) gramata ir nozimigs pienesums gan kvalitativaja uznemejdarbibas
petniecibas joma, gan ari ka materials uznemeéjdarbibas un biznesa
vadibas kursu pasniegSana. Eiropa trikst situacijas analizes par
uznemumiem, kas nak no jaunajam Eiropas Savienibas valstim,
pieméram, Latvijas. Ari tapec es priecasos izmantot Saja gramata
ieklautas nodalas savos kursos Astonas Biznesa skola Birmingema.”

Prof. Tomass Mickévi¢s (Tomasz Mickiewicz),
Astonas Biznesa Skola, Astonas Universitate, AK

“Eiropa uznemejdarbibas izglitibas joma ir loti maz uz vietejiem
piemériem balstitu petijumu, ko varétu izmantot, lai stastitu studentiem
par sava biznesa uzsaksanas nozimigakajiem jautajumiem. Arna
Saukas aplukotie Latvijas uznémeéju stasti ir briniskigs ieguldijums
uznémejdarbibas izglitiba valsti — ta laus dazadu limenu un disciplinu
studentiem skaidri izprast kritiskos jautajumus, kam japievers
uzmaniba, uzsakot un vadot uznémumu Latvija.”

Prof. Tomass Kinijs (Thomas Fooney)
Dublinas Tehnologiju institats, Irija
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Dr. Arnis Sauka
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studijam Zigenas Universitaté (Vacija) Arnis Sauka bija viesdoktorants
Jensgépingas Starptautiskaja biznesa skola (Zviedrija) un Londonas Universitaté
(Apvienotaja Karalisté). Arnim ir vairak neka 15 gadu pieredze dazados vadibas
limena amatos Latvijas uznemumos, vins ir ari kvalificets konsultants un
uznémejs. Vina péetniecibas interesu loka ir dazadas jomas: izvairisanas no
nodoklu maksasanas, uznemejdarbibas politika, uznémejdarbibas strategijas,
konkuretspeja un uznemeju socialais pienesums.
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Aivars Timofejevs,

Dr. Rikijs Mdrs (Rickie Moore) un
Laima Auza.
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PriekSvards

Siir iedvesmas gramata. Tas mérkis ir iedvesmot un pamudinat
uznemejus spert pirmo soli un uzsakt biznesu, un tadel gramata ir
jetverti devinu Latvijas uznéemumu stasti. Gramata veésta par starp-
tautiska tirgus apgisanas veiksmes celu, spéju atrast nisas tirgu un
klut par pasaules lideri taja. Ta stasta par tiekSanos uz augstaku merki
- paplasinat biznesu un iziet arpus maza Latvijas tirgus. Ta stasta art
par neveiksmi, par to, ko no tas macities un ka nepazaudét uznemeja
ambicijas.

Es ceru, ka péc $o devinu stastu izlasisanas jus nopietni apsversiet
pieversanos uznémejdarbibai. Gramata palidz izprast to, kas vél bez
labas idejas ir nepiecieSams, un sniedz jums ieskatu Latvijas uznémegj-
darbibas vide unisu ievadu biznesa plana izveide.

Novelu jums iedvesmojosu lasisanu un veiksmi uznémeéjdarbibas

centienos!

Anders Paalzow,
Stockholm School of Economics in Riga rektors

Uznemejdarbibas
attistiba Latvija




levads

Si gramata aptver devinas situaciju
analizes - Latvijas uznémumu stastus. Lai
ari Latvija ir nosaciti neliela valsts un tikai
pirms 20 gadiem atbrivojusies no padomiju
reZima, ta var lepoties ar starptautiska
liment veiksmigiem uznémumiem. $aja
konteksta, izmantojot Simona (Simon,
2009) klasifikaciju, var runat par:

1) isteniem “sléptajiem ¢empioniem” (no
anglu valodas: “hidden champions”) - uz-
nemumiem, kuri jau ir sasniegusi ievéroja-
mus panakumus starptautiskaja arena,

2) potencialajiem sléptajiem ¢empioniem
—uznémumiem, kuriem ir potencials klat
par savas tirgus nisas lideriem, un

3) jaundibinatiem uznémumiem ar
ievérojamu izaugsmes potencialu. Sis
gramatas nakamas nodalas merkis

ir izpétit divu 1steno slépto cempionu

— Aerodium un Blue Microphones —
panakumu atslegas. Nodalas beigas
apkopotas Latvijas uznemumu veiksmes
stastu lidzibas un atSkiribas salidzinajuma
ar uznemumiem citas pasaules valstis.

Merkis ir izpetit divu
isteno slépto cempionu
— Aerodium un Blue
Microphones —
pandakumu atslegas.”

Aerodium un Blue Microphones situaciju
analizei seko vel viens Latvijas veiksmes
stasts - MADARA Cosmetics. SIA MADARA
Cosmetics tika nodibinata 2006. gada ka

augstas kvalitates ekologisku adas kopsa-
nas lidzeklu zimols augstas cenas tirgus
segmentam. Uznémums ir labs piemeérs
tam, ka izteikti konkuréjosaja kosmeétikas
tirgu ir iespéjams veiksmigi darboties kon-
kreta tirgus nisa, koncentrejot uzmanibu
uz ekologisko produkciju. Salidzinosi 1sa
laika perioda MADARA Cosmetics ir izde-
vies ieklat vairak neka 30 valstu tirgos un
sasniegt ievérojamus finansialas izaug-
smes raditajus.

4. nodala detalizeti aplukota Latvijas
mébelu raZotaja SIA Furnitura (nosau-
kums mainits) darbiba. Tas ir stasts par
uzneémumu, kas piedzivoja bankrotu,
tomer ta ipasnieks spéja atguties no Sis
negativas pieredzes un Sobrid veiksmigi
turpina darboties biznesa. Furnitura stasts
var but laba macibu stunda daudziem
uznémumiem, kas uzsak biznesu Latvija
un citas valstis, ipasi, nemot vera visbiezak
pielautas kludas ekonomiskas izaugsmes
apstaklos.

5. nodala apluko Latvijas uznémumus, par
kuriem var teikt — tie ir dibinati, lai orien-
tetos uz starptautiskiem tirgiem. Nodalu
veido Cetru Latvijas uznémeju dibinatu
firmu stasti. Sie uznémumi ir STENDERS

— dabisko vannas un kosmeétikas produktu
razotajs, Munio Candela — ar rokam darina-
tu sve€u razotajs, Primekss — industrialo
gridas materialu raZzotajs, un augstas
klases dzinsu razotajs TROUSERS LONDON.

Pedgja, 6. nodala sniegta jauna produkta
— E-oficianta - situacijas analize, ietverot
galvenas biznesa plana sastavdalas. Ja-
atzime, ka $i situacijas analize ir saga-

tavota ka pamats diskusijai par biznesa

plana galvenajiem aspektiem, pieméeram,
augstskolu auditorijas, nevis, lai ilustretu

efektivu vai neefektivu biznesa planoSanas
piemeru.

Svarigi piebilst, ka gramata ieklautas
uznémumu situacijas analizes, iespéjams,
iznemot nodalu par E-oficiantu, nav raksti-
tas, sekojot t. s. tradicionalajam Harvardas
Biznesa skolas situaciju analizu stilam.
Proti, Saja gadijuma situaciju analizes
primari neizvirza problémjautajumus, kuri
kalpotu par pamatu diskusijai, pieméram,
augstskolas auditorija. Ka vesta gramatas
nosaukums, situaciju analizes drizak ir
uznemeju stasti — strukturali apkopota
informacija par butiskakajiem faktoriem,
kas ietekmejusi konkrétu Latvijas uzne-
meju izaugsmi, vai, atseviskos gadijumos,
novedusi lidz uznemuma darbibas aptu-
résanai. 51 formata dél mans ieteikums un
aicinajums augstskolu un uznemejdarbi-
bas kursu pasniedzéjiem, ka ari vidusskolu
skolotajiem ir izmantot gramata ieklautas
situaciju analizes, lai labak ilustrétu teoriju
ar realiem Latvijas uznémumu darbibas
piemeriem. Nemot véra uznémejdarbibas
teorijas cieSo saikni ar biznesa praksi,
gramata ieklautas situaciju analizes var
klat arT par Latvijas uznémejdarbibas un
biznesa vadibas pétnieku izzinas avotu
turpmakiem zinatniskiem rakstiem vai
zinatniskiem projektiem. Tapat ceru, ka
uznemeji praktiki gus labumu no $aja
gramata ieklautajiem iedvesmojosajiem
piemeriem, kas radis vél vairak Latvijas
veiksmes stastu gan vietéja, gan starptau-
tiska méeroga.

Tomer, pirms pieversties situaciju analizei,
shiegsu 1su ieskatu uznemejdaribas
klimata attistiba Latvija — vieta, kur tapusi
gramata ietvertie stasti.

St formata dél mans
leteikums un aicindjums
augstskolu un
uznemejdarbibas kursu
pasniedzéjiem, ka art
vidusskolu skolotdjiem
Ir izmantot gramata
ieklautas situdciju
analizes, lai labak
ilustretu teoriju ar
realiem Latvijas
uznemumu darbibas
piemeriem.”



Uznemejdarbibas klimata attistiba Latvija

Latvija, ko biezi uztver ka dalu no Balti-
jas valstu vienotas ekonomiskas zonas,
atrodas Ziemeleiropa, Baltijas juras krasta.
Tas teritorija parsniedz 64 589 kvadratki-
lometrus un robezojas ar lgauniju, Lietuvu,
Krieviju un Baltkrieviju. Valsti ir apméram
2,3 miljoni iedzivotaju. Latvijas tautsaim-
nieciba dominé pakalpojumu sféra (apme-

ram 70% no IKP 2010. gada’), bet galvenas
nozares ir mazum- un vairumtirdznieci-
ba, nekustama ipasuma tirdznieciba un
iznomasana un konsultaciju pakalpojumi.
Savukart razosana 2010. gada veidoja tikai
aptuveni 10% no IKP?. Plagaka informa-
cija par Latvijas galvenajiem ekonomikas
raditajiem ir atspogulota 1. attela.

1. attéls. Galvenie ekonomiskie raditaji Latvija

1999
IKP uz iedzivotaju
(realais, ASV dotaros) 3049,00
IKP uz iedzivotaju pieaugums
(gada, %) 56
Ilgtermina bezdarbs 53.8
(% no kopéja bezdarba) '
IKP (realais, ASV dolaros, miljonos) 7288,50
Prec¢u un pakalpojumu eksports
(realais, ASV dolaros, miljonos) 294220
Prec¢u un pakalpojumu eksports
(% no GDP) 404
Pre¢u eksports 1723.00

(realais ASV dolaros, miljonos)

Precu eksports uz ekonomikam ar
augstu ienakumu limeni 78,5
(% no visu precu eksporta)

Pre¢u eksports uz augosam ekono-
mikam Eiropa un Centralazija 19,6
(% no visu precu eksporta)

Rudas un metala eksg)orts 42
(% no precu eksporta '
Lauksaimniecibas izejmaterialu 298
eksports (% no precu eksporta) '
Partikas eksports 6.2
(% no precu eksporta) '
Degvielas eksports

(% no precu eEsporta 29
Tekstilpre¢u eksports 56.6

(% no precu eksporta)

Augsto tehnologiju eksports
(% no precu eksporta) 4

" http://balticexport.com/?article=latvijas-ekonomika&lang=Lv.
? http://balticexport.com/?article=latvijas-ekonomika&lang=Llv.

2007 2008 2009 2010

12638,10 1485790 11475,70 10723,40

10,6 -3.8 =175 0.4

26,4 25,7 26,7 45
2876570 33669,40 25875,8 24009,70
1218110 1441590 11356,2 12814,00
42,3 42,8 43,9 534
8308,30  10144,20 7699,10 9488,96
64 59,7 58,7 58,3

33,4 35,9 34,6 36,5

3,5 4,2 2.8 37

14,4 9.4 9.9 12,2

133 15,7 173 168

37 35 51 53

61,4 63,2 60,7 58,6

6,9 7.0 7.8 7,6

Avots: Centrala Statistikas parvalde (2012)

“Agrinie laiki”

Pakalpojumu sferas dominance Latvija ir
relativi jauna “tendence”, kas izveidojusies
tikai pedejo aptuveni 20 gadu laika. Ves-
turiski Latvija ir bijusi pazistama ka viens
no regiona rupniecibas centriem. Pieme-
ram, 19. gadsimta Latvijas galvaspilsteta
Riga bija tresa lielaka ripniecibas pilséta
Krievijas imperija, uzreiz péc Maskavas
un Péterburgas (Svabe, 1990). Krievijas
sastava Riga bija viens no nozimigakajiem
rupniecibas centriem ari 20. gadsimta.
Latvijas teritorijas un tas galvaspilsetas
industrializacijai bija divi iemesli: izdevi-
ga atrasanas vieta un vienlaikus - letais
darba spéks (Bleiere u. c., 2005)%.

1918. gada, pec Pirma pasaules kara
Latvija pirmo reizi tika deklaréeta par su-
verénu valsti. Saja laika notika parfokusé-
Sanas no rapniecibas uz lauksaimniecibu
un Latvija kluva plasi pazistama regiona
ka lauksaimniecibas produktu — sviesta,
galas, linu — un kokmaterialu eksportetaja,
galvenokart uz Rietumeiropu (Jansone

u. c., 2008). Tomer lidztekus lauksaim-
niecibas attistibai Latvija 20. gadsimta
sakuma tika izveidoti ari vairaki razosanas
uznemumi. Pazistamakais no tiem ir VEF
(Valsts elektrotehniska fabrika). Uzne-
mums tika dibinats 1922. gada un razoja
dazadus produktus, sakot no radiouztve-
réjiem un beidzot ar lidmasinam. Pasaules
limena fotokamera VEF Minox — taja laika
pasaulé mazaka fotokamera, ko bija iecie-
nijusi spiegi, — ari tika izgatavota VEF.

Lauksaimniecibas un razo$anas attistiba
notika ari pec 1934. gada, kad par Latvijas
prezidentu kluva Karlis Ulmanis. Ulmani
vel joprojam atceras ka valsts ekonomiska

uzplaukuma iniciatoru, un fakti runa pasi
par sevi: lidz 1937. gadam Latvija bija
atmaksajusi visus savus aréjos paradus
un uzkrajusi apmeram sesas tonnas zelta,
kas glabajas dazadas bankas Lielbritanija,
Sveicé un ASV (Avots, 2004). 1939. gada

1. septembri, pec Otra pasaules kara
sakuma un tam sekojoSa Molotova-
Ribentropa pakta Latvija nokluva Padomju
Savienibas ietekmes zona. Ta pasa gada
5. oktobrl, kad Latvija bija parakstijusi
savstarpejas palidzibas un draudzibas
ligumu ar Padomju Savienibu, ar apmeram
20 000 Sarkanas armijas karaviru
iebrukumu valsti sakas Latvijas okupacija.
1940. gada 17. junija Latvija tika pilniba
okupeéta un tika sakta valsts sovjetizacija.
So laiku lidz Vacijas karaspéka ienakganai
Latvijas teritorija 1941. gada 22. junija
atceras ka "Baigo gadu™. Sakoties Siem
procesiem, ievérojams skaits Latvijas vacu
inteligences (apmeram 65 000 cilvéku),

ta saucamie baltvaciesi, pameta valsti.

Si smadzenu noplude neapSaubami bija
liels zaudejums visai Latvijas izglitibas
sistémai, kultdrai un ekonomikai (Jansone
u.c., 2008; Bleiere u. c., 2005).

1945. gada Latvija tika atjaunota Padomju
okupacija. Tam sekoja masivs cilvéku,
galvenokart krievu, ukrainu un baltkrievu
tautibas, pieplidums no citam Padomju
Savienibas valstim, kas bija versts uz Pa-
domju Savienibas poziciju nostiprinasanu.
Bez tam, lai samazinatu lauku inteligences
pretoganos kolektivismam (t.i., kolhozu iz-
veidei) Latvijas regionos, 1949. gada marta
tika istenota lielaka deportacija valsts
vésture. Viena nakti 42 125 latviesi tika
izsatiti uz Sibiriju un Talajiem Austrumiem

®19. gadsimta, kad Latvijas teritorija bija dala no Krievijas impérijas, 85% Latvijas iedzivotaju prata lasit un rakstit
(salidzinot ar 54% iedzivotaju ar $adam prasmeém Krievijas impérija).
“1941. gada 14. junija uz Sibiriju tika izsGtiti vairak neka 15 000 latviesu.
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(Jansone u. c., 2008). 20. gadsimta vidus ir
ari laiks, kad Latvija tika izveidotas lielas
rapnicas. Salidzinosi nelielaja Latvijas te-
ritorija bija parstaveta kimiska rupnieciba,
masinbuve, tekstilindustrija, celtniecibas
materialu razoSana, farmacijas produkti
un elektronika. Rezultata no citam padom-
ju republikam tika importets darbaspeks

un izejmateriali un Latvija kluva par vienu
no visattistitakajiem rlpniecibas regio-
niem Padomiju Savieniba. $aj3 laika tika
attistits ari tradicionalais lauksaimnieci-
bas sektors, jo Latvija piegadaja partiku
lielakajam Padomju Savienibas pilsetam
(Jansone u. c., 2008; Bleiere u. c., 2005).

Attistiba pec 1990. gada

20. gadsimta 80. gadu sakuma, sakoties
“perestroikai”, visu Baltijas valstu teritorija
lielu popularitati ieguva neatkaribas
ideja. Pateicoties Padomju Savienibas
politiskajai un ekonomiskajai krizei, ka
rezultata valsts sabruka, Latvija 1991.
gada 21. augusta atguva neatkaribu.
Latvija kluva par parlamentaru republiku
un sakas dazadas reformas, tai skaita
privatizacija, kas bija vérstas uz pareju no
socialisma uz tirgus ekonomiku.

Sakotnégji $1 pareja nebija vienkarsa: valstt
bija vérojama liela ekonomiskas attis-
tibas lejupslide, 1992. gada sasniedzot
IKP kritumu 34% (2. attéls). 20. gadsimta

90. gadu sakuma parstaja darboties art
vairums lielo rdpnicu — Padomju Savieni-
bas mantojums. Lai ari par $o jautajumu
pastav dazadi viedokli, viens no “attais-
nojumiem” $o rupnicu zaudesanai ir tas,
ka to nozimigakais tirgus (t. i, bijusas
Padomju Savienibas teritorija) vairs nebija
pieejams (piem., Balabkins, 2002). Tomeér
nereti par galveno iemeslu rapnieciska
sektora sabrukumam Latvija tiek uzskatits
ari prasmju trikums, kas bija nepiecie-
Sams rupnicu parveidosanai, lai razotnes
spetu darboties tirgus ekonomikas apstak-
los. Rezultata 2011. gada vidu Latvija bija
saglabajusies tikai loti neliela “smagas
industrijas mantojuma” dala.

2. attéls. Redla IKP izaugsme Latvija (%, 1991-2011)

20,0%

10,0%

0,0%

1991 1993 1995 1997 1999

-10,0%

-20,0%

-30,0%

-40,0%

2001 2003 2005 2007 § 2009 4/ 2011

Avots: Centrala Statistikas parvalde (2012)

Neskatoties uz reala IKP stabilo lejupslidi,
procesi, kas bija sakusies 20. gadsimta 90.
gadu sakuma péc neatkaribas atgusanas,
taja skaita cenu liberalizacija un privatiza-
cija, ka ari citas reformas, veicinaja to, ka
jaunie uznemumi saka augt ka senes pec
lietus. 3. attels atspogulo uznemejdarbibas
aktivitates attistibu Latvija no 1991. lidz
2011. gadam, merot ikgadejo jaundibi-
nato un slegto uznemumu skaitu. Lidzigi
ka citas valstis, kur notikusi pareja no
socialisma uz tirgus ekonomiku, pirmos i

Lidztekus augstam jaundibinato uznemu-
mu skaitam pasa parejas perioda sakuma
2. attéls ari norada uz biznesa uzsaksa-
nas lejupslidi lidz 2001. gadam. Savukart
no 2002. lidz 2008. gadam var noverot
pozitivu tendenci reala IKP izaugsme un
jaundibinato uznemumu skaita pieauguma
(skatit 2. un 3. attelu). Pateicoties ar IKP
izaugsmes raditajiem, 2007. gada Latvija
ar 2,4 miljoniem iedzivotaju bija vairak
neka 80 000 oficiali registréeto un aktivo
uznemumu, kas radija aptuveni 65% no

3. attéls. Registréto un likvideto uznemumu skaits (1991-2011)

40000
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25000
20 000
15000
10000

5000

0
1991 1993 1995 1997 1999

perioda gadus raksturo uznemejdarbibas
“uzsaksanas bums’, ko atspogulo augstais
jaundibinato uznemumu skaits. Tam par
iemeslu ir fakts, ka padomju laika uzne-
meéjdarbiba oficiali nebija atlauta, lai arT
tika akceptetas nelegalas jeb “enu ekono-
mikas” aktivitates®. Proti, kaut ari 20. gad-
simta 80. gados tika legalizeti kooperativi,
kopuma padomju laika daudzi uznemumi
eksistéja nelegali un tika registreéti tikai
péc Padomju Savienibas sabrukSanas, kad
to pielava likumdo$ana.

registretie

— likvidetie

2001 2003 2005 2007 2009 @ 20M

Avots: Lursoft (2012)

kopeja valsts IKP (CSP, 2008). Jaatzime, ka,
pateicoties stabilajai izaugsmei no 2002.
gada lidz 2007. gada vidum, Latvija bija
visstraujak augo$a ekonomika Eiropas
Savieniba ar zemu inflacijas un bezdarba
limeni. Vienlaikus uznemejdarbibas attis-
tiba un IKP raditaji Latvijas galvaspilseta
loti atskiras no citiem Latvijas regioniem.
Piemeéram, 2005. gada Rigas rajona bija 58
aktivi uznémumi uz 1000 iedzivotajiem (41
uznemums Riga un 17 — citas vietas Rigas
rajona), bet province - tikai 11-15 uzne-

®19. gadsimta 80. gadu beigas Padomju Savienibas lidera M. Gorbacova uzsakto reformu rezultata legalizéjot kooperativus,
Latvija sakas privata sektora attistiba, lai ari oficiali valsts vél joprojam bija ieklauta centralas planosanas sistéma.

"



mumu uz 1000 iedzivotajiem. Kopuma tas
norada uz Rigas un Rigas regiona nozimi-
go lomu un salidzinoSi zemo ekonomisko
aktivitati citos Latvijas regionos.

Kreditu samazinajuma un augstas infla-
cijas del ekonomiska izaugsme strauji
saruka 2007. gada beigas (skatit 4. attelu).
Bez tam sakara ar banku ierobeZojumiem
kreditu izsniegsana un citiem Latvijas val-
dibas veiktajiem pasakumiem 2007. gada
pavasari videjas majoklu cenas gada laika
samazinajas par apmeéeram 30%, radot loti
strauju celtniecibas aktivitates kritumu

organizacijam un valdibam®. Kopuma
ekonomikas attistiba Latvija no 2002. lidz
2008. gadam atbilstosi reala IKP dinamikai
atspogulo ari uznémumu dibinasanas un
likvideSanas dinamikas tendences $aja
laika (skatit 2. un 3. attelu).

Ka redzams 4. attéla, So procesu rezultata
uznémeéjdarbibas aktivitates Latvija 2008.
gada beigas, salidzinot ar 2007. gada
beigam, bija ievérojami samazinajusas.
Konkretak, 2008. gada janvari Uznémumu
registra bija registréti 155 658 uznemumi
(CSP, 2008). Saskana ar Valsts ienemu-

4. attéls. Reala IKP dinamika Latvija 2007-2008 (%)
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(-10%) (ERAB, 2008). IKP samazinajumu
laika no 2007. gada beigam lidz 2009.
gada sakumam veicinaja ari straujais kri-
tums tirdzniecibas apjomos (-17,2%), par-
strades rupnieciba (-11,5%), ka ari finansu
starpniecibas pakalpojumu joma (-18%)
(CSP, 2008). Pec “kreditu burbula” plisanas
2008. gada sakuma Latvijai, lai stabilizétu
finansialo situaciju, bija jaaiznemas vairak
neka 7,5 miljardi eiro no Eiropas Komi-
sijas un Pasaules Bankas, ka ari citam

® http://balticexport.com/?article=latvijas-ekonomika&lang=lv.

20081 20081 200811 - 20081V

Avots: CSP (2009)

mu dienesta un Lursoft provizoriskajiem
datiem tikai nedaudz vairak par 50% visu
registreto uznemumu bija aktivi, kas ir
apmeéram 80 000 aktivu uznémumu no
2008. gada janvari oficiali registretajiem
155 6587, 2009. gada sakuma Sie dati bija
attiecigi 162 408 un 63 241, kas nozime,
ka, lai ari registreto uznémumu skaits bija
pieaudzis, aktivo uznemumu skaita bija
jeverojams kritums (skatit 5. attelu).

7 Uznémums tiek uzskatits par aktivu, ja Valsts ienémumu dienestam vai citdm institicijam tiek iesniegti gada parskati;
papildu informacijai skatit http://www.lursoft.lv/index.php?a=98&z=476.
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5. attéls. Registreto un aktivo uznémumu skaits Latvija: provizoriskie dati
(2008. gada sakums salidzinajuma ar 2009. gada sakumu)
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Galvenie izaicingjumi uznemejdarbiba

Latvija pec krizes

Dzila recesija cita starpa noveda ari pie
uznémeéjdarbibas lomas parvertésanas
valstl, t.i., gan Latvijas uznemumu skaita
un kvalitates, gan Latvijas biznesa vides
kvalitates parverteésSanas kopuma. Lai

ari pastav pozitivas iezimes attieciba

uz jauno uznemumu skaitu (Rastrigina,
2010), diemzel Latvija joprojam ir viens
no sliktakajiem raditajiem Eiropa, vertejot
mazo un videjo uznemumu skaitu uz 1000
iedzivotajiem (Latvijas Nacionalais attis-
tibas plans 2007-20138). Bez tam dazadi
starptautiski zinojumi un raditaji (pieme-

ram, Inovaciju savienibas Scoreboard 2010,

Globalais uznemejdarbibas monitorings,
Globalais konkurences zinojums 2010-
2011 u.c.) rada, ka pastav ieverojams
Latvijas uznemumu un Latvijas biznesa
vides kvalitates uzlabojumu potencials.

Viens no galvenajiem izaicinajumiem attie-
ciba uz Latvijas biznesa vidi un ekonomis-
ko attistibu ir relativi augstais enu ekono-
mikas limenis valstl. Saskana ar A. Saukas
un T. Putnina pétijuma datiem (2011) 2010.
gada enu ekonomikas apmeérs’ Latvija sa-
sniedza 38,1% no IKP, un tas bija gandriz
divreiz lielaks neka kaiminvalstis Igaunija

8 http://www.nap.lv/upload/nap/national_development_plan_2007-2013_eng.pdf.
Jaatzime, ka MVU skaits Latvijas galvaspilséta Riga ir ievérojami lielaks un sasniedz ES vidéjo — apméram 50 MVU uz 1000

iedzivotajiem (Sauka un Welter, 2010).

? Seit termins “&nu ekonomika” ir lietots, lai apzimétu visu legalo precu razosanu un pakalpojumu sniegdanu, kas tiek
apzinati slépta no valsts iestadem. 57 definicija atbilst tam, ko Ekonomiskas sadarbibas un attistibas organizacija sava
izsmelosaja 2002. gada rokasgramata “Neredzamas ekonomikas mérisana”, ka ari System of National Accounts (SNA, 1993)
sauca par “pazemes razoSanu”. Ta atbilst ari citu pétnieku definicijam (pieméram, Pasaules Bankas 162 valstu pétijumam,

ko veica Schnieder, Buehn un Montenegro (2010)).
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(19,4%) un Lietuva (18,8%). Saja pétijuma
secinats, ka izteikta neapmierinatiba ar
nodoklu sistemu un jo Tpasi valdibu Latvija
—nodoklu politikas konsekvences trukumu
un valdibas ricibu nodoklu maksataju
naudas izmantosana —, visticamak, ir viens
no galvenajiem faktoriem, kas rada lielo
atskiribu starp tris valstim énu ekonomi-
kas apjoma zina. Citi faktori, kas izskaidro
lielo izvairisanos no nodoklu maksasanas
Latvija, ietver izdevumu optimizaciju, izvai-
roties no nodokliem un tadejadi palielinot
uznémumu salidzinosas prieksrocibas,
vaju likuma varu, nodoklu nemaksasanas
tradicijas sabiedriba un zemus étikas un
morales standartus.

Sie secinajumi, ka ari dazadi Pasaules
Bankas, ERAB un citu starptautisku
organizaciju veidoti indikatori, kas ir versti
uz institUciju kvalitates izverteéSanu, dalgji
izskaidro to, kapec Latvijas uznemumu
konkuretspeja pasaules meroga ir tikai 70.
vieta (Globalas konkurétspéjas zinojums
2010-2011). Lidz ar to var apgalvot, ka

Lidz ar to var apgal-
vot, ka galvenie izaici-
najumi vispareja uzne-
méjdarbibas klimata
pilnveidoSanai Latvija
ir veida, kada valdiba
komunice ar uzneme-
jiem, uzlaboSana.”
galvenie izaicinajumi vispareja uznemej-

darbibas klimata pilnveidoSanai Latvija ir
veida, kada valdiba komunice ar uzneme-

jiem, uzlabosana un uznémumu uzticibas
atgUsana, demonstréjot labu praksi attieci-
ba uz valdibas izdevumu samazinasanu
un uzticamas nodoklu politikas ievieSanu
(Sauka un Welter, 2011).

Nemot vera sos argumentus un uzsve-

rot aréjas vides ietekmi, vairaki petijumi
norada ari uz uznemumiem specifiskam
Ipatnibam, kas apgrutina Latvijas uznemu-
mu konkuretspeju. Piemeram, A. Saukas
pétijums (2011) rada, ka uznemumi Latvija
bieZi vien ir spiesti darboties ar loti aug-
stam izmaksam (t. i, 2007.-2008. gada par
augstam cenam iepirktu tehnologiju vai

ar telpam saistitam izmaksam), taja pasa
laika piedavajot produktus un pakalpoju-
mus ar zemu pievienoto vertibu. A. Sauka
(2011) ari norada, ka, lai palielinatu konku-
retspeju, Latvijas uznemumiem batu ieve-
rojami japalielina inovaciju limenis, aktivak
jastrada ar konkurentiem un jauznemas
pardomataki biznesa riski.

Bez tam Latvijas uznemumi loti maz
izmanto komunikacijas tiklus — plasi
atzitu riku, ko, lai sasniegtu salidzinoSas
prieksrocibas, aréjo resursu piesaistisa-
nai par zemu cenu (vai par velti) izmanto
veiksmigi, konkuretspejigi uznemumi visa
pasaulé (piem., Simon, 2009). Ka norada
A. Sauka (2011), kopuma Latvijas uzne-
mumi gandriz pilniba ignore iespejas, ko
dotu sadarbiba ar biznesa laboratorijam,
universitatem un péetniecibas institatiem —
potencialiem inovaciju un tirgus inteli-
gences avotiem —, ka ari pasvaldibam un
uznemejdarbibas atbalsta organizacijam.
Sos resursus uznémumi visa pasaulé bieZi
izmanto, lai apgutu eksporta tirgus, ka ari
nostabilizetu uznemuma pozicijas vieteja
tirgu. Tadejadi ne tikai arejas vides radito
skerslu parvarésana, bet ari rupigaka
uznémuma iekSejo stratégiju planosana ir
galvenie izaicinajumi, kas daudziem Lat-
vijas uznemumiem ir jarisina, lai uzlabotu
savu konkuretspéeju.

Apkopojot ieprieks rakstito, Sis neapSau-
bami ir loti kritisks viedoklis, kura merkis
ir identificet galvenas uzlabojumu jomas
Latvijas uznemumu un Latvijas biznesa
kopeéjas vides konkurétspéjas palielinasa-
nai, kam rezultata vajadzetu radit labaku
ekonomisko sniegumu. Nobeidzot uz
pozitivas nots, pec krasas ekonomikas le-
jupslides, ko radija 2008. gada krize, 2010.
gada Latvijas ekonomika saka atkopties,
sasniedzot aptuveni +3,5% IKP pieaugumu
jau 2011. gada (Eurostat, 2011). Protams,
Sim neapSaubami izcilajam sasniegumam
ir dazadi iemesli, bet viens no nozimiga-
kajiem — stabils Latvijas uznemumu radita
eksporta pieaugums. Proti, 2010. gada
Latvijas eksports pieauga par apmeram
30%, salidzinot ar iepriek$éjo gadu, un
apmeéram 70% tika eksporteti uz Eiro-
pas Savienibas valstim. Visnozimigakas
Latvijas eksporta pre€u grupas ir koksne
un koksnes produkti (19,3% 2010. gada),
kam seko metala produkti, mehanismi un
mehaniskas ierices, ka ari elektroniskais
aprikojums (LIAA, 2011. gads'™).

Bez tam atskiriba no pirmskrizes gadiem,
sakot no 2010. gada, Latvija verojama

ari daudz straujaka rupniecibas sektora
attistiba'". To var uztvert ka pozitivu
tendenci tapec, ka arvien lielaks uzne-
mumu skaits Latvija parstav rupniecibas
sektoru, fokuséjoties uz augstas pievieno-
tas vertibas, inovativu produktu razosanu,
kam biezi vien ir nepiecieSamas tehniskas
zinasanas. Tomer jauzsver, ka nereti Sadas
tehniskas prasmes un zinasanas, ka to
parada Latvijas uznemumu ipasnieki un
vaditaji un ko vinu konkurentiem ir gandriz
neiespejami imitét, joprojam ir padomju
laika, galvenokart inzeniertehniskas
jomas, mantojums.

"% http://www.liaa.gov.lv/eng/trade_with_latvia/foreign_
trade_statistics/

" http://balticexport.com/?article=latvijas-
ekonomika&lang=lv
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Uznemumu —

Latvijas “Cempionu”
velksmes atslegas:
AERODIUM un

BLUE MICROPHONES



Lidot pasaules limeni un augstu:

AERODIUM stasts

uznemumam

deja dibinat Aerodium radas nejausi,

kad Ivara Beitana uzmanibu piesaistija

iekartas, ko deve par “vertikalajiem véja
tuneliem”. Ka Latvijas Gumijlécéju aso-
ciacijas vaditajs, kaskadieris un kaisligs
celotajs Ivars vienkarsi nevaréja atture-
ties no to izmeéginasanas. Vina tehniska
izglitiba lika vinam domat, ka lidoSanas
pieredzi, ko vins izbaudija tadas valstis
k3 ASV, Vacija, Sveicé un Lielbritanija,
varéetu pacelt jauna limeni, galvenokart,
veicot véja tunelu tehnologijas uzlabo-
Sanu. Zinot, ka pat vislabakajam produk-
tam ir vajadzigs marketings un reklama,
Ivars sazinajas ar Ansi Egli, sporta
entuziastu ar pieredzi marketinga un
reklamas joma.

Interesanti, ka Ansi neilgi pirms tam

bija uzrunajusi cilveku grupa ar lidzigu
biznesa ideju. Tomer, ka atzime Ansis:
“Sie cilvéki nebija sportisti un vinu acis es
neredzeju dzirksti, kas bija iemesls, kapéc

es izveléjos stradat ar Ivaru, nevis viniem.”

