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Abstract. The article focuses on the study of competitive strategies of the Latvian sawmill industry. Data
was collected through personal interviews based on standardised questionnaire. The description of
competitive strategies was done by factor analysis. Four strategic types and five strategic groups were
discovered. Despite of the increased exports, competitive strategies of Latvian sawmills are still quite
unclear. In general the most distinguished strategic orientation can be found from the sawmills integrated
into further processing.
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1. levads un pétijuma meérkis

Kokzagésana ir viena no razoSanas nozarém, kuras produkcija sastada ievérojamu daju no Latvijas
eksporta. Naudas izteiksmé kopé€jais kokmaterialu eksports Latvijas eksporta struktira dod ap
30 %. Jau vairakus gadus koksne ir Latvijas galvena eksportprece.

Neraugoties uz straujo ienakSanu Eiropas tirgli, masu valsts kokzagétavu konkurétspéja ir diezgan
neskaidra. Pieméram, lielais |oti mazo zagétavu ipatsvars ir viena no problémam, lai nodro$inatu
eksporta zagmaterialu vienmérigu kvalitdt. Ta ka pasGfijumu apjoms daudzkart parsniedz
tehniskas iespéjas, tad kravas jakomplekté no dazadu zagétavu produkcijas, kuras katra ir
atSkirigas kvalitates nodrosSinaSanas iespéjas. Arl zagmaterialu izméru precizitate ir nevienmériga.
Eiropas valstis neuzticas zagmaterialu piegadém no Latvijas sakara ar piegazu terminu
neievéroSanu, ka ari nespéju nodrosinat vajadzigo apjomu péc pieprasijuma. Tapat, sakara ar
ierobezotajam ZzavéSanas jaudam, dazkart meébelu raZotném piegadajama skuju koksne
transportéSanas rezultata ir ziléjusi un nav izmantojama'.

Daudzi importétaji uzskata, ka Latvijas un kopuma Baltijas zagmaterialu panakumi Eiropas tirgQ ir
saistiti ar krizi Krievija®. Pastav viedoklis, ka Baltijas produkcija nespéj konkurét ar Krievijas
labakajam zagétavam kvalitites zina. Latvijas kokzagétavam bis jasastopas ar pieaugosu
konkurenci no Krievijas puses.

Masu valsts meza resursi un kokapstrades ripniecibas tradicijas ir priekSnosacijumi, lai
kokapstrades ripnieciba nostiprinatos un varétu k|Gt par attistitu Latvijas tautsaimniecibas nozari ar
nozimigu vietu valsts tautsaimnieciba. Skaidrs, ka, saskana ar patreizéjam izejvielu iegades

iespéjam un apalkoku tirgus stavokli, visas zagétavas Latvija nespés izdzivot. Ir svarigi parbaudit,

' Tra og Industri, 6/1996: 6.-7. Ipp.
2 Timber Trade Journal, 3/1995
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ar kadam metodém Latvijas kokzagétavas plano noturéties Eiropas tirgd ari tad, kad taja
atgriezisies Krievija, bet, savukart Latvija - pieaugs izejvielu un darbaspéka izmaksas. Uznémumu
adaptaciju konkréta tirgus situacija iespéjams aprakstit, analizéjot to konkurences stratégijas (G. J.
Pearson,1990).

Lai noskaidrotu, kadas konkurences stratégijas patreiz dominé Latvijas kokzagésanas nozaré, LLU
Kokapstrades katedra kopa ar Helsinku Universitates Meza ekonomikas katedru veica pétijumu
kokzagétavas. Precizs pétijuma mérku definéjums ir sekojoss:

o aprakstit patreizéjo Latvijas kokzagétavu stratégisko virzibu - kadi ir biznesa stratégiju tipi, kadas
ir stratégiskas grupas Latvijas zagétavas;

o raksturot, ka stratégijas tiek pielietotas katra grupa - ka tiek organizétas apalkoku iegades, kads
ir razoSanas tehnologijas limenis, k& organizéta gatavas produkcijas pardoSanas un marketinga
darbiba;

e izsecinat Latvijas kokzagéSanas ripniecibas attistibas potencialu, identificét stratégiskas
domasanas un darbibas parveido$anas nepiecieSamibu;

¢ noskaidrot kokzagétavu konkurétspéju, to stipras un vajas puses.

