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Ievads

Reklāmas radās kā dabiska nepieciešamība, lai varētu pavēstīt citiem 
cilvēkiem kādu svarīgu ziņu. Kairas Arheoloģijas muzejā atrodas 2500 gadu vecs 
akmens, uz kura var izlasīt šādu uzrakstu: „Es, Rinoss no Krētas salas, skaidroju 
sapņus” – tas ir viens no vissenākajiem reklāmas veida tekstiem pasaulē.

Savukārt Londonā glabājas kāds Ēģiptes papiruss, kura hieroglifi vēsta, 
ka tiek pārdots vergs. Arī Mezopotāmijā vīna, labības un lopu tirgotājiem 
bija akmenī vai kokā izcirsti spiedogi jeb pirmās „preču zīmes”. Turpretī afišu 
pirmsākumi ir meklējami Grieķijas teritorijā.

Senajā Romā reklāmas rakstura sludinājumus rakstīja uz nobalsinātas 
sienas, kas bija sadalīta taisnstūra laukumos, kuros katrs varēja ierakstīt savu 
sludinājumu.

Tā kā agrajos viduslaikos pamatā pastāvēja naturālā saimniecība, tirdzniecība 
bija ļoti vāji attīstīta, valdīja vispārējs analfabētisms, tad arī reklāmas attīstība 
praktiski nenotika. Reklāmas vēsturē to sauc par „tukšo” periodu.

Līdz ar Renesanses laikmeta sākumu un kapitālistisko attiecību veidošanos 
radās vajadzība ne tikai pēc mutvārdu, bet arī pēc rakstveida sludinājumiem.

Pirmo iespiesto sludinājumu 1473.  gadā ir izdevis angļu tipogrāfs Viljams 
Kokstons. Tajā tika pavēstīts par Bībeles izdošanu. Tas bija svarīgs solis reklāmas 
attīstībā, jo šīs reklāmas lapiņas varēja nogādāt uz jebkuru pilsētu vai valsti.

Laikam ritot, arī priekšstats un izpratne par reklāmas lomu ir mainījusies. 
21.  gadsimtā reklāma ir kļuvusi ne vien par sabiedrības spoguli, attēlojot 
dažāda veida ikdienas situācijas, rosinot iegādāties kādu preci vai izmantot 
pakalpojumu, bet arī kardināli ir izmainījies tās pasniegšanas noteiktais formāts. 
Mūsdienās patērētāji pieprasa aizvien kvalitatīvākas reklāmas, tādējādi gan 
reklāmas devējiem, veidotājiem un arī izplatītājiem nākas izdomāt kreatīvākus 
risinājumus un aizvien biežāk piedāvāt tās inovatīvākus izplatīšanas veidus. 

Mācību līdzeklī ir apkopots mācību priekšmeta „Reklāmas darba organizācija 
un izmaksas” mācību stundu lekciju konspekts, papildinot to ar jaunākajiem 
materiāliem un praktiskiem piemēriem. Mācību līdzeklis sastāv no trīs daļām. 
Pirmajā daļā ļoti īsi ir apskatīti personāla vadības nozīmīgākie jautājumi, kas 
ikdienā būtu jāievēro arī reklāmas aģentūrās. Otrajā daļā iekļauts ar reklāmas 
darba organizāciju saistīto tēmu izklāsts, piemēram, mārketinga komunikāciju 
organizācijas un reklāmas aģentūru veidi. Savukārt trešajā daļā tiek raksturotas 
reklāmas izmaksas tradicionālos un arī cita veida kanālos.

Jāatzīmē, ka mācību līdzeklī ietvertais mācību materiāls ir paredzēts mācību 
priekšmeta sekmīgai vielas apguvei, taču padziļinātai mācību priekšmeta 
izpratnei ir nepieciešams gan pedagoga atbalsts, gan arī izglītojamā cītīgs, 
mērķtiecīgs un patstāvīgs darbs, piemēram, reklāmas izmaksu aprēķinos. 

Kreativitāte bez stratēģijas tiek saukta par mākslu. 
Kreativitāte + Stratēģija = Reklāma.

/Jef I. Richard/



8

Reklāmas darba organizācija un izmaksas

1. PERSONĀLA VADĪBA
1.1. Personāla organizācija

Lai arī cik liels būtu uzņēmums, tas nevar iztikt bez personāla. Ir jāuzsver, ka personāla organizācijai vai darbam ar 
personālu nav mazāka nozīme kā reklāmas laukumu pārdošanai vai mārketinga stratēģijas izstrādei.

Pārsvarā vidējos un lielos uzņēmumos ar personāla organizāciju nodarbojas šim nolūkam izveidota personāla nodaļa/
personāla departaments, kā arī vairāki personāla speciālisti. Šāda veida uzņēmumos personāla daļai uzņēmuma vadītājs 
dod norādījumus, bet pārējo darbu ir jāpaveic personāla speciālistam.

Mazos uzņēmumos par personāla jautājumiem atbild uzņēmuma īpašnieks vai arī vadītājs. Viņš nosaka nepieciešamo 
darbinieku skaitu, izvirza prasības pretendentiem, veic to atlasi, apmācību u.c.

Latvijā darbojošās reklāmas aģentūras ir samērā mazas, tādēļ personāla jautājumu kārtošana labākajā gadījumā ir 
uzticēta personāla speciālistam vai biroja administratoram. Tomēr praksē visbiežāk  ir sastopami piemēri, ka ar to nodarbojas 
reklāmas aģentūras īpašnieks vai vadītājs. 

1.2. Profesiju klasificēšana
Latvijas Republikā profesijas tiek klasificētas saskaņā ar Ministru kabineta 2010. gada 18. maija noteikumiem Nr. 461 

„Noteikumi par Profesiju klasifikatoru, profesijai atbilstošiem pamatuzdevumiem un kvalifikācijas pamatprasībām un 
Profesiju klasifikatora lietošanas un aktualizēšanas kārtību”.

Minētie noteikumi nosaka Profesiju klasifikatoru, profesijai atbilstošos pamatuzdevumus un kvalifikācijas pamatprasības, 
Profesiju klasifikatora lietošanas un aktualizēšanas kārtību.

Profesiju klasifikators ir sistematizēts profesiju saraksts, kas veidots, lai nodrošinātu starptautiskai praksei atbilstošu 
darbaspēka uzskaiti un salīdzināšanu.

Profesiju klasifikatorā profesijas klasificētas grupās atbilstoši Starptautiskās Darba organizācijas noteiktiem kodiem, kā 
arī ir noteiktas to kvalifikācijas pamatprasības un profesionālās darbības pamatuzdevumi.

Labklājības ministrija ir atbildīga par Profesiju klasifikatora aktualizēšanu. To aktualizē pēc nepieciešamības, bet ne retāk 
kā divas reizes gadā.

Profesiju klasifikatorā profesijas ir sagrupētas deviņās pamatgrupās atbilstoši Starptautiskās Darba organizācijas 
noteiktiem kodiem augošā secībā, profesiju kvalifikācijas līmeņa dilstošā secībā, proti, sākot no valsts prezidenta, deputātiem 
un beidzot ar vienkāršo profesiju pārstāvjiem – sētniekiem, apkopējiem.

Piemēram, reklāmas pakalpojumu komercdarbinieks (kods 3339 24) atrodams trešajā pamatgrupā. 

1.3. Personāla politika uzņēmumā
Personāla politika ir vesela uzdevumu sfēra, un tā sevī ietver:

1.	 Personāla plānošanu.
2.	 Personāla izvēli.
3.	 Personāla ievadīšanu darbā.
4.	 Personāla attīstību (karjeru).
5.	 Personāla vadīšanu.
6.	 Personāla uzturēšanu, saglabāšanu, pārvaldi.
7.	 Personāla informēšanu, kontroli.
8.	 Personāla skaita samazināšanu, atbrīvošanu u.c.

Lai veidotu noteiktu personāla politiku uzņēmumā, ir jāzina konkrēts personāla politikas veidojošais mehānisms, ar kura 
palīdzību var sasniegt uzņēmuma saimniecisku un tehnisku attīstību.

Pastāv šādi personāla politikas svarīgākie uzdevumi:
1.	 Darbinieku izvēle un ievadīšana darbā.
2.	 Darba vietas uzdevumu veidošana.
3.	 Personāla organizācija.
4.	 Darba drošība.
5.	 Medicīniskā aprūpe.
6.	 Samaksas veidošana.
7.	 Personāla vadīšana.
8.	 Informācija.
9.	 Personāla stimulēšana.
10.	Sociālā aprūpe.
11.	 Darba ņēmēja un darba devēja attiecību veidošana.
12.	Personāla atbrīvošana no darba.
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Jāmin, ka personāla politika nav tikai uzņēmuma iekšējā lieta, to lielā mērā ietekmē arī spēkā esošie normatīvie akti, t.sk. 
Darba likums, Darba aizsardzības likums, Darba strīdu likums, likums „Par iedzīvotāju ienākuma nodokli” u.c.

Rīgas pašvaldības SIA „Rīgas Satiksme” un SIA „Rimi Latvia” darbinieku avīze – veids kā informēt darbiniekus

1.4. Personāla plānošana
Jaunu darbinieku pieņemšana darbā ir atkarīga no:

1.	 Vajadzības pēc jauna personāla:
1.1.	 Uzņēmuma dibināšana.
1.2.	 Uzņēmuma paplašināšana.
1.3.	 Produkcijas vai pakalpojumu paplašināšana.
1.4.	 Jaudas palielināšana.
1.5.	 Atvaļinājumu pagarināšana u.c.

2.	 Vajadzības pēc rezerves personāla: 
2.1.	 Personāla dabīgais nolietojums (novecošana, invaliditāte, nāve).
2.2.	 Ilgstošas slimības.
2.3.	 Darbinieka esošā amata maiņa uz citu amatu – fluktuācija.

1.5. Personāla plānošanas metodes
Kvantitatīvajā personāla skaita plānošanā izšķir divas metodes:
1.	 Rādītāju metodē daži uzņēmuma saimnieciskie rādītāji, piemēram, apgrozījums, darba algas izdevumi, laika 

patēriņš noteiktai darbībai, kalpo kā statistisks pamats personāla skaita aprēķināšanai. Šīs metodes priekšnoteikums 
ir tāds, ka starp rādītāju un pieprasīto lielumu (darbinieku skaitu) pastāv saskatāma un pārbaudāma sakritība.

Piemērs. Kāda preses izdevuma reklāmas nodaļas 5 reklāmas projektu vadītāji gada laikā reklāmas 
devējiem pārdevuši reklāmas vietu par Ls 55000. Vidēji katrs reklāmas projektu vadītājs ir pārdevis 
reklāmas vietu par Ls 11000. Nākamajā gadā preses izdevuma valde vēlas pārdot reklāmas vietu 
par Ls  75000. Ņemot vērā minēto, nākamajā gadā ir nepieciešams palielināt reklāmas projektu 
vadītāju skaitu: Ls 75000 : Ls 11000 = 6,81. Tātad preses izdevuma reklāmas nodaļā nākamajā gadā 
ir jāpieņem vēl 2 reklāmas projektu vadītāji. 

2.	 Darbavietu plānošanas metode tiek pielietota, ja darbavietu aprēķins nav atkarīgs no uzņēmuma saimnieciskajiem 
rādītājiem. Darbavietu plāns parasti tiek sastādīts uz ilgu laiku vai garākam laika periodam.

Darba
vietu skaits

Amata
nosaukums

Faktiski aizņemtās
darbavietas

Darbinieka
vārds, uzvārds

1 Reklāmas daļas vadītājs 1 Lelde Grudule

5 Reklāmas klientu menedžeri 4 Evija Šulce
Jānis Kapteinis
Ēriks Putniņš
Silvija Baumane
brīva vieta

1 Reklāmu raidīšanas vadītājs 0.5 Jānis Tereško
brīva vieta
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Izšķir arī:
1.	 Īstermiņa personāla plānošanu, kuru ietekmē gan ražošanas programma, gan izmantojamās tehnoloģijas, gan 

finansiālais stāvoklis. To var aprēķināt skaitliski: pašreizējais personāla skaits – atlaistais personāls + pieņemtais 
personāls = nepieciešamais personāls + rezerves personāls (sezonas darbi, darbinieku slimība) + papildus personāls 
(uzņēmuma paplašināšana).

2.	 Ilgtermiņa personāla plānošanu, kura svarīgākie ietekmējošie faktori:
2.1.	 Uzņēmuma nozares attīstības ilgtermiņa prognozes.
2.2.	 Ražošanas tehniskā attīstība un biroja attīstība.
2.3.	 Darba kolektīva vecuma struktūra.
2.4.	 Cita līmeņa tehnisko un speciālo zināšanu prasības gan ražošanā, gan vadīšanā.
2.5.	 Darbinieku zināšanu un spēju analīze, kas saistītas ar vadīšanas funkcijām.
2.6.	 Darbinieku apmācības nepieciešamības analīze.
2.7.	 Personāla izmaksu attīstība u.c.

1.6. Personāla piesaistīšanas iespējas
Pastāv dažādi veidi, kā piesaistīt personālu jeb iegūt darbiniekus gan no uzņēmuma iekšienes, gan no ārienes.

Personāla piesaiste uzņēmuma iekšienē. Ja nepieciešams personāls, tad to var piesaistīt no uzņēmumā esošā 
personāla. Tas nozīmē, ka kādam cilvēkam nāksies mainīt savus darba uzdevumus vai arī profesionāli augt un attīstīties jeb 
veidot karjeru.

Personāla piesaistes no uzņēmuma iekšienes

priekšrocības trūkumi

	 uzņēmumā darbiniekiem tiek piedāvātas izaugsmes 
iespējas;

	 zemas personāla piesaistes izmaksas;
	 visbiežāk kandidātam nav jāiziet pārbaudes laiks;
	 kandidāts ir pazīstams ar uzņēmumu, tādēļ viņš ātri 

var iestrādāties vai to var ātri ievadīt jaunajā darba­
vietā;

	 darbinieka zināšanas, spējas un iemaņas ir zināmas;
	 atalgojuma līmenis var palikt tāds pats vai nedaudz 

pieaugt, taču tas nepārsniedz tirgus cenu;
	 vakanci var ātri aizpildīt bez ilgas meklēšanas;
	 iepriekšējā darbavieta paliks brīva, līdz ar to būs 

iespēja nākt jaunai maiņai.

	 maza izvēle no esošā ierobežotā kandidātu 
kontingenta;

	 iespējams, ka darbinieks pieturas pie veciem 
stereotipiem, nav innovators (veco stereotipu lauzējs 
un jauninājumu ieviesējs);

	 personāla piesaiste no uzņēmuma iekšienes nozīmē 
to, ka viena vieta tiek aizpildīta, bet viena tomēr paliek 
brīva;

	 stipras koleģiālas attiecības var būt par traucēkli 
objektīvu lēmumu pieņemšanā;

	 iespējams, ka paliekošajiem darbiniekiem var rasties 
iespaids par automātisku paaugstināšanu darbā.

uzņēmuma 
iekšienē

ārpus 
uzņēmuma

Personāla piesaistīšana

	 darbinieku pārvietošana
	 apmācības pasākumi, 

lai sagatavotu jaunu 
uzdevumu veikšanai

	 jaunās paaudzes 
pieņemšana darbā

	 darba meklētāju pieņemšana darbā 
(izglītoto, speciālistu un palīgspēka)

aktīvie
darba meklētāji

(darba ņēmēji, kuri 
vēlas pārkvalificēties

un kandidēt)

pasīvie
darba meklētāji

(darba ņēmēji, kuri tiek 
uzrunāti ar reklāmas 

palīdzību)
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Personāla piesaiste ārpus uzņēmuma. Ja uzņēmuma darbinieku vidū nevar atrast vajadzīgo speciālistu jeb darbinieku, 
tad nepieciešamo personālu meklē darba tirgū.

Pastāv dažādas iespējas kā piesaistīt personālu ārpus uzņēmuma:
1.	 Darba sludinājuma ievietošana masu medijos 

(laikrakstos, internetā, radio, televīzijā u.c.) – darba 
sludinājums neattiecas tikai uz bezdarbniekiem, bet arī 
uz tiem, kas vēlas mainīt savu līdzšinējo darba vietu, kas 
vēlas iegūt un izmantot labākas profesionālās iespējas, 
kam ir attiecīgi izdevīgāka uzņēmuma atrašanās vieta vai 
kas vēlas iegūt lielāku atalgojumu.

2.	 Pieteikums Nodarbinātības valsts aģentūrā (NVA) – ja uzņēmumam ir nepieciešami jauni darbinieki, tad tas var 
iesniegt pieteikumu NVA. Mūsdienās to var izdarīt arī elektroniski. Šīs pieejas priekšrocība ir tā, ka NVA piedāvā 
nepieciešamo speciālistu klāstu, bet trūkums – piedāvā tikai tos, kuri meklē darbu.

3.	 Paziņojuma izkāršana pie paša uzņēmuma – uzņēmums var izkārt paziņojumu, piemēram, plakātu, ka tam 
nepieciešams noteikts darbinieks, speciālists utt. Šīs pieejas priekšrocība – zemas izmaksas, trūkums – par 
paziņojumu uzzina ļoti ierobežots cilvēku skaits, proti, tie, kas iet garām un izlasa paziņojumu.

4.	 Personāla līzings – citi uzņēmumi piedāvā darbaspēku uz noteiktu un nenoteiktu laiku nomā. Piemēram, 
tiek pieprasīts kāds noteikts speciālists speciāla pasūtījuma izpildīšanai vai arī ir nepieciešams aizvietot kādu 
darbinieku atvaļinājuma, slimības gadījumā u.c. Priekšrocība – samērā ātri var atrast nepieciešamo darbinieku, 
trūkums – neelastība darba laikā. Latvijā personāla nomas pakalpojumu piedāvā, piemēram, SIA „Headex Latvija”, 
SIA „WorkingDay Latvia”, SIA „ENJOY24.lv” u.c.

5.	 Palīdzība no personāla konsultāciju firmas – personāla konsultāciju firma ir uzņēmums, kas ir specializējies 
personāla konsultēšanā. Šis uzņēmums saņem noteiktu honorāru, lai atrastu nepieciešamos darbiniekus. Latvijā 
personāla atlasi veic, piemēram, SIA „Baltic Personnel”, SIA „GP Recruitment”, SIA „CV – Online Latvia” u.c.

6.	 Sadarbība ar profesionālajām izglītības iestādēm – personāla piesaiste, izmantojot sadarbību ar izglītības 
iestādēm, parasti jauna, talantīga darbinieka meklēšana.

Rīgas Tirdzniecības tehnikuma 
darba sludinājums
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7.	 Izvietojot brīvās vakances uzņēmuma mājas lapā internetā.

Televīzijas kanāla „TV3” mājas lapā izvietotā vakance

8.	 Izvietojot darba pieteikšanās anketas uzņēmuma telpās. 

   
Picērijā „Čili Pica” pieejamā darba pieteikšanās anketa

9.	 u.c., piemēram, caur pazīšanos.

1.7. Darbavietas raksturojums jeb amata apraksts
Izmantojot Profesiju klasifikatoru, katrs uzņēmuma vadītājs var izveidot savam uzņēmumam atbilstošus darbavietas 

raksturojumus jeb amata aprakstus, proti, sīkāku darba pienākumu un uzdevumu uzskaitījumu darbiniekam (skat. 
1. pielikumu). Praksē nav pilnīgi identiski vienādu uzņēmumu, tādēļ nav iespējams izstrādāt vienotu amata apraksta paraugu 
kādam noteiktam amatam. Profesiju klasifikatorā ir noteikti profesijas pamatuzdevumi, tādēļ katrs uzņēmums tos var ietvert 
konkrēta amata apraksta izstrādē, kā arī to papildināt, ņemot vērā sava uzņēmuma īpatnības un vajadzības.

Darba ņēmējam, zinot piedāvātās darbavietas raksturojumu, ir vieglāk izdarīt izvēli – kandidēt uz šo vietu vai ne. 
Pretendentam ir vienkāršāk izvērtēt savas spējas, viņš zina savus pienākumus un to, ko no viņa sagaida.

Darba devējam darbavietas raksturojums palīdz sakārtot darbu, jo vienlaicīgi tas palīdz sadalīt pienākumus un pilnvaras. 
Tas disciplinē darbu un personālu.

Piemēram, žurnāla izdevniecībā pastāv šādi amati ar attiecīgajiem amatu aprakstiem:
1.	 Reklāmas produktu vadītājs – vada žurnālu reklāmas produktu pārdošanu, piesaista reklāmas ieņēmumus no mediju 

aģentūrām, izstrādā piedāvājumus un prezentācijas mediju aģentūras klientiem, sastāda aktivitāšu plānu reklāmas 
projektu vadītājiem efektīvam darbam uz visiem viņa pārziņā esošajiem žurnāliem un veic to kontroli, motivē 
reklāmas projektu vadītājus, plāno, vada un realizē reklāmas pārdošanas veicināšanas pasākumus, veido un ievieš 
jaunas reklāmas iespējas, izstrādā klientiem tematiskus, sezonālus un citus reklāmas piedāvājumus.
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2.	 Reklāmas nodaļas koordinators – veic atbalsta funkciju reklāmas uzskaitē un norēķinos, sagatavo un ievada reklāmas 
līgumus uzņēmuma datorprogrammā, sagatavo un izraksta reklāmas rēķinus, sagatavo reklāmas pārdošanas mēneša 
atskaites pa produktiem, koordinē reklāmas maketu izstrādi.

3.	 Reklāmas projektu vadītājs – piesaista reklāmas ieņēmumus no viņa pārziņā esošo nozaru klientiem, izpilda 
individuālo reklāmas ieņēmumu plānu, sagatavo un prezentē reklāmas klientiem piedāvājumus, sagatavo un slēdz 
reklāmas līgumus, nodrošina reklāmas maketu izstrādi. 

1.8. Personāla izvēle
Pastāv vairāki lietišķi izvēles kritēriji, kas tiek iekļauti personāla izvēlē. Jāņem vērā, ka galvenā nozīme var būt vienai vai 

otrai kritēriju grupai atkarībā no darba vietas veida:
1.	 Fiziskie kritēriji – objektīvas pazīmes, kuras raksturo darba fiziskās prasības, piemēram, pēc muskuļu spēka, redzes, 

vispārējas imunitātes un tml. Tie būtu jāņem vērā izvēloties, piemēram, krāvēju, remontstrādnieku. 
2.	 Psihiskie kritēriji – pazīmes, kuras raksturo darba garīgās un cita rakstura nefiziskās prasības, piemēram, prasības 

pēc inteliģences, reakcijas un spējas koncentrēties, spējas pieņemt lēmumu un tml. Šos kritērijus jāņem vērā 
izvēloties, piemēram, juristu vai grāmatvedi.

3.	 Sociāli-psiholoģiskie kritēriji – pazīmes, kuras raksturo noteiktas prasības starppersonu attiecībās, piemēram, 
spēja sadarboties, vadīšanas attiecības un tml. Ar šiem kritērijiem ir jāapraksta sociālā situācija darba vietā, kuri, 
iespējams, var ietekmēt darba sekmes, piemēram, priekšnieka, kolēģu, padoto vecums un kvalifikācija. Iespējams, 
ka šai kritēriju grupai būs nozīme, izvēloties, piemēram, reklāmas aģentu, tirdzniecības pārstāvi vai pedagogu.

4.	 Speciālie jeb profesionālie kritēriji – pazīmes, kuras var būt iemantotas ar izglītību un/vai ar pieredzi, piemēram, 
zināšanas, prasme, profesionālā varēšana. Izvēloties, piemēram, pavāru, ārstu vai mārketinga vadītāju bez tiem 
neiztikt.

Informācijas avotu nozīme personāla izvēlē

Avoti Apraksts Pretendenti no ārpuses Uzņēmuma darbinieks

Pretendēšanas
vai motivācijas 
vēstule

No šīs vēstules rodas pirmā iespēja 
izdarīt vispārīgos secinājumus par 
atbilstību noteiktai darbavietai. To var 
secināt gan no vēstules noformējuma, 
tās satura un valodas lietojuma.

Dod pirmo vispārējo 
kopējo iespaidu.

Dod ieskatu par 
pretendēšanas pamatu un 
priekšstatu, kuru darbinieks 
ir saistījis ar darbavietas 
maiņu uzņēmumā.

Fotogrāfija Svarīga tajos gadījumos, kad tiek 
izvēlēts darbinieks, kam vajadzēs 
prezentēt, reklamēt vai pārstāvēt 
uzņēmumu. 

