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No 2000. gada Latvijas tautsaimniecibas struktiira nozaru griezuma ir mainijusies par
labu pakalpojumu nozarém. To Ipatsvars pievienotaja vertiba sasniedzis 74,7% 2007.gada
salidzinajuma ar 71,8% 2000.gada. levérojamo ekonomisko izaugsmi sekméja galvenokart
iekSgja pieprasijuma palielinasanas. Pe€dgjo piecu gadu laika, 1idz 2007.gadam, buvniecibas
nozaré bija veérojams 2,8 reizes lielaks sarazotas buvniecibas produkcijas pieaugums. Ka
liecina pasaules valstu ekonomiskas attistibas pieredze, straujo iekSzemes kopprodukta
picaugumu parasti pavada palielinats cenu pieaugums. Straujais cenu pieaugums
tautsaimniecibas nozar€s izraisija ari patérina precu cenu pieaugumu. Tas izraisija nedalitu
sabiedribas un valsts interesi par notikumu attistibas gaitu un iespgjam mazinat nelabvéligos
efektus tautsaimniecibas attistiba.

Tomér 2007.gada beigas bija jitams izaugsmes tempu samazinajums, 4. ceturksni tas
nokritas Iidz 8,1%, salidzinot ar iepriek$€ja gada attieciga perioda 11% pieaugumu.
Pieauguma samazinasanas turpinajas ari 2008. gada, un 1. ceturksni ta sasniedza 3,3% [7,
24.-26.lpp], ka atspogulots 1. tabula.

1. tabula
IKP pieauguma tempi, % [1; 7]
Nozare 2004-2007 2007 2008, 1. cet.
(vidgji gada)
IKP 10.5 10.3 33
t.sk. buvnieciba 16.2 14.4 9.1

Iek$gja pieprasijjuma samazindjums izraisijja mazumtirdzniecibas saSaurina$anos,
buvniecibas izaugsmes tempu kriSanos, aktivitaSu mazinasanos nekustamo Ipasumu darijjumu
tirgi. So tris nozaru ieguldijums tautsaimniecibas izaugsmé bija tikai 1,7% 2008. gada 1.
ceturksni. Savukart pagajusaja gada Saja pasa perioda §is nozares nodrosinaja IKP pieaugumu
par 6% jeb vairak ka pusi no kopgjas izaugsmes [7].

54



Straujas ekonomiskas attistibas (Iidz 2007.gadam) raditais blakusefekts -
paaugstinatais cenu pieaugums biivniecibas nozaré - radijis nopietnas problémas ne
tikai tautsaimniecibas ilgtsp€jigai un stabilai attistibai, bet ar1 sociala rakstura
problémas saistiba ar majsaimniecibu nodroSinajumu ar majokli. Ta briZa esoSais
buvniecibas apjoma straujais pieaugums izskaidrojams ar hipotekaras krediteéSanas
sistemas attistibu.

Korelativi salidzinot buivniecibas nozares attistibas tendences un kreditéSanas
iespéju paplasinasanos, var konstatét, ka starp Siem procesiem ir vérojama cieSa saikne.
Jo lielakas iespé&jas sanemt kreditus, jo plasak noris buivnieciba. Lidz 2007.gadam jauno
objektu biivnieciba $aja laika pieauga 4,4 reizes. Majoklu celtniecibas pieaugums 2003.
un tuvakajos gados bija tik straujS un biivniecibas darbu izpilditaji Saja laika bija tik
noslogoti, ka pasutitaji bija gatavi maksat jebkuru cenu, lai tikai iegiitu karoto
ipaSumu. Konkurence vairs nepastavéja, un darba kvalitate pasliktinajas, neefektivi
paveiktais darbs tapat labi atmaksajas. Vienlaikus jaievéro fakts, ka pédéjos seSos
gados imports buvniecibas joma ir pieaudzis par 30 procentiem, bet eksports — par 4
procentiem. Tas liecina, ka miisu valsts majsaimniecibas veicina citu valstu ekonomisko
attistibu, bet neveicina Latvijas saimniecisko attistibu. Lidziga situacija vérojama ari
buvniecibas nozare (2. tabula).

2. tabula
Biivdarbu apjomi (FC, tukst.Ls) [1]
Vieta 2007, I-11 2008, I-11 08°/07°
Arpus Latvijas veiktie bivdarbi 1993.1 3535.6 1.77
Arvalstu biivnieku veiktais Latvija 2432.3 2968.6 1.22

No valsts ekonomikas ilgtsp€jigas attistibas viedokla, lai izvairitos no dzilam kriz€m, bija
jaierobezo tik plasi pieejamo kreditu izmantoSana.