2. Teoretiskais pamatojums

Sekmigu nozares razoSanas attistibu ietekmé gan aréjie makroekonomiskie faktori, gan katra
uznémuma iekséjo Iemumu pienemsanas stratégija. Nacionala makrovide un razosanas faktori ir
tie faktori, kurus kokzagésanas rupnieciba nevar iespaidot, vai var iespaidot |oti nedaudz. Sie
faktori nosaka iespéjas un draudus kokzagéSanas nozares attistibai. Nacionala makrovide veido
pamatu, visparéjo atmosféru uznéméjdarbibai un nozares uzplaukumam. Ta ir sarezgita,
kompleksa sistéma, kas ietekmé norises kokzagésanas rlpnieciba un ko veido ekonomiska,
sociala, tiesiska un politiska vide un valsts infrastruktdra.

Savukart kokzagétavas funkcionéSanas stratégiju nosaka pats uznémums, lidz ar to ietekméjot
savas razoSanas stipras un vajas puses. Ka zagétavas ir spéjigas pielagoties pastavosajiem
makrovides faktoriem un reagét uz izmainam aréja ekonomiska vidé - to raksturo zagétavu biznesa
stratégija. Konkurétspéjiga biznesa stratégija ir resursu izlietojums, lai sasniegtu biznesa mérkus
konkuréjosa vidé (M. E. Porter, 1985). Nozares raksturojums sastdv no atsevisSku zagétavu
raksturojuma, biznesa stratégijas, apalkoku iegades veida, razoSanas un marketinga. lzpétot $os
komponentus, ieglstam priek$statu par nozares tehniskiem resursiem un darbibas iespéjam.

Péc zagétavu konkurétspéjas analizes rezultatiem iespéjams veidot alternativas nakotnes

komponentiem - razo$anas un nacionalas makrovides faktoriem.

2.1. Stratégiskas planosanas koncepcija ;
Stratégisko planoSanu var definét ka vadiSanas procesu uznémuma dzivotspéjas uzturé$anai un
atbilstibas starp td meérkiem un resursiem, ka ari aréjiem nosacijumiem attistiSanai. Darbs
stratégiskaja plano$ana nozimé, ka uznémuma tiek noteikts tads biznesa virzienu komplekss, kurs
butu pietiekams uznémuma attistibai un uzplaukumam pat tada gadijuma, ja dazi no Siem
virzieniem neistenotos (William M. Price, O. C. Ferrell, 1987).

2.2. Biznesa stratégijas koncepcija

Stratégiskie lemumi uznémuma var tikt identificéti péc sekojosiem raksturojumiem:

1. ka firma iesaista darbiba savus resursus - firma var gat panakumus tikai tad, ja tas iekséjie
resursi (iespéjas) atbilst aréjiem apstak|iem (prasibam);

2. kadas aktivitates firma veic noteikta tirgus dala, lai nodrosinatu konkurences prieksrocibas
(C. C. Snow, L. G. Hrebniak, 1980).

Biznesa stratégiju biezi raksturo ka lemumu kombinaciju produkcijas un tirgus sféra un ipaso
pasakumu joma, lai gutu parsvaru par konkurentiem. Konkurences stratégijas galvenais uzdevums
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ir noradit kompanijas attistibas virzienu, tadéjadi ta jauzskata par primaro lémumu katra firma [8].
Konkurétspéjiga biznesa stratégija péc savas batibas ir daudzdimensionala un atkariga no visiem
lémumiem visas firmas darbibas stadijas - sdkot no apalkoku iegadém, raZzosana un produkcijas
pardosana.

