVol. 13, No. 3, Choice
Modeling, 233-243 Ipp.
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abiem*’. Sada veida segmentacija parasti tiek novérota kosmétikas, apgérbu un
juvelierizstradajumu ripnieciba.

2. Vecuma grupa — tirgus segmentéSana atkariba no auditorijas vecuma grupas ir
lieliski personalizéta marketinga stratégija. Lielaka dala produktu tirgi nav universali un tos
var izmantot visas vecuma grupas®®. Tadgjadi, segmentgjot tirgu atbilstodi mérka vecuma
grupai, tirgotaji izveido labakas marketinga un komunikacijas strat€gijas un iegiist labakus
ekonomiskos darbibas rezultatus.

3. Ienakumi - nosaka mérkauditorijas pirktsp&u. Tas ir viens no galvenajiem
faktoriem, lai izlemtu, vai tirgot produktu ka vajadzibu, v€lmi vai luksusu. Tirgotaji parasti
segmentg tirgu tris dazadas grupas, nemot véra to ienakumus. Sie ir

* augsta ienakumu grupa;

* vid€ja ienakumu grupa;

« zema ienakumu grupa®®.

Sis sadalfjums arf atskiras atkariba no produkta, ta izmanto$anas un darbibas jomas.

4.  Geografiska segmentacija — tirgus tiek sadalits peéc atra$anas vietas. Sada veida
tirgus segmentacija ir svariga tirgotajiem, jo cilvékiem, kas nak no dazadiem regioniem var bt
atSkirigas prasibas. Patérétajiem no dazadiem regioniem var bt dazadi iemesli, lai izmantotu
vienu un to pasu produktu. Geografiska segmentacija palidz tirgotajam izstradat
individualizétas marketinga kampanas ikvienam®. Tas iesp&ams ir visizplatitakais tirgus
segmentéSanas veids, kura uzp@mumi segment€ tirgu, koncentrgjoties uz ierobezotu
geografisku teritoriju.

5.  Demografiska segmentacija — tirgus tiek sadalits pamatojoties uz
demografiskajiem mainigajiem lielumiem, piemé&ram, vecumu, dzimumu, gimenes stavokli,
gimenes lielumu, ienakumiem, religiju, rasi, profesiju, tautibu. Ta ir viena no visizplatitakajam
tirgotaju segment&Sanas praksem®!. Demografisko segmentaciju var novérot gandriz visas

nozares.

47 Gender segmentation, [Tie$saiste], Pieejams: https://economictimes.indiatimes.com/definition/gender-
segmentation) , [Skatits: 4.04.18]
4 Examples of demegraphic segmentation, [Tiessaiste], Pieejams: http://smallbusiness.chron.com/examples-
demographic-segmentation-12367.html, [Skatits: 4.04.18]
49 Customer segmentation, [Tie$saiste], Pieejams: http://www.thebridgecorp.com/customer-segmentation,
[Skatits: 6.04.18]
%0Ying Liu, Sudha Ram, Robert F. Lusch and Michael Brusco, 2010, Multicriterion Market Segmentation: A
New Model, Implementation, and Evaluation, Marketing Science, Vol. 29, No. 5, 880-894 Ipp
51 What is demographic segmentation in marketing definition, advantages, disadvantages. [Tiessaiste], Pieejams:
https://study.com/academy/lesson/what-is-demographic-segmentation-in-marketing-definition-advantages-
disadvantages.html, [Skatits: 6.04.18]
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6. Segmentacija péc uzvedibas parametriem - tirgus segmentacija notiek ari
pamatojoties uz patérétaju uzvedibu, izmantoSanu, izvéli, lémumu pienemsanu. Segmentus
parasti sadala pamatojoties uz vinu zinasanam par produktu un produkta lietoSanu. Tiek
uzskatits, ka zinasanas par produktu un ta izmantoSanu ietekmé individa pirkSanas lémumu.
Auditoriju var iedalit:

* Tie, kas pazist produktu,

* Tie, kas nepazist produktu,

* Bijusie lietotaji,

* Potencialie lietotaji,

* Pasreizgjie lietotaji,

» Pirmreizgji lietotaji>?

Paterétajus var iedalit ka zimolam lojalus, ar neitralu attieksmi pret zZimolu vai lojalus
konkurentiem.

7.  Psihologiska segmentacija - ta sadala auditoriju, pamatojoties uz vinu personibu,
dzivesveidu un attieksmi. Sis segmentacijas process darbojas, pamatojoties uz piengmumu, ka
paterétaju pirkSanas uzvedibu var ietekm@ vina personiba un dzivesveids - ietver tadas
apaks$grupas ka gimenes stavoklis, intereses, valasprieki, religija, vertibas un citi psihologiskie
faktori, kas ietekmé individa [émumu pienemsanu. Personiba ir Tpasibu kombinacija, kas veido
individa atskirtsp&ju un ietver ieradumus, Ipasibas, atticksmi, temperamentu®?.

8.  IzplatiSanas segmentacija

Dazadus tirgus var sasniegt, izmantojot dazadus izplatidanas kanalus. Sada izplatianas
segmentacija ir izplatita 1pasi mazajos uznémumos, kuri pieSkir katram kanalam unikalu
zimolu, lai iegiitu So kanalu. Par€jie sadaliSanas segmentacijas piemeri biitu augstas klases
apgerbu linija, ko pardod tikai dargos universalveikalos, vai luksusa matu Sampiins, ko pardod
tikai augstas klases skaistumkop$anas salonos®*,

Lai neapjuktu milzigaja informacijas daudzuma, kas uznémeéjiem ir jaaptver, lai spertu

pareizos solus, kas nodroSinatu efektivu un kvalitativu uznémuma darbibu, ir svarigi veikt

52 Market segmentation, [Tie$saiste], Pieejams:
https://www.decisionanalyst.com/whitepapers/marketsegmentation/, [Skatits: 8.04.18]

%3 Psychographic segmentation in marketing. Definition, examples, quiz. [TieSsaiste], Piegjams:
https://study.com/academy/lesson/psychographic-segmentation-in-marketing-definition-examples-quiz.html,
[Skatits: 8.04.18]

% SUNGHOON KIM, DUNCAN K.H. FONG and WAYNE S. DESARBO, 2012, Model-Based Segmentation
Featuring Simultaneous Segment-Level Variable Selection, , Journal of Marketing Research, Vol. 49, No. 5,
725-736 Ipp
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segmentéSanu. Tirgus segmentéSana ir tas aspekts, kas noteikti nav vieglakais, bet pareizi
izanaliz&ts, sp€j ievirzit uzn€mumu pareizaja gultn€. Uznéméjs ir tas cilvéks, kas pienem
lémumus, no kuriem atkariga uzn€muma pastavésanas nakotne. Tikai inform€ts un analiz&t

sp&jigs lideris var but gatavs virzit savu uznémumu starptautiska tirgi.
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2. EIROPAS KOSMETIKAS NOZARES RAKSTUROJUMS

2.1.  Eiropas kosmétikas nozare

Eiropa ir domingjosakais kosmétikas eksportétajs pasaulé. Eiropa razota kosmétika, it
ipasi zimolu produkti ar dizaineru etiket€m, tiek uzskatiti par pasaules tirgh augstakas klases
produktiem. Lai gan tie ir dargi, tie joprojam bauda veseligu pieprasfjumu®. Pastav vairaki
kritériji, kuru del Eiropa ir stabili ienémusi So pirmo vietu globalaja tirgii, ko autore apskatis
Saja nodala, un tendences, kas palidzes Eiropai So vietu ieturét art nakotné.

Kosmétikas industrija dod lielu ieguldijumu nacionalajas un regionalajas ekonomikas
visa Eiropas teritorija, pateicoties produktu un pakalpojumu pardosanai, nodoklu maksajumiem
un darbinieku algo$anai®®. Lielaka dala no 500 miljoniem Eiropas patérétaju katru dienu
izmanto kosmétikas un personigas higi€nas lidzeklus, lai aizsargatu savu veselibu, uzlabotu
vinu labklajibu un veicinatu pascienu®.

P&dgjo desmit gadu laika kosmétikas lidzeklu pardosana ir palielinajusies Tpasi pateicoties
sievieSu lomas palielindjumam darbaspeka aprit€. Tomér sievietes nav vienigas, kas dod
ieguldijumu kosmétikas nozares tirgus palielinajumam, tie ir ar1 viriesi, kas ped€jo gadu laika
ir apzinajusies kosmétikas nozimi un tas dotas prieksrocibas®®. Lai gan virie$u paradumi
iegadaties kosmétikas produktus stabili aug katru gadu, tie vel ir talu no sievieSu paterina

panaksanas.

5Consumer Insights 2017, [Tie$saiste], Pieejams:
https://www.cosmeticseurope.eu/files/6114/9738/2777/CE_Consumer_Insights_2017.pdf, [Skatits: 12.04.18]
% Annual report 2016, [TieSsaiste], Pieejams:
https://www.cosmeticseurope.eu/files/3414/9738/2776/CE_Annual_Report_2016.pdf, [Skatits: 12.04.18]
57 Cosmetics industry, [Tie$saiste], Pieejams: https://www.cosmeticseurope.eu/cosmetics-industry
%8Cosmetic industry 2016, Consumer Insights 2017, [TieSsaiste], Pieejams:
https://www.cnbc.com/2016/06/23/globe-newswire-cosmetic-industry-2016-analysis-key-statistics-trends-
growth-demand-market-research-size-share-development-and-forecast-to.html, [Skatits: 12.04.18]
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2.1. att. Eiropas kosmétikas tirgus sadalljums péc sarazota apjoma 2016.gada (mljd. eiro)>

2016. gada Eiropas kosmétikas tirgus tika novertéts 77 miljardu apmera, tadejadi stabili
ienemot pirmo vietu pasaul€. Lielakie kosméetikas un personigas higi€nas produktu tirgi Eiropa
ir Vacija (13 miljardi eiro), Apvienota Karaliste (11,5 miljardi eiro), Francija (11,4 miljardi
eiro) un Italija (9,9 miljardi eiro)®, ka redzams 2.1 attéla. Vacija atrodas pirmaja vieta
pateicoties vairakiem faktoriem, ka, piemeram, paté€rétaju paradumiem - sievietes Vacija
iegadas 5 — 7 kosmétikas produktus ménesi.

Kosmétikas un personigas apriipes nozare katru gadu sniedz vismaz 29 miljardu eiro
ieguldijumu Eiropas ekonomika. 8 miljardi tieSi pateicoties kosmétikas razotajiem un 21
miljards eiro - netie3ajai kosmétikas piegades kédei®. Netiesa kosmétikas piegades kede ietver

visus ar kosmétikas nozari saistitos uzn€mumus, kas nepiedalas tas razoSana.

%9 Annual report 2016, [Tie$saiste], Pieejams:
https://www.cosmeticseurope.eu/files/3414/9738/2776/CE_Annual_Report_2016.pdf, [Skatits: 19.04.18]

80 Cosmetics industry, [Tiessaiste], Pieejams: https://www.cosmeticseurope.eu/cosmetics-industry, [Skatits:
19.04.18]

61 Cosmetics industry, [Tiessaiste], Pieejams: https://www.cosmeticseurope.eu/cosmetics-industry, [Skatits:
19.04.18]
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2.2. att. Bruto pievienota vértiba Eiropas kosmétikas tirgii 2016. gada (mljd.eiro)%

Kosmeétikas lidzeklu razoSana katru gadu Eiropas ekonomika (tiesa veida) dod aptuveni
EUR 8,09 miljardus GVA (bruto pievienoto vértibu) %. Balstoties uz Eurostat datiem® par
kosmétikas nozares produktu vairumtirdzniecibas un mazumtirdzniecibas aktivitateém 2017.
gada, var redzgt, ka tas Eiropas ekonomika nodro$inaja vismaz 21,18 miljardu eiro pienesumu,
ko uzskatami parada 2.2. attgls.

Eiropa ir vairak neka 100 kosmétikas Iidzeklu razoSanas uznémumu balstoties uz Eiropas
Kosmétisko sastavdalu federacijas sniegtajiem datiem (European Federation for Cosmetic
Ingredients, 2015). Ir aprékinats, ka 2009. gada Eiropas kosmétikas riipnieciba patéréja 5,506
miljonus eiro iepakojumu razoSana, kas norada uz §is riipniecibas apjomu Eiropa, balstoties uz
Pira International (Pasaules méroga iestade iepakojuma, drukas un papira piegades k&des
kontrolg) 2015. gada datiem®. Eiropas kosmétikas vairumtirdznieciba Eiropas Savieniba 2012.
gada bija aptuveni 20 100 uznémumus, no kuriem lielaka dala bija Italija (18%), Spanija (14%)
un Francija (11%) (Eurostat, 2012. gads)®®.

62 Annual report 2016, [Tiessaiste], Pieejams:
https://www.cosmeticseurope.eu/files/3414/9738/2776/CE_Annual_Report_2016.pdf, [Skatits: 19.04.18]
8 Socio economic development and environmentalsustainability report, [TieSsaiste], Pieejams:
https://www.cosmeticseurope.eu/files/8614/9738/2777/CE_Socio-
economic_development_and_environmental_sustainability report_2017.pdf, [Skatits: 19.04.18]
8 Turnover and volume of sales in wholesale and retail trade - monthly data, [TieSsaiste], Pieejams:
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=sts_trtu_md&lang=en, [Skatits: 19.04.18]
85 Market statistics and future trends in global packaging, [Tie$saiste], Pieejams:
www.worldpackaging.org/i4a/doclibrary/getfile.cfm?doc_id=7, [Skatits: 19.04.18]
6Socio economic development and environmentalsustainability report, [TieSsaiste], Pieejams:
https://www.cosmeticseurope.eu/files/8614/9738/2777/CE_Socioeconomic_development_and_environmental_s
ustainability report_2017.pdf, [Skatits: 19.04.18]
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Apskatot tieSas un netiesas kosmétikas nozares ekonomiskas aktivitates, tiek iegtiti dati,
ka §1 nozare nodrogina vismaz 2 miljonus darba vietu visa Eiropas teritorija®’. Uz katriem 10
cilvekiem, kas nodarbinati Eiropas kosmétikas tirgi, tiek raditas v&l 2 jaunas darba vietas
plasaka ekonomiska skatijuma, pateicoties darbiniekiem, kas par saviem nopelnitajiem

lidzekliem iegadajas citas preces un pakalpojumus®,

2.3. att. Eiropas kosmétikas nozares tirgus sadalijums péc produktu grupam 2016. gada (mljd.

eiro)®

P&tot statistiku par Eiropa pieprasitakajiem kosmétikas produktiem, adas kopSanas un
higiénas preces aiznem lielako dalu Eiropas tirgus. 2016. gada mazumtirdzniecibas apjomi
abam produktu grupam parsniedz 19 miljardus eiro. 2.3. att€la att€lots produktu grupu
sadalfjums, kas liecina, ka adas kopSanas produktu grupa sastada lielako dalu Eiropas
kosmétikas tirgus. 2016. gada matu kopSanas lidzeklu mazumtirdznieciba sasniedza 14,7
miljardus eiro, savukart smarzu un dekorativas kosmétikas lidzeklu pardoSanas apjoms bija
attiecigi 12,1 miljards eiro un 11 miljardi eiro70. Sie raditaji nepartraukti aug, neskatoties uz
ekonomiskam problémam.