Dod iespaidu par ārējo 
izskatu; to var mainīt.

Dod izskaidrojumu 
par attīstības gaitu 
no iestāšanās brīža 
uzņēmumā.

CV Tajā ir īsa un lakoniska informācija, 
kurā persona norāda darba meklēšanas 
mērķi un informē darba devēju par 
sevi, savu izglītību un darba pieredzi. 

Izskaidro attīstības gaitu.

Personāla aptaujas 
anketa

Tā var būt sastādīta gan atsevišķi 
katrai darbavietai, gan var būt domāta 
jebkuram darbiniekam.

Savākta un sakārtota 
svarīgākā informācija 
par kandidātu; novērš 
informācijas aizmiršanu.

Skolas sekmes Izglītības dokuments, kas sniedz 
informāciju par sekmēm skolā, 
attiecīgo mācību priekšmetu apguvē. 
Skolas sekmes var parādīt profesionālo 
kvalifikāciju.

Dos paskaidrojumus par 
sekmēm skolā; attiecībā 
arī uz profesionālo 
kvalifikāciju.

Darba sekmes Darba sekmes ir profesionālās 
kvalifikācijas pierādījums dzīvē 
jeb pieredze. Par šādu pieredzi var 
liecināt sertifikāti, apliecības, augstāka 
kvalifikācija utt.

Pamato biogrāfijas 
profesionālās gaitas; 
dod skaidrojumu par 
līdzšinējām darbības 
nozarēm.

Līdzšinējā 
priekšnieka
rakstisks 
novērtējums

Ja darbinieku vēlas atrast no sava 
uzņēmuma vidus, ir lietderīgi iztaujāt 
bijušos vadītājus par to, vai darbinieks 
ir spējis izpildīt uzdevumus, vai nav 
savstarpējo attiecību problēmu utt.

- Dod paskaidrojumu par 
darbinieka lietderību viņa 
toreizējo uzdevumu izpildē.

turpinājums
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Atsauksme jeb 
rekomendācija

Tas ir oficiāls darba vērtējums. 
Rekomendācija – labvēlīga atsauksme, 
ieteikums.
Tā sniedz informāciju par kandidāta 
personību, viņa rakstura īpatnībām un 
atbilstības pakāpi noteiktam amatam.

Neatspoguļo visus 
piemērotības aspektus; 
taču papildus var tikt 
ņemta vērā.

-

Darba intervija Tās laikā var noskaidrot darbinieka 
domas, uzskatus, pārliecināties par 
viņa priekšstatiem.
Savukārt kandidāts var iegūt 
informāciju par uzņēmumu, darba 
nosacījumiem, apstākļiem un samaksu.

Dod iespēju secināt par 
citu avotu informācijas 
nepilnībām (robiem); 
veicina pretendenta 
personisko kopējo 
iespaidu.

Dod iespēju uzzināt 
darbinieka domas un 
priekšstatus attiecībā 
uz jauniem darba 
uzdevumiem.

Medicīniskā izziņa Tā ir nepieciešama, lai noteiktu, vai 
kandidāta veselība ir piemērota 
attiecīgajiem darba apstākļiem.

Svarīga, lai noteiktu 
veselības piemērotību 
paredzamajiem 
uzdevumiem.

Svarīga, ja paredzamajam 
darbam vajadzīgas īpašas 
veselības prasības.

Psiholoģiskais 
tests

Ar tā palīdzību var noteikt, piemēram, 
vai pretendentam ir vadītāja dotības, 
vai viņš spēj pieņemt patstāvīgus 
lēmumus, kā rīkosies ārkārtas situācijās 
vai darbinieku savstarpējo konfliktu 
gadījumos utt.
To izmanto ne tikai vadošo darbinieku 
pretendentu atlasē, bet arī citu amata 
kandidātu atlasē.

Normālā veidā nosaka 
piemērotības daļu, 
raugoties no dažādiem 
aspektiem, piemēram, 
inteliģences.

Liecina, ja jaunie uzdevumi 
prasa īpašas, testa veida 
piemērotības galvenos 
punktus.

Darba mēģinājumi Var būt kā nelielas pārbaudes pirms 
pieņemšanas darbā, kā arī darbinieka 
pieņemšana uz pārbaudes laiku.

Liecina par atbilstību noteikta darba uzdevumiem.

NB! Izvēloties personālu, ir jāņem vērā spēkā esošo normatīvo aktu prasības, piemēram, jāievēro Darba likuma 7.,29.,32.pantā 
noteiktās prasības, proti, nedrīkst pastāvēt jebkāda veida diskriminācijai.

1.9. Personāla kartotēka
Nodibinot darba tiesiskās attiecības ar personu, katram darbiniekam atsevišķi ir jāizveido personas lieta. Parasti personas 

lieta sastāv no šādiem dokumentiem – pases, izglītības dokumentu, sertifikātu, apliecību kopijām, darba līguma, rīkojumiem 
par darbinieku un citiem uzņēmumam nepieciešamajiem dokumentiem, piemēram, izziņas par veselības stāvokli.

Uzņēmuma personāla daļa vai personāla speciālists var izveidot savu personāla kartotēku, kurā būtu īsi un konkrēti 
apkopota informācija par katru darbinieku.

Lielākoties katram darbiniekam tiek izveidota viņa personas lieta, kurā vienā mapē ir apkopoti un savākti nepiecieša­
mie dokumenti.

Mūsdienās diezgan plaši tiek izmantotas dažādas personāla uzskaites datorprogrammas vai arī datorprogrammu 
sadaļas/moduļi, kas paredzēti personāla datu reģistrēšanai, piemēram, SIA „Tilde” datorprogramma „Tildes Jumis” vai 
SIA „FMS” datorprogramma „UVIS”.

Daudzi uzņēmuma personāla speciālisti izmanto 
personas kartītes, kas var būt noformētas anketas veidā (skat. 
2.  pielikumu). Tās vienu daļu, stājoties darbā, aizpilda pats 
darbinieks, bet otru – personāla speciālists.

Darbinieka personas lietu ir regulāri jāpapildina ar jaunāko 
informāciju, piemēram, ar izglītības dokumentu, rīkojumu par 
darbiniekam piešķirtā ikgadējā atvaļinājuma kopijām u.c.

Personāla speciālista pienākums ir glabāt un neizpaust 
informāciju par darbinieka personas lietu un tajā pieejamo 
informāciju, savukārt, kad darbinieks pārtrauks darba tiesiskās 
attiecības, tad nodot to glabāšanai arhīvā.

SIA „FMS” datorprogrammas „UVIS” personas kartīte
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1.10. Darbinieka ievadīšana darbā, instruktāža un apmācība
Var izdalīt trīs informācijas veidus, ko izskaidro jaunajam darbiniekam:

1.	 Vispārēju informāciju.
2.	 Īsu pārskatu par uzņēmuma vēsturi, darbības mērķiem, uzdevumiem, produktiem un pakalpojumiem, kā arī 

par to, kā darbinieku darbs veicina uzņēmuma mērķu sasniegšanu.
3.	 Detalizētu informāciju par uzņēmuma politiku, tā darbības mērķiem un noteikumiem, darbinieku 

priekšrocībām.
Jauna darbinieka ievadīšanai darbā un pirmajai darba dienai ir liela nozīme, jo cik ātri jaunais darbinieks iejutīsies, tik 

ātri viņš sāks strādāt produktīvi.

Instruktāžas un apmācības darba aizsardzībā. Doto jautājumu regulē Darba aizsardzības likums un Ministru kabineta 
2010. gada 10. augusta noteikumi Nr. 749 „Apmācības kārtība darba aizsardzības jautājumos”.

Darba devējs nodrošina, lai ikviens nodarbinātais saņemtu instruktāžu un tiktu apmācīts darba aizsardzības jomā, kas 
tieši attiecas uz viņa darbavietu un darba veikšanu. Šādu instruktāžu un apmācību veic, uzsākot darbu, mainoties darba 
raksturam vai darba apstākļiem, ieviešot jaunu vai mainot iepriekšējo darba aprīkojumu un ieviešot jaunu tehnoloģiju. 
Nodarbināto instruktāžu un apmācību pielāgo darba vides riska pārmaiņām un periodiski atkārto.

Nodarbināto apmācība darba aizsardzības jautājumos ietver:
1.	 Ievadapmācību.
2.	 Instruktāžu darba vietā:

2.1.	 Sākotnējo – uzsākot darbu.
2.2.	 Atkārtoto – darba gaitā.
2.3.	 Neplānoto instruktāžu.
2.4.	 Mērķa instruktāžu.

3.	 Tematisko apmācību par konkrētu darba aizsardzības jautājumu.

Ievadapmācībā nodarbinātie iegūst zināšanas par uzņēmuma darbības veidiem un būtiskākiem darba vides riska 
faktoriem, uzņēmuma darba kārtības noteikumiem, nodarbināto tiesībām un pienākumiem, vispārīgām prasībām rīcībai 
ārkārtas situācijās un notiekot nelaimes gadījumam darbā u.c.

Instruktāžā nodarbināto iepazīstina ar veicamo darbu, darba devēja apstiprinātajām instrukcijām un darba aizsardzības 
prasībām atbilstoši konkrētā darba veidam vai profesijai attiecīgajā darba vietā, praktiski parādot drošus darba paņēmienus 
un metodes un, ja nepieciešams, izmantojot uzskates līdzekļus.

Sākotnējo instruktāžu darba vietā nodrošina nodarbinātajiem, kuri uzsāk darba vai amata pienākumu pildīšanu darba 
vietā, tai skaitā mācību prakses ietvaros, kā arī tiem, kuri ir norīkoti citā darba vietā vai cita darba veikšanai u.c.

Pēc instruktāžas darba vietā instruētājs pārbauda nodarbinātā zināšanas un praktiskās iemaņas.

Atkārtoto instruktāžu veic, lai atgādinātu darba aizsardzības noteikumu un instrukciju prasības, pārbaudītu un 
paaugstinātu nodarbināto zināšanas. To veic sākotnējās instruktāžas apjomā ne retāk kā reizi gadā, bet darbos ar bīstamām 
iekārtām, kā arī paaugstinātas bīstamības darbos – ne retāk kā reizi sešos mēnešos.

Neplānoto instruktāžu organizē un, ja nepieciešams, instrukciju saturu pārskata (aktualizē), ja nodarbinātajiem 
mainās darba apstākļi, darba raksturs, darba vieta, darba aprīkojums, tehnoloģiskais vai darba process, vai rodas citi faktori, 
kas var ietekmēt nodarbinātā drošību, noticis nelaimes gadījums darbā vai konstatēta arodslimība, kā arī gadījumos, 
ja nodarbinātais pārtraucis darbu uz laiku, kas ilgāks par 60 kalendāra dienām, bet darbos ar bīstamām iekārtām vai 
paaugstinātas bīstamības darbos – uz laiku, kas ilgāks par 45 kalendāra dienām.

Mērķa instruktāžu pirms darba uzsākšanas organizē nodarbinātajiem, kuri veic vienreizēju darbu, kas nav saistīts 
ar nodarbinātā profesiju, amatu vai pastāvīgi izpildāmiem pienākumiem vai arī ir iesaistīti avārijas vai katastrofas seku 
likvidēšanā u.c.

Tematisko apmācību par konkrētu darba aizsardzības jautājumu (piemēram, par jaunu darba aprīkojumu) darba devējs 
organizē, ja tas nepieciešams nodarbināto zināšanu līmeņa paaugstināšanai un drošai darba veikšanai.

Ziņas par nodarbināto ievadapmācību un instruktāžu darba vietā darba devējs reģistrē attiecīgos dokumentos.
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1.11. Personāla vadīšana
Vadīšana – analīzes, prognozēšanas, plānošanas, organizēšanas, personāla virzīšanas un kontroles process tādā veidā, 

lai tiktu sasniegti uzņēmuma un nodarbināto personiskie mērķi.
Pastāv vairāki būtiski iemesli, kādēļ nepieciešama personāla vadīšana:

1.	 Atsevišķu darbinieku darba spējas izpaužas atšķirīgi.
2.	 Pastāv dažāda veida profesionālās zināšanas.
3.	 Atšķirīgi izpaužas darbinieku motivācija.
4.	 Pastāv darbinieku personības pazīmju atšķirības.

Vadīšanas uzdevumi ir atkarīgi no vadības līmeņa, un to izpildīšana var būt atkarīga no dažādiem principiem un 
metodēm.

Vadīšanas funkcijas:
1.	 Plānošana – uzņēmuma darbības mērķu noteikšana, nepieciešamās darbības programmas sastādīšana 

šo mērķu sasniegšanai, iekšējās situācijas un apkārtējo apstākļu ietekmes noskaidrošana un analīze, 
nepieciešamo resursu noteikšana.

2.	 Organizēšana – paredzēto pasākumu sagrupēšana, pārvaldes struktūras izveidošana, darbu sadale, pilnvaru 
deleģēšana.

3.	 Darbs ar personālu – nepieciešamā personāla resursu noteikšana – plānošana, personāla izvēle un 
pieņemšana darbā, personāla izglītošana, kvalifikācijas celšana.

4.	 Motivēšana – uzņēmuma darbinieku nepieciešamās rīcības virzīšana un vadīšana uzņēmuma mērķu 
sasniegšanai.

5.	 Kontrole – darba izpildes salīdzināšana ar iepriekš noteiktiem izpildes kritērijiem.
6.	 Analīze.
7.	 Konfliktu un problēmu atrisināšana.
8.	 Atbildība u.c.

1.12. Vadības stili
Vadības stils – paņēmienu kopums, ar kuru palīdzību vadītājs iedarbojas uz padotajiem, lai efektīvi veiktu vadības 

funkcijas.

Vadīšanas stils (šaurākā nozīmē) ir vadītāja darba paņēmienu sistēma, kas izpaužas vadītāja runas manierē, prasmē 
uzklausīt padoto un māka sagatavot, pieņemt un īstenot lēmumus.

Vadīšanas stils – tipisku un samērā stabilu paņēmienu kopums, ar kuriem vadītājs iedarbojas uz padotajiem, lai īstenotu 
organizācijas mērķus.

Vadīšanas stils atkarīgs no vadītāja sociāli psiholoģiskajām īpašībām, vadītāja hierarhijas līmeņa, vadīšanas veidiem 
un paņēmieniem, konkrētas darbības jomas īpatnībām. Vadīšanas stila veidošanos ietekmē intelekts un vadītāja kultūras 
līmenis, profesionālās īpašības un temperaments, vadītāja orientācija uz konkrētiem mērķiem.

Pastāv dažāda veida vadības stili – autoritatīvais, liberālais, demokrātiskais, administratīvais (birokrātiskais), distances, 
kontakta, mērķvirziena stils u.c. 

Autoritārais vadīšanas stils (autoritārais jeb vienpersoniskais, direktīvais) ir diktatorisks vadīšanas stils, kam raksturīga 
orientēšanās tikai uz tiešajiem darba jautājumiem, ignorējot padoto vajadzības, turēšanās pie principa – mērķa sasniegšana 
par katru cenu, vadītājs parasti lēmumus pieņem vienpersoniski, dod detalizētus rīkojumus, stingri kontrolē darba izpildi, 
soda darba neizpildes gadījumā, nesekmē padoto iniciatīvu, darba rezultāti galvenokārt atkarīgi no vadītāja kompetences, 
spējām un pieredzes. Šī stila vadītājs ir dogmatisks, vēlas pakļaut cilvēkus savai gribai, ne vienmēr ieklausās citu viedokļos, 
pieprasa precīzi izpildīt savas pavēles. Tomēr šāds vadītājs daudz strādā un prasa to arī no padotajiem. Autoritārā vadītāja 
vadītā darba kolektīvā vērojama liela personāla mainība, jo daļa cilvēku nevar ilgstoši izturēt saspringtu darba atmosfēru.

Liberālais vadības stils (konsultatīvais) – pretstats autoritārajam vadīšanas stilam. Vadītājam vairāk ir formāla nozīme, 
katrs darbinieks pats var brīvi izvēlēties darba uzdevumus un paņēmienus. Vadītājs minimāli iejaucas kolektīva darbā, kas 
iespējams tikai gadījumā, ja padotie strādā patstāvīgi, un darbības mērķi viņiem ir skaidri. Vadītāja uzticēšanās saviem 
padotajiem bieži rada pārliecību, ka viņš ir ietekmējams. Vadītāja darbībai nav plašuma, tai ir maz iniciatīvas. Šāds vadītājs 
gaida norādījumus no „augšas” un nevēlas uzņemties atbildību par pieņemtajiem lēmumiem un to sekām. Šāds vadītājs 
vienmēr ir laipns un labvēlīgs, gatavs uzklausīt kritiku un citu viedokļus, bet ne vienmēr spējīgs realizēt lielāko daļu viņam 
ieteikto ideju. Lai nebojātu attiecības ar padotajiem, šāds vadītājs bieži izvairās no radikāliem lēmumiem, reti atsaka, viegli 
dod neizpildāmus solījumus. Liberālā stila vadītāju grūti nosaukt par līderi, jo ikviens viņam padotais darbinieks pats dara 
savu darbu.

Demokrātiskais vadīšanas stils (koleģiālais) – lēmumus vadītājs pieņem kopīgi ar padotajiem, taču vadītājam ir 
izšķirošās balss tiesības, vadītājs cenšas ieinteresēt darbiniekus veicamo uzdevumu izpildē, cenšas stimulēt viņu darbību 



17

Rīgas Tirdzniecības tehnikums

un iniciatīvu, radīt labvēlīgu psiholoģisko klimatu. Pret cilvēkiem izturas ar cieņu, rūpējas par viņu vajadzībām. Vadītājs ļauj 
padotajiem risināt daudzus jautājumus, tikai ar sarežģītiem uzdevumiem viņš nodarbojas personīgi. Lai pieņemtu lēmumus, 
vadītājs konsultējas ar padotajiem, iesaista savus darbiniekus diskusijās. Sarunās ar darbiniekiem vadītājs saņem daudz 
neformāla rakstura informācijas un ir informēts par notikumiem kolektīvā. Parasti kolektīvā valda labvēlīgs psiholoģiskais 
mikroklimats, jo cilvēki ir brīvāki.

Nav viena vislabākā vadības stila, tādēļ praksē visbiežāk veidojas dažādus vadības stilu kombinācijas.
Vadības stila izvēle ir atkarīga gan no vadītāja nervu sistēmas, izglītības, pieredzes, interesēm, kolektīva, no psiholoģiskā 

klimata uzņēmumā, no uzņēmuma darbības mērķiem un uzdevumiem utt.

1.13. Vadības līmeņi
Katru uzņēmumu var raksturot ar noteiktu hierarhiju organizatoriskajā uzbūvē. Ar šo pakāpju sakārtojumu ir saistītas 

dažādas kompetences un rīkojumu pilnvaras.
Vadītājus un vadīšanas līmeņus var iedalīt:

1.	 Pēc līmeņa organizācijas hierarhijā.
	 Prasības vadītājam dažādos vadīšanas līmeņos:

1.1.	 Augstākais līmenis – konceptuālas prasmes (augstākā līmeņa vadīšanas spējas, spējas koordinēt, 
organizēt), atbildības izjūta par visas organizācijas vadīšanu, stratēģisku, ilgtermiņa lēmumu 
pieņemšanu.

1.2.	 Vidējā līmeņa vadītāji – cilvēciskas prasmes (spēja strādāt ar cilvēkiem), atbildība par zemākā līmeņa 
vadītāju darbu, taktisku lēmumu pieņemšanu;

1.3.	 Zemākā līmeņa vadītāji – speciālas prasmes (tehnoloģijas pārzināšana), atbildība par padoto darbu 
izpildi, operatīvu lēmumu pieņemšanu.

2.	 Pēc organizatoriskās darbības veida.
2.1.	 Funkcionālie vadītāji ir atbildīgi tikai par vienu organizatoriskās darbības veidu, piemēram, ražošanu, 

tirdzniecību, reklāmu, finansēm.
2.2.	 Vispārējie vadītāji ir atbildīgi par visu uzņēmumu vai tā apakšvienības visām darbībām.

1.14. Vadītāja darba metodes
Organizatoriskās metodes – tās ietekmē vadītāja pilnvaras, tiesības, autoritāte, disciplīna un atbildība. Vadītāja 

lēmumu juridiskās formas ir rīkojums, nolikums, instrukcija vai norādījums. Dodot konkrētu darba uzdevumu, ir jānorāda 
darba saturs, izpildes termiņi, atbildība, darbības metodes, tiesības un pilnvaras, piešķirtie līdzekļi un resursi, pēc kuriem 
var spriest par darba izpildi, pārskata formu.

Stimulēšanas metodes – pirmkārt, diferencēta darba alga, kas atkarīga no ieņemamā amata, zināšanām, darba 
daudzuma un kvalitātes, otrkārt, prēmijas par teicamu darbu vai papildu uzdevumu veikšanu, treškārt, morālie stimuli 
(atzinības, goda raksti, pateicības), ceturtkārt, negatīvās sankcijas (aizrādījumi, brīdinājumi, rājieni, biedrisks nosodījums).

Pārliecināšanas metodes – sarunas, izskaidrošana, argumentēšana, aģitācija u.c., kas nodrošina darba uzdevuma, 
problēmu risināšanas ceļu un līdzekļu izpratni, padoto ieinteresētību un pārliecību.

1.15. Vadīšanas organizatoriskās formas un sistēmas
Lai izpildītu uzņēmuma mērķi, visiem darbiniekiem ir jāstrādā pēc vienas noteiktas koncepcijas.
Aiz katras organizācijas uzbūves stāv noteikta vadīšanas sistēma. Katra no šīm sistēmām veido hierarhiju (pakāpju veida 

uzbūvētu kārtību), kur atsevišķas darba vietas un instances, raugoties no vadības redzes viedokļa, ir cita ar citu saistītas.
Viena darbavieta ir mazākā organizatoriskā vienība uzņēmumā. Vienā darbavietā savienojas vairāki pakārtoti uzdevumi, 

kurus izpilda noteikts darbinieks.
Darbavietu, kurai ir vadības pilnvara, sauc par instanci. Instancei var būt pakārtotas citas instances vai darbavietas.

Izšķir šādas vadīšanas organizatorisko formu galvenās sistēmas:
1.	 Līniju sistēma (lineārā struktūra, funkcionālā organizācija) – raksturīga ar skaidru lēmumu pieņemšanas 

uzbūvi. Visi rīkojumi uzņēmuma hierarhijā stingri virzās vertikāli no augšas uz leju. Šajā rīkojuma ceļā instances 
nedrīkst ignorēt jeb apiet. Uzņēmumā vienas jomas visas nodaļas ir cita no citas pilnīgi neatkarīgas, un tās 
nevar savstarpēji izdot rīkojumus. Attiecības starp augstāka un zemāka līmeņa darbiniekiem tiek veidotas 
pēc principa „rīkotājs ir viens”.
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Tieša pakļautība vienam vadītājam.

Priekšrocības: Trūkumi:

	 vienkārši, skaidri, pārskatāmi;
	 par visiem darba jautājumiem padotie atbild tikai 

vienam vadītājam;
	 nepārprotama kompetenču norobežošana.

	 garš instanču ceļš;
	 lielos uzņēmumos minimāls elastīgums;
	 maz labu vadītāju, parasti vadītājam ir liels padoto 

skaits, un tas apgrūtina vadīšanu.

Vienas līnijas sistēmas

Finanšu 
departamenta 

vadītājs

Mārketinga un 
pārdošanas nodaļas 

vadītājs

Administratīvo 
lietu departamenta 

vadītājs

Datorgrafikas un 
ražošanas nodaļas 

vadītājs

AS „Pasažieru vilciens” valde

Direktors

Uzņēmuma valde

Personāla
daļas 

vadītājs

Maketētāji-
datorgrafiķi

Ekonomikas
daļas 

vadītājs

Reklāmas 
pārdošanas 

vadītājs

Reklāmas 
projektu 
vadītāji

Juridiskās
daļas

vadītājs

Projektu 
vadītājs

Grāmatvedības
daļas

vadītājs

Produktu 
pārdošanas 

vadītājs
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Komunālās 
nodaļas 
vadītājs

Darba
aizsardzības

speciālists
Jurists

Projektētājs

Valdes loceklis,
finanšu 

direktors

Siltuma un ūdens 
apgādes nodaļas 

vadītājs

Valdes loceklis,
komercdirektors

SIA “Preiļu saimnieks”
valdes priekšsēdētājs

SIA “ABC” valdes priekšsēdētājs

Siltumapgādes 
daļas

vadītājs

Personāla
daļas 

vadītājs

Remontu-
celtniecības 

daļas vadītājs

Ekonomikas
daļas 

vadītājs

Ūdensapgādes un 
kanalizācijas daļas 

vadītājs

Juridiskās
daļas

vadītājs

Labiekārtošanas-
apzaļumošanas
daļas vadītājs

Grāmatvedības
daļas

vadītājs

Katrs atsevišķs darbinieks var saņemt rīkojumus no vairākām augstāka līmeņa instancēm. Vērā tiek ņemts funkcionālas 
specializācijas princips – katra līmeņa vadītājs pārvalda savu jomu visās darbavietās. Parādās noteikta darba dalīšana.