Ivars un Ansis uzsaka sarunu par sadar-
bibu 2004. gada sakuma, bet lidz gada
beigam SIA Aerodium jau bija registréts

No idejas Idz jaundibinatam

Uznémumu registra un Riga bija nogadats
pirmais veéja tunelis. "Kad meées 2004. gada
beigas ienacam tirgu, ta bija nozare, kas

Sie cilvéki nebija
Sportisti un vinu acis es
neredzeéju dzirksti, kas
bija iemesls, kapéc es
izvelejos stradat ar
Ivaru, nevis viniem.”

eksistéja jau 25 gadus, kops dienas, kad
francu izcelsmes kanadiesu izgudrotajs
Zans Senzerméns (Jean St. Germain) ra-
dija pirmo atputai domato vertikalo véja
tuneli Monreala, Kanada. Sis tunelis bija
atbilde uz ilgstosam zinatnieku diskusijam
par to, vai butu iespejams pacelt cilveku
gaisa ar specigu gaisa plusmu.”

h he

Tapat ka nozare, ari pirmais veja tunelis
un Latvijas uznemuma vards naca no
Kanadas. Pirmais tunelis Latvija tika no-
pirkts no Aerodium Canada, uznemuma ar
pasaules tirgu zinamu vardu un reputa-
ciju. Skaidro Ansis: “Lidzigi ka personalo
datoru nozare laika, kad ta tikko attistijas,
ari $aja joma parasti perk gatavu pro-
duktu no piegadataja ka “izejmaterialu”
un péec tam iegulda zinasanas, lai raditu
savu produktu.” Sakotnéjais produkts, ko
Aerodium iegadajas no Aerodium Canada,
tik tieSam nebija nekas vairak ka “izej-
materials™ “Ja Aerodium Canada uzdro-
Sinatos pardot veja tuneli taja kvalitate,

kada tas tika piegadats mums, piemeram,

tik jutiga tirgu ka Krievija, viniem noteikti
butu nepatikSanas. lekarta nedarbojas ta,
ka tai vajadzetu darboties, patiesiba ta
nedarbojas vispar!” — uzsver Ansis.

Par laimi Aerodium, nozarei bija rakstu-
rigi, ka produkti nenodrosinaja apsolito
labumu. Lidz ar to no pasiem biznesa
aizsakumiem Aerodium bija spiests
identificet problemas un meklet teh-
nologiskus risinajumus. Turpina Ansis
Egle: "Mes to uztveram loti nopietni un
sakam ar pamatlietam: aerodinamiku
un konstrukcijam. Ivara Beitana tehnis-
kas zinasanas Saja konteksta bija un
vél joprojam ir nenovertéjamas: vins

ir izgudraojis lielako dalu tehnologiju

Aerodium produktiem!”




leieSana pasaules tirgu pirmajos

darbibas gados

ikai paris menesus péc tam, kad
Tvéja tunelis bija atvests no Kana-

das, tas izskatijas gluzi citadi,” saka
Ansis Egle. leguldijumi tehnologiskajos
risinajumus atmaksajas, un pec rekla-
mas kampanas panakumi, ko atnesa
véja tunela atklasana, parspéja Aerodium
komandas sagaidito. “2005. gada vasara
katru dienu no agra rita lidz velam vaka-
ram cilvéki gaidija rinda uz iespéju lidot.
Tie bija klienti ne tikai no Latvijas, bet art
citam kaiminvalstim: Lietuvas, Igaunijas,
Zviedrijas un Somijas. Pieprasijums bija
milzigs!” — atceras Ansis, paskaidro-
dams, ka Sis véja tunelis bija pirmais
Austrumeiropa, lidz ar to Aerodium vareéja
pilnTba izbaudit pionieru statusa auglus.

Viens no iemesliem, kapéc Aerodium va-
réja piesaistit klientus no kaiminvalstim,
1pasi Skandinavijas un Lielbritanijas,

bija tas, ka leto lidojumu aviokompanija
Ryanair tikko ka bija uzsakusi lidojumus
no un uz Rigu. Saskana ar Ansa teikto,
rezultata apmeram 60% no Aerodium
klientiem, kas tika apkalpoti Latvija,
patiesiba naca no arzemem. Tomeér Aero-
dium mekléja iespéjas ieklut plasakos
pasaules tirgos. Paversiens $aja joma
bija 2006. gada, kad Aerodium uzvareja
konkursa par dalibu ziemas olimpiskajas
spelées Turina, Italija. Aerodium Sovs Turi-
nas olimpiskajas spéelés bija ievérojams
panakums un pieversa lielu uzmanibu:
“Nosléguma ceremonijas laika TV ties-
raidi veroja 500 miljoni skatitaju visa pa-
saule, kas redzeja, ka lidot ir iespéjams,”
stasta Ansis, uzsverot: "Tas patiesi bija
pagrieziena punkts ne tikai Aerodium, bet
arivisai nozarei, jo lidz tam nevienam
nebija ienacis prata ielikt vertikalo véja
tuneli izklaides Sova un neviens nebija

Sadu prieksSnesumu veicis publiski.”

Panakumi piesaista sekotajus, tadel nav
brinums, ka Sova iespaida ne viens vien
uznémums meéginaja ieklat tirgld ar sa-
viem véja tuneliem. Saskana ar Ansa sa-
cito, “ta bija ka eksplozija, kas ilga divus
gadus un tad apklusa. lemesls tam bija
tas, ka uznemumi piegaja lietam parak
vienkarsi: no malas izskatas, ka viss,
kas ir vajadzigs, lai cilveki varétu lidot,

ir motors un propellers. Patiesiba, lai
nodroSinatu iekartas veiksmigu darbibu,
razotajiem ir nepiecieSamas nopietnas
zinasanas, daudz tehnisku risinajumu un
ari pacietiba.” Tik tieSam — neviens no uz-
némumiem, kas radas péc Turinas Sova,

2008. gada vairs $aja joma nedarbojas.

Kops Turinas Sova un ipasi pec 2008.
gada, kad tirgus saprata gratibas, ko
rada lidoSanas pieredzes piedavasana,
Aerodium ir baudijis pastavigu pieprasiju-
ma pieaugumu. Lidztekus tam Aerodium
ir arl labaki rezultati, salidzinot ar lielako
dalu konkurentu, kas palika tirgu. Ansis
norada: "Més esam piedalijusies daudzos
citos Sovos: Londona, Abu Dabi, Atenas
un citur pasaulé, sasniedzot labu tirgus
parklajumu. Turinas pieredze bija loti
laba, lai iegUtu atpazistamibu, bet talakie
musu biznesa panakumi, salidzinot ar
konkurentu rezultatiem, balstas uz tirgus
apguves strategiju.”

Aerodium panakumu formula: uz
inovacijam balstita stratégija katra soll

erodium stratégijas pamats ir
A inovacijas, jo ipasi saistiba ar

véja tunelu tehnologisko attistibu.
Precizejot: apmeram 30% no pelnas tiek
iegulditi izpéte un attistiba, ka rezultata
ir sagatavoti vairaki patenti. Ansis Egle
uzsver: "Més radam inovacijas, lai veidotu
pieprasijumu péc Aerodium produktiem
pasaules tirgl, un mdsu nozare tas ir

iespejams tikai tad, ja musu tehnologijas

Mes radam inovdcijas,
lai veidotu
pleprasijumu pec
Aerodium produktiem
pasaules tirgii”’

ir labakas neka konkurentiem. No tehno-
logiju attistisanas viedokla més tik tiesam
esam loti ambiciozi: ja pastav iespéja,
meés daram visu, lai izspiestu maksimali
iespéjamo klientu vajadzibu apmierina-
Sanai.”

Inovacijas tehnologijas ir radijusas uzne-
mumam vél vienu salidzino$o prieksroci-
bu: daudzveidigu produktu klastu. Turpina
Ansis: “Ja musu konkurentiem pietiek ar
to, ka vini sarazo un uzstada véja tuneli
un savac naudu, tad meés gribam sasniegt
daudz vairak. MUsu stratégija ir tirgus
paplasinasana, apkalpojot dazadus seg-
mentus, piedavajot pareizo produktu kat-
ram tirgus segmentam.” Un ka Aerodium
to dara? Péec Turinas uznémums saprata,

ka lieli Sovi nozime arf lielas investici-
jas, kas nozime augstu cenu pircéjam.
“Piemeéram, mums ir jaiegulda aptuveni
400 000 eiro, lai izveidotu véja tuneli
lielam Sovam, un transporta izmaksas
Sai iekartai var parsniegt 100 000 eiro,”
skaidro Ansis. Lidz ar to lvars Beitans
domaja par veidiem, ka optimizéet izmak-
su struktdru, taja pasa laika apkalpojot
klientus, kam nav pieejas vai kuri nevar
atlauties lidoSanas pieredzi lielajos véja
tunelos. Rezultata vinam radas ideja par
minituneliem.

“Galvenais izaicinajums, dizaingjot mi-
nituneli, bija samazinat tunela izmeéru,
taja pasa laika nodrosinot pietiekamu
jaudu, lai cilveki varetu lidot,” stasta
Ansis. Aerodium merkis bija izveidot $o
tuneli kompaktu un viegli transportéja-
mu, ka ari padarit letaku ta darbinasanu,
tadéejadi radot plasakas auditorijas, ka,
pieméram, izklaides parku apmeklétaju,
interesi. "Un pasaulé ir loti daudz izklai-
des parku!” — Ansis piebilst. Papildus
minitunelim Aerodium ir arf citi tunelu
tipi, katrs no tiem ir dizainéts konkrétam
tirgus segmentam. Ka to skaidro Ansis:
“Més balstamies uz tris klientu tipiem vai
tirgus segmentiem. Pirmie ir klienti, pie-
meéeram, militarie spéki, kas parasti perk
vienu produktu un nereti tikai vienreiz.
Tie ir tirgi Pakistana, Sadda Arabija, ari
Malaizija, Koreja, Indija, Griekija un citas
valstis. Otrs segments ir Sovbizness, un
meés loti aktivi piedalamies dazados Sov-
biznesa pasakumos visa pasaulé. Tresais
segments — cilveki, kuri vienkarsi vélas
piedzivot lidodanas pieredzi. Sim seg-
mentam mums ir tuneli Latvija, Danija,
Bulgarija un citas valstis.”




Zimols un produktu
veicinasanas stratégijas

“Produktu dazadiba un tehnologiskas zina-
Sanas ir musu nozares veiksmes formulas
divi elementi, musu laimes formula,” saka
Ansis. Citi divi elementi ir klientu uzticiba
zimolam un produkta veicinasanas stra-
tegija. Lai iegutu klientu uzticibu pasos
biznesa aizsakumos, uznemuma ipasnieki
bija pietiekami gudri, lai izveidotu kontaktu
tiklu ar Aerodium Canada, kas atlava Lat-
vijas uznemumam lietot zimolu Aerodium.

Tirgus apgusSana

No pasiem aizsakumiem Aerodium bija
uz pasaules tirgu orientéts uznémumes,
jo Latvija un apkartesosais regions vien-
karsi ir parak mazs tirgus tik specifiskam
produktam ka vertikalais veja tunelis.
Runajot par ieieSanu tirgt, uznemumam
vel joprojam nav stingri defineta modela,
kas noteiktu, ka tas darbojas pasaule;
katrs tirgus tiek uzlukots ka atsevisks
gadijums. “Libija un Sauda Arabija mes
stradajam ar armiju, piedavadami mili-
taros tunelus. Tas nozime, ka pardodam
tunelus, garantéjam pastavigu servisu
un uztureSanu un izglitojam cilvekus, ka
stradat ar tuneliem. Savukart Bulgarija
fokusejamies uz jebkuru, kurs gribetu
pieredzeét lidosanu, un lidz ar to mums ir
partneriba ar vietejo uznemumu. Lidziga
veida darbojamies Danija, kur més pat
pardevam biznesu,” klasta Ansis Egle.

Talako, iespejams, negaidija ne Aerodium,
ne Aerodium Canada. "Ar uzlaboto tehno-
logiju mes sakam uzvarét militarajos kon-
kursos, tai skaita parspét Aerodium Canada
piedavajumus. Bija ari dazi personiski
iemesli no Aerodium Canada puses, bet
rezultats bija tads, ka vini saprata — esam
kluvusi labaki par viniem, un vienkarsi pie-
davaja pardot Aerodium Canada mums — ar
visam tehnologijam, patentiem un kontak-
tu tikliem. Un meés teicam — ja,” — skaidro
Ansis.

Dazi inovacijas elementi, vismnaz nozares

Kopuma, runajot par ieieSanu pasaules
tirgy, galvenais Aerodium izaicinajums ir
saprast katra tirgus specifiku: tikt gala

ar cilveku mentalitati un dazkart ari juri-
diskiem jautajumiem. “Un tas tik tiesam
prasa daudz inovaciju,” piebilst Ansis. "Ta-
das valstis ka Bulgarija un Turcija bizness
pilniba atskiras no ta, ka tas tiek darits,
piemeéeram, Danija,” vins skaidro, pie-
bilstot, ka tas licis Aerodium saprast, ka
vislabaka stratégija jaunu tirgu apgisanai
ir partneribas veido$ana ar vietéjiem uz-
nemumiem. “Ja, més ari dalamies ar savu
tehnologiju un panakumiem, bet tiesi
partneriba lauj mums labak saprast tirgu.
Un tas ir daudz labak, neka dzivot ar riska
kapitalistiem uz kakla, kam ir neierobe-
Zota kontrole par tavu biznesu,” — saka
Ansis. "Bez tam, nemot vera uznemuma
produktu specifiku, ir skaidrs, ka mées
nevaram vienkarsi ieiet tirgQ, uzstadit
iekartas un vadit tas no attaluma.”

liment, paradas ari Aerodium produktu
pardosanas veicinasanas strategijas. An-
sis turpina: “Mes netéerejam naudu lielam
marketinga kampanam un tamlidzigiem
pasakumiem. MUsu marketinga stratégijas
merkis ir padarit Aerodium redzamu. To
vislabak var paveikt, izmantojot ta sauca-
mos stratégiskos marketinga instrumen-
tus.” Realitate tas nozime piedaliSanos
lielos Sovos, kas ir viens no galvenajiem
Aerodium pelnas generatoriem. “Taisit

Labas attiecibas ar
klientiem, piegadatajiem un
darbiniekiem un konkurentu
paziSana: veiksmes
atslegas jebkura biznesa

“Musu klienti teic, ka viena lieta, kas vi-
niem patiesi patik, stradajot ar Aerodium,
ir nodrosinatais serviss. Un tas ir vél viens
noteicoSais faktors misu panakumiem,”
uzsver Ansis Egle. “Ja, més esam ieintere-
seti jaunos klientos, bet masu prioritate ir
esosie klienti, un més daram visu, lai vini
butu apmierinati ar iegadato produktu,”
vins piebilst. Ir daudz veidu, ka Aerodium
nodrosina, lai katrs klients priecatos par
savu pirmo lidoSanas pieredzi. Pieméram,
Aerodium filme klientu lidojumus un pie-
gada disku ar ierakstu, kas palidz stiprinat
atminas un lauj dalities pieredze ar citiem.
“Tas ir veids, ka mums izdodas sniegt
klientiem pievienoto vertibu, vienlaikus
nodrosinot, ka ari vini veido misu marke

naudu un marketingu vienlaicigi — es do-
maju, ka tas ir diezgan inovativi,"” piebilst
Ansis, paskaidrodams, ka, protams, uzne-
mums pielieto arl daudzas “operacionala
marketinga” metodes, kas galvenokart

ir vérstas uz to, lai uzturetu attiecibas ar
esoSajiem klientiem un meklétu veidus, ka
uznemums var tos vislabak apkalpot.

tingu: izmaksas ir salidzinosi nelielas un
atdeve — loti liela,” skaidro Ansis.

Viens no veidiem, ka nodroSinat visoptima-
lako pievienoto vertibu gan esoS$ajiem, gan
jaunajiem klientiem, protams, ir pareiza
produkta un pakalpojuma piegadasana pa-
reizaja vieta un laika. Un to nevar sasniegt
bez labam attiecibam ar piegadatajiem.
Tomer attiecibu uzturésana ar piegadata-
jiem nav vienkarss uzdevums, nemot vera
produkta specifiku. “Ir gruti atrast divus
vienadus veja tunelus, parasti katram ir
sava modifikacija. Tas nozime, ka katram
tunelim ir nepieciesami jauni raséjumi, un
tehnologija lielaka vai mazaka meéera mai-
nas. Isak sakot, més visu laiku straddjam
ar kaut ko pilnigi jaunu, kas nekad nav bijis
razots. Tapéc mes ari pastavigi meklgjam
jaunus piegadatajus, kas katram atsevis-
kam gadijumam var piedavat vislabakos
risinajumus,” paskaidro Ansis, piebilstot,
ka Saja procesa, neapSaubami, ir loti svari-
gi zinat ari to, ko dara konkurenti.




Aerodium galvenais konkurents ir Flori-
das kompanija Sky Venture — pieredzéjis
uznémumes, kas tirgu strada jau no 90.
gadu sakuma un Sobrid dominé Zie-
melamerika. Aerodium aiznem aptuveni
50% no tirgus Eiropa, un tam ir vairaki
konkurenti Sveicé un Vacija. “Ar mums
konkuréja ari uznemums L1 ASV, bet vini
pazuda... Galu gala, laba zina ir tada, ka
konkurenti nesen ir sakusi meklét kon-
taktu ar mums, un, masuprat, tas liecina,
cik stipri esam,” apgalvo Ansis.

“Jums var but lieliski piegadataji un vis-
labakas zinasanas par konkurentiem, bet
pamata jusu biznesu darbina darbinieki,
un $i faktora nenovertésana ir lielakais
greks, kadu uznemums var pielaut,” uz-
sver Ansis. Ka Aerodium atrada vislaba-

Ko dart talak?

elativi isa laika Aerodium bija izau-
R dzis gan finansiali, gan darbinieku

skaita zina. Sobrid Aerodium vadibu
veido apmeéram 10 darbinieku, uznému-
mam ir 20 nepilna laika instruktoru un
ap 10 tehnisko ekspertu. Papildus tam
Aerodium nodarbina cilvekus filiales
Bulgarija, Libija, Danija un citas valstis,
kopuma aptuveni 100 pilna laika darbinie-
ku visa pasaulé. Finansiali, neskatoties uz
finansu krizi, Aerodium apgrozijums 2010.
gada, salidzinot ar 2009. gadu, pieauga par
28% un, veicot nepartrauktus uzlabojumus
tehnologijas, ka ari popularizésana, uzne-
mums turpina augt.

Aerodium ir ari skaidra ideja, ka noturet
un palielinat tirgus dalu: "Més skatamies
Azijas un Ziemelamerikas tirgus virziena,’
saka Ansis Egle, noradot, ka tiek istenotas
dazadas aktivitates, piemeram, sadarbiba

kos darbiniekus? “Nu, tie ir tie cilveki ar
dzirksteli acis. To pasu var teikt par uzne-
muma Tpasniekiem, un darbinieku izvele
pamata ir balstita uz vinu motivaciju un
vélésanos kaut ko sasniegt kopa par
mums. Aerodium darbinieki loti labi
apzinas, ka strada ar unikalu pro-
duktu, un musu kopejais merkis
ir lidera loma pasaules tirgu.
Rutina? Musu biznesa ta ir
gandriz neiespéjama, jo
lietas visu laiku mainas,
tapat ka mainas

musu produkti,”

piebilst Ansis.

ar Saolinas (Shaolin)
mukiem Kina. “Ko- Y
puma més turam -~
acis vala un meginam
izmantot jebkuru iespéju,

kas palidzetu mums apgut
globalo tirgu,” saka Ansis.
Aerodium neplano apstaties,
un tas ir atspogulots uzne-
muma vizija: izveidot pasaules
limena kustibu entuziastiem,
kuriem patik lidot. “Ticiet man,
lidoSanas pieredze ir unikala sajuta,
un mes to varam piedavat, vienlaikus
garantéjot drosibu. Tas nozimé, ka
lidoSana kvalificejas ka sports ar ¢em-
pionatiem amatieriem un profesionaliem.
Ja més to sasniegsim 5-10 gados, es
busu laimigs,” noslédz Ansis Egle, atstajot
mums iespaidu, ka Aerodium plano turpi-
nat lidot globala limen... un augstu!



Stratégija “pari okeanam”:

BLUE

MICROPHONES

stasts

No hobija lidz iespegjas identificesanai

artins Saulespurens, Blue Micro-
M phones dibinatajs, vienmer ir

interesejies par muziku un tehno-
logijam. Tomer kaisliba uz maziku radas
velilgi pirms Marting absolvéja universi-
tati ka inzenieris. “Mani 1pasi intereseéja
dzezs, bet tie bija 20. gadsimta 50. un 60.
gadi, un pieeja dzeza ierakstiem Padomju
Savieniba bija |oti ierobezota.” Tadél, mek-
léjot dZeza ierakstus, ving noléma nosatit
vestuli Zurnalam Anglija, aprakstot savu
velmi atrast cilvekus, kuri butu ieintere-
seti apmainities ar ierakstiem. Ka atceras
Marting: “Taja laika Seit nebija daudz tadu,
kas uzdroSinatos veidot kontaktus ar cil-
vekiem pasaule, jo jebkura saikne ar “ar-
pasauli” tika uzskatita par apdraudejumu
padomju rezZimam.”

Muzika bija Martina hobijs un tolaik ving
pat nesapnoja par sava biznesa uzsak-
Sanu. Tomer veéstuli var uzskatit par aiz-
sakumu biznesam, jo ta deva kontaktus
un citus resursus, taja skaita publikacijas
par skanu ierakstiem. “"Skanas ieraksti-
Sana, protams, ir neiespéjama bez mik-
rofoniem un, ta ka man bija sava grupa
“Jokdari”, saku tiem pieverst uzmanibu,”
stasta Martin§, piebilstot: “No Sim publi-
kacijam es uzzinaju, kadi mikrofoni tiek
uzskatiti par labakajiem Rietumeiropa un
ASV, un Padomju Savieniba izmantotas
tehnologijas es parzinaju labi." Bija jau
20. gadsimta 70. gadi: Martin$ bija beidzis
universitati ka inzenieris un saka stradat
par Latvijas Muzikas akademijas skanu
ierakstu studijas direktoru. Nakamais

solis cela uz sava biz-
nesa uzsaksanu bija
Martina pirma vizite
ASV 1988. gada,
neilgi pec "dzelzs aiz-
kara" krisanas, kad kluva
iespéjams celot arpus PSRS.
ASV vizites laika vina vestulu
draugi iepazistinaja Martinu ar sko-
lotaju, kurs bija loti ieinteresets latviesu
mizika. Martiné turpina: “Sis cilvéks iztei-
ca loti interesantu piedavajumu, vaicajot,
vai mans dels butu ieinteresets braukt uz
ASV studet. Taja laika Latvija vél nebija
neatkariga valsts un pastaveja iespéja, ka
manu délu varétu iesaukt padomju armi-
ja, tapec es, protams, entuziastiski piekri-
tul” Lai dels varetu studet ASV, Martinam
bija jasedz dala izdevumu, un vins saka
nopietni domat, ka nopelnit naudu.
“Padomju laika lielakas filmu studijas bija

aprikotas ar salidzinosi labiem mikrofo-
niem, galvenokart Austrijas razojuma,”
skaidro Martins, piebilstot, ka vinam pa-
veicas iegUt brivu pieeju mikrofoniem, kas
bija bojati vai vienkarsi nolietojusies un
tapec tika uzskatiti par nevertigiem. “Ta
bija iespéja izmantot visas manas teh-
niskas zinasanas, lai rekonstruétu mik-
rofonus un pardotu tos arpus Latvijas.”
Izmantojot parastu sludinajumu vietéjos
laikrakstos, Martinam izdevas pardot
dazus no rekonstruetajiem mikrofoniem
vina pirma ASV apmekléjuma laika: "Tas
izradijas loti veiksmigi, jo mans pirmais
darijums ASV bija apméram 6000 dolaru
verts. Es ne tikai sapratu, ka “vecajiem
lUzniem”, kas man bija pieejami, péc pie-
nacigas rekonstrukcijas bija vertiba. Tas
man ari palidzeja iegut sakuma kapitalu
gan déla izglitibai ASV, gan manam tala-
kajam biznesa aktivitatem.”

Blue Microphones dibinasana

dijas ASV un Martin$ pats turpinaja

paplasinat savu kontaktu tiklu Saja
valsti, méginot pardot rekonstruétos mik-
rofonus. Pagrieziena punkts, kas jutami
palielinaja gan Martina kontaktus ASV, gan
ari rekonstruéto mikrofonu pardoSanas
apjomus, bija aviokompanijas Delta pieda-
vajums. “Daudzi joprojam atceras terora
aktu, kas notika Pan American lidojuma
laika 20. gadsimta 90. gadu sakuma, kad
virs Skotijas eksplodéja lidmasina. Rezul-
tata Pan American nopirka Delta Airlines,
uznémums, ko arpus ASV gandriz neviens
nepazina. Lai palielinatu savu popularitati,
Delta izteica fantastisku piedavajumu tiem,
kuri dzivoja arpus ASV: nopirkt bileti par
200 dolariem, kas lava celot ar Delta Airli-

rl 989. gada Martina déls uzsaka stu-

nes pa visiem tas marsrutiem ASV, cik vien
cilveks velgjas viena meéenesa laika.”

Tada veida ar minimaliem ieguldijumiem
Martinam bija iespéeja apmeklet daudzas
ASV pilsétas un iepazities ar tirgus speci-
fiku. Tomeér vin$ joprojam vairak interese-
jas par iespeju atrast darbu neka uzsakt
savu biznesu. Patiesiba tikai pec tam,

kad Martina darba devejs Marlija kungs
(Marley) atteicas vinam palidzét sakartot
dokumentus, kas 1991. gada bija nepiecie-
Sami, lai iecelotu ASV, Marting noléma dibi-
nat savu uznémumu Martins Labs. “Sis uz-
nemums, tapat ka visi citi mani uznemumi,
bija registrets ASV; lai arl man bija ciesa
sadarbiba ar daziem uznémumiem Latvija,
man nekad nebija istas intereses dibinat




uznémumu dzimteng, ipasi laika, kad vide
Seit bija loti skarba.” Tomér uznemums
nebija veiksmigs — tas partrauca savu dar-
bibu, un kadus tris gadus Martins turpinaja
stradat ka individualais uznemejs, ka jau
ieprieks, pardodot rekonstruetus mikro-
fonus. Tada veida darbojoties, lidz 1995.
gadam Martin$ bija ieguvis pietiekamu in-
formaciju par tirgu un uzkrajis ieverojamu
starta kapitalu. Un vin$ bija gatavs dibinat
jaunu uznemumu, ko nosauca par Baltic
Latvian Universal Electronics vai, saisinati,
Blue Microphones.

Blue Microphones tika dibinats 1995. gada
maija un registrets otrpus okeanam, ASV.
Ka uzsver Martins: “Toreiz mans bizness
saka attistities pa istam!” Jau 1995. gada
rudent Blue Microphones piedalijas viena

no nozimigakajam ASV skanas un tehnolo-
giju izstadem, kas deva iespéju veidot jau-
nus kontaktus un palielinaja apgrozijumu.
Sakuma Martin$ bija vienigais uznémuma
Tpasnieks, tomer loti ciesi sadarbojas ar
Bernardu Vaizu (Bernard Wise), plasak
pazistamu ka Skiperi (Skipper): “Vin$ bija
profesionals muzikis, kuru es pazinu jau
vairakus gadus un kurs$ nodarbojas ar
muzikas rakstiSanu. Skipera palidziba bija
loti noderiga Blue Microphones pirmajos
darbibas gados, jo vin$ varéja atvest jau-
nus klientus un dazados veidos palidzeja
izplatit produktus,” stasta Martins. Lidz ar
to nav brinums, ka 1998. gada, kad Skipera
ligums ar vina iepiekséjo darba devéju

JVC beidzas, vins formali pievienojas Blue
Microphones: “Mes pardalijam uznemuma
dalas — 50/50," skaidro Martins.

Poduktu attistibas un tirgus
paplasinasanas stratégijas

irmajos divos darbibas gados Blue
PM[crophones galvenie produkti bija

rekonstruétie mikrofoni. Situacija
mainijas 1997. gada, kad viena no va-
doSajam ASV ierakstu studijam pasutija
tos pasus mikrofonus, ko bija pirkusi
ieprieks. "Mums nebija Si tipa mikrofonu
rekonstrukcijai un bija neiespgjami tos
drizuma kaut kur dabat,” atceras Martins,
piebilstot: “Ta ka tas bija dargs mikrofons,
tad, lai saglabatu klientu, mums burtiski
nebija citas izveles, ka sekot vinu ietei-
kumam razot mikrofonus pasiem.” Viens
pasutijums sekoja otram un rezultata ar
mikrofonu razoSanu Blue Microphones
pardosanas apjomi ievérojami pieauga.
Pieméram, uznemuma gada apgrozijums
1996. gada bija apméram 40 000 dolaru,
bet 2009. gada sasniedza jau 10 miljonus,
savukart 2010. gada — 14 miljonus ASV

dolaru.

Martin$ atkartoti uzsver, cik nozimigs

bijis lemums razot mikrofonus, kas, pasa
vardiem sakot: “notika gandriz nejausi, bet
kluva par pamatu visai Blue Microphones

leieSana tirgii ar
visdargdako mikrofonu
bija mitsu pandkumu
galvenais iemesls.”

stratégijai.” Martins turpina: "leieSana
tirgu ar visdargako mikrofonu bija musu

panakumu galvenais iemesls. Patiesiba
pirmais musu razotais mikrofons vel
joprojam ir visdargakais musu produktu
klasta — tas maksa apméeram 5000 eiro. Ja
meés salidzinam sevi ar, pieméram, auto-
buves nozari, tad poziciongjamies tirgu ka
“mikrofonu Mersedess”. Tas nozimé augstu
pievienoto vertibu, augstu prestizu un ari
augstu musu produkta un pasa zimola
cenu.”

Si stratégija palidzeja Blue Microphones ne
tikai nostiprinaties tirgu, bet ari saglabat
labu poziciju. Tirgu paradijas daudzas
kompanijas, kas meginaja kopét Blue
Microphones, galvenokart ar Kina razotiem
produktiem par daudz zemaku cenu.
“Ziniet," saka Martin§, "ta mums nebija
probléma, jo pievienota vertiba un pres-
tizs, kas saistijas ar Blue Microphones
izmantosanu, klientiem izradijas daudz
svarigaki neka vienkarsi zemaka cena.”
Uzticamiba Blue Microphones zimolam,
protams, nebUtu iespéjama bez inova-
cijam un ieguldijumiem péetnieciba un
attistiba. “$aja sakara loti noderigas bija
gan manas, gan Bernarda Vaiza zinasa-
nas,” saka Martins. Skipers ka muzikis
precizi zinaja, ko vélas skanu inZenieri,
un Martins zinaja, ka Sis prasibas istenot
tehnologiski. Driz vini arT saprata, ka
veiksmigai attistibai ir svarigi dazadot
produktu klastu, un tas kluva par vel
vienu Blue Microphones stratégijas stir-
akmeni.

Diversifikacijas stratégija Blue Microphones
gadijuma nozimeja dizainét mikrofonus
specifiskam klientu vajadzibam. “Pieme-
ram, piedavajam mikrofonus, kas bija
labak piemeéroti sieviesu balsim, savukart
citi mikrofoni bija piemeérotaki zemakam
balsim, bija ari dazadi mikrofoni bungam,
vairakiem gitaru veidiem vai jebkuram
instrumentam,” klasta Martins. Kopuma
veids, kada Blue Microphones dazadoja
produktu klastu, bija loti inovativs Saja
tirgy, jo tolaik vairums nozimigako mikro-
fonu razotaju meginaja piedavat “universa-
los mikrofonus”. Martin$ paskaidro: “"Uni-
versiala mikrofona izmantoSana nozimeja
to, ka, ierakstot muziku, skanu inzenieriem

Tiklosana ir vél viens
Blue Microphones
veiksmi noteicoSais
faktors un saistiba ar to
Martins uzsver
personigo kontaktu
nozimi, ipasi attieciba
uz uznémuma produktu
izplatisanu.”




vajadzéja noregulét skanas “"augséjos” un
“apaksgjos” limenus, lai izceltu balsi vai
instrumentu. Viena no musu inovacijam
tirgu bija mikrofoni, kas to veica, izmanto-
jot ieblvétu tehnologiju — bez skanu inze-
nieru iejauksanas —, un inzenieriem tas loti
patika!”

Tiklosana ir vel viens Blue Microphones
veiksmi noteicosais faktors un saistiba ar
to Martins uzsver personigo kontaktu nozi-
mi, Tpasi attieciba uz uznémuma produktu
izplatisanu. Ka skaidro Martins: “Kad es
pirmo reizi ierados ASV 20. gadsimta 80.
gadu beigas, tur bija loti daudz mazu vei-
kalinu, kas pardeva muzikas instrumentus,
— lidzigi mazajiem partikas veikaliniem

Sodien. Tomeér péc neilga laika situacija
mainijas un tirgl ienaca lielie izplatisa-
nas uznemumi.” Martin$ atceras: “Guitar

Center, viens no lielajiem uznemumiem,

kas specializejas ierakstu un muzikas
instrumentu joma, atvéra veikalu tikai da-
Zus kvartalus no manas dzivesvietas. Man
paveicas satikt vienu no centra vaditajiem,
un mes driz atradam kopigu valodu, kas
savukart atvera Blue Microphones durvis
uz Guitar Center." Toreiz Saja industrija
mazumtirdzniecibas uznémumam bija
loti neierasti stradat tiesi ar razotaju, ipasi
jau mazo razotaju. Toties patlaban Blue
Microphones ir viens no trim vispardota-
kajiem mikrofonu zimoliem Guitar Center
veikalos visa ASV.

Kad vinu produktus saka pardot Guitar
Center, Blue Microphones bija daudz laba-
kas izredzes virzit savu produktu pardosa-
nu ari citos lielakajos tiklos. Tas izradijas
kritiski Blue Microphones biznesam, jo
mazie specializétie ierakstu un muzikas
instrumentu veikali driz pazuda no tirgus.
“Patlaban ASV tirgl $aja industrija domine
apmeéram 3-4 lielie veikali, un més esam
parstaveti tajos visos, kas, protams, ir liela
konkuréetspejas priekSrociba,” saka Mar-
tins. Tomeér produktu izplatisanas veida
maina bija tikai viena no parmainam noza-
re. Citas parmainas dél Blue Microphones
nacas mainit sakotngéjo stratégiju.

Proti, uznéemuma darbibas pirmsakumos
Blue Microphones nozimigaka mérka au-
ditorija bija profesionalas studijas: passa-
protama izvele uznemumam, kas piedava
augstas klases mikrofonus par cenu, sakot
no 1000 ASV dolariem gabala. Tomeér
tirgus izmainas atnesa jaunas vésmas IT
joma - iespeju ierakstit digitala formata.
Turpina Martins: "Pirms tam vairums mu-
ziku izmantoja lielo ierakstu studiju pakal-
pojumus, jo nevareja atlauties savu studiju.
Tehnologijam attistoties, ierakstu studijas
izveide, kas agrak butu prasijusi investici-
jas pusmiljona dolaru apmera, bija iespe-
jama par 40 tkstoSiem dolaru vai pat le-
tak.” Tam, neap$aubami, bija liela ietekme
uz Blue Microphones — nopietna tirgus loti
dargiem produktiem vairs nebija.

Blue Microphones atrada vienkarsu un

loti efektivu risinajumu Sim parmainam.
“Beidzot,” saka Martins, "pircéji varéja at-
lauties nopirkt “mikrofonu Mersedesu” par

Vislabaka stratégija ir
kliit arvien labakam,
un tas ir tas, ko

Blue Microphones
nepartraukti megina
sasniegt.”’

zemaku cenu un vienlaikus izbaudit Blue
Microphones zimolu. Un daudzi no klien-
tiem to augstu noverteja!” Pirmais mik-
rofons ar nosaukumu BLUE masu tirgum
tika izgatavots Latvija, bet uznemums ne-
varéja turpinat So stratégiju, jo razoSanas
izmaksas bija parak augstas. “Izradijas, ka
mums ir japardod mikrofoni par 99 ASV
dolariem, un vienigais veids, ka nodrosinat
$adu cenu, bija razot mikrofonus Kina,"
Martins skaidro. Tikko Blue Microphones
izdevas sasniegt pardosanas cenu 99 do-
larus, pirma masu tirgus mikrofona pardo-
Sanas apjomi saka strauji pieaugt. Uzne-
mumam ne tikai izdevas pardot apmeram
100 000 $adu mikrofonu, bet art ar to pasu
mikrofonu palikt tirgu piecus gadus: tas ir
patiesi unikals sasniegums, zinot, cik 1ss ir
IT produktu dzives ilgums!

