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ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ir ,,Starptautiska uznémuma SIA ,,PERI” marketinga
komunikaciju analize”.

Sikak bakalaura darba tick apskatits marketinga komunikacijas jédziens un ka tas tiek
pielietos SIA ,,PERI” darbiba.

Teémas izpetes gaita tika veikta latvieSu un arzemju literatliras un interneta resursu
pétisSana, statistikas datu apstrade. Ka galvenie informacijas avoti tika izmantota literatiira
latviesu, krievu un anglu valoda.

Bakalaura darbs sastav no tris nodalam, kuras ir ieklautas apaksnodalas. Darba izp€tes
rezultata tiek izmantotas tabulas un grafiskie materiali. Darba apjoms ir 59. lappuses.

Darba izvirzitais mérkis ir noskaidrot cik efektigas ir SIA ,,PERI” komunikacijas

aktivitates.



ANNOTATION

Subject of this Bachelor thesis is ,,International company Ltd "PERI" marketing
communications analysis ”. In more detail Bachelor's work marketing communication concept
and how it will apply in Ltd "PERI" action.

Process of research comprised a review of Latvian and foreign literature and internet
research, processing of statistical of data. As a main source of information was used literature
in Latvian, Russian and English. Thesis consists of three chapters that include subdivisions.
Research results in use of tables and graphic material. Volume of work is 59 pages.

Work objective is to find out how effective is Ltd "PERI" communication activities.
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IEVADS

Autore par sava bakalaura darba t€mu ir izv€l&jusies ,,Starptautiska uznémuma SIA
PERI marketinga komunikaciju analize”. Uznémums SIA PERI biivniecibas nozar€ ir lielakie
veidnu un sastatgu razotaji.

Misdienu pasaulé sabiedriba, uzp€mumi, organizacijas un valstis nevar iztikt bez
komunikacijas, jo komunikacija ir ta, kas miis vieno, komunikacija ir globala. Marketinga
komunikacijas elementi ir cilveks, kas nodod informaciju un cilveks kas to sanem. Miusdienu
tirgli, kura valda precu un pakalpojumu klasta parpilniba uzpémumiem ir jamak piesaistit
uzmanibu tiesi savam produktam un pakalpojumam, japrot izcelties uz citu attiecigaja nozaré
darbojosSos uznémumu fona.

Tirdznieciba notiek, lai no tas gutu pelnu, tatad ir jamekl€ iespgjas, ka paaugstinat
pardo$anas apjomus un lidz ar to paaugstinat uzpémuma pelnu. Saja sakard paliga nak
marketinga komunikacijas, kuras palidz izstradat variantus ka piesaistit un noturét potencialo
klientu uzmanibu, lidz tie izdara pirkumu.

P&édgjo gadu globala finanSu krize pasaulé un Latvija ir mainijusi pirc€ju ieradumus
gan valsts, gan privataja sektora stradajosajiem ir samazinata alga, cilveki riipigak parskata un
analiz€ savus terinus. Bivniecibas nozare ir viena no tam, kura $aja krizes perioda tika skarta
visvairak un uz attistibu verstiem uzpémumiem ir nacies parskatit savu darbibu un mekl&t
risindjumus, ka pilnveidoties un sasniegt savas biznesa ieceres.

Siva vietgjo uznémumu konkurence Latvija ir verojama daudzas nozargs, tai skaita
buvniecibas nozaré. Uznémumi p&d€jos gados ir saskaruSies ar ieveérojamam saimnieciskas
darbibas problémam, bet neskatoties uz to, uzp€mumi ir turpinajusi aktivas marketinga
komunikacijas un centusies palielinat savu tirgus dalu. Sekojosi rodas jautajums — péc kadiem
principiem tiek organizétas marketinga komunikacijas biivniecibas uzpémumos un ka ta
ietekmé jaunu klientu piesaistiSanu.

Bakalaura darba merkis ir, pamatojoties uz teorija sniegtajam atzinam par
marketinga komunikacijam, izpétit SIA "PERI" marketinga komunikacijas procesu un tas
efektivitati.

Izvirzita mérka sasniegSanai autore ir defin&jis sekojosus uzdevumus:

e Veikt marketinga, komunikacijas un marketinga komunikaciju teorétisko analizi;



e Iepazities un izanalizét uznémuma SIA ,,PERI” darbibas specifiku, ka ari veikt ta
marketinga komunikaciju kompleksa analizi;

e Izmantojot ekspertu interviju apkopojumu, veikt SIA ,,PERI” komunikacijas analizi;

e Izstradat secinajumus par SIA ,PERI” komunikacijas efektivitati, izmantojot

marketinga komunikacijas.

Bakalaura darba izmantotas petijuma metodes:
e Teorétiskas pétiSanas metode: Dokumentu analizéSana, specialas literatliras un
interneta resursu apkoposana
e Empiriskas pétiSanas metodes: IntervéSana — bakalaura darba gatavoSanas laika
interveét nozares specialistus.

e Matematikas un statistiska metode — tiks izmantotas analizgjot iegtitos datus

Bakalaura darbs ir struktur@ts tris nodalas — pirma nodala ir veltita marketinga
komunikacijas procesam, otraja tiek apskatits biivniecibas nozares raksturojums, savukart
treSaja nodala ir aprakstits SIA ,,PERI” marketinga komunikacijas noveértgjums.

Darba nobeiguma autore sniedz apkopojoSus secinajumus, par SIA ,,PERI”

komunikacijas darbibu ar esosajiem un potencialajiem klientiem.



1. MARKETINGA UN MARKETINGA KOMUNIKACIJAS
RAKSTUROJUMS

Marketinga komunikaciju tirgus gan Latvija, gan visa pasaulé nepartraukti attistas,
specialisti ievie§ jaunas izmainas marketinga teorija un praksé atbilstosi jaunam tendencém,
tehnologiju attistibai, patérétaju mainigajam v&élmém, vajadzibam un uztveres aspektiem,
produktu, pakalpojumu un ideju satura aspektiem.

Marketings ir viens no veidiem, ka vadit biznesu. Tas ir visaptveross. Tas ir dala no
katra darba kartibas, sakot ar pardevéju lielveikala un beidzot ar uzpémuma direktoru.

Misdienas attistitaja globaliz€taja informacijas sabiedriba neviena organizacija nevar
eksistet pati par sevi. To ka veidosies organizacijas un vides attiecibas, liela méra ir atkarigs
no komunikacijas starp tam.

Komunikacijas ar vidi procesa organizacija informé sabiedribu par saviem mérkiem
un darbibu, ka arT sanem informaciju par to, ko no organizacijas sagaida patérétaji, klienti,
visa sabiedriba. Sada abpusgja informacijas procesa tiek nodroSinata organizacijas
atpazistamiba, veidojas tas t€ls un reputacija, tapéc sekmigai organizacijas darbibai
nepieciesams veidot komunikaciju ar vidi.

1.1 Marketinga komunikacijas raksturojums
Pieaugot cilvéku dzives kvalitatei, cilvéki kltst arvien vairak prasigaki pret savu ikdienu.
Cilveéku vairs neapmierina tikai izsalkuma vai majvietas nodroSinajums, cilvekam
nepiecieSama komfortabla un baudama dzives ikdiena. Lidz ar to palielinas pieprasijums pec
vajadzibu apmierinaSanas, vél jo vairak, cilvékam ir japrot izvéléties no liela piedavajuma
klasta, kas sola apmierinat vajadzibas un vélmes.!
1.1.1 Iek$eja komunikacija

Uzpémuma veiksmigas reputacijas pamata ir sakartota iekS$€ja komunikacija. Ta
vadosa personala raksturiga kltida, veidojot firmas t€lu, ir parak lielu uzmanibu pieverst argjai
komunikacijai, piemirstot par darbiniekiem, kam ir svarigaka loma uzp€muma reputacijas

)
veidoSana.

' Armands Abelitis, mened?menta pasniedzgjs http://www.perfectsales.lv/klientu-vajadzibu-psihologija
(Sk.12.04.2013)
% G.Davidsone, 2008 ,,Organizaciju efektivitates modelis™ http://www.lideri.lv/ rict_text/docs/gramata_1-
17Ipp.pdf (Sk. 11.04.2013)
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Ieksgja komunikacija ir viena no butiskakajiem organizacijas attistibu veicinoSiem
elementiem, no ka ir atkariga Iémumu pienpemsanas kvalitate, biezi vien, visas organizacijas
darbibas efektivitate.® Japiemin, ka iek$€ja komunikacija nodroSina vienotu darbinieku
izpratni par uznémuma vertibam un sniedz informaciju organizacijai par iesp&jamiem
pilnveidosanas pasakumiem.*

Uzpémuma ieks€ja komunikacija biitiska nozime ir personigiem kontaktiem, lai ar
informaciju apmainitos nepastarpinati un, nepiecieSamibas gadijuma, arT konfidenciali.

Veiksmigi sasaistot dazadus ieks€jas komunikacijas kanalus, ir iespgja panakt, ka
darbiniekiem savlaicigi sanemot informaciju, var sniegt atgriezenisko saiti, bet kopuma, tiek
nodroS$inati atbilstosi organizacijas iekSien€ notiekoSie procesi.”

1.1.2 Argjas komunikacija

Argjas vide komunikacija ir bezgaliga, ta ietver visu, kas atrodas arpus organizacijas
un potenciali var ietekmat $o organizaciju kopuma vai kadu no tas elementiem®. Argja vide un
organizacija ne tikai eksistg, tas visu laiku atrodas savstarp&ja mijiedarbiba’.

Argjo vidi ir analizejusi vairaki autori, ka pieméram, R. Dafts, V.N. Parahina, T.M.
Fedorenko, V.L. Doblajevs.

Piemingtie autori ar&jo vidi apskata Iidzigi, lielakoties sakrit tiesi tadi sektori ka
tehnologijas, konkurenti, ekonomiskie un starptautiskie faktori.

R.Dafts izdala desmit sektorus, kas veido organizacijas ar&jo vidi:

1. RazoSana: konkurenti, razoSanas apjoms, konkurétspgja, blakus nozares.

2. lzejvielas: piegadataji, razotaji, nekustamais Ipasums, pakalpojumi.

3. Cilveku resursi: darba tirgus, nodarbinatibas agentiiras, universitates, specialas macibu
iestades, citu kompaniju darbinieki, profesionali apvienojumi.

4. FinanSu resursi: fondu birzas, bankas, iekrajumi un paradi, privati investori.

5. Tirgus: pateérétaji, klienti, potencialie precu un pakalpojumu lietotaji.

6. Tehnologijas: razosanas tehnologijas, zinatne, datori, informacijas tehnologijas,

elektroniska komercija.

* Turpat
* Gitana Davidsone., 2008. Organizaciju efektivitates modelis http://www.lideri.lv/_rict_text/docs/gramata_1-
17lpp.pdf
°Tu rpat
® Tadr P., 2006. Teopust oprarmsarmi. Mocksa: FOuuTH, 699 Ipp
" Mapaxuna B.H., ®eopenxo T.M., 2007. Teopus opraumsamuu. Mocksa: Kropyc, 295 Ipp
8



7. Ekonomiskie noteikumi: bezdarba Itmena kritums, inflacijas procents, investiciju
norma, ekonomika, pieaugums.

8. Valdiba: pilséta, valsts, federalie likumi, nodokli, tiesvediba, politiskie procesi.

9. Socialie un kultiiras aspekti: vecums, vértibas, parlieciba, izglitiba, religija,
profesionala &tika, ,,zalo” kustiba, paterétaju aizsardzibas tiesibas.

10. Starptautiskie faktori: konkurence ar arzemju firmam, iesp&ja iegtt TpaSumu arzemju
kompanijas, izeja uz starptautisko tirgu, nacionalie paradumi, noteikumi, valiitas kursa
mainas®.

R.Dafts uzskata, ka ikviena organizacija nepiecieSams darbinieks vai pat nodala, kas
nodarbojas ar katru no Siem argjas vides sektoriem. Savukart vides nenoteiktibas parvaréSanai
organizacija var radit pierobezas zonas, kas pasarga razoSanas kodolu. Sis pierobezas zonas
saista organizaciju un koordiné tas darbibu ar argjo vidi. °
1.1.3 Komunikacija ka sakaru nodrosinataja starp organizaciju un aré€jo vidi.

Argja komunikacija ir informacijas un zinojumu apmaina starp organizaciju un citam
organizacijam, grupam vai individiem arpus tas formalas struktiiras.

Argjas komunikacijas mérki ir veicinat sadarbibu ar tadam grupam ka piegadataj,
investori un akcionari un péc iesp&jas labak prezent&t organizacijas preces un pakalpojumus
potencialajiem un esoSajiem klientiem un sabiedribai kopuma™.

Argjas komunikacijas definicija norada, ka organizacijam ir svarigi planot un realizét
komunikaciju ar visiem R.Dafta minétajiem ar&jas vides sektoriem.

Organizacijas ieksien€ veidojas specializéti amati un struktiirvienibas, kuru uzdevums
ir komunicét ar noteiktiem argjas vides sektoriem. Var rasties nepiecieSamiba veidot 1pasas
struktiirvienibas, kas strada ar citu valstu valdibam, juridiskajiem un finansu lémumiem™.

Starptautiskas sadarbibas efektivitate ir atkariga no citu valstu kulttiras, dazadu naciju
kulturas atSkiribu izpratnes un organizacijas sp&jas tam piemeroties. Tas prasa no
organizacijas pétit nacionalo kultiiru 1patnibas, izstradat starpkulttiru mijiedarbibas, kultiiras
adaptacijas, motivacijas, liderisma, 1@mumu pienemSanas un personala vadibas metodes

dazadas kultiras vides.'? Ja organizacija vélas sekmigi darboties starptautiskaja precu un

& Hadr P., 2006. Teopus opranmzanuu. Mocksa: FOnutn, 699 lpp

’Tu rpat

9 BNET Business Dictionary. Business Definition for: External Communication.

http://dictionary.bnet.com/definition/external+communication.html

1 adr P., 2006. Teopus opranmsarmu. Mocksa: FOwuTH, 699 Ipp

12 Tardynmuna IT'.P., Tpomosa O.H. (pex.), 2006. OpranusanuonHoe noseaenne. CaHKT
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pakalpojumu tirgi, tai japievers liela uzmaniba komunikacijai tiesi ar So argjas vides sektoru,
jaseko 11dzi jaunakajai informacijai, ta jaanalize, ka arT jasniedz informacija par sevi.

Kopuma ar¢ja komunikacija pilda $adas funkcijas:
emotivé vaditajus un darbiniekus, lai tie akcept€tu jaunos attistibas virzienus un darbotos
saskana ar tiem,;
eizskaidro dalu Tpasniekiem (akcionariem) attistibas jégu un vertibu;
einformé klientus, partnerus un piegadatajus —jaunus celus ejot, sazinu nedrikst partraukt ne
uz bridi;
eiesaista politikas un intereSu grupu pérstévjusls.

Gan uz ieksu, gan aru verstajai komunikacijai jabiit ripigi saskanotai, lai tai piemistu
lielakas ,,caursi$anas” sp&jas un ta nebiitu pretruniga. Komunikacijai jabiit uznémuma vadibas
apstiprinatai, un ta javeido pec kopiga koncepta, kas atbilst uznémuma vadlinij am™.

1.1.4 Integretas marketinga komunikacijas

Laikam ejot, integrétas marketinga komunikacijas definicija ir mainijusies. 90. gados
§T komunikacija bija saskanota un mérktieciga komunikacijas procesu organiz€Sana, vadiSana
un koordinéSana, ar kuras palidzibu uznémums veido dialogu ar mérka auditorijam, veidojot
vienotus zinojumus un dizainu visos marketinga, reklamas un sabiedrisko attiecibu kampanu
elementos. Mérkis bija radit harmonisku un pozitivu priekSstatu paterétaja apzina, mérktiectgi
pastiprinot ikviena komunikacijas kanala iedarbibu un radot sinergiju. Divpusgju attiecibu
veidoSana ar mérka auditoriju ir viens no priekSnoteikumiem, lai nodro$inatu efektivu
komunikaciju.

Miisdienas tas ir biznesa menedzmenta koncepts, kas paredz tadu komunikacijas
vadibas sist€mu, kas aptver visus iesp&jamos aspektus kompanijas zimola vai produkta
saskarsmg ar patérétaju. Un pirmais paterétajs $aja izpratné ir ikviens uznémuma darbinieks.
Tas nozimé, ka integrétas komunikacijas organizésanai ir visplaSakais darbalauks: misijas un
vizijas defin€Sana un apzina, personala atlase, apmaciba un trenini uzp€muma, droSibas

. e _ e 1 v . _ .. — 1
noteikumu komunikacija, uznpémuma ieks€ja informacijas pliisma u.c. >

13 Barzins 1., Nabels K.P. (sast.), 2006. Cilvéku, zimolu, mediju un kultiiras menedZments (rakstu krajums). Jana
Rozes apgads, 238 Ipp.
¥ Herbsts D., 2004. Komunikacija uzpdmuma. Riga: Zvaigzne ABC, 119 Ipp
!> Komunikaciju eksperte Liga Baranovska
http://www.reklamaskatalogs.Iv/?id=reklamas_mediju_un_rp_agenturas&template=viewarticle&article=integret
a_komunikacija
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Arg&ja komunikacija batiska ikviena kontakta kvalitate ar eso$o un potencialo klientu —
planota vai neplanota, ta rada noteiktu iespaidu par produktu vai servisu.
Sodien Tsta integréta komunikacija ir viss, kas ietekmé vai varétu ietekmé&t patérétaja attieksmi
un uzvedibu. Tade] integréta komunikacija sakas augstakaja menedzmenta liment, kad tiek
noteikts, kada ir ztmola loma un nozime konkréta uznémuma attistibas modelt, ka tas var
ietekmét biznesa izaugsmi.

