Latvijas Reklamas asociacijas

Ieteikumi mediju agenturas izveles procedirai

Ievads

Si dokumenta mérkis ir palidzét reklamdevéjam izvéléties piemérotako un profesionalako mediju adentdru
caurskatama un godiga procesa, kas garanté objektivitati un attiecigi finansu un kvalitativu ieguvumu. Gadijumos,
kad reklamdevéjs nevélas uzsakt jaunas mediju adentiras izvéles procediru, Sis dokuments dod iespéju izvertét
esoSas mediju adgentdras piedavato servisa apjomu, kvalitati un cenu, ka arl vienoties par pakalpojumiem, kas
tam nepiecieSami.

Konkursa organizéSana vienmeér prasa resursus gan reklamdevéja, gan adentlru pus€, tapéc, pirms IEmuma par
konkursa organizéSanas nepiecieSamibas pienemsanu, ir svarigi atceréties veikt iekS€jo auditu. Ja IEmums par
konkursu ir pienemts, tad reklamdevgjam jablt gatavam sniegt adenttram labi pardomatu, rlpigi izstradatu
konkursa dokumentu un darba uzdevumu, ka ari ieveérot Sadus principus, kas nodrosina efektivu konkursa norisi:
nosacijumiem jabat caurskatamiem un vienlidzigiem, mérkiem — skaidri definétiem, konkursa laika jauztur dialogs
par nakotnes sadarbibu, jadod cCetru lidz seSu nede€lu ilgs sagatavosanas laiks agentliram, javienojas par
konfidencialitati, japauz vienlidziga attieksme pret visiem kandidatiem, janodroSina operativa komunikacija gan

procesa laika, gan attieciba uz pienemtajiem lémumiem.

Kopsavilkums

Principi, kas jaievéro, rikojot mediju agentiiru konkursu

Jautajumi, uz kuriem butu jaatbild reklamdevejam

Pirms pienemt lemumu par konkursa uzsaksanu, ir noderigi veikt visaptverosu iekSgju parskatu par esoSo mediju
procesu, kas ietver:

— uznémuma esoSo un sagaidamo vajadzibu apskatu;

— |émumu pienemsanas principus (kurs, ko, kad);

— esoSo mediju planu novértéjumu — planotie mérki pret sasniegtajiem merkiem un rezultatiem;

— ieprieksS agentirai doto uzdevumu un uznémuma meérku salidzinasanu.

Ja péc Sada parskata sagatavosanas tiek pienemts IEmums uzsakt mediju adentiiru konkursu, tad jasagatavo
saraksts ar potenciali uzaicinamajam adentiram. Konkursam vélams izvéléties nelielu agentlru skaitu, lai bitu
iespéjams kvalitativi izvértet piedavajumus. Saraksta jabut tiem uznémumiem, kas péc lieluma un strukturas ir
pieméroti, lai nodroSinatu reklamdevéja identificétas vajadzibas. NepiecieSamibas gadijuma reklamdevéjs var

versties Latvijas Reklamas asociacija, lai tur sanemtu informaciju par pasreiz€jam mediju agenttram.



Konkursa nolikums un ta galvenas sastavdalas

Konkursa nolikums, kura neatnemama sastavdala ir darba uzdevums, ir visas konkursa proceduras pamats. Tas ir

galvenais dokuments, ar ko kandidati stradas. Atbildém, kas radisies uz konkursa nolikuma un darba uzdevuma

uzdotajiem jautajumiem, jaatspogulo agentiras izpratne par situaciju.

Darba uzdevumam vajadzétu sastavét no vismaz trim elementiem:

1. Prezentacija par reklamdevéju - par uznémumu, produktiem, tirgiem, kategorijam, klientiem,
patérétajiem un komunikaciju.
2. Konkursa bitiba: esosas situacijas analize, konkursa mérki un detalizétas konkursa procediras.
3. Atlases kriteriji. Tiem jabut saistitiem ar reklamdeveja uzstaditajiem merkiem. Tos vélams sadalit divas
galvenajas grupas:
o mediju adentura: izvertgjot struktiru, lielumu, korporativo vidi, télu, organizaciju, servisa klastu
un atlidzibas veidoSanas principus;
e ar piedavajumu (mediju/darba uzdevumu) saistiti kritériji:
—  stratégiskie kritériji (inovacijas un piedavajuma praktiska pielietojamiba, pamatojumi,
planosana, pirkSana, filozofija un metodes);
—  finansialie kriteriji (sarunu veidoSanas politika, iespgjas konsolidét pirkSanu, atlidziba);
—  tehniskie kritériji (planoSana un pirkSanas procedira, riki un instrumenti);

—  persondla kriteriji (izveleta komanda).

Kas raksturo veiksmigu konkursa vadibu

Caurskatami nosacijumi, kas tiek piemeroti precizi un identiski visiem kandidatiem.

Skaidri mérki. Ta ka vertét visus kritérijus vienlaicigi ir neiesp&jami, ir batiski izvirzit prioritates, lai izveletos
piemérotako agentdru. Ipasa vértéSanas tabula var bat noderigs instruments.

Sakotnéjs dialogs par iespéjamo sadarbibu. Rekomend&jam konkursa sakuma fazé apmainities ar informaciju
(ligumi, proceduras) par iesp&jamo sadarbibu turpmakaja ikdienas darba.

Cetru (minimalais skaits) nedélu sagatavosands laiks agentirai. V&l svarigi kop&ja laika grafika paredzét laiku,
kas nepiecieSams reklamdevéja ieks&jo lEmumu pienemsanai.