Pienemot Iemumus produkcijas tirgus sféra, firma definé tas darbibas pamatrobezas - nosaka
konkurences lauku, uz kuru koncentréties, lai izveidotu ilgspéjigu konkurétspéju maksimalas
rentabilitdtes sasniegSanai ilga laika perioda. Sevisko pasakumu sféra nozimé apmierinat tirgus
prasibas salidzinos$i labak neka to dara konkurenti lidziga vidé vai izmantot resursus, kuru
konkurentiem pietrlkst. Ta ir nepiecieSama, lai spétu konkurét noteikta konkurences aréna (Hitt M.
A., Ireland R. D. 1984).

2.3. Biznesa stratégijas praktiska realizacija

Biznesa stratégijas praktiska realizacija atspogulojas visas zagétavas darbibas sféras. Biznesa
stratégija attiecas uz Iémumu pienemsSanu visos jautdjumos, kas ietekmé produkciju, tirgu,
piemérotu tehnologiju un piemérotus izejmaterialus. To var definét ka faktoru, kas apraksta biznesa
vérienu. Biznesa stratégijas praktiska realizacija veidojas no konkrétiem Iémumiem katra firmas
darbibas soll un ietekmé kopéjo lemumu pienemsanu firmas darbibas organizacija un vadi$ana.
Lémumi par apalkoku iegadém saistas ne tikai ar tieSo apalkoku iepirkSanas mehanismu, bet ari ar
to izcelSanos, mezizstrades mehanizacijas limeni, transportésanu, iegazu drosibu un apalkoku
cenam. Stratégiju razoSanas jautdjumos raksturo razoSanas iekartu un tehnologijas limenis balku
Skirosana, sazagésana, zagmateridlu Zavésana, Sauras vietas razoSana, zagéSanas un
zagmaterialu Zavésanas tehniskais raZigums, produkcijas kvalitate un SkiroSana, zagmaterialu
talakas apstrades iespéjas (specifiska zavéSana, specifiski izméri, limétas, évelétas sagataves),
tehnologijas uzlabosanas plani pamatprodukcijas razoSana, talakapstradatas produkcijas
razoSana, raziguma palielinasana. Marketinga sektors apraksta zindSanas un darbibas ar
produkcijas izmantotajiem un galvenajam patérétaju grupam, eksporta daju un galvenajiem
tirgiem, produkcijas izplatiSanas kanaliem, cenu politiku.

3. Peéetijuma metodika

Pétijums tika veikts péc Helsinku Universitates Meza ekonomikas katedra izstradatas metodikas,
kura ir pielietota Somijas un citu valstu kokapstrades nozaru pétijumos. Saskana ar So metodiku
pétijuma datu vaksana notiek ar standartizétas aptaujas palidzibu. Apkopoto datu empiriskajai
analizei izmanto integréto datu apstrades sistému Survo 84C, kas izstradata Helsinku Universitate.
Pétijuma rezultatu apstradei izveidota speciala apakSprogramma.

3.1. Datu vaksSana 5
Kokzagétavu stavokla analize tiek veikta pamatojoties uz datiem, kas iegti tiesi zagétavas. Sim
nolikam atbilsto$i Latvijas apstakliem parstradata aptaujas forma, kas ietver jautajumus par visam
razo$anas stadijam. Aptauja sastadita ta, lai, sanemot atbildes par Iémumiem |oti konkrétos
uznémuma darbibas virzienos, datu apstrades rezultata varétu iegdt firmas biznesa stratégijas
raksturojumu. Lai iegtu iespéjami precizu un adekvatu informaciju, tad aptaujati tiek konkrétu
zagétavu vadosie darbinieki, kas ir tiesi atbildigi par razotnu darbibu. Aptauja sniegta informacija
par atseviSkiem uznémumiem ir konfidenciala un paredzéta analizéSanai ar statistikas metodém
bez piesaistes konkrétam uznémumam.