Lai izstradatu atbilsto$u komunikacijas realizacijas modeli, var biit nepiecieSsama visu
galveno apaksstruktiiru iesaiste: marketinga, PR, finansu, pardoSanas u. c., jo planosana

notiek ka strategiskaja, ta arf taktiskaja un organizatoriskaja liment. *°

1.2 Komunikacijas biittba un process

Komunikacija ir neatnemama miisu dzives sastavdala, kuru cilvéki varétu raksturot ka
informacijas nodoSanas un sagemsanas procesu, izmantojot abpus€ji uztveramus Zestus,
simbolus. Tomér uznémumu komunikacijas, tai skaita marketinga komunikacijas, konteksta
§1s process tiek apskatits no cita skata punkta.

Komunikacija ir saskarsme, kas socialpsihologiskaja pieeja tick definéta ka tiesa vai
netieSa sazinas$anas darbiba, kuras mérkis ir ietekmé&t partnera emocijas, ta uzvedibu, nostadni
un attieksmi.'” Ipasi svarigs aspekts ir marketinga komunikacijas konteksta, kuru konkrétak
autore aprakstis nakamaja apakSnodala.

Ka jau tika minéts, komunikacija ir darbibu kopums. Ta sastava ietilpst vairaki
elementi — informacijas nosititajs, informacija jeb zina, informacijas sanémgjs. Tacu pats
process sastav no vairakam, savstarpg&ji saistitam darbibam - informacijas atlase, informacijas
kodesana, informacijas parsitiSanas [idzeklu un kanalu izvéle un informacijas uztverSana un
dekodésana.™®

Informacijas sutitajs atlasa un formulé informaciju, kod€ to, izv€las kanalu, lai
nogadatu zinojumu sanémé&jam, bet sanéméjs to dekode. Interpretgjot siititaja informaciju,
sanémgéjs reag€ uz to un rada atgriezenisko saiti, izradot savu reakciju uz zinojumu darbiba vai

tas trikuma.®

18 valsts izglitibas agentiiras Karjeras atbalsts departaments
http://www.viaa.gov.Iv/files/news/727/karjeras_attiistiibas_atbalsts_2008.pdf

1 Ezera, 1., Graudina, I., Dreiberga, S. Lietiska komunikacija. Riga: Kamene. 2000., 5.1pp
8 Turpat

" Turpat
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Autore secina, ka, lai sp&tu nodrosinat veiksmigu komunikacijas procesu, informacijas
nosutitajiem ir jabiit lietas kursa par to, kadas auditorijas vini vélas aptvert un kadu atbildes
reakciju panakt. Viniem profesionali janokodé zinojums, nemot véra dekodésanas specifiku,
ar kadu parasti opere $ada veida auditorija, jaizmanto efektivi informacijas nosutiSanas kanali,
kas nonak lidz meérkauditorijai. Jaizveido atgriezeniskie kanali, lai zinatu, kada ir atbildes
reakcija uz zinojumu.

Loti daudzas marketinga darbibas tiek balstitas tiesi uz komunikaciju un dazadu ar to
saistito procesu nodrosinasanu, kas lautu uzn@mumam pieklit tuvak savai merkauditorijai.

Nemot véra, ka viens no marketinga galvenajiem uzdevums ir piesaistit pirktsp&jigus
Klientus, bet Klientu piesaistei ir nepiecieSama komunikacija ar tiem, neatnemama marketinga
sastavdala ir marketinga komunikacija. To, kas ir marketinga komunikacija, ka ta izpauzas un

kadas ir tas formas, autore apskatis nakamaja apaksnodala.”

1.2.1 Marketinga komunikacijas un tas formas

Marketinga komunikacijas var definét ka vienu no veidiem, ka sasniegt savu
patérétaju. CenSoties tieSi vai netieSi to ietekm@t, atgadinot par savu uzpémumu vai ta
piedavato produk‘[u/pakalpojumu.21 Marketinga komunikacijas var apliikot ka procesu, kura
ietvaros tiek izplatita informacija par konkrétiem uzpémumiem to produktiem, cenam,
pardosanu un citiem marketinga pasakumiem, ar mérki ietekmét konkr&tas auditorijas ricibu
un veiksmigi virzit Sos produktus ‘[irgﬁ.22

Marketinga specialistiem savas darbibas ietvaros ir nepartraukti japlano un javeido
komunikacija ar klientiem, starpniekiem un dazadam saskares cilvéku grupam. Specialistam ir
japarzina, kadas mérkauditorijas uzpémums vé€las aptvert un kadu atbildes reakciju panakt, ka
ar1 jasp€j profesionali kodet ieceréto zinojumu, nemot véra dekodéSanas specifiku, ar kadu
parasti operé $ada veida auditorija, jasp€j izvéleties vispiemérotakie informacijas nosttiSanas
kanali, kuri palidz sasniegt maksimali plaSu mérkauditoriju, ka arT jasp&j nodroSinat &rtu un

funkcionalu atgriezenisko kanalu klatbiitni atgriezeniskas saites sapem3anai.”

20 Zane Sproge - projekta pasniedzgja http:/llufb.llu.lv/Raksti/SZF-raksti-2011/SZF-rakstu-krajums-2011-97-

102.pdf (Sk. 04.05.2013)

2 Praude, V. Marketings : teorija un prakse. II s&j. Riga: Burtene. 2011., 188. Ipp

22 praude, V., Salkovska, J. Marketinga komunikacijas: teorija un prakse. 2.s&j. Riga: Vaidelote. 2006., 17. Ipp.

2 praude, V., Salkovska, J. Marketinga komunikacijas: teorija un prakse. 2.s&j. Riga: Vaidelote. 2006., 18. Ipp.
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Ir japem veéra, ka ieceréta auditorija ne vienm&r sanem nositito vestijumu, bet ja
sanem, tad vienm@r filtre to caur savu ieprieks giito pieredzi. ST procesa rezultata arT veidojas
attiecksme pret zinojuma jégu vai tikai Sim vienam sanémé&jam raksturiga saprasana- selektiva
uztvere. **

Autore uzskata, ka marketinga komunikacija biitiska loma ir komunikatora sp&jai radit
tadu komunikaciju ar mérkauditorijam, kura ir balstita uz savstarp€jas intereses principiem un
mijiedarbibu, jo tikai tadejadi ir iesp&jams veidot ilgstosas un uz savstarp€jo uzticibu balstitas
attiecibas, kas, protams, sekméjas ar pirkumu vairosana.

Pakalpojuma izmantotajs, balstoties uz personisko pieredzi un izjutam, veido verbalu
un rakstisku komunikaciju. Sadus cilvékus komunikacija dévé par viedokla lideriem, viniem
ir svariga loma lielakas vai mazakas ar viniem saistitas grupés.25 Viedokla Iideri nereti ir
pirmatklajgji, kuri labprat izmegina un izmanto dazadas inovacijas, jauninajumus, no ka var
secinat, ka dazkart organizacijam S§is personas/iestades ir svarigakas komunikacijas
auditorijas.

Balstoties uz komunikacijas procesu, autore izdala sekojoSus marketinga
komunikacijas veidus — reklama, produktu realizacijas veicinaSana, sabiedriskas saskares,
tiesas marketinga komunikacijas un personiska apkalpoSana. Turpmak katru no minétajiem
komunikacijas veidiem, autore apskatis sikak. 26

Marketinga komunikacija var tikt Tstenota izmantojot dazadus informacijas kanalus,
panémienus un vestijumus, ir verts izdalit divus zinojuma nodoSanas veidus:

1. personiga komunikacija
2. masu komunikécija.27

Teorija ar masu komunikaciju tiek saprasta tadas komunikacijas formas, kuras
vienlaicigi tiek uzrunatas plasas auditorijas, tradicionali izmantojot masu mediju kanalus
(televizija, radio, prese). Savukart personiga komunikacija ir tada komunikacijas forma, kura

tiek individuali stradats ar katru no komunikacijas procesa iesaistitajiem dalibniekiem.?®

?* Praude, V. Marketings : teorija un prakse. II s&j. Riga: Burtene. 2011., 188. Ipp
% Organizacijas attistibas centra eksperte I.Cis¢akova http://www.springvalley.lv/Iv/publikacijas/publikacijas-
medijos/grupas-dinamika/ Sk. 29.04.2013)
20 1 Eglaja http://www.vatp.lv/sites/default/files/11.lekcija_marketings_2012.pdf (Sk. 29.04.2013)
?" D.Kaparkalgja
http://www.rtt.edu.lv/spaw/uploads/files/Mercendaizinga%20un%20pardosanas%20pamati%20A5.pdf Sk.
28.04.2013)
28 pelsmacker, P., Geuens, M., Bergh, J. Marketing Communications: A European Perspective. London: Pearson
Education. 2007., 5 — 6lpp.
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Personigas komunikacijas pamata ir tieSas un interaktivas marketinga darbibas,
personiga pardoSana, tomer biezak personigo komunikaciju ir iesp&jams noverot ari socialajos
tiklos, kuros ta tiek izmantota ne tikai ka operativs krizes komunikacijas Iidzeklis klientu
problému risinasanai, bet arT jaunu klientu piesaistiSana un produkcijas noieta veicinasana.
Katra no min€tajam komunikacijas formam ir raksturojama gan ar savam prieksSrocibam, gan
trikumiem attieciba pret otru, tacu autore uzskata, ka robeza starp §Stm divam formam arvien
biezak izzad.”

Apskatot konkréto komunikacijas formu priekSrocibas janorada, ka masu
komunikacija nodroSina ne vien zemakas izmaksas uz vienu uzrunajamo auditorijas locekli,
bet arT nodroSina iesp&ju atri un efektivi sasniegt plasas auditorijas masas, turpretim personiga
komunikacija par spiti augstakam izmaksam par katru sasniegto individu, sp€ nodroSinat
augstu ienesiguma procentu — individualas interakcijas laika ir lielakas iesp&jas parliecinat
potencialo klientu veikt nepiecieSamas darbibas, turklat $sada komunikacijas forma spgj
nodroS$inat loti operativu atgriezenisko saiti. %

Autore uzskata, ka balstoties tikai uz teorétiskam atzinam, nevajadzetu slieties par
labu vienai vai otrai komunikacijas formai ka piemé&rotakai klientu piesaistiSanas stratégijai,
bet gan ta vieta sekot lidzi un analizét auditorijas ipatnibas, uz kuriem balstoties pienemt
lémumu par konkréta veida komunikacijas formas izveli klientu piesaistei. Tapat autore ir
parliecinats, ka vislielakais potencials ir So abu formu apvienoSana un integracija vienota

marketinga stratégija.

1.3 Marketinga raksturojums
Marketings ir radies no miisu paSu dzives realajam prasibam. Daziem marketinga
elementiem, pieméram, cenai un reklamai ir vairaki tukstoSi gadu ilga vesture. Zinatniski
marketings ir noforméjies diez gan nesen — 19.gs beigas un 20. gadsimta sakuma.
Marketings ir kluvis par sava veida uznémumu darbibu parvaldes filozofiju tirgt kas ir
vérsta uz vajadzibu apmierinasanu. *' Musdienas marketings uznémuma ir kas vairak ka tikai

reklama vai 1pasas akcijas piedavatajam produktam vai pakalpojumam, kas var tikt saistits ar

» E. Viljamsa, R.Malins ://www.lid.lv/images/PDF/pdf.tiesais_marketings.pdf Sk. 27.04.2013)
%0 pelsmacker, P., Geuens, M., Bergh, J. Marketing Communications: A European Perspective. London: Pearson
Education. 2007.,. 5 — 6lpp.
3! Sabiedribas integracijas fonds 201 1.,www.lbwa.lv/marketinga_pamati.doc (Sk. 19.04.2013)
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konkurenci tirgii, patérétaju uzskatu mainu un ipasi pédgja laika art ar tehnologiju attistibu un
to piedavatajam iesp&jam attieciba uz komunikaciju ar uzpdmuma klientiem.*

Dazadi autori pasu jédzienu “marketings” skaidro citadi. Lidz Sim laikam ir izvirzitas
jau vairak ka 2000 definicijas un katra no tam apliiko to, vai citu marketinga darbibas
virzienu, méginot dot ta kompleksu raksturojumu.

Marketings ir internacionals jédziens (anglu val. market- tirgus), tacu praksé ta vieta biezi
lieto latvisko terminu — tirgvediba. Sis tulkojums tomér nespgj pilniba atspogulot marketinga
jédzienu. Tirgvediba un ta saturs, risinot tautsaimniecibas problémas, klist ar katru gadu
plasak un sarezgitaks. Marketings ietver tirgus izpéti, tirgus segmenté$anu ar noliiku noteikt
mérka tirgus un pozicionét produktus tirgii, produktu vadiSanu, cenu veidoSanu, produktu
sadali un virziSanu tirgi.

Marketings ir ne tikai reklama vai pardoSana, bet gan strat€gisks process un aktivitasu
kopums. ¥*Termins ,,marketings” paradijas ASV pasa 20.gs.sakuma un tas ir célies no anglu
valodas varda ,,market”, un nozimé firmas darbibu tirgus apstak]os. 34Mérketings ir visu
uznémuma, firmas, iestades sastavdalu organizacijas un parvaldes sist€ma, kas virzita uz
paterétaju tirgus izpéti un razosanas paklausSanu pieprasijumam.

Sis definicijas pamata termins — tirgus — sava biitiba ir tada ekonomiska kategorija,
kura pielauj, ka sabiedriba notiek precu pardosana un maina.*®

Specialistu vidii nav vienotas visparpienemtas marketinga definicijas, bet visas
pastavosas definicijas atspogulo orientaciju uz darbibu produkcijas apgrozibas sfera,
akcent€jot darbibas atseviskas funkcijas un virzienus vai ta komplekso raksturu.

Marketinga dinamiska attistiba atspogulojas §1 jédziena definiciju mainiba. Par pirmo
uznémgéju, kas ir ieviesis marketinga darbibas sava uzpémuma, uzskata K.Makkormiku
(1809. — 1884.), jo vins mehanizgja razas novaksanu un pircgju piesaistisanas noliuka
sniedza tiem papildu pakalpojumus un kreditus, ka ar1 ieviesa efektivu produktu
sadales sistému. 20.gs. sakuma ASV uznémumos paradas marketinga specialisti un nodalas.
20.gs 50.gadu sakuma sakas varienigs marketinga attistibas periods. *°

1) Marketings apvieno dazada veida darbibas, kas apkalpo razosanas procesu,

%2 Latvijas inovacijas portals http://www.innovativelatvia.lv/uznemejdarbibas-abc/marketings (Sk. 19.04.2013)
3 1. Eglaja http://www.vatp.lv/sites/default/files/1.lekcija_marketinga_menedzments_2012.pdf (Sk. 19.04.2013)
% Sabiedribas integracijas fonds 2011www.lbwa.lv/marketinga_pamati.doc(Sk. 19.04.2013)
% 7 Caurkurbule, A.Visnevska 1992-2007., www.merkurijslat.Iv/books/mark_pam_Iv.htm (Sk. 19.04.2013)
% 7 Caurkurbule, A.Visnevska 2009., http://marketingapamati.blogspot.com/p/1-ievads-marketinga.html(Sk.
13.04.2013)
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kas ir produkcijas transporteésana, uzglabasana, noliktavu darbiba, skirosana,
pardosana un visu to darbibu komplekss, ko veic vairumtirgotaji un
mazumtirgotaji. (20.gs 50.9.)

2) Marketings ir sistéma, kura saimniecisko lémumu pienemsanas pamata ir
tirgus informacija, bet so lemumu pamatojumu parbauda precu realizacijas gaita.
(20.gs. 60.gadi)

3) Marketings ir funkcionala sistema, kuras centra ir patérétajs, bet
uzpemums  Ssavu darbibu virza ta dazado vajadzibu, Vvélmju un gaumes
apmierinasanai. (20.gs 70.9.)

4) Marketings ietver patérétaju vajadzibu, Vveélmju, intereSu un mérktirgus
noteiksanu un, lai uzturétu un celtu sabiedribas labklajibu, to apmierinasanas
nodrosinasanu efektivak par konkurentu. (20.gs 80. gadi)

5) Marketings ir biznesa filozofija un vienlaikus aktivs process. Marketings ir
visas tas aktivitates, kuras firmas pielieto, lai labak pardotu savu preci.