Neskatoties uz salidzinosi zemo cenu,
Blue Microphones vel joprojam pozicionéja
sevi ka pievienotas vertibas zimolu, kas
savukart prasija ieguldijumus pétnieciba
un attistiba. Martins klasta: "Vislabaka
stratégija ir klat arvien labakam, un tas ir
tas, ko Blue Microphones nepartraukti me-

gina sasniegt. Visiem masu mikrofoniem,
neatkarigi no to cenas, ir dazas unikalas
iezimes, un $ada veida més meginam
noturét masu zimola reputaciju, pat par-
dodot produktus par zemakam cenam, ja
nepieciesams. Investicijas pétnieciba un
attistiba ir izaugsmes priekSnosacijums, jo
ar digitalajiem mikrofoniem més kluvam
par dalu no IT industrijas, kas loti strauji
attistas. Inovacijas mikrofonu razosana ir
ar atbilde uz tirgus pieprasijumu, ko savu-
kart ietekme jaunu tehnologiju ievieSana
saistitajas nozares. Tas ir ka nebeidzams
aplis, un més nevaram atlauties nebat
dala no ta,” uzsver Martin$.




Uz prieksu cita forma

008. gada aprili Martins un vina
2 biznesa partneris pardeva Blue

Microphones uznemumam Transom
Capital Group. Martins sobrid ir uznéemuma
galvenais inzenieris, atbild par gala pro-
duktu un vinam pieder tikai neliela dala
uznémuma. Savukart vina iepriekséjais
biznesa partneris ir Blue Microphones pre-
zidents. “Stiemesla dél més vairs nevaram
runat par Blue Microphones ka par musu
uznémumu,” saka Martins. “Tomeér uzne-
mumes attistas un mes esam priecigi but
dalanota’”

“Runajot par talako atttistibu, protams,

ir loti svarigi zinat, ko tirgt dara musu
konkurenti," turpina Martins, piebilstot,

ka Blue Microphones vienmeér ir bijusas
gratibas iekldt Eiropas tirgd. $aja tirgd
dominé divi vadosie uznemumi: AKG no
Austrijas un Neumann no Vacijas. Ka teic
Martins, tas padara iekldSanu Eiropas tirga
“daudz vairak neka vienkarsi komplicétu”.
Daleji stiemesla dél kops dibinasanas
dienas Blue Microphones galvenais tirgus
ir bijis ASV: ari patlabam apmeéram 4/5

no Blue Microphones pardosanas apjo-
miem aiznem Amerika, kur uznéemumam
ir gandriz 80% liela tirgus dala dazos
segmentos, ka, piemeram, USB mikrofo-
ni. “Galvenais iemesls ir tas, ka vairums
musu resursu, ieskaitot kontaktu tiklus un
sadarbibas partnerus, ir koncentreti ASV,
bet tas nenozime, ka Blue Microphones nav
ambiciju klut par nozimigu spelétaju art
citos tirgos.” Sobrid ar 14 miljonu dolaru
apgrozijumu uznemums nodarbina 45
cilvekus, kas ne tikai izsaka loti daudz par
uznemuma efektivitati, bet, domajams, ari
norada uz to, ko uznémums varétu sas-
niegt nakotne.

Lai nodrosinatu talaku izaugsmi, uzne-
mums turpina dazadot produktus, pie-

meéram, nesen piedavajot tirgu skatuves
mikrofonus dziedatajiem. Martins turpina:
“Nemot vera misu dazado produktu
klastu, meés nekad neesam bijusi atkarigi
no viena produkta veiksmes vai neveiks-
mes, un tas ir loti svarigi uznemuma
nepartrauktai izaugsmei.” Kopuma pédejo
divu gadu laika uznemuma izaugsme ir
balstijusies uz masu tirgus produktiem,
taja skaita mobilo telefonu mikrofoniem,
skatuves mikrofoniem un tamlidzigiem

Nemot vera miisu
daZddo produktu klastu,
meés nekad neesam
bijusi atkarigi no viena
produkta veiksmes vai
neveiksmes, un tas ir
loti svarigi uznémuma
nepartrauktai
izaugsmel.”

produktiem. “Visi Sie produkti ir tiesi sais-
titi ar IT industriju un, palielinot piedavaju-
mu S$aja joma, Blue Microphones ir izdevies
palielinat ari sadarbibu ar mazumtirgota-
jiem,” piebilst Martins. “Pieméram, musu

produktus Sobrid var nopirkt Best Buy, kam
ir vairak neka 1000 veikalu visa ASV"

Ari Blue Microphones produktu popula-
rizésanas stratégija pedejo gadu laika ir
piedzivojusi parmainas. Uznemums vairs
neizmanto reklamu masu medijos, ta vieta

fokuséjoties uz atpazistamibas ieglisanu
tirgd ar maziku, TV Sovu, filmu un gramatu
palidzibu. “Piemeram, piedavajam jauniem
muzikiem iespéju nopirkt mikrofonus par
ieverojami zemaku cenu. Blue Microphones
produktus var redzét tadas filmas ka “Star
Trek”, un ari vadosSie TV Sovi ASV izmanto
musu mikrofonus,” skaidro Martns. Uzne-
mums ari loti daudz izmanto sabiedrisko
attiecibu iespejas, uzturot kontaktus ar
zurnalu redaktoriem, kas raksta par muzi-
kas industrijas tehnologiju attistibu.

“Tas, kas ar Blue Microphones notiks na-
kotne, nebus parak atkarigs no manis vai

Esot starp labakajiem sava nozareg, sleptie
¢empioni ir uz izaugsmi orientéti, loti am-
biciozi uznemumi, kas ir versti uz lidera
poziciju iekarosanu tirgu vai kuriem lidera
pozicijas tirgl saglabasana ir viena no
raksturigajam Tpasibam (Simon, 2009).
Sie uznémumi nekad nekautréjas paust
savus merkus un ambicijas, pat ja tie ir
nosaciti jauni un nelieli. Bez tam saska-
na ar Simonu (2009) sléptie cempioni ir
orientéti uz ilgtermina darbibu, un viniem
ir skaidra vizija un “iekséja liesma”. Vini

ir ari spejigi nodot So liesmu citiem. Tas
attiecas ne tikai uz darbiniekiem, kuriem ir
kopigas vertibas un kuri bieZi ir tikpat en-
tuziastiski attieciba uz uznemuma meérku
sasniegSanu ka uznemuma ipasnieki, bet
ari uz klientiem. Lidztekus orientacijai uz
izaugsmi spéja sasniegt pastavigu, atru un
ilgtermina attistibu pat nobriedusos tirgos
vai industrijas ir faktors, kas atskir sleptos
¢empionus no uznemumiem, kas “tikai”
strauji izaug. Un tas noteikti ir priekSnotei-
kums tam, lai parvietotos no “slépto cem-
pionu” kategorijas uz t. s. “lielo cempionu”
kategoriju (Simon, 2009).

mana biznesa partnera,” turpina Martins,
noradot, ka stratégiskos lemumus Sobrid
pienem uznémuma jaunie ipasnieki. “Un
ta tam arijabut,” vins piebilst. “Tehnologiju
inovacijas, produktu dazadoSana, labs
piegadataju un izplatitaju tikls un Blue
Microphones stradajoso cilveku kaisliba
ir bijusi un, visticamak, ari bus galvenie
uznemuma veiksmes formulas noteiceji,”
saka Martins, nobeiguma piebilstot: “Tie
ir iemesli, kapec uznemumam nekad nav
bijusi “sliktie gadi” un tas vienmer ir bijis
izaugsmes procesa kops dibinasanas.”

Secinajumi

Izskaidrojot slepto ¢empionu izaugsmes
veicinatajfaktorus, Simons (2009) uzsver
globalizacijas un inovaciju izSkirigo nozimi.
Izmantojot inovacijas, Sie uznémumi rada
pasi savus tirgus vai pieprasijumu péc,
biezi vien, augsto tehnologiju produktiem.
Lidz ar to ne tikai inovacija ka tada, bet art
spéja So inovaciju pardot tiek uzskatita par
loti nozimigu faktoru. Lidztekus tam pro-
duktu dazadosana ka strategija, kas veici-
na izaugsmi un talaku starptautisko tirgu
apgusanu, tiek uzskatita par loti svarigu
slépto empionu Tpadibu. Saja konteksta
loti liela nozime ir tehniskajam zinasanam,
kas biezi vien piemit uznémuma ipasnie-
kiem, un ne Aerodium, ne Blue Microphones
nav iznémumi attieciba uz visam ieprieks-
minétajam sléptajiem ¢empioniem rakstu-
rigajam ipasibam.

Ari veids, kada Aerodium un Blue
Microphones ienes inovacijas globalaja
tirgu, atbilst slepto cempionu “visparpie-
nemtajam” stratégijam. Proti, atsléga uz
panakumiem starptautiskaja tirgt ir cieSu
attiecibu uzturésana ar jebkuru tirgu,



galvenokart, izmantojot vietejo cilveku zi-
nasanas, kas biezi vien ir izplatitaji vai sa-
darbibas partneri. Galvenais iemesls, ka-
pec cieSa sadarbiba ar tirgiem ir svariga,
protams, ir sp€ja risinat jautajumus, kas
saistiti ar mentalitati, likumdo$anu un ci-
tiem specifiskiem jautajumiem attiecigajos
tirgos. Sadas attiecibas ir ari loti batiskas,
nodrosinot klientiem augstas kvalitates
savlaicigus pakalpojumus, ka to parada
Aerodium gadijums. Visa pasaule tas tiek
uzskatitas par vel vienu specifisku slepto
¢empionu Tpasibu (Simon, 2009).

Sléptie cempioni ir uz fokusu 1pasi orien-
teti uznemumi, kas specializejas konkreta
tirgus nisa vai uznemejdarbibas joma, “ejot
dziluma, nevis plasuma” (Simon, 2009).
Tacu Blue Microphones un Aerodium gadiju-
ma Saurs fokuss nenozimeé “visu olu liksa-
nu viena groza”. Lai art uznemumi fokuse-
jas, tie ir spejusi dazadot produktu klastu
tada mera, ka vairs nav atkarigi no viena
produkta vai tirgus. Kopuma, lidzigi Aero-
dium un Blue Microphones, sléptie cempio-
ni koncentrejas uz to, kas viniem padodas
vislabak, parejam aktivitatem izmantojot
arpakalpojumus, tadejadi klustot tik efek-
tivi, cik vien iespgjams (Simon, 1999). Abu
Latvijas slépto cempionu un citu regionalo
lideru cenu veidosanas, cilvekresursu un

Atsauces

citas stratégijas kopa ar to ipasnieku ietek-
migajam personibam atbilst tam, ko par
slepto ¢empionu raksturigajam ipasibam
uzskata ari citas valstis.

Viens aspekts, kas atskir Latvijas sléptos
¢empionus no “standarta” sléptajiem cem-
pioniem, ir vinu redzamiba tirgu. Saskana
ar Simonu (2009) sleptie cempioni biezi
izvairas no sabiedribas uzmanibas. “Dau-
dzi no Siem uznemumiem darbojas vertibu
kedes “neredzamaja puse”, piegadajot ie-
kartas, sastavdalas vai procesus, kas gala
produkta vai pakalpojuma vairs nav atpa-
Zistami." Saja sakara gan Aerodium, gan
Blue Microphones ir atskirigi, jo tie abi ir ne
tikai gala produkta razotaji, bet ari nav bai-
dijusies paaugstinat sabiedribas informeti-
bu. Tomer, ka norada Simons (2009), lai art
“iznaksana no aizkulisem” un tadejadi zi-
molu nostiprinasana starptautiskos tirgos
ir salidzinosi nesena tendence, ta klust par
slepto cempionu kopgjas strategijas dalu.
Lidzigi citiem sléeptajiem ¢empioniem pa-
saulé, latviesSi savu panakumu stratégijas
tomer patur noslepuma. Lidz ar to nebutu
parsteigums, ja butu ari citi veiksmes fak-
tori vai strategijas vai ari to ipasa kombi-
nacija, kas Latvijas sléptos cempionus ne
tikai ir novedusi tur, kur tie ir patlaban, bet
ari rada to panakumus nakotne.

Simon, H. Hidden Champions of the 21st Century: Success Strategies of Unknown World Market Leaders.

New York: Springer, 2009

Latvijas velksmes stasts:
MADARA COSMETICS
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o stastu pirms seSiem gadiem ie-
S saka tris jaunas sievietes — visas

tris ar kaislibu uz zalo dzivesstilu.
“No musu hobija lidz MADARA Cosmetics
sakumam pagaja aptuveni divi gadi,” saka
uznémuma vaditaja un lidzipasniece Lotte
Tisenkopfa-llmete, piebilstot, ka parlie-
cibas iegUsana, tas ir, drosme uzsakt
biznesu razo$anas sféra Saja laika posma
bija pats grutakais. Patlaban MADARA
Cosmetics ir strauji augoss ekokosmeétikas
razotajs, kas nodarbina vairak neka 40
cilveku un darbojas apméram 25 tirgos
visa pasaulé. Vienlaikus, mums erti sezot
uznemuma biroja, kas drizak atgadina
majigu un stiligu dzivojamo istabu, nevis
tradicionalu biroju, MADARA Cosmetics
vaditaja uzsver, ka uznemums ir tikai
pasa cela sakuma uz to, par ko vélétos
klut: “Musu iecere ir but vienam no Top 5
cilveku apzina esosiem (no anglu valodas:
“mind-brands”) kosmeétikas zimoliem Eiro-
pa,” vina parliecinati saka.

Atbildot uz jautajumu, ka tik jauns un
neliels uznémumes ar ierobeZotiem pie-
ejamajiem resursiem var tik atri noklut
pasaules tirgu un izvirzit tik ambiciozus
merkus, Lotte dzili ievelk elpu. "Pats sa-
kums, protams, nekad nav viegls. Bija tik
daudz jaunu lietu, kas mums bija jaiema-
cas, sakot no uznémuma registrésanas un
beidzot ar sarezgitakam lietam — produktu
dizainu, popularizésanu, cilvékresursiem
un vadibu,” atceras Lotte. “Bet mes par

to parak daudz neuztraucamies,” vina
turpina, piebilstot: “No briza, kad ieguvam
parliecibu un sapratam, ko gribam darit,
MADARA Cosmetics virzijas uz prieksu loti
atri, tostarp piesaistot ekspertus razosana
un marketinga, tekstu autorus un redak-
torus, kimikus, laboratorijas asistentus un
farmakologus, izveidojot laboratoriju un
rejot iekartas, telpas un ta talak.”

“Tie visi ir resursi, kas ir svarigi pana-
kumiem musu nozare, gan lai izdzivotu
vieteja tirgu, gan lai ieklutu jaunos tirgos

arzemes,” skaidro Lotte, apliecinot to,

ka vairumam jauno un mazo uznemu-
mu, lidzigi MADARA Cosmetics, sakuma,
protams, pieeja Sadiem resursiem ir loti
ierobezota. “Lidz ar to, ja esi jauns un
mazs, bet vienlaikus globali orientéts, sa-
protams, ir jaizmanto atbilstoSas strategi-
jas,” uzsver Lotte. Ticot, ka vismaz daziem
jaunajiem uznemumiem — neatkarigi no
ta, kura valsti tie ir dibinati, — Sis zinaganas
varétu bat noderigas, veidojot stratégijas
ieieSanai pirmaja eksporta tirgu, vaicajam
Lottei, vai vina varetu sikak pastastit, ka

Lidz ar to, ja esi jauns
un mazs, bet vienlaikus
globali orientets,
saprotams, ir jaizmanto
atbilstoas stratégijas.”

MADARA Cosmetics, kas joprojam ir jauns
uznemums, ir izdevies tik atri klut par
globalu speletaju. “Kapec ne,” Lotte

smaidot saka. “Bet tad mums jasak no
pasa sakuma.”




Domat un darboties globali no pirmas

dienas

il irmais tirgus — un tas parastiir

Pvietéjais tirgus, kura uz eksportu

orienteti uznemumi sak savu dar-

bibu, — ir loti nozimigs. Patiesiba, vairums
veiksmigo globalo spéeléetaju razosana un
pakalpojumu sfera, ko es pazistu, sakot-
néji ir bijusi loti veiksmigi savos vietgjos
tirgos,” saka Lotte, uzsverot, ka MADARA
Cosmetics vietéjais, proti, Latvijas tirgus ir
loti mazs un tam ir salidzinos$i zema pirkt-
spéja, salidzinot ar citam Eiropas Savie-
nibas valstim. “Lidz ar to musu merkis no
pasa sakuma bija klut par lideriem vietéja
tirgu, taja pasa laika iegustot vismaz nelie-
lu tirgus dalu kaut kur citur.'

Nemot vera §adu meérki, bija tikai dabiski,
ka uznemuma zimols, dizains, véstijums
un viss parejais ar MADARA Cosmetics
produktiem saistitais bija starptautisks jau
pasa darbibas sakuma. “Pieméram, valo-
das uz produktu iepakojuma tika izvéléetas,
nemot véra iespejamos merka tirgus, un
produktu dizains tika veidots, paturot pra-
ta, ka to vertes pirceji arpus Latvijas,” saka
uznémuma vaditdja. “Tsuma, visam, ko
mes darijam, bija jabut pietiekami labam,
lai varéetu izturét sivo konkurenci pasaules
tirgos, un mes stingri sekojam Sim stan-
dartam vél labu laiku, pirms tur iekluvam.”

“Ar samera lielu tirgus dalu un labu ap-
grozijumu, salidzinot ar citiem spelétajiem
$aja tirgus segmenta, mums izdevas
sasniegt savu sakotngjo merki attieciba
uz lideribu vietéja tirgu,” saka Lotte. "Taja
pasa laika mes negaidijam tos 2-3 gadus,
kamer MADARA klGtu stipra Latvija, bet
sakam ieiet globalaja tirgd jau no pirmas
musu darbibas dienas. Proti, vietgja tirgus
attistiSsana un eksporta tirgu apgusana no-
tika vienlaicigi.” Sada pieeja Skiet pretruna
ar stratégijam, ko izmanto vairums glo-

balo uznemumu ar saknem Latvija. Tas ir,
uznémumi, ipasi mazie un jaunie, izvélas
apgUt eksporta tirgus tikai tad, kad viniem
ir pietiekami daudz resursu un parliecibas,
kas iegUti, stradajot vietéja tirgu. Tadejadi
vietéjais tirgus tiek izmantots ka atsperie-
na punkts, lai saktu stradat globala limeni.
Tomer, ka atzist pasi uzneméji, pat tad, kad
vini saka apgut jaunos tirgus salidzinosi
atri, batu bijis labak to sakt vel agrak. Tiesi
ta, ka izdarija MADARA Cosmetics.

Sis novérojums rada pagsaprotamu jau-
tajumu par kompromisu starp resursu
pieejamibu un zinasanam, kas parasti
paradas, uznémumam nobriestot, no vie-
nas puses, un lemumu ieiet jauna tirgd, no
otras. Lai uz to atbildetu, mes atkal vaica-
jam MADARA Cosmetics vaditajai, ka tiesi
vél nenobriedis uznémums vareja uzsakt
ieieSanu jauna tirgd. "Mes to vienkarsi
darijam soli pa solim,” smaidot
saka Lotte.

Pirmais solis cela uz globalo tirgu: pareiza

izplatitaja izvele

askana ar Lottes teikto, vienigais,
S ko jauns, nepieredzeéjis un loti mazs

uznemums ar nelieliem naudas
lidzekliem var darit, lai ieklutu globalaja
tirgQ, ir — meginat izveidot izplatisanas
tiklu, kas neizmaksa daudz. “Ir loti svarigi
ieiet jauna tirgl pareizaja veida. Visléetakais
un visefektivakais veids ir to darit kopa
ar vietéjo partneri,” saka Lotte. Tadél jau
no uznémuma pirmas darbibas dienas
MADARA Cosmetics stradaja pie uzticamu
un efektivu izplatiSanas kanalu izveides
vairakas valstis gan Eiropas Savieniba, gan
arpus tas. "Meés vienkarsi mekléjam izpla-
titajus, kas uznemtos atbildibu par masu
zimola parstavesanu konkreta valsti vai
regiona,” saka Lotte.

"Piemeérota partnera atrasana var Skist
viegla stratégija, bet vienmeér tas ta nav,’
Lotte turpina, uzsverot, ka ir jabut loti uz-
manigam, izvéloties, ar ko kopa stradat.
“Izplatitajiem ir jazina, ko nozimeé stradat
ar ekokosmetiku, un viniem ir jabut atbil-
stosai logistikai un klientiem, produktu
portfelim, zimola vaditajam, sabiedrisko
attiecibu un marketinga cilvékiem un labi
apmacitiem, motivétiem pardevejiem,” teic
MADARA Cosmetics vaditaja. “Tadel musu
stratégija bija fokuséties uz pieredzéejusiem
izplatiSanas uznemumiem, priekSroku do-
dot tiem, kuri bija veiksmigi popularizejusi
lidzigus produktus, pie tam tadus, kas ne-
konkurée ar Madara Cosmetics produktiem
un kuriem ir misu zimola vajadzibam
atbilstosi izveidota infrastruktira.” Bet ka
atrast tadu partneri?

Lotte paskaidro: “Tas varétu izklausi-
ties péc teksta no macibu gramatas,
nevis reala uznemuma piemera, bet
tirgus izpéte ir pirma lieta, kas ir
jadara, pirms izveléties, kur un ar

ko stradat.” Un tiesi to MADARA Cosmetics
izdarija: ieieSanu pasaules tirgos saka ar
informacijas apkoposanu. "“Més galveno-
kart interesejamies par to, kuri kosmetikas
zimoli jau bija parstaveti dazados musu
potencialajos tirgos, kas importéja Sos zi-
molus, kas izplatija un kada bija So produk-
tu cenu kategorija,” atklaj Lotte. Saskana
ar MADARA Cosmetics vaditajas teikto, dala
no $is informacijas bez maksas ir pieeja-
ma interneta, “tomer ir jabat uzmanigam
biznesa [emumu pienemsana, balstoties

Tas varetu izklausities
péc teksta no macibu
gramatas, nevis redla
uznemuma piemeéra, bet
tirgus izpete ir pirma
lieta, kas ir jadara,
pirms izvéleties, kur un
ar ko stradat.”

tikai uz interneta pieejamajiem reursiem.
Mdsu gadijuma, lai iegutu padzilinatas
zinasanas par tirgu, més izmantojam arit
nozares zinojumus un citus relativi letus
informacijas avotus,” vina piebilst, uzsverot,
ka viens veids, ko var atlauties pat jauns
un mMazs uznémums, ir sarunas ar nozares
konsultantiem — “ne formala veida, paraks-
tot ligumu par bieza un darga zinojuma
sagatavoSanu, bet drizak tikSanas nefor-
mala atmosféera, lai parrunatu jautajumu
pie kafijas tases.”




“Kopuma, soli pa solim, sakotneja tirgus
izpéte parasti veido kopgjo izpratni par in-
teresgjosaja tirgu notiekoSo un ari norada,
kas varetu but potencialie izplatitaji, ar ko
MADARA batu ieientereséta stradat,” turpi-
na Lotte. "Nakamais solis ir zvanit viniem,
sutit daudz e-pastu un musu produktu pa-
raugu, ka ari apmekléet potencialos izpla-
titajus vinu mitnes zemes,” smaidot saka
Lotte, piebilstot, ka no pirma zvana lidz
liguma parakstisanai var paiet pat vairaki
gadi. “Lidz ar to vienigais padoms, ko es
varu dot, ir — saciet So procesu iespéjami
atri”

Pirms liguma parakstiSanas ir jaapspriez
loti daudz jautajumu: “Pirmkart, abam
pusem ir jarodas sajutai, ka vini uzticas
viens otram un vélas stradat kopa, tacu
tas nebut nav viss,” uzsver Lotte. Vairums
uznémumu, kas ir meginajusi ieiet kada
eksporta tirgu, piekritis, ka ieverojams
laika daudzums ir nepiecieSams cenu,
nakama gada atlaizu, gada pardosanas
planu un dazkart ari ekskluzivas parstav-
niecibas tiesibu pardot konkreto zimolu un
citu jautajumu apsprieSanai. “Més vienmer
parliecinamies, vai musu vizija par MADA-
RA zimolu pozicionésanu sakrit ar to, ka

to uztver potencialais izplatitajs,” uzsver
Lotte. “Musu gadijuma cita starpa ir svarigi
ari tas, ka MADARA produktus nepardod
jebkura veikala kopa ar letu kosmetiku,”
vina skaidro.

“Kad mes redzam, ka abas puses ir ga-
tavas uzsakt sadarbibu, mes parasti uz-
aicinam potenciala izplatitaja parstavi uz
Latviju, uz apmacibam. Tas ir loti nozimigi
padzilinatas informacijas nodosanai par
MADARA produktiem un visu ar masu
zimolu saistito,” teic Lotte, apliecinot, ka
uznemumes parasti daléeji sedz cela un
uzturéSanas izmaksas vai art izplatitaji
maksa par vizitem pasi. “Bez tam, kad més
esam parliecinati, ka izplatitajam ir visa
nepiecieSama informacija un produkcija ir
gatava piegadei, lidz pirmajam sutijumam

vél var but dazadas
papiru kartosanas,”
Lotte turpina, “Tpasi tas
attiecas uz tirgiem arpus
ES." Ka apgalvo MADARA Cos-
metics vaditaja, St proceddra,
protams, ir mazak laikietilpiga
otraja reize, kad jau ir zinamas vi-

sas formalas prasibas.

“Tikai péc visa $1 sakas “realais darbs”,
kam pamata ir aktiva komunikacija un
attiecibu uzturésana ar izplatitaju,” turpi-
na Lotte, uzsverot: jo svarigaks tirgus, jo
vairak laika un resursu MADARA Cosme-
tics iegulda komunikacijas procesa. “Mes
ludzam musu izplatitajiem reizi menesi
zinot par progresu, palidzam viniem 1s-
tenot marketinga kampanas, motivéjam
vinus pardot iespejami daudz, nepartraukti
izglitojam vinus par musu produktu un
dizainu, un tas ietver veikalu apmekléesa-
nu reizi vai divas gada, lai sniegtu viniem
ieteikumus uzlabojumiem. Tie ir tikai Skie-
tami nesvarigi un vienkarsi jautajumi, kas
nebut nav tik nesvarigi un viegli risinami,
jo musu produkts nav tik “paspardodoss”
ka, piemeram, apelsini,” saka Lotte.

Kopuma $is aktivitates, ja tas pareizi iste-
no, lauj uznemumam planot talaku izplati-
bu noteikta tirgQ vai ari, tiesi pretéji, iegut
nepieciesamo informaciju, lai nomainitu
izplatitajus vai pamestu tirgu. “Pabeidzot,
muUsu pieredze rada, ka, ja razotajs neuz-
tur pastavigu kontaktu ar izplatitaju, izpla-
titajam var zust interese, ka rezultata inte-
resi zaude ari veikali, kas noved pie slikta
vai pat nekada iznakuma,” saka Lotte.

il aba sadarbibas partnera atra-

Léana, protams, ir loti nozimigs

solis, tacu tas pilnigi noteikti nav

vienigais svarigais uzdevums. Vel viens
faktors, kas nosaka musu panakumus
vietéja un pasaules tirgu, ir augstas kva-
litates produkta piedavasana,” saka Lotte.
Patiesi, produktu kvalitate allaz ir bijusi
MADARA Cosmetics svarigaka prioritate,
un, ka tas biezi gadas, tam pamata ir in-
teresants stasts: "Viens no galvenajiem
iemesliem, kapéc més uzsakam So bizne-
su, bija tas, ka diezgan gruti nacas atrast
augstas kvalitates dabisko kosmetiku, ko
meés vareétu lietot pasas. Lidz ar to zinama
meéra katrs produkts, ko velak razojam un
razojam MADARA Cosmetics, tika radits
musu pasu vajadzibam, un, protams, més
gribam, lai tam buatu vislabaka kvalitate,
atceras Lotte. Bez Saubam, vélme radit
kvalitativu kosmetiku personigai lietosa-
nai nebut nebija vienigais iemesls uzne-
muma dibinasanai. Ka uzsver MADARA
Cosmetics vaditaja, vairaki nozares zino-
jumi un cita tirgus informacija, ko uzne-
muma ipasnieces apkopoja pirms uzne-
meéjdarbibas sakSanas, ari noradija uz to,
ka ekokosmetikas segments pieaug visa
pasaule. “Tas mus noteikti parliecinaja
par to, ka neesam vienigas, kas sastopas
ar problemu iegadaties kvalitativu eko-
kosmetiku,” piebilst Lotte.

"Visaugstakas kvalitates produkts musu

Otrais solis: pilniga
kvalitates kontrole

joma nozime pilnigu kontroli par ra-
ZoSanas procesu,” turpina Lotte. Tas ir
iemesls, kapeéc ta vieta, lai razosanas
procesam izmantotu arpakalpojumu,
kas, protams, jaunam uznemumam ir
mazak riskanti, jo neietver lielas fiksétas
izmaksas, MADARA izvelejas klut par
razotaju. “Tas nozime, ka masu produktu
dizainésana, razoSana un testésana no-
tiek mUsu rupnica Latvija. Més stradajam
ar sesam vietéjam ekosaimniecibam, kas
piegada augu valsts produktus, bet vel
viens Latvijas uznémums no Siem pro-
duktiem veido ekstraktus. Un tikai dazas
specifiskas izejvielas, ka piemeram, ka-
kao sviests, tiek piegadats no arvalstim,
kur audze kakao. Savukart iepakojuma
materialu daléji razo Latvija, bet galve-
nokart tas nak no ES valstim vai Kinas,”
skaidro Lotte. “Tomeér pilnigi visu MADA-
RA Cosmetics produktu gala razosana
notiek Latvija, un gala produkti tiek satiti
izplatitajiem tiesSi no Sejienes,” uzsver uz-
nemuma vaditaja.

Vai bUtu letak razot citur? lespéjams,

bet, ka turpina skaidrot Lotte: “Patiesiba
meés nekad neesam meérkéjusi uz razo-
Sanu ar viszemakajam izmaksam. Tiesi
pretéji — mUsu stratégija ir bat tirgd ar
visaugstakas kvalitates produktu ar aug-
stu pievienoto vertibu, un pircéji ir gatavi
par to maksat. Ja razosanas process

tiek nodots arpakalpojumu sniedzejam,
tad nekad nevar bit dross par produkta
kvalitati, neatkarigi no izmantoto kon-
troles mehanismu stingribas. Lidz ar to
rezultata,” turpina Lotte, “Cetras sievietes,
kas nodibinaja MADARA Cosmetics, iespe-
jams, pasas nemaz negribétu izmantot
MADARA izplatito kosmetiku. Un mes
nekad neuzdrosinatos musu klientiem
piedavat produktu, kam pasas pilniba ne-
uzticamies,” ir parliecinata Lotte.




Ceturtals SO“S ﬂaUdaS |eguéana un uznémuma dalas. Mé&s nolemam atdot ga-  mums vienkarsi vajadzeja algot vairak pro-

izmantosSana

audzi piekritis, ka pieeja finansu re-
D sursiem ir viens no mazu un jaunu

uznemumu galvenajiem uztraukuma
iemesliem. Lidz ar to butu interesanti uzzi-
nat, ka MADARA Cosmetics izdevas savakt
pietiekami daudz finansejuma, lai izveidotu
augstas kvalitates produktu razoSanu un
noorganizetu izplatiSanu gan vietéja, gan
arvalstu tirgu. Lotte paskaidro: “Nauda,
protams, ir loti svariga, tacu daudzas lietas
var izdarit bez nozimigu finansu resursu
ieguldisanas. Apnémiba, gudra planosana
un radosums ir daudz svarigaki par naudu,
un tie nav tuksi vardi.’

Tomeér lidzigi citiem jauniem uznémumiem
pirmajos darbibas gados ari MADARA
Cosmetics sastapas ar finansiala rakstura
problemam. “Lai arT attistibas process

bija loti atrs, tas nebut nebija gluds un
viegls. Patiesiba mes sastapamies ar

tam pasam gratibam ka gandriz jebkurs
jauns uznemumes: finansejuma truku-

mu uznémuma darbibas uzsaksanai un
velak — apgrozamo lidzeklu trikumu,”
saka MADARA Cosmetics vaditaja. "Abas
problémas ir saistitas ar naudu, bet ir

loti dazadas un lidz ar to prasa dazadus
risinajumus,” piebilst Lotte. Tas ir, dibinot
uznémumu, ipasnieces izmantoja savus
uzkrajumus, ka ari aiznemas naudu no
vecakiem un radiniekiem. “Mes riskéjam
ar naudu, ko bijam lidz tam sakrajusas,

ka ari daleji musu vecaku naudu, par ko
vini, protams, bija diezgan satraukusies,”
atceras Lotte, "bet, visu saliekot kopa, mes
varéjam savakt nepiecieSamo minimumu,
lai uzsaktu pirmo razosanas ciklu, kas
aiznema 40 kvadratmetrus: tas nav parak
daudz, nemot vera, ka tagad, péc seSiem
gadiem meés izmantojam vairak neka 1000
kvadratmetru.”

balu tortes, lai padaritu to lielaku.” fesioinalu, palielinat razosanas telpas un ta
talak,” apstiprina Lotte. Tomer, ka vina uz-

Patiesi — investora ieguldijums lava uzne- sver, "toreiz més nekad tiesi neizmantojam

mumam sasniegt lielaku stabilitati, tas ir, $o naudu, lai finansétu savas aktivitates

iespeju izveidot stabilu strukturu un stabilu  arvalstu tirgos. Musu izveletajai “globaliza-
finansu plismu bez nopietnam, ar izdzivo- cijas strategijai” vienkarsi nebija vajadzigas
Sanu saistitam probléemam. "Uznémuma lielas investicijas.”

strauja izaugsme Latvija un augSupejas

iespejas, ko redzejam pasaules tirgu, art

bija dazi no iemesliem, kapec MADARA

Cosmetics vajadzéja naudu. Proti, $o jau-

tajumu risinasanai

“Kopuma, lai izdzivotu pirmos paris gadus,
nauda ir svariga, lai nodroSinatu augstas
kvalitates razo$anas procesu un nosegtu
tirgus apgusanas izmaksas. Lidz ar to ir
jabut pietiekami gudram, lai sasniegtu
maksimalu efektu ar minimalam investici-
jam, jo, ka likums, naudas vienmer trukst,”
uzsver Lotte. Tomer finansu jautajumi
parasti klust vel nozimigaki, uznéemumam
augot, — to piedzivoja art MADARA Cosme-
tics: "Apgrozamo lidzeklu trikuma rezulta-
ta uznemums vienkarsi nevaréja atlauties
izveidot izaugsmei nepiecieSamo struk-
tdru. Nebija iespéjams noalgot daudzus
specialistus, kas bija vajadzigi uznemuma
talakai attistibai, piemeéram, eksporta vadi-
taju. Uznemuma bija kadi 10-15 darbinie-
ki, kas vienkarsi darija visu, kas bija jada-
ra, biezi vien arpus savas kompetences
jomas un darba laika,” atceras Lotte.

“Mums ari bija diezgan sarezgita situacija
ar piegadatajiem un sadarbibas partne-
riem, jo mes visu laiku meginajam vieno-
ties par vislabakajiem nosacijumiem, pie-
meéeram, maksat par izejvielam tikai tad,
kad bija pardoti gatavie produkti.

Ta, protams, bija lieliska pieredze, ka

kaut ko razot ar minimaliem ieguldi-
jumiem,” atzist Lotte, “bet tas neva-

réja turpinaties muazigi.”

Lai atrisinatu problemu, 2007.
gada, kad MADARA Cosmetics
Latvija jau bija zinams ka
veiksmes stasts, uznemums
noléma piesaistit vietejo
investoru. Skaidro Lotte:

“Ne visi uznemumi var pie-
saistit investoru. Dazi pat
nezina par tadu iespéeju

vai dazadu iemeslu péc
nevelas atdot kadam




Ne mazak svarigi soli: ambicijas, kopigs
redzejums un skaidri defineti merki

(X mbiciozi un skaidri definéti merki
Air pamata musu panakumiem

pasaules tirgl,” saka Lotte. Saja
sakara MADARA Cosmetics vaditaja uzsver,
ka ir loti svarigi jau iesakuma meérket
augstu. "Musu gadijuma lielais merkis bija
pasaules tirgus; nebutu gruti noteikt merki
bt labakajiem Latvija un to sasniegt, bet
vai meés butu apmierinatas, to sasniedzot?
Domaju, ka ne.”