Kosmétikas un personigas higi€nas nozares veértibu kéde balstoties uz “Cosmetics

Europe”, kas ir tirdzniecibas asocacija, sastav no 5 [imeniem:

87 Cosmetics industry, [Tiessaiste], Pieejams: https://www.cosmeticseurope.eu/cosmetics-industry, [Skatits:
19.04.18]
88 Cosmetics industry, [Tiessaiste], Pieejams: https://www.cosmeticseurope.eu/cosmetics-industry, [Skatits:
19.04.18]
% Annual report 2016, [Tie$saiste], Pieejams:
https://www.cosmeticseurope.eu/files/3414/9738/2776/CE_Annual_Report 2016.pdf, [Skatits: 19.04.18]
"9Socio economic development and environmentalsustainability report, [Tiessaiste], Pieejams:
https://www.cosmeticseurope.eu/files/8614/9738/2777/CE_Socioeconomic_development_and_environmental_s
ustainability report_2017.pdf, [Skatits: 19.04.18]
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1. leguldijums razosana - Uzpn€mumi, kas nodroSina izejvielas, kas vajadzigas
kosmétikas un personigas higiénas lidzeklu razoSanai. Eiropa ir vairak neka 100 uzgpémumu,
kas razo kosmétikas produktu izejvielas.

2. Razosana — produktu razotaji un papildus vajadzigo aktivitaSu piegadataji,
piemé&ram, ar marketingu un IT nozari saistito darbibu nodrosinataji. Eiropa ir vairak ka 4600
uznémumi, kas razo kosmeétiku.

3. IzplatiSana un vairumtirdznieciba. Eiropas kosmétikas vairumtirdznieciba ir
iesaistiti aptuveni 20 100 uznémumi, no kuriem lielaka dala atrodas Italija (18%), Spanija
(14%) un Francija (11%).

4. Mazumtirdzniecibas un skaistumkopsanas pakalpojumu sniedzgji. Produktu
pardeveji, piem&ram, saloni, universalveikali, tieSsaistes veikali un aptiekas. Eiropa ir ari
aptuveni 45700 specializéto veikalu un 55000 mazumtirdzniecibas vietu, kas pardod
kosmeétikas lidzeklus.

5. Pateérétaji — personas, kas iegadajas kosmetikas produktus un pakalpojumus ir
kosmétikas nozares vértibu kédes finala posms’*.

Apskatot Eirostat sniegtos datus, var secinat, ka Eiropas kosmé&tikas nozare nodroSina
aptuveni 2 miljonus darbavietu. Dati liecina, ka tiesi kosmétikas lidzeklu razoSana nodarbinati
vairak neka 119500 cilveki. Francija, Vacija, Apvienota Karaliste, Polija un Italija nodroSina
lielako dalu (78%) no §Im darbavietam’2. Sis valstis atbilstosi arT ir kosmétikas tirgus lideres.

Gandriz € 4 miljardi eiro gada tiek izmaksati darba némeéjiem, kas tiesa veida nodarbojas
ar kosmétikas lidzeklu razo$anu. Vismaz 9,7 miljardi eiro tiek izmaksati darbiniekiem, kas ir
dala no kosmétikas nozares lidzeklu piegades kedes’®. Kopa §1 summa sastada vairak ka 13, 5

miljardus eiro.

L Cosmetics industry, [Tiessaiste], Pieejams: https://www.cosmeticseurope.eu/cosmetics-industry, [Skatits:
21.04.18]
2 Socio economic development and environmentalsustainability report, [Tie$saiste], Pieejams:
https://www.cosmeticseurope.eu/files/8614/9738/2777/CE_Socioeconomic_development_and_environmental_s
ustainability_report_2017.pdf, [Skatits: 21.04.18]
8 Socio economic development and environmentalsustainability report, [TieSsaiste], Pieejams:
https://www.cosmeticseurope.eu/files/8614/9738/2777/CE_Socioeconomic_development_and_environmental_s
ustainability_report_2017.pdf, [Skatits: 21.04.18]
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2.4. att. Kopgjais izmaksato algu daudzums miljardos eiro 2015. gada kosmétikas nozare

Eiropa™

Apskatot paterétaju paradumus, var secinat, ka Eiropas tirgus dalibnieki vidg€ji gada izteré
aptuveni EUR 134 gada kosmétikas lidzeklu iegadei. CieSas saiknes var novérot starp
izdevumiem par kosmétiku un IKP7®. 2016. gada patérétaji Sveicé un Norvégija kosmétikas
lidzeklu iegadi patergja aptuveni 250 eiro gada, kas nav parsteigums, nemot véra to, ka $ajas
valstis ir visaugstakais IKP uz vienu iedzivotaju. Bulgarijas iedzivotaji ir tie, kas kosmétikas
lidzeklu iegadei izlieto vismazak - 51 eiro gada. No literatiiras parskata izriet, ka vid&jie
ikgadgjie izdevumi par kosmétiku pieaug ar vecumu, tade] gados vecaki patérétaji tere
ieveérojami vairak neka jaunakie. Pieméram, Apvienotaja Karalisteé patéretaji, kas ir vecaki par
65 gadiem, kosmétikas produktu iegadei izlieto 3 reizes lielaku naudas summu, ka patéréta;ji
vecuma no 19 lidz 24 gadiem, balstoties uz Kantar Worldpanel veikto pétijumu. Sievietes virs
60 gadiem teéré tris reizes vairak adas kopSanas lidzeklu iegadei, ka sievietes, kas ir jaunakas
par 25 gadiem’®. Tas skaidrojams ar veselibas nozimes apzinasanos pieaugot intelekta [fmenim
un uzkrajot zinaSanas miiZa garuma.

Apskatot Cosmetics Europe 2017. gada veikto pétijumu, kura piedalijuSies 4116
kosmétikas produktu patérétaji no visas Eiropas (Francija, Vacija, Apvienota Karaliste,

Niderlande, Italija, Spanija, Danija, Zviedrija, Polija un Bulgarija), kas veikts pamatojoties uz

4 Annual report 2016, [TieSsaiste], Pieejams:
https://www.cosmeticseurope.eu/files/3414/9738/2776/CE_Annual_Report_2016.pdf, [Skatits: 21.04.18]
> Annual report 2016, [TieSsaiste], Pieejams:
https://www.cosmeticseurope.eu/files/3414/9738/2776/CE_Annual_Report_2016.pdf, [Skatits: 21.04.18]
Socio economic development and environmentalsustainability report, [TieSsaiste], Piegjams:
https://www.cosmeticseurope.eu/files/8614/9738/2777/CE_Socioeconomic_development_and_environmental_s
ustainability_report_2017.pdf, [Skatits: 21.04.18]
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tieSsaistes aptauju, var secinat, ka 71% paterétaju visas vecuma grupas Eiropas Iimen1 uzskata
kosmétiku un personigas higi€nas produktus par svarigu vai loti svarigu vigu ikdienas dzives
sastavdalu, ko uzskatam parada 2.6. att€ls. Mutes dobuma kopsSana tiek uztverta ka visaugstaka
prioritate - 94% patérétaju. Tam seko nakama prioritate - kermena kopSanas un 85% matu

kops$anas Iidzeklu izmantoSana.

2.6. att. Kosmétikas produktu nozimigums Eiropas iedzivotaju vidii péc "Consumer

Insights 2017" veikta pétijuma’’

72% paterétaju visas vecuma grupas (it 1pasi sieviesu vidil) apliecindja, ka vinu izmantota
kosmétika un personigas higiénas lidzekli uzlabo vinu dzives kvalitati. Apskatot svarigakos
dzives kvalitates krit€rijus, veselibas un personigas higiénas aspektu patérétaji uzskata par
augstako prioritati, tikai péc ta seko finansu stabilitate un darba atalgojums, kas atspogulo
uzsvaru uz labklajibas limena lomu sabiedriba’®. Atsauksmes, kas sniegtas "Consumer Insights
2017", liecina par pozitivu saikni starp patérétajiem un kosmétikas un personigas higi€nas
lidzekliem, kurus vini uzskata par dzives kvalitates uzlaboSanas, pasveért€juma celSanas un
socialo mijiedarbibas nodro§inatajiem.

Mazi un vid&ji uzp€mumi ir galvenais inovaciju un ekonomiskas izaugsmes virzitajspeks.
Lai gan Eiropa ir vairak neka 5000 uzp€mumu, kas razo kosmétiku, lielaka dala no Siem
uznémumiem ir mazie un vid€jie uznémumi. Eiropa 2016. gada bija 4900 mazo un vidgjo

uznémumu. L[idz ar vértibu kédi kosmeétikas nozaré netieSi tiek iesaistiti daudzi dazadi

""Socio economic development and environmentalsustainability report, [Tie3saiste], Piegjams:
https://www.cosmeticseurope.eu/files/8614/9738/2777/CE_Socioeconomic_development_and_environmental_s
ustainability_report_2017.pdf, [Skatits: 21.04.18]
8 How the European cosmetic industry contriibutes to growth and sustainablity, [TieSsaiste], Pieejams:
https://www.cosmeticsdesign-europe.com/Article/2017/07/07/How-the-European-cosmetics-industry-
contributes-to-growth-and-sustainability, [ Skatits: 21.04.18]
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uznémumu veidi. Pieméram, Eiropa ir vairak neka 100 kompanijas, kas razo kosmétikas
sastavdalas, 20 100 kosmétikas vairumtirdznieciba iesaistitie uzn€mumi un 45 700 specializ&tie
mazumtirdzniecibas kosmétikas veikali.

Kosmétikas produkti patérétajiem tiek izplatiti ar plasa spektra kanalu palidzibu, ko var
apskatit 2.6. att€la, pieméram, lielveikali, farmacijas veikali, universalveikali, tiesa tirdznieciba,
specialie veikali, skaistumkop$anas salonu un arvien vairak mazumtirdzniecibas interneta’®.
Apskatitie dati liecina, ka specializétie veikali veido aptuveni 40% no kop€jas kosmétikas

pardoSanas apjoma.

2.6. att. Kosmeétikas produktu izplatiSanas kanali procentuali péc pardoSanas daudzuma 2017.

gada®

Veselibas nozimes apzinasanas sabiedribas vidi ir viena no tendencém, kas virza un
attista kosmetikas nozari.

Uzlabojoties cilvéku informétibai par savu veselibas stavokli, ir saskatamas organiskas
kosmétikas produktu lietoSanas apjoma pieaugums. Pieméram, Mintel 2016. gada veiktaja
petijuma konstatets, ka 71% no Apvienotas Karalistes patérétaju doma, ka veseligs uzturs ir
tikpat svarigs ka fiziska veseliba. Tas ir palielinajies interesi par biologiski audz&tiem partikas
produktiem un organisko kosmétiku.

Laika gaita paterétaji ir kluvusi daudz izglitoti par kosmétikas lidzeklu sastavdalam.P&c Safe
Cosmetics veikta pétijuma datiem var secinat, ka iedzivotaji sak izvairities no tadam kimiskam
vielam ka parabéni, PEG, natrija laurilsulfata un pat smarZviela. Izveloties dabiskos
skaistumkopsSanas produktus, daudzas no §im smagajam kimiskajam vielam tiek aizstatas ar

dabigam alternativam.

™ Socio economic development and environmentalsustainability report, [TieSsaiste], Pieejams:
https://www.cosmeticseurope.eu/files/8614/9738/2777/CE_Socioeconomic_development_and_environmental_s
ustainability_report_2017.pdf, [Skatits: 21.04.18]
8 How the European cosmetic industry contriibutes to growth and sustainablity, [TieSsaiste], Pieejams:
https://www.cosmeticsdesign-europe.com/Article/2017/07/07/How-the-European-cosmetics-industry-
contributes-to-growth-and-sustainability, [Skatits: 21.04.18]
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Izpratne par sastavdalam ikdienas skaistumkopSanas produktos, ka ari interese par labaku
personigo veselibu veicina tendenci palielinat organisko skaistumkopsanas produktu pardosanu®’.
Gaidams, ka organiskas kosmétikas Iidzeklu tirgus perioda no 2018. lidz 2022. gadam pieaugs
par 10,2%. Adas kopsanas segments turpinas domingt tirgi, 1idz 2022. gadam veidojot gandriz
vienu tresdalu no tirgus apjoma.

Paslaik mazumtirdzniecibas izplatiSanas kanals domin€ Eiropas organiskas kosmétikas
lidzek]u tirgu. Tomér tiek prognozets, ka tieSsaistes izplatiSanas kanals registrés visstraujako
pieaugumu Iidz 2022. gadam 11,8% apméera®?. Tas ir skaidrojums ar ta piedavato komfortu un
monetaro lidzek]u un laika ekonomiju.

Galvenie organiskas kosmétikas globala tirgus dalibnieki ir L'Occitane en Provence,
L'Oreal International, Arbonne International, LLC, Burt Bees, Estee Lauder Companies Inc.,
Amway Corporation, Oriflame Cosmetics S.A., Yves Rocher, Weleda un Aubrey Organics. Sie
zimoli ir apguvusi paplasinasanas un tirgus apguiSanas stratégijas, lai saglabatu konkur&tsp&ju
pasaules tirgi®®. Organiskas kosmétikas piedavataju skaits nemitigi aug palielinoties
interesentu skaitam.

Nakotnes tendences, kas noverojamas apskatot tirgus statistikas datus, izkristalizé
vairakus aspektus ka, pieméram:

* Pieaugoss pieprasijums p&c anti-novecosanas produktiem

* Inovativi un videi draudzigi iepakojuma projekti

* E-komercijas kanals, kas ietekmé pardosanu

* Pieaugoss pieprasijums péc virieSu kopSanas produktiem

» levérojams daudzfunkcionalu produktu pieprastjums®,

Galvenais faktors, kas veicina kosmétikas tirgus izaugsmi, ir vélme saglabat jaunekligu
izskatu. Bailes no novecoSanas ir novedusas pie pieaugosa pieprasijuma péc pret novecosanas

produktiem®. Patérétaji nepartraukti mekIg jaunus un efektivus anti-novecosanas produktus,

81 The rise of organic beauty products, [Tie$saiste], Pieejams:
http://www.stephensonpersonalcare.com/blog/2017-02-28-category-insight-the-rise-of-organic-beauty-products,
[Skatits: 22.04.18]
82 Organic personal care and cosmetic products market, [Tie$saiste], Pieejams:
https://www.alliedmarketresearch.com/organic-personal-care-and-cosmetic-products-market, [ Skatits:
22.04.18]
8 Organic personal care and cosmetic products market, [Tiessaiste], Pieejams:
https://www.alliedmarketresearch.com/organic-personal-care-and-cosmetic-products-market, [ Skatits:
22.04.18]
8 QOrganic personal care and cosmetic products market, [Tie$saiste], Pieejams:
https://www.alliedmarketresearch.com/organic-personal-care-and-cosmetic-products-market, [ Skatits:
22.04.18]
8 Europe beauty and personal care products market, [TieSsaiste], Pieejams:
https://www.inkwoodresearch.com/reports/europe-beauty-and-personal-care-products-market/, [ Skatits:
22.04.18]
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kas samazina plankumus, grumbinas, tumSus plankumus un citas novecoSanas raditas
imperfekcijas, lai palidzetu sejai izskatities jaunekligakai.

Organiskas kosmétikas un personigas higi€nas produktu tirgus izaugsmi veicina tadi
faktori ka izplatiSanas kanalu paplasinaSana, picaugosa tiessaistes klientu sasniedzamiba un
miusdienu mazumtirgotaju pareja uz luksusa produktu piedavasanu. Ari jaunu produktu
izstrade, reklama un paterétaju pieaugosa izdeviguma kapacitate attieciba uz augstakas
kvalitates produktiem ir galvenie faktori, kas veicina globalo dabisko un biologisko personigas
higiénas produktu tirgus izaugsmi®®. Balstoties uz tirgus tendencém un iegiito statistiku, var

secinat, ka Sie faktori arT nakotng radis lielu ietekmi kosmétikas tirgt Eiropa.