2007. gada otraja pusé, kad saka darboties valdibas pasakumi attieciba uz
krediteSanas ierobeZoSanu, nekustama iIpaSuma cenas saka Kkristies. Nekustama
ipaSuma specialisti atzist, ka valdibai Sos pasakumus vajadz€ja uzsakt daudz agrak.
Pétijjuma rezultati norada, ka nekustama IpaSuma cenas turpinas pazeminaties Iidz
2009. gada pirmajai pusei, bet pastav iespéja, ka nakama gada vidi tas atkal saks
pieaugt.

Biivniecibas apjomi 2008. gada 2. ceturksni sasniedza 463,1 milj. latu, kas ir par 5,7%,
rékinot salidzinamas cenas, vairak neka 2007.gada 2. ceturksni (3.tabula).

3. tabula
Biivniecibas produkcijas apjoms, tiikst.Ls (FC) [1]

Laika posms,

gads/ceturksni -V ! Il 1 v
2005 818081 110982 183822 255725 267552
2006 1131596 147240 252464 362974 368915
2007 1609736 224643 377778 508656 498659
2008 295939 463062

Parmainas % pret iepriekseja gada atbilstoso periodu (SC)

2005 15.5 16.1 15.8 15.6 14.4
2006 14.4 17.5 16.1 12.2 10.3
2007 12.8 17.0 15.9 13.2 10.5
2008 9.2 5.7

Apzimejumi: FC — faktiskas cenas; SC — salidzinamas cenas
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Jaunas biivniecibas apjomi, rékinot salidzinamas cenas, 2008.gada 2. ceturksni, salidzinot
ar 2007.gada 2. ceturksni, palielinajusies par 9,6% jeb par 23,7 milj. latu, remonta un
rekonstrukcijas darbu apjomi — attiecigi par 0,6% un 1,2 milj. latu.

Apskatot datus par dzivojamo, nedzivojamo €ku un inZenierbiivju biivniecibu, jasecina, ka
palielinajums izveidojies pateicoties inzenierbiivju biivniecibas apjomu palielinajumam (4.
tabula).

Tomer joprojam aktuala probléma nozar€ ir augstas biivniecibas izmaksas. Pastavot
augstam biivniecibas izmaksam, tiek kavéta ne tikai nekustama IpaSuma tirgus attistiba, bet
ar1 visas tautsaimniecibas attistiba. Savukart pasiititajus interes€josie jautajumi ir biives cena
un dazadi tehniski tehnologiskie jautajumi.

4.tabula
Dzivojamo, nedzivojamo &ku un inZenierbiivju biivnieciba
(procentos no buivprodukcijas apjoma) [1]

Objekti 2007, I-11 2008, I-11 A
Dzivojamas ekas 20.8 13.5 -7.3
Nedzivojamas ekas 41.1 38.9 -2.2
InZenierbuives 38.1 47.6 9.5

Joprojam pastavot salidzinoSi augstam bivniecibas izmaksam un cenam, vienlaicigi
valsts pasakumiem kredit€Sanas ierobezoSana, ka ari pastavot cenu samazinajumam
nekustama TpaSuma tirgii, jo Tpasi nozimigi biivuznémumiem to stavokla noturéSana klist
marketinga pasakumi.

Marketinga planoSanas konceptualas nostadnes

Atsaucoties uz iepriekSmin€to, biivniecibas uznémuma meérki ir sarazotas produkcijas
(buivniecibas objektu, materialu, konstrukciju u.c.) realizacija, biivniecibas un montazas
darbu veikSana un biivniecibas pakalpojumu sniegSana noteikta laika un atbilstosa kvalitatg.
Biivniecibas uznémuma poziciju nostiprinasanai objektu realizacijas tirgii un konkurentu cina
starp analogiskiem biivniecibas uznémumiem, jarisina uzdevumi eso$o iesp&ju izmantoSana,
izmantojot marketinga joma pieejamos instrumentus.

Marketinga planoSana biivnieciba — ir logiskas secibas veidoSana atseviSkiem
marketinga darbibas veidiem saskana ar biivniecibas uznémuma merkiem un planiem
$o mérku 1stenoSanai. Gala rezultats ir marketinga pasakumu plana izstrade, kura
atspoguloti biivniecibas uzpémuma darbibas virzieni, lai giitu panakumus un
uzplaukumu tirgi.