“Viens no veidiem, ka sasniegt tik augstus
merkus musu biznesa papildus jau stasti-
tajam ir bt spéjigam lidzsvarot radosumu
un racionalitati,” turpina Lotte. “Piemeéram,
produkta attistibas process ir loti radoss —
mes radam kaut ko unikalu ar pievienoto
vertibu,” vina paskaidro. "Més ari esam
radosi attieciba uz produkta iepakojumu,
dizainu un vizualo telu: tas viss tiek darits
Seit, Latvija, un to varetu uzskatit par “sek-
lu”. Racionalitate jaliek lieta, lai So seklu
uzdiedzétu, jo ta palidz sarazot radosi
dizainetu produktu, pieméram, izvéeloties
pareizas tehnologijas un cilvekus. Ta ari
nodrosina, ka produkts nonak pie patere-
tajiem vispiemerotakaja veida." Lotte pie-
bilst: “Interesanti, ka radosi cilvéki parasti
teic, ka MADARA Cosmetics ir racionals
uznémums, bet racionali cilveki ir parlieci-
nati, ka mées esam loti radoss uznemums.
Taisniba, Skiet, ir kaut kur pa vidu.”

“Bez radosuma un racionalitates, protams,
vissvarigakie ir cilveki, kas strada kopa, lai
sasniegtu savus mérkus. Patiesiba tiem
butu jabut darbinieku, nevis uznémuma
mérkiem," saka Lotte. “Saja sakara esmu
parliecinata, ka mes visi, kas stradajam
MADARA Cosmetics, zinam, ka varam
sasniegt merkus, ko sev uzstadam. Tas
tiek panakts, stradajot saskana ar musu
pienemtajam vertibam, no kuram nozi-

migaka ir augsti kvalitates standarti s
jédziena visplasakaja nozimeé: produkts,
izplatisanas kanali, komunikacija, sadar-
bibas partneri, klientu lojalitates nodrosi-
nasana.” Lotte apgalvo, ka tas viss ir loti
nozimigi: "“Manuprat, veiksmigs bizness ir
ilgtermina bizness. Musu pieredze rada, ka
cilvekiem neatkarigi no ta, vai vini ir uz-
nemumu ipasnieki, darbinieki, sadarbibas
partneri vai klienti, patik stabili, ilgtermina

Drosiba tada izpratne,
ka més visi, kas stra-
dajam uznémuma, zinam,
ka stradajam kaut kam,
kas ir ilgstoSs un kam
biis nozime ari péc
daudziem gadiem.”

uznémumi ar vertibam, misiju un skaid-
riem mérkiem. Ilgtermina — tas nozime
ari drosibu, kas ir vel viena MADARA
Cosmetics pamatvértiba. Drosiba tada
izpratne, ka mes visi, kas stradajam
uznémuma, zinam, ka stradajam

kaut kam, kas ir ilgstods un kam
bls nozime ari péec daudziem
gadiem. Bez Sim vertibam mes
nekad nevaretu pat iztéloties to,
ko esam sasniegusi vieteja un
pasaules tirgl un, visticamak,
nakotne neizskatitos tik daudz-
soloSa ka tagad,” ar entuzias-
mu saka Lotte.




Nobeiguma — svarigakas macibas un
skats nakotne

rminimaliem resursiem MADARA
ACosmetics spéeja loti atri ieklut pa-

saules tirgu: "MADARA Sobrid strada
apmeéram 25-30 tirgos; apmeéram 14 no
tiem ir aktivi, visnozimigakie no tiem ir
Sveice un Danija,” teic Lotte. “Més galve-
nokart fokusejamies uz Eiropu, jo, musu-
prat, tirgus tur ir pietiekami nobriedis, lai
pienemtu ekoproduktus; stradajam ari
ar citiem tirgiem: Japanu, Malaiziju u. c.
Patiesiba sapratne par to, vai produkts ir
piemerots attiecigaja valsti dzivojosajiem
cilvekiem, ir viens no svarigakajiem fak-
toriem, pienemot [emumu, kura tirgu ieiet
vispirms. Musu gadijuma esam ieintereseti
tirgos, kur veseligs dzivesveids tiek uzska-
tits par vértibu un atbalstits un, atgriezo-
ties pie jau ieprieks teikta, kur pastav laba
infrastruktlra musu produktu izplatisanai,”
skaidro Lotte.

Patiesi — skiet, ka MADARA stratégija ir
atmaksajusies, un tam ir vairaki iemesli.
Pirmkart, uznemumam bija jaiegulda mi-
nimali lidzekli ieklusanai arvalstu tirgos, j
vairums izmaksu tika dalitas ar vietéjiem
izplatitajiem. Bez tam strategija klat par
vietéja tirgus lideri, vienlaikus fokusejoties
uz ieieSanu jaunos tirgos, bija loti izskiro-
Sa. Lotte uzsver: "Pagaja diezgan ilgs laiks,
apmeéram divi gadi vai pat nedaudz vairak
no briza, kad sakam parrunas ar izplati-
tajiem, lidz bridim, kad tika pardoti pirmie
produkti. Darbojoties globali, tiklidz sakam
domat Sados merogos, mes vienkarsi
ietaupijam laiku, tas ir, nepazaudéjam tos
divus gadus.” Bez tam $aja procesa nevar
novertet par zemu efektivu finansu resur-
su izmantosanu, augstus merkus un ar
darbiniekiem kopigas vertibas.

Ko nesis nakotne? "Mums,” saka Lotte,
“ir pilnigi skaidra vizija, ko darit talak.

Attieciba uz eksporta tirgiem meés jau par-
skatam savas prioritates.” Proti, pieredze,
ko uznemums ir ieguvis So sesu gadu
laika, rada, ka tadiem zimola produktiem
ka MADARA dazas valstis un regionos ir
daudz labaki pardosanas raditaji neka
citas: “Tam ne vienmer ir sakars ar to, cik
veiksmigi izvelets izplatitajs vai kadas tir-
gus apguves stratégijas izmantotas.” Tadel
ta vieta, lai ieietu dzilak eksporta tirgos,
MADARA ir izvelejusies fokuséties uz tir-
giem ar labaku pardosanas potencialu.
Pieméram: “Dazos tirgos, kur redzam lielu
potencialu un jatamies stipraki neka citi
speletaji, més planojam piesaistit finansu
vai stratégisko investoru un stradat $ajos
tirgos pasi, atverot savus veikalus,” saka
Lotte.

Laiks radis, vai $is stratégijas bus tikpat
veiksmigas ka tas, kas MADARA Cosmetics
ir novedusas lidz pasreizéjai situacijai.
Vienlaikus skaitli runa pasi par sevi: “2006.
gada, kad pirmie produkti tika palaisti
tirgd, méenesa apgrozijums bija apmeéram
15 000 eiro, un pirmaja gada - 180 000
eiro, nakamaja — 600 000 eiro, sasniedzot
vairak neka divus miljonus eiro 2010. gada
un gandriz tris miljonus — 2011. gada,” at-
klaj Lotte. Protams, pagatnes panakumi ne
vienmer ir labs paredzejums tam, kas no-
tiks nakotne. Tomer atstajam uznemumu
ar sajutu, ka MADARA Cosmetics turpinas
augt un attistities un sasniegs savu mer-
ki — bt par vienu no pieciem galvenajiem
cilveku apzina esoSajiem kosmeétikas zi-
moliem Eiropa jau tuvakaja nakotne.

Ka nebankvrotéE bankrotgjot:
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No augstaka limena vadibas lidz

uznemejdarbibai

ai esat meginajusi iztéloties, ka
Vizskatas neveiksme? Man preti se-

dosais cilveéks — labi gérbies, gara
auguma, sportisks, apmeram 40 gadus
vecs, varda Edgars Bérzins'? - pilnigi
noteikti neizskatas péc neveiksminieka.
Tomeér musu tiksanas notiek tapec, ka
Edgars ir piekritis dalities pieredze par
savu neseno biznesa neveiksmi — SIA
Furnitura bankrotu. “Neveiksme biznesa
patiesi ir loti grata, bet vienlaikus biezi
vien nepiecieSama macibu stunda, kas
palidz virzities uz prieksu. Varbdat citi var

Neveiksme biznesa
patiesi ir loti griita, bet
vienlaikus bieZi vien
nepieciesama macibu
stunda, kas palidz
virzities uz prieksu.”

macities no manas pieredzes, tadejadi pa-
lielinot izredzes izdzivot un attistities sava
biznesa,” Edgars uzsvérs musu sarunas
gaita, apliecinot iepriek$éjos pétijumos
paustas atzinas attieciba uz macisanos
no citu uznemeju biznesa neveiksmem
(pieméram, Pasanen, 2005). Tomér, nemot
vera pozitivo biznesa vadibas pieredzes
(Cressy, 1996; Lussier, 1995) un izglitibas
(pieméram, Burke u. c., 2005) ietekmi uz
uznemuma darbibas rezultatiem - izne-
mot gadijumus, kad augsti izglitoti uzne-
meji izvelas pamest uznemejdarbibu un

pienemt paredzamaku un dazkart labak
atalgotu darbu, — musu saruna sakas tiesi
ar pasa Edgara izglitibu un pieredzi.

“Man ir tris diplomi: viens fizika, viens par
magistra gradu publiskaja parvaldé un
Rigas Ekonomikas augstskolas vaditaju
magistra grada diploms biznesa vadiba
(EMBA)," saka Edgars. Tapéc nav brinums,
ka Edgars saka savu karjeru tiesi fizikas
laboratorija. Velak vins uzsaka darbu
komercbanka, péc ka vadija vienu no Si
briza vadosSajiem mobilo sakaru opera-
toru uznemumiem. Vel pec tam Edgars
kluva par starptautiska telekomunikaciju
uznemuma nodalas vaditaju. “Mana uz-
nemeja karjera gan sakas ar to, ka mani
draugi, nemot vera to, cik veiksmigi es
darbojos augstaka limena vadiba, bieZi
jautaja - kad es beidzot atversu pats savu
firmu”, atceras Edgars. “Sobrid es varétu
atbildét uz $o jautajumu, lai gan tas péc
batibas ir problematisks: ne katram la-

bam vaditajam butu jadibina savs bizness.

Bet toreiz es nezinaju So atbildi un, godigi
sakot, draugu jautajumi aizskara manu
ego, stipri vien pagruzot uznemejdarbibas
virziena.

Mekléjot zinasanas sava biznesa uzsak-
Sanai, ka ari biznesa iespéjas, Edgars, vel
stradajot telekomunikaciju uznemuma,
apmekléja vairakas vaditaju talakizglitibas
programmas. “Viena no Sim programmam
piedavaja Maikla Portera (Michael Porter)
lekcijas Riga, kur mes analizejam Portera
dimanta modeli. Ka fiziki un cilveku, kas

ir apsests ar dazadam radosam lietam,
mani $is modelis |oti iedvesmoja un es
saku lukoties uz iespéjamajam jomam un
nozarem Latvija, kur to varétu istenot.” Pec
vairaku iespéju izpetes Edgars nonaca pie

"2 Visi vardi ir mainiti.

it ka acimredzama secinajuma: Latvija

ir mezu zeme, kas ir pilna ar $o dabas
resursu. “Ta es nolému kaut ko darit saja
joma, protams, tolaik man nebija nekadas
izpratnes ne par nozari, ne par to, ko es
galu gala darisu.”

Viena no manam matematikas skolotajam
medza teikt, ka pat tad, ja tev nav ne ma-
zakas nojausmas, ka atrisinat konkreto uz-
devumu, vienmer ir kas tads, ko tu saproti.
Un tieSi ar to ir jasak, paréjais atSketina-
sies soli pa solim, lidz viss uzdevums bus
veiksmigi atrisinats. Tiesi ta notika ari ar
Edgara biznesa ideju: "Bija skaidrs viens:
Latvija un parejas divas Baltijas valstis ir
tikai dazas meébelu raZzotnes,” saka Edgars.
“Bez tam man bija draugs, aktivs cilveks
ar mezinieka izglitibu un pieredzi, kas
iegUta, stradajot vairakos mebelu razosa-
nas uznemumos Latvija, un tas padarija
izveli vieglaku." Edgars piedavaja draugam
investet savu naudu: starta kapitalu, kas
bija uzkrats, stradajot vadosajos amatos
un sanemot labu atalgojumu. Vina drauga
zina savukart butu daudzsolo$as tirgus
nisas atrasana mebelu joma, kura vini
varetu investet. “Tomer apmeram gadu
nenotika nekas nopietns, un es jau gandriz

saku atmest ideju par mebelu biznesu,”
atceras Edgars.

Visbeidzot vina draugam radas ideja, ka
iekarot mebelu tirgu, iesaistot kaut ko,

kas bija tuvs Edgara sirdij, proti, infor-
macijas tehnologijas, “..un uz to es teicu
—jal" — atceras Edgars. “Kad draugs bija
izstastijis ideju, man patiesiba bija iespéja
to attistit talak savu EMBA studiju laika,”
saka Edgars, piebilstot, ka, domajot par
uznémeéja karjeru, vins bija iestajies bizne-
sa skola tieSi papildu zinasanu iegusanai.
“Apzinoties manas sp&jas un nemot vera
manu ieprieksejo pieredzi vadibas joma,
jutu, ka manas zinasanas, kas bltu svari-
gas uznemejdarbiba, ir zinami robi. Lidz ar
to es daleji studeju, daleji attistiju savu biz-
nesa ideju, sanemot vertigus ieteikumus
no saviem kursa biedriem.” Ta ka Edgars
patiesi ticéja savai biznesa idejai, vins ari
nekavejas, un, kas svarigi, nebaidijas spert
konkrétus solus tas isteno$ana. “Lai man
bUtu laiks sava uznémuma attistiSanai,
2004. gada nolemu atstat telekomunikaci-
ju departamenta vaditaja vietu uznemuma,
kura sanemu labu un stabilu atalgojumu,
un kura gada apgrozijums bija apmeram
40 miljoni eiro,” smaidot atceras Edgars.

Biznesa idejas atfistiSana

(il ai ari dazi mani draugi uztver

I_mani ka tehnokratu, jaatzist, ka

es izbaudu tehnologijas tikai tik-

tal, cik tas lauj risinat realas probléemas.
Aril aiz biznesa idejas staveja diezgan
komplicéts tehnologiskais risinajums,” pa-
skaidro Edgars. Proti, taja laika vins baveja
gimenes maju, un: “Lieta, kas mani darija
pilnigi traku, bija, ka teju katrs plaukts,
katrs deélis, lai tas atbilstu taviem planiem,
bija japasUta no cita raZzotaja un dizainera.
Varat iedomaties, ka rezultata majas ie-

kartoSanas process solijas but gars un loti
dargs,” vins turpina.

Kopa ar savu draugu Edgars bija atradis
Vacijas uznemumu, kas piedavaja tehnisku
risinajumu Sai problémai. Risinajums, kas
kluva par biznesa ideju, bija izmantot eso-
Su programmaturu un izveidot interneta
platformu, integrétu IT risinajumu, ar kura
palidzibu lietotaji pasi saviem spékiem
datora ekrana varetu apkopot savas majas
iekartoSanas vélmes un vajadzibas. "Kad




tas irizdarits,” turpina Edgars, “viss, kas
lietotajiem butu jaizdara, — janospiez poga,
un dators apréekinatu majas vai dzivokla
iekartosanas izmaksas. Talakos solus no-
droSinatu sistémas programmatura, tas ir,
programma nosutitu lietotaja radito saturu
tie$i uz rapnicu, kur saktos razosana. Atri,
vienkarsi un efektivil” — saka Edgars, pie-
bilstot, ka papildus produktam ar augstu
pievienoto vertibu vini Skiet, bija izveleju-
Sies ari labu laiku idejas TstenoSanai.

Ka liecina iepriekséjie pétijumi, uznemej-
darbiba arejai videi ir svariga loma biznesa
izaugsmes paatrinasana vai, tiesi otradi,
biznesa neveiksmes iespéjamibas veicina-
gana. Saja konteksta ir svariga labvéliga
ekonomiska situacija, jo ta var palidzet
radit pietiekamu pieprasijumu, vismaz uz-
némuma sakuma faze (pieméeram, Cressy,
1996). 2004. gada, kad Edgars saka savu
biznesu, situacija Latvijas ekonomika iz-
skatijas visnotal daudzsolo$a. Proti, Latvija
gatavojas klut par Eiropas Savienibas
dalibvalsti, kas nozimeéja ekonomisko attis-
tibu un ienakosas investicijas. “Un ekono-
miskas izaugsmes laika viena nozare, kas
pilnigi noteikti attistas, ir celtnieciba: var
vienkarsi paredzet, ka tiks bavetas majas
un biroji un ka tiem visiem vajadzes mebe-
les,” saka Edgars.

Ta vini saka attistit biznesa ideju, driz sa-
protot, ka tas tomer nebut nebus tik viegli,
ka domats sakuma. Galvena atzina bija:
lietotaji, t. i., vinu klienti, vienkarsi nevarées
izlikt savas majas iekartoSanas velmes
un vajadzibas datora ekrana tada veida,
lai razotajs, to izmantojot, varéetu uzreiz
izgatavot mebeles. “Secinajums bija $ads:
ja velies piedavat kaut ko tadu, kas ir erts
un saprotams razotaja puse, tad tas pil-
nigi noteikti nebus draudzigs lietotajam,
bet jebkas, kas ir lietotajam draudzigs

un viegli izmantojams, visticamak, radis
problémas razotaja puse,” skaidro Edgars,
piebilstot, ka driz vini saprata: ir nepiecie-
Sams profesionals vidutajs starp klientu

vélmem un razoSanas procesu — kads, kas
palidz klientam.

Balstoties uz §im atzinam, svarigakais
produkts, t.i., vértiba, ko SIA Furnitura
piedavaja klientiem, sastaveja no vai-
rakam lietam. Pirmkart, tika iegadata
programmatura no Vacijas uznemuma -
programma CD formata. Turpina Edgars:
“Si programmatira lava mums radit vidi
digitala formata: ar durvim, logiem, stu-
riem, augstumu, platumu un citiem para-
metriem, tiesi tadu, ka pasuatitaja maja vai

Secindajums bija Sads: ja
velies piedavat kaut ko
tadu, kas ir érts un
saprotams razotdja
pusée, tad tas pilnigi
noteikti nebiis draudzigs
lietotajam, bet jebkas,
kas ir lietotajam
draudzigs un viegli
izmantojams,
visticamak, radis
problémas raZotaja
puse.”’

birojs.” Kad vide bija izveidota, pasutitajs
vareja izveleties dazadus mebelu elemen-
tus no elektroniska kataloga un iekartot
virtualo telpu atbilstosi savam vélmem

un vajadzibam. “Lai padaritu So procesu
pasutitajam vieglaku, gan vides izveidi,
gan mebelu elementu izvietoSanu veica
profesionali, kuri parasti stradaja divata:

viens runaja ar klientu, lai uzzinatu vina
vai vinas velmes, bet otrs lika idejas uz
ekrana.” Visnozimigaka produkta prieksro-
ciba, kas to atskira no paréjiem tolaik tirgu
pieejamajiem risinajumiem, bija program-
mas savietojamiba ar gramatvedibu un
razo$anu. Edgars skaidro: “Musu klienti
vareja redzet ekrana, ka vinu potencialais
pasutijums izskatisies, un, nospiezot tikai
vienu pogu, 15 minusu laika uzzinat, cik
tas maksas un kad to piegadas. Ja kaut
kas neatbilda vinu velmem, to vareja
vienkarsi mainit, pieméram, mebelu vai
mebelu dalu krasas, izvietojumu izveléetaja
telpa un mebelu materialus, kas, protams,
ietekmeja produktu kvalitati un kopejo pa-
sutijuma cenu.”

Sads risinajums ietaupija daudz laika un
lava uznemumam noslegt ligumu ar klien-
tu daudz vienkarsak, neka tas Saja joma
bija ierasts. "“Bez vajadzibu un velmju vi-
zualizacijas uz ekrana, kas nebija jaunums
nozare, parejais bija loti sarezgiti," uzsver
Edgars. “Proti, pardosanas procesam se-
koja finansu piedavajuma sagatavosana
un nosutisana klientam. Bet... klienti pa-
rasti velgjas kaut ko mainit sava pasutiju-
ma, pieméram, krasu, detalas, materialus,
un tas viss ietekmeéja cenu. Lidz ar to bija
jagatavo jauns cenu piedavajums, un tam
parasti sekoja tresais, ceturtais vai piek-
tais piedavajums, jo saistiba ar majas ie-
kartoSanu klientu gaumes un vélmes loti
atri mainas,” saka Edgars, piebilstot, ka
viss process lidz darijjuma noslégsanai
varéja ilgt nedélas vai pat menesus un
Saja laika klienti reizém vareja iz-
mainit savas domas par pasutijuma
veikSanu vispar. "Ar mdsu sistemu
tas bija daudz vieglak un atrak iz-
darams, un klientiem tas patika!”
- nobeiguma saka Edgars.

Kad tehniskais risinajums bija
skaidrs un notika rupnicas
buvnieciba, Edgars atskarta
ari to, ka Latvija loti strauji

attistas komercsektors. “Tika buvetas
katram bija vajadzigs jauns birojs un vi-
niem visiem, protams, vajadzeja mebeles,”
teic Edgars. “Tad mes ari paskatijamies

uz biroja mebelu tirgus piedavajumu un
sapratam, ka vieteja méeroga mebeles
birojiem razo tikai divi Latvijas uznémumi,
paris uznemumu no Lietuvas un viena
firma Igaunija. Parejas biroja mebeles to-
laik tika iepirktas no citam valstim, bet tas
ietvéra transporta izmaksas, kas sadardzi-
naja produktus, un vairums $o uznemumu
no attaluma nevareja individuali stradat ar
klientiem.”

Nemot vera trukstoso dalu tirgl un
plaukstoso komercsektoru, Furnitura
fokuss bija passaprotams: raZot biroja
mebeles. Ari Edgara drauga, kurs palidze-
ja vadit uznemumu, arguments, ka biroja
meébelu razosana ir vienkarsaka, bija par-
liecino$s. “Velak piedavajam ari virtuves,
galvenokart tapec, ka vairumam biroju
bija kaut neliela virtuves telpa, un virtuvju
merka grupa bija ne tikai biroji, bet art
majsaimniecibas,” saka Edgars, piebilstot:
“Virtuvju razo$ana, protams, bija sarezgi-
taka, jo jebkurai atseviski nemtai virtuvei ir
vairak dalu un vairak iespéjamo risinaju-
mu, bet mes ari to atri iemacijamies.”




Pirmie tris gadi — no 2004. lidz 2007 .:
nozimigakas stratégijas cela uz veiksmes

stastu

ad biznesa ideja bija attistita, viss
Kpéréjais SIA Furnitura attistijas labi,

patiesiba pat |oti labi! “Kaut ari velak
aiznemamies no bankas naudu, lai papla-
Sinasanas butu atraka, pirmaja uznemuma
darbibas gada man finansu resursu pieti-
ka,” saka Edgars, uzsverot, ka nauda tika
ieguldita ne tikai razosana, bet ari citas
aktivitates, kas pamata bija verstas uz
tirgus dalas palielinasanu biroja mébelu
joma. “Lai ari tolaik tirgu bija tikai dazi
konkurenti, tie bija salidzinosi lieli uzne-
mumi ar 10-15 gadu pieredzi tirgu. Musu
apnemsanas jau no pasa sakuma bija
paradit musu potencialajiem klientiem, ka
varam bat labaki par Siem uznemumiem:
ne tikai kvalitates zina, bet ari vismaz tik-
pat lieli,” saka Edgars, demonstrejot aug-
stas ambicijas attieciba uz izaugsmi, kam
saskana ar jaunako uznemejdarbibas lite-
raturu, ja vien tas neklust par parmerigu
parliecibu, biezi vien ir pozitiva ietekme uz
uznemuma attistibu (pieméram, Wiklund
un Shepherd, 2003; Aidis, Mickiewicz un
Sauka, 2011). Tas noziméja, ka Furnitura
bija jaaug loti atri: “...ne tik daudz pelnas
zina, jo mes paredzejam, ka lielaka dala
investiciju aizies paplasinasanas procesa
gaita, bet gan apgrozijuma un tadejadi
tirgus dalas,” skaidro Edgars, piebilstot,
ka Furnitura galvenas paplasinasanas
stratégijas bija ciesi saistitas ar pardosa-
nu un klientu atbalstu, kas, ka aprakstits
ieprieks, tika piedavats kopa par augstas
pievienotas vertibas produktu.

“Runajot par pardosanu, es uzskatu, ka
tas ir jebkura biznesa panakumu butisks
elements,” saka Edgars. "Més nacam ar
jauninajumu, proti, bijam pirmie, kas Latvi-
ja pardeva meébeles, izmantojot tieSo par-

dosanu. Esmu parliecinats, ka tiesi i stra-
tégija bija pamats visiem panakumiem, ko
sasniedzam pirmajos gados,” vins turpina,
paskaidrojot, ka visi citi mebelu uznemumi
Latvija “..sedeja savos veikalos, laiku pa
laikam ielika reklamas medijos un gaidija,
lidz klienti naks pie viniem. Toties musu
pieeja bija stradat proaktivi un pasiem at-
rast savus klientus.”

“Mana pieredze banku un dazadu citu uz-
némumu pardo$anas nodalu attistisana
rada, ka attieciba uz pardosanu daudz
butiskaks par “reklamas trikiem medi-
jos" ir tiesais kontakts ar klientu. Un tas

Patiesi — uznemumiem,
kas izmanto darbiniekus
tieSaja pardosand,
vienmer ir aktudals
Jjautajums: laut
pardevéejiem “pardot
pasiem sevi” vai likt
viniem “pdardot
uznemumu” ?”’

darbojas ari SIA Furnitura gadijuma: mes
aktivi meklejam cilvekus, kas buvéja majas
un birojus, uzzinajam, ka un kad viniem
vajadzes aprikot birojus, pie tam uzzina-
jam to savlaicigi, tas ir, pirms, piemeram,

radiatori ir uzstaditi vietas, kur vajadzetu
atrasties mebelu elementiem,” turpina
Edgars. Ka vins skaidro, pievienota verti-
ba slepjas pieeja, proti, Furnitura merkis
bija likt klientiem vispirms padomat par
vidi, ko vini veidoja, un tikai tad to veidot.
“Celtniecibas biznesa lidz tam viss bija
tiesi preteji,” atceras Edgars. “Cilveki vis-
pirms céela majas un tikai tad domaja, ka
izskatisies vide, kura viniem bus jastrada
un jadzivo, biezi paliekot neapmierinati, jo
daudzas lietas vienkarsi vairs nevar izdarit
tad, kad maja jau uzcelta”

“Speéciga tiesas pardosanas komanda dod
daudz prieksrocibu, tacu tam ir ari savi ris-
ki, turpina Edgars. Patiesi — uznemumiem,
kas izmanto darbiniekus tieSaja pardo-
§ana, vienmer ir aktuals jautajums: laut
pardevéjiem “pardot pasiem sevi” vai likt
viniem “pardot uznémumu”? Pirmas pieej-
as risks ir acimredzams: labakie pardeveji
varétu vienkarsi pamest uznémumu ar
vairumu labako klientu un sakt savu biz-

nesu, un tas ir noticis ne reizi vien... "Musu
gadijuma,” turpina Edgars, “pardevejiem
bija gandriz neiespejami tikai pardot pa-
Siem sevi, jo pardosanu atbalstija

IT sistéma. 51 program-

matura, kas bija

nopirkta no

Vacijas uznémuma, vienkarsi bija parak
darga un prasija parak daudz zinasanu,
lai viens pardevejs to varetu apgut un sakt
savu biznesu, vismaz ne tada veida, lai
apdraudetu Furnitura tirgus poziciju.”

Saistiba ar klientu atbalstu ari Skietami
nelieli, taCu svarigi pakalpojumi klientiem
palidzeja Furnitura iegut labu reputaciju
tirgQ, ka ari tam sekojoso apgrozijuma
un tirgus dalas pieaugumu pirmajos
tris darbibas gados. Viena $ada atbalsta
programma bija piegadat klientiem me-
beles, kuras vareja izmantot tulit. “Tas
atskiras no tolaik ierastas prakses tirgu:
vairums musu konkurentu aizveda mebelu
dalas uz klientu birojiem kopa ar tehiska-
jiem darbiniekiem, kas bija brunojusies
ar urbjiem un citiem instrumentiem, lai
tas saliktu kopa,” klasta Edgars. "Bez tam
runa bija ne tikai par to, ka produkts tiek
piegadats istaja bridi un gatavs lietoSanai,
bet ari par to, ka produkts tiek piegadats
tiesi tada veida, ka klients veléjas to re-
dzet,” Edgars turpina. Ar $o vin§ doma, ka
Furnitura vienmer veidoja savus produktus
ta, lai tie precizi ietilptu vietas, kur tiem
bija jaatrodas. “Proti,




nekadu nelielu atsarpju lidz sienai, pat ja
siena ir Skiba," saka Edgars.

Lidztekus pardosanai un klientu atbalstam
sakotnéjie Furnitura panakumi bija saistiti
art ar dazadotu klientu portfeli un pieda-
vato produktu klastu — faktoriem, kas ir
svarigi uznemumu panakumos visas no-
zarés (piemeéeram, Reid, 1991). “Proti, musu
klientu portfelis Latvija, tirgu, uz kuru mes
sakotneji koncentrejamies, bija patiesi labs
gan apjoma zina, gan ari veiksmigi daza-
dots tiesi tapec, lai novéerstu nevajadzigu
risku, kads rodas, “liekot visas olas viena
groza"" teic Edgars. Proti, SIA Furnitura
klientu portfeli bija daudzas bankas, au-
tomasinu pardevéji un dazada ranga uz-
nemumi, praktiski ikviens, kam vajadzeja
biroja mébeles. “Ka jau mingju ieprieks,
kada bridi més nolémam paplasinat savu
produktu klastu — attistoties majsaim-
niecibu tirgum, sakam piedavat virtuves
ne tikai birojiem, bet ari majokliem,” saka
Edgars. Pienemot So [emumu, SIA Furni-
tura ieviesa ari jauninajumu pardoSana,
ko planoja izmantot, lai apgutu tirgu arpus
Latvijas. Turpina Edgars: "Majsaimniecibu
tirgus atskiras no biroju tirgus ar to, ka var
pielaut daudz lielaku produktu pardeveju
brivibu un iekséjo konkurenci, nebaidoties,
pieméram, no ta, ka divi pardeveji pieklau-
veés pie vienam un tam pasam durvim,
meginot pardot Furnitura virtuves. Nemot
to vera, mes sakam attistit pardosanas
agentu tiklu: praktiski jebkurs vareja klut
par musu pardosanas agentu.”

Sis idejas pamata bija SIA Furnitura vadi-
bas noverojums, ka vairums vinu pardeve-
ju bija kokapstrades specialisti, kas vareja
ne tikai pastastit par pardota produkta ipa-
Sibam, bet arT uzstadit tos birojos vai ma-
jas. “Tapéc més apmacijam $os cilvekus
stradat ar musu programmaturu, iedevam
viniem pieejas kodus, lavam viniem veidot
savu klientu portfeli un ta talak. Pardeveju
ieguvums bija tads, ka vini ka pasnodar-
binatie vai mikrouznemeji vareja piestadit

rekinu klientiem par virtuvju uzstadisanu,”
Edgars turpina. Tas bija izdevigi gan par-
devéjiem, gan Furnitura, jo uzstadisanas
serviss parasti tika piedavats klientam
papildus pec mébelu piegades, un dazi
mebelu uznemumi to vispar nepiedavaja.
S stratégija lava mums piedavat saviem
klientiem pilnu servisu, un tas viniem

loti patika,” paskaidro Edgars, uzsverot:
“Pardeveji ari bija laimigi, jo bija dazadas
dalas un sikumi, ko Furnitura vienkarsi
nevéléjas razot, pieméram, viens vai divi

plauktini, kas nebija musu produktu klasta,

bet, klientaprat, labi iederetos Furnitura
virtuve. Musu pardeveji galdnieki vareja
tos izgatavot pasi, piestadot klientam re-
kinu un radot vel vienu ienemumu avotu.”
Kopuma SIA Furnitura ideja bija attistit
pardevéju tiklu, parveidojot to par tiklojosu
marketinga uznémumu, un tad paplasina-
ties pasaules limeni. “Pirmie rezultati tika
sasniegti jau uznemejdarbibas sakuma,
jo Furnitura izdevas izveidot pirmo agentu
tiklu Igaunija,” atceras Edgars.

Rezultata 2007. gada, tikai tris gadus pec
SIA Furnitura dibinasanas, uznémumam
izdevas iegUt "Pardosanas tigera” titulu
konkursa, ko riko vados$ais biznesa laik-
raksts valsti “Dienas Bizness", izcelot
visveiksmigakos un visatrak augosos
uznémumus Latvija. “So balvu sanémam
lielakoties tapec, ka tikai tris gadu laika
bijam spéjusi nokert visus musu konku-
rentus, uznémumus, kas bija bijusi tirgus
lideri iepriek$ejos 10-15 gadus,” apgalvo
Edgars. "Musu pardosanas apjomi bija vai-
rak neka divi miljoni eiro un turpinaja augt,
meés nodarbinajam 40 pilna laika darbi-
niekus un vel 40 pardevejus, kas stradaja
uznémuma laba ka pasnodarbinatie. Més
ari salidzinoSi nesen bijam atverusi savu
salonu: lielu telpu, kura klienti vareja ap-
lUkot musu produktus, pardeveji - atnakt
kopa par klientiem, sedet un planot kopa
utt.” viné turpina. “Skita, ka vienigais uz-
némuma cel$ ir uz augsu. Diemzel, tas ta
nebija..”

Kas aizgaja greizi 2007. un 2008. gada”

(X} apat ka vairuma bankrota gadiju-
Tmu, ari més varam atrast daudz
dazadu iemeslu, kapéc bankro-
teja SIA Furnitura,” saka Edgars. “Tomer,
manuprat, visnozimigakais iemesls bija
tas, ka mes visi peldéjam liela, strauja upe,
kas veda nekur citur ka uz adenskritumu.
Un meés, protams, par to nezinajam,” tur-
pina Furnitura vaditajs. Ar to Edgars doma,
ka SIA Furnitura, lidzigi ka daudzi citi uzne-
mumi, 2007. gada vienkarsi pietiekami atri
neapzinajas, kas notiek tirgt un ka visas
lietas, kas sasummeéjas strauja ekonomi-
kas lejpuslide, ietekmes vinu uznemumu
darbibu. "Meés turpinajam paplasinaties, ka
bijam darijusi iepriek$ejos tris gadus, lai
ari vienigais izdzivosanas veids buatu bijis
darbibas sasaurinasana,” saka Edgars. “Un
Sai stratégijai bija savas negativas sekas.”

Protams, nevar teikt, ka SIA Furnitura

vai citi uznémumi nemaz nesaprata, kas
notiek tirgd. “Atskatoties atpakal, man jau
2007. gada bija tada divaina sajuta, ka
“tuvojas pludi”, bet nebija apjausmas, ka tie
mus tik stipri ietekmeés. Nevienam nebija!”
— apgalvo Edgars, stastot par tirgus situa-
cijas izmainam, kas sekoja ekonomiskajai
lejupslidei. “"Kad valsts ieviesa stingrakus
nosacijumus attieciba uz kreditu nemsanu
un kapitals vairs nebija tik viegli pieejams,
pieprasijums péc daudziem produktiem,
taja skaita biroja méebeléem, strauji samazi-
najas,” turpina Edgars, piebilstot, ka rezul-
tata saka kristies ari nekustama ipasuma
cenas. "Bet 2007. gada nekustamais Tpa-
Sums bija parak dargs, un daudzi to zinaja.
Mans minéjums bija, ka cenas kritisies
apmeéram uz pusi... Bet ne es, ne daudzi
citi neiedomajas, ko tas nozimes, tas ir, ka
tas ietekmés ekonomiku un uznémumus...
Bez tam neviens Seit nezinaja, kas taja
laika notiks pasaules ekonomika,” turpina
Edgars, uzsverot: "Més visi zinajam, ka
ASV ekonomika laiku pa laikam ir proble-

mas, bet més zinajam ari to, ka kops Otra
pasaules kara Si valsts viena vai otra veida
ir tikusi ar tam gala. Pieméram, mainot
realu naudu pret obligacijam un “paliekot
dzivai’ tas ir, vienmer izdomajot risinaju-
mu. Bet ne Soreiz..”