2.2. Luksemburgas kosmétikas nozare

Oficiali pazistama ka Luksemburgas Lielhercogiste, Luksemburga ir Rietumeiropas
valsts, kas robezojas ar Belgiju, Vaciju un Franciju. Ta pasa nosaukuma galvaspilséta ir ari ta
lielaka pilséta; no 2016. gada lielaka dala iedzivotaju dzivoja Luksemburgas pilséta. Attieciba
uz pasu valsti arvalstnieki veido gandriz pusi no kopgja iedzivotaju skaita, vairak neka jebkura
cita Eiropas Savienibas dalibvalsti.

Luksemburga ir Eiropas Savienibas, NATO, OECD, Apvienoto Naciju Organizacijas un
Beniluksa dalibvalsts. Ekonomiskaja zina Luksemburga p&d€jos sesos gados ir kluvusi 1pasi
speciga. Luksemburgas iek$zemes kopprodukts uz vienu iedzivotaju ir viens no augstakajiem
pasaule. Luksemburga vislielako IKP dalu sastada pakalpojumu nozare, kas veido vairak neka
87 procentus no IKP®. Luksemburgas augsto ienakumu ekonomika ir loti zems inflacijas
Iimenis un mérena izaugsme. Lai gan bezdarba Iimenis Luksemburga ir ievérojami zemaks par
Eiropas Savienibas vid€jo raditaju, tas pe€dejos gados ir pieaudzis.

Neskatoties uz IKP pieaugumu un to, ka Luksemburga ir industriali attistita valsts, valsts
ir zinojusi par tirdzniecibas deficitu ped&jo desmit gadu laika. Iesp&jams, tas ir saistits ar
Luksemburgas atkaribu no importa riipniecibas nozar€, ka ar nelielo lauksaimniecibas nozari,
kas gandriz neveicina IKP attistibu. Kopuma Luksemburga ir stabila riipniecibas valsts, kas ir
labs prieksnoteikums iedzivotaju augstajam dzives [imenim.

Luksemburgas ekonomiska stabilitate un efektiva uznémeéjdarbibas pieeja ir piesaistijusas

daudzus nozimigus uzp€mumus. Papildus Sim labvéligajam stavoklim Luksemburgas

% Global organic beauty market, [TieSsaiste], Pieejams: https://formulabotanica.com/global-organic-beauty-

market-22bn-2024/, [ Skatits: 25.04.18]

87 Luxembourg, [Tiessaiste], Pieejams: https://www.statista.com/topics/2401/luxembourg/, [Skatits: 25.04.18]
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stratégiska geografiska atraSanas vieta, izcila infrastruktira, labvéliga nodoklus vide un
augstais dzives Iimenis padara to par vietu, kur dzivot un attistit biznesu.

Valdibas ilgtermina apnemsanas pastavigi uzlabot uznéméjdarbibas vidi kopa ar arkartigi
stabiliem valsts finansu raditajiem ir lieliska nakotnes garantija

Stratgiskais stavoklis Eiropas centra nodro$ina to, ka aptuveni 40% Eiropas Savienibas
bagatibas ir koncentréti 500 km platiba ap Luksemburgu. Ja tas tiek paplasinats Iidz 700 km,
Sis skaitlis palielinas Iidz aptuveni 70%. Viens no galvenajiem Luksemburgas panakumiem ir
ta geografiska atrasanas vieta. Luksemburga iegust stratégisku poziciju Eiropas krustcel&s ar
tieSiem marsSrutiem ar vissvarigakajam Eiropas pilsétam — Parizi, Londonu, Amsterdamu,
Briseli, Berlini, Cirihi, Milanu un Zen&vu. Luksemburgai notiek aktiva parrobezu tirdznieciba
ar Belgiju rietumos un ziemelos, ar Vaciju uz austrumiem un ziemeliem, ka arT ar Francijas
dienvidu pierobeza. Ka galveno starptautisko organizaciju, pieméram, BENELUX, Eiropas
Padomes, Eiropas Savienibas, NATO, OECD un Apvienoto Naciju Organizacijas dibinatajs,
lielajai Hercogistei ir ietekme, kas lick domat par tas lielumu, it ipasi Eiropa®®. Sie ir tikai paris
iemesli, kadeél Luksemburga ir pazistama ar savu ietekmi svarigos ekonomisko 1€mumos
Eiropas savieniba.

Apskatos tiesi kosmétikas nozari, var secinat, ka Eiropas limeni Belgijas kosmétikas
tirgum, kas ietver arT Luksemburgu, ir 9. vieta, kas veido 2,7% no kopg&ja Eiropas apjoma, un
2015. gada apgrozijums bija 2,057 miljardi EUR (+ 0,7% salidzinajuma ar 2014. gadu)®°. Sikaki

statistikas dati apskatami 2.1. attéla.

8 Your access toEuropean markets, [Tie$saiste], Pieejams:
http://www.luxembourg.public.lu/en/publications/k/pwc-lux-whereelse/pwc-lux-whereelse-2011-EN.pdf,
[Skatits: 27.04.18]

8 EU cosmetics industry, [TieSsaiste], Pieejams: http://edz.bib.uni-mannheim.de/daten/edz-
h/gdb/07/study_eu_cosmetics_industry.pdf, [Skatits: 27.04.18]
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2.7. att. Kosmetikas tirgus apmeérs péc apgrozijuma 2016. gada (mljrd. eiro)

Luksemburga valda stabils kosmétikas produktu apgrozijums. Saja teritorija pretgji visam
Eiropas kopg&jajam tirgum matu kopSanas kosmeétika ir p€musi virsroku par adas kosmeétiku tiesi
pardoSanas kritérijos, kas sastada 26,1% no kop€ja kosmétikas produktu apgrozijuma.
Luksemburgas matu kosmétikas produktu pardosanas raditaji sastada 3,6% visas Eiropas matu
kosmétikas produktu pardoSanas kop&ja daudzuma, salidzinot ar 2,7%, ko sastada sejas
kosmétika®. Ta ka Luksemburgas likumdos$ana ir piemérota un specializéta jaunu tirgus
dalibnieku piesaistei, ka ar1 kosmétikas tirgus salidzinoS$i nenozimiga apmeéra dél, ta ir
piemérota vieta, kur paplasinat savu uzpémumu, it 1pasi, ja tas ir organiskas kosmétikas

mazumtirdzniecibas uznémumes.

% EU cosmetics industry, [TieSsaiste], Pieejams: http://edz.bib.uni-mannheim.de/daten/edz-
h/gdb/07/study_eu_cosmetics_industry.pdf, [Skatits: 27.04.18]
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3. UZNEMUMA “MADARA COSMETICS” RAKSTUROJUMS UN
ANALIZE

3.1. Pétijuma metodologija

Balstoties uz teorétiskaja dala iegiito informaciju par produkta virziSanas starptautiska
tirgt teorétiskajiem aspektiem, autore izvélgjas analizét uznémuma “MADARA Cosmetics”
produktu Iinijas iesp€jas ieiet Luksemburgas tirgii. Autore analizes veikSanai izvelgjas SVID
un PESTEL analizes, Portera piecu speku modeli, anketéSanu un interviju.

SVID analize ir viens no vairakiem strat€giskas planosanas instrumentiem, kurus
izmanto uznémumi un citas organizacijas, lai nodro$inatu, ka projektam vai riska faktoram ir
noteikts skaidrs mérkis un ka visi faktori, kas saistiti gan ar pozitivo, gan negativo aspektu
identifikaciju, ir adreséti. Sis process ietver etras dalas: stipras puses, vajas puses, iespgjas un
draudi. Jaatzimg, ka, nosakot un klasificgjot attiecigos faktorus, uzmaniba tiek pieversta ne tikai
iek$§jiem jautajumiem, bet arT argjiem komponentiem, kas var€tu ietekm& projekta
panakumus®*.

Ka otro pétniecibas metodi darba autore izvélejas PESTEL analizi. ST analize palidz

atbildet uz jautajumiem par to, kadi faktori ietekmé konkr&to uznémejdarbibas vidi, tadgjadi ar1
organizaciju. PESTEL analizi veido politisko, ekonomisko, socio - kultiiras, tehnologisko,
tiesisko un vides faktoru novertéjums.Analize sastav no varakiem mikro vides (jauni likumi,
nodoklu izmainas, tirdzniecibas barjeras, demografiskas izmainas) faktoriem, kam ir ilgtermina
ietekme uz uznémuma darbibu un operétajsp&ju.”
Uzpémuma analizei tika izmantots arT Portera piecu spe€ku modelis. Tas pamata ir teorija, ka
konkurence jebkura nozarg ir atkariga no 5 galvenajiem spékiem - potencialajiem dalibniekiem,
iek3gjas konkurences, piegadatajiem, pircgjiem un aizstajéjiem (vai papildinajumiem). So
speku kolektivais speks nosaka maksimalo pelnas potencialu un sadalijumu nozarg€. To var ar1
izmantot, lai novértgtu, kuras nozares tendences var radit ka iesp&jas vai draudus®.

Lai gutu papildus informaciju par uzpémuma notiekoSajiem procesiem un uzzinatu

uzpémuma parstavja viedokli, tika izmantota ar1 intervija. Intervja ir verbala saruna divu

%1 Osita, Christian; Onyebuchi, Idoko; Justina, Nzekwe, 2014, "Organization's stability and productivity: the role
of SWOT analysis", International Journal of Innovative and Applied Research, 23-32 Ipp
%2 Tang, David, 2014, "Introduction to Strategy Development and Strategy Execution". 11-12 Ipp
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cilvéku starpa, kas tiek veikta ar mérki noskaidrot un ievakt noderigu informaciju, kas sniegtu
devumu pétTjuma mérka sasniegsanai®.

Metode, kas tika izmantota un kas aptver lielaku respondentu skaitu, ir anketéSana.
Anketg€Sana pétijumos tiek izmantota, lai atbildétu uz jautajumiem, kas izvirziti, lai risinatu
problémas, kuras pétnieks ir noverojis un noteicis. Izvertgjot anketas, tick nemts véra kopigais
viedoklis un uzzinas, ka arT atdalitas respondentu grupu atbildes, un tiek veikts salidzinajums.
Anketesana ka petniecibas metode ir jebkura darbiba, kas apkopo informaciju organizéta veida
par kadu noteiktu interesi un tému, no kuras beigas iegtist datus un analizé to kopsavilkuma

veida. Parasti anketas tiek izmantotas veicot pétijumus par iedzivotaju paradumiem un

Tpasibam, analitiskiem mérkiem vai lai parbauditu izvirzito hipotezi®.

3.2.  Uzpeémuma “MADARA Cosmetics” raksturojums

autore ir Lotte Tisenkopfa Iltnere. Uznémuma pamatkapitals - 106 000 eiro, un taja Sobrid
darbojas 94 darbinieki.

MADARA ir Latvija raZota pilniba dabiska un ekologiska kosmétika. Pirmie MADARA
Cosmetics produkti veikalos paradijas 2006.gada decembri. 2008.gada pavasari uznémums
piesaistija finansu investoru eksporta tirgu apguvei un jaunas razotnes izveidei®. "Madara
Cosmetics" ir se$i 1pasnieki - Uldis Iltners (28%), Lotte Tisenkopfa (28%), AS "Infrastructure
Investments" (20%), Zane Rugina (12%), Liene Drazniece (8%) un Paula Tisenkopfa (4%)%.
Tas ir strauji augoss dabigas kosmétikas razotajs — vadosais Baltijas valstis, ar spécigu poziciju
Somija un potencialu jaunu tirgu apgisana®’. Viens no spécigakajiem dabigas kosmétikas
zimoliem Eiropa.

Uznémumam ir ticis pieskirts starptautiskais ECOCERT sertifikats. ECOCERT ir pasaulé
lielaka biologisko produktu sertificé$anas institiicija, kas ir izstradajusi standartus un sertifice

gan dabigo kosmeétiku, gan smarzas. ECOCERT liedz produkcijai pievienot sintétiskus

9 Kvalitativaja pétisanas metodologja izmantojamas datu vaksanas ka arT datu apstrades metodes, [TieSsaiste],

Pieejams: http://pedagogs.lv/2018/02/24/kvalitativaja-petisanas-metodologija-izmantojamas-datu-vaksanas-ka-

ari-datu-apstrades-metodes/, [Skatits: 4.05.18]

% |saac, S., & Michael, W. B., 1997, Handbook in research and evaluation: A collection of principles, methods,

and strategies useful in the planning, design, and evaluation of studies in education and the behavioral sciences.

3rd Ed

% Kade] MADARA? [Tiessaiste], Pieejams: http:/www.MADARAcosmetics.lv/lv/kadel-MADARA/, [Skatits:

4.05.18]

%MADARA Cosmetics, [Tie$saiste], Pieejams:

https://www.firmas.lv/news/post/104+ Madara_Cosmetics__ pe%C4%BC%C5%86a_p%C4%93rn_samazin%

C4%81s_teju_uz_pusi, [Skatits: 4.05.18]

% Pieejams luksuss augosa tirgus sektora, [Tiessaiste], Pieejams:

https://cns.omxgroup.com/cds/Disclosure AttachmentServlet?messageAttachmentld=648579, [Skatits: 4.05.18]
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parfimus, sint€tiskus konservantus, pieméram, parabénus, mineralellu, propiléna glikolu un
citas sintétiskas izejvielas®. Lai iegiitu $o sertifikatu, kosmétikas sastava vismaz 95% no
lauksaimniecibas izcelsmes izejvielam jabit biologiski audzétam un vismaz 10% no kopgja
produktu izejvielu daudzuma jabit biologiski sertificétam. Arl produktu iepakojums ir FSC
sertificéts un parstradajams®.

MADARA kosmétikas iedarbiba ir dermatologiski parbaudita. Produktu razo$ana tiek
izmantoti ekologiski tiriSanas lidzekli, netiek veikti nekadi izm&ginajumi ar dzivniekiem, un
uznémums lieto energoefektivas razosanas iekartas.

Uzpémuma sakuma faz€ izstradata misija ir viena no uzpémuma panakumu
pamatatslégam. Uzp@mums sava pastavéSanas laika ir izv€lgjies dot iesp€ju lietot dabigu,
iedarbigu un drosu eko kosmétiku p&c iespgjas vairdk sievietém pasaulg’?®®. MADARA vélas,
lai vinu razota kosmétika biitu pieejama ikvienai sievietei Eiropa'®!. Madara radita, lai ikvienam
pastavetu cieniga izvéle lietot sev piemé&rotako un dabigu kosmeétiku, lai ar1 kura pasaules vieta
arT klients atrastos.

“Madara Cosmetics” mérkis 1idz 2030. gadam ir klut par vienu no atpazistamakajiem
dabigas kosmétikas zimoliem Eiropa'%?. Uznémums strada pie ta, lai péc nedaudz vairak ka 10
gadiem sievietes Eiropa MADARU nosauktu par vienu no 3 sev zinamakajiem un
iecienitakajiem dabigas kosmétikas zimoliem.

Uznémums piedava vairak ka 80 eko kosmétikas produktu klastu, kuru sastava ir Baltijas
regiona sastopami augi un zalites. Uzpémumam ir jauna, moderna razotne ar «Mercedes»
kvalitates iekartam.