Konfidencialitate starp reklamdevéju un agentidru. DaZreiz to var apstiprinat ka atseviSku vienoSanos starp
adenttru un reklamdevéju vai atrunat uzaicinajuma vai konkursa nolikuma.

Vienada attieksme pret visiem kandidatiem. Reklamdev€jam japieméro lidzvértigi noteikumi visam
iesaistitajam mediju agenttram.

Atras atbildes par pienemtajiem lémumiem. Lémumu pazino$anai janotiek godigi un tiesi (vértéSanas tabula
izvértéSana, labi pardomata uzdevuma doSana un profesionala atlases procedira sp&s nodrosinat to, ka

reklamdevéjs izvelésies agentiru, kas vislabak atbilst ta vajadzibam.



1. Mediju agenturas loma/uzdevumi

Pirms uzsakt mediju adentiras izvéles procediru, ir lietderigi noskaidrot, kadus pakalpojumus Sodien piedava

mediju adentdras. Adentiiru loma péd&jo gadu laika ir mainijusies un to ietekméjusi vairaki faktori:

strauja mediju tirgus attistiba, mediju grupu rasanas un digitalo tehnologiju attistiba ir novedusi pie
komplicétakas mediju izvéles, ipasi uzsverot attistibas izraisitu auditoriju fragmentaciju;

reklamdevéju meklgjumi péc efektivaka un produktivaka mediju budZetu izlietojuma ir palielinajusi
nepiecieSamibu péc pétijumiem, rikiem un instrumentiem, kas sekmé precizaku auditoriju, izcenojumu,

pardoSanas nosacijumu un investiciju atgrieSanas izvértésanu.

Tipiskie pakalpojumi, ko darba uzdevuma ietvaros var uzdot mediju agentiirai

1.1. Sagatavot stratégiskas rekomendacijas komunikacijas planosana un mediju pirksana.

Bez stratédiskam mediju konsultacijam un pakalpojumiem, ko adentira nodroSina ikdiend, mediju adentira

nepiecieSamibas gadijuma var sniegt padomus jautajumos par:

produktiem, zimoliem un zZimolu portfeli, par zZimola télu, mérka grupu, auditorijas mediju lietoSanas
paradumiem un zimola fazem.

kategoriju un kategorijas segmentiem: identificEjot un analiz&jot konkurentu izmantotas mediju stratédijas,
par kategorijas jomam un iespg&jam.

marketinga mérku parveérsanu komunikacijas un mediju mérkos, par precizu un izméramu mérku uzstadisSanu,
par mérka grupu attieksmi pret medijiem, par méerka grupas pirkSanas ieradumiem, par blakus efektu
kontroli.

efektivitati — komunikacijas plana devumu efektivas marketinga elementu kombinacijas ietvaros, mediju

planu un komunikacijas efektivitates saikni.

Mediju stratédiska planosana:

1.2.

mérku un uzdevumu uzstadiSana, izmantojot marketinga, pardoSanas apjomu un komunikacijas merkus,
mediju un patéretaju pétijumu rezultatu datus;

ieguldijumu analize: ieprieks&jo ieguldijumu analize, novértésana, optimala budzeta defingSana, lai sasniegtu
uzstaditos mérkus, budzeta iesp&ju izvértésana;

rekomendéto mediju kombinacija: mediju izvéle, izmantoSana laika, otrskirigo komunikacijas kanalu (tiesais
pasts, barteri u.c.) nozime un ipatsvars;

Daudzu zimolu un/vai daudzu teritoriju koordinéSanas/planosanas principu izstrade.

Novertét un izveleties komunikacijas kanalus. Veikt taktisko mediju planosanu un
optimizaciju.
Uzstadit mérkus un noteikt prioritates: sasniedzamiba (aptvere), frekvences limeni, optimalais kontaktu
skaits, atbilstoSi vides nosacijumi, kvalitativie aspekti, ipaso poziciju nepiecieSamiba un loma;
Noteikt prognozéto neto cenu par kontaktu;

Sagatavot planus ar alternativam iespejam un dot pamatotu rekomendaciju;



— Optimizét gala planu atbilstosi nosacijumiem un katra medija iesp&jam.

1.3. Veikt mediju iepirkumus un parrunat cenu un mediju pirkSanas jautajumus reklamdevéja
uzdevuma.

— Analizét katra medija nosacijumus;

— Sarindot medijus péc neto cenam un katra plana atbilstoSajam cenam;

— Izstradat parrunu stratégiju ar katru mediju;

— Pieradit reklamu izvietoSanu un veikt norékinus ar medijiem.

1.4. Realizét detalizetu péckampanu novértéjumu un analizi, novértéjot realizetas aktivitates.

— Mediju kampanu analize: redlie dati salidzinajuma ar mérkiem vai planotajiem (vai salidzinajuma ar
konkurentiem un bruto izcenojumiem) gan kvalitativa, gan kvantitativa zina, atskiribu skaidrojums;

— Pirkuma analize: sarunu un citi ekonomiskie ieguvumi, kas sasniegti, pirkuma pieradijumi, realizacijas un
pasitijuma salidzinaSana un parbaude, kompensacijas un citi reklamdevéja ieguvumi;

— Efektivitate: medija loma marketinga elementu kopuma, analiz&ét célonus un sekas.

1.5. Veicinat informacijas apriti industrija un veidot reklamdevéja izpratni par mediju tirgu.

— Sagatavot un novadit apmacibas par mediju stratégijam, par mediju tirgu, par pamata mediju zinasanam;
— Regulari sagatavot un izplatit mediju reklamas tirgus jaunako informaciju;

— Iespgju robezas radit un attistit ipasus agentirai vien piederoSus specialus pétijumus, metodes.