Ka jau autore mingja, specialistu vidi nav vienotas visparpienemtas marketinga

definicijas, to ir daudz un tas ir dazadas.
P&tot §1s dazadas autoru definicijas nakas secinat, ka marketinga teorétiki Iidz §im nav
sp&jusi un nespes vienoties par vienotu, visaptveroSu marketinga bitibu raksturojoSu
definiciju, jo katra specialista marketinga definicija tiek skaidrota atbilstosi kada uznémuma
darbibas specifikai, uzdevumiem un biznesa stratégijai.
Marketinga biitibas formul&jums atrodams apliikojot dazadas marketinga definicijas,
kuras to autori, nemot véra savu pieredzi un laika periodu, kad 1 definicija ir tapusi, akcente
dazadas marketinga puses. 38
Dazas izmantotakas specialistu definicijas.

1. Marketings - sabiedrisks process, kas virzits uz cilvéku [grupas] vajadzibu un v€lmju
apmierinasanu ar darba produktu raZoSanas un mainas starpniecibu [ F.Kotlers]. %9

2. Marketings - vadiSanas process, kura mérkis ir akcionaru ienakumu maksimizeésana,

izstradajot un istenojot strat€giju uzticibas pilnu attiecibu nostiprinasanu ar

% Janis Eriks Niedritis Marketings, treSais izdevums — ,,Biznesa augstskola Turiba”, SIA — 2005., 18.1pp
% www.slideshare.net/Irnaadrina/interneta-mrketings (Sk. 11.05.2013)
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uznémumam vértigiem pircgjiem (individualajiem un organiz&tajiem) un stabilu
atskirigu konkurences priekSrocibu izveidosanai. (Peter Doyle) 40

3. Marketings - planosanas, koncepcijas istenoSanas, cenu veidoSanas, produkta
veicinasanas un ideju izplatiSanas process, kura mérkis ir radit precu un pakalpojumu
apmainu, apmierinot gan paterétaja, gan razotaja velmes. (American Marketing

Association, 1985) #*

Autore ir aplukojis tikai dazas no tiukstoSiem pieejamo definiciju terminam
marketings, bet §is 3 definicijas jau iezim€& marketinga pamatelementus — vélmes, vajadzibas,
pieprasijums, produkti, patérétaju veértejums un apmaina.

Bez $§im definicijam pastav vél ar virkne citu marketinga definiciju, kas atSkiras ar
savu pieeju marketinga procesu skaidroS$anai. lepazistoties ar pieejamo literatliru un $Tm
definicijam, var izvirzit Cetras pieejas marketinga skaidrojumiem — marketings ka metode
risindjumu gusanai, marketings ka vadiSanas process, marketings ka riciba jeb lidzeklis un
marketings ka uznémuma uzvedibas/vadiSanas princips.

Nemot véra, §1s daudzas dazadas definicijas, ka arT marketinga pieejas, autore secina,
ka marketings nevar biit universals vai absoluti statisks. Atkariba no uznémuma pieejas un
uzskatiem par labu kddam no min&tajiem marketinga skaidrojumiem, ir interpret§jama arl
pati marketinga loma uznémuma funkcionésana un attistiba.

Marketings var tikt uztverts ka lidzeklis mérka sasniegSanai, vai metode, kas lauj

atrisinat kadas konkrétas radusas problémas.

Tab. 1.1 Pieprasijuma stavokla un marketinga merku attiecibas™

Pieprasijuma stavoklis Marketinga mérkis
Negativs pieprasijums Pieprasijuma radiSana
Trikst pieprasijuma Pieprasijuma stimuléSana
Potencials pieprasijums Pieprasijuma attistiSana
Pieprasijuma samazinasanas Pieprasijuma paaugstinaSana
Svarstigs pieprasijums Pieprasijuma lidzsvaroSana
Apmierino$s pieprasjjums Pieprasijuma uzturéSana
Loti liels pieprasijums Pieprasijuma samazinaSana
Kaitigs pieprasijums Pieprasijuma ierobezoSana

“0 Janis Eriks Niedritis Marketings, treSais izdevums — ,,Biznesa augstskola Turiba”, SIA — 2005., 18.1pp
41 i

D.Kaparkalgja 2011.,
http://www.rtt.edu.lv/spaw/uploads/files/Mercendaizinga%20un%20pardosanas%20pamati%20A5.pdf(Sk.
11.05.2013)
42 Konrep, ®. MapkeTnnr: MeHeKMEHT, aHAIN3, INIAHUPOBAaHUE, BHEpeHHEe, KOHTPob. CaHkT-IleTepOypr:
IMurep. 1999., 102.Ipp
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Apliukojamaja tabula, skaidri ir redzams, ka negativa pieprasijuma gadijuma, par
primaro marketinga meérki ir izvirzama pieprasijuma radiSana. Potenciala pieprasijuma
apstaklos, uzpémumam ir jarealiz€ marketinga aktivitates, kas ir ve€rstas uz pieprasijuma
attistiSanu. Tacu, apmierinoSa pieprasijuma apstaklos vienigais marketinga merkis ir péc
iespgjas ilgak uzturét esoSo pieprasijuma Iimeni un nepielaut ta parak strauju kriSanos vai
celSanos.

Svarigi ir nemt vera, ka marketinga specialistiem dazkart ari var nakties cinities ar
parak lielu vai pat kaitigu pieprasijumu, tiSi to samazinot vai ierobezojot.

Planojot marketinga aktivitates, ir jabut skaidribai, ko tieSi uzpémums pardod un kada
ir §1 produkta vai pakalpojuma potenciala mérkauditorija.*?

Marketings sava evolacijas procesa ir bijis paklauts dazadam parmainam.

Attistoties razoSanas un tirdzniecibas procesam pasaulg, ir attistijies un pilnveidojies ari

marketings.
Tab 1.2.Marketinga evolicija var izskirt piecus lielus posmus.**

1.posms 2.posms 3.posms 4.posms 5.posms
RazoSanas Produktu Pardosan Marketin Socials
orientacija orientacijas as ga orientacija
S posms. posms. orientacij orientacij S posms.

as posms. as posms.

Zinatniski Akcents uz Akcents
tehniska razo$anas Akcents Akcents uz
revoliicija, intensifikac uz uz ilgtermina
izgudroju iju. produktu pateérétaju attiecibu
mi, jauni virzisanu vajadziba veidoS$anu
produkti. 20.gs 20 un tirga. m. ar
Pirms 30.gadi patérétaju
1920.gada 20.gs Sakot no un

8 Latvijas Investiciju un attistibu agentiira www.liaa.gov.Iv/Iv/uznemejdarbibas-abc/tirgus-zinibas (Sk.

11.05.2013)

*V.Abizare, I.Veipa

http://www.jak.lv/e%20materiali/teoretiskie%20materiali/teoretiskie%20materiali%?20tirgzinibas%20Abizare%?2
OVeipa.pdf (Sk. 18.04.2013)
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: 40.gadi. 20gs. organizaci

zinatniski 50.gadie ju socialo

tehniskas m. atbildibu.

revolicija

s sakums. 20.gs.
90.gadi-
miusdienas

Katra no marketinga attistibas posmiem produktu piedavataji ir akcentgjusi vienu
no savas darbibas prioritatém, saisttba ar ko izveidojas un attistijas kads no

marketinga komplekta (marketing mix) elementiem.*

1.4 Marketinga mix elementi

Kad ir noteikti marketinga mérki, vaditaji ir gatavi veidot marketinga kompleksu
(mix). Autore piedava Sim jédzienam $adas definicijas:

e Tas ir darbibu kopums, kuru veic uznémumi lai sasniegtu marketinga merkus

mérka tirgh.

e Marketinga mix var but definéts ka detalizétu strat€égiju kombinacija, taktikas,
operaciju politikas, programmas, tehnikas un aktivitates, kuru resursi tiek
izmantoti ta, lai tiktu sasniegti uzn€muma marketinga mérki.

Analizgjot marketinga struktiiru, marketinga specialistiem jagem véra Cetru galveno
elementu mijiedarbiba. Sie elementi ir prece, cena, vieta un preces virzisana tirgi jeb
popularizééana.46

Anglu valoda tie ir zinami ka 4P. Dazi autori Siem 4P pievieno vél vairakus P
elementus: tadus ka cilvéks — People, politika — Politics (tie ir notikumi un likumdo8ana, kas

ietekmé biznesa attistibu un ierobezo vai regulé firmu vai atsevi§ku personu ricibas brivibu

sabiedribas ietvaros), uztvere — Perception un citi.

**V.Abizare, I.Veipa
http://www.jak.Iv/e%20materiali/teoretiskie%20materiali/teoretiskie%20materiali%20tirgzinibas%20Abizare%?2
OVeipa.pdf Sk. 18.04.2013)
*® Latvijas Sabiedribas integracijas fonds www.lbwa.lv/marketinga_pamati.doc (Sk. 14.05.2013)
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Marketinga mix loma ir ievirzZit merkus un planus isteno$anai un sasniegSanai
realitate. Tadgjadi marketinga kompleksam ir jasatur stratégiskic elementi, planoSanas
elementi, taktiskie elementi, operativie un istenoSanas elementi un resursu saistibas.

Sis elementu un aktivitasu komplekss biitu javada ta, lai tas nodrosinatu, ka Tstais
produkts ir pieejams Tstajam pircéjam istaja vieta un laika, lai apmierinatu merkpatérétaja
vajadzibas izvéletaja tirgus segmenta. Sim vadiSanas procesam ir arl janoskaidro, ka pircgju
ietekmé produkts, ta cena un pieejamiba, Iémuma pienemsana par produkta iegadi. Tadejadi
produkta virzi$ana tirgii ir ari svariga marketinga mix sastavdala. *’

Marketinga vadisana saistas ar marketinga pamatelementu kombingsanu. Marketinga
pamatelementi jeb komplekss ir uzpémuma riciba esosie mainigie faktori, ar kuru
palidzibu uzpémums iedarbojas uz esoso un potencialo pircgju, lai veidotu vai palielinatu

sava produkta pieprasijumu.

Tab 1.3 Marketinga mix nozimigakie faktori

Prece Cena Vieta tirgii VirziSana tirgi
Daudzums Cenu stratégija Sadales kanali Reklama
Kvalitate Maksajumu metodes | TransportéSana PardoSanas
Serviss Atlaides Noliktavas veicinasana
Garantijas Uzcenojums Uzglabasana Sabiedriskas
Iesainojums Kredita iesp€jas attiecibas
Sortiments Maksasanas periods

Precu zime

1.4.1 Marketinga mix elements — produkts

Produkts ir gan prece, gan pakalpojums, kurus patér&jot apmierina savas vélmes un
vajadzibas. Jaatceras, ka paterétajs iegadajas preces, lai atrisinatu savas problémas vai lai
uzlabotu savas dzives kvalitati. Produkts pats par sevi ir loti svarigs, jo tas ir gal€jais
»parbaudijums”, lai noskaidrotu, vai uzn€mums ir izpratis sava klienta vajadzibas un spgjis to

klientam piedavat.

" Anthony R. Morden Elements of Marketing, 3rd edition — The Guernsey Press Co.Ltd — 1993., 116.-117.Ipp
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Marketinga specialistiem jédziens produkts ietver daudz plasaku saturu. Bez pasas
preces vini taja ietver kvalitati, iesainojumu, uz preces vai iesainojuma sniegto informaciju
par preci un tas sastavu, preces vai pakalpojuma ipasibas, lietoSanas nosacijumiem, preces
izm@ru un tas svaru, fas€jumu, precu zimi, dizainu, atdoSanas iesp&ju, garantiju.

Tirgii konkuré viss kopa, gan preces, gan papildinajumi. Ir neliela varbitiba, ka
uznémumi saks sekmigi darboties, kuri doma tikai par paSu preci, jo jadoma ari par tas
pasniegSanu, pardevéju attieksmi, apkalpoSanas organizéSanu, preces instrukcijas izstradi,

lietotaju apmacibu. Dazkart to ka prece tiek piedavata, tas klust svarigaks ka pati prece.

Potencialais produkts

Taustams
produkts

Produkta

batiba

Artels 1.1.”Produkta pamata anatomija”

Attels 1.4.1 parada produkta pamata anatomiju no kadam dalam tas sastav

1.4.2 Marketinga mix elements — cena

Marketinga jédziens “cena” ir saprotam ar preces vai pakalpojumu vértibu naudas
izteiksmé&. Cena ir vienigais marketinga mix elements, kurs$ tiesi rada ienakumus, visi pargjie
rada izdevumus. *® Uznémumam veidojot sava produkta cenu, tiek uzdoti sev jautdjumi - Cik
augstu cenu var prasit? Ka ari, vai $ada izv€léta cena piesaistis klientus? Protams, Sie nav

vienigie jautajumi.

8 E.Butkevics http://www.kra.lv/Latviski/4_Cena.pdf (Sk. 12.05.2013)
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Sakot preces razosanu, vid€jas izmaksas ir augstas, tapec biezi vien sakuma perioda
preces razosana negaranté razotajam pelnu.

Preces cena liela méra ir atkariga no ta vai uznémums darbojas pilnigas konkurences
apstaklos vai tome@r ir monopols.

Uznémumi jaunai precei var noteikt zemaku cenu ka citiem un tada veida, piesaistot
jaunus klientus un iekarojot tirgu. Var rikoties ari pret&ji, jaunajiem razojumiem noteikt
augstaku cenu, jo bis tadi, kas gribés pamé&ginat jaunu un kvalitativu preci.

Cena ir biitiska ar1 tadel, ka patéretajs to izmanto ka kvalitates raditaju. Augsta cena
asocigjas ar augstu kvalitati un otradi — zema cena ar zemu kvalitati.*®

Cilveku piesaistiSanai arvien biezak tiek izmantota atlaizu sistéma. Visbiezak to dara,
izpardodot sezonas preces, lai noverstu lidzeklu "iesaldeSanu" uz gadu un samazinatu precu
glabasanas izmaksas. Ar atlaidém var stimul&t atraku nor€kinaSanos par precém, veicinot
noietu péc principa "pérc tiTs - maksa par divam".>

Tiek izmantota ari cenu diferentacija, piemeram, nosakot 1etakas biletes uz kino
seansiem studentiem, skoléniem, pensionariem, ka ari I&takas biletes uz rita seansiem.
Diferenc@t cenu var arl pec atrasanas vietas, piemera, teatr1 bilete pirmaja rinda maksas
daudz dargak neka p&dgja rinda.

Vairuma preces cena tiek ieklautas ari preces piegades izmaksas, garantijas,
apkalpoSana un cenu atlaide. Ja uzn@mums orientgjas uz maksatsp&jigiem klientiem, tad Saja

gadijuma cena nav noteicosais.

1.4.3 Marketinga mix elements — vieta

Tirdzniecibas uznémumi preces censas izvietot tur, kur apgrozas visvairak cilvéku, lai
klientiem biitu &rti un atri pieklut.

Tirgvedibas specialisti lielu veéribu piever§ veikala plauktu izvietojumam. Piem&ram,
saldumus novieto 5 - 6 gadu vecu bérnu acu augstuma, lai bérns to pamanitu, maize veikala
atrodas pasa gala, lai pircgjs, izejot cauri veikalam, iegadatos vél kaut ko papildus, pie kases ir
izvietoti naski, lai cilveks, stavot rinda, nolem;j iegadaties kaut ko papildus.

Bitiski ir inform@t pirc€ju par preces atrasanas vietu, palidzet ievérot preci, ka ar1

informét par jaunu preci.

* A Krilovs DDB stratégiskais analitikis .http://www.ddb.Iv/files/kapitals_zimolutops.pdf (Sk. 14.05.2013)
*0 E Butkevi¢s www.kra.lv/Latviski/4_Cena.pdf (Sk. 13.05.2013)
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1.4.4 Marketinga mix elements — veicinasana

Preces veicinaSana sastav no Cetriem veidiem, tie ir reklama, propaganda, pardosanas
un tieSas pardosanas. >

Uznémegjam ir nemitigi jaseko lidzi savu pre¢u pozicijai tirgi salidzinajuma
ar konkurentu  precem. Uzpémumam ir jaatrod un jaisteno konkurgtspgjigas
produkta prieksrocibas un pamatojoties uz tam jaizstrada tirga sava stratégija.

Produkta pozicija tirgt ir stabila produkta ipasibu un ipatnibu vieta pircéja uztverg,
salidzinot ar konkurentiem.

Produkta poziciju nostiprinasana ir tadu marketinga pasakumu istenosana, kuri
noved pircgju pie stabilam domam par produkta neapsaubam prieksrocibam konkrétaja
tirgn. >

Lai produktu virzitu tirgd, ka arT lai veiksmigi piesaistitu sponsorus un atbalstitajus,
janoverte ta konkuretspgja. “Konkurences spiediens varda plasakaja nozime, ieskaitot arl
globalo konkurenci, liek katram kultiras uzp@émumam noteikt un izmantot savas
konkurétsp&jigakas prieksSrocibas, lai pirc€ju acis iemantotu unikalitati ...par priekSrocibu
var kalpot kada produkta ipaSiba, atSkirigs izplatiSanas tikls vai interesanta cenu politika.
Tikai pati organizacija sp€j atrast savu unikalo niSu, kas dotu iesp&ju uzvarét konkurencg.>®

Preces veicinaSanas pasakumi maksa dargi, tapeéc javeido tada informacija, lai ta
rosinatu pirc€jus iegadaties piedavato produkciju. Ja uzn€muma sniegtad informacija bis
veiksmigi sasniegusi mérki, tad pirc€ji iegadasies preci, bet ja né, tad veidosies preces
parpalikums.