Priekšrocības: Trūkumi:

	 instanču ceļš pie noteiktiem rīkojumiem starp 
vairākām nodaļām tiek saīsināts;

	 katrs vadītājs ir specializējies noteiktā vadības sfērā, 
piemēram, tehnologs, inženieris utt.

	 lēmumu pieņem tas, kurš profesionālā ziņā 
kompetentāks, lēmumu pieņemšanas un kompetences 
atbilstība.

	 padotie ir pakļauti vienlaicīgi vairākiem vadītājiem;
	 nepārskatāma daudzkārtēja pakļautība un ar to 

saistītas konflikta iespējas nākotnē;
	 darbiniekiem ir iespēja augstāka līmeņa amatpersonas 

„izspēlēt vienu pret otru”;
	 neskaidrība, nedrošība pretrunīgu rīkojumu gadījumos.

2.	 Biroja jeb štāblīniju sistēma – to pielieto, ja uzņēmuma vai iestādes struktūra ir sarežģīta. Speciālā birojā 
tiek veidoti dažādi projekti, risinājumi, tiek sniegtas konsultācijas vadībai, taču birojam pašam nav tiešas 
vadīšanas pilnvaras. Šie biroji darbojas uzņēmuma vadības uzdevumā un tiem ir konsultējošas funkcijas, bet 
nav pilnvaras dot rīkojumus. Norādījumi tiek organizēti ar līniju sistēmas palīdzību.

Vairāku līniju sistēma
(funkciju sistēma/funkcionālā struktūra)

Biroja jeb štāblīniju sistēma
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Priekšrocības: Trūkumi:

	 iespēja pieņemt kvalitatīvus lēmumus;
	 vadītāji tiek atbrīvoti no specifisku jautājumu 

risināšanas, lēmuma pieņemšanas un kontroles 
procesa.

	 paildzinās informācijas apstrādes laiks;
	 grūti nodalāmas štāba un līniju instanču kompetences;
	 štābam jādarbojas kā „pelēkajam kardinālam”, 

ietekmējot procesus bez tiešas formālās varas.

3.	 Produktu vai pakalpojumu organizācija – lielajos uzņēmumos dažādu produktu jeb preču ražošana vai 
pakalpojumu sniegšana tiek organizēta neatkarīgi cita no citas, taču tām var būt kopēja augstākā līmeņa 
vadība.

Uzņēmuma struktūras uzdevums ir šāds:
1.	 Uzņēmuma kopējos mērķus sadalīt atsevišķos mazākos uzdevumos.
2.	 Atsevišķos uzdevumus pakārtot konkrētiem amatiem.
3.	 Veikt deleģēšanu uzņēmuma līmenī, sadalot uzdevumus, kompetences un atbildību konkrētiem amatiem.
4.	 Regulēt attiecības starp augstāka un zemāka līmeņa darbiniekiem, it īpaši sarežģītas struktūras gadījumā.

Katrs uzņēmums gribētu sev izveidot iespējami vienkāršu un pārskatāmu struktūru. Tomēr jābrīdina, ka pārlieku 
lielā vienkāršībā slēpjas virspusējība un nereglamentētas attiecības, kas agri vai vēlu novedīs pie saspīlētības un 
konfliktiem.

Uzņēmuma struktūrai ir jābūt tik vienkāršai, cik vien iespējams, un tik komplicētai, cik nepieciešams.

IP AS “SEB Wealth 
Management”

valdes priekšsēdētājs

AAS “SEB Dzīvības 
apdrošināšana”

valdes priekšsēdētājs

AS “SEB banka” 
valde

AS “Latvijas Finieris”
valde

AS “SEB atklātais
pensiju fonds”

valdes priekšsēdētājs

Meža
sektors

	 Liepājas MRS
	 Ludzas MRS
	 Bērza stādu 

audzēšana 
kokaudzētava 
“Zābaki”

Ražošanas
sektors

	 Rūpnīca “Lignums”
	 Rūpnīca “Furniers”
	 Rūpnīca “Troja”
	 Rūpnīca “Verems”
	 Rūpnīca “Hapaks”

Pārdošanas
sektors

	 “Riga Wood Japan”
	 “Riga Wood Finland” Oy
	 “Riga Wood” GmbH
	 “Riga Wood Baltic” AS
	 u.c.

Servisa
sektors

	 Iekārtu rūpnīca

Pakalpojumu organizācija

Produktu organizācija
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1.16. Pienākumu un pilnvaru sadale jeb deleģēšana
Pilnvaru deleģēšana – tiesību un pienākumu piešķiršana padotajam kādas noteiktas darbības veikšanai.
Deleģēšana nav:

1.	 Pilnvaru nolikšana.
2.	 Vadītāja atteikšanās no atbildības.
3.	 Vadītāja izvairīšanās no lēmuma pieņemšanas.

Uzdevumi efektīvai deleģēšanai:
1.	 Deleģēšanas mērķa apzināšanās.
2.	 Izlemt, kurus uzdevumus var deleģēt.
3.	 Izlemt, kuram deleģēt.
4.	 Ieviest atgriezeniskās saites sistēmu.

Lielākoties pienākumi, pilnvaras un to sadale ir atkarīga no darbinieka atrašanās vietas uzņēmuma organizatoriskajā 
uzbūvē jeb uzņēmuma struktūrā – jo augstāks vadītājs, jo lielākas pilnvaras un reizē arī atbildība.

1.17. Karjeras koncepcijas un to veidi

Nosaukums

Karjeras koncepcijas

Lineārā Noturīgā, 
nemainīgā Periodiskā Mainīgā 

(tranzītkarjera)

Plato
(nemainīgā 

līmeņa)
Lejusplīdošā

Raksturojums Indivīds izvēlas 
darbības apjo­
mu, izstrādā 
realizācijas 
plānu un izpilda 
to soli pa solim.

Indivīds izvēlas 
jomu, bet pat 
profesionāli 
un finansiāli 
attīstoties, tam 
nav nepiecie­
šamības virzīties 
pa karjeras 
hierarhijas 
kāpnēm.

Indivīdu motivē 
personīgā 
izaugsme, un viņš 
darbojas pietiekoši 
labi, lai nodrošinātu 
statusu un labklā­
jību dažādās sfērās, 
kuras laiku pa 
laikam maina.

Indivīds 
pārvietojas no 
viena darba 
uz otru bez 
jebkādas 
koncepcijas vai 
progresa.

Indivīds savā 
karjerā ir 
pacēlies līdz 
zināmam 
līmenim un tur 
paliek.

Indivīds savā 
karjerā paceļas 
līdz zināmam 
līmenim, 
paliek tur 
kādu laiku 
un tad sāk 
virzīties lejup 
uz zemākiem 
līmeņiem.

Zīmējums

Piemērs māceklis  
pārdevējs  
vecākais 
pārdevējs  
maiņas 
vecākais  
veikala vadītājs

grāmatvedis  
vecākais 
grāmatvedis

referents  
vecākais referents  
nodaļas vadītājs  
departamenta 
direktors  
projektu vadītāja 
asistents  
projektu vadītājs  
projektu nodaļas 
vadītājs  
personāla 
speciālists  

laborants  
pārdevējs  
dežurants  
kasieris 

grāmatveža 
palīgs  
grāmatvedis  
vecākais 
grāmatvedis  
finanšu noda­
ļas vadītājs

pedagogs  
metodiķis  
direktora 
vietnieks  
direktors  
direktora 
vietnieks  
pedagogs
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Atkārtojuma jautājumi
1.	 Kas ir profesiju klasifikators? Kāda ir tā aktualizēšanas kārtība?
2.	 Kādi ir personāla politikas svarīgākie uzdevumi?
3.	 No kā ir atkarīga jaunu darbinieku pieņemšana darbā?
4.	 Nosauciet un raksturojiet personāla plānošanas metodes!
5.	 Kādas ir personāla piesaistīšanas iespējas?
6.	 Nosauciet un raksturojiet personāla izvēles kritērijus?
7.	 Nosauciet un raksturojiet vismaz 5 informācijas avotus personāla izvēlē!	
8.	 Kas tiek ietverts nodarbināto apmācībā darba aizsardzības jautājumos?
9.	 Nosauciet un raksturojiet vadīšanas funkcijas!
10.	 Kādi ir tradicionālie vadības stili?
11.	 Nosauciet un raksturojiet vadītāja darba metodes!
12.	 Kā iedala vadītājus un vadīšanas līmeņus?
13.	 Nosauciet, raksturojiet un miniet piemērus vadīšanas organizatoriskām formām!
14.	 Nosauciet, raksturojiet un miniet piemērus karjeras koncepcijas veidiem!
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2. REKLĀMAS DARBA ORGANIZĀCIJA
2.1. Jēdzieni

Reklāma – [franču réclame < latīņu reclamare “skaļi saukt, izkliegt”] 1. Ziņu, informācijas izplatīšana; informācijas 
izplatīšanas pasākumu kopums. 2. Uzraksti, plakāti, radio paziņojumi, sludinājumi, video- vai kinosižeti, kā arī īpaši 
pasākumi (prezentācija, degustācija u.c.), kuru nolūks ir piesaistīt uzmanību, radīt interesi, popularizēt (ko), lai palielinātu 
pieprasījumu (pēc tā) un gūtu peļņu.

Reklāma – materiāls, kura pamatmērķis ir pārliecināt vai rosināt cilvēkus patērēt noteiktu produktu, pakalpojumu, 
popularizēt kādu ideju vai indivīdu. Parasti reklāmas mērķis ir radīt pieprasījumu, citi mērķi var būt tēla uzlabošana, 
informācijas sniegšana par produktu utt. Reklāmas bieži sastopamas masu saziņas līdzekļos (televīzijā, radio, presē un 
internetā), kā arī dažādās publiskās vietās – reklāmu stendos, uz transporta līdzekļiem, veikalu skatlogos utt.

Reklāmas aģentūra – iestāde, uzņēmums, kas nodarbojas ar reklāmas izgatavošanu, izplatīšanu un tās organizē­
šanu.

Organizācija – [franču organisation < sengrieķu] 1. Personu, sociālu grupu, valstu apvienība, kurai ir kopīga darbības 
programma, kopīgs mērķis, uzdevums. 2. Organizēšana – dibināšana, rīkošana; plānveidīga, saskaņota (kā) veidošana. 
3. Kopuma, veseluma daļu iekšējā saskaņotība un sakārtotība, ko nosaka veseluma struktūra.

Organizācija – sarežģīta sociāla sistēma, ko veido cilvēku grupa nolūkā sasniegt noteiktus mērķus.
Runājot par uzņēmuma un organizācijas jēdzieniem, skaidrībai varētu nodalīt šādus aspektus:

1.	 Uzņēmums ir organizācija, tas ir, uz mērķi orientēta, produktīva sociāla sistēma.
2.	 Uzņēmumam ir organizācija, tas ir, regulējošu nosacījumu un darbības priekšrakstu sistēma.
3.	 Uzņēmums tiek organizēts, tas ir, uzdevumi un aktualitātes tiek sakārtotas.

Izmaksas – (costs, expenses). Naudas formā izteikts materiālo vērtību un ražošanas pakalpojumu patēriņš, kas 
nepieciešams pamatdarbības produkcijas, sniegto pakalpojumu radīšanas un realizēšanas procesā pārskata periodā. 
Izmaksas var iedalīt atkarībā no to funkcijām – ražošanas izmaksas, administrācijas izmaksas, pārdošanas izmaksas, 
uzglabāšanas un piegādes izmaksas. Tās iedala arī ārējās jeb grāmatvedības izmaksās un iekšējās jeb alternatīvajās 
izmaksās.

Barters – darījums, kurš ir labvēlīgs abām iesaistītajām pusēm un neietver naudas apmaiņu. Tieša mantu vai pakalpo­
jumu apmaiņa. Parasti norisinās starp divām personām, bet mūsdienās ir aktuāls arī uzņēmumu starpā.

Reklāmas pasaules sarežģītība ir skaidrojama ar vairāku dažādu organizāciju esamību tajā, kuras pieņem lēmumus un 
īsteno savus plānus. Reklāmas biznesā par pamatpersonām tiek uzskatīts: reklāmas devējs jeb klients, reklāmas aģentūra, 
masu informācijas izplatīšanas līdzeklis (mediju līdzeklis), piegādātājs un auditorija. Visiem viņiem ir dažādi mērķi un 
uzdevumi, un lieliska reklāma tiek radīta tikai tad, kad visi viņi darbojas kā viena komanda, ar kopīgu situācijas redzējumu.

Reklāmas devējs. Reklāma sākas ar reklāmas devēju – indivīda vai organizācijas, kuras izmanto reklāmu, lai izplatītu 
ziņojumu par savu produkciju vai pakalpojumu. Reklāmas devējs uzsāk reklāmas procesu, nosakot mārketinga problēmu, 
cerot to atrisināt ar reklāmas palīdzību. Reklāmas devējs cīnās par savas pozīcijas saglabāšanu mainīgajos tirgus apstākļos, 
savukārt, reklāmas aģentūra palīdz viņam izstrādāt komunikāciju stratēģiju. Reklāmas devējs pieņem arī gala lēmumu 
par mērķauditoriju un reklāmas budžeta apmēru. Bez tam viņš apstiprina reklāmas plānu, kas satur ziņojuma aprakstu 
un mediju stratēģijas. Visbeidzot, reklāmas devējs slēdz līgumu ar reklāmas aģentūru un kļūst par tās klientu. Tādā veidā 
reklāmas devējs kontrolē izpildāmos darbus un atbild par laicīgu rēķinu apmaksu, kurus piestāda reklāmas aģentūra.

Reklāmas aģentūra. Otra svarīgākā reklāmas biznesā esošā persona ir reklāmas aģentūra vai reklāmas nodaļa. Daļējai 
vai pilnīgai savu reklāmas ieceru plānošanai un īstenošanai, reklāmas devēji nolīgst neatkarīgās reklāmas aģentūras. 
Bieži vien sadarbības rezultātā reklāmas aģentūra un klients kļūst par partneriem. Reklāmas devējs nolīgst reklāmas 
aģentūru no malas tādēļ, ka tic, ka tā būs efektīvāka un ražīgāka, radot konkrētus ziņojumus vai visu reklāmas kampaņu. 
Veiksmīgām reklāmas aģentūrām parasti piemīt stratēģiskā un radošā pieredze, tās labi pazīst masu medijus, tajās strādā 
talantīgi darbinieki, un tās var noslēgt izdevīgus līgumus saviem klientiem. Lielākoties reklāmas aģentūru darbinieki ir 
profesionāļi, kuriem patīk savs darbs.

Pastāv vairāki veidi kā reklāmas devējiem pārvaldīt savu reklāmu. Lielie reklāmas devēji – uzņēmumi un organizācijas – 
piedalās reklāmas procesā caur savām iekšējām aģentūrām vai arī caur savām reklāmas nodaļām.

Reklāmas nodaļa. Lielākai daļai uzņēmumu ir pašiem sava reklāmas nodaļa. Galvenais šīs nodaļas pienākums ir 
uzturēt sakarus ar reklāmas aģentūru un citiem pakalpojumu sniedzējiem. Reklāmas nodaļas vadītāju sauc par reklāmas 
direktoru vai reklāmas menedžeri. Parasti šim cilvēkam ir praktiskās zināšanas par visiem reklāmas darbības veidiem. 
Tādiem vadītājiem ir darba pieredze reklāmas aģentūrās, bez tam viņš māk uzlabot savstarpējo sadarbību ar reklāmas 
devējiem un ļoti labi zina viņu pienākumus. Daudzi uzņēmumi var sadarboties ar desmitiem aģentūru, lai gan parasti, 
viņiem ir pamataģentūra, kura izpilda pamatdarbu un pat var vadīt pārējās reklāmas aģentūras. Reklāmas nodaļa 
risina šādus jautājumus: izvēlas reklāmas aģentūru, koordinē sadarbību ar pakalpojumu sniedzējiem, piemēram, masu 
medijiem, fotogrāfiem, reklāmas izgatavotājiem utt. nodrošina darbu izpildi pēc noteikta grafika, nosaka, vai ir sasniegti 
nospraustie mērķi.
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Iekšējā aģentūra. Uzņēmumiem, kuriem ir nepieciešama īpaši rūpīga reklāmas kontrole, savā struktūrā ir iekšējā 
aģentūra. Piemēram, lielie mazumtirdzniecības uzņēmumi uzskata, ka patstāvīga reklāmas izgatavošana nodrošina līdzekļu 
ekonomiju, kā arī iespēju ievērot atrunātos termiņus. Daži moderna apģērba ražotāji, piemēram, „Ralph Lauren”, reklāmu 
nodrošina ar pašu spēkiem, lai saglabātu pilnīgu brenda imidža kontroli un modes virzienu, kuru viņi izstrādā. Iekšējās 
aģentūras izpilda vairumu, bet dažreiz pat visas patstāvīgas reklāmas aģentūras funkcijas. 

Reklāmas budžets parasti ir daļa no kopējā preces vai pakalpojuma virzības budžeta, kas paredzēts mārketinga plānā. 
Budžeta apmērs svarīgs no reklāmas plāna viedokļa, jo tas nosaka, cik var atļauties reklāmas uzņēmums. Tomēr vienmēr 
pastāv būtisks jautājums – cik daudz līdzekļu ir nepieciešams iztērēt reklāmai? Reklāmas budžetu var rēķināt, vadoties pēc 
iepriekšējā gada budžeta un vēl ņemot vērā ekonomiskās izmaiņas tirgū. Apskatot katru uzstādīto mērķi, jāizrēķina, cik 
daudz naudas prasīs tā realizēšana. Reklāmas budžetu aprēķina arī, pamatojoties uz atkarību starp izdevumiem reklāmai 
un noieta apjomu.

Reklāmas
devējs

Reklāmas
devējs

Reklāmas
nodaļa

Iekšējā 
reklāmas

nodaļa

Ārējā reklāmas aģentūra
	 pilna servisa (pakalpojumu) reklāmas aģentūra,
	 mediju speciālisti,
	 radošās darbnīcas,
	 neatkarīgie pārdevēji (tekstu autori, fotogrāfi u.c.).

Iekšējā aģentūra
	 izpēte/plānošana,
	 radošā attīstība,
	 mediju līdzekļi,
	 ražošana.

2.2. Mārketinga komunikāciju organizācijas veidi
Uzņēmums var izmantot četrus mārketinga komunikāciju organizācijas veidus:

1.	 Mārketinga nodaļas (vai citu nodaļu ietvaros) apakšnodaļas, piemēram, reklāmas apakšnodaļa, sabiedrisko 
sakaru apakšnodaļa u.c.

2.	 Uzņēmums var izveidot speciālo iekšējo aģentūru un nokomplektēt to ar speciālistiem mārketinga komunikāciju 
jomā.

3.	 Uzņēmums var noslēgt līgumu ar reklāmas un citām aģentūrām, kam mārketinga komunikāciju veidošana ir 
profesionāla darbība.

4.	 Uzņēmums var kombinēt minētos mārketinga komunikāciju organizācijas veidus, piemēram, iekšējai nodaļai 
(apakšnodaļai) uzdod mazkvalificētu darbību, bet ārējām aģentūrām uzticēt izpildīt augsti kvalificētu darbu.

Reklāmas darba organizācijas shēmas
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Atbilstoši mārketinga komunikāciju organizācijai atbildīgs par šo darbību var būt mārketinga nodaļas (vai citu nodaļu) 
vadītājs vai iekšējās aģentūras vadītājs. Viņi izpilda dažādas funkcijas, t.sk., piedalās:

1.	 Lēmumu pieņemšanas procesā par produktu ieviešanu tirgū.
2.	 Integrēto mārketinga komunikāciju plāna izstrādē.
3.	 Mērķauditorijas noteikšanā un pētīšanā.
4.	 Mārketinga komunikāciju budžeta plānošanā.
5.	 Mārketinga komunikāciju izstrādes vadīšanā (patstāvīgi vai kopā ar ārējām aģentūrām).
6.	 Mārketinga komunikāciju izmantošanas vērtējumā un kontrolē atbilstoši mērķiem.

Lielākoties iekšējās aģentūras (apakšnodaļas) personāla skaits atkarīgs no mārketinga komunikāciju budžeta mērķiem 
un struktūras.

Mūsdienās var izdalīt arī šādus mārketinga komunikāciju organizācijas veidus:
1.	 Barters (viena pakalpojuma apmaiņa pret citu pakalpojumu), piemēram, „TV3” ēterā tiek reklamēta radiostacija 

„StarFM” un otrādi.

	        

2.	 Kopīgās kampaņas, piemēram, „Narvesen” tirdzniecības 
vietā, pērkot žurnālu „UNA”, pircējam tika dots „L̀ Oreal” 
lūpu spīdums vai „Plus Punkts” tirdzniecības vietās, 
pērkot „Zelta Zivtiņa” starta komplektu, pircējs saņēma 
„Laima” lielkonfekti „Dzērvene” vai „Mellene” u.c.

3.	 Lojalitātes kampaņas, piemēram, iepērkoties „Rimi” 
veikalos vairāk par Ls 5,00 vienā reizē, pircējs 
saņēma un varēja krāt uzlīmes, lai tās apmainītu pret 
kvalitatīviem vannas istabas piederumiem un dvieļiem 
no „Villeroy&Boch” kolekcijas.

4.	 Partneru programmas, piemēram, universālveikals 
„Stockmann” aicina pastāvīgo klienta karti apvienot 
ar „Nordea banka” kredītkarti vai, piemēram, 
aviokompānija „American Airlines” lojalitātes 
programmas dalībnieka karti, piedāvā noformēt kā 
„Citibank” kredītkarti.
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2.3. Reklāmas aģentūru nozīme un piedāvāto pakalpojumu diapazons
Pirmie reklāmas aģenti pieņēma pasūtījumus un nodeva tos izdevējiem, kuri tiem maksāja komisijas naudu par savu 

izdevumu ieteikšanu reklāmas devējam. Ar laiku radās ideja palīdzēt klientiem sagatavot un iespiest sludinājumu kā 
rezultātā radās reklāmas aģentūras ar pilnu pakalpojumu ciklu. Reklāmas aģentūru apkalpošanas sistēma laika gaitā 
pilnveidojās un izveidojās tādas reklāmas aģentūras, kas spēja dot profesionālas rekomendācijas visos mārketinga 
aspektos no kampaņām presē un TV līdz sabiedriskās domas organizācijas pasākumiem un izpētes darbiem. Iepriekš 
minēto attīstību sekmēja klienta pastāvīgā vēlme iekļūt un darboties noteiktajā tirgū.

Tagad lielas reklāmas aģentūras, kas apkalpo valsts un starptautiska mēroga klientus var atļauties algot lielu skaitu 
speciālistu, kas strādā visdažādākajās nozarēs.

Reklāmas aģentūrās var darboties reklāmas līdzekļu iepirkšanas, mākslinieciskās noformēšanas, reklāmas teksta 
izgatavošanas, iespiestās, TV un radioreklāmas, kā arī ārējās (vides) reklāmas izpētes un sabiedriskās domas organizēšanas 
nodaļas.

Sakarus ar klientiem uztur darba grupu direktori, projektu vadītāji vai atbildīgie izpildītāji (kontaktpersonas), bet 
darba gaitu var kontrolēt pasūtījuma virzīšanas nodaļa.

Lielās reklāmas aģentūras savu darbu organizē atkarībā no klientu īpatnībām un pašu vadības uzskatiem. Dažās 
reklāmas aģentūrās ietilpst divas vai vairākas grupas, kas funkcionē neatkarīgi viena no otras, citās – zināmi pakalpojumu 
veidi tiek sniegti centralizēti. Piemēram, radošā grupa var sastāvēt no reklāmas ieceres izstrādātāja, galvenā teksta autora 
un viņu palīgiem, kas strādā ar konkrētiem klientiem. Taču tajā pašā reklāmas aģentūrā var darboties centralizēta nodaļa, 
kas nodarbojas ar iespiedlaukumu pirkšanu un vides reklāmu.