Marketinga plana pamatuzdevums — mérku motivacija un konkrétu darbibu izstradasana,
uzskaitot resursus, kas nepiecieSami Siem mérkiem.

Misdienu biivniecibas uzpémums ir spiests stradat konkurences apstaklos, regulari
mainiga ekonomiska situacija. Marketinga plans atklaj iesp&jas, kas lauj uznp€mumam vinnét
konkurencg, adapteties tirgli un giit zinamu finansu stabilitati un parliecibu musdienu biznesa
vidg, ienakumu kapumu, pelnu ar mazaku finanSu trilkumu risku.

Biivniecibas uzpémuma marketinga darbibas planosana veidojas pakapeniski. Vispirms
nosaka marketinga darbibas atseviSku projektu mérkus, biivniecibas kompleksus, sadzives,
socialas vai kultiiras nozimes objektus, ka ar1 darbu un pakalpojumu veidus. Tad izstrada
alternativas stratégijas — biivniecibas objektus ar uzlabotu planojumu, jaunu tehnologiju
izmantosanu un biivniecibas organizaciju, tirgus veidoSanu (objektu pardosana vai nodoSana
pasititajam), ieklaSanu citu regionu jaunos tirgos; izvélas labako stratégiju; veido marketinga
darbibas planu, kura elementi ir biivniecibas objekti, blivniecibas un montazas darbu veidi:
objektu un darba veidu cena (tames izmaksas); objektu un biivniecibas, un montazas darbu
realizacijas celi; objektu un darbu nodoSana pasititajam. Vienlaicigi tiek veikta kalendara
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planoSana, to objektu biivnieciba un darbu veikSana, kuriem jaatbild uz jautdjumiem: kas ir
pasiutitajs un kas cels? Ko, kad, kur, ka, par kadiem resursiem cels; izstrada marketinga
budzetu.

Marketinga planu var izstradat objektiem regionala liment, ka arT atseviskiem pircg€jiem.

Marketinga stratégijas ir marketinga mérku sasniegSanas iesp€jas un lidzekli, kas apliko
tradicionalos ¢etrus marketinga kompleksa elementus: objektu, cenu, realizaciju un objekta
nodoSanu pasititajam. Pieméram, stratégija objekta Iimeni buvuznémeéjdarbiba var bat: jaunu
projektu un darbu razosanas tehnologiju izstradasana.

Cenu veidoSanas stratégiju pieméri buvuznéméjdarbiba: cenas noteikSana buvniecibas
objektam saskana ar ta poziciju tirgii; dazadu cenu politiku veikSana, ievérojot konkurentu
cenu politiku.

Objekta realizacijas un biivniecibas darbu joma var nosaukt jaunas stratégijas, kas
raksturo saistibu ar pasutitaju (ar marketinga nodalas darbinieku palidzibu, izmantojot
reklamu, izstades utt.) marketinga nodalas darbinieku ricibas organizacijas metodes un
lidzeklus jaunos tirgos utt.

Objekta nodoSanas joma pasiititajam strat€giju raksturo veidi, ar kuru palidzibu objektu
nodod pasiititajam un objektu garantijas remonta limenis.

Marketinga stratégija — marketinga darbibas logika, sekojot kurai uzp€muma stratégiska
saimnieciska vieniba cenSas panakt savus marketinga mérkus. Marketinga stratégija ietilpst
konkréta stratégiska darbiba mérku tirgos, izmantotais marketinga komplekss un marketinga
izmaksas. Stratégijas, kas izstradatas katram tirgus segmentam, jaizskata jaunos projektus,
reklamas, cenas, objektu nodosanu pasttitajam un jablt noteiktam, ka stratégija reage uz
tirgus draudiem un tirgus iesp&jam.

Marketinga darbibas stratégijas detaliz€ uzp€mumu strat€gijas kopuma. Uzpémuma
limeni var izdalit $adas stratégijas:

- Absorb&Sana - uzpémums parpérk mazak veiksmigu partneri,
vairumtirdzniecibas konkurentu;

- SapliiSana - uzpémumiem apvienojoties (dazados apstaklos) veidojas jauns,
jaudigaks uznémums;

- Filiales atklasana sava valsti, vairumtirdznieciba notiek arzemes;
- Citu uznémumu akciju iegtiSana;

- LietiSku kontaktu uzlaboSana ar citiem uznémumiem dazadas darbibas jomas
(zinatniski tehniskas, razosanas, komercijas u.c.);

- Vertikala integracija, kas versta uz uzp€muma darbibas paplaSinasanu,
pievienojot citu uznémumu — izejvielu, materialu un pusfabrikatu piegadatajus, ka arT noieta
firmas.