— Pastaviga sekoSana izmainam mediju pasaulé (nacionali un globali).

2. Mediju agentiras atlase

2.1. Uzaicinajums dalibai konkursa.

Pirms uzaicinat mediju agentiiras piedalities konkursa, bitu vérts veikt iekS€jo auditu, kas var noradit uz
nepiecieSamibu organizet konkursu vai otradi — nedarit to, bet pievérst uzmanibu iekS&jo jautajumu un problému
risinasanai.

2.1.1. Kas ir uznémuma , majasdarbs” (ieksejais audits) sagatavosanas procesa.

Lai kada butu reklamdevéja motivacija uzsakt konkursa procediru, jasak ar visaptveroSu eso$as mediju jomas
analizi. Uznémuma vajadzibu parskats un iesp&jas tas realizet ar esos$as agentiras palidzibu ir labs sakums darba
uzdevuma gatavoSanai. Dazos gadijumos, pateicoties Sai analizei, iesp&jams uzlabot esoSos mediju pakalpojumus,
nenonakot lidz konkursa izsludinasanai.

Tipiskakie iemesli, kade| reklamdevejs pienem Iemumu organizét mediju vai mediju pirkSanas konkursu:

— ieksSgjie noteikumi, kas liek periodiski parskatit partneru konkurétspé&ju;

— strukturalas izmainas uznémuma (apvienosanas, parpirkSana u.c.) un ar to saistitas vajadzibas mediju joma;
— vélme parbaudit esosa partnera/piegadataja parrunu norises, inovacijas un radosas spéjas.

— neapmierinoSas attiecibas ar esoSo mediju agentdru.



Analizei vajadzetu atbildét uz Sadiem jautajumiem, pieméram:

— Vai sadarbibas procediras starp reklamdevéju un adentiru ir skaidri definétas?

— Vai reklamdevéja struktiras atbilst iesp&jam realizét identificétas vajadzibas un uzstaditos mérkus?

— Vai adentira uzklausa reklamdevéju, atbild un ir ikdiena labi organizéta?

— Vai reklamdevéjam ir jaunas vajadzibas (pieméram, jaunu produktu ievieSana, ievérojams budzeta
samazinajums vai palielindjums) vai jauna struktiira, kas liek parskatit sadarbibu, mérkus un adentiras
athdzibu?

— Vai ir nepiecieSamiba organizét visaptveroSu mediju agenttru konkursu?

2.1.2. Ka izveidot potencialo agentiiru sarakstu.

Ja péc analizes reklamdevéjs izlemj uzsakt konkursu, tiek izvéleti kritériji, péc kuriem atlasis adentiras, kas tiks
uzaicinatas konkursa. Var sagatavot potencialo adentiiru kandidatu sarakstu, nemot véra reklamdevéja zinasanas
par tirgu, publiski pieejamo informaciju par agenttiram, vai izmantot Latvijas Reklamas asociacijas riciba esoso
informaciju.

Svarigakie kritériji, kam bltu japievérS uzmaniba, izvéloties mediju adgentiru: mediju adentdra ir no medijiem
neatkarigs uznémums, kuras galvenais darbibas virziens ir mediju komunikaciju stratégiju izstrade, ievieSana,
mediju planosana un pirkSana. Batiski mediju agentiiras profesionalitates raditaji ir Latvijas Reklamas asociacijas
biedru apstiprinata Latvijas reklamas profesionalu étikas kodeksa ievéroSana, regulara mediju pétijumu, tirgus

petijumu datu un dazadu mediju planoSanas un novértésanas riku/instrumentu izmantosana ikdienas darba.

2.2. Konkursa process.

Konkursa procesam visbiezak ir vairakas fazes, pirms reklamdevéjs nonak lidz IEmuma pienemsanai. Nemot véra
to, ka reklamdevéji un to vajadzibas ir dazadas, katrs reklamdevéjs var izveléties tas fazes, kas ir bitiskas, lai
pienemtu objektivu IEmumu.

Pieméram, Sadi izskatitos tipisks mediju agentiras konkursa grafiks:

1) Reklamdevéja iekS&js parskats

— Izveles kriteriju noteikSana (izmantojot iekS&jos resursus, konsultantus un/vai
auditorus)

— Informacija par mediju agentru tirgu

— Potencialo mediju agenttru sarakstu sagatavoSana

— Konkursa kandidatu saraksta sagatavoSana (formalakas tikSanas)

2) Konkursa faze

— Sagatavot darba uzdevumu ar preciziem mérkiem

— Darba uzdevuma prezentacija

— Diskusijas

— Kandidatu pieteikumu un piedavajumu sanemsana

— Piedavajumu izvértéSana atbilstosi vértésanas tabulai

3) Galiga izvéle un IEmuma pazinosana




2.3. Laba prakse, vadot mediju agentiiru konkursus.

2.3.1. Konkursa mérku noteik$ana.

Reklamdevéju dazadiba rada nepiecieSamibu konkursa laika precizi izskaidrot adentiiram konkursa nolikuma un
darba uzdevuma ietverto jautajumu btibu un dot norades, cik detalizéta forma reklamdevéejs sagaida atbildes.
Konkursa nolikuma un darba uzdevuma satura jaietver prasibas un norades adentiram. Darba uzdevums
jasagatavo 1pasi, lai tas atbilstu reklamdevéja vajadzibam un esosSajai situacijai. Ir bezjedzigi uzsakt konkursu par
jauniem pakalpojumiem, ja reklamdevéjam nav vélmes vélak sanemt Sos pakalpojumus no uzvar&jusas mediju
adentdras. Ir passaprotami apzinaties, ka konkurss panems laiku un resursus abam pusém, tapéc procesam jabiit

ciesSi saistitam ar rezultatu un jabit vérstam uz sagaidamo sadarbibu.