Bez lielām reklāmas aģentūrām pastāv vidējās un mazās aģentūras, kuru uzdevums ir apmierināt visdažādāko firmu 
pieprasījumu neatkarīgi no to lieluma un tirgus rakstura. Šo nelielo reklāmas aģentūru štatos ir speciālisti, kas spēj 
realizēt tikai klientu galvenās prasības, bet visu pārējo darbu izpildē tām jāiesaista citi speciālisti, piemēram, reklāmas 
aģentūrās var strādāt divi direktori, kas atbildīgi par komunikāciju ar klientiem un viens direktors, kas organizē visu 
radošo darbu, kā arī tekstu autori, dizaineri, reklāmas vietas un laika iepircēji, arhīva un norēķinu nodaļas darbinieki. 
Citu uzdevumu veikšanai, piemēram, sabiedrisko attiecību (PR) izstrādāšanai un sarīkošanai vai radio reklāmas radīšanai 
reklāmas aģentūra meklē pakalpojumus ārpusē.

Vēl ir daudz dažādu reklāmas konsultantu un ļoti sīku reklāmas aģentūru, kas sastāv no diviem līdz trim partneriem 
vai viena vadītāja un viņa sekretāres – ideāli konsultanti nelielām firmām.

Galvenā reklāmas aģentūras loma ir paaugstināt klientu produktu vērtību. Ja aģentūra funkcionē augstā līmenī, tad tā 
saviem klientiem rada vērtības, kas nav pa spēkam, ne juristiem, ne grāmatvežiem. Reklāmas aģentūras loma produkcijas 
vērtības paaugstināšanā ir labi redzama, kad tā skaidri izskaidro savam klientam, ko īsti gaida un vēlas saņemt patērētājs, 
un pēc tam reklamē klienta preci vai pakalpojumu tik pārliecinoši, saturīgi un neordināri, ka patērētājs dod priekšroku 
reklamējamai preču markai, konkrētajai precei vai pakalpojumam. To reklāmas aģentūra var panākt, piešķirot produkcijai 
individualitāti, veidojot preces tēlu vai iegaumējamu attēlu, izdalot šo preci no visu konkurējošo preču masas.

Lai saprastu, cik izdevīgi darbā izmantot reklāmas aģentūru pakalpojumus, jāaplūko to piedāvāto pakalpojumu 
diapazons un cenas. Vispirms firmu apmeklēs reklāmas aģentūras pārstāvis, lai iegūtu informāciju par visu, kas attiecas 
uz firmu: tās vēsturi, tirgus daļu, mērķiem, plāniem, preču apgrozījumu, peļņas procentiem, agrāko reklāmu un citiem 
jautājumiem. Pēc šīs sākotnējās tikšanās reklāmas aģentūras pārstāvis sagatavos pārskatu ar rekomendācijām. Tiklīdz 
klients būs akceptējis šos priekšlikumus, viņš iesniegs reklāmas programmas projektu, priekšlikumus attiecībā uz radošo 
pieeju un budžeta apmēriem. Šī kompleksā plāna īstenošana sāksies tūlīt pēc tam, kad klients būs piekritis visiem 
tā principiem. Tad reklāmas aģentūra sāks pasūtīt reklāmas vietu un laiku, iesniegs izskatīšanai un apstiprināšanai 
pasūtījumam izstrādātos materiālus, sludinājumu tekstus utt. Vēlāk reklāmas aģentūra sagatavos galīgos materiālus 
izdevniecībām to izvietošanai dažādos kanālos, ievērojot noteiktos termiņus. Tās nākamais solis būs pārbaudīt un 
apmaksāt rēķinus par vietas un laika pirkšanu un ražošanas darbiem, kā arī iesniegt tos pasūtītājam uz apmaksu. Bez tam 
klients var saņemt visas priekšrocības, kas saistītas ar iespēju saņemt pilnīgi objektīvus viedokļus par savu mārketinga 
stratēģiju un citus padomus.

2.4. Reklāmas aģentūru pieredze un personāla nozīme
Reklāmas aģentūru pieredze balstās uz darbu ar daudziem klientiem. Bieži vien reklāmas aģentūras darbinieki iegūto 

pieredzi, strādājot ar vienu klientu, izmanto cita klienta problēmu risināšanā.
Klients gaida, ka reklāmas aģentūra ticamāk izskaidros tirgus stāvokli un patērētāju rīcību, uzlabojot sabiedriskās 

attiecības. Viens no grūtākajiem uzdevumiem ir nepieciešamība saskaņot rūpes par klienta veiksmi ar prasību nepārkāpt 
objektivitātes rāmjus. Nereti vien reklāmas aģentūra stingri pieturas pie sava redzesloka, pat, ja būs jāzaudē klients, bet ne 
sava pašcieņa.

Lielākoties klientiem nav savu resursu, kas nodrošina reklāmas stratēģijas izstrādāšanu un realizāciju, tāpēc viņi meklē 
reklāmas aģentūras ar pieredzi šajā jomā.
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Radošo profesiju cilvēki reklāmas aģentūrās atšķiras no tradicionālo uzņēmumu darbiniekiem – darba stundas, ģērbšanās 
standarts. Arī darba samaksas apmērs mēdz būt atšķirīgs. Dažkārt ir grūti izskaidrot, kāpēc lielisks autors ar “dīvainiem” 
ieradumiem saņem lielāku atalgojumu nekā uzņēmuma struktūrvienību vadītāji.

Mainoties klienta reklāmas budžetam, attiecīgi izmainās reklāmas aģentūras aizņemtības līmenis. Pēdējos gados 
vērojama reklāmas aģentūru štatu samazināšanās. Sagaidāms, ka aizņemtības samazināšanās vispārējā tendence 
saglabāsies, proti, samazinoties darbinieku skaitam, reklāmas aģentūra centīsies apkalpot to pašu klientu daudzumu, lai 
nezaudētu ieņēmumus.

2.5. Reklāmas aģentūru veidi 

Brīvo profesiju
pārstāvji

	 Aģentūras, kas orientētas uz ražošanu
	 Nacionālo minoritāšu aģentūras
	 Radošās darbnīcas
	 Mediju aģentūras
	 Tiešās mārketinga aģentūras
	 Firmu iekšējās reklāmas aģentūras
	 Virtuālās aģentūras
	 Dizaina aģentūras
	 Modeļu un talantu aģentūras
	 PR aģentūras u.c.

Reklāmas aģentūras

Pilna servisa jeb pakalpojumu 
reklāmas aģentūras

Specializētās 
reklāmas aģentūras

Saskaņā ar definīciju, reklāmas aģentūra ir neatkarīga, radoša un biznesa cilvēku organizācija, kas specializējas 
mārketinga, reklāmas un citu pasākumu līdzekļu izstrādē.

Viens no iemesliem, kādēļ reklāmas devēji izmanto reklāmas aģentūru pakalpojumus, ir to neatkarīgais statuss, kas ļauj 
uz reklāmas devēja biznesu palūkoties no malas, sasniedzot objektivitātes pakāpi, kas klientam pašam nav pieejama.

Reklāmas aģentūrās vienotā komandā strādā biznesa un mākslas pasaules cilvēki, kuri sadarbojas ar ārštata 
profesionāļiem.

2.5.1. Pilna servisa jeb pakalpojumu reklāmas aģentūra

Pilna servisa jeb pakalpojumu reklāmas aģentūra sniedz gan reklāmas, gan citus pakalpojumus visās mārketinga 
komunikāciju sfērās. Reklāmas pakalpojumi ir reklāmas plānošana, veidošana un ražošana, radošais darbs, pētījumu un 
mediju izvēle, bet nereklāmas pakalpojumi aptver vēl plašāku spektru – no iesaiņojuma izstrādes līdz sabiedrisko attiecību 
un pārdošanas veicināšanas materiālu, gadagrāmatu ražošanai un izstāžu rīkošanai.

Reklāmas plānošana var tikt realizēta trīs līmeņos: gada reklāmas plāns, kampaņas plāns, stratēģija atsevišķam reklāmas 
projektam, kas neietilpst reklāmas kampaņā. Reklāmas un kampaņas plāni ir līdzīgi pēc sastāva un struktūras, tādēļ viss, 
kas attiecas uz reklāmas plānu, attiecas arī uz kampaņas plānu. Reklāmas plāns attēlo trīs elementus: mērķauditorijas loku, 
mārketinga ziņojumu (ko vēlas pateikt auditorijai?) un reklāmas līdzekļu stratēģiju (kur un kad notiks reklāmas un mērķa 
grupas kontakts?).

Pilna servisa jeb pakalpojumu reklāmas aģentūra rīkojas visos reklāmas procesa aspektos, ieskaitot plānošanu, 
projektēšanu, ražošanu un izvietošanu. Mūsdienās šāda veida reklāmas aģentūras ietver arī tādas mārketinga aktivitātes kā 
sabiedriskās attiecības, pārdošanas veicināšanu, interneta un tiešo mārketingu.
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Pilna servisa jeb pakalpojumu reklāmas aģentūra – organizācija, kas izpilda četras galvenās funkcijas:
1.	 Darbs ar klientu.
2.	 Radošie pakalpojumi.
3.	 Mediju plānošana un iepirkšana.
4.	 Darba plānošana ar klientiem, kuri bieži pieprasa veikt izpēti.

Reklāmas aģentūra nodrošina klientam reklāmas izveidi no idejas līdz tās realizēšanai. Tā veic reklāmas kampaņu 
stratēģisko plānošanu, radošās koncepcijas izstrādi (skat. 12. pielikumu), reklāmas produktu izveidi un izvietošanu.

Parasti šāda tipa reklāmas aģentūrām ir sava grāmatvedība, personāldaļa, realizācijas daļa. Reklāmas aģentūra vienojas 
ar klientu par noteiktu honorāru, veic tirgus analīzi, izstrādā stratēģiju, gatavo rekomendācijas, izpilda reklāmas, izvietojot 
tās iepriekš saskaņotajos masu informācijas līdzekļos, veic kontroles funkciju, piestāda rēķinu klientam apstiprinātā budžeta 
ietvaros.

Sekojot ārvalstu kolēģu pieredzei, Latvijā reklāmas aģentūrās veidojas „Production house” jeb radošās producēšanas 
studija, kas samazina nepieciešamību piesaistīt produkcijai trešās personas, tādējādi puses ietaupa reklāmas budžetu un 
reklāmas veidošanas laiku.

„Production house” – reklāmas aģentūras iekšienē veidota nodaļa, kas nodrošina visu nepieciešamo dažādu reklāmas 
pakalpojumu ražošanai. Tajā var ietilpt, piemēram, video, audio un fotostudija, tipogrāfija, studija, kurā tiek veidotas īpašas 
reklāmas konstrukcijas (akcijas, izstādes).

1.	 Tajā ietverto servisu nosaka pieprasījums tirgū, katras reklāmas aģentūras klientu loks un specifika, piemēram, ja 
reklāmas aģentūrai bieži jāveido apjomīgas drukātas reklāmas un korporatīvie žurnāli, noteikti atmaksāsies savas 
fotostudijas izveidošana.

2.	 Izmantojot „Production house”, tiek samazināta trešo personu iesaistīšana, ja klients vēlas, viņš pats var piedalīties 
reklāmas tapšanā.

3.	 Reklāmas aģentūra var nodrošināt operatīvāku projektu izpildi un finanšu līdzekļu ekonomiju.
4.	 Tajā sniegtās iespējas īpaši atvieglo liela mēroga kampaņu izstrādi. Laika ekonomija ir tās galvenais bonuss, ko 

nodrošina klientam. Samazinās arī projekta izmaksas un reklāmas aģentūru izvēlētās vīzijas ir iespējams piedāvāt 
klientam par zemāku cenu un investēt līdzekļus reklāmas aģentūras un „Production house” attīstībā.

5.	 Ja ir liels reklāmas komunikāciju apjoms, kas ietver vairākus piedāvājumus un reklāmu regulāri jāatjauno, 
operatīvāk to varētu paveikt reklāmas aģentūra ar savu ražošanas studiju.

6.	 Ja reklāmas aģentūra specializējas reklāmas komunikācijās, kuru apjoms ir neliels vai galvenokārt izmanto 
vietējam tirgum pielāgotos starptautiskos reklāmas materiālus, „Production house” izveide nebūs aktuāla un 
rentabla. 

Ar „Production house” Bez „Production house”

1.	 Klients dodas pie reklāmas aģentūras.
2.	 Reklāmas aģentūra piedāvā klientam risinājumu 

reklāmas kampaņai.
3.	 Klients projektu apstiprina.
4.	 Reklāmas aģentūras projekta vadītājs un radošā 

nodaļa sāk projekta realizēšanu.
5.	 Projekta vadītājs iesniedz idejisko koncepciju 

„Production house”, kas to realizē.
6.	 Gatavo produktu apstiprina klients.

1.	 Klients dodas pie reklāmas aģentūras.
2.	 Reklāmas aģentūra piedāvā klientam risinājumu reklāmas 

kampaņai.
3.	 Klients projektu apstiprina.
4.	 Reklāmas aģentūras projekta vadītājs un radošā nodaļa 

sāk projekta realizēšanu.
5.	 Projekta vadītājs piesaista nepieciešamos izpildītājus no 

malas, pats kļūstot par klientu.
6.	 Projekta vadītājs dodas pie izpildītāja.
7.	 Izpildītājs piedāvā reklāmas aģentūras pārstāvim risinā­

jumu kampaņai.
8.	 Reklāmas aģentūra projektu apstiprina.
9.	 Izpildītāji projektu realizē.
10.	Gatavais produkts tiek apstiprināts reklāmas aģentūrā.
11.	 Gatavo produktu apstiprina klients.

Pilna servisa jeb pakalpojumu reklāmas aģentūras piemēri Latvijā – SIA „Alpha Baltic”, SIA „Reklāmas līnija L un L”, 
SIA „SAN Rīga” u.c. 
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2.5.2. Specializētās reklāmas aģentūras

Specializētās reklāmas aģentūras atšķiras no pilna servisa jeb pakalpojumu reklāmas aģentūrām pēc:
1.	 Noteiktām funkcijām – mediju, radošā, modeļu u.c.
2.	 Noteiktas auditorijas – jauniešu, nacionālo un seksuālo minoritāšu utt.
3.	 Dažādām nozarēm – veselības aizsardzības, zemkopības, informācijas tehnoloģiju, lietišķās komunikācijas u.c.

Pastāv dažādu mārketinga jomu specializētās aģentūras – tiešais mārketings, noieta veicināšana, sabiedriskās attiecības, 
sabiedrisko un sporta pasākumu mārketings, iesaiņojuma dizains un reklāma tirdzniecības vietās u.c.

Pastāv arī tā saucamās biznesa aģentūras, kas specializējas tirdzniecības komunikācijās. Aģentūru klienti šos 
pakalpojumus pārdod citiem izgatavotājiem vai piegādātājiem, bet ne patērētājiem. Šīs aģentūras nodarbojas arī ar 
tirdzniecības veicināšanu, izstāžu un prezentāciju rīkošanu.

Specializētās reklāmas aģentūras piedāvā noteiktas kampaņas posma īstenošanu, piemēram, radošās aģentūras strādā 
ar komunikāciju stratēģijas un reklāmas idejiskās koncepcijas izstrādi, mediju aģentūras – nodrošina reklāmas izvietošanas 
stratēģisko plānošanu, mediju izvēli.

Specializēto reklāmas aģentūru piemēri Latvijā – SIA „Baltic Outdoor one” (vides reklāmas risinājumi), SIA „Pilsētas 
līnijas” (reklāmas vietu noma un reklāmas izvietošana sabiedriskajā transportā), SIA „Watermelon” (prezentreklāma) u.c.

2.5.2.1. Aģentūras, kas orientētas uz ražošanu

Pastāv reklāmas aģentūras, kas darbojas noteiktajā nozarē, piemēram, lauksaimniecība, farmakoloģija, medicīna, IT u.c. 
Šīs reklāmas aģentūras strādā ar vairākiem noteiktās nozares klientiem, dodot iespēju klientu apkalpošanā izmantot savu 
laika gaitā uzkrāto pieredzi, piemēram, medicīnas nozari apkalpojošo reklāmas aģentūru štatos ir jābūt speciālistam ar 
ķīmijas un farmakoloģijas zināšanām, kurš pārzina medicīnas nozares normatīvos aktus, kas saistīti ar veselības aizsardzības 
reklāmu.

Iepriekš minētās reklāmas aģentūras bieži piesaista darbā konsultantus – attiecīgās nozares speciālistus.
Šīs reklāmas aģentūras visbiežāk izpilda pilna servisa jeb pakalpojumu reklāmas aģentūru funkcijas tikai vienas nozares 

ietvaros.

2.5.2.2. Nacionālo minoritāšu aģentūras

Reklāmas aģentūru tīkls, kas vērsts uz kādu etnisko grupu, izveidojās 20. gadsmita  80. gados, kad uzņēmumi saprata, ka 
afro un spāņu amerikāņi – divas lielākās ASV nacionālās minoritātes, atšķiras pēc savām prioritātēm un pircēju stereotipiem 
tirgū.

Šīs reklāmas aģentūras ir līdzīgas pilna servisa jeb pakalpojumu reklāmas aģentūrām, bet to štatos ir nacionālo 
minoritāšu tirgus speciālisti un speciālisti saskarsmes jomā ar attiecīgo auditoriju.  

2.5.2.3. Radošās darbnīcas (creative boutiques)

Tās ir nelielas reklāmas aģentūras, kas vērstas uz klientu uzdevumu radošu risinājumu. Šādas reklāmas aģentūras uzsvaru 
liek uz idejas izstrādi un kreatīva produkta radīšanu. Radošo darbnīcu štatos parasti ir viens vai vairāki reklāmas tekstu 
autori, redaktori, datorgrafiķi un mākslinieki, kuru galvenais uzdevums ir veidot jaunas, radošas, savdabīgas, aizraujošas 
koncepcijas un idejas.

Tās strādā gan pilna servisa jeb pakalpojumu reklāmas aģentūru uzdevumā, gan kļūst par reklāmas devēju tiešajiem 
partneriem.

Tādas darbnīcas var izveidot reklāmu masu informācijas līdzekļos, vides, radio un TV reklāmu, tāpēc to štatos nav 
speciālistu masu informācijas līdzekļu izpētes darbiem un stratēģiskajā plānošanā. Dažkārt tās pieaicina kopējai sadarbībai 
vai arī tās nolīgst klienti.

Radošo darbnīcu pastāvēšanas laiks bieži vien nav ilgstošs, jo aizejot no darba galvenajai „figūrai”, tās darbība izbeidzas. 
Ir gadījumi, ka veiksmīgi darbojošās radošās darbnīcas attīstās un kļūst par pilna servisa jeb pakalpojumu reklāmas 
aģentūrām.

Radošās darbnīcas piemērs Latvijā – reklāmas aģentūra „Unicorn Design” (reklāmas materiālu izgatavošana, dizaina, 
firmas stila izstrāde, Web dizains un mājas lapas izstrāde) u.c.

2.5.2.4. Mediju aģentūras (media baying agencies)

Tās ir izveidotas, lai pirktu un pārdotu radio un TV ētera laiku un sniegtu klientiem (reklāmdevējiem un reklāmas 
aģentūrām) detalizētu mediju analīzi.

Pēc mediju paketes pārdošanas klientam mediju aģentūras pasūta reklāmas laiku un vietu, kontrolē, vai reklāma 
parādīta un izskanējusi noteiktajā laikā un apjomā, kā arī apmaksā mediju izrakstīto rēķinu un tikai pēc tam veic norēķinu 
ar klientu.

Pēdējo gadu laikā mediju aģentūru kategorija Latvijā ir ievērojami augusi, un lielākā daļa reklāmas masu medijos tiek 
plānota un izvietota tieši caur mediju aģentūrām. 
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Iemesli, kāpēc ir izdevīgas mediju aģentūras:
1.	 Tas ir lētāk, jo mediju aģentūras izmanto savu klientu kopējos reklāmas apjomus cenu vienošanās procesā.
2.	 Tas ir objektīvāk, jo mediju aģentūras izmanto visu tirgū pieejamo informāciju un pētījumus, tādējādi spējot 

noteikt reklāmas devējiem visatbilstošākās reklāmas iespējas.
3.	 Tas ir efektīvāk, jo to rīcībā ir līdzekļi, kas palīdzēs reklāmas devējam saplānot efektīvāk – par to ieguldītajiem 

līdzekļiem gūt lielāku reklāmas uzmanību un auditoriju.
Mūsdienu mediju aģentūras raksturo šāds kompetenču sadalījums:

1.	 Stratēģijas un konsultācijas – piedalās zīmolu izstrādē, mērķa auditorijas izpētē, kā arī mediju izmantošanas 
stratēģiskajā un taktiskajā izstrādē, konkurentu darbības analīzē.

2.	 Plānošana – iespējami lielāks kontaktu skaits ar vajadzīgo biežumu.
3.	 Mediju iegāde un sarunu organizēšana – spēja klienta vārdā organizēt sarunas ar medijiem par reklāmas 

laukumu, raidlaiku cenām un to iegādes nosacījumiem.
4.	 Kampaņu pārskati un analīze – svarīgi izvērtēt kampaņas atdevi un sasniegtos rezultātus, tas ir pamats, uz kura 

veidot nākotnes mediju stratēģijas un izstrādāt reklāmas izvietošanas plānus.
5.	 Līdzdarbība nozares attīstībā – jābūt informētai par reklāmas industrijā notiekošo, lai nepieciešamības gadījumā 

varētu atbilstoši reaģēt.
Mediju plānošana ir nepieciešama, lai reklāmas vēstījumu nogādātu tās mērķa auditorijai ar optimāli mazākajām 

investīcijām un pēc iespējas precīzāk.
Atkarībā no termiņa ir stratēģiskā mediju plānošana (parasti gada ietvaros) un operatīvā mediju plānošana (parasti 

kampaņas vai mēneša ietvaros).

Reklāmas kanāls
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Izstāde  “Skola 2010”

RTT buklets

Reklāma laikrakstos

Reklāma izdevumos, katalogos

RTT informācijas dienas

Radioreklāma

Vēstules pamatskolām

Vizīte pamatskolās

RTT mājas lapa (aktuālā informācija)

Rīgas Tirdzniecības tehnikuma 2010. gada 1. pusgada reklāmas pasākumu laika grafiks

Lai mediju aģentūra varētu sagatavot klientu mērķiem atbilstošu, iedarbīgu mediju stratēģiju, klientam jāsagatavo 
darba uzdevums.

Darba uzdevums ir nozīmīgs mediju aģentūras un klienta sadarbības dokuments, un tajā ietverama šāda informācija:
1.	 Īss tirgus un kategorijas apraksts.
2.	 Zīmola apraksts un pozicionējums.
3.	 Vēsturiskie dati un zināšanas par tirgus daļu, pārdošanas apjomu rezultātiem un zīmola attīstības indikatoriem.
4.	 Mērķi – biznesa, mārketinga, komunikācijas, reklāmas.
5.	 Stratēģijas – mārketinga un reklāmas.
6.	 Patērētāju apraksts un mērķa grupas definējums.
7.	 Sezonālās īpatnības.
8.	 Ģeogrāfiskās īpatnības.
9.	 Plānotais budžets un cita svarīga informācija.
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Mediju aģentūru piemēri Latvijā – SIA „OMD Latvia”, SIA „Mediapool”, SIA „PHD Latvia” u.c.

Reklāmas kanāls Aptuvenās izmaksas, Ls

Izstāde „Skola 2010” 747,73

RTT buklets (3000 gab.) 337,59

Reklāma laikrakstos 984,57

Reklāma izdevumos, katalogos 341,22

RTT informācijas dienas 0,00

Radioreklāma 500,00

Vēstules pamatskolām (skat. 3. pielikumu) 75,00

Vizīte pamatskolās 100,00

RTT mājas lapa (aktuālā informācija) 0,00

Kopā, Ls: 3086,11

Rīgas Tirdzniecības tehnikuma 2010. gada 1. pusgada reklāmas budžets

2.5.2.5. Tiešā mārketinga aģentūras

Tiešais mārketings iekļauj – tiešo pastu, attālināto tirdzniecību, e-mārketingu, telemārketingu, mobilo mārketingu un 
tiešo tirdzniecību.

Tiešais pasts – cenu lapu, brošūru, preču katalogu un paraugu, ielūgumu un tml. koncepcijas un praktiskā izstrāde, kā 
arī izsūtīšana esošajiem un potenciālajiem klientiem, izmantojot datu bāzi.