Visbiezak klients informaciju iegiist no masu informacijas lidzekliem. Tikai iegtistot
papildu informaciju, pircgjs sak aptvert, vai prece atbilst vina vajadzibam. Ja uznémums ir tik
talu ieinteresgjis pirc€ju, tad var domat, ka vins grib&s preci izméginat un to nopirkt. Ja ta vinu
apmierinas, varbit vins kliis par pastavigu pirc€ju, ja neapmierinas, tad vin$ par to izstastis

citiem, izplatot negativu informaciju potencialo pirc€ju vidii un samazinot vinu skaitu.

> http://www.pvg.edu.lv/datori/konkursi/2007_web/vsk/ienac_biznesa_pasaulee_volonte/8lapa.htm (Sk.
07.05.2013)
>2 Latvijas sabiedribas integracijas fonds www.lbwa.lv/marketinga_pamati.doc (Sk. 07.05.2013)
>3 http://aurora.turiba.lv/training/LV/CT_module_LV/Part_181.htm (Sk. 07.05.2013)
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Lai uznémums varétu ilgstosi pastavet, jaorient&jas uz pastavigiem vai atkartotiem
pircgjiem, tapeéc merktiecigi jaizv€las un japeta pirc€js, japlano preces virziSanas veids un
jaapkopo iegiitie rezultati.>

Bitiska produkta veicinasanas metode ir reklameSana. T2 ir pieskaitama pie netiesas
pardosanas. Reklamé&Sana izce] firmas preci vai pakalpojumu sniedzot pozitivu informaciju.
Ta ietekmé lielu cilveku auditoriju. Reklama parasti ir saistita ar masu sazinas lidzekliem -
televiziju, radio un avizém. Reklamai ir iesp&ams izmantot ari transporta lidzeklus, ka
piemé&ram, pastu, skatlogus un dazadus izdales materialus.

PardoSanas veicinaSana mé&dz bt 1slaiciga pardoSanas aktivitate, ta tiek papildinata ar
reklamu un tieSo pardoSanu. Preces virziSana var but saistita ar bez maksas paraugu
izdaliSanu, ka art ar atlaizu kuponiem, precu izstadém, precu lietoSanas demonstréjumiem,
sacensibu vai spelu organizésanu.

Netiesa reklama ir bezmaksas reklama, ko sniedz avizes, zurnali, TV raidijumi,
rakstot par kadu firmu, preci vai pakalpojumu. Sada veida informacijai cilveki uzticas vairak
neka reklamai. Proti, avizes TV raidijjumi necentisies preci vai pakalpojumu pataisit
nevainojamu. Tap&c daudz lielas firmas pieverS uzmanibu attiecibam ar presi, izveidojot

specialas nodalas, kas nodarbojas ar sabiedriskajam attiecibam. >

1.5 Sabiedriskas attiecibas

Sabiedriskas attiecibas ir marketinga komunikaciju veids ar noliiku netie$i motivet
pirc€ju ricibu tirgl, izplatot bez apmaksas un masveida informaciju par uznémumu, un ta
razoto/piedavato produktu un pakalpojumu.56

Lielakoties komunikacija ar plassazinas lidzekliem un publicitates veidoSana tiek
uzskatita par vienigajiem sabiedrisko saskaru darbibas virzieniem, tomér $ads skatijums ir
parak ierobezots.

Sabiedrisko attiecibu darbibas sféra ir krietni plasaka par informacijas nosiitiSanu

- = T .. o e . 57
avizém, lai parliecinatos, vai informacija ir sanemta.

> Latvijas Investiciju un attistibas agentiira 2007.,
www.liaa.gov.Iv/files/liaa/.../31_inovativas_darbibas_pamatelementi.pdf (Sk. 03.05.2013)
% Janis Eriks Niedritis Marketings, tresais izdevums — ,,Biznesa augstskola Turiba”, SIA — 2005.
% Praude, V. Marketings : teorija un prakse. II s&j. Riga: Burtene. 2011., 191.1pp
> Kovale, K., Lindemanis, A. Ka veidot komunikacijas kampanu? Riga: ANO Attistibas programma Latvija.
2004., 5.1pp.
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Sabiedriskas attiecibas izmanto, lai popularizétu produktu/pakalpojumu un
passaprotami, pasu uznémumu ka tadu.

Neatnemama sabiedrisko attiecibu sastavdala ir sponsoréSana un ziedoSana, kas veido
sociali atbildigas organizacijas telu. Sponsorésanu var definét ka marketinga komunikaciju
veidu, kura noliiks ir netie$i motivét pirc€ju ricibu tirgii, finansiali atbalstit dazadu nozaru
pasakumus, tadejadi izplatot informaciju par uzpémumu un ta piedavatajiem produktiem un
pakalpojumiem.

Sabiedribas viedoklim un nostajai miisdienas ir vitala loma un liela ietekme uz faktiski
jebkura veida aktivitattm un uzp@méjdarbibu, tapec sabiedriskas attiecibas ir svarigas
organizacijas ka sociali draudziga un atbildiga t€la veidoSana, akcent€jot pozitivas un
notus€jot negativas attiecksmes pret sevi un savu darbibu, ka arl nodroSinatu savstarp€jo
lojalitati gan organizacijas ieksgjas struktiiras, gan argja vide.

Sabiedriskajam attiectbam piemit sp&ja motiveét pircEjus iegadaties konkrtus
produktus un pakalpojumus, nojaucot kognitivas barjeras, kadas biezi vien cilvékiem ir
izveidojusas redzot kadu konkrétu reklamu.

Pamatojoties uz S$tm T1pasibam, sabiedriskas attiecibas ir izdevigi izmantot sekojosos
gadijumos
e Sniedzot informaciju par jaunumiem uznémuma, vai par uzpémuma jauno produktu
vai pakalpojumu.
e Sniedzot informaciju noteiktai mérkauditorijai;
e Kopa ar pargjam marketinga komunikacijam, lai pastiprinatu kop&jo marketinga
sinergijas efektu. *®

Autore uzskata, ka sabiedriskajam attiecibam marketinga komunikaciju kompleksa ir
loti bitiskas atbalsta funkcijas. Izmantojot So komunikaciju instrumentu ir iesp&jams
nodros$inat plasaku mediju parklajumu un neuzbaziga forma stiprinat uzn€muma vai konkréta
produkta/pakalpojuma atpazistamibu un veidot pozitivu to reputaciju. Tapat sabiedriskas
attiecibas sp€j nodro$inat vieglaku klientu socialo identificéSanos ar uznémumu un rosina
empatijas pret to, ko nespgj nodroSinat reklama un kas ir 1pasi svarigi cieSas konkurences

apstak]os.

%8 Eiropas Socialais fonds http://www.apeirons.lv/down/IS/2/Kas_ir_SA.pdf Sk. 18.04.2013)
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2. BUVNIECIBAS NOZARE
2.1 Biivniecibas nozares raksturojums Latvija

Biivnieciba ir viena no svarigakajam tautsaimniecibas nozarém, jo ar to ir neatdalami
saistiti visi ekonomiskas un socialas parveides procesi jebkura valsti. Pieméram, cilvéku
dzives apstaklu uzlaboSana, razoSanas organizacijas un tehnologijas pilnveidoSana,
nodro$inasana ar kultras un komunala rakstura objektiem.

Mingtas nozares sastava ietilpst organizacijas, kuras izpilda celtniecibas un montazas
darbus jaunu &ku, biivju un citu tautsaimniecibas objektu celSana, piedalas darbojoSos
uznéméjsabiedribu rekonstrukcija un tehniskaja parapbrunosana, ka ari projekt€Sanas un
petniecibas organizacijas, kuras apkalpo celtniecibu, un nozares parvaldes organi.

Celtnieciba radas jau cilvéku sabiedribas pastavésanas pasos pirmsakumos un visos tas
attistibas etapos atspogulo sasniegto materialas razo$anas Iimeni. Vienlaikus ar zinatnes un
tehnikas attistibu mainas un pilnveidojas ar1 celtniecibas process. Misdienas lidz ar tirgus
attiecibu attistibu un konkurences cinas saasinasanos arvien lielaka uzmaniba tiek veltita
celtniecibas ekonomiskas efektivitates palielinasanai.

Celtniecibas organizacijas uznéméjdarbibai piemit savas specifiskas nozares ipatnibas,
kas atspogulojas tas razoS$anas tehnologijas, darbibas organizatoriskajos jautagjumos un
tiesiskajos pamatos, iek$€jas kontroles sisteéma, finanSu uzskaites organizéSana, nodoklu
aplikSanaun gramatvedibas uzskaité

Biivniecibas nozare ir nozare, kura izmanto viss vairak starpproduktu, kas ir izejvielas,
kimiskas vielas, elektriskas un saistito pakalpojumu. Ka jau zinams biivniecibas nozare ir
ekonomiski nozimiga, tas darbibas rezultati var bitiski ietekmét ekonomikas attistibu
kopuma.

Biivniecibas nozare bitiski veicina jaunu darba vietu izveidi®®, palielinot aktivitati
tadas daudzsolo$as jomas ka €ku renovacija un infrastruktiiras atjaunoSana. Giistot politikas
atbalstu iesp€jams palielinat pieprasijumu, ka ari veicinat ieguldijumus. Tomér biivniecibas
nozare saskaras ar tadam strukturalam problémam ka prasmigu darbinieku trikums daudzos
uzpémumos, nozares zema popularitate jaunieSu vidd, kuri darba apstaklu dél nelabprat strada

biivnieciba, ierobeZotas iesp&jas inovacijas joma un nedeklaréta nodarbinatiba. Visparinot §is

> “Prasmes, pieprasijums un piedavajums” 2010., 96. Ipp. —http://www.cedefop.europa.eu/en/Files/3052_en.pdf.
(Sk. 03.05.2013)
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nozares pasreizgjo situaciju varétu raksturot ar trijiem pamatelementiem. Pirmkart, biivnieciba
ir viena no nozarém, kuru visnopietnak skarusi finansu un ekonomikas krize (celtniecibas un
infrastruktiras izveides darbu apjoms laika no 2008. gada janvara Iidz 2011. gada novembrim
Eiropas Savienibas valstis samazinajas par 16 %. Otrkart, konkurétsp&jigaki klast
uznémumi, kas nozime, ka tie pieaug ne tikai starptautiskajos tirgos, bet art ieks$¢ja tirgt, Tpasi
infrastruktiiras projektu joma. Visbeidzot, energétikas un vides jautajumi ir radijusi jaunu
dinamiku uzn€mumu vidi un sekmé&jusi dazadas publiska sektora iniciativas, kas ir kluvusas
par biitiskiem faktoriem tirgus konkurencé.™

Balstoties uz $o informaciju ir uzskaititas galvenas problémas, ar kuram nozare
saskaras Sobrid un saskarsies Iidz 2020. gadam saistiba ar ieguldijumiem, cilvéka kapitalu,
prasibam vides joma, tirgu reglamente€Sanu un pieeju tiem, ka ari piedavatas iniciativas
nozares atbalstam.®? Istermina ka reakcija uz kiizi tiek uzsvérta nepiecieSamiba atbalstit
izaugsmi un nodarbinatibu buvniecibas nozare.®® Ilgtermina problémas, ar kuram nozare
saskaras, biis risinamas, izmantojot saskanotu un koordinétu pieeju Eiropas limeni, lai
uzlabotu veértibu kédes darbibu, konkrétak, slédzot privata un publiska sektora brivpratigas
partneribas un vajadzibas gadijuma pienemot atbilstosu tiesisko regul&jumu.®

Pasaules finanSu krize loti smagi ietekmgja Latvijas tautsaimniecibu. No 2008.gada
lidz 2010.gadam turpindjas strauja Latvijas ekonomikas lejupslide. IekSzemes kopprodukts
krizes laika ir samazinajies par 25% (2009.gada 4.ceturksnis salidzinajuma ar 2007.gada
4.ceturksni, kas bija pedg€jais ceturksnis ar pozitivu izaugsmi).

Iekszemes kopprodukta biitiba ir pievienota vértiba no ekonomiskas darbibas, kas
noteikta laika posma ir radita visas tautsaimniecibas nozares. Laika perioda no 2005. lidz
2007.gadam Latvija bija vérojama strauja ekonomiska izaugsme, un IKP pieauga ik gadu
vid€ji parl1%. Augstos izaugsmes tempus nodroSinaja galvenokart ieks€jais pieprasijums.
Bitiski pieauga ka privatais patérins, ta investicijas. Turpretim tikai 2008.gadalKP
samazinajums bija par 4.2%, bet 2009.gada par 18%. Izaugsme atsakas 2010.gada.
Bivnieciba ir relativi darbietilpigs process, tapéc nozaré nodarbinati videji ap 100tukstosi

stradajoso. Valsts meroga ta piesaista apméram pusi no visiem kapitalieguldijumiem.

% Eurostat pazinojums presei 169/2011, 2011. gada 17. Novembris
*1 \www. latvija2030.Iv/upload/latvija_2030_1_redakcija.doc (Sk. 04.05.2013)
%2 Eiropas Parlaments http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//TEXT+REPORT+A7-
2012-0427+0+DOC+XML+VO//LV (Sk. 03.05.2013)
%3 Latvijas Republikas Ekonomikas ministrija http://www.em.gov.Iv/em/2nd/?cat=30370 (Sk. 06.05.2013)
® Turpat (Sk. 03.05.2013)
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Biivnieciba ir saistita ar jebkuru tautsaimniecibas nozari, jo rada tam bazi €ku un
buvju veida. Tapec katrai valstij vitali svarigi ir attistit savu dzivot sp&jigu biivniecibu un
buvindustriju (blivmaterialu un buvkonstrukciju razosanu). Kopuma biivnieciba raksturo
ikvienas valsts ekonomisko attistibu un tas dinamiku.

Biivniecibas nozare ir tautsaimniecibas spogulis. Nozari raksturo spéciga valsts
ekonomiskas attistibas ietekme, atseviSku darbu veidu sezonalitate un augsta biivmaterialu,
darbaspéka un energoresursu ietilpiba, ka arT nozimigas pamatlidzek]u uzturéSanas un iegades
izmaksas.®

Krizei buvnieciba ir sava logika. Ja ekonomiska situacija valsti pasliktinas,
nekavgjoties samazinas majoklu biivnieciba, tai seko komercialo, razoSanas un infrastruktiiras
objektu biivniecibas samazinajums. Savukart ekonomiskajai situacijai uzlabojoties, vispirms
buivniecibas aktivizé$anas jutama komercialajos uzn€mumos, tad razo$anas uzn€mumos un
vienlaikus valsts un pasSvaldibu finans€tajos infrastruktiiras objektos. P&c tam, palielinoties
ienakumiem, sak paplasinaties ari majoklu biivnieciba. Sada attistibas seciba ir vérojama visas
pasaules valstis.®

Biivniecibas nozare, kas iepriek$€jos gados finanSu krizes iespaida piedzivoja
ievérojamu kritumu, patlaban ir veiksmigi atguvusies un butiski kapindjusi savu
konkurétsp€ju, kliistot par visstraujak augoso nozari valsti. o7

Biivnieciba pieder pie razojosam tautsaimniecibas nozarém. Tas jebkura valstt ir loti
nozimigas. Blivniecibas nozimi nosaka arT tas ievérojamais Tpatsvars nacionala kopprodukta
veidosana.®® Bavnieciba ir relativi darbietilpigs process un valsts méroga ta piesaista
apméram pusi no visiem kapitalieguldijumiem. Ta ir saistita ar jebkuru tautsaimniecibas
nozari, jo rada tam bazi €ku un biivju veida. Tapéc katrai valstij ir vitali svarigi attistit savu
dzivotsp&jigu bavniecibu un bavindustriju.®®

Biivniecibas nozare Latvija vairaku gadu garuma ir piedzivojusi biitiskas izmainas, jo
tiesi izjut valsts vispargjo ekonomisko attistibu.’”® Ta ne tikai jutigi reagé uz ekonomiskas

situdcijas izmainam, bet ar1 veido nozimigu dalu no IKP un ir kop@&jas tautsaimniecibas norisu

% Ministru kabinets 2011., basp.Iv/Iv/?file=39 (Sk. 03.05.2013)

%Latvijas biivnieciba, V.Birkavs http:/basp.lv/data/files/LB_birkavs1.pdf (Sk. 03.05.2013)

®"Nacionala zinu agentiira LETA http://www.apollo.Iv/zinas/buvniecibas-nozare-sogad-kluvusi-par-visstraujak-

augoso-nozari-valsti/546753(Sk. 11.05.2013)

% BalticExport http://balticexport.com/?article=buvniecibas-nozare-atgriezas-2003-2004-gada-

limeni&lang=Iv(Sk. 09.05.2013)

% L. Butpicka-Petrova https://ortus.rtu.lv/science/lv/publications/9695 (Sk. 02.05.2013)

" Bavniecibas Attistibas Stratégiska partneriba http:/basp.Iv/Iv/buvniecibas-nakotne/?id=39 (Sk. 03.05.2013)
28



atainotaja, jo ir cieSi saistita ar citu ekonomikas dalibnieku nakotnes prognozém. Tadgjadi,
piemé&ram, investicijas, kuras primari ir paredz€tas citam nozarém vai valsts infrastruktiiras
attistiSanai, rezultata tiek istenotas biivnieciba gan ka jaunu inZenierbtivju biivnieciba, gan ari
ka majoklu un sabiedrisko €ku buvnieciba. Ekonomiskas krizes apstaklos biivniecibas
produkcija samazinas visstraujak.”*

Valsts politikas uzdevums biivnieciba ir radit nosacijumus, lai tautsaimniecibas
vajadzibam tiktu celtas videi draudzigas, veselibai nekaitigas, musdienigas biives, ietaupot
energiju un resursus. 2

Galvenais biivniecibas politikas mérkis ir konkuré&tsp€jigas
bavniecibas nozares attistiba, sekmgjot kvalitativu un energoefektivu biivniecibu, izveidojot
efektivu informacijas aprites sisttmu un nodroSinot efektivu biivniecibas normativo aktu
izstradi atbilstosi ES prasibam un tirgus interesem.’