Pieméram, konkursa mérki var but saistiti ar:
o mediju stratégijas piedavajumu, kas atbilst reklamdevéja komunikadcijas planam (ja tas ir aktuali,
nepiecieSams un ja reklamdeveéjam jau ir gatavs komunikacijas plans);
e preciza mediju plana izstradi, ieklaujot izmaksu sadalu;
¢ reklamdevéja neseno mediju planu analizi un novertésanu;

e biitisku konkurentu izmantoto mediju analizi.

Ja reklamdevegjs ietver plasu spektru ar kritérijiem, kas tiks izmantoti konkursa izvértésana, tas nozimg, ka tie visi
ir reklamdevéjam svarigi, un tas norada, ka mediju cena nav vienigais izvéles kritérijs un klientam svarigi ar

kvalitativie aspekti.

2.3.2. Skaidri definéti konkursa principi.

Visiem konkursiem jabit caurskatamiem un nosacijumi identiski japieméero visam iesaistitajam mediju agentdram.
Konkursam jabalstas uz rakstisku darba uzdevumu, kura ietverta visa nepiecieSama informacija, ieskaitot laika
grafiku, lai adentira varétu piedalities konkursa. Konkursam jabut organizétam godigas un oficialas procediras
veida.

Ir svarigi rast iesp€ju pirms konkursa parrunat katras puses uzskatus, kas vélak var atstat ietekmi uz sadarbibu.
Sie uzskati var bit saistiti ar:

« katras puses filozofiju vai gaidam attieciba uz reklamdevéeja un adentiras attiecibam;

« liguma projektu, ko kada no pusém vélas parakstit;

e jebkadiem juridiskiem Skérsliem un iesp&jamajam komplikacijam, kas var but saistitas ar reklamdevéju, mediju
adentiiru, medijiem un visu iesaistito pusu pasniekiem;

e iespejamam problemam, kas saistitas ar konkurgjosiem klientiem un piedavatajiem risinajumiem Saja jautajuma
(paturot prata, ka visbiezak zimolu kategorija ir vairak neka mediju agentdru);

 galvenajiem atlidzibas principiem;

» piedavato sadarbibas organizaciju (iesaistito cilvéku skaitu, servisa apjomu, ilgumu, kvalitati u.c.).



2.3.3. Konkursa realizacijas laika plans.

Nemot véra mediju ieguldijumu apjomu, ar kadu klients riskg, iesaistitajam agenttram bitu jadod laiks sagatavot

kvalitativus piedavajumus atbilstoSi konkursa nolikumam un darba uzdevumam.

Vélamais konkursa laika grafika piemeérs:

Reklamdevéja sagatavosanas konkursam 4 nedélas

Ietver:

Konkurss 13 nedélas

situacijas novért&jumu un iekSgju parskatu,
diskusijas ar visiem pasreiz&jiem partneriem,
jaunu mérku izvértéSanu un uzstadiSanu,
mediju adentdru tirgus apskatu,

darba uzdevuma definésanu adentdram,

konkursa nolikuma izstradi.

Tai skaita:

konkursa nolikuma un darba uzdevuma prezentacija 1 nedéla
adentdiru piedavajumu izstrade 6 nedélas
(neaizmirstiet daZos tirgos nemt véra oficialas brivdienas, pieméram,
piedavajumu prezentacija 1 nedéla
iekS&ja piedavajumu izvértésana un lemuma

pienemsana 3 nedélas

»liguma” faze 2 nedélas

Merkis uzsakt darba attiecibas, vélakais, pec 3 ménesiem.

Ja laiks ir apméram 4 menesi, reklamdevéjam janosaka idealais konkursa laiks, nemot vera sadus faktorus:

— pasreiz€ja liguma uzteikSanas periods;

— marketinga stratégiju definéSanas datumi;

— budzeta apstiprinasanas datumi;

— laiks mediju adentiru komandu izveidosanai (lielu projektu gadijuma);

— laiks, kas nepiecieSams reklamas vietas iegadei (TV / vides reklamas);

- utt.

2.3.4. Konkursa dalibnieku apmaksa.

Mediju adentlram nav noteiktas standarta konkursa maksas.

2.3.5. Konfidencialitate konkursa vadiba un realizacija.

nolikuma.



2.3.6. Konkursa informacijas apmainas ierobezojumi.

Konkursa konsultacija paredz, ka reklamdevéjs parasti sniedz adentdrai konfidencialu informaciju par savu
tirdzniecibas, marketinga un komunikaciju politiku. Ari mediju adgentiira sniedz reklamdevé&jam konfidencialu
informaciju par So politiku organizéSanu, sarunu veidoSanu, sarunu rezultatiem utt. Tadél partneriem bitu stingri
jaievéro konfidencialitate, ipasu uzmanibu pievérsot Sadiem aspektiem:

e adentdira un tas darbinieki neizpauz citiem klientiem no reklamdevéja sanemto informaciju un neizmanto So
informaciju, lai piesaistitu klientus, kas ir reklamdeveja konkurenti;

« reklamdevéjs neizpauz no mediju adentiiras sanemto informaciju citiem konkurentiem vai partneriem.

Lai aizsargatu abu pusu intereses, daZi reklamdevéji pieprasa parakstit abpus&ju konfidencialitates ligumu. Sadi
ligumi ir saistoSi visiem darbiniekiem, un konfidencialitate ir saglabajama ari tad, ja darbinieks maina darbavietu.

So jautajumu var regulét ari ligumi ar reklamdevéju vai agentiras darba ligumi.