Gan uznémeju parmeriga parlieciba
(piem., Cooper, Woo and Dunkelberg, 1988;
Busenitz and Barney, 1997), gan vinu
vélme pieturéties pie ieprieksejiem apjo-
miem arT ekonomiskas krizes laika (piem.,
Sauka un Welter, 2010) tiek uzskatiti par
butiskiem iemesliem, kas var palielinat
biznesa bankrota risku. Atbildot Siem
argumentiem, Edgars krata galvu, sakot,
ka 2007. gada sakuma runa nebija par
parmerigu parliecibu vai velmi paplasina-
ties par katru cenu. "Mums taja laika it ka
bija visi priekSnosacijumi un iemesli, lai
paplasinatos,” vins apgalvo. “Lai ari ekono-
miska situacija Latvija un citas pasaules
valstis pasliktinajas, meés tiesam neizjutam
nekadas problémas!” — vin$ turpina, pie-
bilstot, ka vinu klienti turpinaja celt birojus,
viniem vajadzéja mebeles un vini veica
pasUtijumus. Ari SIA Furnitura apgrozijums
turpinaja pieaugt: “Uznémums auga, un
misu konkurenti méginaja mas kopét:
mes bijam veiksmes stasts!”

Un, patiesi — Furnitura ari uzvedas ka
veiksmes stasts, pieméram, 2007. gada
vidu parcelot razosanu no 900 uz 3000
kvadratmetriem. Un, kad bankas parstavji
Edgaram tolaik vaicaja, vai ar SIA Furnitura
viss ir kartiba un vai vini izjut ekonomiskas
krizes sekas, vina atbilde bija, ka krize

ir beigusies! "Ar to es domaju, ka masu
personala izmaksas, kas pedeéjo tris gadu
laika bija dramatiski pieaugusas, beidzot
saka stabilizéties vai vismaz mes vairs
neaugam tik atri,” teic Edgars. Nosléedzot
temu, vins secina: “Man nebija taisniba:
krize jau bija pienakusi, bet to bija pamani-
jusi tikai dazi..."




Kapec? Ir daudz iemeslu, bet, pirmkart,
SIA Furnitura, lidzigi citiem uznemumiem,
pedejo tris gadu laika bija pieradusi pie
straujas izaugsmes. “Ekonomiskas iz-
augsmes laika,” skaidro Edgars, “cilveki
neizbégami zaude dalu uzmanibas un
nepievers véribu svarigam lietam,” ar to
domadams, ka lidzigi tam, ka ekonomisti
nereti verte valstu ekonomiku izaugsmi,
balsoties tikai uz gada beigas pieejamiem
IKP raditajiem, ta SIA Furnitura verteja
savu sniegumu, balstoties uz skaitliem
pelnas un zaudejumu aprekina. “Biznesa
IKP ekvivalents ir pelnas un zaudejumu
aprekina cipari, ko dazadu iemeslu dél
var novertet tikai gada beigas, jo situacija
pa ceturkSniem, pieméram, investiciju dél
nedod skaidru priekSstatu par notiekoSo.”
SIA Furnitura no bankrota iemacijas, ka
pirmais bridinajuma signals attieciba uz
krizi ekonomika vai uznemuma ir uznemu-
ma naudas plusma. “Bet, ticiet man, tikai
dazi pievéers uzmanibu naudas plismai,
Tpasi bridi, kad viss strauji attistas. Ta vieta
Tpasnieki un vaditaji skatas uz apgrozijumu
un pelnu!” — apgalvo Edgars, apstiprinot
ieprieksejo petijumu rezultatus par to, ka
nespéja kontrolet naudas plusmu ir viens
no galvenajiem bankrota iemesliem, jo
Tpasi ekonomiskas lejupslides laika (Sauka
un Welter, 2010).

... nespéja kontrolét
naudas plissmu ir viens
no galvenajiem
bankrota iemesliem.”

“Svarigakais, ko iemacijamies no musu
bankrota, ir, ka vienmer, vienmer ir ja-
skatas uz naudas plusmu un jarikojas,

tikko ar to kaut kas nav kartiba! Skatoties
uz pelnas un zaudejumu aprekinu 2007.
gada beigas, kas radija lielus Furnitura
zaudejumus, es pats to sapratu pirmo
reizi,” turpina Edgars. SIA Furnitura pelnas
un zaudejumu aprekins patiesi izskatijas
Sokéejoss un Edgars atceras, ka vaicajis
savam partnerim: “Ka tas ir iespéjams?
Meés esam vislabakie, visstiprakie un vis-
lielakie tirgu, mums ir viss attistibai nepie-
cieSamais, més lieki netérejam un neesam
izdarijusi neko mulkigu... No kurienes visi
Sie zaudejumi?”

Skatoties uz lietam detalizetak, SIA
Furnitura vadiba driz saprata galvenas
problémas, kas noveda pie ieverojamiem
zaudéjumiem 2007. gada beigas. Pirmkart,
tas bija saistitas ar izmaksu palielinasa-
nos. Skaidro Edgars: “Gandriz visas fikse-
tas un mainigas izmaksas 2007. gada laika
pieauga, dazas no tam turpinaja pieaugt
ari pec tam un, rupigi nesekojot savai nau-
das pldsmai, més vienkarsi neparedzejam
sekas." Izmaksu pieaugums naca kom-
plekta ar strauju ienémumu samazinaju-
mu, gan ne pieprasijuma samazinajuma
forma, kas paradijas velak, bet konstanta
uznemuma produktu cenu samazinajuma.
“Visa pamata bija galvenokart ekonomiska
izaugsme, kas taja laika bija patiesi traka,
un ne tikai musu tirgus segmenta vien.
Sakot darbibu 2004. gada, tirgu nebija
gandriz neviena mébelu razotaja, bet 2007.
gada beigas pec strauja pieprasijuma pie-
auguma mebelu razotajus vai izplatitajus
varéja atrast vai uz katra stura.” — atceras
Edgars. "Lidz ar to galvenais pardosanas
arguments bija cena: aizmirstiet par savu
izcilo tehnologiju, nevienam ta neinterese!”
—vins$ turpina, piebilstot, ka cenas kritas,
bet vienlaikus gandriz katru dienu viens
vai divi darbinieki ienaca biroja, pieprasot
algas pielikumu ar realiem draudiem pa-
mest uznemumu, lai parietu stradat pie
kada no konkurentiem.

Bez tam celtniecibas bizness — galvenais

speletajs, kas radija pieprasijumu mebelu
biznesa — saka klut lenaks. "Arvien biezak
piedzivojam situaciju, kad gatavi produkti
staveja musu noliktava, jo klienti nevareja
samaksat par pasutijumu, vai finansejuma
trukuma del konkretas biroju ekas celtnie-
ciba aiznema vairak laika neka sakotnéji
planots. Rezultata mes nevarejam no
klienta sanemt gala maksajuma dalu, kas
negativi ietekmeja musu naudas plusmu,”
saka Edgars, uzsverot, ka mébelu razosa-
na un razosana vispar nav nemaz viegli
pilniba kontrolét ienakoSos un izejosos
finansu lidzeklus. Tas ir, bez augsta limena
programmaturas un ekspertiem ir loti gru-
ti izsekot biznesa patiesajam izmaksam,
“Ipasi 2005.-2007. gada, kad izejmaterialu
cenas strauji un biezi mainijas,” turpina
Edgars. “Piemeram, mes iepirkam kraju-
mus 2006. gada beigas, sakam tos izman-
tot 2007. gada vidu, un tad bija jaieperk
papildu krajumi par atskirigam cenam:
dazkart augstakam, dazkart zemakam.
Dazadas krajumu dalas tika izmantotas
dazadu klientu pasatijumiem, kas tika par-
doti par dazadam cenam... Isak sakot, ne-
mot vera visas $Sis izmainas, gala rezultats
nebut nebija skaidrs.” Un, ta ka uznemums
auga, vismaz skatoties uz apgrozijumu,
tad SIA Furnitura ieguldija naudu un laiku
attistiba, nevis naudas plusmas kontroles
mehanismos: “Taja laika tam tik tieSam
bija Skietami otrskiriga nozime,” secina
Edgars.

Tomer, pat nemot vera lielos zaudejumus
2007. gada beigas, Furnitura neplanoja
apstaties. “Més sapratam problemu:

bijam nogulgjusi 2007. gadu,” turpina
Edgars. “Bet mes ari domajam, ka ne

viss ir zaudets, un mekléjam risinajumu.”
Uznémuma stratégdija bija paturét informa-
ciju par problémam uznémuma ieksiene
un turpinat virzities uz prieksu. "Pirmkart,
es uznemos atbildibu par naudas plusmas
jautajumu, veicu nopietnas parrunas ar
uznemuma darbiniekiem un noalgoju pro-
fesionalu finansu direktoru, lai nepartrauk-

ti uzraudzitu ienakosas un izejosas naudas
summas.” Ta ka izkluSanai no gratibam
bija nepiecieSams papildu finansejums,
SIA Furnitura ari panéma bankas aizdevu-
mu — “lai atkoptos un, ka més domajam,
turpinatu augt.”

Tomer uznemumu saglabt izradijas loti
gruti. “Es biezi salidzinu So situaciju ar
sédésanu gaisa balona un meginajumiem
tikt vala no nevajadziga balasta, lai balons
lidotu,” puspajokam saka Edgars. "Més
tieSam samazinajam visas iespgjamas
izmaksas, parveidojam vadibas strukturu,
nomainijam piegadatajus, lai palielinatu
efektivitati un samazinatu izmaksas, iden-
tificejam daudzas neefektivas lietas uzne-
muma, pat parstrukturejam uznemumu.
Proti, 2008. gada vidu uznemumu sadalija
divos: viens pilniba fokusejas uz razosanu,
otrs uz pardosanu,” vins turpina. Tomeér
glabt uznemumu vairs nebija iespejams,
galvenokart tapec, ka tas bija piesiets
razo$anas telpu nomas augstajam izmak-

Viena no galvenajam
problemam, kapéc
uznemumi Sodien
bankrote, ir akla
turésands pie lietam,
kas tiem ir bijusas
ieprieks.”’

sam un turpinaja pieaugt daudzas citas
izmaksas, savukart produktu cenas jopro-
jam kritas. “lroniska karta ari apgrozijums
turpinaja pieaugt, bet tapat pieauga art
musu zaudejumi,” saka Edgars, klastot, ka

Furnitura samazinaja izmaksas un tadejadi
ieguva labakas salidzinosas priekSrocibas




tirgu un vareja atkal palielinat apgroziju-
mu. Vienlaikus pelna bija negativa.

SIA Furnitura izaicinajumus labi izskaidro
viens no maksatspejas administratoriem —
specialistiem, kas nodarbojas ar uznemu-
mu maksatspeju -, kam 2009. gada beigas
tika vaicats, kads ir galvenais iemesls
Latvijas uznemumu bankrotam ekonomis-
kas krizes laika. Vina atbilde bija sekojoSa:
“Viena no galvenajam problemam, kapec
uznémumi Sodien bankroté, ir akla turésa-
nas pie lietam, kas tiem ir bijusas ieprieks.
Tas ir, daudzi uznemumi nesaprot, ka
tirgus situacijas del vini vairs nevar palikt
tik lieli, kadi bijusi tirgus dalas, pelnas,
darbinieku skaita un citu raditaju zina. Tie
laiki ir beigusies!” Turpina administrators:
“Uzneémumiem vienkarsi ir jasadzivo ar
faktiem un japielago savas stratégijas, ie-
spejami leti tiekot vala no nevajadzigajam
tirgus dalam, pelnas procenta un, dazos
gadijumos, produktu sortimenta. Mana
skatijuma nespeja to atrisinat ir galvenais
iemesls, kapec uznemumi bankrote.”

Savukart cits maksatspejas administrators
uzsver efektivitati ka vienu no iespejam, ka
parvaret bankrotu ekonomiskas krizes lai-
ka: "Sekojot pedejo gadu ekonomiskas iz-
augsmes tendencem, daudzi uznemumi ir
vienkarsi aizmirsusi, ka efektivi stradat. Vel
sliktak — daudzi nemaz nevar celt darbibas
efektivitati, jo piemeéram, razosanas izmak-
sas ir parak augstas, lai konkuretu tirgu.
Proti, uznémumi ir nopirkusi iekartas,
nekustamo Tpasumu par parak augstam
cenam, un tas noteikti ietekmeé razosanas
izmaksas.” Lidzigus secinajumus izsaka
ari Edgars: “2007. un 2008. gada sakuma
viss izskatijas pavisam citadi. Més vaira-
kus gadus augam un vienkarsi aizmirsam,
ka stradat efektivi, kluvam relaksetaki; do-
maju, ka tas ir loti cilvecigi. Manuprat, tas
notiks atkal un atkal: labos laikos cilveks
pienemas svara un vina manas notrulinas,
un tas viss liek par sevi manit, kad vairs
neklajas tik labi ka ieprieks.”

“lzaugsmes augstakaja punkta, pat ja
jums paradas problemas,” turpina Edgars,
“ir ar1 loti gruti kadam — vadibai vai darbi-
niekiem — pateikt, ka vajadzetu samazinat
atrumu.” Saskana ar Edgara teikto, daudzi
darbinieki ne tikai uztvertu $adu signalu
ka mulkigu ideju, bet artiztulkotu to ka
tikai SIA Furnitura problemu un lidz ar to
apsvértu drosibas saglabasanas nolukos
pamest savu darbu, lai stradatu pie kon-
kurentiem. “Kopuma,” — turpina Edgars,
“nevaru teikt, ka mes 2008. gada strada-

Izaugsmes augstakaja
punktd, pat ja jums
paradds problemas, ir
art loti griiti kadam

— vadibai vai darbi-
niekiem — pateikt, ka
vajadzetu samazinat
atrumu.”

jam neefektivi,” tomer tikt vala no “nevaja-
dziga balasta” vienkarsi nebija iespéjams,
un galvena problema bija 2007. gada
parakstitais piecu gadu ligums par 3000
kvadratmetru razosanas telpu nomu.
“Dazadu iemeslu, galvenokart finansialo
problému dél telpu Tpasnieks vienkarsi
neiesaistijas ar mums nekadas parru-
nas,” saka Edgars, klastot, ka ipasnieks
saka regulari atslegt elektribu un... vienu
dienu uz durvim bija milziga kede, “ta ka
mes pat nevarejam atgut savas iekartas;
tad bija skaidrs, ka bizness ir beidzies.
DiemZzel, Sis uznemumes, kura vadiba atra-
das Islandé, vienkaréi nesaprata, ka labak
sanemt maksajumu par 500 kvadratmet-
riem neka nesanemt neko par 3000 kvad-
ratmetriem,” nosleguma saka Edgars.

Bankrots un “sausais atlikums”

pec 2009. gada

oficiali beidza savu darbibu. Forma-

lais iemesls tam bija, ka beigusies
uznemuma kreditlinija un banka to nepa-
garinaja. “Bet es zinaju, ka vini kreditliniju
pagarinatu,” apgalvo Edgars. "Vienkarsi
péc visam pulem, ko bijam ieguldijusi
tirgus apgusana un respektabla zimola
izveide, mes 2008. gada nekadi netikam
lidz pelnai, un pec visam problemam es
sapratu, ka man pietiek!” — vins turpina.
Arl, atskatoties no Sodienas perspekti-
vas, Edgars uzskata, ka tas bija pareizais
lemums: “Pat ja més butu vienojusies ar
telpu pasniekiem, tam visam tik un ta
nebutu nekadas jegas. Piemeram, vienam
no musu galvenajiem konkurentiem, lai art
viniem bija daudz lielaka pieredze tirgu,
nacas apvienoties ar citu uznemumu un
parcelties uz daudz mazakam telpam. Bet
apvienosanas pilnigi noteikti nebija tas, ko
es velejos darit ar savu uznemumu.”

2 008. gada decembri SIA Furnitura

Lai ari rupnica bija atnemta, Edgaram

vel joprojam piedereja SIA Furnitura par-
dosanas dala un bizness tika turpinats,
raZzo$anai piesaistot apaksuznemeéjus. Bet
driz vinam kluva skaidrs, ka ari Sis bizness
nedzivos ilgi... "Paskatoties apkart, es re-
dzeju, ka bankrote restorani un kafejnicas:
cilveki vairs negaja pat pusdienas vai va-
karinas! Tad es sapratu, ka mes — ne tikai
SIA Furnitura, bet visa Latvijas ekonomika
—jau esam udenskrituma. Un sajuta bija,
ka ta bus ilgu laiku.”

Ar laiku ari citi biznesi saka izprast situa-
ciju; pat bankas kluva elastigakas attieciba
uz vinu ieprieks loti stingrajiem noteiku-
miem un nosacijumiem. “Musu problema
bija tada, ka més nonacam gratibas pasa
krizes kulminacija, kad daudzi, taja skaita

uznémums, kas mums iznomaja razosa-
nas telpas, musu piegadataji un banka, vel
nesprata, kas notiek, un lidz ar to nepavi-
sam nebija elastigi.” Ekonomiskas krizes
virsotne 2008. gada beigas un 2009. gada
sakuma patiesi bija Soka moments Latvi-
jas ekonomikai, un pat pieredzejusas orga-
nizacijas nezinaja, ka rikoties. "Piemeram,
bankas centas atnemt ipaSumus visiem,
kas nesamaksaja laika, it ka zinatu, ko ar
So TpaSumu darit pec tam! Rezultata cilve-
ki, kuri pazaudeja parak daudz, vienkarsi
pameta valsti,” saka Edgars.

Jautats par to, vai ari vins pazaudéja visu
un planoja aizbraukt, Edgars atbild ar
parliecinosu “ne!": “Es nekad neesmu licis
visu uz vienu karti un, iespejams, tadel
jau esmu vairak vai mazak atkopies no
SIA Furnitura bankrota,” vins turpina. "J3,
bridis, kad tev atnem rupnicu, ir sapigs,
bet esmu parliecinats, ka 1sti uznemeji
vienmer atradis izeju no jebkuram proble-

Galu gald, neskatoties
uz to, cik zemu tu kriti,
tu agri vai velu
piecelsies!”’

mam.” Konkretak runajot, viena no lietam,
ko Edgars ir iemacijies no bankrota, ir -
atbrivojoties no balasta, lai balons lidotu, ir
jauzmanas neizmest ara parak daudz. “Ir
lietas, kuras tu nevari un negribi pazaudet,
uz borta vienmer ir vajadzigs nedaudz
udens un partikas, lai butu speks izdzivot




un lidot atkal,” turpina Edgars, piebilstot:
“Galu gala, neskatoties uz to, cik zemu tu
kriti, tu agri vai velu piecelsies!”

Skiet, ka tiedi to Edgars ir paveicis. Proti,
atbildot uz jautajumu, ko vin$ dara pat-
laban un, jo Tpasi, vai strada laba vadibas
pozicija liela uznemuma, ka vins to veik-
smigi ir darijis ieprieks, Edgars noteikti
pakrata galvu: "Ja reiz esi kluvis par uz-

Protams, zinasanam no
EMBA studijam un
parejai izglitibai mana
gadijumda bija liela
nozime, jo tas darbojas
ka spilvens bridi, kad
es kritu!”’

némeju, nedomaju, ka pastav atpakalcels.
Vismaz man, jo es joprojam esmu biznesa
un esmu tur bijis kop$ 2004. gada”. Bet
ieprieks veiktajiem uznémeéjdarbibas
péetijlumiem par to, ka iepriekseja bankro-
ta pieredze palielina neveiksmes risku
(piem., Metzger, 2007), Edgars nepiekrit:
“To var salidzinat ar kareivjiem, kas dodas
uz karalauku: pirms pirmas kaujas visi ir
optimistiski, bet tikai tie, kas reiz ir bijusi
ievainoti, daudz labak zina, ka otraja reize
pasargat savus kaklus! Nav labaka veida
iemacities but par veiksmigu uznemeju ka
$ada pieredze, dazkart pat viens vai divi
bankroti, un par to biezi gramatas izlasit
nevar,” Edgars turpina. "Protams, zinasa-
nam no EMBA studijam un parejai izglitibai
mana gadijuma bija liela nozime, jo tas
darbojas ka spilvens bridi, kad es kritu!
Biju pietiekami gudrs, lai daZzadotu savas
biznesa aktivitates, lidz ar to viena uzne-

muma neveiksme automatiski nenozimeja
manis pasa neveiksmi,” vins piebilst.

Proti, Edgars atklaj, ka vinam lidztekus
SIA Furnitura ir bijis ari cits bizness, pat
vairak neka viens, un tie kalpojusi ka
spilvens, padarot vina “piezemésanos
daudz mikstaku”. Jau 2005. gada Edgars
iesaistijas partikas piedevu pardosanas
biznesa. Nesen vins nopirka visas i
biznesa dalas. Turpina Edgars: "Manu
dzivi var sadalit zinamas fazés, atbilstosi
tam, kadas darbibas jomas man ieprieks
ir bijuSas sveSas. Tas ir, pec fizikas es
iesaistijos banku biznesa, kas bija attis-
tiba esoSa nozare ar lielu izaugsmes po-
tencialu, un augu tai lidzi. Tad es biju tele-
komunikaciju biznesa, vel viena augstas
izaugsmes nozare, kas deva man iespeju
attistities. Nakama — mébelu razosana, no
kuras mani izmeta, kad nozare bija parak
attistijusies, un tur es daudz iemacijos.
Tad es nonacu pie farmacijas biznesa,
kas, ka es sapratu, bija tukss un attisti-
jas!" —vin$ uzskaita, piebilstot, ka, lai ari
pastav tukstosiem zalu, kopuma cilveki ir
maz izglitoti un nesaprot, ka vinu veselibu
liela mera ietekme tas, ko un ka vini ed.
“Kad lasiju, ka pretsapju medikamenti
veido 60% no visiem Latvija pardotajiem
medikamentiem, es sapratu, ka ari $aja
joma var daudz ko darit.”

Protams, ari partikas piedevu biznesam,
kuram pieversas Edgars, bija japardzivo
grutie laiki, galvenokart produktu piepra-
sijluma samazinajuma deél. Tacu, ka minéts
ieprieks, Sis nebija vienigais Edgaram
piedero$ais uznémums — spilvens. 2008.
gada oktobri neilgi pirms SIA Furnitura
bankrota ving nodibinaja vél vienu uzne-
mumu, kas pardeva dzerienu automatus.
“Tas patiesi bija sliktakais laiks biznesa
uzsaksanai,” atzist Edgars, “bet pat 2008.
gada oktobri es vel nesapratu, ka bezdibe-
nis ir tieSi man prieksa, un vienkarsi mek-
léju veidus, ka palielinat pardoSanas ap-
jomus, izmantojot eso$os resursus.” Proti,

Edgara stratégija bija nevis pienemt darba
jaunus darbiniekus, bet atrast veidus, ka
esosie darbinieki varetu stradat efektivak,
lai raditu pelnu. “Mes nopirkam dargus
labas kvalitates dzerienu automatus -
paldies dievam, ne parak daudz —, ielikam
tajos dzerienus, taja skaita partikas piede-
vu dzérienus, un sakam pardosSanu. Un Sis
bizness ne tikai joprojam eksiste, bet ari
lenam attistas.”

Edgaram pieder ari sieviesu sporta klubs
—tas ir bizness, kas daleji izveidojies no
partikas piedevu virziena un ari tika uz-
sakts 2008. gada oktobri. “Sie sporta klubi
ir domati tikai sievietém, un ari Sis bizness
ir augoss,” saka Edgars. Tacu, atgriezo-
ties pie SIA Furnitura bankrota, Skietami
logisks jautajums, ko uzdrikstéjos uzdot
Edgaram, bija: "Ka tas nakas, ka bridi, kad
2008. gada beigas viss gaja uz leju viena
salidzinosi liela uznémuma un bija nopiet-
nas problemas otra, tu uzsaki vel divus
biznesus? Ko tu domaji?”

“Daba ir divas stratégijas,” smaidot atbild
Edgars. “Sastopoties ar problemam, dazi
paslépjas, bet dazi uzbrik. Es vienkarsi vel
neesmu iemacijies slepties.” Kad Edgars
turpina stastit par savu pieredzi, klust
skaidrs, ka pat 2008. gada oktobri vinsg ne-
paredzeja SIA Furnitura likteni. “Bija sajuta,
ka vetra driz bus pari un viss atgriezisies
vecajas sliedés,” vins saka, piebilstot: “Galu
gala 2008. gada maijs bija SIA Furnitura
vislabakais menesis, lidz tam mums nekad
nebija bijis tik labs apgrozijums! Bet tad
pienaca vasara un mes sakam brinities,
kur visi, tas ir, vairums musu klientu, ir
palikus$i. Viss it ka apstajas, bet, runajot ar
klientiem, daudzi teica, ka 1stermina prob-
lemu del viniem pa vasaru japiebremze,
bet darbu planots atsakt rudeni,” Edgars
atceras, piebilstot: “Mes teicam: labi, tad
atputisimies vasara un atgriezisimies dar-
ba rudent.

Bet tad bankroteja Lehman Brothers, vie-
teja Parex banka... un rudens pienaca bez

ceribam, ka daudzi musu klienti jebkad at-
saks savu biznesu... Vai bija laba ideja taja
laika atvert jaunus uznemumus? Protams,
ne! Bet paturi prata, ka mes jau bijam sa-
kusi stradat pie So uznéemumu atvérsanas
kadu laiku ieprieks. Dzerienu automati bija
japasuta vismaz pirms pusgada un bija
celd, ari remontdarbi sieviesu sporta kluba
bija gandriz pabeigti, ta ka apstaties nebija
iespejams,” Edgars skaidro. “Kad pienaca
2008. gada decembris, es paskatijos uz
visiem saviem biznesiem, tad sava naudas
maka un nolemu zaudet mebelu biznesu,
koncentrejoties uz partikas piedevam un
diviem jaundibinatajiem uznemumiem,”
nobeiguma saka Edgars. “Sajuta bija, ka
zaudeéjot pasa bérnu, bet tas bija jadara, lai
parejie izdzivotu; lai cik gruti nacas, doma-
ju, ka izdariju pareizo izveli

Nobeidzot temu, ir vélreiz véerts uzsvert,

ka tiesi citu uznemumu esamiba lava
Edgaram izvairities no personiga bankrota,
zaudeéjot vienu uznemumu. “Ja man butu
tikai viens uznemums — mebelu bizness

—, es butu to zaudeéjis un nezinatu, ko darit
talak. Tagad, lai ari viens no maniem uzne-
mumiem bija cietis neveiksmi, es nejutos
ka neveiksmigs cilveks vai neveiksmigs

Uznémeéji, domdijiet,
ko jiis darisiet eko-
nomiskas lejupslides
laika.”

uznemejs,” saka Edgars. “J3, ta bija loti
smaga pieredze, un es no tas kadu laiku
nevareju atguties, bet tas ir kaut kas, kas
ir jasaprot, savu biznesu uzsakot,” ving
turpina. “Tagad es zinu, ka pasargat savu
kaklu, un, lai ari man joprojam sap viss
pieredzetais, lai ari finansiala speja ir da-




leji zaudeta un varbut ne visi arsta rekini ir
apmaksati, ir vairak neka skaidrs, ka lietas
gandriz ir atgriezusas ierastajas sliedes.”
Fakti runa pasi par sevi: nesen Edgars ir
atveris vel vienu uznemumu, kas nodarbo-
jas ar saules energijas apsildisanas siste-
mam, t. i, energiju tauposu apsildi majam,
ta ka biznesa dazadosana turpinas. Pa-
tiesi — acimredzot, panakumus nenosaka
tas, cik atri tu pacelies un cik daudz vari
sasniegt, bet tas, vai esi spejigs nostaties
atpakal uz kajam pec smaga kritiena. Un
Edgara stasts patiesi ir labs piemers, ka
piecelties kajas atri!
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tarptautiska biznesa literatura tra-
S dicionali domine fokuss uz lieliem

uznémumiem, kas dazus gadus dar-
bojas vieteja tirgu un tad pakapeniski ieiet
geografiski tuvakajos tirgos (pieméeram,
Johanson and Vahlne, 1977). Tomer arvien
biezak uzmaniba tiek pieversta maziem
un videjiem uznémumiem, pasi uznemu-
miem, kas sak doties starptautiska tirgu
loti strauji — gandriz uzreiz pec biznesa
izveides (Hollensen, 2007). So fenomenu
sauc par “dzimis pasaulei” (“born global”),
un tas raksturo uznemumu veidu, kam
piemit “neierobezots” skats uz pasauli.
Sim fenomenam ir tendence veidot bizne-
sa stratégijas, kas lauj uzsakt darbosanos

...maz ir zinams par to,
ka un kapec Sie
uznemumi iekliist
starptautiskajos tirgos
tik atri.”

pasaules tirgos jau pirmajos pastavesanas
gados (Cavusgil and Knight, 2009).

Tomer, maz ir zinams par to, ka un kapec
Sie uznemumi ieklUst starptautiskajos tir-
gos tik atri. Kopuma, ieprieks veiktie péti-
jumi Saja sféra nereti izaicina masu pienée-
mumus par to, ka vajadzetu veikt arvalstu
tirgu apgUsanu un ka to veic uznémumi,
kas salidzinoSi agri klust par pasaules
tirgus spéelétajiem. Pieméram, atsevisku
petijumu rezultati rada, ka attalums lidz
vietejam tirgum netiek uzskatits par no-
zimigu faktoru, izveloties pirmo starptau-
tisko mérka tirgu (pieméeram, Peng, 2001).
Bez tam Madsens un Servaiss (1997) ir
argumentéjusi, ka vietéjais tirgus vairs nav
nozimiga “macibu vieta” pirms ieieSanas

starptautiskaja tirgu. Protams, Sie
rezultati Skiet pretruna ar “"vispar-
zinamam patiesibam”, kas savukart
norada, ka vietéjais tirgus var but labs
starta punkts resursu uzkrasanai pasau-
les iekarosanai un ka geografiski tuvakais
tirgus ir vispievilcigakais, lai uzsaktu tala-
ku pasaules tirgu apgusanu.

Bez tam saskana ar Hollensenu (2007)
vairums $o firmu, ieskaitot uznemu-

mus, kas loti agri ir kluvusi starptautiski
veiksmigi, apgust jaunus tirgus ar loti
ierobezotu informaciju, daudzos gadiju-
mos neveicot nekadu tirgus izpéti pirms
ieieSanas merka segmenta. Ta vieta starp-
tautisko tirgu izveli loti liela mera ietekme
t. s. parmainu agenti (no anglu valodas:
“change agents”). Arvien lielaks pétijumu
skaits (skatit petijumu parskatu Cavusgil
and Knight, 2009) uzsver ari dazadas uz-
nemumam specifiskas ipasibas, kas var
paatrinat starptautisko tirgu apgisanu

un ir raksturigas “pasaulei dzimusajiem”.
Tomer vairums no minétajiem petijumiem
fokuséjas uz to, lai analizetu no augsti at-
tistitam tirgus ekonomikam nako$o $adu
uznémumu pasibas. Nemot vera to, ka
uznemejdarbibas uzvedibu ietekme areja
vide (Karlsson and Dahlberg, 2003), ir pa-
matoti pienemt, ka ipasibas, kas svarigas
panakumiem pasaules tirgu, jo ipasi uzne-
muma attistibas agrinaja stadija, jauno ES
dalibvalstu, piemeram, Latvijas uznemu-
miem, un uznemumiem, kas raditi attisti-
takas tirgus ekonomikas, ir atskirigas.

Sis nodalas talakajas sadalas méginasim
izpetit, vai attistito tirgus ekonomiku “pa-
saulei dzimu$o” ieprieksejos pétijumos
atklatajiem modeliem ir nozimiga loma
ari Cetru latviesu uznémeju izveidotu uz-
nemumu stastos. Tas tiks darits, sniedzot
ieskatu katra uznemuma pasaules tirgus
apgusanas cela, galvenokart fokuséjo-
ties uz $o uznémumu ipasibam, starp-
tautisko tirgu atlases kriterijiem un
tirgus apguves panémieniem.

abisko vannas produktu un
D kosmetikas uznemumu SIA

STENDERS 2001. gada nodibinaja
Janis Berzing un Zane Bérzina, un uzne-
muma pirmais veikals tika atverts 2002.
gada. 2013. gada uznémuma ipasnieku
struktura ir nedaudz mainijusies: patla-
ban STENDERS Tpasnieki ir leva Eglite, Ali
Jamani, Janis Bérzins un Zane Dreima-
ne. Tomer uznemuma galvenais fokuss
ir palicis tads pats. Proti, produkti un,
iespejams, pat vel lielaka mera unikala

STENDERS
stasts

identitate, kas tiek pasniegta, izmantojot
radosu produktu dizainu, ka ari fokuss uz
veseligu, zalu pieeju dzivei, 2002. gada
atri vien piesaistija klientu uzmanibu un
turpina piesaistit ari Sodien. Neap3au-
bami, kops 2002. gada cilvekiem Latvija
nav divreiz jadoma, ja jaizvelas vislabako
davanu sev, saviem milajiem, draugiem
vai kolegiem, — dazadi vannas un kos-
meétikas produkti vienkarsa, bet jauka
iepakojuma, kadu piedava STENDERS, vel
joprojam ir laba izvele!



Lai ari tas viss varetu izklausities pec
reklamas kampanas, ka saka SIA
STENDERS lidzipa$nieks, uznemums tik
tieSam ir izdzivojis “latviesa sapni”, para-
dot, ka katrs individs var no neka izveidot
veiksmigu biznesu. “Tomeér, lai So sapni
izdzivotu, sakotnéeji mes celojam pa Eiropu,
meklejot idejas — produktus un pakalpo-
jumus. Jebko, kas varetu but interesants,
bet vél nebutu parstavets Latvija,” atceras
Janis Berzins, STENDERS lidzipasnieks. Un
parak ilgi nebija jagaida — celojot Londona
laimiga karta tika uziets neliels veikalins,
kura tika pardotas ekskluzivas ziepes.

STENDERS dibinataji vélgjas iegut fransizi
un atvest So konceptu uz Latviju, tacu
birokratija aiznema parak daudz laika. “Tu-
vojas Ziemassvetki un bija labakais laiks
pardosanai, ta ka kaut kas bija jadara loti
atril” — atceras Janis Bérzing. Skita, ka risi-
najums varetu but atrast lidzigu produktu

un ielikt to veikalu plaukta tirdzniecibas
centra, lai redzetu, vai péc $ada produkta
ir pieprasijums. “Tiesi to meés ari izdarijam,
izmantojot kosmetikas produktus no Ka-
nadas,” paskaidro Janis, piebilstot, ka Sada
veida uznemumes izpétija tirgu, un tas lava
talak attistit ideju par luksusa un dabiskas
vannas kosmeétikas razosanu.

“Ziepju razosanas eksperiments”, ka to
nosauc pats STENDERS lidzdibinatajs, “sa-
kas ar dazadu ziepju recepsu meklesanu
gramatas un interneta vietnés.” So ekspe-
rimentu rezultata Latvija tika nodibinata
Stendera ziepju fabrika ar sakotngjo merki
atvert paris veikalu, lai pardotu produktus
Latvija. Tomer dibinataji driz saprata, ka
pastav loti labs tirgus potencials ari citas
valstis. STiemesla del, ta ka Stendera ziepju
fabrika bija parak gars un grati izrunajams
nosaukums starptautiskajos tirgos, uzne-
mums noléma eksportet savu produkciju,
izmantojot zimolu STENDERS.