3.2. Datu apstrade

Datu apstrades metozu pamata ir vidéjie aritmétiskie un dispersijas jeb gadijuma lielumu varbitibas
sadalfjumi. Kokzagé$anas ripniecibas biznesa stratégiju apraksta gan ar vienfaktoru, gan
daudzfaktoru analizes metodém. Kopéjo biznesa stratégiju formé atseviSko stratégisko virzienu
(produkcija, tirgus, apalkoki, tehnologija) mijiedarbiba. Tadéjadi struktras analize prasa, lai visas
stratégisko  virzienu alternativas  tiktu analizétas vienlaicigi. Konkurences stratégijas
daudzdimensionala daba tiek atklata, identificéjot pazimju kopas kopéjas pazimes. Vispirms, tiek
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paradita Iémumu iekséja struktlra, kas izskaidro stratégiskos lielumus, kuri apraksta kopéjo
konkurences stratégiju. Tas redzams mainigo un faktoru korelacijas matrica. Otrkart, ar galveno
stratégisko dimensiju palidzibu tiek kombinéti konkurences stratégiju tipi. Sis kombinacijas
vispirms tiek veidotas, aprékinot faktoru lielumu mainigo attiecibu pret attiecigajiem stratégiskajiem
lielumiem. Faktoru lielumu mainigos apstrada ar krusttabulacijas (crosstabulation) panémienu.
Kombinaciju rezultata izdala konkurences stratégiju tipus. Citiem vardiem sakot, datus apkopo,
grupéjot koreléjosas pazimes. Ar faktoranalizes palidzibu nosaka vairakus galvenos faktorus, kuri ir
pamata daudzajiem neatkarigajiem mainigiem un izskaidro to iekSéjo korelaciju (D. A. Aaker, G. S.
Day, 1990). Treskart, veidojot stratégiskas grupas, no kopéjas paraugkopas ar klasteranalizes
palidzibu atlasa tadas zagétavas, kuru pazimes ir maksimali lidzigas sava starpa un maksimali
atskirigas no citam. Uznémumi tiek klasificéti atkariba no to relativa novietojuma pret konkurences
stratégiju tipologiju. Lidz ar to ieglst zagétavu grupas, kuram ir lidziga biznesa stratégija.
Stratégiska grupa ir firmu grupa, kuru stratégiju var raksturot ar vienadiem galvenajiem
stratégiskajiem lielumiem. Stratégisko grupu identificéSana un analize palidz nakotnes
konkurences stratégiju prognozésana (Cravens D. M. 1991).

4. Paraugkopas raksturojums

Kopuma tika aptaujatas 72 zagétavas, kas tika izvélétas péc nejausibas principa, ievérojot, lai
paraugkopas sadalljums péc gada razoSanas apjoma aptuveni atbilstu Latvijas kopéjai
kokzageétavu struktdrai (1. tab.).

Datu apstrades gaitd atmeta nepilnigi aizpilditds anketas un zagétavas, kuru razosanas apjoms
1995. gada bija mazaks par 2000 m® zagmaterialu gada. Ta ka paraugkopa ir parstavétas lielakas
zagétavas un to kopéjais razoSanas apjoms 1995. gada bija ap 30 % no kopéja razoSanas apjoma,
tad var uzskatfit, ka paraugkopa reprezenté kopéjo situaciju Latvijas kokzagétavas. Analizéjamaja
paraugkopa ietilpst 53 zagétavas. Tabula paradits analizéjamas paraugkopas raksturojums péc
taja ietilpstoSo zagétavu lieluma un razoSanas apjoma.