Uznémuma darbibas prakse rada, ka piegadataju parvaldiSana vai noieta tikla kontrole var
izradities komercialo panakumu svarigs faktors, jo, ja izejvielu, materialu un komponentu
iegadé ir izmaksu samazinaSana, tad tas samazinas ari gatavas buvniecibas produkcijas
realiz€Sana; pieeja I€tiem izejvielu avotiem un jauniem noieta tirgiem; iesp&ja uzturét
liderpoziciju stratégiju, nodrosinot noieta kontroli.

No uznémuma kopé&jam stratégijam veidojas kop&jas marketinga stratégijas attieciba uz
konkrétiem noieta tirgiem: esoSo tirgu paplaSinasana; ieklGSana jaunos tirgos; objektu
nodoSanas limena uzturéSana esoSos tirgos; marketinga un komercijas spe€ku koncentracija
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mazaka tirgus skaita, lai efektivi izmantotu ierobezotu resursu skaitu, ko uznémums var
izdalit marketinga darbibas realiz€Sanai; aizieSana no tirgus.

Izejot biznesa tirgii un ieverojot konkréto situaciju, kas izveidojusies dotaja tirgii, no
kopgjas stratégijas jaizvelas stratégija attieciba uz produktu. Saja joma atzim&jamas ir Sadas
stratégijas:

1. Liderpozicija (diferenciacija). Stratégija paredz tadu produkta Tpasibu izvéli, kas
atSkiras no konkur&joso produktu 1pasibam un nodroSina pieprasijuma palielinajumu tirgi.

2. Zemo izmaksu nodro§inasana. Saja gadijuma uzpémuma politika vérsta uz
konkurg€joso priekSrocibu giiSanu, atsakoties no dargiem papildu pakalpojumiem. Tadas
politikas rezultata var palielinaties tirgus dala, nevis pelna. Tada strat€gija var but diezgan
riskanta uznémumam, kam nav pietickami finanSu resursi. Stratégija veicina mazaku
pasutitaju skaitu un cenu karu ar konkurentiem. Zemo izmaksu strat€gija sevi attaisno, ja
uznémums izmanto 1&takas tehnologijas.

3. Diversifikacija vai specializacija (fokus€Sana) — tas ir marketinga stratégijas veids,
kas versts uz jaunu objektu cel§anu un jaunu biivdarbu veik$anu. ST stratégija ir izplatita starp
lieliem uzpémumiem, jo marketings dazadiem produktiem vienlaicigi vairakos tirgus
segmentos mazina zaudeSanas iesp&jas.

Marketinga budZets — marketinga plana sadala, kas atspogulo projektéto ienakumu
lielumu, izmaksas un pelpu. Ienakuma lielums motivéts ar pardoSanu un cenu apjomu
prognozeto vertibu. Izmaksas nosaka ka razoSanas izdevumu, marketinga un preces virzibas
summa. Apstiprinatais budZzets ir pamats marketinga darbibas materialu iegadei, razoSanas
planosanai un darbaspeka resursiem.

Ar marketinga planoSanu ciesi saistita marketinga budzZeta izstrade, kura ieklauti
visi marketinga iepémumu un izdevumu posteni. Marketinga budZeta aprekina Sadus
raditajus:

- kopéjais ienakums no objektu nodoSanas ekspluatacija, kas prognozéts uz
$o gadu;

- iesp&jama biivniecibas objektu maksa un biivdarbu izpilde;

- marketinga izdevumi (reklama, noieta organizacija, citas TstenoSanas
izmaksas, sadale, garantijas remonts, marketinga dalas darbinieku un vaditaju algas, kreditu
lielums, informacijas cena);

- marketinga izdevumu summa;
- tira pelna.

Marketinga budZzeta izstradaSanas sakuma punkts ir mérku un marketinga stratégiju
veidoSana. Marketinga budZeta veidoSana lauj precizi noteikt prioritates mérku un
marketinga darbibas stratégijas, pienemt lémumus resursu sadales joma, veikt efektivu
kontroli.