Produktu realizācijas veicināšana, stiprinot klienta lojalitāti vai gluži otrādi – aicinot mainīt produkta marku, izmantojot 
dažādas pārdošanas veicināšanas metodes.

Telemārketings – pārdot produktus pa telefonu, atbildot uz pieprasījumiem, iegūto informāciju, izmantojot datu bāzes 
atjaunošanai.

Mobilais mārketings – pakalpojums, kas izvēlētajai mērķauditorijai ļauj ātri, ērti un droši nosūtīt un saņemt īsziņas (SMS, 
MMS) no Interneta. Populārākie mobilā mārketinga pakalpojumi – SMS (MMS) akcijas, SMS balsojumi, SMS kā maksājumu 
līdzeklis, mobilā parole un mobilā biļete.

Tiešā mārketinga aģentūras veic arī tirgus kvalitatīvo un kvantitatīvo izpēti.
Tiešā mārketinga aģentūru piemēri Latvijā – SIA „ASAP Promo”, SIA „Target Marketing Team”, SIA „Postservice” u.c.

2.5.2.6. Firmu iekšējās reklāmas aģentūras

Tās ir reklāmas aģentūras, kas atrodas reklāmas darbības uzņēmuma īpašumā vai darbojas tās vadībā. Tās organizētas 
līdzīgi kā neatkarīgās reklāmas aģentūras. Reklāmas direktors parasti ir šādas reklāmas aģentūras galvenais vadītājs. 
Tajās pēc vajadzības savos štatos var būt iekļauti dažādu profesiju pārstāvji, piemēram, mākslinieki, web lapu izstrādātāji. 
Firmu iekšējās aģentūras var pašas nodarboties ar finanšu lietām, bet visbiežāk šo funkciju veikšanai izmanto uzņēmuma 
centrālo grāmatvedību. 

Iemesli, kas nosaka firmu iekšējo reklāmas aģentūru izmantošanu:
1.	 Ekonomija – darbu apjomā, ko veic reklāmas aģentūra, dublējot klienta firmas štata speciālistu iespējas, 

firmu iekšējās aģentūras var atteikties no attiecīgajām izmaksām. Galvenais iemesls ir tas, ka ikviena reklāmas 
aģentūra meklē veidus kā pēc iespējas vairāk nopelnīt uz klienta biznesa rēķina, loģiski, ka darbu veikšana 
savā firmā dod ekonomiju.

2.	 Specializācija – augsti attīstīto tehnoloģiju biznesā klienti bieži sastopas ar problēmu, ka no citām reklāmas 
aģentūrām saņemtie reklāmas teksti ir nekorekti, tāpēc labāk un izdevīgāk konkrētās nozares speciālistu 
iekļaut firmu iekšējās reklāmas aģentūras štatos.

3.	 Apkalpošanas prioritātes. Pats par sevi saprotams, ka firmu iekšējās reklāmas aģentūras strādā tikai savam 
klientam, tāpēc jebkurā brīdī tā ir pieejama augstas prioritātes projektiem. Šajā gadījumā neveidojas konflikti 
ar citiem klientiem, nedz arī spējīgākā personāla iesaistīšanā, nedz arī attiecībā uz laiku, ko velta darbam 
vadība.

4.	 Minimāli štati. Firmu iekšējās reklāmas aģentūras nokomplektē minimālu personālu un pēc vajadzības 
papildus piesaista nepieciešamos profesionāļus. Gadījumos, ja rodas problēmas, tad atsevišķiem projektiem 
pieaicina reklāmas aģentūras, tādējādi samazinot slodzi savai iekšējai reklāmas aģentūrai.
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Iekšējās reklāmas aģentūras izmantošanas

faktori priekšrocības trūkumi

Resursu 
ietaupījums

Veicina naudas resursu ietaupīšanu, jo nav 
mērķa sasniegt maksimālo peļņu.

Ārējās reklāmas aģentūras var piedāvāt lētāk izpildīt 
to pašu darbu, pateicoties augstai kvalifikācijai un 
lieliem darbības apjomiem.

Specializācija Atsevišķi uzņēmuma speciālisti var sniegt 
ekspertīzi par tirgū virzītiem produktiem.

Ārējās reklāmas aģentūras darbinieki var piedāvāt 
jaunas, oriģinālas un radošas idejas, pieejas un 
metodes mārketinga komunikāciju jomā.

Darba kvalitāte Darbinieki strādā uzņēmuma ietvaros un 
ir motivēti kvalitatīvi un savlaicīgi izpildīt 
savu darbu.

Var palaist garām kādas svarīgas problēmas, kas 
netieši ir saistītas ar mārketinga komunikāciju 
izstrādi.

Personāls Var pieņemt darbā nepieciešamo personālu 
pēc skaita un kvalifikācijas un arī piesaistīt 
ārpusštata darbiniekus.

Dažreiz nevar savlaicīgi atrast darbinieku ar 
nepieciešamo kvalifikāciju.

2.5.2.7. Virtuālās aģentūras un biroji

Laika gaitā izveidojies reklāmas aģentūru veids – grupās strādājošie brīvo profesiju pārstāvji. To rašanās tendence ir 
saistīta ar to, ka ierastie biroji zaudē savu nozīmi, jo lielāko darba dienas daļu reklāmas aģentūru darbinieki atrodas pie 
klientiem vai kādās tikšanās, līdz ar to biroju telpas ir tukšas – tas veido liekus izdevumus. Losandželosas (ASV) vadošās 
reklāmas aģentūras vadība izstrādāja tā saukto „komandas darba vietas” koncepciju jeb virtuālo reklāmas aģentūru. 

Virtuālo reklāmas aģentūru darbiniekiem nav noteikta biroja – viņi strādā mājās, automašīnā vai savu klientu 
birojos. Mūsdienu tehnoloģijas tādas komandas pārstāvjus nodrošina ar visu darbam nepieciešamo ārpus biroja. Viņi 
sanāksmes organizē pēc videokonferences principa, vai ar elektroniskā pasta starpniecību. Kad komandas biedriem rodas 
nepieciešamība tikties birojā, viņi var ieņemt vietu jebkurā brīvajā telpā un ieslēgt datoru.

Virtuālie biroji. Uzsākot uzņēmējdarbību pavisam jaunā tirgus vidē un nezinot, vai tā gūs sekmes, ārzemju uzņēmumi, 
izvēlas izveidot virtuālos birojus, tādā veidā ietaupot biroja izmaksas. Ja bizness gūst sekmes, tad šie uzņēmumi pāriet uz 
labiekārtotām pastāvīgām biroju telpām.

Arvien biežāk virtuālos birojus izmanto starptautisko uzņēmumu un organizāciju pārstāvniecības Latvijā, kurām 
savas darbības specifikas dēļ nav vajadzīgas pastāvīgas biroju telpas. Virtuālā biroja galvenā priekšrocība ir iespēja vadīt 
uzņēmējdarbību, neatrodoties attiecīgajā zemē, bet uzticot korespondences un tālruņa zvanu pieņemšanu un novirzīšanu 
pakalpojuma sniedzējas firmas sekretārei.

Virtuālais birojs nodrošina klientu ar uzņēmuma adresi, atsevišķu tālruņa un faksu līniju un sekretāri, kas atbild uz tālruņa 
zvaniem uzņēmuma vārdā un saņemto korespondenci tālāk pārsūta klientam. Vajadzības gadījumā klients uz sev vēlamu 
laiku, pat uz dienu vai uz vairākām stundām, var noīrēt biroja telpas, konferenču zāli vai tikai atsevišķu kabinetu.

2.5.2.8. Dizaina aģentūras

Praktiski viss, kas ir katalogos, lielākajā vai mazākajā mērā ir saistīts ar grafisko dizainu. Tā izstrādi un izgatavošanu veic 
grafiskā dizaina aģentūras. Mēdz būt gan multifunkcionālas, gan aģentūras ar šauru specializācijas virzienu (piemēram, 
www grafiskā dizaina aģentūras). Mūsdienās skaidrāk iezīmējas tās aģentūras, kuras veido profesionāli dizaineri ar savu 
izkoptu stilu un izstrādājumu radošo kvalitāti. Stils un kvalitāte ir tās divas lietas, kas ir katras veiksmīgas dizaina aģentūras 
pamatā. Spēja orientēties mūsdienu tehnoloģijās, rast oriģinālus risinājumus, perfekti pārzināt mākslas un stila vēsturi – 
visu šo elementu pārzināšana un pārvaldīšana kopumā ir katra laba darba pamatā.

Dizainu aģentūru klienti ir gan lielās reklāmas aģentūras, gan privātpersonas, gan uzņēmumi – tie, kuriem ir nepieciešams 
labs un pārliecinošs grafiskais dizains.

Dizaina aģentūru piemēri Latvijā – SIA „DUE”, SIA „Reklāmas aģentūra Pirmā Dizaina Dārbnīca”, SIA „Rhino Dizaina 
Aģentūra” u.c.

2.5.2.9. Modeļu un talantu aģentūras

Vairumā gadījumu uzņēmumu reklāmas projektu realizēšana nav iespējama bez aktieru, modeļu vai tipāžu piesaistīšanas. 
Minētās personas tiek izmantotas, lai reklamētu uzņēmuma piedāvāto produkciju vai pakalpojumus gan foto, video un kino 
projektos, gan arī audio reklāmās un promo akcijās (degustācijās).

Dažos gadījumos pasūtītājs izvēlas aktierus vai modeļus, kas uz noteiktu laika posmu kļūst par attiecīgā uzņēmuma 
vai produkcijas reklāmas tēlu, piemēram, SIA „Maxima Latvija” galvenā veikalu tīkla „seja” – efektologs Centis Ūbele (īstajā 
vārdā Aigars Gasiņš). Citreiz gluži pretēji – tiek izvēlēti cilvēki, kas it kā nejauši (garām ejot) izsaka savu vērtējumu par 
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konkrēto uzņēmumu vai produkciju. Visos gadījumos pasūtītājam ir iespējams izmantot talantu aģentūru un modeļu 
aģentūru pakalpojumus.

Modeļu aģentūrās parasti ir iesaistītas personas, atbilstošas modes biznesa diktētajām prasībām (vecuma 
ierobežojumi, auguma parametri u.c.).

Talantu aģentūrās apkopotas datu bāzes – foto, video kartotēkas par profesionāliem aktieriem, kā arī visdažādā­
kajiem tipāžiem, t.sk. bērniem un veciem cilvēkiem, kuri vēlas un spēj piedalīties foto, video, kino u.c. projektos.

Talantu aģentūras piedāvā casting pakalpojumus: tas nozīmē veic vēlamo personu atlasi, izpildītāju sastāva 
komplektēšanu saskaņā ar pasūtītāja radošajām iecerēm. Nepieciešamības gadījumā, ja vēlamās personas nav atrodamas 
esošajā datu bāzē, tās tiek meklētas speciāli, organizējot konkursus, foto, videoproves utt.

Casting pakalpojumos ietilpst arī pasūtītāja un izvēlētās personas (aktiera, modeļa vai tipāža) savstarpējā koordinēšana 
projekta realizēšanas procesa laikā – aģentūra uzņemas atbildību par to, lai izpildītājs precīzi un kvalitatīvi izpildītu pasūtītāja 
radošās ieceres, kā arī kļūst par starpnieku pasūtītāja un izpildītāja līgumattiecībās.

Talantu aģentūru (Casting aģentūru) pakalpojumi atvieglo uzņēmumu reklāmas projekta realizēšanas procesu un tiek 
plaši izmantoti visur pasaulē.

Pasūtītājs  Realizētājs (Reklāmas aģentūra)  Modeļu aģentūra  Modelis.
Pakalpojumu izmaksas mainās, ņemot vērā šādas nianses:

1.	 Firmas sabiedriskais un finansiālais statuss.
2.	 Reklāmas aģentūras prestižs biznesā.
3.	 Modeļu aģentūras prestižs, kā arī līgumā ar modeli paredzētais procentu atskaitījums par padarīto darbu.
4.	 Modeļa profesionalitātes un popularitātes pakāpe.

Papildus izmaksas veido arī meikapa, tērpu un telpu īre. Apmaksa mainās arī atkarībā no reklāmas pasākuma norises 
vietas un diennakts laika.

Ja modeļi ir profesionāli mācīti šovdarbībai, apmaksa pieaug. Ja iepriekš nodibinātā saikne zūd, modelim aizejot no 
aģentūras, un kļūstot par neatkarīgu, tā apmaksa parasti izmainās par labu pasūtītājam.

Modeļu un talantu aģentūru piemēri Latvijā – SIA „Baltic Casting Agency”, SIA „Talantu Aģentūra”, SIA „Aģentūra Natalie” 
u.c.

2.5.2.10. PR aģentūras

PR – starptautiski lietots jēdziena „sabiedriskās attiecības” (angļu valodā – public relations) saīsinājums.
Sabiedriskās attiecības ir komunikāciju tehnoloģiju sistēma, kas ietver sevī praktiskus piemērus, tehnikas, metodikas, 

kas balstītas uz zināšanām par socioloģiju, psiholoģiju, žurnālistiku, ekonomiku, menedžmentu, mārketingu, reklāmu un 
daudzām citām zinātnēm. Par galveno identifikācijas principu sabiedriskajās attiecībās tiek uzskatīta informācijas veidošana 
un tās bezmaksas izplatīšana.

Sabiedriskās attiecības ir reputāciju veidotājas – rezultāts tam, ko tu dari, tam, ko tu saki un tam, ko citi saka par tevi. 
Sabiedrisko attiecību prakse ir disciplīna, kas uzmana šo reputāciju ar mērķi nopelnīt sapratni un atbalstu, ietekmēt viedokli 
un uzvedību.

Sabiedrisko attiecību aģentūras specializējas dažādos virzienos, piemēram, sponsorēšanā, lobismā, finanšu PR, farmācijas 
PR u.c., tajā pašā laikā nodrošinot pilna spektra pakalpojumus. Joprojām tirgū ir sastopamas viena vai divu cilvēku PR 
aģentūras, kas būtībā nevar sniegt kvalitatīvus PR pakalpojumus.

Sabiedriskās attiecības ir viena no organizācijas vai uzņēmuma vadības funkcijām, tāpēc atdevi no šī darba var aplūkot 
organizācijas kopējo mērķu kontekstā. Veiksmīgi realizēts PR darbs var palielināt uzņēmuma tirgus daļu, celt tā akciju cenu 
biržā un vairot zīmola vērtību.

Patērētājs ir noguris un pārsātināts ar informācijas gūzmu, kas tiek „iebarota” ar visdažādākajām mārketinga metodēm. 
Viņš kļūst imūns pret informāciju, un vienīgais veids, kā viņu sasniegt, ir veidot tiešo saikni ar šo cilvēku. Šeit ir plašs darbības 
lauks sabiedrisko attiecību speciālistiem, un tajā nenovērtējama nozīme ir idejai. Tieši idejām šobrīd ir vislielākā vērtība 
sabiedrisko attiecību kampaņās – gan klasiskajās, gan netradicionālajās. Idejas ir dārgākā lieta, kas šobrīd tiek pirkta un 
pārdota sabiedrisko attiecību nozarē.

Stratēģija – precīzs mērķu formulējums, kas saistīts ar metodēm, kuras palīdz šos mērķus sasniegt, ir sabiedrisko attiecību 
ikdiena. PR stratēģija nosaka vārdu izvēli preses relīzē, kādās TV intervijās piedalīties kompānijas vadības pārstāvjiem, tā 
tiek ņemta vērā, izvērtējot, kurus pasākumus atbalstīt finansiāli.

Reklāmas kampaņas laikā papildus pilsētvidē izvietotajiem plakātiem un reklāmām masu medijos PR var organizēt 
visaptverošu publicitāti, kas stiprina un pavairo kampaņas ziņas. Atšķirībā no tradicionālās reklāmas kampaņas, PR dažreiz 
ir vislabākais veids kā panākt ziņas visplašāko izplatību un uztveri. PR reklāmai var palīdzēt tieši sapratnes radīšanā, viedokļa 
un uzvedības maiņā – rīcībā, kas nepieciešama, lai mērķauditorijā iedzīvinātu un padarītu tuvāku piedāvāto produktu. 
Reklāma tradicionāli nodarbojas ar push komunikācijām – ar savu piedāvājumu „uzmācoties” mērķauditorijai. Labam PR ir 
jāveicina pull komunikācija, kad mērķauditorija pati saprot un ir motivēta nākt pie produkta. Mērķauditorija ir apzināti un 
nopietni pieņēmusi izvēli par produkta izvēli. Šādā veidā tiek stiprināta zīmola reputācija un lojalitāte produktiem.

PR aģentūru piemēri Latvijā – SIA „Repute”, SIA „Cohn & Wolfe”, SIA „Ivetas Balodes Komunikāciju konsultācijas” u.c.
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2.5.3. Brīvo profesiju pārstāvji

Tās ir radošas personības, kuru darbs atšķiras no radošo darbnīcu darba galvenokārt ar piedāvājamo pakalpojumu 
apjomu un darba sadales sistēmu.

Tādas personības patstāvīgi piedalās biznesā, viņiem ir vairāki klienti. Retākos gadījumos šie speciālisti strādā kāda 
konkrēta klienta labā. Daudzi no šiem cilvēkiem strādā mājās, citiem ir savi privātie biroji.

Pie brīvo profesiju pārstāvjiem pieskaita fotogrāfus, muzikantus, mārketinga konsultantus, pētniekus u.c.
Ar viņiem var noslēgt vienreizējo līgumu un piesaistīt kāda konkrēta reklāmas projekta izstrādei.
Pateicoties savam profesionālismam, pieredzei un aktivitātei, viņi var palīdzēt radoši izstrādāt un izplatīt reklāmu.
„Brīvais” rakstnieks var strādāt komandā ar tādu pat brīvo mākslinieku un nodrošināt viens otru ar darbu. Viņi kopā 

klientam var piedāvāt savas radošās rekomendācijas, tajā pašā laikā paliekot neatkarīgi.

2.6. Darba organizācija reklāmas aģentūrās
Reklāmas aģentūrās atkarībā no to lieluma notiek darba dalīšana. Vairākums pilna servisa jeb pakalpojumu reklāmas 

aģentūru piedāvā noteiktu funkciju izpildi reklāmas aģentūras speciālistiem. Mazākas reklāmas aģentūras piedāvā tās pašas 
galvenās funkcijas, izmantojot mazāk darbinieku, kuru specializācija nav tik plaša.

Lielākā daļa uzņēmumu uzmanību pievērš kādam konkrētam vienam virzienam – tādu kompleksu sauc par biznesa 
vienību. Reklāmas aģentūru struktūra ir līdzīga, bet atšķiras ar daudziem klientiem un pakalpojumu piedāvājumu. Reklāmas 
aģentūras produkcija ir idejas, nevis preces. Šīs idejas atspoguļojas reklāmās, reklāmu kampaņās, kā arī masu informācijas 
līdzekļu piesaistīšanā.

Biežāk reklāmas aģentūras tiek organizētas nevis ap biznesa vienību, bet gan ap klientu rēķiniem. Reklāmas aģentūrām ir 
jāģenerē jaunas idejas un tās pilnveidošanas procesā jāaizstāv. Lielai daļai reklāmas aģentūru atvērtībai un elastībai ir lielāka 
nozīme nekā organizācijas struktūrai. Iekšējai organizācijas struktūrai ir jānodrošina reklāmas aģentūras funkcionēšana, bet 
ārējai – jāatspoguļo darbs ar klientiem.

Atšķirībā no uzņēmumiem, reklāmas aģentūras bieži maina savu organizatorisko struktūru, atbilstoši jaunu klientu 
vajadzībām un savu darbinieku spējām.

Pastāv vairākas standarta funkcijas, kas raksturīgas gandrīz visām reklāmas aģentūrām:
1.	 Rēķinu vadība.
2.	 Radošie pakalpojumi.
3.	 Masu informācijas līdzekļu pakalpojumi.
4.	 Izpēte.

Papildus šiem galvenajiem virzieniem atsevišķas reklāmas aģentūras piedāvā dažādus papildpakalpojumus, piemēram, 
iepakojuma izstrādi un izdruku, reklāmas saskaņošanu ar valsts un pašvaldību iestādēm.

Rēķinu vadības mērķis ir nodrošināt savstarpējos sakarus starp reklāmas aģentūru un klientu, lai nodrošinātu pārliecību 
par reklāmas aģentūras vēlmi un visu resursu piesaisti klienta vajadzībām. Reklāmas aģentūra izstrādā savu ideju, ko 
piedāvā klientam. Tiklīdz klients nosaka vispārējos vadības virzienus reklāmai vai reklāmas kampaņai, tā rēķinu vadības 
daļa sāk kontrolēt rekomendāciju izstrādes atbilstību noteiktajiem virzieniem. Vispārējie vadības virzieni dod atbildes uz 
šādiem jautājumiem:

1.	 Kāds ir reklāmas mērķis?
2.	 Kāda būs mērķa auditorija?
3.	 Ko reklāma apsola?
4.	 Ar ko tiek pamatots šis solījums?
5.	 Kādi masu informācijas 

līdzekļi tiks izmantoti?

Reklāmas līdzekļu 
izpildītāji

(aktieri, fotogrāfi, diktori u.c.)

Tirgus, sociālo, 
mediju pētījumu 

aģentūras

Masu informācijas 
izplatīšanas līdzekļi 
(prese, radio, televīzija, 

internets u.c.)

Reklāmas devējs

Reklāmas aģentūra

Reklāmas līdzekļu 
paraugu izgatavotāji 
(mākslinieki, rakstnieki, 

dekorētāji u.c.) 
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Kā redzams shēmā, reklāmas devējs nepārprotami ir saistīts tikai ar reklāmas aģentūru. Reklāmas aģentūra (tādā apjomā, 
kādā tas ir atrunāts līgumā ar reklāmas devēju) organizē visu reklāmas kampaņu patstāvīgi vai arī piesaistot neteiktus 
uzņēmumus vai personas.

Ja reklāmas aģentūra ir pietiekami liela, tad parasti viņu vada izpilddirektors un viens vai divi viņa vietnieki, kuri darbojas 
vairākos virzienos – pasūtījumu izpildes vadība, radošie pakalpojumi, reklāmas līdzekļu plānošana un iepirkšana, plānošana 
un izpēte, iekšējie pakalpojumi.

Pasūtījumu izpildes vadība. Pasūtījumu izpildes vadības nodaļa nodrošina sadarbību starp klientu un reklāmas 
aģentūru. Tās darbība ļauj garantēt, ka reklāmas aģentūra koncentrēs savus resursus klienta vajadzību apmierināšanai. 
Pasūtījumu izpildes vadītājs atbild arī par klienta mārketinga stratēģijas interpretāciju pārējām reklāmas aģentūras 
nodaļām.

Tiklīdz klients vai arī klients kopā ar reklāmas aģentūru nosaka kopējos kampaņas vadošos principus vai pat vienai 
reklāmai, pasūtījumu izpildes nodaļa sāk ikdienas kontroli pār izstrādātajiem ieteikumiem. Pasūtījumu izpildes nodaļa lielās 
reklāmas aģentūrās parasti sastāv no trīs līmeņiem:

1.	 Pasūtījumu izpildes nodaļas direktors, kurš lemj par kopīgu stratēģisko jautājumu risināšanu un meklē jaunas 
sadarbības iespējas.

2.	 Aģentūras pilnvarotais pārstāvis, kurš izpilda klienta pasūtījumu un uztur sakarus starp klientu un reklāmas 
aģentūru.

3.	 Klientu grupas vadītājs (un viņa palīgi), kurš atbild par ikdienas darbu un, piemēram, projekta menedžeri.
Dažreiz ir iespējams arī ceturtais līmenis – pasūtījuma direktors, kurš atrodas līmeni augstāk par grupas vadītāju. Nelielās 

reklāmas aģentūrās ir iespējama minēto līmeņu kombinācija vai arī tikai daļēja to izmantošana.
Radošās koncepcijas izstrāde un ražošana. Pie radošajiem reklāmas aģentūras darbiniekiem ir pieskaitāms radošais 

direktors, radošās nodaļas vadītājs, tekstu rakstītāji – reklāmas teksta sastādītāji, mākslinieciskie redaktori un producenti. 
Bez radošās nodaļas reklāmas aģentūrā var būt arī ētera reklāmas ražošanas studija un mākslinieciskās jaunrades studija. 
Parasti radošajā nodaļā strādā divu tipu cilvēki: izpildītāji un radītāji. Radošajā grupā ietilpst reklāmas tekstu autori 
(copywriter), iespiedreklāmas un televīzijas reklāmas ideju izstrādātāji (mākslinieciskie redaktori), kā arī cilvēki, kuri pārvērš 
šīs idejas televīzijas un radioreklāmas rullīšos (producenti). Daudzās reklāmas aģentūrās mākslinieciskais redaktors un 
reklāmas tekstu sastādītājs strādā kopā, veidojot komandas kodolu, ap kuru veidojas atbalsta grupa.