1. tabula/Table 1
Pétamas paraugkopas sadalijums péc zagétavu lieluma un kopéja razoSanas apjoma
Distribution of samples according to size and production of sawmills

Zageétavas lielums péc 1995. g. Skaits, % no | Kopéjais razosanas apjoms, % no
razo$anas apjoma, m® zagmaterialu gada | paraugkopas paraugkopas razosanas apjoma
Production of sawmill in Number, % Total production, % of
1995, m® sawnwood a year of sample sample total production
> 2000 62 27
5000 ... 10 000 20 19
11 000 ... 20 000 6 11
> 20 000 12 43
Kopa/Total 100 100

Lielaka dala (62 %) zagétavu ir ar gada razoSanas apjomu no 2000 lidz 5000 m® zagmaterialu
gada, tacu lielaka saraZotas produkcijas dala (43 %) pieder lielajam zagétavam.

5. Rezultati

5.1. Konkurences stratégiju iek$éja struktira

Veicot datu apstradi ar faktoranalizes metodi, datorprogramma izdod mainigo un faktoru
korelacijas matricu (2. tab.). Korelacijas matrica satur mainigos, kas apraksta konkurences
stratégijas. Lai péc iespéjas minimizétu salikto mainigo skaitu un panaktu saprotamaku
interpretaciju, tika izvéléti tris dimensiju faktorrisindjumi, kuri ekonomiski apraksta kopéjo
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2. tabula/Table 2
Mainigo un faktoru korelacijas matrica
Correlation matrice of variables and factors

Mainigie 1. faktors 2. faktors 3. faktors
Variables Factor 1 Factor 2 Factor 3
Prieksroka kvalitatei uz kvantitates rékina -0.67 -0.03 -0.01
Preferring quality before volume
ligtermina attiecibas ar produkcijas izmantotajiem -0.60 -0.07 -0.04
Constant end-user relations
Produkcija piemérota daudzveidigai izmantosanai -0.53 -0.41 0.25
Many end-use segments
Zemas razoSanas izmaksas -0.53 -0.17 0.11
Low production costs
Cenas zem vidéja imena -0.52 0.09 -0.22
Prices below average level
Zagbalku iepirkSana konkrétiem mérkiem -0.43 0.31 -0.14
Selective timber purchases
Garumi atbilst standartgarumiem -0.29 -0.72 -0.26
Basic lengths
Skérsgriezuma izméri atbilst standartizmériem -0.16 -0.71 -0.02
Basic bulk dimensions
Zagmaterialus piegada nezavétus -0.10 -0.50 -0.09
Unseasoned sawnwood
Atra pasitijumu izpilde -0.12 0.52 -0.32
Quick handling of orders
ligtermina attiecibas ar patérétajiem -0.17 0.60 0.02
Constant customer relations s
Pardosana bez starpnieka 0.05 0.03 0.77
Sales without middlemen
ligtermina attiecibas ar starpniekiem -0.18 0.03 0.62
Constant agent relations
Materialu izmaksas virs vidéjam 0.13 0.10 0.60
Material costs above average
Zemas marketinga izmaksas -0.28 0.17 -0.45
Low marketing costs

mainigo starp mainigiem un mainigo grupu iek$éjo struktaru. Tris faktoru risindjums reprezenté
44.3 % no visiem mainigiem. Mainigie, kuriem ir lielaka ietekme uz attiecigo faktoru, sarindoti
dilsto$a seciba. Ka redzams tabula, otrais faktors ir izteikti bipolars. Mainigie ar negaftivu zimi
norada uz daZadibas trikumu produkcijas tirgus joma, turpretim pozitivie lielumi identificé
diferenciaciju Iémumos, kas attiecas uz tirgu. Sis faktors raksturo produkcijas tirgus sféru ar
dimensionali pretéjam polaritatém - vienveidiga produkcija, dazadota produkcija. Pirmais un tresais
faktors reprezenté lémumus, kuri saistiti ar efektivu marketingu un zemam izmaksam, tapéc
faktorus var nodévét par sevisko kompetencu sféru, kuras pretéjas dimensijas ir veiksmigs
marketings, ko raksturo tresais faktors, un izmaksu efektivitate, ko ilustré pirmais faktors.