Tirgu ieieSanas stratégijas izvele

atiesi — ne tikai Latvijas klienti bija
Pieintereséti STENDERS piedavatajos

produktos. Jau 2002. gada uzne-
mums sanéma sadarbibas piedavajumus
no partneriem Krievija un Igaunija, kas
lava STENDERS sakt starptautisko dar-
bibu pasos uznémuma pirmsakumos.
Ka pasaules tirgus apgusanas strategiju
STENDERS izvelgejas franSizi. Lemums par
labu fransizei bija balstits uz sekojosiem
apsverumiem. Pirmkart, fransize prasa
minimalus ieguldijumus. Otrkart, ta poten-
ciali nes augstaku pelnu un piedava daudz
straujaku klientu tikla attistibu. Un, visbei-
dzot, ja to veic pareizi, fransizes izman-
toSana starptautiska vide lauj strauji pa-
plasinaties. "Més, protams, apsvéram ari
citus veidus - tieSo eksportu, licencésanu,
kopuznemumu, ka ari filiales,” stasta uz-

nemuma valdes locekle leva Eglite. Tomer,
nemot vera iepriekSminétos pienemumus,
neviens no tiem neizskatijas pietiekami
pievilcigs.

Saskana ar uznemuma parstavja teikto
izveleta tirgu ieieSanas strategija ir viens
no atslegas elementiem, uz ko balstas
STENDERS veiksmiga un strauja starptau-
tisko tirgu apgusana. STENDERS izvélejas
“biznesa pakotnes jeb portfela” franSizes
pieeju. Tas nozime, ka kopeja portfeli
ietilpst vairums elementu, kas nepiecie-
Sami fransizes nemejam, lai izveidotu
pelnoSu biznesu sava valsti, izmantojot
fransizes devéja priekSrakstus. Proti, port-
feli ietilpst tirdzniecibas zZimes, biznesa
zinasanas, ekskluzivitate izplatit preces
noteikta regiona, veikala dizains, ka art

pardosanas vietas izvele un marketinga
aktivitates (Hollensen, 2007).

“Realitate tas nozimé, ka fransizes neme-
jam vienmer jaseko stingram vadlinijam
attieciba uz veikalu dizainu, produktu izvie-
tojumu, vienotam marketinga aktivitatem
u. c.,” skaidro leva Eglite. Piemeram, “vei-
kala dizainu veido uznemuma dizainers,
ari mébeles tiek pasutitas no viena razo-
taja, lai nodrosinatu to, ka veikali visas val-

stis izskatas vienadi,” turpina leva, piebils-
tot, ka fransizes neméji drikst pardot tikai
STENDERS preces un ka visi produkti tiek
razoti Latvija, neatkarigi no tirgus, kura tie
tiek pardoti. Bez tam visiem veikaliem ir
jaizmanto vienots servisa standarts, taja
skaita pardeveju uniformas un nopirkto
produktu iepakojums; fransizes némejiem
nav atlauts izmantot nekadus elementus,
ko nav apstiprinajis STENDERS marketinga
departaments Latvija.

leieSana starptautiskajos tirgos un paplasi-
nasanas starptautiska limeni

1dzigi ka daudzu citu Latvijas uz-
Lnemumu vaditajiem, art STENDERS

dibinatajiem nebija ieprieksejas pie-
redzes attieciba uz iekliSanu starptautis-
kaja aprité. Tomeér viniem bija iepriekséja
biznesa vadibas pieredze, stradajot daza-
du nozaru uznemumos. “Més visi gribe-
jam neatkaribu, savu uznémumu un musu
kopeja motivacija, galvenais dzinejspeks,
bija vélésanas attistit veiksmigu biznesu,
razojot produktus, kas mums pasiem loti
patika," atceras STENDERS lidzipasnieks.
Izradijas, ka viens no sturakmeniem veik-
smiga uznemuma attistiSanai ir dazado-
Sanas stratégija, ko STENDERS izmantoja
jau no pasa darbibas sakuma.

Proti, lidzigi ka daudzi “pasaulei dzimu-
Sie" (pieméram, Cavusgil and Knight,
2009), ari STENDERS sakotnégji bija izvei-
dots ka uz produktu balstits uznemums,
kas velak kluva par starptautisku par-
deveju, iegustot atzinibu visa pasaule.
Un &1 atziniba balstijas galvenokart uz
izciliem produktiem. “Musu produktu gal-
vena pievienota vertiba ir to izskats, t. i.,
iepakojums, dizains, ka ari musu veikalu
unikalais dizains,” skaidro STENDERS
marketinga nodalas parstavis, atklajot

STENDERS unikalo pardoSanas prieksro-
cibu: “...meées pardodam ne tikai produktus
musu veikalos, bet ari sajutas — prieku,
apbrinu, sapnus, mieru un kaislibu. Ta
mes panakam to, ka musu klienti vien-
mer pie mums atgriezas.” Lai sasniegtu
“sajltas doSanu”, protams, liela uzma-
niba tiek pieversta tam, lai izveidotu un
uzturetu vienotu klientu servisa standar-
tu. “Taja pasa laika,” uzsver uznémuma

...més pardodam ne tikai
produktus miisu veikalos,
bet art sajiitas — prieku,
apbrinu, sapnus, mieru un
kaislibu. ”

parstavis, “viens no veiksmiga uz fransizi
balstita uznemuma priekSnoteikumiem
ir nepartraukta kontrole, lai visos tirgos
tiktu piemeroti vienadi servisa standarti
un kvalitate.”
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~ STENDERS

Kopuma $7 stratégija vienlai-
kus ar fransizes pieeju atnesa

STENDERS panakumus ne

tikai Latvija, bet ari daudzos
starptautiskos tirgos. Proti,

2010. gada, tikai astonus ga-

dus pec pirma arvalstu veikala
atveérsanas uznéemumam bija

pari par 180 veikaliem vairak

neka 10 valstis, taja skaita Kina,

Japana, Sauda Arabija, Slovenija,
Griekija, Horvatija, Kolumbija un

Panama. Uznémuma pardosa-

nas apjoms arvalstu tirgos veido

vairak neka 70% no uznemuma

kopéja pardosanas apgrozijuma un

ar 106 darbiniekiem tas 2009. gada
sasniedza gandriz piecus miljonus

eiro. STENDERS turpina augt: 2012.

gada uznemumam bija jau 222 veikali

22 valstis — Latvija, Igaunija, Lietuva,
Zviedrija, Somija, Norvégija, Austrija,
Vacija, Krievija, Baltkrievija, Gruzija,
Kazahstana, Kirgizstana, Armenija,
Ukraina, Horvatija, Slovenija, Ungarija,
Polija, Japana, Kina un Apvienotajos
Arabu Emiratos. Ta rezultata STENDERS
gada apgrozijums pieauga no apmeram
pieciem miljoniem eiro 2010. gada uz 5,8
miljoniem eiro 2011. gada. Savukart 2012.
gada apgrozijums sasniedza jau 6,5 mil-
jonus eiro. Bez tam 2011. gada uznemums
ieguldija apmeram 150 000 eiro jaunu pro-
duktu attistiba un veikalu dizaina nomaina.

Runajot par ieiesanu starptautiskos tir-
gos, ir svarigi uzsvert — lai art STENDERS

dibinatajiem jau bija dazi personigi kontakti
ar uznemejiem Krievija un citas valstis,
SIA STENDERS starptautiska izplesanas
nebalstijas uz nozimigam globala tikla attie-
cibam, kas, Skiet, ir viens no kopgéjiem veicino-
Sajiem “pasaulei dzimuso” starptautiska tirgus
apgusanas faktoriem dazadas valstis visa
pasaule (Bell, 1995; Coviello and Munro, 1995;
Rasmussen, Madsen and Evangelista, 2001).
GluZi pretéji, STENDERS dibinatajiem nebija gan-



driz nekadu globala tikla attiecibu pirms

uznémuma paplasinasanas starptautiska
limeni, visi kontakti tika izveidoti péc uz-

nemuma dibinasanas.

“Attieciba uz starptautisko tirgu ap-
gusanu,” turpina STENDERS parstave,
“meés neizmantojam proaktivu pieeju,
meklejot partnerus.” Interesanti, ka
gandriz visi STENDERS fransizes nemeji

Attieciba uz
starptautisko tirgu
apgusanu mes
neizmantojam proaktivu
pieeju, mekléjot
partnerus.”

pasi ir uzrunajusi uznémumu. “Vairums
no viniem pienem lemumu, apmekléjot
vienu no musu veikaliem Latvija,” skaidro
STENDERS Attistibas komandas parsta-
vis, piebilstot, ka gandriz katru dienu
uzneémums sanem apmeram desmit
e-pastus vai telefona zvanus no poten-
cialajiem partneriem, kas izrada interesi
par sadarbibu ar STENDERS.

Kopuma katras valsts pievilcibu nosaka
potenciala sadarbibas partnera “kvali-
tate”. Proti, $o gadu laika STENDERS ir
izveidojis kritérijus fransizes némeju
novertésanai. "Més pievérsam uzmanibu
iespéjama biznesa partnera personibai,
ka ari profesionalajai pieredzei. Protams,
ari situacija konkretaja tirgu ir loti sva-
riga,” skaidro uznemuma parstave. Po-
tencialajam partnerim ir jaiesniedz piecu
gadu biznesa plans, kas ietver informaci-
ju par mérka tirgu, finansu prognozes un

paplasinasanas planus attiecigaja tirgu
vai regiona.

“Kad partneris ir izvelets, mes stingri
uzraugam vispiemerotakas vietas at-
rasanu musu veikaliem,” turpina leva
Eglite. Proti, vairums STENDERS veikalu
atrodas vietas ar lielu cilveku plusmu
—tirdzniecibas centros un centralajas
gajéju iepirkSanas ielas. Sada pieeja
radusies ka atbilde uz dazam kladam,
ko STENDERS pielava agrinaja attisti-
bas fazé tados tirgos ka Vacija, Irija un
Spanija. “Meés vienkarsi bijam spiesti
partraukt ligumus, jo fransizes nemeji
parkapa savas likumigas tiesibas un
izmantoja negodigu praksi. Tas ir ari
iemesls, kapec ir izveidots loti stingrs
fransizes ligums, — lai aizsargatu mus
no sadiem gadijumiem nakotné,” stasta
STENDERS parstave.

Lai nostiprinatu savas pozicijas starptau-
tiskaja tirgu un sasniegtu klientus visa
pasaulé, 2009. gada decembri STENDERS
atklaja interneta pardosanas platformu.
Jaatzist, ka 2010. gada uznémuma 1pas-
nieki bija diezgan skeptiski par §is idejas
iznakumu. Tomer patlaban izradas, ka
lemums bija pareizs: "Més turpinam
uzlabot interneta platformu un Japa-
na jau varam baudit pirmos nopietnos
rezultatus. Pamazam visu valstu inter-
neta majas lapas tiks veiktas izmainas
un paredzam, ka interneta pardoSanas
apjomi lidz 2013. gada beigam dubulto-
sies,” teic STENDERS Attistibas koman-
das parstave. Sis gajiens ari atspogulo
ST briza tendenci pasaule, kad arvien
vairak uznemumu veido interneta revo-
lUcijas raditas e-komercijas majaslapas
(Hollensen, 2007).

a uzsverts jaunakajos uznemejdar-
Kbibas pétijumos (pieméram, Cavusgil

and Knight, 2009), “pasaulei dzimu-
Sie” parasti sak eksportét savus produktus
divus lidz tris gadus péc uznemuma dibi-
nasanas. Un to, protams, var uzskatit par
loti agru uznemumu globalizacijas saku-
mu. Bez tam “pasaulei dzimu$o” eksporta
apjoms parasti sastada apmeram vienu

ceturto dalu no visas pardotas produkcijas.

Saja zina SIA Munio, ko labak pazist péc
tas zimola varda Munio Candela, no 100%
dabiska sojas vaska ar rokam darinatu
sveCu razotajs ir atskirigs no lielakas da-
las citu “pasaulei dzimu$o” uznémumu.
SIA Munio 2008. gada janvari nodibinaja
leva Dekstere un Elina Cima.

Abu damu kaisligo
stila, funkcionali-
tates un ekologijas
lidzsvara meklejumu
rezultata, vienlaikus
eksperimentejot ar inovati-

viem vaska izejmaterialiem,
savvalas augiem un videi drau-
dzigu iepakojumu, 2008. gada
novembri Latvija tika pardotas pir-
mas vinu veidotas sveces. Tikai dazus
mums saka darboties starptautiskaja tir-
gu. Savukart jau 2012. gada Munio Candela
darbu dazados tirgos novertéja Pasaules
lepakojuma organizacija, pieskirtot Grand
Prix balvas.



SIA Munio ir mazs, bet strauji augoss
Uuznémums un uznemuma ipasnieces
irizvelejusas attistit uznemumu soli

pa solim, nepiesaistot investoru naudu.
2008. gada beigas uznémuma apgrozi-
jums bija tikai 8000 eiro, bet 2009. gada
—jau 40 000 eiro. Apgrozijums turpinaja
augt, 2010. gada sasniedzot 153 000 eiro,
bet 2011. gada - 157 000 eiro. Savukart
2012. gada Munio apgrozija jau gandriz

265 000 eiro. Palielinoties apgrozijumam,

pakapeniski pieauga ari uznemuma
stradajodo darbinieku skaits: 2010. gada
Munio bija Cetri darbinieki, abas uznemu-
ma Ipasnieces ieskaitot, bet 2012. gada -
jau 15. Saja konteksta jaatzimé, ka 2010.
gada 80% un 2012. gada 70% no kopéja
pardoSanas apjoma veidoja ienémumi
no arvalstu tirgiem. Bez tam, lai ari
2012. gada uznemums desmitkartigi
palielindja savas razosanas iekartu
jaudas, katra svece vel joprojam ir
unikala un 100% roku darbs.

Jauzsver, ka uznémums sava isa-
ja pastavésanas laika ir audzis
ne tikai skaitlos, bet ari geogra-
fiski. Proti, ja 2010. gada arpus
Latvijas Munio Candela pro-
duktus vareja nopirkt tadas
Eiropas pilsetas ka Kopen-
hagena (Danija), Parize un
Venséna (Francija), Dublina
(Irija), Roma (Italija), Volfs-
burga (Vacija) un Luk-
semburga, un atseviski
produkti tika pardoti ari
Japana un Amerikas
Savienotajas Valstis,
tad jau 2013. gada tos
pardod visa Eiropa,

Amerikas Savienotajas Valstis, Kanada,
Australija, Jaunzelande, Kina, Dienvid-
koreja, Taivana, ka ari dazviet Krievija.
Sobrid uznémums fokuséjas uz Japanas,
Sveices un Norvégijas tirgiem, kur ir
vislabakie ienemumi no produktiem, un
nakamais “lielais tirgus”, kur Munio kon-
centre savas aktivitates, ir Krievija.

Ka uzsver SIA Munio lidzipasniece Elina
Cima, iespéjami atra ieie$ana starptau-
tiskaja tirgu bija apzinats un merktiecigs
lemums. Patiesiba, saskana ar vinas
teikto ST bija uznémuma “vieniga iespéja”:
“Jajus velaties pardot augstakas klases
ar rokam darinatas sveces — augstas
kvalitates, nisas produktu sapratigos
daudzumos, fokuseties uz tik maziem
tirgiem ka Latvija ir |oti slikta ideja. ST
iemesla del,” vina turpina, “no uznemu-
ma pirmas darbibas dienas gan zimols,
gan iepakojuma dizains, gan ari musu
produktu kolekciju zimoli — “Naturella” un
“Villa" - tika veidoti atbilstoSi starptautis-
ka tirgus prasibam.”

Saja konteksta ir svarigi atzimét, ka lidzi-
gi STENDERS gadijumam un pretéji augsti
attistitu valstu “pasaulei dzimuso” uzne-
mumu “tipologijai”, kur firmu Tpasniekiem
pirms uzneémuma dibinasanas ir kaut
neliela starptautiska pieredze (piemeé-
ram, Oviatt and McDougal, 1997), Munio
ipasniecém nebija nekadas iepriekséjas
pieredzes pasaules tirgos. “Vienai no
mums bija nepabeigts bakalaura grads
ekonomika un otrai — zinama izpratne
par makslu,” atklaj Munio lidzipasniece,
“tapec, ka varat iedomaties, mums nebija
Tsta priekSstata, ko un ka darit, stradajot
starptautiskaja arena.”



Pirmais starptautiskais tirgus

irmais starptautiskais tirgus, kura
P SIA Munio saka stradat, bija Japana

un, ka atzist viena no uznemuma
lidzipasniecem, $i tirgus izvéle bija
nejausiba. "Mes planojam sakt stradat
starptautiska limeni Eiropas tirgos; dau-
dziir teikuSi, ka musu panakumi Japana
bija vienkarsi veiksme,” uzsver Elina
Cima. “Mums tie$am loti paveicas ar
izstadi, kas atvera durvis uz Japanas tir-
gu, — ta bija pirma starptautiska izstade,
kura piedalijamies, ta notika 2009. gada
un noteica musu izveli — sakt ar Japanu.”
Ka talak skaidro Munio lidzipasniece,
izstade pieradija, ka japani saprot uzne-
muma piedavato produktu: "ArT patlaban
visbieZak tiesi japani pirmie ienak musu
stendos izstades, neatkarigi no ta, vai tas
notiek Nujorka vai Parize. Un tas apstip-
rina musu izveles pareizibu.”

Vel viens iemesls, kapec Japana tika
uzskatita par pievilcigu tirgu, bija piene-
mums, ka japani dod prieksroku augstas
kvalitates dizaina priekSmetiem, jo Tpasi,
ja tie ir importeti no Eiropas. Tomer,
runajot par izaicinajumiem, ar ko uzne-
mums var saskarties, ieejot Japanas
tirgu, Munio vaditaja uzsver, ka lielakas
grutibas Japanas tirgus apguve radija
kultlru atskiribas: “Eiropa ir daudz sa-
protamaka attieciba uz kulturu un dzives
standartu.” Savukart attieciba uz daudzu
uznemumu “rupju bernu” —tirgus izpeti,
pec Munio vaditajas domam, informacijas
laikmeta to veikt nemaz nav sarezgiti:
“Jums tikai jaatver savs klepjdators — un
jums ir pieeja internetam,”

saka Elina Cima.

Starptautisko tirgu apgusanas strategija:
galvenie veiksmes faktori

unio ka galveno stratégiju ieiesa-
Mnai starptautiskajos tirgos izve-

léjas tieSo eksportu. “Més esam
razotaji, taCu stradajam ari ar savu pro-
duktu eksportu, ieskaitot transportu un
darbu ar izplatitajiem,” saka Elina Cima.
Lidztekus tiesa eksporta pieejai Munio ari
nodibinaja filiali Amerikas Savienotajas
valstis, atverot savu rupnicu. Rezultata
Sobrid viena no 1pasniecém dzivo un vada
biznesu Latvija, bet otra — ASV. To, ka tie-
Sais eksports ir labs solis pirms tieSajam
investicijam, piemeéeram, savas rupnicas
atvergana, apliecina ari iepriek$éjie empi-
riskie pieradijumi (pieméram, Lymbersky,
2008). leguvums no savas ripnicas ASV
bija acimredzams: mazakas transporta

izmaksas un tadejadi lielaka pelna, stra-
dajot ASV un Japanas tirgos, ka ari daudz
mazaka transportésanas laika sabojato
precu proporcija.

Pec pirmas veiksmigas izstades Japana
uznemums turpina piedalities starptau-
tiskas izstades, izmantojot tas biznesa
kontaktu veidoSanai un izplatitaju atra-
Sanai. Uznemums nelaiZz garam nevie-
nu svarigu tirdzniecibas izstadi Tokija,
Nujorka, Parize un Maskava, lai paraditu
savus produktus, — 81ir galvena stratégija
attiecibu veidoSanai ar starptautiskajiem
partneriem. Munio lidzipasniece klasta:
“Ta ka neviena no mums iepriek$ nebija
stradajusi starptautiskajos tirgos, mums

ari nebija kontaktu, kas atvieglotu musu

izieSanu pasauleé. Visi kontakti ir izveidoti
starptautisko izstazu laika - més sakam
pilnigi no nulles.”

Kad vien iespéjams, Munio megina veidot
kontaktus, kas lauj ieklut vairakos tirgos
vienlaicigi, dodot prieksroku uzticamam
izplatitajam un nosledzot ligumu par
ekskluzivam izplatidanas tiesibam. Saj3
konteksta, ka uzsver uznemuma parsta-
ve, geografiskais attalums no Latvijas
nav svarigs faktors, izveloties starptau-
tisko tirgu, Tpasi tadel, ka uznémumam ir
rupnica ASV. Ta vieta Munio izverte tadus
faktorus ka vertibas, dzives stilu, ienaku-
mu limeni un konkurenci. Sada pieeja ir
saskana ar augsti attistitas valstis “pa-
saulei dzimuso” visparejo tipologiju, kura
uzsverts, ka $o uznemumu gadijuma, iz-
veloties starptautiskos tirgus, attalumam
starp arzemju un vietejo tirgu nav butis-
kas nozimes (pieméram, Peng, 2001).

SIA Munio, lidzigi ka citi uznemumi pasau-
le, efektivakai informacijas apstradei un
komunicésanai ar partneriem un klientiem
izmanto dazadus modernus komunikacijas
lidzeklus. BUtiba, ka atzist Munio ipasnie-
ce, musdienu komunikaciju iespgjas liela
mera ir nojaukusas robezas starp tirgiem
gandriz visa pasaule. Proti, lai cik pierasts
mums visiem Skistu internets un ta pieda-
vatas prieksrocibas, $aja konteksta Munio
lidzipasniece uzsver tiesi interneta lomu
sava biznesa paplasinasana: “Pieméram,
musu produktus pardod lielos universal-
veikalos un mazos specializétajos dizai-
na veikalos, un izplatitaji ir atbildigi par
precu izvietojumu plaukta. Vini vienkarsi
nofotografe, ka produkti tur izskatas, un
atsdta mums fotografiju apstiprinasanai
—un tapéc mums nav jacelo uz Japanu.”
Uznemums ari izmanto socialos medijus,
jo 1pasi Facebook - vinuprat, ietekmigu
marketinga riku, lai pastastitu pasaulei par
saviem produktiem.

Papildu veidam, ka ieiet tirgu, galvenais
Munio Candela panakumu iemesls tomer
izradijas dazadosanas strategija, tas ir,
fokusésanas uz nisas segmentiem kon-
kretos merka tirgos. Ka noradijis Maikls
Porters (1980), “pasaulei dzimusie” patiesi
tiecas izmantot dazadosanas vai fokusa
stratégijas, kas nozime atskirigu produktu
ar diferencétu dizainu piedavasanu. Saja
konteksta SIA Munio galvenie pardo$anas
punkti ir ilgstspéjiba un ekologija, roku
darbs un glits produktu iepakojums. Pro-
ti, uznemums izgatavo pilnigi dabiskas
sveces, dizaina priekSmetu no sojas vas-
ka — ta ir unikala pieeja gan Eiropa, gan
Azija (bet ne ASV). RaZzo3anas procesa
uznemums izmanto otrreiz izmantojamos
materialus, tadejadi lepni un pelniti uzsve-
rot “zalo pieeju” ka vel vienu Munio Candela
produktu pievienotas vertibas elementu.

Visi kontakti ir izveidoti
starptautisko izstazu
laika — mes sakam
pilnigi no nulles.”

Uznemums pozicioné savus produktus
augstakaja cenas un kvalitates kategorija.
Patiesi, izcila produkta kvalitate pilnigi
noteikti ir vel viena no SIA Munio stiprajam
ipaséibam. Elina Cima uzsver: “Katra misu
razota svece ir izlieta ar rokam un iziet
stingru kvalitates kontroli. Katras partijas
sveCu paraugi tiek aizdedzinati, lai par-
bauditu to drosibu, uzvedibu un estétiskas
Tpasibas.” Ari i pieeja atbilst ieprieksejiem
secinajumiem par “pasaulei dzimusajiem”
augsti attistitas valstis, kas biezi piedava
visaugstakas kvalitates produkciju un par-
spej konkurentu razojumus ar savu dizai-
nu un kvalitati (Cavusgil and Knight, 2009).



PRIMEKSS

IA Primekss, kura tiek razotas
S industrialas gridas, ir dibinata

1997. gada. Patlaban uznemums
var sevi lepni saukt par Ziemeleiropas
lideri betona un epoksida gridu razosa-
na. Galvenais iemesls Siem nenoliedzami
izcilajiem panakumiem ir uznemuma
vispazistamakais produkts — inova-
tivs, uzlabots gridu seguma materials
PrimeComposite, kas izveidots pasa uzne-
muma laboratorija. Sis produkts ir ne tikai
guvis labas atsauksmes no SIA Primekss
klientiem, bet ari sanémis dazadas godal-
gas, piemeram, “Latvijas visinovativakais
produkts 2010" balvas konkursos “Eksporta
un inovacijas balva 2009" un "Visinovativakie

betona pasaules produkti 2012".

Uznémuma ideja radas noverojot, ka vieteja
tirga ir sliktas kvalitates gridu materiali. SIA
Primekss meérkis bija kaut ko darit lietas laba
un piedavat labakas kvalitates gridu klaju-
mus. “Atceros, ka nopirkam plastmasas gridas
segumu no viena somu uznémuma, tacu tas ne-



turejas, jo seguma kvalitate bija loti zema.
Tad méeginajam pasi razot betona gridas.
Mums izdevas, un tirgus potencials bija
daudz lielaks neka skita sakuma,” atceras
uznemuma dibinatajs un vaditajs Janis
Oslejs.

Preteji STENDERS vai Munio SIA Primekss
neplanoja paplasinasanos starptautiskajos
tirgos, jo ipasi pirmajos darbibas gados.
"1997. gada vienkarsi neskita reali, ka més

...pamudindjums uzsakt
strauju starptautisko
tirgu apgiiSanu bija tiesi
inovativa produkta
raZosSanas uzsakSana...”

jebkad varetu stradat starptautiskaja tirgu,”

atceras Janis OSlejs. "Zinama mera més
visi ar plasi atplestam acim skatijamies uz
arzemniekiem un méeginajam saprast, kas
vini ir un kada veida cilveki veido biznesu
citas valstis,” vins puspajokam saka. “Bez
tam tolaik es pat nevareju bez grutibam
dabUt vizu uz Zviedriju, ta ka ieiesana
tirgos, uz kuriem mes brivi varam celot
Sodien, 1997. gada bija daudz grutaka,”
atceras Janis.

Pirmaja acu uzmetiena skiet, ka SIA Pri-
mekss ir izgajis tradicionalu starptautiska
tirgus apgusanas pakapju modeli. Proti,
uznémums saka paplasinaties arpus Lat-
vijas soli pa solim apmeéram piecus gadus
péc dibinasanas. "Més sakam skatities

uz starptautiskajiem tirgiem 2002. gada,
izveidojot filiali Ilgaunija,” saka Janis Oslejs,
uzsverot, ka vislielakais pamudinajums uz-
sakt strauju starptautisko tirgu apgtsanu
bija tiesi jau pieminéta inovativa produkta

PrimeComposite razoSanas uzsaksana
2008. gada. “Meés ieviesam unikalu teh-
nologiju un sapratam, ka produkts varétu
but interesants ari Igaunijas tirgum, kas
atrodas loti tuvu Latvijai," atceras uznemu-
ma vaditajs. Kopuma Primekss gadijums
atbilst “atdzimuso pasaules uznemumu”
(no anglu valodas: “born-again global
companies”) jedzienam (Bell, McNaughton
and Young, 1997). Sie uznémumi, kuriem
dibinasanas laika nebija nekadu starptau-
tisku aktivitasu vai planu, tomeér kada bridi
noléma pilniba mainit savas stratégijas,
nosliecoties par labu izteiktai orientacijai
uz starptautiskajiem tirgiem.

Saja konteksta arf iepriek&éjie patijumi
rada paatrinatas starptautisko tirgu ap-
gusanas nozimi, balstoties uz stiprajam
puseém, kas piemit inovativiem produktiem
ar svarigu tehnologisko parakumu. Viens
iemesls tam ir ierobezot konkurentu dar-
bibu un tadejadi nostiprinat tirgus poziciju
(piemeram, Hollensen, 2007). Patiesi,
PrimeComposite pievienota vertiba un
unikalas produkta ipasibas atviegloja uzne-
muma talaku paplasinasanos arzemeés un
stratégijas mainu virziena uz straujaku pa-
saules tirgus apgusanu. Proti, SIA Primekss
turpinaja paplasinasanos starptautiska
liment, 2004. gada sakot stradat Lietuva un
2005. gada - Skandinavijas valstis. 2010.
gada SIA Primekss bija filiales Zviedrija,
Somija, Norvegija, lgaunija, Polija, Danija
un Lietuva. Lidz 2013. gadam uznémums
bija atveris filiales ari Vacija, Lielbritanija
un Baltkrievija. Rezultata uznemuma stra-
da gandriz 100 cilveéku un SIA Primekss
konsolidétais apgrozijums 2009. gada sa-
sniedza 11,4 miljonus eiro, 2010. gada — 12
miljonus, 25 miljonus eiro — 2011. gada un
23 miljonus eiro — 2012. gada. Paredzams,
ka 2013. gada apgrozijums palielinasies.
Svarigi atzimét, ka arzemiju filiales 2009.
gada veidoja 90% no apgrozijuma, bet
2012. gada - jau 95%.

Starptautiska tirgus apgusSanas stratégija:
galvenie veiksmes faktori

ar nozimigiem starptautisko pana-
P kumu dzinuliem parasti tiek uzskatiti

vairaki faktori, to skaita Saurs tirgus
segments, izcils produktu klasts un ra-
7o03anas tehnologiju parakums (piemé-
ram, Dalgic and Leeuw, 1994; Oviatt and

McDougall, 1997). Sie faktori, nenoliedzami,

ietekmeja ari SIA Primekss panakumus.
Vienlaikus, ka tika uzsverts ieprieks, SIA
Primekss veiksmigas globalizacijas strate-
gijas galvenais dzingjspeks ir uznemuma
produkts, tas ir, uznemumam ir izdevies
izveidot unikalu produktu, kas lauj atskir-
ties no citiem. $aja konteksta, ka uzsver
uznemuma vaditajs, Primekss ir uz petnie-
cibu un attistibu balstits uznemums: “Musu
PrimeComposite gridas ir loti izturigas

un ekonomiskas, un produkta razo$ana
izmantotie materiali veido par 30-50%
mazak CO? emisiju neka pielauj industria-
lo gridu razosanas industrijas norma. Ta
patiesiir lieliska prieksrociba, salidzinot ar
konkurentiem!”

Ta ka nevienam no vadibas komandas
nebija iepriekséjas pieredzes arvalstu tirgu
apgusana, sakotneji SIA Primekss papla-
Sinasanos starptautiskaja aréna balstija
tikai meginajumos izveidot personigus
kontaktus. “Visas prasmes tika veidotas,
pamatojoties uz personigo pieredzi,
gan veiksmigu, gan neveiksmigu,”
atklaj uznemuma vaditajs. Tomer,
pirms veidot kontaktus ar cilvekiem
meérka valstl, Primekss parasti vei-
ca tirgus izpeti, izvertejot poten-
cialo pieprasijumu, buvniecibas
nozares stavokli, valsts makro-
ekonomiskos raditajus, ka ari
potencialos konkurentus.

Sakotngji SIA Primekss

galvena stratégija arvalstu tirgu apgusana
bija filialu atversana. Ka uzsver uznémuma
vaditajs, §ads tirgus apgusanas veids tika
izvélets, jo vislabak atbilda SIA Primekss
biznesa modelim: “Kad mes sanemam
pasutijumu no arzemem, transportejam
savas iekartas un darbiniekus uz attiecigo
valsti. Tikai celtniecibas materiali tika pirkti
uz vietas, jo més esam ieintereseti pievie-
notas vértibas nodokla atgi$ana.” Sada
pieeja, vismaz starptautisko tirgu apgusa-
nas sakuma posma, izradijas laba izvele,
un ne tikai tapéc, ka lava izveidot cieSaku
kontaktu ar klientu, lai novertetu talakas
paplasinasanas konkrétos tirgos poten-
cialu un nodrosinatu pilnigu kvalita-
tes kontroli.

Viens no ierobezojumiem,

lai paplasinatos glo-

bali, izmantojot
filiales, tomer
bija tas, ka
uzne-




mumam bija janodarbojas ar visu, sakot
no dizaina un beidzot ar darba procesa
organizésanu un kvalitates kontroli.
Uznemuma vaditajs skaidro: “Ta ka
mums bija jatransporté musu iekartas
un tehnologijas, ka ari jaorganize darba
atlaujas latviesu stradniekiem attiecigaja
valsti, bija gruati ieklut tirgos, kas atrodas
talu no musu mitnes zemes.” Tas ir gal-
venais iemesls, kapéc SIA Primekss saka
apgut tirgus, kas ir tuvu Latvijai, tomer
vienlaikus domajot par citiem veidiem, ka
ieiet tirgy, lai tiktu gala ar Siem geogra-
fiskajiem ierobezojumiem.

Labs risinajums izradijas 2009. gada
pienemtais lemums mainit uznemuma
stratégiju un izmantot fransizes mo-
deli, kas ietver ari Primekss zinasanu

un tehnologiju pardosanu. Konkretak
runajot, 2010. gada sakuma, nosledzot
fransizes ligumus, SIA Primekss planoja
paplasinaties vairakos tirgos vienlaicigi,
tadejadi padarot starptautisko tirgu ap-
gusanu daudz atraku. Kopuma par 2010.
gadu uznémuma vaditajs izsakas sadi:
“Sis lemums bija vislogiskaka no visam
iespejam, tomer vel ir par agru spriest,
vai tas ir vislabakais veids, ka ieiet tirgu,
nemot vera musu interesi apgut loti talus
tirgus.” Togad uznemuma starptautis-
ko tirgu turpmakas apgusanas plani

bija visnotal iespaidigi, jo ta planos cita
starpa bija stradat Japana, Lielbritanija,
Izraela, Apvienotajos Arabu Emiratos un
Libana.

Tomeér $o merku sasnieg$anai 2011. gada
tirgus apgusanas veids tika mainits un
uznémums deva prieksroku licence-
Sanai. "Starp abiem veidiem nav lielas
atskiribas. Més laujam saviem licences
nemejiem, kas piedava PrimeComposite
attiecigaja valsti, stradat ar vinu originalo
vardu, un viniem nav japarnem visa musu
uznemuma koncepcija,” saka uznemuma
vaditajs. Tapec kopuma var teikt, ka lidz
2013. gadam SIA Primekss ir piedzivojis

iespaidigu paplasinasa-

nos ar nelielam atkapem

no sakotngjiem 2010. gada
planiem. Proti, Primekss ir
veiksmigi iekluvis Baltkrievija,
Belgija, Niderlande, Dienvida-
merika, ka art Amerikas Savie-
notajas Valstis. Lidz ar $o starp-
tautisko ekspansiju ari uznemuma
apgrozijums 2011. gada, salidzinot
ar 2010. gadu, ir dubultojies. Turklat
uznémums turpina augt; 2013. gada
par vispievilcigako tirgu tika uzskati-
tas Amerikas Savienotas Valstis.

“Primekss nevar piedavat PrimeComposi-
te gridas visa pasaule bez kvalificetiem
apaksSuznemeéjiem gridu razo$anas
joma,” uzsver Janis Oslejs, turpinot saru-
nu par paplasinasanos starptautiskajos
tirgos. Atbilstosi OSleja teiktajam, poten-
cialajiem PrimeComposite licences ne-
mejiem ir jaatbilst vismaz minimalajam
izvirzitajam kvalitates prasibam. Proti,
gridu razoSanas apaksuznemeéja riciba

ir jabut pietiekami daudz specializetajam
iekartam, taja skaita ar lazeru aprikotam
betona izlidzinasanas apstrades iekar-
tam un iekartam gridu apdarei atbilstosi
visaugstakajiem standartiem, teikts uz-
nemuma majaslapa.