Reklāmas līdzekļu plānošana un iepirkšana. Reklāmas aģentūrām, kuras nealgo reklāmas izplatīšanas līdzekļu 
speciālistus, ir pašām sava nodaļa, kura iesaka klientam vai citai nodaļai piemērotākos un efektīvākos reklāmas izplatīšanas 
līdzekļus mērķauditorijai. Šāda nodaļa izpilda trīs galvenās funkcijas: plānošana, iepirkšana un izpēte. Šo jautājumu speciālisti 
var aizņemt līdz pat pusei no reklāmas aģentūras platības. Ņemot vērā, ka mediju līdzekļi kļūst aizvien sarežģītāki, tad nereti 
vieni darbinieki specializējas plānošanā, otrie – iepirkšanā, trešie – tendenču izpētē un patērētāju analīzē, kuri izmanto 
dažādus masu informācijas līdzekļus.

AS “Laima” 2008. gada reklāmas kampaņas “Āfrika” iespiedreklāmas plāns
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Pasūtījuma plānošana un izpēte. Pilna servisa jeb pakalpojumu reklāmas aģentūrai parasti ir atsevišķa nodaļa, 
kura nodarbojas ar plānošanu un dažkārt ar izpēti. Reklāmas aģentūras mūsdienās īpašu uzmanību izpētē vērš reklāmas 
ziņojuma izstrādei, kurā tiek ņemts vērā klienta viedoklis un viņa attieksme pret brendu. Plānotājs darbam ar klientu 
apkopo visu esošo informāciju par tirgu un patērētājiem, kā arī darbojas, ņemot vērā viņu viedokļus un priekšrocības. 
Plānotājs darbam ar klientu ir stratēģisks speciālists, kurš sagatavo vispusīgus ieteikumus par patērētāju vēlmēm un 
vajadzībām, kā arī viņu attieksmi pret klienta brendu un arī par to, kā būtu jādarbojas reklāmai, lai tā atbilstu visām 
šīm prasībām, ņemot vērā idejas, kas tika iegūtas patērētāju izpētes rezultātā. Lielākā daļa lielo reklāmas aģentūru veic 
izpēti, lai radītu mērķauditorijai maksimāli orientētu reklāmu. Tāpat viņi iepērk pētījumu rezultātus uzņēmumos, kas ir 
specializējušies šajā jomā.

Iekšējās reklāmas aģentūras nodaļas. Tajās ietilpst pasūtījuma izpildes kontroles nodaļa un iespiedražošana, kā arī 
finanšu un personāla daļa.

Pasūtījumu izpildes kontroles nodaļa atbild par projektu termiņu izpildes ievērošanu. Grupas vadītājs darbam ar klientiem 
cieši sadarbojas ar iestādes pasūtījumu izpildes koordinatoru ar mērķi kontrolēt termiņu ievērošanu un kārtējo rezultātu 
monitoringu. Šīs nodaļas darbinieki rūpīgi seko līdzi visam tam, kas notiek reklāmas aģentūrā. Maketa izstrādi, fotogrāfiju 
un zīmējumu iekļaušanu tajā, oriģinālu lappuses formēšanu un visu šo elementu pārtapšanu četrkrāsu žurnāla lappusē vai 
arī veselas joslas laikraksta reklāmā izpilda iespiedprodukcijas nodaļa. Pateicoties mūsdienu datorprogrammu plašajām  
grafiskajām iespējām, lielākā daļa šīs nodaļas darba tiek izpildīta ar datora palīdzību. 

2.7. Radošā attīstība un ražošana
Tā pieļauj organizētu elastību, taču reklāmas aģentūras darbinieki ir nepiekāpīgi kvalitātes un termiņu jomā.
Radošie darbinieki parasti ieņem kādu no šādiem amatiem:

1.	 Radošais (kreatīvais) direktors.
2.	 Radošās daļas menedžeris.
3.	 Tekstu autors.
4.	 Mākslinieciskais vadītājs vai producents.

Papildus šiem darbiniekiem radošais personāls var piesaistīt savus kolēģus no citām struktūrvienībām. 
Lielākajai daļai reklāmas aģentūru ir viens radošais direktors. Reklāmas aģentūras štatos vēl var būt darbinieks, kurš 

ir atbildīgs par radošās daļas vadību un administratīvo darbu, kas ir nepieciešams, lai nodrošinātu normālu reklāmas 
aģentūras darba ritmu. Radošās daļas menedžeris nodarbojas ar profesionāla personāla atlasi, pārzina budžetu, nosaka 
algas un ir kompetents arī citos jautājumos.

Radošajās grupās var izdalīt divu tipu darbiniekus:
1.	 Spilgta, ekscentriska, radoša personība, kas izdomā, raksta un rada novatorisku reklāmu. Visbiežāk radošās daļas 

personāls darbojas ap šo radošo personību, to papildinot.
2.	 Kā komandas treneris, kurš strādā ar personālu, panākdams no viņa “svaigas” idejas, kuras pilnveido un realizē 

dzīvē. Viņš iedvesmo apkārtējos. Šos cilvēkus mēdz saukt par radošo direktoru palīgiem. 
Abu tipu darbinieki var darboties vienā struktūrvienībā. Dažās reklāmas aģentūrās ir atsevišķa struktūrvienība, kas 

darbojas plašā publicistikas nozarē. Visbiežāk tās ir iekļautas radošās struktūrvienības daļā, tādējādi radošā komanda strādā 
ar producentu, kurš piedalās kino un video reklāmu filmēšanā.

Daļai no radošajām struktūrvienībām ir arī mākslinieciskā studija, kas apvieno māksliniekus.
Ņemot vērā to, ka arvien vairāk darbu izpilda ar datortehnikas un datorproprammu palīdzību, daudzās reklāmas 

aģentūrās tas pilnībā aizvieto māksliniecisko studiju.

2.8. Masu informācijas līdzekļu plānošana un iepirkšana
Masu informācijas līdzekļu daļai uzdotie uzdevumi ir vieni no sarežģītākajiem reklāmas aģentūrā. Tai ir jārekomendē 

klientam efektīvākie masu informācijas līdzekļi, kas veiksmīgi nodos reklāmas ideju mērķauditorijai.
Galvenās masu informācijas līdzekļu daļas funkcijas ir plānošana, iepirkšana un izpēte. Masu informācijas līdzekļu plāna 

izstrāde ir radoša darbība, kurai jāprot precīzi noteikt kādi līdzekļi, tieši kad un cik ilgi ir jāizmanto. Masu informācijas līdzekļu 
plānotajam ir jāpiedalās reklāmas kampaņas stratēģijas izstrādē un tās radošajā attīstībā. Lielākā daļa reklāmas aģentūru 
masu informācijas līdzekļu izmantošanas un radošo plānu izstrādā kopā, jo reklāmas idejas nākotne un tās nodošanas-
pārraides vide ir cieši saistīta.

Masu informācijas līdzekļu iepircējs nosaka, pie kādām izmaksām būs pieejams nepieciešamais masu informācijas 
līdzekļu apjoms. Iepirkšana ietver laukuma un laika pasūtīšanu klienta interesēs atbilstoši plānam. Tiklīdz klients plānu 
apstiprina, masu informācijas līdzekļu iepircējs maksimāli ātri sāk darboties, lai paspētu ievietot pasūtījumus. 
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Tirgus apstākļu izmaiņas, kuras fiksē ar savlaicīgi veiktajām izpētēm, dažkārt nosaka masu informācijas līdzekļu 
lietošanas plānu un grafiku koriģēšanu. Bez mūsdienīgu datorprogrammu palīdzības šādas izmaiņas būtu grūti veikt, jo tas 
aizņemtu ļoti daudz laika.

Papildus masu informācijas līdzekļu plānošanai un iepirkšanai bieži vien darbojas arī izpētes sektors, kas nodarbojas ar 
masu informācijas līdzekļu apkopošanu un novērtēšanu (skat. 4. pielikumu).

AS “Laima” 2008. gada akcijas “Selga” masu informācijas līdzekļu plāns
 

2.9. Darba apmaksas kārtība reklāmas aģentūrās
Apmaksas sistēma – viens no svarīgākajiem faktoriem reklāmas aģentūras un klienta sadarbībā. Reklāmas aģentūra 

darbojas klienta vietā un interesēs reklāmas veidošanā un tās ievietošanā masu informācijas līdzekļos.
Reklāmas aģentūras ienākumus un peļņu veido trīs galvenie avoti – komisija, honorāri un regulāri avansa maksājumi.
Komisija – tā ir naudas summa, ko klients maksā reklāmas aģentūrai un kas tiek noteikta kā konkrēts procents no 

reklāmas vērtības. Piemēram, ja reklāmas izveidošanas izmaksas bez reklāmas aģentūras darba apmaksas sastāda Ls 15000, 
bet ar reklāmas aģentūru ir noslēgts līgums par 15% komisiju, tad, izrakstot rēķinu klientam, reklāmas aģentūra papildus 
iekļaus pie Ls 15000 vēl papildus Ls 2250. Standarta 15% komisijas izraisa iebildumus klientos, tā kā tiek uzskatīta par pārāk 
augstu procentu likmi, pie tam ar šādu likmi reklāmas aģentūra tiek stimulēta radīt dārgāku reklāmu. Tiem klientiem, kuri 
joprojām izmaksā reklāmas aģentūrām tikai komisiju, 15% likme parasti ir izejas punkts pārrunu vešanai par pieņemamāku 
cenu.

Kaut gan komisijas sistēma 15% apmērā tiek uzskatīta par vispāratzītu, tā tomēr nav universāla (Jaunzelandē – 20%, 
Austrālijā – 16%). Ja komisijas apmaksa ir zemāka par 15%, tad šo apmaksu nosaka reklāmas aģentūra un klienta pārrunu 
procesā, kā rezultātā nosaka kādus darbus reklāmas aģentūra veiks noteiktās komisijas apmaksas ietvaros, un kādi darbi 
tiks apmaksāti atsevišķi. Dārgs pakalpojums, piemēram, ir mārketinga stratēģijas izstrāde, kad tiek pieaicināti speciāli 
mārketinga konsultanti.

Komisijai alternatīva apmaksas forma ir honorāru sistēma.
Mūsdienās lielākā daļa reklāmas devēju izmanto honorāru sistēmu, ko reizēm papildina arī izmaksājot komisiju. 

Honorāru sistēmu pielīdzina tai sistēmai kā reklāmas devēji apmaksā savu advokātu vai auditoru darbu. Izmantojot šo 
sistēmu, klients un reklāmas aģentūra vienojas par stundas honorāru vai tarifa likmi. Honorārs var svārstīties atkarībā 
no darbam piesaistītiem struktūrvienību darbiniekiem un to algas līmeņiem. Atsevišķos gadījumos vienojas par stundas 
honorāru, par visu darbu, neatkarīgi no izpildītāju algu līmeņa un nostrādāto stundu skaita. Apmaksa notiek bez jebkādām 
piemaksām vai komisijas procentiem.

Lai aprēķinātu honorāru, reklāmas aģentūra saskaita visus savus izdevumus – par darba algu, telpu īri, sakaru 
pakalpojumiem, nodokļiem un nodevām u.c., tādējādi nosakot ar kādu stundas tarifu ir iespējams segt visus šos izdevumus 
un reizē nodrošināt peļņu.

Honorāra summā var tikt iekļauti arī reprezentācijas izdevumi, transporta izmaksas un citi līdzīgi izdevumi. Visi dokumenti, 
kas apliecina tēriņus, tiek iesniegti klientam un pie reklāmas izveidošanas izmaksām netiek pieskaitīta nekāda komisija. 



38

Reklāmas darba organizācija un izmaksas

Galvenais honorāru sistēmas elements ir uzticība. Klientam jābūt pārliecinātam, ka ikviens reklāmas aģentūras darbinieks 
veic stingru sava darba laika uzskaiti, turklāt korekti sadala šo laiku konkrētu projektu veikšanai. Turklāt klientam ir jābūt 
pilnīgi pārliecinātam, ka, nosakot stundu tarifu, reklāmas aģentūra godīgi atspoguļo darba algu, izdevumus un noteikto 
peļņas normu.

Iesaistītais darbinieks Patērēto stundu 
skaits

Cena,
Ls/h

Kopā,
Ls

Stratēģiskais direktors 2 32,00 64,00

Projektu vadītājs 7 26,00 182,00

Radošais direktors 2 35,00 70,00

Mākslinieciskais direktors 9 32,00 288,00

Tekstu autors (latviešu valoda) 5 26,00 130,00

Datorgrafiķis 28 24,00 672,00

Projektu direktors 3 35,00 105,00

Kopā, Ls: 1511,00

Mājas lapas dizaina izstrādes tāme

Dažos gadījumos reklāmas aģentūrām tiek noteikti ikmēneša vai ikgadējie avansa maksājumi. Aprēķinot to ikmēneša 
apmēru, tiek ņemta vērā iespējamo darbu cena un konkrēta darba izpildes stundas likme. Šādu sistēmu visbiežāk izmanto 
sabiedrisko attiecību (PR) aģentūras.

Ir gadījumi, ka reklāmas aģentūras piestāda klientam rēķinu „tīrā veidā”, bez piemaksām, komisijas maksas vai cita veida 
palielināšanas, jo, piemēram, ir ieguvušas pietiekami lielas reklāmas aģentūras atlaides, iepērkot masu informācijas līdzekļu 
raidlaiku klienta vajadzībām.

Jaunākā tendence, apmaksājot reklāmas aģentūru darbu, ir tāda, ka reklāmas devēji izmaksā reklāmas aģentūrām 
atlīdzību atkarībā no viņu darba efektivitātes. Abu pušu vienošanās paredz reklāmas aģentūrai izmaksāt noteiktu procentu 
atkarībā no klienta mārketinga budžeta vai arī atkarībā no pārdošanas apjoma. Kompānija „Procter&Gamble” ir viens no šīs 
jaunākās tendences izmantotājiem.
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Airport
Media

Reklāmas 
baneris uz 
balkona

01.06.10. - 
01.08.10.

300,00 1 8 2400,00 0 0,00 0 0 2400,00 2400,00

JCDeaux
Latvija

Pilārs (izmērs 
virs 141)

01.06.10. - 
01.08.10.

90,00 10 8 7200,00 20 1440,00 0 0 5760,00 5760,00

euroAWK Lielformāta
reklāmstends

01.06.10. - 
01.08.10.

100,00 5 8 4000,00 0 0,00 10 400,00 3600,00 3600,00

Kopā, Ls: 11760,00

Aģentūras komisija 7%, Ls: 823,20

Starpsumma, Ls: 12583,20

PVN 22%, Ls: 2768,30

Apmaksai, Ls: 15351,50

Vides reklāmas izvietošanas tāme ar reklāmas aģentūras ieturēto komisiju
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2.10. Kā lai atrod “savu” reklāmas aģentūru?
Reklāmas aģentūras meklējumi jāsāk ar pazīstamu uzņēmēju aptaujāšanu, kuri attiecīgi pastāstīs par savu pieredzi ar 

reklāmas aģentūrām.
Kaut ko var ieteikt arī vietējo radio, televīzijas un citu mediju pārstāvji, taču tie var izturēties neobjektīvi pret reklāmas 

aģentūru darbību un var maldināt, labas reklāmas aģentūras vietā iesakot visai šaubīgu uzņēmumu tikai tāpēc, ka tas 
sadarbojas ar laikrakstu vai radiostaciju, kurā strādā pats ieteicējs.

Ja paziņas neko neiesaka, nepieciešamo informāciju var meklēt telefongrāmatās, internetā (www.lra.lv, www.7guru.lv, 
www.zl.lv) u.c. Jāpiezvana uz vairākām reklāmas aģentūrām un jāpajautā, kādus pakalpojumus tās sniedz (izgatavo maketus 
un rullīšus, pērk reklāmas laukumus un raidlaikus u.c.) un kāda veida firmas apkalpo. Ja uz kādu jautājumu tiek saņemta 
noraidoša atbilde, tad var palūgt ieteikt citu reklāmas aģentūru.

Ir jāatrod reklāmas aģentūra, kas veic visus nepieciešamos pakalpojumus. Pretējā gadījumā vajadzēs meklēt dažādus 
speciālistus, kas, protams, būtu lieki.

Labai reklāmas aģentūrai ir jāprot:
1.	 Izstrādāt reklāmas stratēģiju.
2.	 Rakstīt reklāmas tekstus.
3.	 Izgatavot reklāmas projektus.
4.	 Izlaist iespiestu reklāmas produkciju.
5.	 Izgatavot radio un televīzijas reklāmas rullīšus, web lapas.
6.	 Pirkt reklāmas laukumu un raidlaiku.
7.	 Koordinēt un plānot reklāmas darbību, izstrādāt reklāmas budžetu.
8.	 Veikt netiešo reklāmu (kampaņas, prezentācijas u.c.).

Lai reklāmas aģentūras darbinieki varētu veikt visus minētos darbus, tajā strādā redaktori, dizaineri, mediju plānotāji, 
kas reklāmu izvieto masu informācijas līdzekļos. Dažām reklāmas aģentūrām ir profesionāli fotogrāfi, skaņu ierakstu 
studijas un iekārtas kvalitatīvai videomateriālu ierakstīšanai. Laba reklāmas aģentūra vienmēr sadarbojas ar audio un video 
ierakstu speciālistiem. Pat lielas reklāmas aģentūras bieži piesaista neatkarīgos producentus – tekstu autorus, dizainerus, 
māksliniekus.

Izvērtējot reklāmas aģentūras personālu, ir jāpārliecinās, vai viņi sadarbojas ar cilvēkiem, kas varētu izgatavot reklāmu. 
Ja reklāmas aģentūra cieši sadarbojas ar ārštata darbiniekiem, gala iznākums būs apmierinošs. Meklējot reklāmas aģentūru, 
būtu jāpārdomā šādi jautājumi:

1.	 Vai reklāmas aģentūra atklāti un labprāt runā par sniegto pakalpojumu cenām?
2.	 Vai patīk stils kādā reklāmas aģentūra jau ir izgatavojusi reklāmas?
3.	 Vai ir pieņemami reklāmas aģentūras darbinieki? Vai jūtaties labi viņu sabiedrībā?
4.	 Vai viņi labprāt paskaidro, kāpēc pieņemts tieši šāds reklāmas risinājums?
5.	 Vai viņi labprāt piekrīt tam, ka piedalieties savas firmas reklāmas idejas meklējumos? (Daži reklāmas devēji 

nepievērš šim jautājumam uzmanību, jo uzskata, ka reklāmas aģentūra, kurai viņu nozarē nav darba pieredzes, 
ir spējīga piedāvāt pilnīgi jaunas, „svaigas”, oriģinālas pieejas)

6.	 Vai reklāmas aģentūra sadarbojas ar tiešo konkurentu? (Ja sadarbojas, tad ir jāuzmanās no konfliktiem. Ir arī 
jānoskaidro, kurš aģentūras darbinieks pastāvīgi sadarbosies ar uzņēmumu. Šis darbinieks uz ilgu laiku kļūs 
par biznesa partneri, tāpēc ir ļoti svarīgi, lai attiecības veidotos uz savstarpējās uzticēšanās pamata. Un pats 
svarīgākais – šim cilvēkam ir jāprot skaidri un saprotami izteikt savas domas)

Ir nepieciešams parunāt ar divu vai triju reklāmas aģentūru vadītājiem, uzdodot viņiem grūtus jautājumus, kādus 
uzdodat tiem, kurus pieņemat darbā savā uzņēmumā. Jāliek viņiem papūlēties, atbildot uz jautājumu par profesionāliem 
trūkumiem vai neveiksmēm. Jāpavaicā, ko šie cilvēki darīs, ja klients ietiepīgi neatteiksies no savas reklāmas idejas, kura 
viņiem, speciālistiem, varētu likties pilnīgi nepieņemama. Iepazīstieties ar viņu iepriekšējiem darbiem un noskaidrojiet, 
kāpēc bija izmantota tieši tā, nevis cita ideja.

Ja visas atbildes apmierina, tad palūdziet to firmu adreses, kas bija vai ir šīs reklāmas aģentūras klienti. Piezvaniet uz šīm 
firmām un palūdziet atsauksmi par šo reklāmas aģentūru. Vai tiešām tās darbība bijusi veiksmīga, kā par to stāstīja? Ja esat 
izvēlējies reklāmas aģentūru, dodiet tai kādu uzdevumu, lai uzzinātu, ko tā spēj.

2.11. No kā ir jāuzmanās, sadarbojoties ar reklāmas aģentūrām?
Reklāmā galvenais ir veidols – tēls, stils, prezentācija, uztvere. Reklāma galvenokārt pievēršas tam, kā kaut kas izskatās, 

nevis kas tas ir patiesībā.
Vairums cilvēku, kas nodarbojas ar reklāmu, pieder pie biznesa elites, jo ar viņiem ir viegli strādāt tādēļ, ka lielākoties 

šie cilvēki ir pieklājīgi, komunikabli, atraisīti un no kopīgās sadarbības var gūt vislabākos iespaidus. Tomēr ir jāatceras, ka 
pastāv arī izņēmumi.

Jāuzmanās no tām reklāmas aģentūrām, kas ar saņemto atzinību lepojas vairāk nekā ar paveikto darbu. Reklāmā balvas 
piešķir galvenokārt par sejām un talantu, nevis par apgrozījuma palielināšanu. Ir arī tādas reklāmas aģentūras, kam galvenais 
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mērķis ir biroju sienas nokārt ar diplomiem un atzinības rakstiem. Laba reklāmas aģentūra var saņemt daudz balvu, taču tā 
prot koncentrēties klienta mērķim, nevis uzvarām konkursos.

Jāuzmanās no reklāmas aģentūrām, kuras uzņēmumam ir pārlieku lielas. Ja reklāmas aģentūra meklē klientus, tātad tikko 
ir pazaudējusi lielu klientu un vēlas tā vietā iegūt vairākus nelielus, lai atgūtu zaudētos ienākumus. Sākumā šīs reklāmas 
aģentūras darbinieki būs ļoti laipni un var likties, ka šī reklāmas aģentūra ir ieinteresēta sadarboties tieši ar jums, bet tiklīdz 
tai gadīsies lielāks pasūtījums, jums pirmajam tiks atteikts.

Jāuzmanās no reklāmas aģentūrām, kas ir pārmērīgi “plātīgas”. Iedomājieties, ka uz pārrunām par iespējamo sadarbību 
esat uzaicinājis triju reklāmas aģentūru direktorus. Diviem līdzi ir parasts portfelis ar paraugiem un priekšlikumiem. Beidzot 
ierodas trešais, paņēmis līdzi sešus darbiniekus, reklāmas aģentūras reklāmas videorullīšus, šampanieša pudeli, Šveices siera 
kārbu un gatavu reklāmas kampaņas projektu, kam ir vajadzīgs tikai akcepts. Šī reklāmas aģentūra cenšas jūs iekarot, tāpēc, 
protams, izvēlēsieties pēdējo. Bet galu galā ar to viss arī beigsies. Viņi pārlieku rūpējas par klientu iekarošanu, nevis par 
tekstu sagatavošanu, reklāmas vietas pirkšanu vai citu darbu.

2.12. Kas strādā reklāmas aģentūrā?
Projektu vadītājs – palīdz izstrādāt reklāmas kampaņas stratēģiju un noteikt firmas pozīciju. Uzklausa aizrādījumus un 

informē par tiem citus darbiniekus, iepazīstina ar skicēm un maketiem, piedalās video filmēšanā, lai pārliecinātos, ka viss 
noris kā plānots. 

Projektu vadītājs – cilvēks, kas sadarbojas ar konkrēto klientu un pārzina viņa mārketinga stratēģiju, uzņēmuma 
specifiku, kā arī reklāmai atvēlēto budžetu. Šis cilvēks ir koordinējošais posms starp klientu un pārējām reklāmas aģentūras 
struktūrvienībām. Zināmā mērā viņš ir klienta uzticības persona, kurai klients efektīvākas sadarbības nolūkos uztic 
konfidenciālu informāciju.