“Madara Cosmetics” produkcija tiek pozicionéta ka selektiva kosmétika un tiek izplatita
caur diviem galvenajiem tirdzniecibas kanaliem — eko veikaliem un luksusa klases parfimerijas
un kosmétikas veikaliem. ST zimola definéta mérkauditorija ir sievietes no 25-35 gadiem, ar
vidgjiem un augstiem ienakumiem. Sievietes ir zali domajoSas - ekologisks dzivesveids ir

svarigs personiski, to censas ievérot visas jomas - uzturs, apgerbs, majas, transports'%,

% Kade] MADARA? [Tiessaiste], Pieejams: http://www.MADARAcosmetics.lv/lv/kadel-MADARA/, [Skatits:
6.05.18]
9 MADARA ksométika, Latviajs dabas iedvesmota kosmétika, [Tie$saiste], Pieejams: https://ekokosmetika-
madara.blogspot.com/p/kosmetikas-madara-standarti.html, [Skatits: 6.05.18]
100 K rize ietekméja pieprastjumu péc zemo cenu kosmétikas, [TieSsaiste], Pieejams: http://bnn.lv/madara-
cosmetics-krize-ietekmeja-pieprasijumu-pec-zemo-cenu-kosmetikas-31490, [Skatits: 6.05.18]
101 Eko dabiga kosmétika. MADARA misija, [TieSsaiste], Pleejams: https://ekokosmetika-
madara.blogspot.com/p/eko-dabiga-kosmetika-madara-misija.html, [Skatits: 6.05.18]
102 Eko dabiga kosméatika. MADARA misija, [Tie$saiste], Pleejams: https://ekokosmetika-
madara.blogspot.com/p/eko-dabiga-kosmetika-madara-misija.html, [Skatits: 6.05.18]
108 MADARA organic skincare, environmental sustainability, social responsibility and corporate governance
report, [TieSsaiste], Pieejams: https://issuu.com/madaracosmetics/docs/2017-esg-report?e=31220781/58235218,
[Skatits: 6.05.18]
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Latvija MADARA preces ir iespéjams iegadaties kada no MADARA veikaliem
(tirdzniecibas centros "Alfa", "Spice", "Galerija Centrs"), tapat ari veikalos "Kolonna",
»Douglas”, universalveikals "Stockmann", teju visos bio un eko precu veikalos.

Uzpémums “Madara Cosmetics” ir noslédzis ligumu ar Latvijas Investiciju un attistibas
agentiru par atbalsta sanemSanu pasakuma "Starptautiskas konkurétsp&jas veicinasana"
ietvaros, ko lidzfinansé Eiropas Regionalas attistibas fonds!®. Ir ticis atvérts uznémuma “SKin
Cafe”, kas ir konceptveikals - salons, kur iesp&jams iegadaties zimola kosmétiku un turpat
blakus skaistumkopSanas salona izbaudit aktualakas procediras ar pilnigi dabiskajiem
kosmétikas lidzekliem!®. Uzpémumam kop$ 2011.gada ir ari internetveikals ar piegadi uz

vairak neka 25 pasaules valstim piecos kontinentos.
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3.1.att. Valstis, kuras darbojas uznémums “Madara Cosmetics”'%

Eksporta tirdzniecibai uznémuma attistiba ir milziga loma. Sobrid uznémuma prioritate
ir Skandinavija un Rietumeiropa. Lidz 2019.gadam eksporta ipatsvaru planots palielinat 1idz
90%, vienlaikus saglabajot pozicijas Latvijas tirgii. Lielakas eksporta valstis ir Somija, Vacija,
Lielbritanija, Niderlande. Valstis, kuras ir pieejama “Madara Cosmetics” produkcija, ir

apskatama 3.1. att€la. Uznémums darbojas 25 valstis visa pasaulé. Straujakais apgrozijuma

104 ES project, [Tie$saiste], Pieejams: https://www.madaracosmetics.com/Iv/es-projekti, [Skatits: 8.05.18]
105 Skin café, [Tiessaiste], Pieejams: https://www.madaracosmetics.com/lv/skin-cafe, [Skatits: 8.05.18]
106 MADARA organic skincare, environmental sustainability, social responsibility and corporate governance
report, [TieSsaiste], Pieejams: https://issuu.com/madaracosmetics/docs/2017-esg-report?e=31220781/58235218,
[Skatits: 8.05.18]
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pieaugums vérojams Francija, Portugale, Igaunija, Somija'®’. 88% uzpémuma pardosanas
aktivitasu norisinas Eiropa.

Autore noléma starptautiska tirgii virzit ANTI AGE produktu liniju, kuras sastava ir 12
produkti cenu diapazona lidz 50 eiro par 50 ml iepakojumu. Linija satur produktu, kas atzits
par gada labako dabigas kosmétikas produktu Sveicé — “ANNABELLE Prix de Beauté” 2017.
gada laureats luksusa un popularas kosmétikas kategorija'®®. ST produktu linija satur pasaulé
pirmo pret novecoSanos kosmétiku, kuras pamata ir bérzu sula, ko augsti novertgjusi tadi
vadosie skaistumkopsanas un modes zurnali ka Elle, Marie Claire. Tika izv€l&ta tieSi ANTI
AGE produktu Iinija domajot par iedzivotaju novecosanos — cilvéku, kam ir 60 un vairak gadu,
skaits ir triskarSojies kops 1950.gada, paredzéts, ka lidz 2050.gada tie biis 2.1 miljards'®.
Sabiedribas novecoSanas ir viens no iesp&jamajiem organiskas kosmétikas uzvaras gajiena
pedgjos gados izraisitajiem.

Madara Cosmetics ANTI-AGE linija sastav no divu veidu produktu grupam, kuras
izmantotas dazadas tehnologijas. Katra apakSgrupa ir paredzéta dazadam meérkauditorijas
vecuma grupam. Anti-age Itnijai nodrosinot divas produktu Iinijas, “Madara Cosmetics” aptver
plaSaku mérkauditoriju piedavajot dazadam vecuma grupam atbilstoSus produktus. Viena no
tam ir SMART. Sis linijas sastava ir ziemelu meZa augi — kérpja, siinas, rasaskréslinu un
papardes ekstrakti. Mingtie augi sniedz aizsardzibu sejas adai un glaba dzivino§u mitrumu. ST
apakslinija ir paredz&ta arT jaunieSiem, kas ir produktu ITnijas mérkauditorijas jaunakaja vecuma
grupa. SMART produktu galvena funkcija ir aizsardziba un adas mitrinaSana, kas adu padara
tvirtaku ilgaku laiku un pasargd no grumbinu veidoSanas. Savukart, Time Miracle Iinijas
sastava ir izmantotas bérzu sulas un Madara izstradata unikala biologiski aktiva formula Cell
Repair Bio-complex., kas ir augu komplekss $tinu atjaunosanai. Ka noradijis uznémums, §T ir
pirma pret noveco$anas kosmétika, kuras pamata ir bérzu sulas. ST linija ir paredz&ta vecuma
grupai no 40 gadiem, jo tas darbibas princips ir kruncinu mazinaSana un adas toniz&Sana.

Ka produkta centralo labumu jeb pirc€ja ieguvumu var min€t vairakus aspektus. Viens
no tiem ir kosméetika, kuras sastava ir vistirakie, droSakie un iedarbigakie ziemelu dzied€joso
augu ekstrakti. Uznémums uzsver, ka tas ir piemérots veganiem. Sis ir produkta primarais
labums. Iegadajoties Madara kosmétiku, patérétajs velas iegadaties adai draudzigu un dabigu

sejas kopSanas produktu. Tas arT ir viens no svarigakajiem aspektiem izskiroties par labu §1

107 AS MADARA Cosmetics stratégiskais investors ieguvis 6% uznémuma akciju, [Tie$saiste], Piecjams:

akhttp://www.db.lv/zinas/as-madara-cosmetics-strategiskais-investors-ieguvis-6-uznemuma-akciju-469417,
[Skatits: 9.05.18]
18 MADARA, [Tiessaiste], Pieejams: https://www.nourishedlife.com.au/brand/madara.html, [Skatits: 9.05.18]
109 Total population outlook, [Tiessaiste], Pieejams: https://www.eea.europa.eu/data-and-maps/indicators/total-
population-outlook-from-unstat-3/assessment-1, [Skatits: 9.05.18]
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produkta iegadei no §1 zimola. Otrs pirc€ja ieguvums ir iedarbiga kosmé&tika. Madara ir
veikusi petijumus, kuri ir publicéti pie attiecigajiem produktiem, cik iedarbigi ir produkti un
ka sievietes tos noverte. Daziem pétijuma dalibniekiem tika iedoti placebo produkti jeb
produkti, kuriem nav nekada iedarbibas efekta, un paréjiem Madaras anti-age Iinijas produkti.
Rezultati apstiprina, ka tie ir iedarbigi un ir noveérojams efekts. Par vidi domajosiem cilvékiem
butisks ir ieguvums no produkta iegades videi draudzigs iepakojums. Madara uzsver, ka
zimols nem no dabas labako ko ta sniedz un v&las ar1 dot pret1 vai iesp&ju robezas to pasargat.
Tapéc ir izstradati videi draudzigi iepakojumi. legadajoties Madara produktu paterétajs

sagaida luksusu, jo tas ir zimola kopgjais t€ls un to tas nodroSina visos savos produktos.

3.3.  Uzpémuma “MADARA Cosmetics” iek§€jas un aréjas vides analize

Lai spetu kvalitativi noverteét uznémuma potencialu kosmétikas tirgd, ir nepiecieSams arl
analizét vidi, kurd uznémums darbojas, tada veida radot izpratni par uznémuma iesp&jam un
b

draudiem, kas var gan veicinat, gan kavét uznémuma attistibu. Uznémuma “Madara Cosmetics’

ieks€jas un argjas vides analizei darba autore izvelgjas SVID analizi, ko var apskatit 3.1. tabula.

3.1.tabula.
Uznémuma “Madara Cosmetics” SVID analize'®°
Stipras puses Vajas puses
e Pozitivi finanSu radita;ji e Salidzinosi jauns uzpémums
e Pozitivs tels sabiedriba e KoncentréSanas uz
e Videi draudzigs uznémums atseviSkiem tirgus
e Augsta produktu kvalitate segmentiem
o e Regularas inovacijas e Ilgs razoSanas process
-Fg e Starptautiski sertifikati (Augstas (formulas izstrade, testeSana,
[k kvalitates, ECOCERT ievieSana)
ﬁ standartam atbilstosa * Cenu Iimenis
= produkcija) e Iss produkcijas uzglabasanas
e Pieejamiba elektroniskaja vide termins
e Marketinga komunikaciju e TransporteéSanai piemerotu
pielietoSana augsta Itmeni veidu atraSana
e Plass piedavato produktu klasts
e Jaunas, modernas razo$anas
tehnologijas
Iespéjas Draudi
-:% o Lielaka tirgus dalas aptverSana e Likumdosanas, valsts
< < pateicoties pieaugosajai regul&jumu un atbildigo
'S sabiedribas izpratnei par institiiciju aizvien lielaka
veselibas nozimi iesaiste kosmétikas produktu
kontroleéSana

110 Darba autores veidots, balstoties un literatiiras avotiem
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e Produktu sortimenta e Eksporta ierobezojumi

paplaSinasana ievieSot jaunus e [espgjas izsekot mainigajam
produktus jaunu tirgus segmentu tirgus tendencém.
apguSanai e Maza Eiropas kosmétikas

e Konkrétu produktu Iiiju tirgus dala
virziSana pielagojoties attieciga e Mainigas kosmétikas tirgus
tirgus mérkauditorijas patérétaju tendences
segmentam e Aizstajgjproduktu esamiba

e Organiskas kosmétikas produktu
pieprasijuma pieaugums
pateicoties tirgus tendencém

e Dzives limena uzlabosanas

Lai spétu kvalitativi novertét uzn€muma potencialu kosmeétikas tirg, ir nepiecieSams ari
analizét vidi, kura uznémums darbojas, tada veida radot izpratni par uzp€muma iespgjas un
draudiem , kas var veicinat vai kavét uznémuma attisttbu. Uznémuma “Madara Cosmetics”
iekS€jas un argjas vides analizei darba autore izvelejas SVID analizi, ko var apskatit 1.1. tabula.

SVID analizes rezultatus darba autore apkopojusi 3.1. tabula. Analiz€jot uzpémuma
ieksgjo vidi, ka butiskakas stipras puses autore izcel pozitivos finansu raditajus ka, pieméram
pelnu, kas 2017. gada pirmajos 6 me&nesos bijusi 0,81 miljons eiro, kas ir 2,5 reizes vairak, ka
pelna attiecigaja perioda 2016. gada''l. Tas parada, ka uzpémums darbojas rentabli un dod
iesp&jas nakotnes izaugsmei. Arl uznémuma pozitivais t€ls sabiedriba, kas liela mera ir
pateicoties tam, ka uzpémums ir videi draudzigs, ir uzp€muma viena no nozimigakajam
uznémuma stiprajam pusém. Uzpeémums “Madara Cosmetics” regulari attista savus piedavatos
produktus un seko lidzi tehnologijas attistibai, par ko liecina jaunas razotnes atvérSana ar
modernakajam ‘“Mercedes” iekartam. Speéciga uzpe€muma priekSrociba ir internetveikala
eksistence. Uznémuma produkcijas pieejama tieSsaistes pirkumiem kop$ 2011. gada, regulari
piedavajot atlaides patérétajiem.

Neskatoties uz daudzajam uzgpé€muma stiprajam pusém, pastav ar1 vairakas vajas
uzpeémuma puses, kas ietekme attistibas iesp&jas. Par vienu no vajibam var minét uzpémuma
vecumu, tas kosmétikas tirgu atrodas nepilnus 12 gadus, salidzinot ar tirgus lideru bagato
pieredzi. Dabigas kosmeétikas mérktirgus Saurums un produktu specializacija ir uzn€muma
vaja puse, salidzinot ar generalizéto kosmétikas produktu potencialo pircgju daudzumu.
Produkcijas uzglabasanas termina ierobezojumi ir nozimigaka uznémuma vaja puse.