2.3.7. Konkursa izslegto agentiiru intelektuala ipasuma aizsardziba un konkursa uzdevuma
nodosana mediju agentiiram.

Konkursam iesniegtie dokumenti, darba uzdevums un adentiiru priekslikumi paliek izslégto adentiru pasuma, ja

vien Tpasa liguma noteikumi nenosaka ko citu. Atseviski ir javienojas par to, ka reklamdevéjs neizmantos konkursa

izslegto mediju agentlru ieteikumus, savukart izslegtas adentlras nepiedavas tos pasus ieteikumus un/vai

priekslikumus reklamdevéja konkurentiem.

2.3.8. Agentiiru iepazistinasana ar darba uzdevumu.

Vélams nosdtit agentirai darba uzdevumu pirms tikSanas, kad ar to tiks iepazistinata adgentdra, lai tas atbildigie
darbinieki varétu ar to iepazties, atbildét uz to un sagatavot jautajumus. So tikéanos organizé reklamdevejs.
VElams, lai tada tikSanas notiktu ar katru agenttru individuali, nodrosinot konstruktivu sarunu. Ja reklamdevéjs So

sarunu rezultata izlemj sniegt papildu informaciju, tada bitu jasniedz visam iesaistitajam agenttdram.

2.3.9. Konkursa piedavajuma sagatavosanas un pusu savstarpéjas saskarsmes nosacijumi.

Izvelétajam adentliram jaatlauj iesniegt savus priekslikumus pec iespgjas neitralakos un objektivos priekslikuma
izskatiSanas apstaklos. Ideali bitu, ka agentlru piedavajumi tiktu izskatiti pec kartas un, ja iesp&jams, viena un
taja pasa dien, lai labak izvertétu un salidzinatu tajos izmantotas pieejas. Velams, lai reklamdevéju visas tikSanas
reizés ar adentlru parstav vieni un tie pasi reklamdevéja parstaviji. Prezentaciju kartibu var noteikt péc nejausibas
principa vai sakt ar esoSo adentiru, kas parzina reklamdevéja biznesu un tadéjadi var radit atskaites sistému,
kadu pargjiem méginat sasniegt vai parspét. Prezentacijas ilgumu nosaka ieprieks, pirms tas sakuma. Tas ir
vienads visam agentiram, turklat tas ilgumam jabit pietiekamam un atbilstoSam darba uzdevuma sarezgitibai un
sanemtajam piedavajumam. Ja vien tas ir iesp&jams, adentlram savus priekslikumus vajadzétu prezentét savas
biroja telpas — tas adgentiiras parstavjiem lautu értak justies. (NB! LielbudZeta projektu gadijuma, prezentgjot
piedavajumu, adgentiru nav obligati japarstav visai komandai). Adentiram pirms vai péc mutiskas prezentacijas
jaatstaj klienta riciba rakstisks vai elektronisks dokuments, kura galvenais meérkis ir sniegt atbildes uz

jautajumiem, kas ietverti reklamdevéja dotaja darba uzdevuma. Sim dokumentam jabiit péc iesp&jas isakam un



kodoligakam. Reklamdevéji var uzskatit par nepiecieSamu apmeklét mediju agentiru birojus un, ja nepiecieSams,

iepazities ar agentiiru izmantoto programmatdru.

2.3.10. Iesniegto darbu novertésana.

Reklamdevéja darbiniekiem vajadzétu ierékinat pietiekami laika katra priekslikuma izvértéSanai. Lai panaktu
objektivitati, var izmantot punktu skaitiSanas matricu, kura atzZimé priekslikumus un komandas. LEmumu vélams
pienemt atri. Reklamdevéjam japazino agentliram datums, Iidz kuram tiks pienemts IéEmumus. Reklamdevéjam
var palidzét neatkarigs mediju auditors. Auditora izvéle ir svarigs Iémums — rupigi jaizvérté ta kompetence,
reputacija, uzticamiba un objektivitate. Ja reklamdevéjs iesaista auditoru, tad butu velams par to pazinot mediju

adentdrai.

2.3.11.Lémuma pazinosana.

Kad pienemts lemums, reklamdevéjs visas mediju adentiras informé vienlaicigi gan tadel, lai ievérotu pieklajibu,
gan ari veiksmigu sabiedrisko attieclbu mérku sasniegSanai. Reklamdevéjs paskaidro konkursa izslégtajam
adentiram iemeslus, kadél Sis adentiras netika izvélétas. Lai pamatotu savu Iémumu, reklamdevéjs var

atsaukties uz izmantoto punktu skaitiSanas tabulu.

3. Konkursa nolikums, darba uzdevums un izvéles kritériji

3.1. Konkursa nolikums un darba uzdevums.

Lai nodibinatu istu partneribu, konkursa nolikuma un darba uzdevuma ne tikai precizi jadefiné sadarbibas mérkis,
ta ir arl reklamdeveja iesp€ja sevi prezentét potencialajam partnerim. Talak teksta atradisiet reklamdevéja
konkursa nolikuma veidoSanas pieméru, kuru var izmantot, lai sagatavotu reklamdevéja vajadzibam atbilstosu
konkursa nolikuma dokumentu (darba uzdevumu), un iesniegt agenttiram. Darba uzdevumam ir jabat pietiekami
teorétiskam, taCu vienlaikus ari skaidram un patiesam, lai puses varétu skaidri defingt visus iesp&jamas
sadarbibas parametrus.

Darba uzdevumam ir tris butiskas sastavdalas:

e pirmaja dala ir sniegta informacija par reklamdeveju;

e otra dala ir saistita ar konkursa nolikumu un ta kontekstu;

o treSa dala ietver jautajumus, uz kuriem klients sagaida mediju agentiras atbildes.