Lai gan projekta vadītājs ir reklāmas aģentūras darbinieks un viņam ir jāatbalsta sava uzņēmuma idejas un izstrādnes, 
viņš rūpēsies arī par klienta interesēm. Darba gaitā viņš iepazīs klienta vēlmes un laikus brīdinās radošo darba grupu, kas 
varētu nepatikt. Viņš arī pratīs paskaidrot speciālistam, kas nodarbojas ar reklāmas izvietošanu masu saziņas līdzekļos, 
kāpēc ir izvēlēts radio, nevis televīzija, žurnāls vai laikraksts. Projekta vadītājs vadīs radošo kolektīvu, izstrādās reklāmas 
budžetu un ieteiks masu saziņas līdzekļus.

Projektu vadītājs izstrādā reklāmas priekšlikumus, nosakot projekta mērķi, nepieciešamo laiku, atsevišķo posmu 
izpildes termiņus, izmaksas un iespējamos riskus. Viņš organizē projekta realizācijas grupu, nodrošina projektā iesaistīto 
sadarbības partneru un projekta sekmīgu realizāciju, pirms projekta uzsākšanas veic projekta finansiālo analīzi, lai 
noteiktu iespējamos ieguvumus vai zaudējumus no tā, kā arī analizē projekta riskus (izvērtē tā vājos posmus, kas varētu 
apdraudēt kādu projekta posmu vai visu projektu, piemēram, inflācijas dēļ vairs nevarēs iegādāties nepieciešamos 
materiālus par projektam atvēlētajiem līdzekļiem). Lai varētu uzsākt projekta īstenošanu, viņš organizē projekta 
komandu, nosakot dalībnieku lomas un sistēmu kā projektā iesaistītie savā starpā sazināsies. Bez tam viņš sadala darba 
uzdevumus starp projektu komandas dalībniekiem, izstrādā pienākumu un atbildības sistēmu (pienākumu un atbildības 
uzskaitījums), kā arī nosaka, kāda būs informācijas un dokumentu aprites kārtība, piemēram, informācija tiks nodota ar 
tālruņa, e-pasta vai servera palīdzību.

Radošais (mākslinieciskais) direktors lemj par to, kā izskatīsies reklāma. Lielās reklāmas aģentūrās radošais direktors 
vada māksliniecisku un dizaineru kolektīvu, mazās – viņš var būt vienīgais mākslinieks, kas arī izstrādās pasūtījumu.

Šis darbinieks vada un uzrauga visu reklāmas radīšanas procesu no darba uzdevuma saņemšanas līdz gatava 
produkta nodošanai klientam. Viņš dod darba uzdevumus un sadarbojas ar fotogrāfiem, dizaineriem, māksliniekiem, 
tekstu autoriem, maketētājiem. Radošais direktors kopā ar projektu vadītāju formulē radošā darba uzdevumu, kas satur 
arī informāciju par izraudzīto mērķa auditoriju, kā arī izdomā interesantu un saprotamu ziņu pasniegšanas veidu jeb 
reklāmas koncepciju, prezentējot to klientam. Ja klients reklāmas koncepciju apstiprina, radošais direktors tālāk dod 
uzdevumu savai radošajai komandai, ārštata speciālistiem un uzrauga, lai visi izgatavotie reklāmas materiāli atbilstu 
reklāmas koncepcijai, klienta zīmola komunikācijas stilam un tonim. Tāpat šis cilvēks piedalās jaunu radošās komandas 
darbinieku atlasē, esošo darbinieku kvalifikācijas novērtēšanā un celšanā. 

Reklāmas tekstu autors kopā ar radošo direktoru izstrādās reklāmas ideju, bet vēlāk sagatavos piemērotus virsrakstus 
un tekstus, scenāriju, reklāmrakstu utt.

Mediju plānotājs atbalsta projekta vadītāju mediju plānošanas un pirkšanas jomā. Rūpīgi seko līdzi mediju tirgus 
attīstībai un tā izmaiņām, sniedzot profesionālus ieteikumus par to mediju, ar kura starpniecību klients var sasniegt savu 
mērķa grupu. Viņš izvieto reklāmu masu saziņas līdzekļos – avīzēs, žurnālos, radio un televīzijā, analizē reklāmas izmaksas 
atsevišķos masu saziņas līdzekļos, to mērķauditoriju, sadala reklāmas budžetu un pērk reklāmas vietu un laiku.

Lielās reklāmas aģentūrās mediju plānotāji strādā mediju nodaļas vadītāja pārraudzībā, mazās aģentūrās – veic šo darbu 
patstāvīgi.

Profesionāli mākslinieki – veic reklāmas dizaina izstrādi ciešā sadarbībā ar projektu vadītāju, kurš precīzi pārzina 
veidojamās reklāmas stratēģiju, mērķi un saturu.
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Projekta vadītājs, radošais direktors un tekstu autors ir darba grupas kodols, kas izstrādā reklāmas. Šie cilvēki ļoti 
cieši sadarbojas ar savu klientu. Iespējams, ka klients tiksies ar viņiem darba grupas apspriedēs, kurās izstrādās reklāmas 
koncepciju, kā arī tad, kad viņi to iepazīstinās ar gatavo reklāmu.

Biroja administrators – organizē, koordinē un pārrauga darbu reklāmas aģentūrā. Tāpat viņš kārto un pārrauga 
biroja darbinieku kopīgi lietotos uzņēmuma dokumentus, datu bāzes, atbild uz tālruņa zvaniem, kā arī par uzņēmuma 
korespondenci u.c.

Pilna servisa jeb pakalpojumu reklāmas aģentūra piedāvā arī teksta redaktoru, tulku, fotogrāfu, audio un video reklāmas 
producentu u.c. speciālistu pakalpojumus, ar kuriem tām ir radoša sadarbība.

Nododot visu ar reklāmas procesu saistītu darbu vienas reklāmas aģentūras rokās, klients ietaupa laiku, naudu un iegūst 
kvalitatīvu rezultātu.

2.13. Kā var izvairīties no domstarpībām darbā ar reklāmas aģentūrām?
Diemžēl reklāmas aģentūras un mazie vai vidējie uzņēmumi nevar lepoties ar labām savstarpējām attiecībām, jo reklāmas 

aģentūras radušas sadarboties ar lielu uzņēmumu reklāmas nodaļu profesionāļiem, kas ar tām sarunājas profesionālā 
valodā. Vairums mazo un vidējo uzņēmēju šajā jomā nav lietpratēji. Daudzas problēmas iespējams atrisināt, ja abas puses 
vienotos par to, ko gaida viena no otras, kā arī skaidri formulētu savus nodomus, it īpaši attiecībā uz reklāmas kampaņu un 
tās budžetu.

Reklāmas aģentūra var ietaupīt laiku, izmantojot savu pieredzi, izveidojot profesionālu un iedarbīgu reklāmu un tātad 
nostiprinot firmas pozīciju, bet ir jāņem vērā, ka neviena reklāmas aģentūra neuzminēs uzņēmuma vadības domas.

Raksturīga reklāmas devēju kļūda ir pārliecība, ka reklāmas aģentūras ekspertu darbs ir labi apmaksāts un viņiem 
pašiem ir jāsaprot, ko vēlas reklāmas devējs. Ir velti cerēt, ka reklāmas aģentūra kā telepāts uztvers domas, kas nav izteiktas 
vārdos.

Viens no klienta galvenajiem pienākumiem pret reklāmas aģentūru – skaidri formulēt savu pozīciju, sniegt ziņas par 
budžetu un radošajiem nodomiem.

2.14. Desmit padomi kā panākt, lai sadarbība ar radošo partneri būtu maksimāli efektīvāka
	 1.	 Reklāmas projekta panākuma atslēga ir precīzi definēts mērķis un uzdevumi. Dažkārt pats klients sāk saprast, ko īsti 

vēlas tieši kampaņas mērķu un uzdevumu apspriešanas laikā.

	 2.	 Jānosaka precīzi darba izpildes termiņi. Ir vērts atcerēties, ka sasteigts darbs nav darbs, it īpaši strādājot ar radošiem 
cilvēkiem. Sasniegt vēlamo rezultātu un gūt panākumus vienas vai divu dienu laikā ir ļoti grūti. Pat ja projekta 
pamatideja ir radusies stundas laikā, tās meklējumi var ieilgt vairākas dienas, pat nedēļas.

	 3.	 Lai veiksmīgi izstrādātu un īstenotu reklāmas kampaņu, reklāmas aģentūrai ir precīzi jāzina, ar kādiem līdzekļiem tā 
var operēt savā darbā. Neinformējot reklāmas aģentūru par konkrētam projektam atvēlētajiem budžeta līdzekļiem, 
reklāmas aģentūras radītās idejas izmaksu ziņā var ievērojami pārsniegt klienta iespējas, tādējādi gan klients, gan 
reklāmas aģentūra būs velti iztērējusi laiku.

	 4.	 Aktīvi iesaistīties reklāmas aģentūras darbā nav vēlams. Radošajai grupai ir savs darba stils, tāpēc klienta klātbūtne tā 
dēvētajā „prāta vētrā” iegūst formālu raksturu, kas var negatīvi ietekmēt darba rezultātu.

	 5.	 Lielākā daļa klientu uzskata, ka spēj novērtēt pat projektu, kura ideja ieskicēta pāris teikumos. Tomēr darba gaitā var 
izrādīties, ka pasūtītājs un izpildītājs pilnīgi dažādi izprata idejas būtību. Tādēļ ekonomēt uz ieceres prezentācijai un 
apspriešanai atliktā laika rēķina nav lietderīgi.

	 6.	 Ir vēlams jau laikus ierobežot to cilvēku loku, ar kuriem tiks apspriestas reklāmas aģentūras radītās idejas, to atbilstība 
uzņēmuma mērķiem un iecerēm. Idejas, kas patiks vienam, noteikti nepatiks citam uzņēmuma darbiniekam.

	 7.	 Jānovērtē radošās grupas izstrādātās idejas pēc klasiskā „patīk nepatīk” principa, jo personiskā vērtību sistēma var 
atšķirties no projekta mērķa auditorijas vērtību sistēmas. Pat pieredzējuši mārketinga speciālisti, apzinoties, ka konkrētā 
ideja pasūtītāja definētos mērķus ļaus sasniegt visefektīvāk, mēdz akceptēt idejas, kas viņiem personīgi nepatīk.

	 8.	 Dažkārt reklāmas aģentūras piedāvātās idejas un to risinājumi šķiet ļoti vienkārši, tāpēc klientam var likties, ka ir 
pārmaksājis, taču vienkāršākās idejas bieži vien ir efektīvākas par sarežģītajām, jo tās ir viegli prezentēt patērētājam, 
adaptēt jebkurai mērķauditorijai, kā arī tās ilgāk paliek atmiņā. Šķietami vienkāršāko ideju ģenerēšana jeb radīšana 
prasa ne mazums laika, darba un enerģijas.

	 9.	 Par reklāmas efektivitāti var spriest pēc patērētāju reakcijas – jo vairāk emociju (pozitīvo/negatīvo), jo labāk. Tādēļ 
nevajag baidīties, ka reklāma kādam varētu nepatikt. Daudz sliktāk ir tad, kad reklāmu neviens neievēro.

	 10.	 Nenoliedzami, ka reklāmas aģentūrās strādā augsti kvalificēti speciālisti, kuri zina savu darbu, taču tikai tāpēc vien 
nevajag akceptēt visu, ko viņi piedāvā. Projekts būs veiksmīgāks, ja radošās grupas darba augļus klients novērtēs 
pozitīvi, lai arī reizēm palūgs kaut ko uzlabot.
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Atkārtojuma jautājumi.
1.	 Kāda ir atšķirība starp pilna servisa jeb pakalpojumu un specializētām reklāmas 

aģentūrām?
2.	 Kādas ir tiešā mārketinga aģentūras aktivitātes?
3.	 Kādās aģentūrās ir iesaistītas personas, kuras atbilst modes biznesa diktētajām 

prasībām (vecuma ierobežojums, slaidums u.c.)?
4.	 Kādu reklāmas aģentūru štatos ir nacionālo minoritāšu tirgus speciālisti un speciālisti 

saskarsmes jomā ar attiecīgo auditoriju?
5.	 Kādas četras galvenās funkcijas izpilda pilna servisa jeb pakalpojumu reklāmas 

aģentūras?
6.	 Kas ir „Production house”, kas tajā var ietilpt un kas nosaka tajā ietverto servisu?
7.	 Kā sauc reklāmas aģentūras, kas darbojas noteiktajā nozarē?
8.	 Kā sauc mediju plānošanu, kuru veic parasti gada ietvaros?
9.	 Kas ir jāsagatavo klientam, lai mediju aģentūra varētu izveidot klienta mērķiem 

atbilstošu un iedarbīgu mediju stratēģiju?
10.	 Kāpēc ir izdevīgas mediju aģentūras?
11.	 Kas ir firmu iekšējās reklāmas aģentūras?
12.	 Kā sauc reklāmas aģentūras, kas vērstas uz klientu uzdevumu radošu risinājumu?
13.	 Kādus četrus mārketinga komunikāciju organizācijas veidus var izmantot 

uzņēmums?
14.	 Nosauciet iespējamos atsevišķos starpniekus (brīvo profesiju pārstāvjus) un 

raksturojiet viņu izmantošanas priekšrocības!
15.	 Kas ir virtuālās aģentūras?
16.	 Kādam reklāmas aģentūru veidam pastāvēšanas laiks bieži vien nav ilgstošs, jo, 

aizejot no darba galvenajai „figūrai”, tās darbība var izbeigties?
17.	 Kādas divas lietas ir veiksmīgas dizaina aģentūras pamatā?
18.	 Nosauciet mūsdienu mediju aģentūras kompetenču kopumu!
19.	 Kādas aģentūras piedāvā casting pakalpojumus un ko tas nozīmē?
20.	 Kā sauc mediju plānošanu, kuru parasti veic kampaņas vai mēneša ietvaros?
21.	 Ko veic grafiskās dizaina aģentūras?
22.	 Kādas funkcijas veic reklāmas aģentūras projekta vadītājs?
23.	 Kā izvairīties no domstarpībām ar reklāmas aģentūru?
24.	 Kā izvēlēties piemērotu reklāmas aģentūru?
25.	 Kāds ir labas reklāmas aģentūras mērķis?
26.	 Kādi rādītāji ietilpst reklāmas budžeta plānošanā?
27.	 Kādas funkcijas veic reklāmas līdzekļu iepirkšanas nodaļa?
28.	 Kura ir viena no sarežģītākajām reklāmas aģentūras funkcijām?
29.	 Kā sauc apmaksas sistēmu, kurā klients un reklāmas aģentūra vienojas par stundas 

honorāru vai tarifa likmi?
30.	 Kādas funkcijas veic reklāmas aģentūras projektu vadītājs?
31.	 Kā izvairīties no domstarpībām ar reklāmas aģentūru?
32.	 Kā izvēlēties piemērotu reklāmas aģentūru?
33.	 Kā sauc reklāmas aģentūras darbinieku, kurš rūpīgi seko mediju tirgus attīstībai un 

izmaiņām tajā un sniedz profesionālus ieteikumus par to mediju, ar kuru starpniecību 
klients var sasniegt savu mērķa grupu?

34.	 Kādas funkcijas reklāmas aģentūrā veic radošais direktors?
35.	 Kādā apmaksas sistēmā reklāmas aģentūra saņem noteiktu procentu no masu 

informācijas līdzekļu izdevumiem?
36.	 Kādas ir masu informācijas līdzekļu iepirkšanas daļas funkcijas?
37.	 Ar ko atšķiras reklāmas aģentūru struktūra?
38.	 Kas ir reklāmas aģentūru produkcija?
39.	 Kāds ir honorāru apmaksas sistēmas galvenais elements?
40.	 Kas ir nepieciešams veiksmīgai sadarbībai ar reklāmas aģentūru?
41.	 Kā sauc reklāmas aģentūras darbinieku, kurš veic reklāmas dizaina izstrādi?
42.	 Kādi jautājumi jāpārdomā, meklējot reklāmas aģentūru?
43.	 Kas ir jāprot labai reklāmas aģentūrai?
44.	 Kādas ir reklāmas aģentūras priekšrocības?
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3. REKLĀMAS IZMAKSAS
3.1. Integrēto mārketinga komunikāciju izplatīšanas līdzekļu plānošanas rādītāji

Integrēto mārketinga komunikāciju (turpmāk – IMK) izplatīšanas līdzekļu plāns iekļauj četrus galvenos rādītājus:
1.	 Mērķauditorijas aptveršanu (pārklājumu) jeb reach.
2.	 Mārketinga komunikāciju biežumu jeb frequence.
3.	 Mārketinga komunikāciju izplatīšanas laika periodu (ciklu) jeb interval.
4.	 Mārketinga komunikāciju budžetu jeb budget.

Aptveršana (R) – noteiktas mērķauditorijas cilvēku skaits, kuri ir saņēmuši mārketinga komunikācijas ziņojumus no 
viena vai daudziem IMK izplatīšanas līdzekļiem noteiktā laika periodā. To izsaka skaitļos vai procentos.

Piemērs. Ja mērķauditorija iekļauj 500000 mājsaimnieču un 200000 no tām ir saņēmušas mārketinga komunikācijas 
ziņojumus presē, TV un citur, tad aptveršanas rādītājs ir:

200000R =  .100 = 40%
500000

Biežums (F) – mārketinga komunikācijas ziņojumu skaits, kurus ir saņēmis katrs mērķauditorijas dalībnieks noteiktā 
laika periodā. Šo rādītāju parasti izsaka skaitļos.

Piemērs. Ja 200000 mājsaimniecēm ieplānoja rādīt reklāmu TV, presē, sūtīt bukletus pa pastu utt., tādējādi pasniegt 
1000000 ziņojumu, tas nozīmē, ka biežuma rādītājs ir:

1000000F =  = 5
200000

Laika periods (I) – mārketinga komunikāciju izplatīšanas ilgums, kura ietvaros tiek ņemta vērā aptveršana un 
biežums.

Piemērs. Minētos aptveršanas (40%) un biežuma (5) rādītājus var sasniegt nedēļas, mēneša vai gada laikā. 

Budžets (B) – mārketinga komunikāciju izplatīšanas izdevumu plāns, kas ir pamats aptveršanas, biežuma un laika 
perioda plānošanai.

Divus rādītājus (R un F) var apvienot vienā rādītājā ar nosaukumu reitinga kopīgs rādītājs jeb Gross Raiting Points 
(GRP).

Reitinga kopīgs rādītājs (GRP) – vēlamam mērķauditorijas sasniegšanas līmenim nepieciešamais komunikācijas 
ziņojumu skaits.

GRP= R . F

GRP aprēķinam ir īpatnības katrā mediju līdzeklī.
Piemērs. Ogres rajonā TV kanālā kādu programmu skatījās 12% mājsaimniecību. Tas nozīmē, ka programmas reitings 

ir 12 punkti un R = 12. Pieņemsim, ka uzņēmuma grafiks ietver arī 30 sekunžu garu reklāmas klipa rādīšanu 3 reizes šīs 
programmas ietvaros katru dienu. Tas nozīmē, ka ikdienas komunikācijas ziņojumu biežums ir 21 (7 . 3  (septiņas dienas x 
trīs reizes)). Rezultātā TV programmas GRP noteiktā laika periodā ir 252 (12 . 21).

Efektīva aptveršana (Re) – noteiktas mērķauditorijas cilvēku skaits, kuri ir saņēmuši mārketinga komunikācijas 
ziņojumus no viena vai daudziem IMK izplatīšanas līdzekļiem ar efektīvu komunikācijas biežumu noteiktā laika periodā.

Tātad pastāv divi R aspekti: neefektīva aptveršana (mērķauditorijas daļa tika aptverta ar komunikācijas ziņojumu, 
bet praktiski nebija to redzējusi/klausījusies) un efektīva aptveršana (mērķauditorijas daļa pietiekami tika ietekmēta ar 
komunikācijas ziņojumu, lai būtu informēta par tā saturu).

Efektīvs biežums (Fe) – pietekams mārketinga komunikācijas ziņojumu skaits, lai informētu katru mērķauditorijas 
dalībnieku un ietekmētu atbildes reakciju.
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Par IMK izplatīšanas līdzekļu plānošanas bāzi parasti pieņem CPM (Cost per thousand) aprēķinu.
CPM – reklāmdevēja izmaksas konkrētajā mārketinga komunikāciju (MK) izplatīšanas līdzeklī, lai aptvertu 1000 cilvēkus 

no mērķauditorijas.

C.1000CPM =  , kur
T

CPM – MK izmaksas, rēķinot uz 1000 cilvēkiem,
C – izmaksas MK cikla ietvaros noteiktā MK izplatīšanas līdzeklī,
T – mērķauditorijas cilvēkus skaits.

P.1000CPM =  , kur
Q

CPM – MK izmaksas, rēķinot uz 1000 cilvēkiem,
P – kopējā reklāmas vērtība,
Q – cilvēku daudzums.

PIEMĒRS 	 Aprēķināt kontakta cenu uz 1000 cilvēkiem 3 reklāmas nesējiem un izvēlēties 
visizdevīgāko variantu!

1. reklāmas nesējs: C – Ls 25000, T – 15000 cilv.
2. reklāmas nesējs: C – Ls 7500, T – 12000 cilv.
3. reklāmas nesējs: C – Ls 10500, T – 12500 cilv.

Visizdevīgākais ir 2. reklāmas nesējs, jo uz 1000 cilvēkiem kontaktu cena ir Ls 625,00. 

25000 .1000CPM 1 =  = Ls 1666,67
15000

7500 .1000CPM 2 =  = Ls 625,00
12000

10500 .1000CPM 3 =  = Ls 840,00
12500
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3.1.1. Preses mērķauditorijas galveno specifisko rādītāju raksturojums

Nr.
p.k.

Galvenie preses 
auditorijas rādītāji

Rādītāja nosaukums
angļu valodā

Aprēķina rezultāta 
izteiksme Rādītāja apraksts

1. Vidējā auditorija Cover %
(C%)

Procentos no mērķa 
grupas lieluma

Cik lasītāju vidēji izlasa vai caurskata 
vienu avīzes/žurnāla numuru (procentos)

2. Vidējā auditorija Cover ’000
(C’000)

Tūkstošos mērķa 
grupā

Cik lasītāju vidēji izlasa vai caurskata 
vienu avīzes/žurnāla numuru (tūkstošos)

3. Kopējā auditorija Cover max %
(C max %)

Procentos no mērķa 
grupas lieluma

Cik lasītāju kopā ir lasījuši vai caurskatījuši 
kaut vienu no avīzes/žurnāla pēdējiem 
6 numuriem (procentos)

4. Kopējā auditorija Cover max ’000
(C max ’000)

Tūkstošos mērķa 
grupā

Cik lasītāju kopā ir lasījuši vai caurskatījuši 
kaut vienu no avīzes/žurnāla pēdējiem 
6 numuriem (tūkstošos)

PIEMĒRS	 Situācija: Žurnāls „Ieva”, laika periods: rudens 01.09.2010.-30.11.2010.
Rādītāji: C% = 18.6, C’000 = 337, C max% = 28, C max’000 = 512.

Tas nozīmē, ka 2010. gada rudenī žurnāla „Ieva” vienu numuru izlasīja 18,6% jeb 337000 
Latvijas iedzīvotāju vecumā no 15 līdz 74 gadiem (tā ir mērķa grupa). Šajā pašā laika 
periodā šī žurnāla vismaz vienu no pēdējiem 6 numuriem izlasīja 28% jeb 512000 
Latvijas iedzīvotāju vecumā no 15 līdz 74 gadiem. 

3.1.2. Interneta mērķauditorijas galveno specifisko rādītāju raksturojums

Nr.
p.k.

Galvenie Interneta 
auditorijas rādītāji

Rādītāja nosaukums
angļu valodā

Aprēķina rezultāta 
izteiksme Rādītāja apraksts

1. Vidējā
auditorija

Cover %
(C%)

Procentos no mērķa 
grupas

Cik Interneta apmeklētāju vidēji vienā 
dienā apmeklē Interneta resursus 
(procentos)

2. Vidējā
auditorija

Cover ’000
(C’000)

Tūkstošos mērķa 
grupā

Cik Interneta apmeklētāju vidēji dienā 
apmeklē Interneta resursus (tūkstošos)

3. Kopējā auditorija Cover max %
(C max %)

Procentos no mērķa 
grupas

Cik Interneta apmeklētāju kopā ir 
apmeklējuši Interneta resursus nedēļas 
laikā (procentos)

4. Kopējā auditorija Cover max ’000
(C max ’000)

Tūkstošos mērķa 
grupā

Cik Interneta apmeklētāju kopā ir 
apmeklējuši Interneta resursus nedēļas 
laikā (tūkstošos)

PIEMĒRS	 Situācija: Interneta portāls „TVNET”, laika periods: rudens 01.09.2010.-30.11.2010.
Rādītāji: C% = 8, C’000 = 146, C max% = 15, C max’000 = 273.