Produktos izmantoto izejvielu uzglabaSanas termins, ka art pasSas produkcijas izmantoSanas

111 MADARA Cosmetics sasniedz rekordpelnu, [Tie$saiste], Pieejams: http://www.db.lv/zinas/as-
madara-cosmetics-sasniedz-rekordpelnu-466231, [Skatits: 11.05.18]
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termins ir krietni 1saks par maksligo kosmétikas produktu terminu, kas var biit pat vairaki
gadi, salidzinot ar organiskas kosmétikas, kas ir maksimums 6 ménesi. Sis aspekts ietekm@ ar
produktu piemerotu transportésanas veidu atrasanu, kas neietekme produkcijas kvalitati.
Apskatot uzpémumu ietekméjoso aréjo faktoru ietekmi, var izskirt vairakas attistibas
iespejas ka, piemeram, lielaka tirgus dalas aptverSana pateicoties piecaugoSajai sabiedribas
izpratnei par veselibas nozimi, kas ir viena no nakotnes tendencem, kas ietekmé&s dabigas
kosmetikas tirgu, ka arT produktu sortimenta paplasinasana, ievieSot jaunus produktus
neapzinatu tirgus segmentu apgiisanai. Nemot veéra, ka uzpémuma “Madara Cosmetics”
piedavata produkcija ir definéta ka luksusa preces, dzives Iimena pieaugums Eiropa*? var biit
viens no uznémuma attistibas virzitajspekiem.
Mgginot aptvert jaunus tirgus, uznp€mumam japaklaujas konkrétas valsts likumdoS$anai.
Lai paklautos attiecigas valsts regulgjumiem un nolikumiem, ir nepiecieSams veikt So faktoru
analizi, kam nepiecieSami lieli finanSu ieguldijumi, lai tas tiktu veikts kvalitativi. ArT izsekot
mainigajam tirgus tendenc€m un tam pielagoties prasa lielus ieguldijumus. Lai gan kosmétikas
tirgus patérétaju iepirksanas tendences Sobrid ir uzn@mumam “Madara Cosmetics” pozitivas,
dabigas kosmétikas pieprasijuma pieaugums, tirgus tomer ir neparedzams un satur lielus riskus.
Lai turpinatu uznémuma iek$gjas un ar¢jas vides analizi, darba autore izv€lgjas izmantot
PESTEL modeli. Luksemburga ir politiski spécigi attistita valsts. 1839. gada iegistot
neatkaribu, Luksemburga laika gaita ir kluvusi par NATO un Eiropas Savienibas dibinataj
valsti, ka arT citu lielako starptautisko institiiciju locekle un viena no pirmajam valstim, kas
ieviesusi eiro. Luksemburga ir viena no trim Eiropas Savienibas administrativajam
galvaspilsétam, kura atrodas galvenas ES iestades: Eiropas Kopienu Tiesa, Eiropas Investiciju
banka, Eiropas Revizijas palata un Eiropas Komisijas administrativas nodalas.
Luksemburga ir piedalijusies vairaku starptautisko organizaciju dibinasana:
e Beniluksa valstis,
e Eiropas Padome
e Eiropas Savieniba
e NATO
¢ OECD
[ ] ANO
e PTO

12 World living standards improve for the first time in 10 years, index says, but terrorism remains a big threat,
[Tiessaiste], Pieejams: https://www.cnbc.com/2017/08/16/after-10-years-of-consecutive-slumps-world-living-
standards-are-up.html, [Skatits: 11.05.18]
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Kops Eiropas Savienibas dibinasanas, valsts ir vadijusi prezidentiiru 11 reizes. Luksemburga ir loti
ripnieciski atfistita un eksportspgjiga ekonomika.

Luksemburga ir politiski stabila valsts, kas padara to par pievilcigu investiciju galamérki.
Ta ir arT viena no vismazak korumpé&tam valstim pasaulé, kas ienem 12. vietu pasaulé korupcijas
uztveres indeksa (CPI) ar augstu dzives limeni un vienmérigu ienakumu sadali sabiedriba.
Valsts ir laba pozicija attieciba uz ekonomisko stabilitati, zemu valsts paradu, fiskalo
parpalikumu un labvéligu kreditreitingu no vado$ajam agentiiram*3,

Saimniecibu nodroSina valdiba un Eiropas Savieniba, sniedzot tadu ekonomiku un
uznémejdarbibu veicinosus impulsus ka kapitala dotacijas €kam un iekartam, lielu ieguldijumu
finans€Sana, pilniba vai dalgji, izmantojot vid€ja termina vai ilgtermina aizdevumu no Société
nationale de Crédit et d'Investissement (SNCI).

Luksemburgas geografiskas teritorijas liclums licis tai skatities plasak par savas valsts
robezam, laika gaita klastot par ekspertu zinasanu import€$ana, izmantojot ilgtermina
imigrantus un parrobezu pasazierus'*. Kopuma 2/3 dalas darba spéka ir iegiitas no arvalstim.

Luksemburgas ekonomikas politika balstas uz privatam iniciativam. Brivostas pieeja
nodro$ina uznéméjdarbibas plasu ricibas brivibu. Luksemburgas valdiba aktivi veicina
ieguldijumus un inovacijas, izmantojot tiesisko regul&jumu, kas paredzets, lai atbalstitu
uzpémumu izveidi un ekonomisko attistibu. Luksemburgas fiskalais klimats ir viens no
visieverojamakajiem Eiropa ar zemako PVN likmi, m&renu uzp€mumu ienakuma nodokli un
pievilcigu iedzivotaju ienakuma nodokli.

Apskatot Luksemburgu raksturojoSos tehniskos faktorus, autore uzzinaja, IKP uz vienu
iedzivotaju ir viens no augstakajiem pasaul€, liela méra pateicoties finanSu pakalpojumiem.
Iekszemes kopprodukts uz vienu iedzivotaju Luksemburga pédgjo reizi tika registréts 2016.
gada 111000,96 ASV dolaros. IKP uz vienu iedzivotaju Luksemburga ir lidzvertigs 879
procentiem no pasaules vidéja raditaja'®.

Aptuveni viena treSdala no IKP tiek iztereta socialas labklajibas programmas, kas ir viena
no pasaules visdargakajam sisttmam. Aptuveni puse So izdevumu attiecas uz pensijam, vienu
ceturto dalu attiecina uz veselibas apdroS§inaSanu un vienu ceturto dalu - par invaliditates

maksajumiem. 2018. gada februari Luksemburga bija 16600 bezdarbnieku®*®.

1131 uxembourg corruption report, [Tiessaiste], Pieejams: https://www.business-anti-corruption.com/country-

profiles/luxembourg/, [Skatits: 11.05.2018]

114 Luxembourg, [Tie$saiste], Pieejams: https://tradingeconomics.com » Countries > Luxembourg, [Skatits:

11.05.18]

115 Luxembourg, [Tiessaiste], Pieejams: https:/tradingeconomics.com » Countries > Luxembourg, [Skatits:

11.05.18]

116 Number of unemployed people in Luxembourg, [Tie3saiste], Pieejams:

https://www.statista.com/statistics/602194/number-of-unemployed-people-in-luxembourg, [Skatits: 11.05.18]
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Luksemburga darbaspéka izmaksas vid€ji 36,6 eiro stunda visa ekonomika (iznpemot
lauksaimniecibu un valsts parvaldi) ir zemakas neka Zviedrija (38,0), Belgija (39,2) un Danija
(42,007, Minimala alga Luksemburga ir 1998.59 € ménesi, kas ir augstakais Eiropas
Savienibal®®,

Valsts parads ir viens no zemakajiem Eiropas Savieniba. Uzpémumu nodokli veicina
investicijas un uznémgjdarbibu. Pievienotas vértibas nodoklis ir ar standarta likmi 17%?*°.
Pateicoties §im raditajam, tas ir viens no zemakajiem ES.

Kops finans$u krizes sakuma Luksemburgas ekonomika ir strauji atjaunojusies. Saskana
ar Eiropas Komisijas 2017. gada parskatu tiek prognozets, ka spécigais attistibas temps
turpinasies. Paredzams, ka IKP pieaugums biis 3,9% 2018. gada, kas ir tuvu, bet joprojam zem
pirms krizes izaugsmes tempa. Paredzams, ka iekSzemes pieprasijums aizstas neto eksportu ka
galveno izaugsmes virzitajspeéku. FinanSu sektors ir lielakais nacionalas bruto pievienotas
vertibas devums. leguldijumu fondu nozare ir ieguvusi impulsu, giistot labumu no pasaules
finansu tirgu paplaSinasanas.
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3.2. att. Luksemburgas ekonomiska izaugsme 2010.-2016.gads

Taja pasa laika banku privatajam sektoram sniegtais plaukstosais kredits veicinajis stabilu
investiciju attistibu, 1pasi nekustama 1pasuma un nedzivojamo &ku biivniecibas nozar€s. Pec
ieprieksgja 1énas izaugsmes posma ir palielinatas valsts investicijas, galvenokart saistiba ar

nozimigu infrastruktiiras projektu realizaciju. Ekonomiska izaugsme turpina biit saistita ar

117 Luxembourg labour costs in EU top five, [Tie$saiste], Pieejams: Average salary on Luxembourg, [TieSsaiste],
Pieejams: https://luxtimes.lu/archives/2671-luxembourg-labour-costs-in-eu-top-five, [Skatits: 11.05.18]
118 Average salary in Luxembourg, [TieSsaiste], Pieejams: http://checkinprice.com/average-minimum-salary-in-
luxembourg/, [Skatits: 12.05.18]
119 Luxembourg, [TieSsaiste], Pieejams: https:/tradingeconomics.com » Countries > Luxembourg, [Skatits:
11.05.18]
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ilgstosu darba vietu radiSanu Informacijas un komunikacijas tehnologiju (IKT) darbibas un
pakalpojumi uzneméjdarbibas nozarei ir jomas, kuras pe&d€jos gados izaugsme ir bijusi
dinamiskaka. Bezdarbs turpina samazinaties, bet 1€nak, neka gaidits, jo spéciga darba vietu
radiSana veicina vairak parrobezu darba néméju piesaisti neka viet&jo iedzivotaju.

P&tot socialos — kultiiras faktorus, autore noskaidroja, ka pirms simts gadiem lielakaja dala
majsaimniecibu Luksemburga visas gimenes paaudzes dzivoja kopa. Musdienas $is ir kardinali mainijies.
Standarta gimenes majsaimnieciba sastav no diviem picaugusajiem un diviem apgadiba esosiem bémiem.

Arvien vairak paru Luksemburga izvélas dzivot neformala forma vai iesaistities civilaja
savieniba, nevis izvéléties tradicionalas laulibas. PieaugoS$s raditajs ir viena vecaka gimenes ar
bérniem, kas ir sasniedzis 10% Itmeni?’. Mainoties sabiedribai ir paradijusies jauni gimenes
modeli.

Savienot darbu un gimenes pienakumus ir problémas lielai dalai Luksemburgas
iedzivotaju, ka del valdiba ir izradijusi atbalstu palidzot ar bérna apriipi saistito maksajumu
dal&ju apmaksu, tiek pieskirti bérna kopsanas atvalinajumi un gimenes pabalsti.

Saskana ar jaunako Pasaules ekonomikas foruma zinojumu par iedzivotaju ilgmiizibu
Luksemburga ienem 11. vietu. Vidg€jais dzives ligums Luksemburga ir 82,2 gadi, ka liecina
Globalais konkurétsp&jas indekss par 2017. — 2018. gada datiem??.,

Apskatot Geerta Hofstedes kultiras dimensijas, var secinat vairakas lietas par
Luksemburgas sabiedribu un tas paradumiem. Svarigs faktors ir varas distance, kas $aja
sabiedriba iezZime to, ka iedzivotaji uzskata, ka varas distance un nevienlidziba ir jasamazina,
kas ir pretruna ar véstures liecibam. Lai gan hierarhija ir loti svariga, ta katru gadu zaude savu
ietekmi. Luksemburga nav spécigi izteikta sieviSka vai viriska kulttira. Darba vidé pastav
viriska atmosfera, ka uzvarés labakais, bet socialajas lomas dominé sieviska dzimuma
dimensijas 1pasibas, pieméram, liela nozime riipém par apkartgjiem. Luksemburga ir augsts
izvairiSanas no nenoteiktibas indekss, kas nozimé, ka nacija ir kitra, nevélas izm&ginat
nezinamas sféras. DroSiba ir atslégvards. Nav nevienas darbibas, kas nebiitu atkariga no varas
iestazu veiktas kontroles veida'?2. Tas padara dzivi Luksemburga loti drosu, bet dazi varétu
apgalvot, ka arT garlaicigu. Pirms ieviest kadas inovacijas, jaunas vadibas metodes
Luksemburga, sabiedriba no sakuma novert€s to darbibu citas valstis, lai izanalizétu un

nolemtu, vai pienemt ari pie sevis. Apskatot ilgtermina orientacijas dimensiju veidojoSos

120 Key sectors, [Tiessaiste], Pieejams: http://www.luxembourg.public.lu/en/investir/secteurs-cles/economie-
numerique/index.html, [Skatits: 12.05.18]
121 Key sectors, [Tiessaiste], Pieejams: http://www.luxembourg.public.lu/en/investir/secteurs-cles/economie-
numerique/index.html, [Skatits: 12.05.18]
122 What about Luxembourg? [Tiessaiste], Pieejams: https://www.hofstede-insights.com/country-
comparison/luxembourg/
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faktorus un statistiku, var secinat, ka Sis raditajs Luksemburga ir augsts. Sabiedriba ir
pragmatiska. Cilvéki uzskata, ka patiesiba ir atkariga no situacijas, konteksta un laika. Vini
parada sp€ju pielagot tradicijas viegli mainigajiem apstakliem.

Luksemburgas tirgus vitalitate liela méra ir saistita ar tas iedzivotaju kompetenci un smago darbu.
Parrobezu domasana, mobilitate un tas darbaspeka kosmopolitiskais raksturs, no kuras viena treSdala katras
dienu iebrauc no trim kaiminvalsfim, veicina Luksemburgas augsto produktivitati.

Petot Luksemburgas tehnologiska vidi, autore secindja, ka to raksturo misdienigu
komunikaciju infrastrukttru klatbatne, kurai piemit lieliska savienojamiba ar galvenajiem
Eiropas interneta mezgliem. Turklat Luksemburga ir viena no tehnologiski attistitakajam
valstim Eiropa. Luksemburga ir spéciga R&D un tehnologiju kultira. Luksemburgas valdiba
Sajas darbibas iegulda nozimigus finansu un organizatoriskos resursus.

Luksemburgai ir nodroSinats 1pasi liela atruma tikls starp to un primarajiem interneta
piekluves centriem citas valstis. Ka arT Luksemburga ir nodroSinats loti liels interneta atrums
(vairak neka 30 Mb / s), kas nozimé ka savienojuma Iimenis Seit ir viens no labakajiem Eiropa.
Luksemburga loti liela atruma parklajums ir 100%, bet 4G (LTE) aptveramiba ir 95%, kas ir
krietni lielaks neka Eiropas Savieniba kopuma'?,

Luksemburga tehnologiskaja zina ir loti attistita digitala satura izplatiSana, piem&ram,
miuzika, video un spéles, digitalo datu arhivéSana un parvaldiba, tieSsaistes pardoSanas
platformas, sakaru pakalpojumi, tieSsaistes maksajumu pakalpojumi, kas nodroSina atru un
efektivu jebkura uznémuma darbibu®?,

Luksemburga ir pazistama ari ar savu kvalitativo tiesisko vidi. Valdiba ir spg&jusi
nodroSinat vairakus nodoklu atvieglojumus, kas stimul€ jaunus ieguldijumus uznémejdarbibas
tirgt. Luksemburga ieviesusi pasus amortizacijas uzlabojumus vides aizsardzibas investicijam
(videi draudzigas tehnologijas). Uznémumi, kas veic ieguldijumus energo taupiba vai vides
aizsardzibas joma, var izmantot 1pasu nolietojuma likmi 80% apmera (nevis 60%). Ir tikusi
uzlaboti ari ieguldijumu nodoklu kreditu likumi, lai veicinatu ieguldijumus, kas uzlabo
uznémgjdarbibas konkurenci.

Valsti uzskata par ES nodoklu paradizi. Jaunakas juridiskas izmainas Luksemburgas
uznémejdarbibas vide:

¢ 2016. gada 23. julija likums, ar kuru ievie§ Rezerveto alternativo ieguldijumu fondu

(Likums par RAIF)

123 New technologies - very high-speed Internet gaining ground, [Tiessaiste], Pieejams:
http://www.luxembourg.public.lu/en/actualites/2017/08/22-numerique/index.html, [Skatits: 11.05.18]
124 Key sectors, [Tiessaiste], Pieejams: http://www.luxembourg.public.lu/en/investir/secteurs-cles/economie-
numerique/index.html, [Skatits: 12.05.18]
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¢2016. gada 10. augusta Likums par Luksemburgas uzpémgjdarbibas tiesibu
modernizé$anu ("Jauno uznémumu likums'")*?°.