Reklamdeveéjam jadefing, kadai jabit agentlru iesniegta atbildes piedavajuma struktirai, kas lautu tam labak

salidzinat visas sanemtas atbildes.

3.1.1. Reklamdeveéjs: informacija par uznémumu.

Lai iepazistinatu potencialo partneri ar sevi, reklamdevéjs var sniegt informaciju péc zemak aprakstita parauga.
lepazistindsana ar uznémumu un ta darbibu

¢ Veésture

¢ Uznémuma strukttra/akcionari

» Gada parskats/uznémuma profils, ja tads eksiste

¢ Uznémuma darbibas mérkis/misija



« Politika attieciba uz produktiem

* P&tniecibas un attistibas statuss

¢ Organizacijas struktdra un hierarhija

» Adentiras kontakti (ievérojot funkcijas/nozares)
« Istermina un ilgtermina biznesa plani

e Zimola téls un vispar€ja uznémuma atpazistamiba

Darbiba / zimoli un produkti

« Uznémuma pamatdarbibas veida / zZimolu, produktu un pakalpojumu prezentacija
« Pasreiz&jie/potencialie klienti

» Konkurences situacija katra tirgd, kura uznémums darbojas

¢ Produktu un zimola téls

« Istermina un vidéja termina tirgus perspektivas

* IzplatiSanas tikls

« Socialpolitiskais konteksts (likumdosana, patérétaju gaidas utt.)

Reklama un komunikacija

» Marketinga/reklamas/komunikaciju nodalas struktiira — IEmumu pienémeji

» Galvenie definétie komunikacijas merki

e Procesa iesaistito dazado agenttru pakalpojumi reklamas/komunikaciju joma un konkrétie darbibas mérki

« Jaunakie radosie darbi

e Uznémuma pozitivo un negativo investiciju analize par katru produktu konkuretspéjas konteksta

e Pasreiz&jie mediju pakalpojumi, 1pasi, mediju adentliras specifiskie pienakumi salidzinajuma ar reklamas

adentdru

3.1.2. Konkursa konteksts.

Sis punkts attiecas uz iemeslu, kadél tiek rikots konkurss. Pieméram:

« sakotngjie pasreiz€jas situacijas analizes rezultati, iesp&jamas problémas un to iemesli;

e potenciala agenttras atlidziba un tas struktira;

« attiecibu veids, ipasi saistiba ar liguma noteikumiem, par kuriem reklamdevéjs véelas vienoties;

e skaidri definéti mérki un pienakumi, kas tiks uzticéti mediju agenttram; reklamdevéjs precizi izskaidro kritérijus,

pec kadiem tiks vertétas un izvélétas mediju agentdras, ka ari to, ka tiks vértéti partneragentiras pakalpojumi.

3.1.3. Jautajumi.

Tresa darba uzdevuma dala lauj reklamdevéjam skaidri formulét savas prasibas un to, kada forma vélams sniegt
atbildes uz jautajumiem. Pieméram:

e Kada ir agentiras struktiira? Kuri agentiras darbinieki stradas pie maniem pasdtijumiem?

¢ Kadu cenu strukturu jus piedavajat, nemot véra musu kopsavilkuma noradito specifiku?



e Kada ir jusu pieredze dazadu vienas un tas pasas grupas meitasuznémumu parpirkSana un konsolidésana?

« Vai jls varétu sagatavot kritisku miisu péd&ja gada mediju stratédijas un turpmako planu vért&jumu?

3.2. Maediju agentiiras izvéles kriteriji.

Turpmakie kritériji iedaliti divas galvenas teémas:

e uz mediju adgentidru attiecinami izvéles kritériji, kas saistiti ar mediju adentiiru veidu, specifiku utt. (izvért&jot
gan sagaidamo sniegumu, gan struktiru).

» mediju priekslikumu izvért&josi kritériji, kas saistiti ar darba uzdevuma uzdoto jautajumu atbilzu novért&umu.

Attieciba uz katru no témam reklamdevéjs So kritériju sarakstu varés izmantot ka pamatu, kas palidzes veidot vina
izvélei atbilstoSu kontrolsarakstu, kas sakartots atbilstosi t€mam un prioritatém. Batu noderigi izvéletajiem
uznémumiem iesniegt galvenas idejas un prioritates, lai katra agentiira varétu sagatavot pieprasito informaciju,

akcentgjot to, kas svarigs reklamdevéjam.

3.2.1. Uz mediju agentiiru attiecinamie kriteriji.

éajé sadala minétie kritériji laus reklamdevéjam izveidot savu kontrolsarakstu ar uznémumiem, kurus vins vélas uzrunat
ar darba uzdevumu. Sie kritériji var bt balstiti uz reklamdevéja zina$anam vai publiski pieejamajiem dokumentiem, vai
ari uz formalam vai neformalam sanaksmém ar izvéleto uznémumu parstavjiem. TikSanas ar agentliram Saja posma var
palidzét reklamdevéjam atvieglot izvéles procediru, precizéjot darba uzdevumu vai identificgjot uznémuma trukumus,

ko nebiitu atklajusas konsultacijas un piedavajuma ietvaros iesniegtie dokumenti.

Medijju adentiru struktira, kompetence, vide un téls

¢ Apjoms

— apgrozijums (adentiiru apstiprinata informacija, ko sniedz nozares avoti);

— apgrozijuma sadalijums pa medijiem;

— gada parskata dati — rentabilitate, bruto un neto pelna.