5.2. Konkurences stratégiju tipi

Konkurences stratégiju aprakstu reducé uz divam dimensijam: seviskas kompetences un
produkcijas - tirgus sféra. Seviskas kompetences tiek pamata balstitas uz efektivu marketingu vai
zemam izmaksam. Tas nozimé apmierinat tirgus prasibas labak neka konkurenti lidziga vide, vai
izmantot resursus, kuru konkurentiem pietrikst. Tas ir nepiecieSamas, lai spétu veiksmigi konkurét
noteikta konkurences aréna. Produkcijas - tirgus sféra lemumi ir vérsti vai nu uz produktu un tirgus
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dazadibu vai vienveidibu. Konkurences stratégijai ir divas galvenas kategorijas: pieméro$anas
klientam un izmaksu efektivitate. Sis kategorijas var izdalit dazados konkurences stratégijas tipos.
Piemérosanas klientam izpauZas uz klientu orientétas produkcijas un standartizétas produkcijas
strateglskajos tipos, bet izmaksu efektivitate - pilniga izmaksu efektivitaté un orientéta izmaksu
efektivitate. Sie Getri stratégijas tipi skaidri reproduce literatara (G. J. Pearson, 1990) aprakstitus
konkurences stratégiju tipus. Tas apstiprina $i pétijuma stratégijas koncepcijas spéka esamibu un
darbotiesspéju. Katra konkurences stratégijas tipa visparigs apraksts ir sekojoss:

I uz klientu orientéta produkcija:

nestandarta sortimentu specifikacija,

dazi specifiski segmenti un ilglaicigi klienti,

efektiva pardoSanas un marketinga darbiba,

razoSanas izmaksas nav galvenais faktors;

standartizéta produkcija:

standartizétu sortimentu specifikacija,

Islaicigas attiecibas ar klientiem,

efektiva pardoSanas un marketinga darbiba,

razoSanas izmaksas nav galvenais faktors;

pilniga izmaksu efektivitate:

standartizétu sortimentu specifikacija,

islaicigas attiecibas ar klientiem,

produkcijas pardosana caur starpniekiem,

iespéjami zemas izmaksas;

orientéta izmaksu efektivitate:

nestandarta sortimentu specifikacija,

dazi specifiski segmenti un ilglaicigi klienti,

produkcijas pardoSana caur starpniekiem,

iespéjami zemas izmaksas.

ow»>
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DOW» COW»_ DOWmP O

5.3. Stratégiskas grupas
Ja attélo konkurences stratégijas divas koordinatu asis, kur viena ir produkta - tirgus sféra, otra -
seviskas kompetences, tad Latvija identificétos stratégiju tipus var attélot ka paradits 1. attéla.

Katras zagétavas piederiba pie noteikta tipa nosacita ar klasteranalizes palidzibu. K& redzams
attéla, Latvijas kokzagéSanas rlpnieciba izdalas piecas dazadas stratégiskas grupas, tomér skaidri
izteikta stratégija ir tikai divdm grupam, kuras skaitliski ir vismazakas. Ap 80 % zagétavu nav
koncentréjusas uz kadu noteiktu stratégisko tipu. So nenoteikto stavokli var pamatot ar
kokmaterialu eksporta kompaniju lielo ietekmi. Visizteiktako stratégisko orienticiju reprezenté
piekta grupa, tacu ta ir mazskaitliga. Paraugkopas skaitliskais sadalijums pa stratégiskajam
grupam un tam atbilstos$a produkcijas daja péc 1995. gada raZo$anas apjoma dota 3. tabula.

Salidzinot grupu vidéjos razoSanas pamatraditajus ar to novietojumu konkurences stratégiju lauka,
var iegut apstiprindjumu vairdkam hipotézém par uznémumu stratégiskas attistibas tendencém un
to atbilstibu patreizéjam stavoklim.