Jaunais uznémeéjdarbibas likums paredz pilnigu Sabiedribas likuma modernizaciju. Tam
seko pragmatiska pieeja puSu Iigumiskai brivibai, vienlaikus nodroSinot augstu juridiskas
noteiktibas pakapi visiem iesaistitajiem dalibnickiem!?®. Jaunais uzneémégjdarbibas likums
nodroSina, ka Luksemburga turpina piedavat elastigas strukturéSanas iesp&jas gan arvalstu, gan
viet§jiem investoriem.

Nesen valdiba ir uzsvérusi inovativo uz tehnologijam balstito uznéméjdarbibas aktivitasu
nozimi, pieméram, e-komerciju, plassazinas lidzek]us, automobilu komponentus, materialus,
plastmasu, logistiku, vides un veselibas tehnologijas*?’. Sodien §is politikas rezultati ir skaidri:
Luksemburga ir majvieta vairakiem veiksmigiem globalajiem uznpémumiem.

Luksemburga liela nozime tiek arT pieskirta intelektuala tpasuma aizsardzibai.
Luksemburga pre¢u zimju un mode]u un dizainparaugu registré Beniluksa intelektuala ipasuma
birojs. Sis intelektuala fpasuma tiesibas regulé Beniluksa konvencija.

Salidzinot Luksemburgas tirgu raksturojoSos un ietekmé&joSos faktorus, var secinat, ka tas
ir atverts jauniem uznémumiem un investicijam. Atrodoties Eiropas sirdT ir dala no 28 valstu
kopgja tirgus ar 500 miljoniem potencialo patérétaju, ka ari 60% no Eiropas ir pieejama 1
stundas lidojuma attaluma, ka ari viegla ieklGisana briva kapitala kustibas tirgus dél. Liels pluss,
kas janem vera, apsverot jauna tirgus apguves iespgjas, ir Luksemburgai piederosa tresa vieta
darba vietas pievilciguma zina. Autore uzskata, ka arTt R&D departamenta attisttbas mehanismu
pielietodana ir liels pluss Luksemburgas tirgum. STm aktivitatém tek pieskirtas dotacijas,
aizdevumi, riska kapitali, eksporta krediti. Nozimigs tirgus atraktivitates aspekts ir zemakais
PVN limenis Eiropa. Luksemburga ienem pirmo vietu konkurétsp&jas topa Eiropa, ka art otro
vietu pec ekonomiskas veselibas jomas raditajiem. Luksemburga noveérots lielakais darba
raZigums pasaulé un spécigais juridiskais, regul€josais un nodoklu reZims, kas padara tirgu vél

atraktivaku arvalstu uzpémumiem®?®

. Vecot PESTEL analizi, autore secinaja, ka Luksemburga
noveérojami spécigi stabilitates un uzticamibas faktori ka, makroekonomiskie pamati, politiska

stabilitate un neitralitate, ka art samazinatie birokratiskie Skersli.

125 Invest in Luxembourg, [Tie$saiste], Pieejams: https://www.tradeandinvest.lu/invest-in-luxembourg/, [Skatits:
12.05.18]
126 Invest in Luxembourg, [Tie$saiste], Pieejams: https://www.tradeandinvest.lu/invest-in-luxembourg/, [Skatits:
12.05.18]
127 Tnvest in Luxembourg, [Tiessaiste], Pieejams: https://www.tradeandinvest.lu/invest-in-luxembourg/, [Skatits:
12.05.18]
128 Invest in Luxembourg, [Tie3saiste], Pieejams: https://www.tradeandinvest.lu/invest-in-luxembourg/, [Skatits:
12.05.18]
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Turpinajuma darba autore, izmantojot Portera 5 konkurences spéku modeli, analizgja
Luksemburgas eko kosmétikas uzn€mumu tirgii esosos 5 konkurences spekus — aizstaj&j precu
draudus, jaunienacgju draudus, esoSo nozares konkurenci, ka arT patérétaju un piegadataju

izraisitos draudus. Analizes rezultatus darba autore apkopoja 3.2. tabula.

3.2. tab.
Konkurences spéku novértéjums Luksemburgas kosmétikas tirgii'?°

Draudu nozimiguma

Konkurences spéks Izpausmes faktori

pakape
e Neliels skaits tirgt esoSo eko
kosmeétikas uzp€mumu
e Luksusa preces zimols — cenu
. mes: « . o Itmenis
Aizstajéj precu draudi vidgja e Produktu griiti atkartojamas
Ipasibas
e Ilgais razoSanas laiks
e RaZoSanas izmaksas
e Tirgii ienakSanas barjeru
trikums
e Eko kosmétikas uzpémumu
skaita pieaugums, sekojot
Jaunienaceju draudi augsta sabiedribas attistibas

tendencem.
Labveliga likumdosana
Nodoklu atvieglojumi
Augstais dzives [imenis.
Liels iesp&jamo izplatiSanas
Konkurences - kanalu skaits
. . n _ vidgja ..
intensitate nozare NiSas parstavji
e Atbalsts viet§jiem uzpémumiem
e Viegla parieSana pie
konkurentiem, ir no ka
Pateretaju draudi vidgja izveleties
e Uzticiba citiem zimoliem
e Patérétaju paradumi
e Produktu specifika
e Augsti nepiecieSamie kritériji

Piegadataju draudi augsti

Pie aizstajéjprecu draudiem darba autore var identificét raZoSanas izmaksas, kas eko
kosmétikas produktiem ir izteikti augstas tiesi produktu deriguma termina dél, kas ir garaks, ka
maksligas kosmétikas produktu sastava esoSajam vielam, tad€] paterétajs varétu izveleties

kosmétikas produktus, kas ir ilgak derigi un raZzoSanas izmaksu samazinajuma del — letaki.

129 Darba autores veidots, balstoties uz literatiiras avotiem
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Neliels skaits tirgii esoSo eko kosmétikas uznémumu. Tomér aizstajejprecu draudi nav tik
izteikti, jo TpaSibas, kas piemit eko kosmétikas produktiem, nepiemit citiem produktiem, tas ir
unikalas, gruti replic€jamas.

Darba autore jaunienacéju draudus uzskata par augstiem, jo Luksemburga pastav zemas
tirgli ienakSanas barjeras, likumdoSanas politika ir speciali piemérota uznéméejdarbibas
mainigajai videi, ka arT pastav vairaki nodoklu atvieglojumi. Sekojot jaunakajam tendencém,
patérétajs var secinat, ka eko kosmétikas lietoSana Sobrid ir populara lieta. To apzinas ari
uznémeji, kas var palielinat konkurentu skaitu.

Apskatot konkurences intensitati nozaré, var secinat, ka ta ir vidéja. Luksemburgas
iedzivotaju vidgjie ienakumi ir ap 4000 eiro™°, kas ir jaunu konkurentu rasanas galvenais
faktors. Tade] art pastav liels skaits potencialo produkcijas izplatiSanas kanalu skaits.

Paterétaju paradumi tiek uztverti ka vide€ji draudi. Ta ka pastav liels skaits kosmétikas
nozares parstavju daudzums, paterétajiem ir no ka izveleties, viegla pareja pie citiem
uznémumiem. Tadel ir jaatrod sava niSa un jauztur patérétaju lojalitate, piem&ram, ar
specializ€tiem piedavajumiem, atlaidam, tieSo pardosanu, unikalam, atmina palicko$am
marketinga kampanam.

Ta ka eko kosmétika ir specifiska, nepiecieSama 1pasa uzglabasana un transportéSanas
apstakli, nav daudz piegadataju, kas to nodrosinatu nepiecieSamaja limeni ar garantijam. Tadg]
piegadataju draudi ir augsti, balstoties uz nepiecieSamajiem faktoriem, kas tiek pieprasiti no
tiem.

Apskatot visus piecus konkur€tsp&ju ietekmé&joSos faktorus, var secinat, ka pastav
vairak faktori, kas uzn€mumam nes gan priekSrocibas, gan trilkumus. Piemé&ram, tirgl ieieSanas
barjeru trilkums, likumdoSanas un nodoklu politikas ir labvéligas uznpémumam “MADARA
Cosmetics” ienakt Luksemburgas tirgum, bet tas arT atver durvis citiem konkurentiem, kas v€las
mérket uz to pasu klientu bazi. lizejvielu unikalas ipasibas ir pozitivs uznémuma faktors, kas
nodroSina pat€rétajiem ipasu produktu piedavato efektivitati, bet ari nozimé to, ka to
uzglabaSana prasa papildus Iidzeklus termina garuma del. Péc autores domam, balstoties uz
analize ieglitajiem faktoriem, kas ietekmé uznémuma darbibu, pareizi izvéloties Luksemburgas
tirgll mérkauditoriju un marketinga aktivitates, visus draudus ir iesp&ams apiet, vai padarit par

minimaliem.

130 Average salary in Luxembourg, [TieSsaiste], Pieejams: http://checkinprice.com/average-minimum-salary-in-
luxembourg/, [Skatits: 12.05.18]
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3.4.  AnketeSanas rezultatu grafiskais atspogulojums un iegiito rezultatu analize

Autore izveidoja anketu, ar kuras palidzibu labak noskaidrot Luksemburgas kosmétikas
tirgus patérétaju veélmes, uzvedibu, preferences. Anketa piedalijas 101 Luksemburgas
iedzivotajs. Anketa sastav€ja no 17 jautajumiem, kas tika sadaliti 5 sadalas atkariba no
ieprieks sniegtas atbildes.

62,4% respondentu ir vecaki par 40 gadiem un 78% aptaujato ir sievietes, kas abos
apskatitajos aspektos art ir galvena “MADARA Cosmetics” ANTI AGE produktu Iinijas
mérkauditorija. Nemot véra, ka “MADARA Cosmetics” produkcija tiek uzskatita par luksusa
precém, tika noskaidroti ar1 respondentu vid€jie ienakumi. 62.4% aptaujato tie ir augstaki par
vid€jajiem iedzivotaju ienakumiem, kas ir 4000 eiro, kas ir uzskatams par pozitivu faktoru
“MADARA Cosmetics” ienakSanai Luksemburgas tirgi.

Vaicajot Luksemburgas iedzivotajiem, vai vini izvélas lietot eko kosmétiku, tikai iegtti
sadi rezultati. Lielaka dala respondentu (67,3%, kas atbilst 68 respondentiem, 59 ir sievietes un
9 viriesi) izvelas lietot eko kosmétiku, ko var apskatit 3.3. att. Sis ir svarigs faktors, kas
ietekmétu uzn€muma “MADARA Cosmetics” potencialas iesp&jas apgit So tirgu. Ta ka Sis
raditajs ir pozitivs — tikai 32,7% aptaujato neizvélas eko kosmétiku, var secinat, ka
Luksemburga ir pietickami daudz iedzivotaju, kas varétu klat par “MADARA Cosmetics”
potencialajiem klientiem. Gandriz puse eko kosmétiku izmanto dazreiz, ne vairak ka vienu reizi
ménest, tacu 31% respondentu So kosmétikas veidu izmanto reti - dazas reizes gada. Biezi eko

kosmétiku izmanto 22,1% no respondentiem.

@ ves
@® No

3.3. att. Eko kosmétikas lietotaju sadalijums starp respondentiem (n=101)

Tas, ka uzpémuma “MADARA Cosmetics” produkcija Luksemburgas iedzivotajiem ir
nezinama, nav Skeérslis, jo, vadoties péc anketéSana iegiitajiem rezultatiem, var secinat, ka
viniem nav svarigs citu viedoklis, lielaka dala respondentu (68.3%) uzskata, ka uznémuma

popularitate viniem nav svarigs faktors. (Skat. 3.4.att.) Svarigi izcelt, ka no Siem 68,3%

51



respondentu, kam nav 1pasi svarigs lidzcilvéku viedoklis, 72% ir ar augstiem ienakumiem, kas

nozimé to, ka paterétaju paradumi Luksemburga ir ceSisaistiti ar vidgjo ienakumu apméru.

40

30 33 (32,7%)

30 (29,7%)

25 (24,8%)
20

11 (10,9%)

3.4.att. Lidzcilveku viedokla nozimigums kosmétikas produktu iegadé respondentu starpa
(n=101)

Lielaka dala respondentu jeb 33,7% no aptaujatajiem dod prieksroku internetveikaliem
(online store), kas skaidrojams ar $T izplatiSanas veida dotajam prieksrocibam patérétajiem — to
var izdarit jebkura paterétajam izdeviga laika un vietd, viegla produktu salidzinasana.
Diagramma redzams, ka 28,7% respondenti izvélas specializétos veikalus (specialized store),
tirdzniecibas vietas, kas koncentrgjas tikai uz kosmétikas lidzeklu tirdzniecibu. Paredzams, ka
dala respondentu jeb 21,8% aptaujato izvélas vietgjos lielveikalus (local supermarkets), kas
piedava ne tikai partikas precu sortimentu, bet art plasu kosmetikas lidzeklu izveli. Tikai 9,9%
uzskata, ka labaka izv€le, kur iegadaties kosmétikas lidzeklus ir katalogi (catalogs). (Skat. 3.5.
att.)

@ Specialized store

@ Local supermarkets
Direct selling

@ Catalogs

@ Cnline shopping

3.5.att. Respondentiem piemeérotakais kosmétikas iegades veids (n=101)

64 no 100 respondentiem, kas lieto kosmétikas lidzeklus ir atzim&jusi sev atbilstosako
summu, kuru atlaujas térét katru ménesi par kosmétikas produktiem, precizak, 25 jeb 39,1%
respondentu kosmétikas 1idzeklos ménesi patéré videji no 50 lidz 100 eiro, gandriz tik pat jeb
21 respondents (32,8%) ménest patéré 20 lidz 50 eiro. 17,2% no aptaujatajiem uzskata, ka

kosmétikas lidzeklu iegadei var atlauties paterét vairak ka 100 eiro ménesi. 10,9% no 64
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respondentiem kosmétikas Iidzek]u iegadei atlaujas iztérét lidz 20 eiro ménesi. (Skat 3.6. att.)
Nemot véra, ka uznpémuma “MADARA Cosmetics” piedavata produkcija ir uzskatama par
luksusa precem, ta arT atbilstos$i maksa. Tadel respondentu sniegtas atbildes tieck uzskatamas par
pozitivu faktoru uzpémuma paplaSinasanas iesp&jam Luksemburga, jo patérétaji r gatavi

Skirties no augstam summam kvalitativas kosmétikas iegadei.

@ =20 Euros

@ 20-50 Euros
50 - 100 Euros

@ = 100 Euros

3.6. att. Pielaujama ikméne$a summa kosmétikas iegadei (eiro) respondentu starpa (n=64)

Lai uzzinatu respondentu viedokli par specializétakiem eko kosmétikas paveidiem, tika
uzdots jautajums par pretnovecoSanas kosmétikas Iidzekliem, kas palidz&tu vairak izprast
uznémuma iespejas Saja tirgl. Apskatot anketeSanas rezultatus, autore secina, ka ANTI AGE
produktu linija ir piem&rota Luksemburgas kosmétikas tirgus dalibniekiem - patérétajiem, jo
73% respondentu, kas ir méginajusi kosmétiku, kurai piemit adas pretnovecosanas ipasibas,
uzskata, ka vai nu luksusa preces vai ar1 produktu grupa ka tada patiesi dod pozitivu efektu.