Marketinga planoSanas modelis bavuzpeémeéjdarbiba

BiivraZoSanas tirgus orientacija ir izsakama ka uznémuma vadibas lidzeklu un piilu
kopums materialu un informacijas plismas vadiSana. BiivraZzoSanas galvenais
uzdevums ir resursu taupisSana — darba, izejvielu, materialu un kapitala u.c. sargasana.
Buvnieciba — viena no materialietilpigakajam tautsaimniecibas nozarem. Atseviskos
gadijumos materialo resursu izmaksas sastada 70% un vairak no objekta tames
veértibas. Tapéc nepiecieSama materialo pliismu pétiSana biivuznpémuma marketinga
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planoSana. PlanoSanas modela izstrades pamata ir biivniecibas objektu uzstadiSanas un
biivniecibas montazZas darbu izpildiSanas raZoSanas process.

Buvuzpéméjdarbibas marketinga planosanas modelis paradits 1. attéla, kur
atspoguloti divi plasmu veidi — informativa un materiala.

Ta ka marketinga planosana ir dala no biivniecibas uznémuma darbibas
planoSanas, marketinga plana izstrade paklauta planoSanas pamatprincipiem un
veidojas daZos posmos: stratégiska planosana uz vairakiem gadiem; taktiska planoSana
gada laika; operativa planoSana ménesa, dekades, nedé€las utt. laika.

Pirmaja — stratégiskas planoSanas — posma, kas vairak izpétits citas, iznemot
biivniecibas, tautsaimniecibas nozares, planosanas atspogulo$ana parada, ka ilgtermina
perspektivai peta pieprasijumu buvniecibas produkcijas un to piegadataju izvelei, kas
razo materialus un konstrukcijas par zemaku cenu, to piegades iespéju izvélei,
apakSuznémumu organizaciju mekléjumiem un izvélei, piedaliSanos dazados tirgus
veidos. PlanoSanas stratégija Sajos posmos ietver finanSu vadibu, finanSu risku
samazinasanu.
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Marketinga planosanas modelis

bivuznémeéjdarbiba

v
v v

> Informaciju plismas Materialas pliismas
> Tirgus izpéete Resursu iegade un
sagatayoéana
Uzneémuma tirgus iespeju v
_> 5 . - . - . -
izvertaiums Buvmecibasvmvontazas
darbu razo$ana
»|  Strat€giska planoSana ¢

Objektu un darbu
sagatavoSana nodoSanai

Taktiska planosana ¢

— Objektu un darbu nodoSana
Kontroles un regulésanas pasiititajam

vertéjums ¢

Nodoto buivniecibas
objektu garantijas
apkalpoSana

A 4

Pastititaju pieprasijuma apmierinasana ar
bivniecibas produkciju, darbiem un
pakalpojumiem

1. att. Marketinga darbibas planoSanas modelis buvuznémejdarbiba

Marketinga plana stratégija buivuznémeéjdarbiba parada vienotu sistému, kas
veidota péc principa “no starta lidz finiSam”.

Taktiskas planoSanas posma — planoSanas stratégija aptver raZoSanas rakstura
uzdevumu kompleksu, kas saistiti ar pelpas palielinaSanu un spéju uznémumu attistit
un adaptet tirgus apstakliem. Spéja paredzét — ta ir uznémuma planu - raZoSanas un
marketinga dienestu iespéja iepriekS apsveért materialo pluismu stavokli un saplanot
pasakumus, kas versti uz arejas vides iedarbibas mazinasanu.

Spéja adapteties dazados ekonomiskos apstaklos faktiski nosaka iespgjas izmantot
dazadas izmainu metodes biivrazoSanas procesa laika.

Spéja paredzét un adapteties paradas sagades planoSana. Sagades process ieklauj
materiali tehnisko resursu iepirkumus. Sagades marketings ietver labaku piegadataju
mekléjumus un ieinteresétibu, parrunu veikSanu par pirkumiem, kuru mérkis — panakt
vieno$anos par minimaliem mérkiem un vienlaicigi garantét kvalitativu materiali
tehnisko resursu nodrosinajumu.

Stratégijas izstrades svarigs moments $aja posma ir buvuznémuma darbibas rezultatu
vertgjums, nosakot pelpas palielinaSanu vai lidzsvara gSanu starp pelnu un razoSanas
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izmaksam. Tapéc marketinga planoSanai regulari tiek sastadita un iesniegta komercdarbibas
atskaite.