Pirmas grupas patreiz vél nedaudz izteikto virzibu uz pilnigu izmaksu efektivitati (1. att.) apstiprina
tehniska raziguma un raZosanas apjomu réd'téji kuri Sai grupai, salidzinajuma ar paréjam, ir
visaugstakie, ari darba efektivitates potencials Sai grupai ir ievérojami paraks. Otra un piekta grupa
stratégiski orientéjas uz produkcijas dazado$anu, to pierada ari dati par to, cik kubikmetru vidéji
grupas izmanto, lai sarazotu vienu kubikmetru gatavas produkcijas. Sim grupam attiecigais
izmantosanas koeficients ir lielaks salidzinajuma ar grupam, kuras orientéjas uz standartizétu
produkciju.

Visspilgtak izteikta stratégiska pozicija patreizéja momenta ir piektajai grupai, kura apkopotie
uznémumi censas realizét savu konkurences stratégiju ar produkcijas daZadibu un efektivu
marketingu. Sada nostadne prasa elastibu razoSana. To da|gji izskaidro rezultati, kas rada, ka &is
grupas vidéjais planotais razoSanas apjoms 1996. gadam bija mazaks salidzinajuma ar iepriek$éjo
gadu, kurpreti paréjam grupam Saja pozicija bija planots pieaugums.
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3. tabula/Table 3
Paraugkopas sadalijums pa stratégiskajam grupam
Distribution of sample by strategic groups

Grupa Skaits, % Sarazotas produkcijas apjoms 1995. g., %
Group Number, % Production in 1995, %
1 20 29
2 10 9
3 28 28
4 34 26
5 8 8
Kopa/Total 100 100

A

Efektivs marketings
Effective | Marketing

Uz klientu orientéta Standartizéta
produkcija produkcija
Tailored Standardised
Customization Customization
( .
Dazadiba Vienveidiba
<+ . / N
Differentiated ‘ 1 ’ Undifferentiated
3
- - Pilniga izmaksu
lerobezota izmaksu @ efektivitate

efektivitate
Focused Cost
Efficiency

Pure Cost
Efficiency

Zemas | izmaksas
Low | Costs

\ 4

1. att. Latvijas zagétavu stratégiskie tipi un stratégiskas grupas.
Fig.1. Strategic groups and types of the Latvian sawmill industry.

Otras grupas zagétavas ir koncentréjusas uz noteiktiem eksporta tirgus segmentiem, tadéjadi
apstiprinot savu atrasanos stratégiju lauka virziba uz produkcijas dazadosanu, censSoties ierobezot
izmaksas. Tre$as grupas pozicija nav viennozimiga. él,(ietami no stratégiska viedok|a ta ir iestrégusi
un ir bez izteiktas stratégiskas orientacijas, bet nemot véra to, ka $ai grupai, salidzinot ar citam, ir
vislielakais talakapstradatas produkcijas procents, nakotné paredzama tas virziSanas produkcijas
dazadibas un ierobezotas izmaksu efektivitates virziena. Bet tada gadijuma ir jarékinas ar lielaku
izejmateriala patérinu uz 1 m® gatavas produkcijas, ka tas ir raksturigi uznémumiem, kuri razo
talakapstradatu produkciju. Sis raditajs tresai grupai patreiz ir viszemakais.

Ceturtas grupas stratégija saistas ar produkcijas noietu caur vietéjam eksportkompanijam. To
vidéjie razoSanas apjomi un efektivitates raditaji ir viszemakie. Stratégijas tendence patreizéja
momenta §im zagétavam ir vérsta uz standartizétu produkciju, kura tiek realizéta ar efektiva
marketinga palidzibu eksportétaju izpildijuma.
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6. Noslegums

Pétijluma rezultati rada, ka uz péfijuma veikSanas bridi Latvijas kokzagésanas industrija pilnigi
skaidri izteikta stratégiska orientacija bija tikai neliela daja zagétavu. No analizéjamas paraugkopas
tikai viena piekta dala zagétavu uzradija skaidri izteiktu virzibu uz patérétaja interesu apmierinasanu
vai razoSanas efektivitates kapinaSanu izmaksu samazinasanas virziena. Lielakaja dala zagétavu §i
orientacija ir |oti neskaidra vai ari var uzskatit, ka tas vispar nav.