Biivniecibas nozares attistibas veicinasanai tiek izvirziti uzdevumi, ka piem&ram,
uznémgéjdarbibas vides uzlaboSana, mazinot administrativos SkerSlus bavnieciba.”
Biivniecibas institucionalas struktiiras optimizéSana, biivniecibas procesa atklatuma un
sabiedribas informétibas palielinasana un buivniecibas nozares konkurétspgjas veicinasana.”

Uzpémumu darbiba katra biivniecibas nozares sektora rada kontrastjosu realitati
attieciba uz socialekonomiskiem, organizatoriskiem, kultiiras un tehnologijas jautagjumiem un
pielagoSanos jauniem noteikumiem un tirgus iesp&jam.

Pastav globalas problemas, kas vid€ja termina var izradities noturigas izaugsmes
katalizatori, taCu atbilsto$i pasakumi javeic jau tagad. Tas var€tu veicinat tadu pakalpojumu
izstradi, kuru mérkis ir risinat problémas saistiba ar veselibu un drosibu, energoefektivitati,
ekologisko  biivniecibu, noturibu pret katastrofam, iekStelpu klimatu, otrreizgju
izmantoSanu/atjaunoSanu/parstradi un atbilstoSiem projektiem. Ja §is problémas tiks atbilstosi
risinatas, tas var pavert jaunas tirgus iespéjas.

Biitiska probléma ir novérota valsts un pasvaldibu sektora, kur joprojam ir vérojamas
ievérojamas klidas objektu tehniskajos projektos, kas ir skaidrojams ar lielo ekspertu

trikumu, lidz ar to Sie tehniskie projekti nav kvalitativi. Tapat aktuala probléma ir par

! Ministru kabinets 2011 basp.Iv/lv/?file=39 (Sk. 03.05.2013)
"2 G.Milusa 2009., https://ortus.rtu.lv/science/lv/publications/7837/fulltext.doc (Sk. 14.04.2013)
"® Bivniecibas attistibas stratégiska partneriba basp.Iv/Iv/buvniecibas-nakotne/?id=39 (Sk. 17.04.2013)
™ Ministru Kabinets www.mk.gov.lv/doc/2005/EMPI_200313_P113.710.doc (Sk. 09.05.2013)
" Eiropas Socialais fonds www.vraa.gov.|v/.../rokasgramata_pasvaldibam_darbamar_esfondiem2012 (Sk.
03.05.2013)
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buvnieku ricibu, ar pasreiz€jiem Iidzekliem nosegt vecos paradus, kas noved pie
apaksuzpeméju iznicinasanas un pilnas atlidzibas neizmaksaSanas darbiniekiem.

Neskatoties uz So, pozitiva tendence ir v€rojama nomas tirgl. P&c pieejamas
informacijas var secinat, ka ja ne Sogad, tad nakamgad nomas tirgii pat biis vérojams deficits

augstakas klases biroju centru un lielo iepirkSanas centru segmenta.

2.3 Biivniecibas apjoma un struktiiras izmainas

Autore apliikoja biivniecibas apjoma un struktiiras izmainas laika posma no 2008.gada
lidz 2012.gadam. Laika perioda no 2000.gada lidz 2008.gada vidum bija v€rojams stabils
biivniecibas apjomu pieaugurns.76 Ekonomiskas lejupslides perioda no 2008. - 2010. gadam
buvniecibas nozare ir cietusi daudz vairak, neka tautsaimnieciba kopuma.’’

Latvijas buvnieciba ir piedzivojusi daudz un dazadas bitiskas izmainas. Kop$
2002.gada nozar€ bija ve@rojams piecaugums, kas no 2006. Iidz 2007. gadam parauga strauja
buivniecibas uzplaukuma. 2008.gads iezim&jas ar uzplaukuma turpindjumu pirmaja pusgada
un strauju lejupslidi otraja pusgada. Sada lejupslide var izraisit ilgsto$u recesiju ne tikai
biivniecibas nozar€, bet ari visa tautsaimnieciba.

Biivniecibas uzplaukums veidoja ilgstoSu, nepartrauktu ekonomisko picaugumu:
iedzivotaju ienakumi, labklajibas limenis pieauga, radas ceribas par turpmaku dzives [imena
pieaugumu.78 Lidz ar ekonomisko attistibu un dzives limena paaugstinasanos pasreiz€jais
nekustama ipasSuma fonds kluva par mazu pieaugosajam tirgus prasibam. Ieveérojot
buvniecibas procesa specifiku, ta ilgstamibu, apmierinat pieaugoSo pieprasijumu momentani
nebija iespgjams. Tapéc ekonomikas parkarSana izraisija blvniecibas produkcijas cenu
pieaugumu.

Ekonomikas parkarSanas laika biivniecibas izmaksas nebija pamatotas: algas
buvnieciba bija tik lielas, ka darbinieki no pargjam nozarém masveida pargaja stradat
biuvnieciba. Tas izraisija kopgja algu limena pieaugumu tautsaimnieciba. Ekonomikas

parkarSanas laika biitiski samazinajas ar1 biivniecibas produkcijas kvalitate.”

"® | atvijas statistika http://data.csh.gov.lv/Dialog/Saveshow.asp (Sk. 11.05.2013)
" Latvijas Banka O.Krasnopjorovs
http://www.bank.lv/public_files/images/img_Ib/izdevumi/latvian/avrev/2009/averss_2009_4.pdf (Sk.
13.05.2013)
’® Latvijas buivnieciba V.Birkavs http://basp.Iv/data/files/LB_birkavs1.pdf (Sk. 05.05.2013)
™ Turpat(Sk. 05.05.2013)
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Lejupslide noradija uz visam $im problémam. Ja iepriek§ bija iesp&jams palielinat
nozares uzpémumu pelnu vai likvidét neefektivas darbibas zudumus, palielinot apgrozijumu
un celot cenas, tad tagad sada veida palielinat nozares efektivitati vairs nevar. Tap&c biitiska
nozime ir biivniecibas nozares efektivitates paaugstinasanai, risinot problémas, kas saistitas ar
nozares pieprasijuma un piedavajuma sabalanséSanu, nodroSinasanu ar darbaspéku,
celtniecibas jaudam un citiem resursiem, ka arT ar finanséSanu un kreditesanu.®

2009. gada buvniecibas indekss samazinajas par 32.8%. Ekonomiskais kritums
biivniecibas raditajus pietuvinaja — 2003. gada ltmenim.

Janorada, ka izsniegto biivatlauju skaits kops pieauguma 2007. gada ir samazinajies
divas reizes.®

Biivniecibas produkcijas apjoms salidzinamajas cenas 2008.gada. 2009.gada
faktiskajas cenas veidojot Ls1018,9milj.Gada laika €ku biivniecibas apjomi bija sarukusi par
55,2%, savukart inZenierbiivju biivniecibas apjomi par 27,4%. 2009gada biivniecibas apjomi
samazinajas par71,5%. Dzivojamo &€ku biivniecibas krituma tempi2010.gada, salidzinot ar

2009.gadu, mazinajas, proti, biivniecibas apjomi $aja sektora samazinajas par 31,0%. 82

Apgrozijums blvniecibas nozaré no
2008.gada - 2012.gadam (tikst.Ls)
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Att. 2.3. Bitvniecibas nozares apgrozijums Latvija no 2008. Gada — 2012.gadam

80\/ Skribans 2009., http://mpra.ub.uni-muenchen.de/36059/1/MPRA_paper_36059.pdf (Sk. 05.05.2013)
8 Finansu un kapitala tirgus komisija http://www.fktk.Iv/texts_files/Parskats_2010_gads.pdf (Sk. 26.04.2013)
82 Biivniecibas nozares attistibas pamatnostadnes 2011. —2015.gadam, http:/basp.Iv/Iv/buvniecibas-

nakotne/?id=39 (Sk. 26.04.2013)
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Attela 2.3. autore uzskatami ir att€lojusi buivniecibas nozares apgrozijumu Latvija no
2008.gada lidz 2012.gadam. Atteéla skaidri redzams, ka krize ir ietekm@&jusi biivniecibas
nozari. 2008.gada nozares apgrozijums bija 4,1 miljons latu, tacu jau 2009.gada tas saruka uz
pusi, noslidot Iidz 2,3 miljoniem latu. Ka var redzet, tad kritums turpinajas Iidz 2011.gadam
un augsSupejosa tendence paradas tikai 2012.gada.

Buvniecibas nozare, kas iepriek$¢jos gados, it ipasi no 2008.gada uz 2009.gadu
finansu krizes iespaida piedzivoja ievérojamu kritumu, Sobrid ir veiksmigi atguvusies un
batiski kapindjusi savu konkurétspgju, klaistot par visstraujak augoo nozari valsti.®®

Biivspecialistu un buvkomersantu augsta konkurétsp&ja ir nodroSindjusi iesp&ju
nozares komersantiem parorientéties uz ar€jiem tirgiem un ieveérojami palielinat biivniecibas
eksportu.® 2011, gada IKP pieaugums biivnieciba pret iepriekS€jo gadu veidoja 12,4 %.
Saskana ar Ekonomikas ministrijas prognozém 2012. gada buvniecibas nozares kopgja
izaugsme veidoja 14,3 %. Savukart 2013. gada nozares Tpatsvara picaugums varétu veidot 8,3
%, bet turpmakas prognozes lidz 2016. gadam — vidgji 4,0 - 6,8 % ik gadu.

Biivniecibas nozares izaugsme atspogulojoties ari jaunu biivkomersantu darbibas
uzsaksana — 2012.gada lidz 31.julijam registréti 615 jauni bivkomersanti, kas par 13,5 %
parsniedz 2011.gada attieciga perioda datus.®

FinanSu krizes ietekmé ieprieks€jos gados biivniecibas nozar€ biitiski samazinajas
pieprasijums, jo Tpasi privataja sektora.®®

Izaugsme nozar€ atsakas tikai 2011.gada. 2011. gada biivniecibas produkcijas apjoms,
salidzinot ar 2010.gadu, salidzinamajas cenas palielingjas par 12,3 %, faktiskajas cenas
veidojot 868,7 milj. latu (2010.9. - 757,5 milj. latu). 2012. gada pirmaja pusgada, salidzinot
ar 2011.gada attiecigo laika periodu, biivniecibas produkcijas apjoms salidzinamajas cenas
pieaudzis par 25,4 %, (faktiskajas cenas veidojot attiecigi 266,3 milj. latu 2011.gada pirmaja
pusgada un 354,5 milj. latu 2012.gada pirmaja pusgade‘t).87

8 http://archive-Iv.com/Iv/a/abc.lv/2012-09-
03 269091 23/Celtniec%C4%ABba_h%C5%ABvniec%C4%ABba_remonts_interjers_arhitekt%C5%ABra_AB
C_LV_Aktualit%C4%81tes_un_zi%C5%86as/ (Sk. 05.05.2013)
8_atvijas Republikas Ekonomikas ministrija http://www.em.gov.lv/em/2nd/?id=32645&cat=621 (Sk.
06.05.2013)
8 atvijas Republikas Ekonomikas ministrija
http://www.em.gov.lv/images/modules/items/LB_08_1000%20komersants.pdf (Sk. 06.05.2013)
8 Makroekonomikas specialiste S.Rusakova http://www.bank.lv/publikacijas/averss-un-reverss/tautsaimnieciba-
atkal-stabila-izaugsme/4619?pop=1&tmpl=component (Sk. 08.05.2013)
8"Ekonomikas Ministrija, L.Petrane http://www.db.Iv/ipasums/buve/ekonomikas-ministrija-buvniecibas-nozare-
kluvusi-par-visstraujak-augoso-nozari-valsti-377677 (Sk. 06.05.2013)
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Latvijas buvnieku veikto darbu apjoms arpus valsts robezam 2011. gada vairak neka 4
reizes parsniedza 2008. gada Itmeni (attiecigi faktiskajas cenas pieaugot no 14,15 milj. latu
lidz 75,13 milj. latu). Tad€jadi bavkomersantu veikto buvniecibas apjomu pieaugums ir
vérojams gan valsts ietvaros, gan Tstenojot biivniecibas darbu eksportu.®®

Biivniecibas nozares aktivitate tiesa veida ietekmé biivmaterialu razoSanas nozari.
Paaugstinoties buvniecibas aktivitatei, paaugstinajas ari biivmaterialu razosana veiktie
ieguldijumi.®

Investiciju apjomi buvmaterialu razosana kops 2008. gada, pasliktinoties situacijai
nekustamo Tpasumu tirgli, samazinajas ik gadu vidgji par gandriz 20 %, un 2011. gada tas
veidoja 6,5 % no kop&am investicijam apstrades ripnieciba.®® Ari arvalstu investoru
aktivitate ieprieks€jos gados ir augusi un arvalstu tieSo investiciju apjomi biivmaterialu

razos$ana kops 2008. gada ir pieaugusi par 40.5%.

8 Ekonomikas Ministrija 2012., http://www.em.gov.lv/images/modules/items/EMZino_15_120112.pdf (Sk.
06.05.2013)

% Ekonomikas Ministrija http://www.e-novads.Iv/kas-notiek-valdiba/zinasnoministrijam/ekonomikas-
ministrija.html?start=70 (Sk. 01.05.2013)

% Ekonomikas Ministrija http://www.em.gov.Iv/em/2nd/?id=32645&cat=621 (Sk. 06.05.2013)
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3. SIA ,,PERI” UN TA VEIKTO MARKETINGA AKTIVITASU
NOVERTEJUMS

3.1 SIA ,,PERI” uzpémuma raksturojums un finanSu raditaji

SIA ,,PERI” ir pasaulg lielakie veidnu razotaji. Uznémums jau 40 gadus ir kompetents
un uzticams partneris celtniecibas firmam. Paslaik pasaul€ strada 50 SIA ,,PERI” filiales un
100 logistikas centri, vienlaicigi apkalpojot 65 nacionalos tirgus. Tie vienmér meklé
efektivakos un veiksmigakos risinajumus ikvienam celtniecibas objektam.91

SIA PERI Latvija darbojas kop$ 2003.gada 14.maija. Filiales mérkis ir nodroSinat
Latvijas buvniekus ar tadu pasu SIA ,PERI” produktu klastu un servisa limeni, kads ir
pieejams celtniekiem visa pasaule.” Tas ir pasaulé lielakais nomajama materiala razotajs, kas
lidz ar to nozimé atrumu, elastigu piedavajumu un materiala piegadi dazados daudzumos.

SIA ,,PERI” filiales visa pasaulg tiek piedavats pilnigs veidngu un sastatnu produkcijas
klasts.

SIA ,,PERI” baze atrodas Salaspils novada, kur izvietota veidnu un sastatnu noliktava.
Uz vietas tiek veikta materialu tehniska apkope, iekartots misdienigs birojs ka ari ir
pieejamas seminaru telpas. SIA ,,PERI” nodroSina veidnu un sastatpu piegadi buivobjekta,
ipasi sekojot preciziem, saskanotiem piegazu laikiem.*®

Uzpémuma meérkis ir nodroSinat klientiem augsta limena apkalpoSanas servisu, veicot
veidnu un sastatnu risindjumu izstradi un precizas kvalitativa materiala piegades objektos. ST
meérka Tstenosanai SIA ,,PERI” ir nepiecieSama klienta izpratne un atbalsts. %

Nomas materiala izsniegSanas un atgrieSanas noteikumi lauj efektivi izmantot klientu
uzpémuma transportu, atri un precizi veikt materiala sapemsSanu, nodroSinat operativu

atgrieztd nomas materiala pienemsSanu un uzskaiti.*®

L SIA ,,PERI” http://www.peri-latvija.lv/uz_mums/organization.cfm (Sk. 09.05.2013)

%2 SIA , PERI” www.peri-latvija.lv/uz_mums.cfm (Sk. 09.05.2013)

% SIA ,,PERI” http://www.peri-latvija.lv/uz_mums.cfm (Sk. 05.05.2013)

% SIA ,,PERI” http://www.peri-
latvija.lv/files/pdf3/INOMAS_MATERIALA IZSNIEGSANAS UN_ATGRIESANAS NOTEIKUMI_2012.pdf
(Sk. 09.05.2013)

®SIA ,,PERI” http://www.peri-latvija.lv/knowledge/materilu_izsnieganas.cfm (Sk. 09.05.2013)
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3.1.1 “SIA PERI” attistiba

Ekonomikas krituma cikla visi uznémumi ir stradajusi pie savas efektivitates un
izmaksu parvaldiSanas. Analiz§jot dazadu nozaru apgrozijuma dinamiku, var secinat, ka
2009.gada visvairak cietusas bija buivnieciba un tirdznieciba. 2011.gada strauj§ apgrozijuma
kapums verojams visas nozar€s, jo virkne uznémeju speja parorienteties no iekseja tirgus uz
eksporta tirgiem.