Balstoties uz $o jautajumu, talak tika vaicats, vai respondenti izmanto pretnovecosanas
produktus, 48,5% no respondentiem daZreiz izmanto Sos produktus, 25% pretnovecoSanas

produktus izmanto regulari, tau 13,2% tos neizmanto vispar. (Skat. 3.7. att.)
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@ COften (&t least 3 times & month)

@ Sometimes (not more than once a
manth)

Rarely (a few times a vear)

3.7..att. Eko kosmétikas iegades bieZums respondentu starpa (n= 68)

Anketa tika ietverts jautajums par labakajam Ipasibam, kas piemtt eko kosmétikai. Vairak
ka puse atzist, ka viena no labakajam eko kosmétikas Tpasibam ir ta, ka ta aizsarga un bagatina
adu. Respondentiem ir svarigi, lai eko kosmétika veicina adas nenovecoSanos, ta uzskata 25
respondenti. Respondentiem neskiet svarigs fakts par to, lai kosmétikas lidzekli nekaitetu dabai.

Savukart jautajuma par eko kosmétikas trikumiem, lielaka dala respondentu norada uz
to, ka §1 produkcija ir pieejama atseviskos veikalos. 42,6% no aptaujatajiem uzskata, ka ir parak
liels informacijas trukums par eko kosmétiku.

Tika arT vaicats, vai aptaujatie ir dzird€jusi par uznémumu “Madara Cosmetics”. Lielaka
dala respondentu jeb 63,4% nav inform&ti par So Latvijas eko kosmétikas razotaju, kas
skaidrojams ar to, ka $aja tirgli uznémums v&l nav sacis darbibu. 36,6% aptaujato ir dzird&jusi
par So razotaju, kas ir sameéra labs raditajs razotaja “MADARA Cosmetics” izvirzitajam merkim
11dz 2030. gadam ir klit par vienu no atpazistamakajiem dabigas kosmétikas zimoliem Eiropa.

Respondentiem, kas bija informéti par uzpémuma “MADARA Cosmetics” pastavéSanu,
talak tika uzdoti papildus jautajumi. Jautajuma par to, no ka respondenti ir guvusi informaciju
par uzp€mumu, no 37 respondentiem gandriz puse 43,2% par So razotaju informaciju ir ieguvusi
tieSi interneta (internet), kas ir sekmigs raditajs razotaja produktu publicitatei. 37,8% aptaujato
par razotaju “MADARA Cosmetics” ir uzzinajusi no draugiem (friends), So faktoru ari var
uzskatit par lielu plusu razotaja publicitates veicinaSana. 16,2% jeb 6 respondenti ar So razotaju
ir iepazinusies tiesi celojot (travelling).

Talak tika vaicats, ka respondenti ieguvusi uzpémuma produkciju, ko var apskatit 3.8. att.
29,7% respondentu produktus ir iegadajusies “MADARA Cosmetics” veikalos cita valsti (in
their store in another country), tas notiek gadijumos, kad cilvéks parzina konkréto produktu,
ieplanojot ierasties veikala ar konkrétam vajadzibam. 10 respondenti So produkciju ir ieguvusi

ka davanu (it was present). 9 no 37 aptaujatajiem “MADARA Cosmetics” produktus
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iegadajusies internetveikala (online store). Procentuali mazaka diagrammas dala sastav no

respondentu atbildém, kuriem nav 1pasuma So produktu jeb 16,2% no aptaujatajiem.

® It was a present

@ In their store in another country
Online store

® T have not had these products

@ (ot a tester from a colleague

3.8. att. Uzpémuma “MADARA Cosmetics” produkcijas egiiSanas veids respondentu starpa (n=

68)

43,2% no aptaujatajiem, kas ir dzird€jusi par uzpémumu, lietojusi sejas kosmeétikas
produktus (face cosmetics products), kuri ir vieni no iecienitakajiem “MADARA Cosmetics”
produktiem. 16,2% respondentu nav $is produkcijas, tacu ar 1idzigu procentu skaitu respondenti
ieguvusi gan kermena kosmétikas produktus (body cosmetic products), gan matu kosmétikas
produktus (hair cosmetic products), tapat art MOTHER&CHILDREN kosmétikas produktu
linijas produkciju (mother&children cosmetic products) sava ipasuma. (Skat. 3.9. att.)

@ Anti age ling
@ Face cosmetic products
Body cosmetic products
@ Hair cosmetic products
@ Mother&Children cosmetic products
@ | have not tried them

3.9. att. Respondentu izméginatie “MADARA Cosmetics” produkcijas veidi (n=12)

Balstoties uz anket€Sanas rezultatos giito informaciju, var secinat, ka Luksemburgas
kosmétikas produktu paterétaji ir piemeroti uzp€muma “MADARA Cosmetics” ienakSanai
tirgll. To apliecina tas, ka vairak ka puse aptaujato dod priekSroku eko kosmétikas produktiem,
tomér, var secinat, ka patérétajiem trukst detalizétas informacijas par eko kosmétikas labajam

ipasibam, ka ar7 tds izmantoSanas un pat iegadaSanas iespgjam. Ta ka lielaka dala (33.7%
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respondentu) aptaujato uzskata, ka viniem vispiemérotakais kosmeétikas iegadasanas veids biitu
internetveikali, var secinat, ka arT autores piedavatais tirgl icieSanas veids (netiesais eksports)
butu visatbilstoSakais, lai atbalstitu paterétaju intereses un vélmes. Kad “MADARA
Cosmetics” iegis patérétaju lojalitati un atpazistamibu, uznémums var€s izplatit savus
produktus specializ€tos veikalos, ko arT aptaujatie Luksemburgas iedzivotaji uzskata par viniem

piemérotu iepirkSanas veidu.

3.5. Intervijas ar “MADARA Cosmetics” marketinga nodalas vaditaju Kristianu
Antoniski iegiito rezultatu analize

Intervija ir viena no visbiezak izmantotajam empiriska pétijuma metodém. Ta tiek
izmantota situacijas, kad ir nepiecieSams git informaciju par aptaujatajiem pretendentiem. Tas
ir process, ar kura palidzibu notiek merktieciga domu apmaina, jautajumu uzdosana, atbilzu
snieg$ana, komunikacija starp divam un vairak personam®3!.

Bakalaura darba autore veica interviju ar uzpémuma “MADARA Cosmetics”
marketinga nodalas vaditaju Kristianu Antoniski, kuras parzina ir visu marketinga aktivitasu
vadiSana uznémuma, lai noskaidrotu vinas pieredzi produktu virzisana arvalstu tirgi un ar to
saistito marketinga aktivitaSu biitibu. Intervéjama uznémuma strada vairak ka astonus gadus.
Ikdiena intervéjama darbojas ar reklamas kampanu planoSanu un istenosSanu, ciesi sadarbojoties
ar dizaineriem, sabiedrisko attiecibu agentiiram, ka ari palidz ar jaunu produktu laiSanu tirgi.
Darba pienakumos ietilpst ar1 preses izlaidumu, reklamu un citu marketinga materialu radiSanas
un piegades parraudziSanu. Tiek stradats arT pie marketinga komandas, kas izstrada un isteno
jaunas koncepcijas, uzlaboSanas un vadiSanas. Intervija norisinajas elektroniski.

Analiz€jot intervija giitas atbildes, bakalaura darba autore uzzindja, ka viens no
svarigakajiem veiksmigas tirgii ieieSanas aspektiem ir partneru izvéle. Kristiana Antoniske
atklaja, ka sava praksé sastapusies ar statistiku, ka tikai 50% no $im partnerattiecibam,
piemé&ram, attiecibas ar piegadatajiem, ir saderigas, veiksmigas. Vairak ka 8 gadu pieredze
marketinga joma, lavusi saprast, ka biezi vien tas, kas tiek mekléts, ir sastopams vai nu draugu
un pazinu loka vai to kontaktu loka. Interv€jama izc€la, ka uzticamiba un sp&ja palauties uz
kadu ir svarigakas lietas, kas biitu jamekle partneros ne tikai vietgja tirgi, bet it pasi veloties
paplaSinaties. Gadu laika Kristiana AntoniSke ir sapratusi, ka vissvarigaka ir sazina arvalstu
partneru vidu. Bez ikned€las konkurences zvaniem netiek iztikts. Papildus ikned€las sarunu
planoSanai partneri giis labumu no sesijam, kas paredzetas biznesa progresu pret skaidri

definétiem mérkiem ik p&c 6 — 8 ned€lam. Tas tiek izmantotas, lai atspogulotu to, kas biznesa

131 Voronduka 1., Personala Vadiba. Riga: LU, 2009, 194 lpp
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ir paveikts, apspriestu iesp&jamas izmainas virziena un izvirzitu istermina mérkus, lai sasniegtu
ilgtermina mérkus.

Stastot par pirmajiem soliem, kas tiek veikti, lai tiktu izv€lets potencialais operéSanas
tirgus, intervéta “MADARA Cosmetics” parstave atzina, ka, izv€loties mazaku tirgu, bis
vieglak novertet klientu prasibas un nodrosinat, ka tiek iegiita lielaka tirgus dala. Ir arT obligati
janosaka skaidrs termins, kada tiek sasniegta vélama mérka dala, un janoverte kustibas rezultati.

Bakalaura darba autorei ar intervijas palidzibu izdevas uzzinat tirgli icieSanas stratégijas
izstradataju domu gajienus, izvéloties tirgu. Kad esot noteikts skaidrs tirgus, ir janosaka
iesp€jamie tirgh ieieSanas veidi. Lai samazinatu sakotn&jos ieguldijumus un maksimali
palielinatu nakotnes ien€mumus, ir svarigi izpétit galvenos iesp&jamos ieejas punktus, izvertet
katras klientu grupas plusus un minusus, un péc tam pienemt apzinatu Ilémumu. Galigajai izvélei
ideala gadijuma biitu japaredz arT nakotnes izaugsmes iesp&jas gan jaunaja tirgl, gan ar1 blakus
eso8ajos. Jebkurs izveletais ieejas punkts jaizverte, nemot vera kritériju kopumu, piemeram, vai
biis pieejams kvalific€ts darba speks, vai galvena mérkauditorija, kas uzp€mumam “MADARA
Cosmetics ir 25-45 gadi, ir pieejama. Svarigi ir izvertét, vai uznpémumam pietiek lidzek]u, lai
implement&tu izvél&to stratégiju un risinajums bitu pievilcigs visam iesaistitajam pusém.

Stastot par uznémuma lielakajiem sasniegumiem, Kristiana AntoniSke mak teikt, ka
uznémuma izaugsmi var raksturot ka sabalansétu un veseligu. Apskatot apgrozijuma
sadalfjumu uzn@muma mérka tirgos, izcelt var Somiju, kas ir lielakais uznémuma tirgus arpus
Latvijas, kur uznémuma apgrozijums 2016. gada sasniedzis 1,7 miljoni eiro. Tika ar1 uzzinats,
ka uzne€mums paredz, ka §is apgrozijums nakamo cetru gadu laika dubultosies. 2017. gada tika
ieviesta e-komercijas platforma, kas funkcionala zina piedava ievérojami plasakas iesp&jas un
laus integrét virkni jaunu e-komercijas un marketinga riku un risinadjumu. Uzp€mumam
svarigakas kategorijas joprojam ir sejas kopSanas lidzekli un «anti-age» kosmétika, kuras
Tpatsvars pérn, salidzinot ar 2016.gadu, pieaudzis par nepilniem tris procentpunktiem, ko darba
autore uzskata par pozitivu faktoru, jo interese par So produktu veidu tikai pieaug, tad€jadi
sekojot paredzetajam nakotnes tendencém. Par vienu no svarigakajiem 2018. gada gaidamajiem
notikumiem intervéjama uzsver 10 jaunu produktu klaja laiSanu. Kristiana AntoniSke zinaja
stastit, ka uzn@muma vadiba situaciju dabigas kosmétikas nozaré Eiropa verte pozitivi. Dabiga
kosmétika turpina ienemt arvien parliecinosaku vietu kosmétikas tirgl, aiznemot arvien
nozimigaku tirgus segmentu. Paredzams, ka lidz§ingja 7% tendence turpinasies ari turpmakajos
gados.

Apkopjot intervija analiz€to informaciju, darba autore secina, ka uzpémuma
“MADARA Cosmetics” Iidz Sim istenotas marketinga aktivitates ir nesuSas pozitivus

indikatorus ne tikai finansu raditajos, bet ar1 klientu lojalitates nodroSinasana, ik gadu piesaistot
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ar vien lielaku skaitu patérétaju, ka ari ar pastavigas, nemainigas produktu kvalitates
nodroSinasanu, par ko liecina AS «Madara Cosmetics» apgrozijums, kas 2017. gada bija par
26,3% lielaks neka 2016.gada, savukart uzp€muma pelna pieauga vairak neka uz pusi - par
54,1%, sasniedzot 1,238 miljonus eiro. Darba autore péc intervija sniegtajiem datiem secinaja,
ka jauna tirgl ieieSanai ir nepiecieSama pamatiga tirgus izpéta jau savlaicigi, ka ar1 pieejamo
finansu lidzeklu apmera apzinasana, lai visus paredz€tos tirgus apgtiSanas procesus varétu veikt

pilnigi.

3.6. Petijuma par uznémuma “MADARA Cosmetics” produktu Iinijas virziSana
Luksemburgas tirgii rezultatu analize

Nemot véra, ka uznémums “Madara Cosmetics” ir samera jauns uznémums, salidzinot
ar nobriedusiem un savas tirgus dalas ieguvusiem kosmétikas uzp€mumiem, lai nerisk&tu ar
finansu Iidzekliem, darba autore, veicot teorgtisko un analizes dalu, secindja, ka netiesa
eksporta metode biitu vispiemeérotaka Luksemburgas tirgus apguvei vairaku iemeslu dél.
Pirmkart, “Madara Cosmetics” vairak ir pazistama tiesi Latvijas tirgti, Luksemburgas
iedzivotajiem $is ir svess uznémums. Veicot PESTEL analizi, izvert€jot sociala — kulttiras
faktora ietekm@josos aspektus, ka arT izanaliz€jot anketeSanas rezultatus darba autore secinaja,
ka Luksemburgas iedzivotaji nelabprat izmégina, ko jaunu, ieprieks§ neuzklausot, neveicot
papildus izpéti par produktu, pakalpojumu praktisko pielietojumu un lietosanas pieredzi. Sis ir
iemesls, kade] tirgdi vajadzetu nakt ar marketinga aktivitatém, kas sevi ieklauj lojalo patérétaju
pieredzes stastus, intervijas, Velak parejot uz paraudzinu piedavasanu. Otrkart, jaapzinas, ka
uznémuma galvena klientu baze ir Latvijas iedzivotaji, “Madara Cosmetics” nav apguvis
Eiropas tirgus patérétajus, nav izveidojusies stabila klientu baze Eiropas tirgii, pardomata
riciba biitu izmantot tiesi starpnieka kontaktus, klientus, kas nodro$inatu uzticamibu vietgja
tirgd.