Atskaites dati ietver:

- informaciju par giitajiem rezultatiem, kas ir verteti pec pasititaju apkalpoSanas
kvalitates Iimena, raziguma un izmaksu Iimena, ieguldito lidzek]u atmaksasanas limena,
realo raditaju salidzinasanas ar planotiem. Informaciju izmanto nepiecieS$amo izmainu
veikSanai;

- uzstadito mérku kvantitativos raditajus, kurus novada biivniecibas uznémuma
katra vadibas Iiment;

- savstarpgjo komunikativo sakaru izveidi starp kop€jiem planosanas procesa
atseviSkiem  komerckomponentiem, koordingjot biivrazoSanas procesa dalibnieku
uzdevumus;

- dazadu Iimenu vadibas parstavju savstarp€jas sadarbibas uzlaboSanu, ka ar1 to
motivéSanas sist€mas attistibu, merktiecigi ievadot planosanas principus;

- zinatniski pamatotu l€mumu piepemsSanas nodroSinasanu, model&jot
uznémuma pelnas iespé&jas.

TreSaja — operativas planoSanas — posma nosaka esoSo resursu apjomu pasa
blivuznpémuma un realo piegadataju noliktavas. legiita informacija lauj parliecinaties par
materialas plismas kustibas nodroSinasanu planotaja perioda. Vajadzigo resursu trukuma
gadijuma jaatgriezas pie objekta nodosanas ekspluatacijas plana un jaizstrada ta optimalais
variants, ievérojot komercialas un materiali tehniskas prioritates.

Operativas planoSanas posma izstrada buivobjektu nodoSanas programmu no razoSanas
apak$vienibam lidz objekta nodo$anai pasiititajam. ST stadija saistita ar zinamam raZo$anas
jaudam, ieskaitot iekrausanu, transportésanu, glabaganu utt. Saja posma rodas nepiecieSamiba
resursu apjomu uzskaitei. Resursu deficita gadijuma parskata gatavas razoSanas programmas.
Operativa kalendara planoSana nodroSina darbu izpildes kartibu un objektu nodoSanu
ekspluatacija. Operativas planosanas darbibas rezultatu izvertejums sniedz operativi
sistematisko vertejumu par objekta nodosanu pasititajam.

Marketinga plana istenoSana atspogulo biivniecibas uznémuma darbibu. BudZeta ietvaros
buvuznémums pienem vadibas [émumus par noteiktu pasakumu realizacijas nepiecieSamibu,
kas saistiti ar biivniecibas montazas darbiem, bivobjektu nodosanu ekspluatacija.

Biivuznémeéjdarbibas marketinga planosana paredz ari pasakumu izstradi biivniecibas
montazas darbu un biivobjektu kvalitates planoSana.

Biivuznémeéjdarbibas marketinga planoSanas noslédzoSaja posma veic marketinga
pasakumu TstenoSanas kontroli. Kontrole ietver sevi marketinga plana istenoSanas gaita
sasniegto rezultatu izvert€jumu un nepiecieSamo pasakumu realiz€Sana nevélamo seku
labosana. Ipafa uzmaniba $aja posma bavuzpéméjdarbiba tiek veltita izpildito bivdarbu
apjomu analizei.

Biivuznémumi razo nekustamo pasumu, un nekustama tpasuma tirgii valstt Sobrid pastav
ne mazak nopietnas problémas ka biivuznémejdarbiba. Pédgja objektivai izverté€Sanai
jaanalize c€loni, kas saistami ar procesiem buvuznémeéjdarbiba un to attistibu ietekm&joSiem
faktoriem.

Biivuznémegjdarbibas attistibas problému identificéSana un buvuznémeéjdarbibas attistibu
ietekméjoSo faktoru analize norada uz marketinga planoSanas nozimi biivuzpémumu sekmiga
darbiba.
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Geipele 1, Marketinga planosanas konceptualas pamatnostiadnes biivuznemejdarbiba Latvija