TROUSERS
[ ONDON
stasts

“Ja, Primekss globalizaciju veicinaja
PrimeComposite,” saka uznémuma va-
ditajs, “un meés apzinamies, ka Sobrid
esam vienigie, kas piedava unikalo uz-
laboto betona gridu tehnologiju, bet tas
nav uzilgu laiku.” Uznémums ir licencejis
ari jaunu produktu, bet saskana ar uz-
nemuma vaditaja teikto, tas negarante,
ka konkurenti nevaréetu nakt klaja ar
lidzigu vai pat labaku tehnologiju: “Tas

ir iemesls, kapec mes nepartraukti se-
kojam tirgus tendencem un musu darbi-
nieki laboratorijas smagi strada, lai tiktu
gala ar jaunajiem tirgus izaicinajumiem.”

ris Latvijas uznemeji — Kaspars Upmanis,
TArturs Naumovs, Mareks Kaminskis

- kopa ar Endzelu Tanu (Angel Tan) no
Lielbritanijas 2008. gada februari nodibinaja
augstas klases dzinsu apgérbu uznémumu
TROUSERS LONDON Ltd. Lai ar1 biznesa ideja bija
dzimusi Latvija, ka vieta uznémuma dibinasanai
tika izveléta Londona Lielbritanija. Lemumu uzsakt
biznesu Londona nevis Latvija galvenokart ietek-
meéja Lielbritanijas augsti attistita modes nozare, ka
arl, salidzinot ar Latviju, daudz lielaks vietéjais tir-
gus. Bez tam vienam no uznémuma dibinatajiem jau



bija iepriekseja pieredze, dzivojot Lodo-
na, — vins bija studejis e-komerciju viena
no Londonas universitatém. Saja kon-
teksta vairakos uznémejdarbibas peéti-
jumos (pieméram, Madsen and Servais,
1997) uzsverts, ka uznémuma Tpasnieka
arzemes dzivojot ieguta pieredze patiesi
ir viens no faktoriem, kas caur personi-
gajiem un starptautiskajiem kontaktiem,
izglitibu un labaku vietejas vides izpratni
pozitivi ietekme “pasaulei dzimuso”
starptautisko tirgu apgusanu.

Lieki teikt, ka nodoms paplasinaties
pasaules meroga pastaveja jau kops
TROUSERS LONDON Ltd. dibinaSanas
briza. STiemesla dél, lidzigi ka vairums
“pasaulei dzimus$o”, gan uznémuma
nosaukums, gan logo tika veidots ta,
lai atbilstu starptautiskajiem planiem.
Skaidro Kaspars Upmanis: “Londona
parasti asociéjas ar augstaka limena
modi, jo Tpadi Azij3, bet ari dazadas
pasaules dalas arpus Eiropas un ASV.
Siiemesla dél més ne tikai atvéram uz-
nemumu Londona, bet arT izmantojam
Londonu musu zimola varda, lai raditu
vajadzigas asociacijas.”

Galvena ideja, dibinot TROUSERS
LONDON Ltd., bija izveidot loti augstas
kvalitates ierobeZota skaita viriesu
dZinsus, ka ari citus produktus: zekes,
kreklus un apaksvelu. "Pirms uznemu-
ma dibinasanas mums nebija nekadas
ieprieksejas pieredzes modes industrija
vai razosana,” atklaj Kaspars Upmanis.
Lidz ar to pagaja kads laiks, lai pilniba
saprastu industriju un izveidotu no-
zimigus biznesa kontaktu tiklus, kas
pavertu iespéjas paplasinaties Londona
un citos tirgos visa pasaulé. Ka uzsver
uznémuma vaditajs: “Saja konteksta
personigie kontakti un tikloSana Londo-
na patiesi ir loti svariga, un tos vienmer
vajadzetu uzskatit par vissvarigako
prioritati, ipasi modes industrija.” “Te

burtiski visu nosaka tas, "ko tu pazisti"”
turpina lidzipasnieks, piebilstot: “Per-
sonigo kontaktu tiklu veidosana, lidzigi
daudzam citam aktivitatém — reklamai,
sabiedriskajam attiecibam, pasam razo-
Sanas procesam — tada valsti ka Latvija,
protams, butu daudz letaka.”

Tomer skiet, ka TROUSERS LONDON
Ltd. Tpasnieku dazada pieredze kom-
pensé kompetences trukumu modes
industrija pirms uznemuma dibinasa-
nas. To uzsver ari Kaspars Upmanis:
"Més nakam no dazadam jomam

— arhitekturas, reklamas, biznesa,
dizaina un socialo mediju marketinga,
un musu komandas dazada pieredze
dazados veidos ir devusi ieguldijumu
uznémuma panakumos.” Konkrétak
runajot, nezinot, ka sekot “vairakuma
tendencem”, ko biezi vien popularize
modes skolas, komandai nebija citas
izvéles ka izdomat savu pieeju. “Tas
savukart padarija mus atskirigus, dau-
dzos gadijumos daudz pievilcigakus
attieciba uz modes dizaina metodolo-
giju, marketingu un produktu populari-
zésanu,” teic uznémuma lidzipasnieks.

"Més skatamies uz pasauli ka uz
musu tirgu,” uzsver Kaspars Upma-
nis, un fakti runa pasi par sevi. TROU-
SERS LONDON razos$anas procesu
nodroSina apakSuznémejs Italija, bet
organiskais augstakas klases dzZinsu
audums tiek iepirkts Kina. Uznémums
saka paplasinaties arpus Londonas
tikai seSus ménesus péc uznémuma
dibinasanas. Lidzigi ka Munio Can-
dela gadijuma, pirmais uznémuma
arzemiju tirgus bija Japana, un,

kas interesanti — ar1 S1izveéle bija
drizak nejausiba neka ieprieks
planots lemums. "Més noslédzam
ligumu ar japanu vairumtirgotaju,
piedaloties izstade Japana,” atklaj
Kaspars.

Saskana ar 2010. gada datiem TROU-
SERS LONDON eksporté apméram 70%
no savas produkcijas, un §1 zimola dzin-
sus var nopirkt astonos veikalos Japana,
tris veikalos Londona, viena veikala Lat-
vija un viena - Stokholma. Interesanti,
ka tas viss ir sasniegts tikai ar
Tpasnieku pasu

spekiem, nepienemot darba nevienu
papildu darbinieku. “Tas ir iespéjams, jo
mes vairumu savu aktivitasu nododam
arpakalpojumu sniedzejiem,” paskaidro
Kaspars Upmanis. Sada pieeja savukart
atbilst dazadu pétijumu rezultatiem par
“pasaulei dzimusajiem” uznémumiem,
kuros nereti uzsverta arpakalpojumu
efektivitate gadijumos, kad paplasina-
Sanas pasaules limeni notiek
ar ierobezotiem finansu un
cilvekresursiem (pieme-
ram, Cavusgil and Knight,
2009).




Starptautiska tirgus apgusanas stratégija

isos merka tirgos arpus Londonas
VTROUSERS LONDON tirgus apgu-

Sanai izmanto vietéjo partneru
palidzibu, savukart Londona pardo$anu
organize uznemums pats. Ka norada uz-
némuma lidzdibinatajs, ta ka TROUSERS
LONDON ir dibinats Londona, tas atrodas
loti tuvu Lielbritanijas klientiem: “...lidz
ar to ir tikai dabiski, ka més pasi orga-
nizéjam pardosanas procesu Londona.”
Sadas pieejas galvena priekérociba, pro-
tams, ir iespéja sekot klientu vajadzibam

Piemeram, es regulari
sekoju publikacijam
blogos un socialajos
tiklos par dZinsiem un
dZinsu audumu.”

un nepartraukti sanemt atgriezenisko
saiti, lai uzlabotu produktu. “Zinasanas,
ko iegustam Londona, ir arT loti noderi-
gas, stradajot citos merka tirgos,” uzsver
TROUSERS LONDON parstavis.

Lidztekus rupigai tieSo klientu prasibu
novérosanai Londona uznémums pirms
meérka tirgus un izplatitaja izvéles veic
ari tirgus izpeti. Ka skaidro Kaspars
Upmanis, tirgus izpéte vairak ir balstita
uz uznemuma dibinataju intuitivi pie-
nemtiem lémumiem, nevis stringram,
formalam vadlinijam. "Piemeéram, es
regulari sekoju publikacijam blogos un
socialajos tiklos par dZinsiem un dzin-
su audumu. Tas ir viens no veidiem, ka
sekot pasaules modes tendencém un

labak saprast musu klientus arzemes,”
vin$ saka. “Tad vadibas grupa meés
analizéjam §is modes tendences un
izvélamies merka valstis ar potencialu
interesi par augstas klases dzinsu ap-
gérbiem un citiem produktiem, ko pie-
dava TROUSERS LONDON".

TROUSERS LONDON, lidzigi ka citi "pasau-
lei dzimusie”, izmanto dazadoSanas stra-
tégiju un merke uz nisas tirgiem. "Masu
merkis ir radit ekskluzivas, pieprasita
dizaina kolekcijas no organiska dzinsu
auduma, virzoties talak noislaicigi lieto-
jamu apgerbu tendencém uz jaunu mo-
des tradiciju,” saka uznémuma parstavis.
Vins ari uzsver, ka TROUSERS LONDON
galvenais merkis ir paturét specializaciju
uz augstas kvalitates virieSu dzinsiem:
“Lai nodrosinatu dzinsu ekskluzivitati,
uzmanigi atlasot materialus un pievérsot
uzmanibu detalam, katram dzinsu parim
tiek dots unikals identitates numurs,”
stasta Kaspars Upmanis.

Attieciba uz produktu razosanu un izpla-
tiSanu starptautiskajos tirgos TROUSERS
LONDON ir izvéelgjies ligumu ar razosanas
uznémumu It3lija. 5aja konteksta saska-
na ar uznemejdarbibas literatlru daudzi
starptautiski orientéti uznémumi izvelas
nodot razo$anas procesu apaksSuznéme-
jiem, lai samazinatu fiksetas izmaksas,
tadejadi laujot sev koncentréties uz
salidzino$ajam priekSrocibam (pieme-
ram, Lymbersky, 2008). Arpakalpojumu
sniedzg&ja piesaistisanu razosanai un iz-
platisanai ari noteica mazaku investiciju
nepiecieSamiba un zemaki finansu riski.
Ka skaidro TROUSERS LONDON parsta-
vis: “Més stradajam ar izplatitajiem un
transporta uznémumiem, ka ari nemam
preces no rapnicas. Razotajs tikai razo
produktu.”

2010. gada sakuma TROUSERS LON-
DON izveidoja ari interneta pardosanas
platformu: “TieSsaistes tirdznieciba
nojauc robezas starp nacijam; interneta
pardosanas platforma musu uznéemu-
mam ir loti nozimiga - ta ik gadu dod
30% no apgrozijuma. Un més paredzam,
ka tas loma ar katru gadu pieaugs,” saka
uznemuma parstavis, noradot uz vaja-
dzibu nepartraukti meklet jaunus risi-
najumus, lai talak nostiprinatu pozicijas
pasaules tirgos. Patiesi — TROUSERS LON-
DON ir loti izteikts starptautisks skats un

uz uznemejdarbibu versta orientacija:
“Neviens bridis nav parak slikts, lai

kaut ko uzsaktu. Ja jus nemeéginasiet,
jus nekad neuzzinasiet,” saka Kaspars
Upmanis, atstajot parliecino$u iespaidu,
ka uznemums ir cela uz turpmakiem
starptautiskajiem panakumiem. Bez tam
Kaspars atklaj, ka visi tris TROUSERS
LONDON ipasnieki attista ari citas bizne-
sa idejas, kas nav tiesi saistitas ar modi.

Secingjumi un ieteikumi

Apzinot no Latvijas nakoSu “pasaulei dzi-
muso” visparejas iezimes, ¢etru situaciju
analizes rezultati norada uz sekojosam
galvenajam ipasibam. Pirmkart, “pasaulei
dzimusajiem” parasti ir izcils produktu
klasts, zinasanas un kvalitate, kas lauj
viniem konkurét pasaules tirgd. Sie uz-
nemumi razo nisas produktus un megina
sasniegt izaugsmi, izmantojot tirgus
dazado$anu un apjomraditu ietaupijumu.
Otrkart, viena no “pasaulei dzimuso” ipasi-
bam un vienlaikus priekSrocibam ir tas, ka
Siem uznemumiem ir vadibas struktura,
kas lauj viegli pienemt lemumus. Tas, sa-
vukart, padara paplasinasanas strategijas
efektivakas. Treskart, “pasaulei dzimuso”
vaditajiem ir loti izteikta starptautiska
orientacija un motivacija izveidot veiksmi-
gu, uz izaugsmi orientéetu biznesu.

Bez tam “pasaulei dzimusie” apzinati un
parasti loti agra sava biznesa aktivitates
faze izvelas tadu uznemuma vardu un
zimolu, kas ir viegli izrunajams un sapro-
tams starptautiskajos tirgos. Ari produkta

dizains un uznemuma struktura tiek veido-
ta ta, lai atbilstu starptautiskajiem tirgiem
jau labu laiku pirms ieieSanas tajos. Var
noverot ari, ka starptautiskas paplasina-
Sanas stratégijas loti liela mera balstas uz
uznémuma piedavata produkta ipasibam,
kas ari ietekme starpautisko tirgu izve-

li. Agrinu starptautisko tirgu apgisanu
ieprieks analizeto uznemumu gadijuma
ietekmeé arl uznemuma razosanas jauda
un konkurence merka tirgos.

Atbildot uz pieaugoso videi draudzigo
produktu tendenci un saprotot cilveka
darbibas ietekmi uz zemes ekosistemu,
“pasaulei dzimusie" izvélas “zalas” mar-
ketinga strategijas. “Pasaulei dzimuso”
stasti liecina ari par to, ka Sie uznemumi
eksporte apméeram 70% no kopéjas pro-
dukcijas. Bez tam atskiriba no “pasaulei
dzimusajiem”, kas nakusi no attistitakam
tirgus ekonomikam, musu apskatitajiem
uznemumiem pirms starptautiskas papla-
Sinasanas planosanas nav bijis iepriek-
$6jas starptautiska biznesa pieredzes. So




iezimi var izskaidrot ar salidzinoSi neseno
pareju no planveida uz tirgus ekonomiku
Latvija un faktu, ka Latvija pievienojas Eiro-
pas Savienibai tikai 2004. gada. Siiemesla
del ari, visticamak, palausanas uz personi-
gajiem un biznesa kontaktiem nav noteicosa
un biznesa kontakti tiek veidoti vienlaikus ar
biznesa aktitivatem arzemes.

Interesanti, ka, neskatoties uz starptautiskas
pieredzes trukumu un finansu ierobezoju-
miem, Latvijas “pasaulei dzimusajiem” ir
tendence ieiet vairakos tirgos vienlaikus,
tadejadi samazinot konkurences paradi-
Sanas iespéju vai apsteidzot konkurentus.
Pienemot stratégiskus [emumus par mérka
tirgu izveli, tiek izmantotas divas galvenas
stratégijas: proaktiva pieeja (izskatot tirgus
ar potenciali lielako pieprasijumu) un reak-
tiva pieeja (reagéjot uz sadarbibas partneru
piedavajumiem).

Il posms

Pamatojoties uz Siem atzinumiem un me-
ginot atbildet uz jautajumu, ka “pasaulei
dzimus$ajiem” vajadzétu planot savu papla-
Sinasanas stratéegiju, lai veiksmigi darbotos
starptautiskaja tirgl, més piedavajam mo-
deli, ko var izmantot starptautiski orienteéti
uznemumi, ipasi tadi, kas nak no mazam
ekonomikam ar ierobeZotu tirgus izmeru,

ka pieméram, Latvija. Veidojot modeli, bal-
stijamies gan uz esoso uznemejdarbibas
teoriju, gan, protams, Saja nodala ieklauta-
jiem situaciju analizu rezultatiem. Apkopojot
ieprieks sacito, més uzskatam, ka “pasaulei
dzimusajiem” ir loti ieteicams sakt starptau-
tiska tirgus apgusanu “jo atrak, jo labak”. Tas
ir svarigi, jo parasti So uznemumu riciba ir
produkts, kas ir attistits vietéja tirgd un kam
salidzinajuma ar konkurentiem ir unikala
pievienota vertiba. Mlsu noverojumi rada, ka
ir loti svarigi rikoties atri, lai iz-

1. attéls. Tramplina paplasinasanas
stratégija "pasaulei dzimusajiem”
uznemumiem

[l posms
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mantotu Sadas pievienotas vertibas sniegtas
prieksrocibas.

Viens veids, ka to darit, ir uzmanigi izve-
leties pirmo arzemiju tirgu vai “tramplina
tirgu”, kas lautu uznémumam izmantot
celu uz apjomu, raditu ietaupijumu un ieguat
nepieciesamo pieredzi un finansu resursus
veiksmigai nakotnes izaugsmei. “Tramplina
stratégijas” logika (skatit 1. attélu) balstas uz
to, ka “pasaulei dzimusie” uznemumi parasti
sak starptautisko tirgu apgusanu pirmajos
gados péc dibinasanas, jo nisas segments
vietéja tirgu ir parak mazs, lai nodroSinatu
nepartrauktu izaugsmi. Parasti Sie uznemu-
mi ir izveidojusi unikalus vai tehnologiski
augsti attistitus produktus, kas palidz tiem
atskirties no konkurentiem un veidot savu
nisas tirgu. Tomeér uznémumi saprot, ka,
nemot vera lielo konkurenci pasaules tirgd,
Sada parakuma pozicija neturpinasies ilgi.
Tas rada spiedienu uz “pa-
saulei dzimusa-
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E-OFICIANTA
biznesa plans

(lidzautori — Aivars Timofejevs
un Rikijs Miirs)
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levads

Inese Eglite’® skatijas uz biznesa plana
pedejo versiju un pratoja, vai vinai kadreiz
izdosies to izveidot pareizi. Pec pirmas
versijas uzrakstisanas vina to paradija
uznemeju komandai, ko pati vadija, bet
komanda apSaubija biznesa modeli, nora-
dot uz vairakam jomam, kur planu varetu
uzlabot. Inesei bija pieticis laika parrakstit
plana teksta dalu, bet nebija atlicis laika
finansu dalas parveidei — ta tieSam izskati-
jas haotiska. Pie tam, parlasot pasu biznesa
planu, vina saprata, ka taja vel ir neskaitami
trukumi un nekas cits neatliks, ka velreiz
kerties pie dokumenta uzlabosanas. Tacu
Inesei bija atlikusas vien divdesmit Cetras
stundas lidz nakamajai sanaksmei ar uzne-
meju komandas dalibniekiem, tapec plana
pabeigsanai steidzami bija nepiecie$ams
kads, kurs varetu palidzet ar labu pieredzi
biznesa planu rakstisana.

Inese bija 25 gadus veca Rigas Tehniskas
universitates IT jomas absolvente un ne
vidusskolas, ne augstskolas laika nebija pa-
matigi studejusi nevienu ar biznesa vadibu
vai veido$anu saistitu macibu priekSmetu.
Pec bakalaura studiju pabeigsanas Inesi
pienema darba IT nozares uznemums ITH
Group, kur vina stradaja par klientu projektu
IT specialisti. Stradajot pie kada no projek-
tiem, Inese identificeja potencialu biznesa
iespeju, kuru pati nosauca par E-oficiantu.

Ineses idejas auglis E-oficiants ir lietotajam
draudzigs IT tehniskais risinajums, kas
izmantojams restoranos, baros, krogos

un citas publiskas vietas. Pec butibas
E-oficiants ir nekas cits ka digitala edien-
karte ar interaktivu riku edienu un dzerienu
pasutiSanai no restorana. Pec Ineses iece-
res, E-oficianta ierices darbinasanai butu
nepiecieSams datu serveris. lerices tiktu
veidotas un dizainétas 1pasi restoraniem,
lai atbilstu to specifiskajam vajadzibam.

Piemeram, ierici varétu pielikt pie sienas
blakus galdam, lai vajadzibas gadijuma to
varétu nonemt. Savukart galdiniem, kas
atrodas restorana vidu un kur nav iespejas
ierici pielikt pie sienas, to var piedavat art
rokas turama, portativa forma.

Vina nekavéjas So ideju apspriest ar savu
vaditaju. Péc ilgam diskusijam (kopuma
vinam Ineses ideja patika, tomer produkts
butiski atSkiras no ITH Group pamatdar-
bibas) vaditajs piedavaja Inesei uz esosa
uznemuma bazes izveidot jaunu firmu, lai
attistitu produkta koncepciju. Pie tam, ta ka
Sada biznesa attistisanai ir nepiecieSamas
ari tadas zinasanas, kuras Inesei nepiemit,
vin§ ierosinaja iesaistit divus sev pazista-
mus uznemumus. Protams, projekta vadi-
taja — vadoSais uznémejs — joprojam bija
Inese, jo tieSi vina ir idejas autors.

Lidz ar to uznemeju komandu veidoja Inese
un tris uznemumu vaditaji:

« One Baltics — tlrisma un viesmilibas joma
stradajoSa uznemuma — parstavis;

* Microdators — uznémuma, kas razo Mazzy
skarienjutigos monitorus un programmatu-
ras risinajumus, — parstavis, un

* [TH Group — uznemuma, kas veido prog-
rammaturas risinajumus, majaslapas,
globala timekla lietojumprogrammas un
gramatvedibas sistémas, — parstavis.

Biznesa atbalstam bija planots piesaistit
dazadu jomu - dizaina, finansu un mar-
ketinga — ekspertus. Papildus ka projekta
konsultanti darbotos vairaki vietéjie pro-
fesori. Jau sakotnéja faze tika panakta
vienosanas, ka katrs no augstakminétajiem
uznémumiem jauna uznemuma pamat-
kapitala ieguldis 50 000 eiro. Uznemeju
grupa, veicot nelielus aprekinus, ari naca
pie secinajuma, ka sekmigai biznesa plana

" Visi vardi mainiti.

Istenos$anai bls nepiecieSami vel aptuveni
150 000 eiro. Papildu lidzeklu iegisanai bija
nepieciesams investors. Un tieSi investora
parliecinasanai bija nepiecieSams labs biz-
nesa plans.

Biznesa plana sagatavo$anu uzticéja ide-
jas autorei, kas Inesei, neapSaubami, bija
liels izaicinajums, nemot vera ieprieksejas
pieredzes trukumu. Tapec Inese apsvera
iespeju lugt kadam padomu. Par laimi,
viens no Ineses draugiem stradaja kada

no uznémejdarbibas atbalsta agenttram,
un bija daudz vairak pieredzejis Saja joma.
Inese ludza, lai draugs izlasa biznesa plana

es050 versiju (skatit zemak) un dod pado-
mu, kadas izmainas taja butu jaieievies un
kada papildu informacija butu vajadziga.
Tapat Inesei Skita butiski, lai draugs pali-
dzetu parveidot finansu prognozes, ka ari
uzklausit vina ieteikumus par to, cik daudz
pamatkapitala dalu vajadzetu piedavat
potencialajiem investoriem, kada varetu
but sagaidama atdeve no kapitala un kadu
izejas stratégiju vinai vajadzetu piedavat in-
vestoriem. 5ads padoms Inesei bija loti ne-
piecieSams, ja vina gribéja prezentét savu
planu investoriem jau péc 24 stundam.

Kadus padomus Inesei dotu jus?

E-OFICIANTA BIZNESA PLANS

Biznesa plana meérki

Galvenais biznesa plana merkis ir sagata-
voties E-oficianta — uz IT risinajumu bals-
tita tehniska risinajuma — attistisanai, lai
efektivak organizetu uznemuma darbibu,
palidzot paaugstinat viesu apkalpo$anas
standartu restoranos, baros, krogos un
citas publiskas izklaides vietas. Planam
bija jaietver biznesa idejas IstenoSanas
izvertejums, nosakot nepiecieSamo inves-
ticiju apjomu un aprekinot visa projekta
ekonomisko un finansialo dzivotspeju.

Produkta apraksts

e E-oficiants ir lietotajam draudzigs IT
tehniskais risinajums restoraniem, ba-
riem, krogiem un citam publiskam vietam,
ko var izmantot ka digitalo edienkarti un
interaktivu riku edienu un dzérienu pasuti-
Sanai no restorana un bara.

e E-oficiants nodroSina augstakus stan-

dartus un efektivitati viesu apkalpoSanas
joma, tadejadi palielinot pardosanas apjo-
mus un samazinot restoranu izdevumus.

e Vissvarigakas E-oficianta priekSrocibas ir:

— Efektivitate. E-oficiants palidz ietaupit
klientu apkalposanas laiku un izmaksas
un tadejadi nodrosina lielaku apgrozijumu
no katra galdina;

- Sistemas savietojamiba. E-oficiants ir
pilniba savietojams ar restorana eso$o
skaidras naudas uzskaites un gramatvedi-
bas sistemu;

— Funkciju integracija. E-oficiantu var
izmantot, lai serfotu interneta, iegutu
praktisku informaciju, speléetu datorspeles
u.tml;

- TieSsaistes maksajumi. E-oficiants at-
balsta tieSsaistes maksajumu funkciju, kas
padara vakarinu pieredzi vel ertaku;

— Reklama. E-oficiantu var izmantot ka
lielisku mediju reklamam;

— Fleksibilitate. Digitalas edienkartes var
atjaunot paris minusu laika un edienkartei
var izmantot jebkuru valodu;

— Pievilciba. Izcilais dizains un lieto-
tajam draudzigo darbibu atbalsts pa-
dara E-oficiantu par restorana papildu
“atrakciju”.




Mérka tirgus definéSana
E-oficianta meérka tirgus galvenokart ir
kafejnicas, bari, restorani un citas izklaides

vietas (diskotékas, boulinga un biljarda
klubi utt.).

Ta ka Baltijas valstis ir pieejama pietieka-
mi liela potencialo klientu baze (apméram
15 000 restoranu un citu izklaides vietu),
pirmajos darbibas gados E-oficiants
koncentresies galvenokart uz Latviju un
parejam divam Baltijas valstim — Lietuvu
un lgauniju. Velakas uznemuma attisti-
bas fazes tiks apsverti Rietumu tirgi, citi
Austrumeiropas tirgi un Krievija.

Projekta komanda

e E-oficiantu attista pieredzejusu IT in-
dustriju eksperti ar vairak neka piecu gadu
darba pieredzi attiecigajas nozares.

e Laiistenotu projektu, tiks izveidota tris
uznémumu — One Baltics, Microdators un
ITH Group — apvieniba.

e One Baltics eksperti ir atbildigi par zi-
nasanu un pieredzes nodrosinasanu, kas
attiecas uz viesnicu, restoranu, kafejnicu
un baru specifiku, ka ariistenos marketin-
ga aktivitates, Microdators eksperti attistis
E-oficianta aparaturu, bet /TH Group bus
atbildiga par programmaturas risinaju-
miem.

* Projekta komandu atbalstis dazadu
jomu, tai skaita dizaina, finansu, pardosa-
nas un marketinga specialisti.

* Rigas Tehniskas universitates (RTU) un
Stockholm School of Economics in Riga
(Rigas Ekonomikas augstskolas, SSE Riga)
pasniedzeji darbosies ka projekta konsul-
tanti.

Projekta 1stenosanai
nepiecieSamas investicijas
Kopeéjas projekta investicijas bus 300 000
eiro, ko veidos 50 000 eiro pamatkapitals
no katra no trim uznemumiem un ieguldi-

jumi pamatkapitala 150 000 eiro.

Projekta iespéjamie
veiksmes faktori

e E-oficiants ir inovativs risinajums efekti-
vakas un augstaka standarta viesu apkal-
posanas nodrosinasanai;

e E-oficiants ir veidots, balstoties uz tir-
gus vajadzibam un efektivaku darbibu ar
mazakam izmaksam - E-oficiants palidz
taupit naudu un izmaksas, apkalpojot
klientus;

e E-oficiants nodrosina pilnigu sistemas
savietojamibu ar esosajam restorana
skaidras naudas uzskaites un gramatvedi-
bas sistemam;

e E-oficiants ietver vairakas funkcijas:
lidztekus primarajai funkcijai — édienu un
dzerienu pasitisana — ierici var izmantot
ari ka izklaides lidzekli vai reklamas medi-
ju, kas bus pievilcigi nozimigakajiem lieto-
tajiem — restoranu ipasniekiem, klientiem
un reklamas agentaram;

e E-oficianta ieklauta tieSsaistes maksaju-
mu iespéja — ertai rekinu apmaksai;

e E-oficiants ir inovativs risinajums, kas
var piesaistit cilvekus restoraniem;

e E-oficianta projekta komanda ietilpst
pieredzejusi IT nozares parstavji un RTU
un SSE Riga profesori, kas sniegs pado-
mus projekta istenoSana.

lespéjamie projekta riski

e Tirgus vel nav tiktal nobriedis, lai ta
dalibnieki butu gatavi pienemt oficiantu
aizstasanu ar modernajam tehnologijam:;
e Ka visu tehnologiju projektu gadijuma,
kludam var but negativas finansialas
sekas;

e Konkurenti, jo ipasi lielie uznemumi, var
ienakt tirgu ar lidzigiem IT risinajumiem.

Biznesa koncepcijas apraksts

Vizija

E-oficianta merkis ir klut par labi zinamu,
integretu risinajumu efektivas un augsta
standarta viesu apkalpoSanas nodrosina-
Sanai restoranos, baros, krogos un citas
publiskas izklaides vietas visa Eiropa.
Produktu un atbalsta pakalpojumus no-
droSinas Tap IT - iericu izveides un pardo-
Sanas uznemums.

Biznesa ideja

Projekta ideja ir balstita uz viesnicu, res-
toranu un kafejnicu nozares $i briza ten-
dencém Latvija, kur personala izmaksas
pieaug un ir aizvien lielaka nepiecieSamiba
uzlabot efektivitati. Lidz ar to ir batiski
ieviest automatizaciju konkrétaja nozare
stradajoSo uznémumu procesos un dar-
bibas.

Ka zinams, viesnicas, restorani, kafejni-
cas un bari kopuma ir nozare, kas ir loti
jutiga attieciba uz personala jautajumiem.
Vairumam $o uznémumu parasti ir nepie-
cieSams izmantot salidzino$i daudz dar-
baspéka, kas nodrosina lielako
dalu sniegto pakalpojumu
un ir tiesa kontakta ar
klientu. Lidz ar to darbi-
nieki ir tie, kas nosaka
pakalpojumu kvalitati un
lidz ar to ari uznemuma
panakumus. Tiesi tapéc
iespejamo “cilvekklu-
du” noversanai ir loti
svarigi automatizet
dazadas rutinas dar-
bibas, ipasi tas, kuras
potenciali var samazi-
nat sniegta pakalpojuma
kvalitati (piemeram, ilgs
gaidisanas laiks lidz apkal-
posanai). Lidz ar to nozares

parstavji loti novertétu jebkuru sapratigu
risinajumu izmaksu samazinasanai un
kvalitates uzlaboSanai.

E-oficianta biznesa idejas pamata ir no-
drosinat Siem uznemumiem uz IT balstitu
tehnisko risinajumu, kas tiktu izmantots
digitalas edienkartes forma ka interaktivs
instruments eédienu un dzérienu pasutisa-
nai no restorana vai bara. Lielaka Si risi-
najuma biznesa veértiba ir mazakas klienta
apkalpoSanas izmaksas, jo E-oficianta
risinajums palidz palielinat apkalpoSanas
atrumu un tadejadi lauj panakt lielaku
apgrozijumu no galdiniem. Citi produkta
izmantosanas ieguvumi ir palielinats par-
dosanas apjoms, ko sniedz piepardo$anas
un papildpardosanas iespéjas. Produkts

ir ari pievilcigs un jauns tirgum un ar ta
palidzibu ir iespejams pievilinat vairak
klientu. Bez tam E-oficiantu var izmantot
ari ka jaunu mediju reklamam, kas varetu
but interesanti reklamas agentturam un
pasiem restoraniem.




Biznesa modelis

Piedavatais biznesa modelis idejas iste-
nosanai ir balstits uz iericu bezmaksas
uzstadisanu restoranos, baros, krogos un
jebkura cita publiska vieta, kur iederétos
E-oficianta risinajums. Sakotnejas uzsta-
disanas izmaksas un iericu izmaksas sedz
Tap IT, bet iestade maksa ikmenesa nomas
maksu 30 eiro par ierici (ar dazadam atlai-
dém atkariba no rékinu apmaksas laika),
—tatad, tas izmaksa apmeéram tikpat, cik
glaze Coca-Cola diena. Vel viens nozimigs
ienémumu avots varetu bat E-oficianta
reklamas laukumu pardo$ana, kas paredz
ienemumus 200 eiro par vienibu diena par
1000 iericem.

Piedavata pieeja prasa salidzinosi lielus
sakotnéjos ieguldijumus, lai nosegtu
E-oficianta iericu iepirkSanas un uzstadi-
Sanas izmaksas. Tomer esosas biznesa

Tirgus

Viesnicu, restoranu,
kafejnicu un baru nozare

Kops iestasanas Eiropas Savieniba vies-
nicu, restoranu, kafejnicu un baru nozare
visas tris Baltijas valstis ir strauji augusi.
Sobrid kopéjais viesnicu, restoranu, kafej-
nicu un baru nozares uznemumu skaits
Baltijas valstis ir vairak neka 15 000.
Pieprasijumu péec nozares pakalpojumiem
galvenokart ir radijusi Baltijas valstu
ekonomiska attistiba, kas rada lielakus
ienemumus un attiecigi palielina izklaidei
iztereto naudas daudzumu. Pieprasijumu
ari jutami palielina pieaugos$ais arvalstu
turistu skaits, kas apmekle Latviju un citas
Baltijas valstis.

Tomeér, neskatoties uz stabilo izaugsmi,
viesmilibas joma stradajosie uznemumi
visa Baltija cinas ar nopietnam personala

tendences un produkta inovativais rak-
sturs nosaka, ka sakotnéjas izmaksas
sedz pakalpojumu sniedzéjs, nevis resto-
rana ipasnieks. Tiek ari pienemts, ka $ads
biznesa modelis nodrosinas atraku tirgus
apgusanu.

Galvenie biznesa mérki
E-oficianta galvenie biznesa mérki ir:

e Lidz pirma darbibas gada beigam no-
drosinat 36 no 10 000 restoraniem Baltijas
valstis (tris projekti ménesi). Katra resto-
rana bus 10 ierices, ta ka pirmaja darbi-
bas gada tiks uzstaditas 360 ierices;

e Sasniegt ikgadejo pieaugumu 20% ap-
mera attieciba uz uzstaditajam iericem
pirmajos piecos darbibas gados un 10%
pieaugumu — nakamajos trijos gados;

e Otra darbibas gada beigas gut pelnu.

problémam. Sis problémas ir kluvudas
Tpasi nozimigas pec liela ekonomiskas
migracijas vilna, kad darba meklétaji no
Baltijas valstim devas uz Rietumeiropu
(galvenokart Lielbritaniju un Triju), kur dar-
ba algas ir augstakas un dzives apstakli -
labaki. Rezultata daudzi nozares uznemu-
mi palika ar neaizpilditam vakancem.

Vienlaikus pieaugosas dzivosanas izmak-
sas un inflacija piespieda daudzus uzne-
mumus palielinat darba algu, un daudziem
maziem uznemumiem ir grutibas samak-
sat algas un nodoklus. Salidzinot §is no-
zares izaugsmi, kas izteikta aiznemumos,
ar citam industrijam, 1. tabula redzams,
ka viesnicu, restoranu, kafejnicu un baru
nozares gada izaugsme ir apmeram 25%,
bet ta piesaista tikai 2% no aiznemumiem
Latvija.

1. tabula. Aiznemumu proporcija kreditu portfeli un aiznémumu pieauguma
likmes ekonomikas sektoros, %
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Kopéja aizdevumu proporcija kreditu portfell

Savukart Valsts ienemumu dienesta lik-
viditates dati rada, ka viesnicu, restoranu,
kafejnicu un baru nozare Sobrid ir laba
situacija. Lai ari Sie dati bUtu jauztver tikai

ka aptuveni, jo pastav loti daudz neoficialu
darijumu, tie sniedz labu situacijas izpratni
(skatit 2. tabulu).