Sakara ar pasivajam konkurences stratégijam, arzemju patérétajiem ir prieksrocibas pret
piegadatajiem no Latvijas. Neraugoties uz kopuma aizvien pieaugoSajiem eksporta apjomiem,
daudzu zagétavu tirgus pozicija nav drosa.

No Latvijas eksportétie zagmateriali parsvara tika izmantoti celtnieciba un taras razo$ana, kas ir
visvienkar$akie un ar viszemako tirgus cenu starp iespéjamiem zagmaterialu izmanto$anas
veidiem.

Latvijas kokzagétavu lielaka probléma ir resursu trikums, lai varétu koncentréties uz kadu
specifisku stratégisko tipu. Patreiz€jo situaciju vislabak var raksturot kad darbibu no dienas uz
dienu.

Faktiski var uzskatit, ka kokzagésanas rapnieciba $aja laika posma atrodas attistibas stadija. Aréjo
makroekonomisko apstakju izmainas |oti buatiski ietekméja zagétavu sekmigu funkcionésanu,
vairuma gadijumu radot papildus briesmas augsupejosai attistibai.

Raksturigi, ka produkcijas sortiments Latvijas zagétavas ir |oti daudzveidigs - sakot no
pamatdimensiju zagmaterialiem eksportam lidz dazada pakapé talakapstradatai produkcijai. Tiesi
zagétavas, kas nodarbojas ar talakapstradatas produkcijas raZosanu, ir attistitaka stratégija,
salidzinot ar citam.

Gaidams, ka zagétavas sastapsies ar pieaugosu konkurenci no Krievijas puses. Lidz ar to zemas
izejmaterialu un darbaspéka izmaksas vairs nebdus tik izteikta konkurences prieksrociba ka lidz Sim,
seviSki tadé|, ka arl Sis izmaksas pieaugs. Ta ka materialu izmaksas un darba samaksa ir divas
relativi lielakds izmaksu pozicijas, tad pat neliela to izmaina relativi spécigi ietekmé kopéjas
razoSanas izmaksas un lidz ar to ari gatavas produkcijas cenu.

Novérots, ka zagétavas, kuru biznesa stratégija cenSas sekot izmaksu efektivitatei, ir salidzino$i
mazas. Tacu orientéties uz pilnigu izmaksu efektivitati var tikai zagétava, kurai ir nepiecieSamais
apgrozijums fikséto izmaksu segSanai. Tas nozimé, ka mazas zagétavas nevar raZot
pamatdimensiju zagmateridlus, tam jaorientéjas uz elastigu, uz patérétaju pasdtijumu virzitu
stratégiju.

Modernu tehnologiju trikums daudzas Latvijas kokzagétavas nav nekads jaunums, tomér, ka rada
rezultati, jarékinas ari ar stratégisko investiciju nepieciesamibu tirgus informacijas un menedzmenta
jomas, jo bez pietiekamas informacijas no arpuses un skaidras stratégiskas orientacijas tehnologija
netiks izmantota efektivi. Vismodernaka tehnologija viena pati negaranté biznesa panakumus.
Informécijas apkoposana un analize ir profesionalo asociaciju darbalauks.

Zagétavu vaditajiem dazkart trikst pietiekamas informacijas un zina$anu par marketingu un
biznesa vadiSanu. Apkopojums par pétijuma rezultdtiem tika nositits visam zagétavam, kuras
Vvéléjas to sanemt, un tas var noderét ka informativi izglitojo$s materials.

Pétijuma gaita apglta un Latvijas apstak|os adaptéta Helsinku Universitaté izstradata kokzagétavu
pétiSanas metodika, ar kuras palidzibu var turpinat nozares péfiSanu. Precizakas ainas iegi$anai
pétijumi jaatkarto ar 3 ... 5 gadu intervalu, lai varétu konstatét attistibas tendences.
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