Lai arT nozares profesionalu aprindas ir izskangjis viedoklis, ka biivniecibas tirgl
verojamas pirmas stabilizacijas pazimes, statistikas dati to v€l parliecinosi neapstiprina.

Kopuma var teikt, ka attisttbas temps paSlaik atpaliek no citam tautsaimniecibas
nozarém, bet tomér tas uzrada pirmas pozitivas tendences, pieméram, SIA PERI apgrozijums
2012.gada salidzinajuma ar 2011.gadu ir audzis, kas noteikti ir labs raditajs. Viens no
galvenajiem §1 rezultata iemesliem ir fakts, ka SIA PERI nekad nav partraucis investét sava

attistiba.
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Att. 3.11. SIA ,, PERI” apgrozijums no 1993.gada — 2012.gadam milj. €
PERI turpina veiksmigu izaugsmi, saglabajot vadoSo vietu veidnu un sastatnu

industrija pasaulg.®®

%SIA ,,PERI” http://www.peri-latvija.lv/uz_mums/organization/corp_dev.cfm (Sk. 09.05.2013)
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Attela 3.1.1 raditaji parada, ka uzn@mums no 2008.gada lidz 2010.gadam ir recesijas
stavokli. Bet ekonomiskajam stavoklim uzlabojoties tas nostabiliz€jies un sakot ar 2011.gadu

pakapeniski pieaug uznémuma apgrozijums.

3.1.2 Personals®’

Uznémejdarbiba nav tikai bizness, tie ir arl ikdienas pienakumi, kopigi risinatas
problémas, prieki, zaud&jumi un uzvaras.
Ta ir atbildiba. Atbildiba par savu darbu, atbildiba par kolégiem, klientiem,

partneriem.
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Att. 3.1.2 SIA ,, PERI” stradajoso skaita izmainas laika posma no 1993.gada —
2012.gadam®
PERI veiksmes pamata ir saliedéta kolektiva kopigs darbs, tas ir balstits uz PERI
uzpémuma galvenajam veértibam:
o PERI ir savstarpgji atverti, sniedz atbalstu un izrada cienu viens pret otru.
e Visu uzmanibu koncentré uz klientu. Lielaks klienta ieguvums ir PERI veiksmes

potenci:?lls.99

% SIA ,,PERI” http://www.peri-latvija.lv/uz_mums/organization/corp_dev.cfm (Sk. 09.05.2013)
% Turpat
36



SIA “PERI” ka jau augo$s uznémums, kas skaidri redzams attéla 3.1.2. prieks saviem
darbiniekiem riko pasakumus, kur ir iesp&ja attistit speécigaku horizontalo saiSu veidoSanos
kolektiva ietvaros, piedavajot iesp&ju savstarp&ji formali saistitiem cilvékiem komunicét un
darboties neformala gaisotné, Iidz ar to ieglistot ne tikai butiskaku sinergiju no kopgja darba,
bet arT arvien tuvakas konkréto komandas dalibnieku attiecibas.

Par cik SIA “PERI” ir strauji augoS$s uzpémums, kolektivam §1 komandas trenina
ietvaros ir iesp&ja labak iepazit jaunakos koleégus, ka ari stiprinat jau eso$as lielaka laika
perioda izveidojusas attiecibas.

Kops izstradats SVID analizes modelis uznémgjsabiedribu analitikiem ir radies savs
intelektuala darba instruments. SVID analize lauj specialistiem priekSstatus par savu firmu un
tas konkurentiem sakartot logiskas un saskapotas shémas veida, noformul&jot
uznémgéjsabiedribas stipras un vajas puses, iesp&jas un draudus.

Firmas SVID analize specialistiem lauj izdarit secinajumus par esoso situaciju. Izzinot
sabiedribas priekSrocibas un trikumus, iesp&jas un draudus, tas vadiba var sekmigak pienemt
strateégiski svarigus Iémumus.

Talak darba tiek analizéta uznéméjsabiedriba SIA “PERI”, izmantojot SVID analizes
metodi. (skat. Tab. 3.1)

Tab. 3.1. SIA ,,PERI” SVID analize

Stipras puses Vajas puses
1. Zinasanas par tehnologijam. 1.  “Sezonalitate” -  nevienmerigs
2. Darbinieki ar ipasam zinaSanam. darbinieku nodroSinajums ar darbu
3.Uzp@muma atpazistamais tels (pastitijumu trikums atseviskos periodos)
4. Produktu un pakalpojumu kvalitate. 2. lerobezotas variacijas ar cenu.

5. Vadosais zimols biivniecibas joma.

6. Uznémuma finansiala stabilitate.

7. Pietickams materiali - tehniskais
nodro$inajums.

8. Plass pakalpojumu spektrs,
augstvertigu, modernu materialu

izmantoSana

% Turpat
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Iespé&jas Draudi

1. Jaunu pasiititaju piesaistiSana 1. Jauni konkurenti ar zemakam cenam.

2. Tirgus apjoma palielinaSana 2. Ekonomiskie apstakli.

3. Firmas paplasinaSanas, piesaistot | 3. Aktivi regionalie konkurenti.

jaunus darbiniekus. 4. Politiskie apstakli.

5. ledzivotaju maksatspejas

samazinasanas

SIA ,,PERI” Latvija ir viens no tirgus vadosSajiem lideriem, tacu attistibas iesp&jas v&l
nav izsmeltas un ir iesp&jas turpmakai attistibai. Gan jaunu klientu piesaistiSana, gan
konkurentu klientu parpemsana. Péc uznémuma SVID analizes var teikt, ka uzpémuma stipras
vietas ir uznémuma materialu tehniskais nodroS§inajums, kvalificéti darbinieki, uznémuma
finansiala stabilitate. Ka draudi SVID analizé minéti iedzivotaju maksatsp&jas samazinasanas,
tas nozimé&, ka uzp@mumam riipigi jastrada ari pie finansu planoSanas, javeido papildu
rezerves kapitals. Lai izvairitos no uzn€muma patstavibas zaudéSanas, jaizstrada uznémuma
pilnveidoSanas process, janosaka nepiecieSamie resursi un jaievie§ kvalitates menedzmenta

metodes.

3.2 SIA”PERI” produktu marketinga virziSanas pasakumu raksturojums

VirziSanas pamata ir cieSa sadarbiba starp produkta/pakalpojuma razotaju un
produkta/pakalpojuma izplatitaju. SIA ,,PERI” regulari riko izglitojoSus un praktiskus
seminarus gan apjomigu objektu projektu vaditajiem un buvbrigddém, gan vid€ja un maza
apjoma bavniekiem. %

Aktualakie jautajumi ir par efektivu veidnu un sastatpu risindjumiem, to pareizu
pielietojumu, precizu darbu, piegaZzu planoSanu. Bitisks jautajums ir par dazadu objektu

specifiku. Raksturigako kludu analizi. Katru dienu tiek uzkrata aizvien jauna pieredze.

100 STA | ,PERI” http://www.peri-latvija.lv/uz_mums.cfm(Sk. 09.05.2013)
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Tehnisko inovaciju pamata ir zinoss darba speks. PERI eksperti pastavigi uzlabo savu
zinasanu Itmeni un praktiskas zinasanas.'®

SIA ,,PERI” palidz klientiem, tiem uzlabot darba sp€ka zinasanas par PERI materialu,
ta pielietojumu un jaunumiem celtniecibas produkcija, kas Iidz ar to padara klientu darbu
efektivaku.*®

SIA ,,PERI” pieredze balstas uz ekspertiem no visas pasaules, kas pieredzes apmainas
cela ir uzlabojusi savas zinasanas un apmacibas programmas. Tas viss tiek realiz€ts ar mérki
sasniegt optimalus rezultatus celtniecibas objektos.
SIA ,,PERI” organiz€ trenipu seminarus gan saviem darbiniekiem, gan klientiem. Tiek
sniegtas specializ€tas zinaSanas un praktiskas iemanas efektiva darba veikSanai celtniecibas
objektos.

PERI atbalsta arT jaunos talantus: tiek rikoti trenini augstskolu un koledzu
studentiem.'®

Specialiem projektiem, ka daudzstavu majam, tiltiem, tuneliem, ipaSiem betona
arhitektoniskiem dizainiem vai atbalsta sisttmam, SIA ,,PERI” eksperti strada roku roka ar
projektu inZenieriem, lai atrastu veiksmigako risinajumu.'%*

Dross un atbildigs sastatnu piegadatajs ir reals atbalsts celtniekam, lai darbus paveiktu
laika, ieklautos planotaja budzeta, bet darbinieki varétu stradat uz dro$am, pareizi izveidotam

un &rti pielietojamam sastatnu konstrukcijam. 105

3.3 SIA ,,PERI” sabiedriskas attiecibas

Bivnieciba ir un paliek viena no bistamakajam nozarém no darba aizsardzibas
viedokla. Biivniecibas profesionaliem un celtniecibas nozares parstavjiem SIA ,,PERI”
regulari organizé tematiskos seminarus. Sadas nodarbibas lauj klatieng iepazit SIA “PERI”
produktus un darba metodes pareizai to lietoSanai. Seminari ir loti efektivs komunikacijas
veids, jo veido nepastarpinatu saikni starp produkta razotaju un klientu. Tadel sabiedribas,
bet it 1paSi darba aizsardzibas specialistu, izglitoSana par droSu darbu btivobjektos ir

uzskatama par prioritati.

101 STA ,,PERI” http://www.peri-latvija.lv/produkti/service/seminars.cfm (Sk. 09.05.2013)
192 Tyrpat
198 Tyrpat
109SIA ,PERI” http://www.peri-latvija.lv/projekti.cfm (Sk. 09.05.2013)
105 STA ,,PERI” http://www.peri-latvija.lv/news/seminari.cfm (Sk. 09.05.2013)
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Lai pieveérstu biivfirmu uzmanibu par darba drosibu objektos SIA PERI riko
sabiedrisku seminaru par "Aktualitates biivnieciba - ka noverst nelaimes gadijumus darba?".

Runajot par betonéSanas veidnu un sastatnu konstrukciju drosibu Latvijas objektos,
saltdzinosi ar ieprieksgjiem gadiem, situacija uzlabojas. Tomér darama vél daudz! Patikami
apzinaties, ka celtnieki arvien striktak iev@ro nosacijumu neekonomét uz droSiem darba
apstakliem objekta. Ar to ir saprotams, ka objekta izmantotas pilniba nokomplekt&tas veidnu
un sastatpu konstrukcijas, kas aprikotas ar nepiecieSamajam darba platformam,
aizsargmargam, pirms ekspluatacijas veicot nepiecieSamos slodzu aprékinus. Katram
objektam SIA ,,PERI” specialisti izveido atbilstoSu veidnu un sastatnu risinagjuma projektu,
nemot vera visus augSminétos faktus un konkréta objekta specifiku.

Seminara dalibniekiem interaktiva veida ir iesp&ams iepazities ar SIA ,,PERI”
inzenieru, projektu vaditaju un noliktavas ikdienas darbu, ka ari noklausities SIA ,,PERI”
specialistu prezentacijas par veidnu un sastatnu konstrukciju dro§ibas risinajumiem, ka tie tiek
pielietoti objektos. Seminara nosléguma SIA ,,PERI” sastatnu montaZzas brigade demonstré
sastatnu konstrukcijas montazu, sanemot izsmeloSus komentarus par droSu montazas procesu.

Seminaru organizacija arpus ierastam seminara telpam bez klasiskas prezentacijas, bet
ar aktivu pasu dalibnieku lidzdarbibu, liek aizdomaties par tadiem droSibas un veselibas
jautajumiem, kas ieprieks nav likusies svarigi. Tas kopuma lauj uzlabot darba vidi uznémuma,
nodros$inot nodarbinatajiem droSus un veselibai nekaitigus darba apstak]us.

Ieguvums ir abpus€js un abu seminara organizatoru pieredze lauj secinat, ka objektos,
kuros jautajumi saistiba ar darbu organizéSanu un darba aizsardzibu ir nostaditi pienaciga
Iimeni, darbi tiek veikti atbilstoSi planotajam, ka arT tiek ieverotas citas prasibas. To var
attiecinat gan uz lieliem, gan vid&jiem un maziem celtniecibas objektiem.

Lai klienti kltitu vél zinosaki SIA “PERI” ir izveidojusi projektu “PERI Akadémija”.
Apmacibu seminari tiek rikoti plasam apmekletaju lokam: betonétajiem, projektu un buvdarbu
vaditajiem, tamétajiem, sagadniekiem, celtniecibas nozares vaditajiem.

Apmacibu programmas ir izstradatas ar mérki sniegt izsmeloSu informaciju pa SIA
»PERI” produktiem un pakalpojumiem, ka arT par iespgjam uzlabot objekta ekonomiskos
raditajus, efektivi izmantojot visas SIA ,,PERI” produktu iesp&jas un prieksrocibas. Tie, kuri
iepriek§ nav apmeklgjusi SIA ,,PERI” seminarus, SIA ,PERI” Akadémija ir sagatavojusi
vienas dienas pirma Itmena apmacibu programmu.. P&c veiksmigi nokartota parbaudes testa

klausitaji sanem SIA ,,PERI” sertifikatu
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3.4 Ekspertu viedoklu analize

Katras valsts tirgt tiek veidota intensiva, uz savstarp&ju uzticibu balstita sadarbiba ar

biivmaterialu tirgotajiem, bavprojektu izstradatajiem un arhitektiem. So sadarbibu sekmé SIA

»PERI” grupas decentralizéta struktiira. Uz klientiem orientéta domasana bija, ir un biis viena

no SIA ,,PERI” darbinieku bitiskakajam pamatveértibam.

Bakalaura darba izvirzito pétniecisko jautagjumu noskaidrosanai, ka ari pétijjuma

ticamibas celSanai darba autore izmantoja vairakas pétniecibas metodes.

Lai darba izvirzitais uzdevums bitu pilnigaks un darba nosléguma batu iesp&jams

sniegt pilnvertigus priekSlikumus uzpémuma SIA ,,PERI” marketinga komunikaciju

pilnveidosanai, bakalaura darba ietvaros tika veikta Cetru Latvijas blivniecibas nozares

ekspertu aptauja. Aptauja ar savu viedokli dalijas.

Tab. 3.4. Ekspertu tabula

Vards, uzvards Uzn€mums NodarboSanas
Eksperts Nr.1 | E1 | Andris Boze SIA ,,YIT valdes
Celtnieciba” pricksseédetajs
Eksperts Nr.2 | E2 | Rolands Orlovskis | Buvfirmas SIA valdes
"Selva buve" priekSseédetajs
Eksperts Nr.3 | E3 | Romans Aunins Latvijas izpilddirektors
buvinzenieru
savieniba
Eksperts Nr.4 | E4 | Latvijas Baivnieku | Valsts iestade
Asociacija

Ekspertu viedoklu apkopojums

Ka krize ir ietekméjusi biivniecibas nozari un ko Jus ieteiktu pemt véra uznémumam,

lai cinitos ar krizes raditajam sekam?

Interveéto ekspertu viedokli nedaudz viens no otra atSkiras, bet bija manamas ari

kopsakaribas. Eksperti ir vienispratis, ka biivniecibas nozaré vél joprojam ir manams, ka algas
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tieck maksatas aploksn@s, jo uznémumi nesp&j maksat lielo valsts uzlikto nodoklu slogu. E3
uzsvéra, ka krize biivniecibas nozar€ nemaz nav beigusies un tik driz tas nenotikSot. Toties E2
uzsver, ka biivniecibas nozares viena no butiskakajam problémam $aja laika ir tieSi kvalificéta
darba spéka trukums.

E1 uzskata, ka laika, kad Latvija paries uz eiro zonu, pieaugs ieveérojamas arvalstu
investicijas, Sis notikums butiski ietekm@s viet€jo uzn€mumu izredzes paplaSinat savu
darbibu.

Kopuma apkopojot ekspertu viedoklus autore secina, ka biivniecibas nozar€ krize nav
beigusies un ta vél joprojam ir nesakartota un taja valda liela korupcija. Par biitiskako
problému, kas aiz€no $o nozari ir uzskatamas aploksnu algas, bet tas savukart izskaidrojams

ar lielo nodoklu slogu uznémeéjiem.

Kadus komunikacijas veidus visefektivak izmantot biivniecibas nozare?

Par So jautajumu ekspertiem viedokli neatSkiras, butiskakais komunikacijas veids
blivniecibas nozaré ir seminaru rikosana, kur klients tiek inform&ts par jaunako preci un
pakalpojumu.