« Ipasdnieki un akcionari

— sikaka informacija par uznémuma un mates uznémuma kapitala sadalijumu.
» Datums, kad dibinats uznémums, finansu stavoklis, Tpasumtiesibas, atpazistamibas un uzticamibas statuss mediju vida
* Saikne

— saikne ar adentiru, mediju vai komunikacijas grupam;

— neatkariba no medijiem;

- radniecigie uznémumi.

« Daliba profesionalajas organizacijas

o Klientu portfelis

— galvenie klienti;

— nesenie klientu ieguvumi/zaud&jumi;

— konkurgjoso klientu saraksts un konfidencialitates nodrosinasana.

» Poziciongjums, atzinibas un téls

» Reklamdevéju, komunikaciju adentiru, mediju un labdaribas izpratne



¢ Divu uznémumu attiecibu principi

Organizacija, pakalpojumu kiasts un atlidziba

« Uznémuma filozofija un profesionala pieeja

« Iss uznémuma raksturojums, vértibas

» Uznémuma filozofijas, profesionala pieejas un raksturojuma sasaiste ar ta organizaciju, procesiem un procediram

e Struktura

— strukturas un partneru raksturojums;

— iekS&ja organizacija: specializacija/integracija;

— uznémuma nodalu nosaukumi un to lomas;

— vadibas kontaktpersonas un informacija par darbinieku komandu, kas stradas ar reklamdevéju, kas ietver isu
pieredzes un personibas aprakstu, atbildibas jomu un specializaciju, detalizétu CV.

e Pieeja datu bazeém, instrumentiem un rikiem — to uzskaitijums un apraksts (vai iepriekS minétais pieejams dotaja
tirgQ, vai ir agentirai piedeross, vai pieder ekskluzivas lietosanas tiesibas)

— stratégiskas planosanas instrumenti, riki, programmnodrosinajums;

— konkurentu datu novértésanas instrumenti, riki, programmnodrosinajumi, formati;

— mediju planoSanas instrumenti, riki, programmnodroSinajums;

— optimizacijas instrumenti, riki, programmnodroSinajums;

— pirkSanas administréSanas programmnodrosinajums.

» Administrésana un finanses: vadibas procediras un dokumenti

 IT joma: sistéma, aparatura, personals, IT saikne un loma sadarbiba ar medijiem un reklamdevéjiem

o Atlidziba: formats, principi, piemérosana

3.2.2. Mediju priekslikums.
Protams, ka vértésana liela méra bis atkariga no reklamdevéja darba uzdevuma un konkursa konteksta. VértéSanas
kritériju saraksts un prioritates katra individuala gadijuma atSkirsies. Ir visparatzits, ka Saja sadala reklamdevéjs

pieprasa detalizétaku priekslikumu izstradi attieciba uz pakalpojumiem un atlidzibu.

Stratégiskie kritériji

« Atbilstiba, radosa pieeja un/vai tas, cik piedavajums ir reals.

« Vai ir kadi alternativi piedavajumi/risinajumi un piedavato risinajumu pamatojums.
» Spé€jas, kontakti un pieeja attieciba uz

— mediju planosanu,

— pirksanu,

— optimizaciju,

— novértesanu (kvantitativi, kvalitativi u.c.)

Finansialie kritériji
e Parrunu politika (principi vai pieméri).
* Reals budzeta uzdevums.

e Pieredze un spéja



— konsolidét pirkSanu,
— vadit un koordinét parrunas.

Novértésanas kritériji

e Instrumentu, riku un programmnodrosSinajumu izmantoSana planosana, kas nodroSina ekonomisku mediju pirkSanu.
« 'Realistiski’ mediju plana sagatavoSanas pieméri, lai

— novertétu TV prognozésanas spéjas,

— novertétu medija plana kvalitati,

— paraditu izpratni par instrumentu, riku un vadliniju izmantoSanu, ka ari optimizacijas metodes.

Vai

» Sagatavota analize par reklamdevéja realizétu planu

— es053 plana kritika.

Vai

« Sagatavota analize par kada adgentiiras klienta realizeétu planu, ar nosacijumu, ka reklamdevéjs neizmantos cita

klienta planu savam vajadzibam.

Kritériji, kas attiecas uz mediju agentiras piedavajumu

¢ Pakalpojumu klasts.

o Atbildiga komanda.

» Reklamdevéja, mediju un radoSo agentiru ikdienas sadarbibas priekslikums. Sadarbibas piedavajums.

« Atlidziba

— atlidzibas struktura (detalizéti izstradata, ieklaujot definicijas un formulas),

— ja dala no atlidzibas ir piesaistita veicinasanas prémijai (/incentive), tad janorada kritériji, definicijas, formulas un
detalizeti japaskaidro mehanisms.

e Par vairumu minéto kritériju un datiem, kurus adentiira iesniegusi reklamdevéjam piedavajuma ietvaros, biis javeic
izvertéjums. Ir batiski to darit ripigi, analiz&jot mediju efektivitati, mediju pirkSanas efektivitati un ekonomiju, ka ari
adentliras atlidzibu. Jaatceras, ka visiem lielumiem, vértibam, definicijam un atskaites punktiem ir jabit skaidri
definétiem un salidzinamiem. Svarigi paturét pratd, ka dazadi riki/instrumenti un datu bazes var dot dazadus un
nesalidzinamus rezultatus. NepiecieSamibas gadijuma var ltgt agentliras operét ar absoliitiem skaitliem attieciba uz
cenam vai adgentiras atlidzibu.

4. Finansu piedavajumu izpratne
Ta ka konkursos loti bieZi tiek likts ievérojams uzsvars uz kvantitativo raditaju optimizaciju, ir lietderigi ieviest dazus

noteikumus, lai nodroSinatu labu izpratni un finansialo piedavajumu salidzinasanas iespgjam.