Nemot veéra, ka Madaras anti-age produktu Iinija ir specifisks produkts, darba autore
uzskata, ka ir jaizvélas selektiva sadale. Ta ka Madara Latvija intensivi nenodarbojas ar tieSo
pardosanu (ir 4 veikali, kas ir salidzinosi maz), darba autore uzskata, ka tirdzniecibai janotiek
caur interneta veikaliem. Tadejadi izveloties tieSu sadales kanalu vai vienlimena, ja tiktu
izmantota tresas puses majas lapa. Darba autore, pamatojoties uz sastopamajiem draudiem,
ieteiktu izmantot vietgjos kosmétikas produktu internetveikalus. Laika gaita nodroSinot sev
stabilu klientu bazi, sakt izplatit sava majaslapa, kas butu speciali piemérota Luksemburgas

tirgum — biitu pieejama arT luksemburgiesu valoda.
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Izveletaja eksporta tirgti Luksemburga cilveki runa franciski, vaciski un luksemburgiesu
valoda, kas ir oficialas valsts valodas. Tur zimola vards Madara nerada nekadas asociacijas, jo
vardam nav nozimes. So vardu izrunat nav sareZgiti, jo taja nav garumzimes, bet tas nav skanigs
un prata paliekoss. Ka alternativu zimola vardu darba autore ieteiktu izv€l€ties auga madara
latinisko nosaukumu Galium Cosmetics vai, ja uznémums vé&las akcentét ziemelu dabas
esamibu produktos, Nordic Nature Cosmetics. So varétu saisinat ka NN Cosmetics, jo zimola
logo nosaukums bis parak gars.

Ta ka Luksemburgas iedzivotaji dod priekSroku dabigam izejvielam, darba autore ka
produkta pazimes adaptaciju ieteiktu ta sastavu. Galvenais uzsvaru vajadzetu likt uz Organic
Skincare. Butiski ir noradit un uzsvert lidzeklu sastava esosos augu ekstraktus, kas nakusi no
ziemelu meziem. Svarigi buitu arT noradit videi draudzigo iepakojumu un uznémuma zinojumu
par videi draudzigu uznémeéjdarbibu. Zinojumu nepiecieSams partulkot valsts oficialajas valsts
valodas.

Ta ka Madara produkcija tiek déveta par luksusa preci, kas paredzeta iedzivotajiem,
kuru ienakumi Vidgji vai augstaki par vid€jiem, darba autore uzskata, ka ari marketinga
stratégija ir jasaglaba zimola luksusa téls. Salidzinot Luksemburgas iedzivotaju vidgjo
iendkumu limeni, Madaras kosmétika péc cenas kategorijas tiem neskitis luksusa produkts.
Autore ieteiktu cenu paaugstinat, kas dalgji biitu nepiecieSams augstaku transport€Sanas

izmaksu dg] ka arT luksusa téla saglabasanai.

59



SECINAJUMI

1. Starptautisks bizness ir darjjumu planoSana un veikSana pari valstu robezam, lai
apmierinatu klientu un uzp€émumu mérkus.

2.  Galvenas starptautiska marketinga sastavdalas, kas defingSo tirgu un bez kuram
nevar iztikt, ir uzp€mums, ta klienti, pieprasijums péc konkréta produkta / pakalpojuma un
svarigakais — pats marketings.

3. Veiksmigai starptautiskai precu/pakalpojumu apmainas T1stenoSanai ir
nepiecieSams noskaidrot, kada ir vispiemérotaka ienaksanas stratégija izveletaja tirgh, ka ari
izpratne par apkart€jo speku ietekmi, uzn€muma kapacitati un marketinga mix aktivitatém.

4,  Jauna tirgus ieejas veida izvéle ir viens no svarigakajiem lémumiem, ko pienem
uznémums, izveloties paplaSinat savu darbibu argjos tirgos, jo tas galvenokart veidos
uznémuma talako marketinga un razoSanas stratégiju un tas ietekmes to, ka uzpémums spés
pienemt un tikt gala ar izaicinajumiem jauna tirgus apstaklos, un izdevigi izvietot savu produktu
taja.

5. TieSais, netieSaiseksports, licenceSana, franSze, kopuzp€mumi, uzpémumu
iegade, piggybacnkin, greenfield investicijas ir svarigakie atvalstu tirg ieieSanas veidi, ko ir
vertigi apskatit uznémumu parstavjiem, lai pec iespgjas labak apzinatos sagaidamos riskus un
potencialas izmaksas.

6. Lai apgiitu izveleta tirgus mérkauditoriju, uznémeéjiem prieksa stav milzigi
Skersli, kuru nepienaciga analize un izvertéSana kaveé veiksmigu uznéméjdarbibas veikSanu.
Sadi §kerdli ir paterétaju uzvediba, tirgus tendences, kultiira, tradicijas, klimatiskie apstakli,
politiska un ekonomiska situacija

7. Tirgus segmentacija ir viens no visefektivakajiem rikiem, ko izmantot
uznémuma parstavjiem, lai pienacigi ripetos par izvéleto meérkauditoriju. Ta atvieglo iesp&ju
personalizét kampanas, koncentréties uz to, kas ir nepiecieSams, un grupét lidzigus pateretajus,
darbotos rentabli sava nozare.

8.  Eiropa, domingjosakais kosmétikas eksportétajs pasaule, razo kosmeétiku, it
pasi zimolu produktus ar dizaineru etiketeém, kas tiek uzskatita par pasaules tirgli augstakas
klases produktiem, kas, lai gan ir dargi, joprojam bauda veseligu pieprasijumu

9.  P&dgjo desmit gadu laika kosmétikas lidzeklu pardosana ir palielinajusies Tpasi
pateicoties sievieSu lomas palielinajumam darbaspéka aprit€.

10. Kosmeétikas un personigas higi€nas nozares veértibu k&de sastav no
ieguldijumiem raZoSana, raZzoSanas, izplatiSanas un vairumtirdzniecibas, mazumtirdzniecibas
un skaistumkopsanas pakalpojumu sniedz&jiem, patérétajiem.
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11. Izpratne par sastavdalam ikdienas skaistumkopsSanas produktos, ka ar1 interese par
labaku personigo veselibu veicina tendenci palielinat organisko skaistumkopSanas produktu
pardosanu.

12. PaSlaik mazumtirdzniecibas izplatiSanas kanals domin& Eiropas organiskas
kosmeétikas lidzeklu tirgu.

13. Organiskas kosmétikas un personigas higi€nas produktu tirgus izaugsmi veicina
tadi faktori ka izplatiSanas kanalu paplasinasana, pieaugosa tieSsaistes klientu sasniedzamiba
un patérétaju informétibas Iimena palielinajums.

14. Luksemburgas ekonomiska stabilitate un efektiva uznémejdarbibas pieeja ir
piesaistijusas daudzus nozimigus uznémumus. Luksemburgas stratégiska geografiska atrasanas
vieta, izcila infrastruktiira, labveliga nodoklus vide, augstais dzives limenis, ekonomiska
stablitate padara to par piemérotu vietu, kur uznémejiem paplasinat savu darbibu.

15. “MADARA Cosmetics” izaugsmi var raksturot ka sabalans€tu un veseligu, un
ta relativi vienmerigi sadalas pa visiem tirdzniecibas kanaliem.

16. Ka “MADARA Cosmetics” ANTI AGE produktu Inijas centralais labums jeb
pirc€ja ieguvums ir kosmétika, kuras sastava ir vistirakie, droSakie un iedarbigakie ziemelu
dziedgjoso augu ekstrakti.

17. Nemot veéra, ka uzngmuma “Madara Cosmetics” piedavata produkcija ir defingta
ka luksusa preces, dzives limena pieaugums Eiropa ir viens no uznémuma attistibas
virzitajspekiem.

18. Produkcijas uzglabasanas termina ierobeZojumi ir nozimigaka uznémuma vaja
puse.

19. Lielaka tirgus dalas aptverSana pateicoties pieaugosajai sabiedribas izpratnei par
veselibas nozimi, kas ir viena no nakotnes tendencém, kas ietekmé&s dabigas kosmétikas tirgu,
ka arT produktu sortimenta paplaSinasana, ievieSot jaunus produktus neapzinatu tirgus segmentu

apgtsanai ir lielakas uznémuma “MADARA Cosmetics” attistibas iespejas.
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PRIEKSLIKUMI

1.  Luksemburgas stratégiskas geografiskas atrasanas vietas, infrastruktiras,
labveligas nodoklus vides, augsta dzives limena un ekonomiskas stablitates del darba autore
uznémumam “MADARA Cosmetics” ieteiktu izvEl&ties So valsti, lai paplasinatu savu darbibu
un vel vairak apgitu Eiropas kosmétikas tirgus nozari.

2. Apskatot nakotnes tendences kosmétikas nozar€, autore uznémuma "MADARA
Cosmetics” parstavjiem ieteiktu Luksemburgas tirgt virzit tieSi ANTI AGE produktu Iiniju,
balstoties uz pieaugoso pieprasijumu péc pret novecoSanas kosmétikas produktiem.

3. Nemot vera, ka uznp€mums “Madara Cosmetics” ir samera jauns uznpémums,
salidzinot ar nobrieduSiem un savas tirgus dalas ieguvusiem kosmétikas uznémumiem, lai
neriskétu ar finansu lidzekliem, darba autore ieteiktu uznémumam izmantot netieSo eksporta
metodi Luksemburgas tirgus apguvei Luksemburgas iedzivotaju zema informétibas limena par
petémo uznémumu un patérétaju paradumu dé]. Pardomata riciba biitu izmantot tiesi starpnieka
kontaktus, klientus, kas nodro$inatu uzticamibu vietgja tirgi.

4. Darba autore, pamatojoties uz sastopamajiem draudiem, ieteiktu uznémumam
izmantot viet§jos kosmétikas produktu internetveikalus, lai izplatitu savu produkciju. Laika
gaita, nodrosinot sev stabilu klientu bazi, sakt izplatit sava majaslapa.

5. Taka Luksemburga zimola vards "MADARA” nerada nekadas asociacijas, ka
alternativu zimola vardu darba autore ieteiktu izvéleties auga madara latinisko nosaukumu
Galium Cosmetics vai, ja uzn€mums vélas akcentét ziemelu dabas esamibu produktos, Nordic
Nature Cosmetics. So varétu saisinat ka NN Cosmetics, ja zimola logo nosaukums liktos parak
gars.

6.  Balstoties uz to, ka Luksemburgas iedzivotaji dod prieksroku dabigam produktu
izejvielam, darba autore ietektu produktu virziSanai galvenais uzsvaru likt uz organiskas
kosmétikas labo 1pasibu atainojumu. Bitiski ir noradit un uzsvért lidzeklu sastava esoSos augu
ekstraktus, kas nakus$i no ziemelu meziem. Svarigi biitu arT noradit videi draudzigo iepakojumu
un uznémuma zinojumu par videi draudzigu uznémejdarbibu. Zinojumu nepiecieSams partulkot
valsts oficialajas valsts valodas.

7.  Ta ka “MADARA Cosmetics” produkcija tiek dévéta par luksusa preci, kas
paredzeta iedzivotajiem, kuru ienakumi ir augstaki par vid€jiem, darba autore uzskata, ka art
marketinga strat€gija ir jasaglaba zimola luksusa téls. Salidzinot Luksemburgas iedzivotaju
vidgjo ienakumu Itmeni, Madaras kosmétika pec cenas kategorijas tiem neskitis luksusa
produkts. Autore ieteiktu cenu paaugstinat, kas dalgji biitu nepiecieSams augstaku
transportéSanas izmaksu de] ka arT luksusa t€la saglabasanai.
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PIELIKUMI
1. pielikums.

Anketas jautajumi

1. Do you choose to use eco cosmetics (it contains at least 95% natural substances,
which does not have any synthetic and artificial fragrances or mineral oils, or
colorants or other harmful substances)?

e Yes;
if yes:
1) How often do you purchase eco cosmetic products?

e Often (at least 3 times a month)

e Sometimes (not more than once a month)
e Rarely (a few times a year)

e Other

2) In your opinion, which are the best qualities of eco cosmetics
(multiple choice acceptable):

e Prevents aging;

e Provides skin nutrition and protection

e Does not cause allergies

e Does not harm the environment

e They do not involve animals in their testing
e Other

3) Inyour opinion, what are the disadvantages of eco-cosmetics?

e High prices compared to artificial cosmetics
e Available only in certain stores;

e Lack of information, promotion, advertising;
e Other

4) What is your opinion about anti age cosmetic products?

e They do not work

e Just a publicity stunt from cosmetic producers
e Only the most expensive ones have effect

e They work effectively

e Other

5) Do you use anti age cosmetic products?

e No, have never tried
e No, | tried, they did not work
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e Yes, sometimes
e Yes, regularly
e No
2. How strongly do other people opinions on a specific cosmetic producer influence
your choice of cosmetic brand? (1 — I trust only my own experiences; 5 - | trust
only other people opinion)

1-2-3-4-5

3. Please evaluate your own criteria you use to choose cosmetic products! (1 — does
not matter to me; 5 — very important)

1 2 3 4 5

Local business
Brand
popularity
Eco cosmetics
Origin
Convenient
packaging
Visually
appealing
packaging
Discounts
Availability

4. Which would be the best way for you to purchase cosmetic products?

e Specialized store
e Local supermarkets
e Direct selling

e Catalogs
e Online shopping
e Other

5. Have you heard about the Latvian eco cosmetics manufacturer "MADARA
Cosmetics"? (If you choose “No” — thank you for your time!)

e Yes;

1) Where did you get the information about Latvian eco cosmetics
manufacturer "MADARA Cosmetics"?

e Travelling;
e Friends;

e Internet;

e Other
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2) How did you acquire “MADARA Cosmetic” products?

e |t was a present

¢ In their store in another country
e Online store

e Other

3) What kind of “MADARA cosmetic” products have you tried?

e Anti-age line

e Face cosmetic products

e Body cosmetic products

e Hair cosmetic products

e Cosmetic products for Mother&Children
e | have not tried them

e No.

Please tick the amount you consider would be appropriate to spend monthly on
cosmetic products!

e <20 Euro;
e 20-50Euro
e 50-100 Euro;
e >100 Euro
Your gender:
e Female;
e Male
. Your age:
o 20-25;
e 26-30;
e 31-40;
e 41-50;
e >50
Is your average income above or below the average income level in Luxembourg?

e <4000 Euro
e >4000 Euro
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2. Pielikums

Intervijas ar uznémuma “MADARA Cosmetics” marketinga nodalas vaditaju Kristianu
Antoniski jautajumi

1 Kadi ir pirmie marketinga aktivitasu soli, ko veicat, ieejot jauna valsts tirgti?

2 Kadi kritériji Jums ir svarigi, izv€loties valsti, kura uzsakt precu pardoSanu?

3 Ka tiek piepemts [émums izvéleties jaunu tirgu, kur uznp€mumam operéet?

4. Kadas strat€gijas vislabak strada tirgli ieieSanai kosmétikas nozares uznémumiem?

5 Vai esat kadreiz domajusi par ieieSanu Luksemburgas tirgii?

6 Cik viegli/gruti ir atrast sadarbibas partnerus v€loties aptvert jaunu tirgu, iegiit stabilu
vietu, iegiit atpazistamibu paterétaju vida?

7. Vai esat veikusi kadus pétijumus par to, kadas marketinga aktivitates vislabak strada
Jasu parstavétaja kosmétikas nozar€ klientu piesaistei?

8. Kadi panakumi ir Jisu ANTI AGE produktu Iinijai? Cik lielu atsaucibu ta guvusi

paterétaju vidi? Vai Jisu riciba ir statistika par to, kuras valstis Sie produkti ir vispieprasitakie?

9. Kadus uznémumus Jiis Eiropas méroga uzskatat par saviem konkurentiem?
10.  Kadi ir uznp€muma nakotnes mérki, lai aptvertu Eiropas kosmétikas nozares tirgu?
11. Pastastiet, lidzu, par peéd€jiem uznémuma sasniegumiem!
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