Seminari ir loti efektivs komunikacijas veids, jo veido saikni starp produkta razotaju
un klientu. Biivniecibas nozare ir nozare, kur tas produktus un pakalpojumus biezi vien
nereklamé uz ielam ka reklamas stendus. Saja nozaré uzpémumi vérsas pie klientiem
personiski uzrunajot tos.

Autore piekrit ekspertu viedoklim un uzskata, ka seminaru rikoSana ir visefektivakais

veids ka buvniecibas nozaré komunicét ar saviem klientiem.

Ka Jas vertéjat ,,SIA PERI” komunikaciju ar esoSajiem klientiem un to aktivitates

jaunu klientu piesaistiSanai?

E1,E2,E4 SIA ,,PERI” komunikacija verté pozitivi. Toties E3 nav zinama informacija

par So uznémumu, Iidz ar to nespgja sniegt atbildi uz izvirzito jautajumu. E1 mingja, ka SIA
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,,PERI” nenodarbojas ar visu sféru reklamam. Un tas nemaz nav nepiecieSams, interesantiem
viss ko velas ir pieejams. Un tieSi biivniecibas nozaré §is uznémums ir visiem zinams.
Savukart E2 ir parliecinats, ka SIA ,,PERI” pamata ir atbildiba un godigums, kas veido
savstarp€ju uztic€Sanos starp klientu un uznémumu.

SIA ,,PERI” profesionalas konsultacijas par kvalitativiem produktiem un biivniecibas
sisttmam, pakalpojumi, kas sekmé& ekonomisku biivniecibu, ka armt modernu tehnisko iekartu
izmantoSana un pastaviga uzlaboSana raksturo SIA ,,PERI” celu vispasaules biivniecibas
tirgus apgtiSana.

E4 uzskata , ka SIA ,,PERI” komunikaciju ar saviem eso$ajiem klientiem ir pozitiva
toties ar potencialajiem klientiem to vajadzetu uzlabot.

Sobrid veiksmigakais projekts ir ,,PERI” inform&josais buklets, kur§ iznak reizi
ceturksni un atspogulo jaunumus un visu paveikto.

Apkopojot ekspertu atbildes autore secina, ka SIA ,,PERI” loti veiksmigi strada pie
sava uznémuma komunikacijas ar saviem esoSajiem un potencialajiem klientiem, ka

veiksmigakais projekts uzskatams tiesi jaunakais, tas ir ,,PERI” informativais buklets.

Vai viedoklis sabiedriba, ka biivniecibas nozare ir liels énu ekonomikas Ipatsvars, tas

ietekmé uzpemuma telu?

El stasta, ka redzot piedavatas cenas valsts un pasvaldibu publiskajos iepirkumos,
mac zinamas Saubas par Siem datiem, jo to piedavatas cenas isti pat nesedz darbaspéka,
materialu un tehnikas izmaksas. Ta ka ne materialus, ne tehniku par puscenu dabtt nevar, ir
skaidrs, ka joprojam virkne firmu ietaupa uz darbaspéka rékina, nemaksajot nodoklus. Ka art
veiktais darbaspeka nodoklu samazinajums pagaidam ir bijis nepietickams, lai situacija
uzlabotos. Iesp&jams, ka 2015.gada, kad iedzivotaju ienakuma nodoklis bus 20%, situacija
varétu uzlaboties.

E2 ir parliecinats, ka peleka zona veél joprojam ir izteikta. Uzp€mumi strada par
dempinga cenam, kas ir aktuals un sapigs jautajums.

E3 izklastija 1si un konkréti, ka kamer iepirkumos prevalg ,,zemaka cena”, lai uzvarétu

konkursa daudzas firmas izmantos ,aplokS$pu algas”, jo to ir griiti konstatét. Toties E4

43



uzskata, ka tas ir passaprotami, ka sabiedribas viedoklis par plaso énu ekonomiku btivniecibas
nozarg€ ietekme uznémuma telu, bet ir ar citi iemesli, kas to ietekmé.

Apkopojot ekspertu teikto, autore secina, ka pirmkart biivniecibas nozare vél joprojam
ir pieskaitama pie paaugstinata riska nozarém saistiba ar neregistréto nodarbinatibu un darba
aizsardzibas parkapumiem.

Vairakus gadus situacija darba aizsardziba uzlabojas, jo 1pasi uzn€mumos, kuri
buvniecibas nozaré darbojas ilgstosi. Tomer Latvija triikst augsti kvalificéti darbinieki.

Otrkart buvniecibas nozares galvenais komunikacijas veids ir verbala komunikacija,
kuras rezultata ir iesp&jams labak saprast partnera butibu un paaugstinat savu reitingu vina
skatTjuma.

Treskart SIA ,,PERI” loti veiksmigi strada pie sava uzpémuma komunikacijas ar
saviem esosSajiem un potencialajiem klientiem.

Ceturtkart spriezot p&c piedavatajam cenam valsts un paSvaldibu publiskajos
iepirkumos, skaidri saprotams, ka vé&l joprojam biivniecibas nozaré ir verojama &nu
ekonomika, kura darbiniekiem algas maksa aploksnés.

Valsts uzp€mumiem uzliek parak augstus nodoklu slogus un uzpnémumi nespgj
nomaksat visus procents, [idz ar to valstt énu ekonomika v&l joprojam ir izplatita paradiba.

Apkopojot ekspertu sniegtas atbildes, var secinat, ka SIA PERI marketinga
komunikacija ar esoSajiem un potencialajiem klientiem ir augsta limeni. Budams atbildigs
uznémums, SIA ,,PERI” sava darba kvalitati apliecina ne tikai ar augstvertigu produktu
razosanu, bet arT ar plasa spektra servisu un &rti pieejamu informaciju. Jo zinosaks ir SIA
»PERI” klients, jo pilnvértigaks ir vipa izvéléto SIA ,,PERI” produktu pielietojums, kas
vainagojas ar abpus€ju gandarijjumu par paveikto.

Lai pilniba apgiitu un izprastu produkciju, SIA ,,PERI” razotajiem -celtniecibas
materialiem, instrumentiem, specialajai tehnikai un sisttmam ir sagatavoti apraksti un izdales

materiali par produktu specifikaciju. Intervijas pilna apmeéra skatit pielikumos.
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SECINAJUMI

1. Marketinga komunikaciju uzdevums ir piesaistit patérétaju uzmanibu, ieinteresét ar
savu produktu vai pakalpojumu, radit klientam v&élmi péc konkréta produkta vai
pakalpojuma un likt rikoties - izdarot pirkumu. PERI komunicg ar saviem klientiem
nepartraukti, par ko liecina darboSanas facebook, seminaru rikoSana ka ar1 Zurnala
izdoSana par PERI paveikto ik ceturksni.

2. Nepastav vienotas parliecibas par efektivako marketinga komunikaciju pielietojumu
starptautiskos uznémumos, tacu pamata var atzit, ka tirgus tendences dazadas valstis ar
vien vairak izlidzinas un sekojosi klust ar1 universalakas marketinga komunikaciju
formas;

3. Sabiedriskas attiecibas ir marketinga komunikaciju veids ar noliiku netieSi motivet
pirc€ju ricibu tirgh, izplatot bez apmaksas un masveida informaciju par uzpemumu;

4. Sabiedribas viedoklim un nostajai misdienas ir vitala loma un liela ietekme uz faktiski
jebkura veida aktivitatém un uznémeéjdarbibu, tapéc sabiedriskas attiecibas ir svarigas
organizacijas ka sociali draudziga un atbildiga t€la veidoSana, akcent&jot pozitivas un
notusgjot negativas atticksmes pret sevi un savu darbibu, ka arl1 nodroSinatu
savstarpgjo lojalitati gan organizacijas ieks€jas struktiras, gan areja vide.

5. Lai uznémums varétu ilgstoSi pastavet, jaorient€jas uz pastavigiem vai atkartotiem
pircgjiem, tapec merktiecigi jaizve€las un japéeta pircgjs, japlano preces virziSanas veids
un jaapkopo iegttie rezultati.

6. Valsts politikas uzdevums biivnieciba ir radit nosacijumus, lai tautsaimniecibas
vajadzibam tiktu celtas videi draudzigas, veselibai nekaitigas, musdienigas biuives,
ietaupot energiju un resursus.

7. VirziSanas pamata ir cieSa sadarbiba starp produkta/pakalpojuma razotaju un
produkta/pakalpojuma izplatitaju. SIA ,,PERI” regulari riko izglitojoSus un praktiskus
seminarus gan apjomigu objektu projektu vaditajiem un biivbrigadém, gan vid&ja un
maza apjoma biivniekiem.

8. SIA ,,PERI” sniedz klientiem iesp&ju uzlabot darba speka zinasanas par PERI
materialu, ta pielietojumu un jaunumiem celtniecibas produkcija, kas Iidz ar to padara

klientu darbu efektivaku.
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9. SIA ,PERI” Latvija ir viens no tirgus vadosajiem lideriem, tacu attistibas iesp&jas vél
nav izsmeltas un ir iesp€jas turpmakai attistibai. Gan jaunu klientu piesaistiSana, gan
konkurentu klientu parnemsana.

10. SIA ,,PERI” regulari riko izglitojosus un praktiskus seminarus gan apjomigu objektu
projektu vaditajiem un biivbrigadém, gan vid&ja un maza apjoma biivniekiem. Lai
klienti uzlabotu savas zinasanas par SIA ,,PERI” piedavatajiem pakalpojumiem un
produktiem.

11. Specialiem projektiem, ka daudzstavu majam, tiltiem, tuneliem, TpaSiem betona
arhitektoniskiem dizainiem vai atbalsta sisttmam, SIA ,,PERI” eksperti strada roku

roka ar projektu inZenieriem, lai atrastu veiksmigako risinajumu.
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PRIEKSLIKUMI

1. Lai pastiprinatu komunikaciju ar saviem klientiem, lielisks veids biitu, ka SIA “PERI”
saviem klientiem ieviestu sms informé&sanu, tas ir kad klients sanem atgadinajumu, par
to, ka nakamaja diena konkréta laika vinam ir rezervéta piegade, transports un citi
pakalpojumi.

2. Komunikacijas ietvaros biitu nepartraukti jastrada pie klientu kontaktinformacijas datu

bazes, lai ta biitu preciza un aktuala un savlaicigi tiktu atjaunota.

Sie bitu batiskakie priekslikumi SIA ,,PERI” komunikacijas uzlabosanai, jo veicot &1
uznémuma izpéeti var secinat, ka komunikacija ir loti veiksmiga. Un SIA ,,PERI” loti lielu
akcentu liek uz pastavigu atbalstu savu darbinieku izaugsmei un attistibai: Kkursi, vaditaju

palidziba, klientu viedoklu apzinaSana, aptaujas, rezultatu analize, uzlabojumi.
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http://www.apollo.lv/zinas/buvniecibas-nozare-sogad-kluvusi-par-visstraujak-augoso-nozari-valsti/546753
http://www.balticexport.com/?article=buvniecibas-nozare-atgriezas-2003-2004-gada-limeni&lang=lv
http://www.balticexport.com/?article=buvniecibas-nozare-atgriezas-2003-2004-gada-limeni&lang=lv
http://www.perfectsales.lv/klientu-vajadzibu-psihologija
http://www.bank.lv/public_files/images/img_lb/izdevumi/latvian/avrev/2009/averss_2009_4.pdf
http://www.bank.lv/public_files/images/img_lb/izdevumi/latvian/avrev/2009/averss_2009_4.pdf
http://www.bank.lv/publikacijas/averss-un-reverss/tautsaimnieciba-atkal-stabila-izaugsme/4619?pop=1&tmpl=component
http://www.bank.lv/publikacijas/averss-un-reverss/tautsaimnieciba-atkal-stabila-izaugsme/4619?pop=1&tmpl=component
http://www.basp.lv/data/files/LB_birkavs1.pdf
http://www.basp.lv/lv/buvniecibas-nakotne/?id=39
http://www.basp.lv/lv/buvniecibas-nakotne/?id=39
http://www.data.csb.gov.lv/Dialog/Saveshow.asp
http://www.db.lv/ipasums/buve/ekonomikas-ministrija-buvniecibas-nozare-kluvusi-par-visstraujak-augoso-nozari-valsti-377677
http://www.db.lv/ipasums/buve/ekonomikas-ministrija-buvniecibas-nozare-kluvusi-par-visstraujak-augoso-nozari-valsti-377677
http://www.ddb.lv/files/kapitals_zimolutops.pdf
http://www.em.gov.lv/em/2nd/?cat=30370
http://www.em.gov.lv/em/2nd/?id=32645&cat=621

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

Latvijas Republikas Ekonomikas ministrija, pieejams:

http://www.em.gov.lv/images/modules/items/EMZino_15 120112.pdf (Sk.
06.05.2013)
Latvijas Republikas Ekonomikas ministrija, pieejams:

http://www.em.gov.lv/images/modules/items/LB_08_1000%20komersants.pdf  (Sk.
06.05.2013)

Ekonomikas Ministrija, pieejams: http://www.e-novads.lv/kas-notiek-

valdiba/zinasnoministrijam/ekonomikas-ministrija.html?start=70 (Sk. 01.05.2013)

Eiropas Parlaments, pieejams:
http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//TEXT+REPORT+A7-
2012-0427+0+DOC+XML+VO//LV (Sk. 03.05.2013,)

Finan$u un kapitala tirgus komisija, pieejams:
http://www.fktk.lv/texts files/Parskats 2010 gads.pdf (Sk. 26.04.2013)

Latvijas inovacijas portals, pieejams:

http://www.innovativelatvia.lv/uznemejdarbibas-abc/marketings (Sk. 19.04.2013)

V.Abizare, I.Veipa, pieejams:
http://www.jak.lv/e%20materiali/teoretiskie%20materiali/teoretiskie%20materiali%20
tirgzinibas%20Abizare%20Veipa.pdf (Sk. 18.04.2013)

Eurostat pazinojums preseti, pieejams:
http://www.latvija2030.lv/upload/latvija 2030 1 redakcija.doc (Sk. 04.05.2013)
Sabiedribas integracijas fonds 2011., http://www.lbwa.lv/marketinga_pamati.doc
(Sk. 07.05.2013, plkst. 15.28)

Latvijas  Investiciju ~ un  attisttbas  agentira  2007., , pieejams:

http://www.liaa.gov.lv/files/liaa/.../31_inovativas darbibas_pamatelementi.pdf  (Sk.
03.05.2013)

Latvijas Investiciju un attistibu agentiira, pieejams:

http://www.liaa.gov.Iv/lv/uznemejdarbibas-abc/tirgus-zinibas (Sk. 11.05.2013)

E. Viljamsa, R.Malins, pieejams:
http://www.lid.lv/images/PDF/pdf.tiesais_marketings.pdf Sk. 27.04.2013)

Gitana Davidsone., 2008. Organizaciju efektivitates modelis, pieejams:

http://wwwe.lideri.lv/_rict text/docs/gramata_1-171pp.pdf
http://www.lideshare.net/Irnaadrina/interneta-mrketings  (Sk. 11.05.2013)
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http://www.em.gov.lv/images/modules/items/EMZino_15_120112.pdf
http://www.em.gov.lv/images/modules/items/LB_08_1000%20komersants.pdf
http://www.e-novads.lv/kas-notiek-valdiba/zinasnoministrijam/ekonomikas-ministrija.html?start=70
http://www.e-novads.lv/kas-notiek-valdiba/zinasnoministrijam/ekonomikas-ministrija.html?start=70
http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//TEXT+REPORT+A7-2012-0427+0+DOC+XML+V0//LV
http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//TEXT+REPORT+A7-2012-0427+0+DOC+XML+V0//LV
http://www.fktk.lv/texts_files/Parskats_2010_gads.pdf
http://www.innovativelatvia.lv/uznemejdarbibas-abc/marketings
http://www.jak.lv/e%20materiali/teoretiskie%20materiali/teoretiskie%20materiali%20tirgzinibas%20Abizare%20Veipa.pdf
http://www.jak.lv/e%20materiali/teoretiskie%20materiali/teoretiskie%20materiali%20tirgzinibas%20Abizare%20Veipa.pdf
http://www.latvija2030.lv/upload/latvija_2030_1_redakcija.doc
http://www.lbwa.lv/marketinga_pamati.doc
http://www.liaa.gov.lv/files/liaa/.../31_inovativas_darbibas_pamatelementi.pdf
http://www.liaa.gov.lv/lv/uznemejdarbibas-abc/tirgus-zinibas
http://www.lid.lv/images/PDF/pdf.tiesais_marketings.pdf
http://www.lideri.lv/_rict_text/docs/gramata_1-17lpp.pdf
http://www.lideshare.net/Irnaadrina/interneta-mrketings

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

Zane Sproge - projekta pasniedz&ja, pieejams: http://www.llufb.llu.lv/Raksti/SZF-
raksti-2011/SZF-rakstu-krajums-2011-97-102.pdf (Sk. 04.05.2013)

http://www.Im.gov.lv/upload/sociala aizsardziba/sociala palidziba pakalpojumi/akt

0411 p2.pdf

Z.Caurkurbule, A.Vispevska 2009., , pieejams:
http://www.marketingapamati.blogspot.com/p/1-ievads-marketinga.html (Sk.
13.04.2013)