4.1.1. Parrunas.

Svarigi atceréties, ka tas agentiras, kas pasreiz nestrada ar reklamdevéju, nevar garantét adentiiras piedavatas mediju
pirk$anas cenas. Sados gadijumos biitu vélams atrast vai ieviest tadu adentiiras atlidzibas sistému, kas saistita ar
adentiru solijumu izpildi, ja izpilde parsniedz vai nesasniedz sagaidamo. Sada sistéma zinama méra reklamdevéjam
dotu nodrosinajumu, ka agenttru dotie finansu un cenu solijumi tiks sasniegti.



Lai izvairitos no nesalidzinamu datu un piedavajumu iegtsanas, reklamdev&jam skaidri janorada uzdevuma bitiba un

janodrosina agentiras ar detalizétu informaciju, kas var ietekmét mediju pirkSanas nosacljumus un cenas.

Praktiska kvalifikacija
Batu velams dot adenttram praktiskus, salidzinamus un absoliitus skaitlus ietverosus darba uzdevumus, kuru izpilde
sniedz reklamdevéjam objektivu mediju cenu un nosadijumu atspogulojumu. Bitiski izmantot esoSas agentiras

pakalpojumus profesionala formata izveides faze.

¢ TV cenu darba uzdevuma ieklaujama informacija:

— izmaksu dala pa kanaliem,

— izmaksu dalas sadalijums pa meénesiem, TV kanalu laika joslam,

— TV klipu garuma, ménesSa cenas koeficientiem domatas salidzinosas tabulas,
— precizas norades par cenas (pirkSanas vienibas) definiciju,

— apmaksas detalas (vidé&jais termins, priekSapmaksas iespgjas).

¢ Radio:

— izmaksu dala pa stacijam,

— izmaksu dalas sadalijums pa méneSiem, radio laika joslam,

— salidzinamu klipa garumu, attieciba uz pirkSanas vienibu — precizas norades par cenas (pirkSanas vienibas) definiciju,

— apmaksas detalas (vid&jais termins, priekSapmaksas iespgjas).

e Prese:

— sadalijums pa preses izdevumiem,

— aktivitates periodi,

— salidzinams laukums (pieméram, 1/1 lapa vai Y2 lapa, vai noradot precizus izmérus),
— pozicionéSanas vietas nosacijumi (ja ir ipaSas prasibas),

— krasaina vai m/b reklama.

¢ Vides reklama:

— aktivitates periodi,
— formats,

— tiklu tipi,

— geografiskais parklajums.

4.1.2. Adenturas atlidziba.
Par agentiras atlidzibu reklamdevéjs vienojas ar mediju adentiru, nemot véra pakalpojumu klastu, adentiras
piedavatas prieksrocibas un izmantojot metodes un atlidzibas sistémas, kas nodrosinas abpuséji izdevigu un motivétu

sadarbibu nakotné. Sis jautajums noteikti jaapspriez konkursa ietvaros.



Mediju agentiras atlidzibas pieméri
 Atlidziba, kas izteikta procentos no kop€ja mediju apgrozijuma, neieklaujot summa PVN. éajé gadijuma butiski
vienoties par bazi, no kuras procenti tiks rékinati. Pieméram, atlidzibas procenti tiks rékinati no summas, kas ieguta,

atnemot visas atlaides, kas pienakas klientam un agentirai. Lai izvairitos no interpretacijas, vélams noradit formulu.

o Fikséta samaksa: lai vienotos par atlidzibas lielumu, pusem detalizeti javienojas par darba apjomu un pakalpojumu
klastu, ko sniegs adentiira, un tam nepiecieSamo resursu piesaisti, kas veidos adenttiras atlidzibu.

« Veicinasanas prémija: mediju agentiras uzdevums, uz ka tiek balstita adentiras atlidziba, ir iegdt reklamdevéjam
vislabakos izvietojumus par vislabako, konkurétspé&jigako cenu, pamatojoties uz saskanoto planu.

Lai motivetu mediju adenttru sasniegt labaku efektu un ekonomiju, reklamdevéjs var vienoties ar agenttiru par
veicinasanas prémijas izmaksu papildus pamata atlidzibai par darbu. VeicinaSanas prémiju var balstit uz kvantitativiem
un kvalitativiem, izméramiem kritérijiem, kas saistiti ar mediju pirkSanas nosacijumiem, cenam un izméramu
reklamdevé&ja ieguvumu, ka ari uz izméramiem un novértgjamiem kvalitates uzstadijumiem un to sasniegSanu.

Lai izvairitos no situacijas, kad mediju agentiras sniegtie mediju nosacijumi un cenas neatbilst realitatei, un agentira,
noslédzot darijumu ar reklamdevéju nav spé&jiga tos piegadat, vélams atlidzibas sistéma iestradat ari kompensacijas
iesp&ju klientam.

Piedavajumu salidzinasana

Lai objektivi salidzinatu un izvértétu adentdru atlidzibas piedavajumus, vélams pievérst uzmanibu Sadiem parametriem:
« atlidzibas aprékinasanas baze (vElama preciza formula un definicija);

« atlidzibas sistémas mehanisms, detalizéta informacija, veicinasanas prémijas ierobezojumi.

Lai iegiitu péc iesp&jas objektivaku informaciju atlidzibas izvértéSanai, reklamdevéja interesés ir jau darba uzdevuma vai
konkursa nolikuma ieklaut definicijas vai llgt adentlru detalizéti atspogulot atlidzibas aprékinasanas metodes,
definicijas, formulas un bazes, ieklaujot gan procentuali, gan absolitos skaitlos izteiktu adenttras atlidzibas apjomu.