2. tabula. Restoranu, baru, kafejnicu un citu édinasanas uznemumu finansu dati, 2006

Neto pelnas rentabilitate 14%
Bilance

Apgrozamo lidzeklu aprites raditajs 0,19
Rezervju attieciba pret lidzekliem 0,7
Debitoru attieciba pret lidzekliem 0,11
Kopéjais saistibu segums ar lidzekliem 1,01
Ilgtermina saistibu attieciba pret kopéjam saistibam 0,17
Apgrozamo lidzeklu aprites cikls 10%
Debitoru paradu apmaksas periods 37
Piegadataju paradu apmaksas periods 42
Materialu aprites periods 40
Kopéja likviditate 1,76
Pamatkapitala atdeve 120%




Tirgus tendences

Ka mineéts iepriek$, E-oficianta mérka
tirgus ir viesnicu, restoranu, kafejnicu un
baru nozares uznémumi Baltijas valstis. Ir
noverojamas vairakas tirgus tendences:

e Pieaugosas personala izmaksas;

e Profesionalu un pieredzéjusu oficiantu
trakums (vairums oficiantu ir studenti ar
mazu pieredzi);

e Pieaugosa IT risinajumu izmantosana
efektivakas darbibas nodrosinasanai (ka-
fejnicu un restoranu sistemas, piemeéeram,
R-Keeper, Micros);

e “Slow-food" un atras édinasanas resto-
ranu koncepciju saplisana;

e Jaunu tematisko koncepciju attistiba un
restoranu specializacija (pieméram, resto-
rani, kas pasniedz tikai zupas, organiskas

partikas restorani utt.);

e Pievilcigaki un sarezgitaki restoranu
interjeri.

Tirgus segmenti
E-oficianta produktiem ir identificéti Sadi
tirgus segmenti:

o Restorani (ar sekojosam iezimém):

« Atras édina$ans un zema/vidéja budzeta
restorani, kur klientus apkalpo oficianti;

* Restorani, kur saskarsme starp klientu
un oficiantu nav batiska (izslédz klasiskos
“slow-food” restoranus);

» Restorani, kuru izmantotais biznesa mo-
delis prasa lielu galdinu apgrozijumu (ne-
pieciesamibu apkalpot atri un efektivi);

« Restorani ar lielu galdinu (oficiantu)
skaitu.

e Viesnicas: vidéjas un augstakas kla-
ses viesnicas klienti varetu izmantot
E-oficiantu dzerienu un edienu pasatisanai
tiesi no savas viesnicas istabas.

¢ Boulinga un biljarda klubi: E-oficiantu
var nolikt blakus biljarda galdam vai integ-
ret boulinga terminali, lai klienti to varetu
izmantot dzérienu un édienu pasatisanai;

» Bari, diskotékas un kazino: E-oficiantu
var izmantot ka riku uzkodu un dzérienu
iegadei;

¢ Mediji un reklamas agentiras:
E-oficiantu var izmantot restoranos un
citas izklaides vietas ka reklamas mediju.

Produkts un tehnologija

Apraksts un specifikacijas

Pec fokusgrupas intervijam un diskusijam
ar viesnicu, restoranu, kafejnicu un baru
nozares un IT jomas ekspertiem ir izveido-
ta E-oficianta sakotnéja specifikacija. Gala
specifikacija tiks izstradata pec pilotprojek-
ta rezultatu analizes. Sakotnéja specifika-
cija ir sada:

3. tabula. Tap IT specifikacija

Produkta

nosaukums TapIT
Izmeri:

augstums 280 mm
platums 183 mm
biezums 17 mm
svars 490 g
Displeja .
forrewé{s 43
Rezollcija 800 * 600 pikseli
Savienojumi WiFib/g USB 2.0 Host SD/MMC

karsu lasitajs Standard audio Jack

Lidz 5 stundam

Baterija (uzladésanai var izmantot ligzdu)
Materials Anodizéts aluminijs
Operétajsis- f :

tama Linux 2.6/ Windows CE 5.0 (6.0)

Kristalskaidrs, loti spilgts plakans
displejs ar robustu aizsargkartu;
Viegla metala konstrukcija; robusta
aluminija virsma (aizsardziba pret
skrapejumiem); displejs ar Tpasu
aizsardzibu pret putekliem un
Skidrumiem
Dators (serveris)
Integréts augstas veiktspéjas dators ar:

Celeron 650Mhz vai Pentium M
procesoru

2.5" 40 GB cieto disku
512 MB operativo atminu
Aréjo stravas piegadi

Windows XP Pro

Aparatura

E-oficianta aparaturu izstradas
Microdators — Latvijas uznemums, kas
razo nelielus skarienjutigos datorus.
Uz katra aprikota galdina bus viena
ierice un ierices darbinasanai nepiecie-
Samais datu serveris. Tacu, ja restora-
nam jau ir datu serveris, E-oficiantus
bls iespéjams pievienot Sim serverim.
lerices tiks veidotas un dizainetas ipasi
restoraniem, lai tas butu saskanotas
ar interjeru un atbilstu restorana
vajadzibam. Restoranam bus iespéja
izveleties ramisa krasu un vietu, kur
uzstadit ierici. Tacu precizas aparatu-
ras specifikacijas tiks izstradatas tikai
péec pilotprojekta rezultatu detalizetas
analizes. Ta ka tehnologijas turpina
attistities, E-oficiants sekos jauno teh-
nologiju attistibai un piedavas jaunus
aparaturas risinajumus, piemeéram,
elektronisko papiru.

Programmatura

ITH Group izstradas ipasu programma-
tdru. Diskusijas ar uznémuma eksper-
tiem rada, ka bus nepiecieSamas seko-
josas programmaturas ipasibas:

e E-oficianta saskarsmes virsma tiks
veidota ta, lai klients varetu to lietot
intuitivi un pirms sistemas izman-
toSanas nebUtu nepiecieSama pasa
apmaciba;

e Saskarsmes virsma tiks veidota ta,
lai butu iespejams apskatit visu edien-
karti (ar édienu un dzérienu sastav-
dalam) un pasatit vélamos édienus un
dzerienus;

e Programmatura dos iespéju restora-
nu Tpasniekiem vienkarsi un atri mainit
edienkarti, izmantojot centralizéetu
sistemu vai internetu un ievadot paroli.
Ipa&a lietotdjam draudziga program-




matura laus restorana darbiniekiem viegli
pievienot edienkartei jaunus produktus
un iznemt pardotos;

e lerice laus klientiem neskaidribu vai
jautajumu gadijuma pasaukt oficiantu;

e Klienta pasutijums tiks tiesi nosutits un
izdrukats virtuve vai bara un, tiklidz rekini
tiks apmaksati, to automatiski registrés
gramatvedibas sistema;

e E-oficiants tiks veidots ta, lai to varetu
darbinat vairakas valodas, kas atvieglos
komunikaciju starp arvalstu viesiem un
oficiantiem;

e E-oficiantu var papildinat ar datorspe-
lem, interneta pieeju, reklamam, tarisma
un praktiskas informacijas celveziem

u. c., ja telpu Tpasnieki vélas piedavat
Sadus pakalpojumus;

e E-oficiants bls savietojams ar esoso
kasi, gramatvedibas sistemam, lai resto-
raniem nebdtu jamaina esosas sistemas.

Programmaturas specifikacija tiks
pabeigta tikai pec pilotprojekta rezultatu
analizes. Tacu projekta laika programma-
tdru jebkura bridi bus iespéjams uzlabot
(skatit sadalu “Projekta attistiba”).

Konkuréjosie risinajumi un
konkurenti

Pasaules un vieteja tirgu jaunajam pro-
duktam ir identificéti tikai dazi konkurenti.
Vietéjo konkurentu ierici Self Service
piedava uznemums UCS Baltics. Lidzigi
E-oficiantam to var izmantot ka digitalo
edienkarti restoraniem un lidzigam ies-
tadem. Self Service ari piedava interneta
pieeju. Tomer Self Service ir nacis no citas
industrijas un ta dizains neatbilst esoSa-
jam tirgus tendencém un restoranu vaja-
dzibam. Self Service tika laists tirgu 2004.
gada un kops ta laika nav uzlabots ne
dizains, ne pats produkts. Ekrana izmers
ir 14 collas un tas ir ievietots liela rami.
Bez tam uznemums UCS Baltics izmanto

atskirigu biznesa modeli, kur klientam ir
japéerk produkti. lerices cena ir apmeram
1000 eiro gabala, ko vairums restoranu
nevar atlauties.

Vel viens konkuréejoSs produkts pasaules
tirgu ir Microsoft Surface, kas tika ieviests
2008. gada. Tehniski Sis produkts ir daudz
sarezigitaks par E-oficiantu un citiem pro-
duktiem tirgu, galvenokart tapec, ka to ir
attistijis pasaules vadosais programma-
tiru uznémums Microsoft. Sis uznémums
var atlauties teret daudz vairak lidzeklu
izpétei un attistibai. TaCu produkts ir
attistits ka izklaides riks. Tam ir multiska-
rienjutigs ekrans, pilns izklaides funkciju
klasts un to var izmantot ari ka galdu ar
skarienjutigu ekranu. Microsoft Surface ir
loti modernizets produkts, un ta cena ir
atbilstogi augsta. STiemesla dél %o pro-
duktu var izmantot tikai augstas klases
baros un restoranos un tas neaiznem lie-
lu restoranu nozares tirgus dalu.

Daudz tieSaks konkurents darbojas
Izraela. Izraelas uznemums Conceptic

ir izveidojis E-menu — produktu, kas jau
ir uzstadits vairakos restoranos Izraéela,
Francija un Belgija. Produktam ir pama-
tots dizains un funkcionalitate. Galvenas
E-menu Tpasibas ir lidzigas E-oficiantam
— edienu pasutiSanas funkcijas, spéles,
interneta pieeja u. c. E-menu ir sanemis
pozitivas atsauksmes no restoraniem, kur
tas ir instaléts. Restoranu pardosanas
apgrozijums pec ierices uzstadisanas
palielinajas videji par 15%.

Kopuma, nemot véra esoS$o poziciju, funk-
ciju klastu, sastavdalas un ipasibas, tirgu
nav identificeti parak daudzi E-oficianta
konkurenti. Tas tadel, ka vairums uzne-
mumu nepiedava visu sistemu (apriko-
jumu, programmaturu, uzstadisanu un
marketingu), un vairums no viniem razo
vai piedava tikai vienu no komponentiem,
bet ne visu produktu un biznesa kon-
cepciju. Lidz ar to E-oficiantam ir liels
potencials klut par loti konkuretspejigu
produktu un biznesa koncepciju nakotne.

Intelektualais ipasums

E-oficiants tiks registréts ka precu zime,
lai to aizsargatu un samazinatu kope-
Sanas risku un tas raditos zaudéjumus.
E-oficiants sastav no divam galvenajam
dalam - programmaturas un skarienjutiga
ekrana, kas kopa ir patentejams risina-
jums. Tacu E-oficianta aparaturas risina-

Pilotprojekta attistiba

Projekta palaiSana tirgu sakritis ar pi-
lotprojekta istenosanu, kura laika pro-
jekta ideja tiks parbaudita realaja dzive.
Pilotprojekta galvenais merkis bus par-
baudit produkta galveno funkciju — pasuti-
Sanu. Balstoties uz atsauksmem, tiks veikti
produkta (programmatiras un aparatdras)
uzlabojumi un ieklautas papildu funkcijas.

Planotas pilotprojekta
aktivitates un investicijas

Pilotprogrammaturas izstrade ir viena no
galvenajam planotajam pilotfazes aktivita-
tem un sastav no divam dalam — program-
matdras dizaina un programméséanas. Sis
aktivitates ir balstitas uz tirgus izpéti, kas
tika veikta projekta sakotneja faze. Tacu
lidztekus tirgus izpetei ir loti svarigi notes-
tet programmaturu realaja dzive.

Pilotprojekts tiks Istenots viena no Latvijas
restoraniem. Konkreta vieta vel nav izvele-
ta, jo Sobrid notiek parrunas ar vairakiem
restoraniem. Tomer kritériji restoraniem

ir noteikti saskana ar ieprieks identifice-
tajiem tirgus segmenta raksturlielumiem.

jums nav unikals un to nevar patentet. Ta
ka programmaturu Eiropa parasti nepa-
tente, ta tiks aizsargata ar autortiesibam.
Lidz ar to no intelektuala ipasuma viedokla
tiks aizsargata tikai E-oficianta pre¢u zime
un dizains. Uznemumiem, kuri velesies
izmantot E-oficiantu, tiks izstradats Tpass
licencésanas ligums ar produkta izman-
toSanas nosacijumiem.

Piltoprojektam tiks iegadatas un uzstadi-
tas 10 ierices (aparatdras un programma-
tara). Pec detalizétas rezultatu analizes
tiks veikti programmaturas un aparaturas
uzlabojumi.

4. tabula. Pilotprojekta aktivitates un investicijas

Aktivitate Eiro
;?gslt%l;onraporaﬂvés identitates 2000
Logotips, zimogs, veidlapas 500
Majaslapas izveide 1500
Pilotprogrammaturas izveide 19 000
Pilotprogrammaturas dizains 7 000
Programmeésana 12000
Pilotaparaturas izveide 14000
Istenosanas izmaksas 2000
Programmatiras uzlabojumi 3000
Projekta vaditaja atalgojums 3200
KOPA 43 200

Istenogana un investiciju vajadzibas

E-oficianta ipasnieki plano uzsakt bizne-
su nakama gada 1. janvari. PlanoSanas
un finansu aprekinu atviegloSanas del

projekts ir sadalits divas fazes. Pirma
faze ilgs vienu gadu, pec tam saksies otra
faze.




Projekta aktivitates

Biznesa projekts tiek uztverts ka atsevisku,

zemak aprakstitu projektu kopums
(skatit 5. tabulu):

5. tabula. Projekta aktivitates

Produkta
Klienta piemérosana klienta
identificeéSana Tpasajam
vajadzibam
Pakalpojumu Programmaturas
sniegSana un jauninajumu

palidziba klientam nodrosinasana

¢ Klienta identificeSana. Klienta indenti-
ficeSana bus pardosanas un marketinga
personala galvenais uzdevums. 1. faze
ka potencialais tirgus tiks aplukotas
Latvija un parejas Baltijas valstis, 2. faze
ir planots paplasinat tirgu citviet Eiropa.
Sakotnéja Tap IT jauda ir planota trim
projektiem menes.

¢ Produkta piemérosana klienta
ipasajam vajadzibam. Ta ka katram
restoranam, kafejnicai vai baram ir sava
koncepcija, katra uznemuma vajadzibas
atskirsies. Lai ari pamata programma-
tdras risinajums bus standartizéts, $aja
faze tiks uzskaititas un istenotas ipasas
vélmes (pielagodana) un tas var ietvert
aparatiras dizaina un krasu izmainas.

¢ Produkta novieto$ana un uzstadiSana
klienta telpas. Péc pielagosanas pro-
dukts tiks uzstadits klienta telpas. Ta ka
produkts jau bus gandriz nokomplektéets,
sakuma perioda nebls nepiecieSamas
lielas telpas un salikSana notiks biznesa
inkubatora, kur atrodas Tap IT. Kopégjais
uzstadisanas un darbinasanas laiks
klienta telpas bus viens ménesis, vienlai-
cigi vares stradat pie trim projektiem.

Produkta
novietosana un Darbinieku
uzstadisana klienta apmaciba
telpas
Aparatlras
Klientu JELImInE L
o nodrosinasana
reklameésana (jaunakam
versijam)

E-oficianta realas izmaksas ir 200 eiro,
uzstadisana un darbinieku apmaciba
izmaksa apmeram 10 eiro par ierici.
Papildus tam datu serveris katram projek-
tam maksas 200 eiro. Sis izmaksas segs
Tap IT. Salik8anai tiks iegadati instrumenti
3000 eiro vertiba un katram tehnikim

tiks pieskirts instrumentu komplekts un
dienesta automasina.

e Pakalpojumu sniegSana un palidziba
klientam. Klientu servisa un atbalsta
nodro$inasana ir svariga veiksmigai un
ilgtermina uznémuma attistibai. Atbalsts
ietvers telefona vai e-pasta karstas
linijas, ka ari vizites uz vietas sarezgitaku
problému risinasanai. Klientu atbalsts un
palidziba bUs bez maksas.

e Programmaturas jauninajumu
nodrosinasana. Lai produktu uzlabotu

un atjauninatu, tiks nodrosinati regulari
programmatiras jauninajumi. Sim mérkim
planots atvelet apmeram 1000 eiro me-
nesl. Programmaturas jauninajumi ietvers
funkcionalos uzlabojumus, ka ari citus
uzlabojumus, kas bUs nepiecieSami ierices
savietosanai ar gramatvedibas, skaidras
naudas uzskaites un citam sistemam.

e Klientu reklamésana. Klienti tiks rekla-
meti Tap IT majaslapa, kas galvenokart tiks
lietota ka komunikacijas platforma starp
Tap IT un tas klientiem. Visi programmatu-
ras jauninajumi un atbalsts ari tiks nodro-
Sinati, izmantojot majas lapu, un taja bus
ietvertas augstas kvalitates fotografijas,
ko klienti varés lejupladét izmantosanai
savas edienkartes. Majaslapu ir planots
ari atjauninat, ievietojot taja informaciju
par klientu restoraniem (atrasanas vieta,
stils, apraksts), lai apmeklétaji varetu
atrast restoranus, kuros tiek izmantots
E-oficiants. Majaslapa tiks izmantota ari ka
erts riks reklamas izvietoSanai konkréta
restorana un laus reklamas agentturam
izveleties restoranus ar specifisku klientu
segmentu. Bez tam tas ietaupis izmaksas

komunikacijai ar dazadiem restoraniem.
e Aparatiras jauninajumu nodrosina-
Sana. Aparaturas nolietoSanas periods ir
tris gadi, pec tam to aizvietos ar jaunam
iericem.

Projekta ienémumi

Paredzeti divi galvenie ienemumu veidi:

e lericu iznomasana: 30 eiro par ierici
meénesi (ar dazadam atlaidem atkariba no
rekinu apmaksas laika);

e Reklamas: ienemumi no reklamam ir
planoti apméram 200 eiro par vienibu
diena uz 1000 iericém. Sie ienémumi tiks
sadaliti vienadas dalas starp restoranu,
reklamas agenturu un Tap IT.

Stratégijas un marketinga plans

Partnera stratégija

Projekta partnera stratégija ir balstita
galvenokart uz efektivu un strauju tirgus
izaugsmi. Tap IT vadibas grupa ir identifi-
cejusi divus galvenos speléetajus, kas no-
droSina IT risinajumus viesnicu, restoranu,
kafejnicu un baru nozare Baltijas valstis un
citur Austrumeiropa:

e UCS Baltics (UCS). UCS Sobrid ir galve-
nais spelétajs, kas nodrosina specializétus
IT risinajumus viesnicu, restoranu, kafejnicu
un baru nozare. Uznemuma galvenais
produkts ir R-Keeper — integréts risinajums
gramatvedibas un skaidras naudas uzskai-
tes sistemam restoranos, baros un citas
vietas. UCS $obrid darbojas ari daudzos
Austrumeiropas tirgos, Krievija, Baltkrievija,
Ukraina un Baltkrievija. Bez tam UCS ir iz-
veidojis Self Service.

e CHD.CHD ir vel viens liels spelétajs kases
aparatu tirgtu. CHD nefokuseéjas uz viesnicu,
restoranu, kafejnicu un baru nozarem, bet
ta produkti tiek izmantoti ari restoranos,
baros, klubos un citas viesnicu, restoranu,

kafejnicu un baru nozares iestadés. Art
CHD darbojas vairakos Austrumeiropas
tirgos. Tap IT vadibas nodoms ir izveidot
stratégisku sadarbibu ar CHD un izmantot
uznemuma kontaktu tiklu, lai reklamétu un
pardotu E-oficiantu. Abas puses gutu labu-
mu no sadarbibas, jo CHD varétu laist tirgu
un atbalstit jaunus produktus (pieméram,
integret Tap IT ar jauniem plaukstdatoriem
oficiantiem). ST sadarbiba ari nostiprinatu
CHD pozicijas attieciba pret ta galveno kon-
kurentu — UCS. Galvenais Tap IT ieguvums
butu pieeja Baltijas un Austrumeiropas
tirgiem un iespéja savietot E-oficiantu ar
CHD gramatvedibas un skaidras naudas uz-
skaites sistemam. Sadarbiba nodroSinatu
ari marketinga, logistikas un pakalpojumu
izmaksu dalisanu.

Finansésanas strategija
Projekta finanséSanas stratégija ir balstita
uz pakapenisku pieeju, kombingjot dazadu
finansejumu. Sakotnéji uznéemums atra-




disies biznesa inkubatora Riga. Pamata
administrativos izdevumus — biroja nomu,
gramatvedibu un sekretari — pirmaja dar-
bibas gada sedz inkubators; tas sedz ari
sakotnejas tirgus izpetes un biznesa plana
izmaksas.

Tap IT plano pieteikties uz Latvijas
Investiciju un attistibas agentiras finanse-
jumu - 38 000 eiro grantu, kura kritérijiem
uznemumes, pasuprat, atbilst. Tomer galve-
na investicija ir ieguldijums pamatkapitala
300 000 eiro apmera un, lai ari katrs uz-
nemums ieguldis 50 000 eiro, Tap IT plano,
ka biznesa veiksmigai attistiSanai butu
nepieciesams vel 150 000 eiro ieguldijums
pamatkapitala. Nemot vera esoso banku
krizi, dibinataji netic, ka vini sanems bankas
aizdevumu $ada apmeéra, un tadel mekle
iespeju piesaistit finansejumu, izmantojot
riska kapitalu.

Marketinga plans

Marketings ir kritisks projekta veiksmigas
istenoSanas faktors, tapéc ir planots iegul-
dit ieverojamus lidzeklus sekojosas marke-
tinga aktivitates:

e Piedalisanas tirdzniecibas izstades.
Planots piedalities apmeram trijas tirdz-
niecibas izstades katru gadu. Tirdzniecibas
izstades ir iespéja reklamet Tap IT jaunos
produktus un novertéet konkurentus, ka ari
izveidot jaunus biznesa kontaktus. Videjais
budZets dalibai viena tirdzniecibas izstade
ir apméram 4000 eiro, un 6000 ir paredzeti
stenda izveidei. Kopgjais $is aktivitates
gada budzets ir 18 000.

e Sabiedrisko attiecibu kampana. Tas
IstenoSanai tiks piesaistits profesionals sa-
biedrisko attiecibu uznémums. Sabiedrisko
attiecibu kampana ietvers plasas sabied-
risko attiecibu aktivitates Igaunijas, Latvijas
un Lietuvas masu medijos. Sajas aktivitatas
ietilps intervijas un publikacijas laikrak-
stos, interneta, televizija un citos medijos.
Kampanu ir planots istenot pirmajos seSos
projekta menesos un atkartot reizi ceturk-
sni. Planotas viena ménesa sabiedrisko

attiecibu kampanas izmaksas ir 2000 eiro,
kas pirmaja gada veidos kopéjo budzetu
16 000 eiro un nakamajos gados — 8000
eiro.

e Informacijas brosuras. Informacijas
broduras ir vienkarss riks informacijas iz-
platisanai tirdzniecibas izstadés vai jebkura
publiska pasakuma. Informacijas brosaru
dizaina un drukas gada budzets ir 1000
eiro.

e Reklama Google un AdWords. Internets

ir nozimigs informacijas avots, lidz ar to

ir svarigi nodrosinat E-oficianta esamibu
Saja medija. Google ir pasaulé popularakais
interneta mekléSanas riks. Ar merktieci-
gam un fokusetam darbibam ir iespejams
palielinat Google meklesanas rezultatus
konkretam produktam. Google reklamas
gada budzets ir 5000 eiro. Bez tam 300 eiro
menesi bus paredzeti Google AdWords — vel
vienai Google atbalstitai metodei. Kopgjais
Sis aktivitates gada budZets ir 8600 eiro.

e Reklamas. Sis virziens ietver dazadas
reklamas aktivitates — interneta banerus,
reklamas specializétajos viesnicu, resto-
ranu, kafejnicu un baru nozares zurnalos
u. c. Sis aktivitates ikménesa budzets ir
500 eiro, kas kopa veido 6000 eiro gada
budzetu

Organizacija

Ipasnieki un apvienibas

Tap IT Ltd. tiks veidots, veiksmigai
E-oficianta projekta istenoSanai apvienojot
tris uznemumu kompetenci. Apvieniba
ietver sekojosus uznemumus:

e One Baltics — uznemums, kas darbojas
tdrisma, viesmilibas un konsultaciju joma;
piesaista finanseéjumu (banku finanséju-
mu, aréjos investorus, ES fondus) biznesa
attistibai un sniedz konsultaciju pakalpoju-
mus viesnicu, restoranu, kafejnicu un baru
nozare;

e Microdators — uznémums, kas razo
Mazzy skarienjutigos monitorus un dator-
tehnikas risinajumus;

e [TH Group — uznémums, kas veido prog-
rammaturas risinajumus, majaslapas,
interneta lietojumprogrammas un gramat-
vedibas sistemas.

Visi tris uznémumi ir projekta ipasnieki.
Izmantojot tris kompaniju kompetenci, ir
iespejams attistit un uzsakt E-oficianta
darbibu un iegut konkurejosas prieksroci-
bas tirgu. ] apvieniba ir izveidota, lai ap-
vienotu kompetences un resursus (cilveku,
finansu, intelektualos u. c.) un sadalitu
projekta riskus.

Personals un organizatoriska
struktura

Tap IT apvienibas organizatoriska struktu-
ra ir sekojosa (skatit 6. tabulu).

Tap IT valde bus parstavetas tris puses:

e One Baltics parstavis — valdes prieksse-
detajs;

e Microdators parstavis — valdes loceklis;
e |TH Group parstavis — valdes loceklis.

6. tabula. Tap IT organizatoriska struktira

Valde
(3)

Direktors

(1)

Marketings un
Atb(?gsts pardosana
(2)

Tehniki
(2)

Apvienibas rikotajdirektore bus Inese,

25 gadus veca RTU IT jomas absolvente.
Péec augstskolas pabeigSanas vina gadu
pavadija Irij3, stradajot programmatiras
uznemuma, bet, valsti sakoties recesijai,
noléma atgriezties majas un tika pienemta
darba ITH Group. Stradajot pie klienta pro-
jekta, vina ieveroja E-oficianta iespéju un
ir bijusi $is idejas galvena virzitaja. Inesei
ir loti labas tehniskas zinasanas un vina
sevi ir pieradijusi ka inicativas bagatu un
gatavu smagi stradat, bet vinai ir loti vajas
finanSu un vadibas zinasanas. Planotais
darbinieku skaits, amati un algas 1. fazes
laika ir ietverti 7. tabula:

7. tabula. Darbinieki un algas méenesi
uznémuma darbibas 1. faze

Amats Skaits Neto alga Kopa
Direktors 1 1000 1000
Marketings

un 2 1000 2000
pardosana

Tehniki 2 700 1400
Atbalsts 1 700 700
Kopa 6 - 5100




2.fazes laika amatu un darbinieku skaits
tiks palielinats. Marketinga un pardosa-
nas darbinieku skaits tiks palielinats lidz
Cetriem, tehniku un atbalsta personala
skaits — atbilstosi uzstaditajam iericem.
Videja tehniku proporcija ir aprékinata,

SVID analize

Stipras puses

e E-oficiants ir inovativs risinajums efekti-
vakai un augstaka standarta viesu apkalpo-
Sanas nodrosinasanai;

e E-oficiants ir veidots, balstoties uz tirgus
vajadzibam pec efektivakas un izmaksas
tauposas darbibas. E-oficiants palidz
ekonomeét klientu apkalpo$anas laiku un
izmaksas;

e E-oficiants nodrosina pilnigu sistemas
savietojamibu ar eso$ajam restorana
skaidras naudas uzskaites un gramatvedi-
bas sistemam;

e E-oficiants ietver vairakas funkcijas —
papildus primarajai edienu un dzerienu
pasutisanas funkcijai ierici var izmantot

ari ka izklaides riku vai reklamas mediju,
kas bus pievilcigi nozimigakajiem lietota-
jiem —restoraniem, klientiem un reklamas
agentaram;

Istenosanas biznesa modelis paredz strau-
ju tirgus izaugsmi un ienémumu dazadosa-
nu (no nomas maksas un reklamas);

e E-oficianta projekta komanda ietilpst pie-
redzejusi viesnicu, restoranu, kafejnicu un
baru un IT nozares eksperti un RTU un SSE
Riga profesori, kas sniegs konsultacijas
projekta Tstenoanas laika. ST kombinacija
nodros$ina profesionalu pieeju no izstrades
lidz istenosanai;

e E-oficiants ir inovativs risinajums, kas
var restoranam piesaistit papildu klientus.

nemot 100 ierices uz vienu tehniki, atbal-
sta darbiniekiem — 200 ierices uz vienu
darbinieku. Citiem pakalpojumiem (gra-
matvedibai, juristu pakalpojumiem, logisti-
kas pakalpojumiem u. tml.) tiks piesaistiti
apakSuznemeji.

Vajas puses

e Tirgus vél nav nobriedis lidz tam, lai ta
speletaji butu gatavi pienemt cilveku daleju
aizstasanu ar tehnologijam;

e Joprojam pastav ieverojams tehnologiju
radito klUdu risks, kas projekta radis daza-
dus sarezgijumus;

e Biznesa uzsaksanai un projekta istenosa-
nai ar piedavato biznesa modeli (E-oficiants
tiek piegadats un uzstadits bez maksas) ir
nepiecieSami nozimigi finansu resursi.

lespéjas
e |zplatit produktu tirgos ar attistitaku teh-

nologiju izmantoSanu un augstakam perso-
nala izmaksam;

e Pardot produktu reklamas agenturam, lai
izmantotu ka interaktivu riku reklamam;

o Uzlabot produkta tehnologisko risinaju-
mu, lai samazinatu kludu risku;

o Attistit piemerotu projekta un ta isteno-
Sanas aktivitasu finansesanas stratégiju;

e Uzlabot produkta funkcionalitati un no-
droSinat funkciju jauninajumus visiem lieto-
tajiem — restoranu ipasniekiem, restoranu
klientiem un reklamas agentaram.

Draudi

e Konkurenti vai lielaki uznémumi (ar no-
zimigakiem resursiem), kas sniedz IT risi-
najumus restoraniem un varetu laist tirgu
lidzigu produktu;

e Nepietiekams finansejums projekta
IstenoSanai un marketinga kampanas uz-
saksanai.

Bilance

2011
Pamatlidzekli
E-oficianti 10876
Apgrozamie lidzekli
Debitori 465 600
Nauda banka 87 452
Krajumi 0
553 052

Minus istermina saistibas

Kreditori 167 305

PVN 155 677

Lizinga

maksajumi 7030

leguldijumi

pagmat apitala 300000
632012
-78 960

Istermina

aktivi kopa

Finanséjums

Pelnas un

zaudejumu -68 084

aprekins

Pelna/ 0

zaudéjumi

Tira pelna/

zaudéejumi

2012

8157

651 840

-8 961

0

642879

234 227

196 714

4050

200 000

634 991

7 888

-68 084

84129

2013

5426

698 400

13262

0

711 662

258 000

213327

100 000

571327

140 335

16 045

129716




Pelnas un zaudejumu apréekins

2011

Pardosanas apjomi
(apgrozijums) 1885 488

Citi ienémumi 38100
Kopa
ienemumi 1923588

Minus pardosanas izmaksas

Izejmateriali 1656320
Tiesas darba algas 43 680

1700 000
Bruto pelna 223588

Minus administrativas izmaksas

Direktora alga 45000

Darbinieku algas 31020

Apdrosinasana 12 348

Gramatvedibas

pakalpojumi 7438

Bankas komisijas 1000

Samaksatie

procentu maksajumi 15000

Biroja un kancelejas

izdevumi 51239

Automasinas uztu-

réSanas izdevumi 6899

Reklamas izdevumi 119 008

Nolietojums 2719
291 671

Tira pelna/

zaudéjumi -68 083

2012

2 660843

19 050

2679893

2290938

58 236

2349174

330719

51000

31020

12 348

12810

1080

13960

64 463

7603

49 587

2719

246 590

2013

3402 146

3402146

2959983

58 236

3018219

383 927

60000

31020

12 348

12810

7916

1200

69008

7 603

49 587

2719

254 211

Summary

This book tells the stories of nine com-
panies that launched their operations in
Latvia—the Baltic state that has become
the boom-bust poster child from the 2008
economic crisis. Latvia is a relatively small
European country with a population of circa
two million that has been actively restruc-
turing itself during the 20 years that have
passed since it escaped the Soviet regime.
Today, Latvia can take pride in being home
to a number of international companies
that have achieved success against all
odds.

Using Hermann Simon'’s classification of
success factors from his 2009 book, in
Chapter | we distinguish true hidden cham-
pions—companies that have already achie-
ved remarkable success in the international
arena, potential hidden champions—com-
panies that show clear potential to become
leaders in their respective market niches,
and start-ups with potential for considerab-
le growth from among Latvian businesses.
In Chapter Il we explore the key drivers

of success for two impressive Latvian
hidden champions—Aerodium and BLUE
Microphones—examining the similarities
and differences of their stories, as compa-
red to their counterparts from the rest of
the world.

These powerful case studies are followed
by another Latvian success story in Chapter
[ll—that of MADARA Cosmetics Ltd. MADARA
Cosmetics was established in 2006 as a
high-quality ecological skin care brand
targeting the high price segment. This
company is a good example of a business
that entered the highly competitive cosme-
tics market, yet was able to successfully
establish itself in a well-chosen market
niche, focusing on green/eco products. In

a relatively short period of time, MADARA
Cosmetics entered more than 30 markets
and achieved remarkable financial growth

' The name of the business has been changed.

indicators.

In Chapter IV, the Latvian furniture-fitting
manufacturer Furnitura Ltd." is explored in-
depth. This is the story of a company that
threw itself into furniture fittings, went
bankrupt, but recovered and is now on

the path to successful entrepreneurship.
The story of Furnitura can serve as a good
lesson for many companies that start their
businesses in Latvia or elsewhere, becau-
se it reveals the most common mistakes
that companies make, especially during
initial periods of economic growth.
Chapter V explores the internationalization
of ‘born globals’ originating from Latvia.
The narrative draws on four case studies—
STENDERS, a manufacturer of natural bath
products and cosmetics; Munio Candela,

a handcrafted candle manufacturer;
Primekss, an industrial flooring manufac-
turer; and Trousers London, a manufacturer
of premium jeans.

Finally, Chapter VI investigates the story
of E-Waiter, covering most essential parts
of a business plan focused on ordering
meals through the Internet. This chapter
has been prepared as the basis for class
discussion rather than to pass judgment
on the effectiveness/ineffectiveness of
handling this particular administrative
situation. Our hope is to encourage univer-
sity and high-school teachers to illustrate
the theory they teach with true stories of
Latvian companies from the case studies
presented in this book.

These case studies may well inspire ideas
for projects, articles, and research into
Latvian entrepreneurship and business
management. Furthermore, we hope that
today's entrepreneurs and business prac-
titioners will be inspired by these stories,
leading to more Latvian successes, both
locally and in the international arena.




Gramata ir izdota Centrala Baltijas jaras regiona

INTERREG IV A programmas 2007.-2013. gadam projekta

CB ENTREINT - Central Balticum Entrepreneurship Interaction ietvaros.
CB ENTREINT projekta ir paredzéts stiprinat sadarbibu starp augstakas
izglitibas iestadém, uznémumiem un dazadam organizacijam, kas
sniedz atbalstu jaunajiem uznémeéjiem, ka ari veicinat sadarbibu starp
uzneémejdarbibas pasniedzejiem no projekta iesaistitajam valstim un
uzlabot vinu spéjas. Vairak par projektu iespéjams uzzinat majas lapa
www.cbh-entreint.eu.

PROGRAMME
INVESTING IN YOUR FUTURE 2007-2013 treint

= .
EUROPEAN UNION @ p ceNTRAL BALTIC .
EUROPEAN REGIONAL DEVELOPMENT FUND P INTERREG VA ? p

Gramatas saturs atspogulo izdevéja uzskatus un
vadosa iestade nav atbildiga par projekta partneru
publicéto informaciju.