Z.Caurkurbule, A.Vispevska 1992-2007, pieejams:
http://www.merkurijslat.lv/books/mark_pam_Iv.htm (Sk. 19.04.2013)

Ministru Kabinets, pieejams:
http://www.mk.gov.lv/doc/2005/EMPI_200313 PI13.710.doc (Sk. 09.05.2013)
V.Skribans 2009., : pieejams: http://www.mpra.ub.uni-
muenchen.de/36059/1/MPRA_paper_36059.pdf (Sk. 05.05.2013)

G.Milusa 2009., , pieejams:

http://www.ortus.rtu.lv/science/lv/publications/7837/fulltext.doc (Sk. 14.04.2013)

L. Butnicka-Petrova, pieejams: http://www.ortus.rtu.lv/science/lv/publications/9695
(Sk. 02.05.2013)

SIA ,,PERI” , pieejams:
http://www.perilatvija.lv/files/pdf3/NOMAS_MATERIALA_IZSNIEGSANAS_UN
ATGRIESANAS NOTEIKUMI 2012.pdf (Sk. 09.05.2013)

SIA ,,PERI” , pieejams: http://www.peri-
latvija.lv/knowledge/materilu_izsnieganas.cfm  (Sk. 09.05.2013)

SIA ,,PERI” , pieejams: http://www.peri-latvija.lv/news/seminari.cfm (Sk.
09.05.2013)

SIA ,,PERI” , pieejams: http://www.peri-latvija.lv/produkti/service/seminars.cfm

(Sk. 09.05.2013)
SIA ,,PERI”, pieejams: http://www.peri-latvija.lv/projekti.cfm (Sk. 09.05.2013)
SIA ,,PERI”, pieejams: http://www.peri-latvija.lv/uz_mums.cfim (Sk. 05.05.2013)

SIA ,,PERI” , pieejams: http://www.peri-latvija.lv/uz_mums/organization.cfm  (Sk.
09.05.2013)
SIA ,»PERI” , pieejams: http://www.peri-

latvija.lv/uz_mums/organization/corp_dev.cfm (Sk. 09.05.2013)
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http://www.llufb.llu.lv/Raksti/SZF-raksti-2011/SZF-rakstu-krajums-2011-97-102.pdf
http://www.llufb.llu.lv/Raksti/SZF-raksti-2011/SZF-rakstu-krajums-2011-97-102.pdf
http://www.lm.gov.lv/upload/sociala_aizsardziba/sociala_palidziba_pakalpojumi/akt_0411_p2.pdf
http://www.lm.gov.lv/upload/sociala_aizsardziba/sociala_palidziba_pakalpojumi/akt_0411_p2.pdf
http://www.marketingapamati.blogspot.com/p/1-ievads-marketinga.html
http://www.merkurijslat.lv/books/mark_pam_lv.htm
http://www.mk.gov.lv/doc/2005/EMPl_200313_Pl13.710.doc
http://www.mpra.ub.uni-muenchen.de/36059/1/MPRA_paper_36059.pdf
http://www.mpra.ub.uni-muenchen.de/36059/1/MPRA_paper_36059.pdf
http://www.ortus.rtu.lv/science/lv/publications/7837/fulltext.doc
http://www.ortus.rtu.lv/science/lv/publications/9695
http://www.perilatvija.lv/files/pdf3/NOMAS_MATERIALA_IZSNIEGSANAS_UN_ATGRIESANAS_NOTEIKUMI_2012.pdf
http://www.perilatvija.lv/files/pdf3/NOMAS_MATERIALA_IZSNIEGSANAS_UN_ATGRIESANAS_NOTEIKUMI_2012.pdf
http://www.peri-latvija.lv/knowledge/materilu_izsnieganas.cfm
http://www.peri-latvija.lv/knowledge/materilu_izsnieganas.cfm
http://www.peri-latvija.lv/news/seminari.cfm
http://www.peri-latvija.lv/produkti/service/seminars.cfm
http://www.peri-latvija.lv/projekti.cfm
http://www.peri-latvija.lv/uz_mums.cfm
http://www.peri-latvija.lv/uz_mums/organization.cfm
http://www.peri-latvija.lv/uz_mums/organization/corp_dev.cfm
http://www.peri-latvija.lv/uz_mums/organization/corp_dev.cfm

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

Komunikaciju eksperte Liga Baranovska, pieejams:

http://www.reklamaskatalogs.lv/?id=reklamas mediju un rp agenturas&template=vi

ewarticle&article=integreta komunikacija

D.Kaparkalgja, pieejams:
http://www.rtt.edu.lv/spaw/uploads/files/Mercendaizinga%20un%20pardosanas%20pa
mati%20A5.pdf (Sk. 28.04.2013)

Organizacijas attistibas centra  eksperte L.Cis¢akova : pieejams:

http://www.springvalley.lv/Iv/publikacijas/publikacijas-medijos/grupas-dinamika/
Sk. 29.04.2013)

I. Eglaja, pieejams:

http://www.vatp.lv/sites/default/files/1.lekcija marketinga menedzments 2012.pdf
(Sk. 19.04.2013)

1.Eglaja, pieejams:
http://www.vatp.lv/sites/default/files/11.lekcija_marketings_2012.pdf Sk.
29.04.2013)

Valsts izglitibas agentiiras Karjeras atbalsts departaments , pieejams:

http://www.viaa.gov.Iv/files/news/727/karjeras attiistiibas atbalsts 2008.pdf

Eiropas Socialais fonds, pieejams:
http://www.vraa.gov.lv/.../rokasgramata_pasvaldibam_darbamar_esfondiem2012 (Sk.
03.05.2013)
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http://www.reklamaskatalogs.lv/?id=reklamas_mediju_un_rp_agenturas&template=viewarticle&article=integreta_komunikacija
http://www.reklamaskatalogs.lv/?id=reklamas_mediju_un_rp_agenturas&template=viewarticle&article=integreta_komunikacija
http://www.rtt.edu.lv/spaw/uploads/files/Mercendaizinga%20un%20pardosanas%20pamati%20A5.pdf
http://www.rtt.edu.lv/spaw/uploads/files/Mercendaizinga%20un%20pardosanas%20pamati%20A5.pdf
http://www.springvalley.lv/lv/publikacijas/publikacijas-medijos/grupas-dinamika/
http://www.vatp.lv/sites/default/files/1.lekcija_marketinga_menedzments_2012.pdf
http://www.vatp.lv/sites/default/files/11.lekcija_marketings_2012.pdf
http://www.viaa.gov.lv/files/news/727/karjeras_attiistiibas_atbalsts_2008.pdf
http://www.vraa.gov.lv/.../rokasgramata_pasvaldibam_darbamar_esfondiem2012

1. PIELIKUMS

Neatkariga eksperta SIA ,,YIT Celtnieciba” valdes priekSsedétaja Andra Boze
vert€juma analize.

1. Ka krize ir ietekmé&jusi buvniecibas nozari un ko Jus ieteiktu nemt veéra

uzpémumam, lai cinitos ar krizes raditajam sekam?

Latvija ka valsts sp€j bt loti pievilciga investoriem, 1pasi patlaban, kad atSkiriba no
virknes citu Eiropas valstu ta ir atkopusies no krizes.

Valsts ir cela uz savas konkur@tspgjas palielinaSanu starptautiskaja vide, vé€las
pievienoties eiro zonai, lai piesaistitu ieveérojamas arvalstu investicijas, Sis notikums bitiski

ietekm@s viet&jo uznémumu izredzes konkurét starptautiskaja aréna.

2. Kadus komunikacijas veidus visefektivak izmantot biivniecibas nozare?

Biivniecibas profesionaliem un celtniecibas nozares parstavjiem regulari bitu
jaorganizé tematiskos seminarus. Sadas nodarbibas lauj klatiené iepazit uznémumu produktus
un darba metodes pareizai to lietosanai. Seminari ir loti efektivs komunikacijas veids, jo veido

nepastarpinatu saikni starp produkta razotaju un klientu.

3. Ka Juas vertejat ,,SIA PERI” komunikaciju ar esoSajiem klientiem un to

aktivitates jaunu klientu piesaistiSanai?

SIA ,,PERI” strada uz katru klientu individuali. Vini veido seminarus par jaunakajiem
pakalpojumiem un produktiem, lai katrs no klientiem tiktu informéts par visu notiekoSo.

SIA ,,PERI” nenodarbojas ar visu sféru reklamam. Un tas nemaz nav nepiecieSams,
interesantiem viss ko vélas ir pieejams. Un tieSi blivniecibas nozar€ §is uznémums ir visiem

zinams.
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4. Vai viedoklis sabiedriba, ka biivniecibas nozare ir liels enu ekonomikas ipatsvars,

tas ietekme uznémuma telu?

Redzot piedavatas cenas valsts un paSvaldibu publiskajos iepirkumos, mac zinamas
Saubas par Siem datiem. Piedavatas cenas Tsti pat nesedz darbaspgka, materialu un tehnikas
izmaksas. Ta ka ne materialus, ne tehniku par puscenu dabit nevar, ir skaidrs, ka joprojam
virkne firmu ietaupa uz darbaspéka rékina, nemaksajot nodoklus.

Biivnieciba jaunu pasiitijumu joprojam ir loti maz, konkurence starp buvfirmam ir loti
liela, tap&c dala firmu piedava §is dempinga cenas, lai tikai ieglitu pasttijumu.

Ar1 veiktais darbaspéka nodoklu samazinajums pagaidam ir bijis nepietiekams, lai
situacija uzlabotos. lesp&jams, ka 2015.gada, kad iedzivotaju ienakuma nodoklis bis 20%,

situacija varétu uzlaboties.
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2. PIELIKUMS

Neatkariga eksperta buivfirmas SIA "Selva biive" valdes priekssédétaja Rolanda
Orlovska vértéjuma analize.

1. Ka krize ir ietekmé&jusi buvniecibas nozari un ko Jus ieteiktu nemt vera

uzpémumam, lai cinitos ar krizes raditajam sekam?

Biivniecibas process ir neprognoz€jams un gruti planojams. Nozaré valda
sadrumstalotiba un spécigu lielu uznémumu trikums, tas ir izskaidrojams ar diviem
faktoriem, specialistu sertifikacija un aplok$nu algas.

Latvijas buivniecibas tirgl pietriikst gan mazkvalificetais, gan ari kvalificetais
darbaspeks. Ja situacija neuzlabosies, tad jau drizuma biivkompanijas darba apjomus
nevares veikt tieSi darbaspéka trilkuma dgl. Tas, ka sertifikatus drikst sanemt tikai fiziskas
personas, respektivi, privati praktiz&josi specialisti, samazina motivaciju uzp€émumiem
investét sava reputacija. Bet tas ir svarigs priekSnoteikums sp&cigu uznémumu
izveidoSanai.

Savukart, plasi izplatitu aploksnu algu dél lielajiem uznémumiem, kuriem izvairities
no nodok]u maksasanas ir griti, nav iespgjams godigi konkurgt ar maziem uzpémumiem.
Nav brinums, ka pedgja laika iezim&jusies tendence, ka nozares visveiksmigakais "liela"
uznémuma modelis ir ¢aula, kura strada tikai menedzeri, bet visi realie darbi tiek nodoti

vairakiem maziem apakSuznémeéjiem, kuri stvi konkure sava starpa, nemaksajot nodoklus.

2. Kadus komunikacijas veidus visefektivak izmantot biivniecibas nozare?

Tiesi buvniecibas nozar€ visefektivak izmantot ir tie$i tieSos saskari ar klientu. Klientu

jut, kad par vinu ripgjas.
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3. Ka Juas vertejat ,,SIA PERI” komunikaciju ar esoSajiem klientiem un to

aktivitates jaunu klientu piesaistiSanai?

Katrs SIA ,,PERI” klients ir Tpass. Uznémuma un klienta attiecibu pamata ir patiesa
ieinteresétiba, atbildiba un godigums, kas ved pie savstarp&jas uzticeésanas.

Profesionalas konsultacijas par kvalitativiem produktiem un biivniecibas sist€tmam,
pakalpojumi, kas sekmé& ekonomisku biivniecibu, ka arT modernu tehnisko iekartu
izmantoSana un pastaviga uzlaboSana raksturo SIA ,,PERI” celu vispasaules biivniecibas

tirgus apgtiSana.

4. Vai viedoklis sabiedriba, ka buivniecibas nozare ir liels énu ekonomikas ipatsvars,

tas ietekmé uzpémuma telu?

Aizvien vairak blvuzpeméju iznak no td saucamas pelekas zonas un situacija
biivniecibas nozaré pakapeniski uzlabojas. "Tomér janem véra, ka peleka zona vél
joprojam ir izteikta. Sie uznémumi strada par dempinga cenam, kas ir aktuals un sapigs

jautajums.
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3. PIELIKUMS

Neatkariga eksperta Latvijas biivinzenieru savienibas izpilddirektora Romana Aunina
vert€juma analize.

1. Ka krize ir ietekmé&jusi buvniecibas nozari un ko Jus ieteiktu nemt vera

uzpémumam, lai cinitos ar krizes raditajam sekam?

Vel 1sti Iidz galam Latvija biivniecibas nozare nav izgajusi no krizes. Vél lidz

tam ir talu.
2. Kadus komunikacijas veidus visefektivak izmantot biivniecibas nozare?
Biivniecibas nozar€ ir svarigi klientiem nakt preti ar produkcijas izklastu un
pareizu tas pielietosanu. Tapéc butiski ir uzturét komunikaciju ar katru klientu

individuali, lai klients justos ka vienigais.

3. Ka Juas vertejat ,,SIA PERI” komunikaciju ar esoSajiem klientiem un to

aktivitates jaunu klientu piesaistiSanai?

Nav informacijas.

4. Vai viedoklis sabiedriba, ka buivniecibas nozare ir liels énu ekonomikas 1patsvars,

tas ietekmé uzpémuma telu?

Kameér iepirkumos prevaleé ,,zemaka cena”, lai uzvarétu konkursa daudzas firmas

izmantos ,,aplok$nu algas”, jo to ir griiti konstatét.
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4. PIELIKUMS

Neatkarigu ekspertu Latvijas Buvnieku Asociacija vert€juma analize.

1. Ka krize ir ietekmé&jusi buvniecibas nozari un ko Jus ieteiktu nemt veéra

uznémumam, lai cinitos ar krizes raditajam sekam?

Sabiedriba valda uzskats, ka krize biivniecibas nozari ir sakartojusi un liela korupcija
ir izskausta. Tacu tas ne but ta nav. Redzot piedavatas cenas valsts un pasvaldibu
publiskajos iepirkumos, mac zinamas Saubas par Siem datiem. Jo piedavatas cenas isti pat
nesedz darbaspéka, materialu un tehnikas izmaksas. Ta ka ne materialus, ne tehniku par
puscenu dabiit nevar, ir skaidrs, ka joprojam virkne firmu ietaupa uz darbaspéka rékina,
nemaksajot nodoklus.

Biivnieciba jaunu pasiitijumu joprojam ir loti maz, konkurence starp biuvfirmam ir loti
liela, tap&c dala firmu piedava §is dempinga cenas, lai tikai ieglitu pasitijumu.

Art veiktais darbaspeka nodoklu samazinajums pagaidam ir bijis nepietickams, lai
situacija uzlabotos. Iesp&jams, ka 2015.gada, kad iedzivotaju ienakuma nodoklis bus 20%,
situacija varétu uzlaboties.

Atbildot uz Jisu jautajumu var teikt, ka krize ir paretinajusi uzg€émumu skaitu nozare,

bet ne sakartojusi politiku.

2. Kadus komunikacijas veidus visefektivak izmantot biivniecibas nozare?

Biivniecibas nozares profesionaliem un celtniecibas nozares parstavjiem regulari biitu
jaorganizé izstades un seminarus, kuros parstavji tiek iepazistinati ar jaunakajam
biivniecibas tendencém, materialiem, darba rikiem. Sadas nodarbibas Jauj klatieng iepazit
uzpémumu produktus un darba metodes pareizai to lietoSanai.

Ka rezultata tiek atvieglots buivniecibas nozaré stradajoSo darbs, ka ir bitisks

arguments jaunu klientu piesaiste.
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3. Ka Jus vertejat ,,SIA PERI” komunikaciju ar esoSajiem klientiem un to

aktivitates jaunu klientu piesaistiSanai?

SIA ,,PERI” komunikaciju ar saviem eso$ajiem klientiem vért&ju pozitivi, jo ikdienas
sazind ar saviem klientiem tiek izmantotas inovativas metodes, tas ir socialie tikli
(facebook,), giistot klientu atsaucibu, kas paver iesp&jas arvien veiksmigakai
komunikacijai.

Pie jaunu klientu piesaistiSanas aktivitattm gan butu japiestrada vairak, jo Sobrid
veiksmigakais projekts ir ,,PERI” informé&joSais buklets, kur§ iznak reizi ceturksni un

atspogulo jaunumus un visu paveikto.

4. Vai viedoklis sabiedriba, ka buivniecibas nozare ir liels énu ekonomikas 1patsvars,

tas ietekme uznémuma telu?

Protams, sabiedribas viedoklis par plaso énu ekonomiku biivniecibas nozaré ietekmé

uznémuma telu, bet ir arT citi iemesli, kas to ietekmé.
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