Raksta, pamatojoties uz zindatniska pétijuma rezultatiem, tiek atspogulota marketinga planosanas konceptualas
pamatnostadnes biivuznéméjdarbiba Latvija. Temas aktualitate saistita ar bivniecibas nozares lielo nozimi
valsts ekonomiskaja izaugsmé, bez tam biivniecibas nozare lield mérd nosaka Latvijas regionu attistibu.
Biivniecibas produkcijas razosanas apjoma palielinasanas un cenu pieauguma tendence liecina par straujo
attistibas tempu nozaré lidz 2007.gadam. Pasreizéja bivuznémeéjdarbibas attistiba norada uz atbilstosu valsts
politikas pasakumu nepiecieSamibu bitvniecibas attistibas regulesanai. Isuma izklastot biivuzpémejdarbibas
attistibas problémas pédéjo piecu gadu laikd, kda viens no ietekméjosiem spékiem tiek atzits marketings, td
pasakumi un planosana. Rakstd aprakstitie marketinga planosanas pasakumi bivuznéméjdarbiba  tiek
informativi logiski izkartoti apkopojosa modeli. Apkopotie pétijuma rezultati nordada, ka sekmigai
bivuznémeéjdarbibai liela nozime ir marketinga planosanai.

Geipele I. Basic conceptual principles of planning marketing in the construction business in Latvia

The article presents the guidelines for planning marketing in the construction business based on the results of
the research conducted in Latvia. The relevance of the issue derives from the importance of the construction
business in the economil growth of the state. Moreover the development of the regions in Latvia is primarily
determined by the construction business . The growth of the volume of construction products and the rise of
pricestestify to the quick development of this sector up to 2007. The current development of the construction
business calls for appropriate national policy measures to regulate further growth of construction. The author
highlights major problems of the construction sector over the last 5 years and concludes that marketing,
marketing activities and planning of marketing are one of the most influential factors to concentrate on. The
summary model proposed by the author logically presents the information on marketing activities to be used in
the construction business, The results of the research highlight the relevance of planning of marketing for
successful operation of the construction business.

Teiinene H. Ocnosenvle KonyenmyansHvle RPUHUUNGL NAAHUPOGAHUA MAPKEMUH2A 6 CHPOUMENbHOM
npeonpunumamenscmee Jlameuu

OCHOBLIBAACH HA  PE3YALIMAMAX HAYYHO20 UCCLe008AHUs, 6 Cmambve OmoOPaAN’CeHbl KOHYENmyaibHble
OCHOBONONIG2AIOWUE NPUHYUNDL  NAAHUPOBAHUS MAPKEMuHea npeonpuHUMAmenscmed 6 CMmpoumenbcmee
Jlameuu. AxmyarbHocmb  membl  00YCIO6NIEHA  GbICOKOU  3HAYUMOCMbIO  CIMPOUMENbHOU OMpaciu 8
IKOHOMUUECKOM pasumuu 2ocydapcmea. B cmamve noxkaszano, umo cmpoumenvhas ompaciv 8 O0Ibuol mepe
onpedensiem pasgumue JIAMBULCKUX pe2uoro8. Pacuupenue obvema cmpoumenbHo2o Rpou3eo0cmsea u
meHoeHyuy pocma yeH ceudemerbCmayom o dvicmpom memne pasgumus ompacau 00 2007 2o0a. C 2008 coda
paseumue CmpoumenbHo20 NPeOnPUHUMAMENbCMEd 3aMeO0NUNIOCh, U MO VKA3bleAem HA HeoOX00UMOCHb
NPUHAMUL ~ COOMBEMCMEYIOWUX —~ MeED  20CYOAPCMBEHHOU — NOAUMUKY Ol Pe2yIupoBanust  pa3gumust
cmpoumenvcmea. Kpamxo usnodcenvl npobnemvl pazgumusi CMpoumensbHo20 NpeonpuHuMamenscmed  3d
nocaeonue 5 nem. OOHuUM u3 Hauboaee IPPHeKMuHbIX GaKmopos pazgumuis A6IAEMcs MapKemuHe, RPosooUMbLe
UM Meponpusmusl u nianuposanue. Paccmompennuvle 6 cmamve Meponpusmusi Mapkemunez08020 NiaHUPOSaHUs.
8 CMPOUMENbHOM NPEORPUHUMAMENbCIMEE PACHpedeletbl 8 0000walouell UHPOPMAMUBHO J02ULECKOT MOOETU.
0606w ennvie pe3yibmamyl UCCIEO08AHUS YKAZbIBAION HA HEODX0OUMOCMb MAPKEMUH208020 NIAHUPOBAHUSL OIS
VCHEWHO20 pasumusi npeOnpUHUMAmMenbCmed 6 CpoUumenbCmee.
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