Tas nozīmē, ka 2010.  gada rudenī Interneta portālu „TVNET” vidēji dienā apmeklēja 
8% jeb 146000 Latvijas iedzīvotāju vecumā no 15 līdz 74 gadiem (tā ir mērķa grupa). 
Nedēļas laikā šo portālu kopā apmeklēja 15% jeb 273000 Latvijas iedzīvotāju vecumā 
no 15 līdz 74 gadiem. 



46

Reklāmas darba organizācija un izmaksas

3.1.3. TV mērķauditorijas galveno specifisko rādītāju raksturojums

Nr.
p.k.

Galvenie TV
auditorijas 

rādītāji

Rādītāja 
nosaukums

angļu valodā

Aprēķina 
rezultāta 
izteiksme

Rādītāja apraksts

1. Vidējā
auditorija

Rating %
(R%)

Procentos no 
mērķa grupas 

lieluma

Cik skatītāju no mērķa grupas vidēji noskatās 
analizējamo TV kanālu, programmu vai klipu 
izvēlētajā laika posmā (procentos)

2. Vidējā
auditorija

Rating ’000
(R’000)

Tūkstošos mērķa 
grupā

Cik skatītāju no mērķa grupas vidēji noskatās 
analizējamo TV kanālu, programmu vai klipu 
izvēlētajā laika posmā (tūkstošos)

3. Auditorijas
daļa

Share
(S%)

Procentos TV kanāla skatītāju skaita un visas TV skatītāju 
skaita procentuālās attiecības izvēlētajā laika 
posmā

4. Kopējā
auditorija

Reach %
(Re %)

Procentos no 
mērķa grupas 

lieluma

Cik procentos skatītāju no mērķa grupas kaut 
vienu minūti ir skatījušies analizējamo kanālu, 
programmu vai klipu izvēlētajā laika posmā

5. Kopējā
auditorija

Reach ’000
(Re ’000)

Tūkstošos mērķa 
grupā

Cik tūkstoši skatītāju mērķa grupā kaut vienu 
minūti ir skatījušies analizējamo kanālu, 
programmu vai klipu izvēlētajā laika posmā

6. Vidējais
skatīšanās

laiks

Average viewing 
time
(AVT)

Minūtēs uz vienu 
pārstāvi mērķa 
grupas ietveros

Cik ilgu laiku (minūtēs) viens pārstāvis mērķa 
grupas ietvaros ir vidēji skatījies analizējamo 
kanālu, programmu vai klipu izvēlētajā laika 
posmā

7. Vidējais
skatīšanās

laiks

Reach viewing time
(PVT)

Minūtēs uz vienu 
TV skatītāju

Cik ilgu laiku (minūtēs) viens TV skatītājs ir vidēji 
skatījies analizējamo kanālu, programmu vai klipu 
izvēlētajā laika posmā

PIEMĒRS	 Situācija: TV kanāls „LNT”, datums 10.01.2011.
Rādītāji: R% = 2.7, R’000 = 61, S% = 19.1, Re% = 44.7, Re’000 = 1000, AVT = 39, PVT = 88.

Tas nozīmē, ka TV kanālu „LNT” 2011.  gada 10.  janvārī vidēji vēroja 61000 Latvijas 
iedzīvotāju, kas vecāki par 4 gadiem (tā ir mērķa grupa), jeb 2,7% no Latvijas 
iedzīvotājiem. Kanālu kopā šajā dienā skatījās (bija ieslēguši vismaz uz 1 minūti) 44,7% 
jeb 1 miljons Latvijas iedzīvotāju, kas vecāki par 4 gadiem. Viens Latvijas iedzīvotājs, 
kas vecāks par 4 gadiem, TV kanālu „LNT” šajā dienā skatījās vidēji 39 minūtes, bet 
viens tās dienas skatītājs vidēji 88 minūtes. 

3.1.4. Radio mērķauditorijas galveno specifisko rādītāju raksturojums

Nr.
p.k.

Galvenie radio
auditorijas 

rādītāji

Rādītāja 
nosaukums

angļu valodā

Aprēķina 
rezultāta 
izteiksme

Rādītāja apraksts

1. Vidējā
auditorija

Average Quarter 
Hour 

(AQH%)

Procentos no 
mērķa grupas 

lieluma

Cik radiostacijas klausītāju no mērķa grupas 
vidēji klausās radiostaciju konkrētajā laika 
posmā (procentos)

2. Vidējā
auditorija

Average Quarter 
Hour 

(AQH’000)

Tūkstošos mērķa 
grupā

Cik radiostacijas klausītāju no mērķa grupas 
vidēji klausās radiostaciju konkrētajā laika 
posmā (tūkstošos)

3. Kopējā auditorija Reach %
(R %)

Procentos no 
mērķa grupas 

lieluma

Cik radiostacijas klausītāju no mērķa grupas 
kopā klausās radiostaciju konkrētajā laika 
posmā (procentos)
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4. Kopējā auditorija Reach ’000
(R ’000)

Tūkstošos mērķa 
grupā

Cik radiostacijas klausītāju no mērķa grupas 
kopā klausās radiostaciju konkrētajā laika 
posmā (tūkstošos)

5. Auditorijas 
sadalījums

Average Quarter 
Hour Share 

(AQHS)

Procentos no 
mērķa grupas 

lieluma

Radiostacijas klausītāju skaita un visa radio­
klausītāju skaita procentuālā attiecība 
konkrētajā laika posmā jeb klausīšanās laika 
sadalījums pa radiostacijām, kas norāda katras 
radiostacijas tirgus daļu

6. Nedēļas 
klausīšanās 

ilgums

Time Spent 
Listening

(TSL)

Minūtēs no 
raidīšanas ilguma

Vidējais radiostacijas klausīšanās ilgums 
noteiktā laika posmā vienam radiostacijas 
klausītājam

PIEMĒRS	 Situācija: Radio „Star FM”, laika periods: vasara 01.06.2010.-31.08.2010.
Rādītāji: AQH% = 1.8, AQH’000 = 34, R% = 20.6, R’000 = 395, TSL = 203.

Tas nozīmē, ka 2010. gada vasarā radio „Star FM” klausījās vidēji 1,8% jeb 34000 Latvijas 
iedzīvotāju vecumā no 12 līdz 74 gadiem (tā ir mērķa grupa). Tajā pašā laika periodā šo 
radio kopā klausījās (vismaz 8 minūtes) 20,6% jeb 395000 Latvijas iedzīvotāju vecumā no 
12 līdz 74 gadiem. Radio „Star FM” viens radioklausītājs klausījās vidēji 203 minūtes. 

3.2. Preses reklāmas cenas
Laikraksta tirāža – nodrukātā laikraksta kārtējā numura eksemplāru skaits. Tirāžu būtu svarīgi aplūkot, izvēloties, 

kur ievietot reklāmu, un tā noteikt aptuveno mērķauditorijas skaitu. Kā atbalsta punkts, vai reklāma būs efektīva un cena 
pieņemama, var būt tirāžas vai abonentu skaita salīdzināšana ar reklāmas izvietošanas cenu, kas ļauj aprēķināt, cik lieli 
līdzekļi tiks izlietoti viena lasītāja uzrunāšanai. Ņemot vērā to, ka laikrakstam ir arī atgrieztā tirāža – dažādu iemeslu dēļ 
neizplatītais kārtējā numura eksemplāru skaits, drošāk ir ņemt vērā abonentu skaitu (fizisko vai juridisko personu skaits, kas 
saņem laikrakstu uz konkrētu adresi), kas ir objektīvāks rādītājs. 

Laikraksta platumu mēra slejās. 
Reklāmas laukums ir slejas vai starpslejas summa reiz augstums.
Mūsdienās diezgan plaši izmanto reklāmas moduļus, t.i., izdevēja noteikto reklāmas laukumu (platums x augstums).

Rīgas Tirdzniecības tehnikuma reklāma 2010. gada 22. februāra „Praktiskais Latvietis” numurā
	
Makets (maquette) – poligrāfijā – iepriekšējs iespieddarba paraugs, kurā redzams tekstā un ilustrācijas izkārtojums. 

Kāda objekta atveidojums noteiktā mērogā; paraugs, kas atspoguļo topošā darba saturu.

Reklāmas platums (9 cm)

Reklāmas platums x
reklāmas augstums =
reklāmas laukums
6 cm x 9 cm = 54 cm2
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Prasības efektīvam reklāmas maketam:
1.	 Maketam ir jābūt paredzētam publicēšanai laikrakstā vai žurnālā – jāievēro laikrakstu vai žurnālu drukas specifika 

un kopējais konteksts.
2.	 Maketa laukuma izmēram ir jābūt adekvātam – pietiekami lielam gan attiecībā pret maketa saturu, gan izdevuma 

kontekstu. Lielus laukumus ievēro vairāk, taču ne proporcionāli to izmēram.
3.	 Krāsu lietojumam maketā ir jābūt saskaņotam, pareizam un efektīvam.
4.	 Vienkāršības princips – maketam ir jābūt maksimāli vienkāršam un ar skaidru struktūru, kas atvieglo tā uztveri, 

tā kompozīcijā ir jāievēro lasīšanas paradumi.
5.	 Maketam ir jābūt saprotamam tā mērķauditorijai – tas ir paredzēts klientiem, nevis uzņēmumam.
6.	 Maketam ir jāpievērš uzmanība, jārada intriga.
7.	 Maketā ir jārada emocionāla vai racionāla saikne ar reklamējamo objektu.
8.	 Maketā ir jāievēro uzņēmuma korporatīvais dizains – reklamējamam zīmolam ir jābūt pietiekami izceltam.
9.	 Maketa vizuālajai daļai ir jābūt saskaņotai ar tekstuālo daļu.
10.	Maketā ir vēlams izmantot sasaisti ar kādu sabiedrisku aktivitāti – sociālā konteksta izmantošana piesaista 

papildu uzmanību.
Lielākoties, saņemot piedāvājumus no laikrakstiem ievietot reklāmu, sleju platumi jau ir noteikti, lai reklāmas devējam 

būtu vieglāk orientēties, nosakot sev nepieciešamo laukumu un līdz ar to arī cenu par šo laukumu. Nav īpašu ierobežojumu 
reklāmas laukumu lielumam, taču tad, ja reklāmas laukums ir 1 vai ½ lapa, kā arī nestandarta reklāmas laukums, vajadzētu 
to rezervēt jau iepriekš.

Nestandarta reklāma laikrakstā

Rīgas Tirdzniecības tehnikuma reklāmas makets
2010. gada 18. augusta „Tele programma” numurā
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Daži laikraksti nosaka minimālo reklāmas laukumu, piemēram, 22.23 cm2, t.i., 3,9 cm x 5,7 cm.
Reklāmai preses izdevumos ir samērā zema cena, ja salīdzina to ar reklāmas cenu TV. Reklāmas cena preses izdevumos 

par 1 cm2 atšķiras atkarībā no tā, kurā lapaspusē – pirmajā, pēdējā, iekšlapā – reklāma ir ievietota, kā arī vai tā ir krāsaina 
vai melnbalta.

Cena par 1 cm2 atšķiras reģionālajos un nacionālajos izdevumos.
Reklāmas izplatītāji pamatā piedāvā šādus atlaižu veidus:

1.	 Atkārtojuma atlaide – atkarībā no atkārtotajām ievietošanas reizēm piešķirta attiecīgā atlaide, piemēram, par 3 
atkārtojuma reizēm, reklāmas izplatītājs piešķir 10% atkārtojuma atlaidi.

2.	 Apjoma atlaide – tiek piešķirta atkarībā no ievietotās reklāmas apjoma, piemēram, par izvietotās reklāmas kopējo 
summu Ls 1000.00 apmērā, reklāmas izplatītājs piešķir 5% apjoma atlaidi.

3.	 Reklāmas aģentūras atlaide, piemēram, reklāmas izplatītājs reklāmas aģentūrām piešķir 10% atlaidi.
Bieži vien minētās atlaides tiek dalītas arī mēneša vai gada periodā. Daži laikraksti piedāvā atlaides uz darba sludinājumu 

ievietošanu konkrētajā nedēļas dienā. Parasti klients var izvēlēties sev izdevīgāko atlaižu veidu.
Lielākoties visi reklāmas izplatītāji cenas norāda bez PVN, tāpēc tas ir jāpieskaita pēc atlaižu aprēķināšanas.
Lai varētu ievietot reklāmu vai sludinājumu laikrakstā vai žurnālā, ir nepieciešams makets. To var izgatavot pats reklāmas 

devējs vai arī pasūtīt pie reklāmas izplatītāja, par to maksājot atsevišķu samaksu. Parasti par maketa izgatavošanu ir jāmaksā 
konstanta summa, taču dažreiz tā ir noteikta procentuāli no pasūtījuma summas.

Lai iesniegtu savu maketu un laikus paspētu publicēties, ir jāievēro izdevēja noteiktie reklāmas iesniegšanas termiņi un 
prasības maketa iesniegšanai. Reklāmas rezervēšanas laiki var svārstīties no vienas dienas līdz nedēļām utt.

Prasības reklāmas iesniegšanai parasti saistītas ar faila un iesniegšanas veidu, kā arī tehniskajām prasībām pret maketu, 
piemēram, 5mm nogriezuma vietu.

Lai rezervētu vietu reklāmai, daudzi izdevēji prasa nosūtīt garantijas vēstuli (skat. 5. pielikumu).
Līguma paraugu par iespiedreklāmas ievietošanu laikrakstā skat. 6. pielikumā.
Reklāmās var ievietot sava uzņēmuma vai iestādes logo, devīzi, kas noteikti ļaus atpazīt uzņēmumu.
Mūsdienās diezgan aktuāli ir tematiskie ielikumi (pielikumi), kuri tiek izdoti noteiktajās dienās, nedēļās vai mēnešos. 

Attiecīgi arī atšķiras reklāmas izcenojumi, kā arī prasības reklāmas iesniegšanai.
Izgatavojot reklāmu, būtu nepieciešams saskaņot toņus, lai nerastos „vampīra” efekts, izņemot gadījumus, kad tas ir 

nepieciešams.

Rīgas Tirdzniecības tehnikuma reklāma ar „vampīra” efektu
2007. gada 27. decembra laikraksta „Diena” tematiskajā pielikumā „Karjeras Diena”

Liela nozīme ir reklāmas laukumam, kurā ir ievietota informācija. Ja informācija ir iespiesta neatbilstoši mazā laukumā, 
tas liecinās par bezgaumību un radīs iespaidu, ka reklāmas devējs cenšas ietaupīt.

Laikrakstos un žurnālos var ievietot arī reklāmas ieliktņus – dažādu izmēru reklāmas lapas un lapiņas, kuras pievieno 
kārtējam laikraksta vai žurnāla numuram. Šādas reklāmas izcenojumu aprēķina atkarībā no ievietoto ieliktņu skaita un 
lapiņas izmēra, retāk – svara.

Attiecībā uz žurnāliem kā vislielākais laukums, kur ievietot reklāmu, parasti tiek piedāvāts žurnāla atvērums. Tāpat 
reklāmu var izvietot paplašinātajās lapās, kuras piedāvā daži žurnāli.

Jaunāko preses izdevumu sarakstu var aplūkot preses izdevumu mājas lapās Internetā, VAS „Latvijas Pasts” ikgadējā 
„Preses abonēšanas katalogs”, kā arī dažādos vortālos, piemēram, www.abone.lv, www.abone.pasts.lv u.c.
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PIEMĒRS	 laikraksta reklāmas cenas aprēķināšanai (moduļiem).
24 moduļi, iekšlapas, m/b, 20 reizes, maketa cena Ls 35,00.

24 x Ls 57,00 = Ls 1368,00 (reklāmas laukuma cena)
Ls 1368,00 x 20 = Ls 27360,00 (reklāmas cena par 20 reizēm)
Ls 27360,00 x 28% = Ls 7660,80 (apjoma atlaide)
Ls 27360,00 – Ls 7660,80 = Ls 19699,20 (reklāmas kopējā cena ar atlaidi)
Ls 19699,20 + Ls 35,00 = Ls 19734,20 (reklāmas kopējā cena ar maketa cenu)
Ls 19734,20 x 22% = Ls 4341,52 (PVN 22%)
Ls 19734,20 + Ls 4341,52 = Ls 24075,72 (reklāmas kopējā cena) 

PIEMĒRS	 laikraksta reklāmas cenas aprēķināšanai (cm2).
reklāmas laukums 8,2 x 9 cm, iekšlapas, 10 reizes 

8,2 x 9 = 73,8 cm2 (reklāmas laukums cm2)
73,8 x Ls 2,40 = Ls 177,12 (reklāmas laukuma cena)
Ls 177,12 x 10 = Ls 1771,20 (reklāmas cena par 10 reizēm)
Ls 1771,20 x 20% = Ls 354,24 (atkārtojuma atlaide)
Ls 1771,20 – Ls 354,24 = Ls 1416,96 (reklāmas kopējā cena ar atlaidi)
Ls 1416,96 x 22% = Ls 311,73 (PVN 22%)
Ls 1416,96 + Ls 311,73 = Ls 1728,69 (reklāmas kopējā cena)

PIEMĒRS	 žurnāla reklāmas cenas aprēķināšanai.
2. vāks 2 reizes 2 nedēļās, 1/1 (viena lapa) vienu reizi.

Ls 1700,00 x 2 = Ls 3400,00 (reklāmas laukuma cena 2. vākā)
Ls 3400,00 + Ls 1440,00 = Ls 4840,00 (reklāmas cena 2. vākā un 1/1 lapā)
Ls 4840,00 x 15% = Ls 726,00 (atkārtojuma atlaide)
Ls 4840,00 – Ls 726,00 = Ls 4114,00 (reklāmas kopējā cena ar atlaidi)
Ls 4114,00 x 22% = Ls 905,08 (PVN 22%)
Ls 4114,00 + Ls 905,08 = Ls 5019,08 (reklāmas kopējā cena) 

Izdevums laikraksts „Dienas Bizness”

Reklāmas tehniskā specifikācija viena pilna lappuse (30 moduļi), izdevuma vidū
Cena par vienu publikāciju Ls 2614,00
Publikāciju skaits 3
Cena par visām publikācijām bez atlaides Ls 7842,00
Atlaides veids apjoma atlaide
Atlaides apjoms procentos 24%
Atlaides apjoms latos Ls 1882,08
Cena ar atlaidi Ls 5959,92
PVN apmērs procentos 22%
PVN apmērs latos Ls 1311,18
Cena ar PVN Ls 7271,10

Izdevums žurnāls „Kapitāls”

Reklāmas tehniskā specifikācija viena pilna lappuse (A4 - 1/1), izdevuma vidū
Cena par vienu publikāciju Ls 1055,00
Publikāciju skaits 3
Cena par visām publikācijām bez atlaides Ls 3165,00
Atlaides veids apjoma atlaide
Atlaides apjoms procentos 10%
Atlaides apjoms latos Ls 316,50
Cena ar atlaidi Ls 2848,50
PVN apmērs procentos 22%
PVN apmērs latos Ls 626,67
Cena ar PVN Ls 3475,17
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3.3. Televīzijas reklāmas cenas
Jo augstāks ir reitings, jo TV ir pievilcīgāka reklāmas devējam, kas pērk raidlaiku. 
TV praksē izmanto 2 reklāmas cenas noteikšanas sistēmas, pēc kurām pārdod raidlaiku:

1.	 Tarifikācijas sistēma.
2.	 Sasniegtās auditorijas sistēma.

Pēc tarifikācijas sistēmas cenu veido šādi elementi:
1.	 Bāzes cena.
2.	 Korekcijas koeficients.
3.	 Atlaides.
4.	 Uzcenojumi.

Ps = Pb. K– Md + Mu, kur:

Ps – vienas TV reklāmas sekundes pārdošanas cena (selling price);
Pb – vienas TV reklāmas sekundes bāzes cena (basic price);
K – korekcijas koeficients atkarībā no gaidāmās programmas popularitātes;
Md – cenu atlaide (markdown);
Mu – uzcenojums (markups).

TV reklāmas raidlaika pārdošanas vienība ir sekunde.
Nosakot reklāmas bāzes cenas atlaidi konkrētam klientam, lielākoties tiek ņemti vērā šādi faktori:

1.	 Iepriekšējā gada sadarbības rezultāti – cik liels bija iepriekšējo gadu mārketinga komunikāciju (MK) budžets, cik 
procentuāli tas tika izpildīts, kuros mēnešos klients pārsvarā izvietoja reklāmu un kā klients samaksāja.

2.	 Garantētais reklāmdevēja gada MK budžeta lielums – cik lielu summu klients plāno iztērēt konkrētā TV kanālā.
3.	 Budžeta sadales atlaide – klienta papildu atlaide par to, ja vairāk kā puse no klienta kopējā MK budžeta tiks 

iztērēta TV reklāmai vienā kanālā.
4.	 Reklāmas aģentūras atlaide – atlīdzība reklāmas aģentūrai par klienta pasūtījumu.
5.	 Mazāk pieprasītā laika (Non Prime Time) atlaide – atlaide laika posmā no programmas sākuma līdz aptuveni 

plkst. 19:00 un no plkst. 23:00 līdz programmas beigām un paredzēta, lai pēc iespējas atbrīvotu pieprasīto laiku 
(Prime Time), kas ir no plkst. 19:00 līdz 23:00.

6.	 Sezonas atlaide – atlaide, ko piemēro TV sezonas laikā, gada sākumā un vasaras mēnešos.
7.	 Priekšapmaksas atlaide – piešķir pēc TV kanāla ieskatiem, ja reklāmas laiku apmaksā avansā.

Nosakot reklāmas bāzes cenas uzcenojumu konkrētam klientam, visbiežāk tiek ņemti vērā šādi faktori:
1.	 Reklāmas klipa garuma koeficients – paredzēts, lai pēc iespējas atbrīvotu ēteru no īsajiem reklāmas klipiem un 

veicinātu 20 sekunžu un garāku reklāmas klipu izvietošanu.
2.	 Ekstra Prime Time uzcenojums – var tikt piemērots TV sezonas mēnešos, piemēram, aprīlī, oktobrī un novembrī, 

laikā no plkst. 19:00 līdz 23:00, tādējādi samazinot pieprasījumu pēc reklāmas raidlaika Prime Time laikā.
3.	 Pozīcijas uzcenojums – uzcenojums, ko pielieto, ja reklāmas devējs vēlas, lai viņa komunikācijas ziņojumu 

pārraidītu noteiktā pozīcijā, piemēram, kā reklāmas pauzes pirmo vai pēdējo pozīciju.
Atbilstoši sasniegtās auditorijas cenas sistēmai, reklāmas devējs maksā par reāli sasniegtu auditoriju. Tā kā TV daudz 

vairāk riskē, nolīgstot šo cenu sistēmu ar klientu, tā ir spiesta sevi nodrošināt, nosakot lielāku cenu par vienu reitinga 
punktu, salīdzinot ar vienu TV reklāmas sekundes pārdošanas cenu. Tātad sasniegtās auditorijas cenas pamatā ir reitings 
un cena par šo reitingu.

Pašlaik izplatītākā TV reklāmas tirgus norēķinu vienība ir GRP sekundes. Skaitītāju skaits tiek mērīts kopējā reitinga 
punktos – GRP (Gross Raiting Point), viens GRP ir vienlīdzīgs vienam procentam iedzīvotāju skaita, kas vecāki par četriem 
gadiem. Cena konkrētam reklāmas klipam ir tieši atkarīga ne tikai no TV kanāla noteiktās reklāmas cenas, bet arī no TV 
skatītāju daudzuma, kas šo konkrēto reklāmas klipu ir redzējuši: 

reklāmas klipa cena = TV noteiktā reklāmas cena x GRP x klipa garums sekundēs.

AS „Latvijas Neatkarīgā Televīzija” 
reklāmas sekundes cena reklāmas blokos

TV reklāmas 
bloka numurs 

R12120

TV noteiktais koeficients 
šī reklāmas bloka ietvaros 

(5)

TV noteiktais koeficients x TV noteiktā sekundes 
bāzes cena = reklāmas sekundes cena

5 x EUR 7.80 = EUR 39.00

21:15
21:20
21:45
21:50

22:15
22:20
22:30
22:45

R12120 (5)-39€
R12145 (5)-39€
STILA BALVA

R12215 (5)-39€
 
 

R12245 (5)-39€
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Bieži vien TV atlaide tiek piešķirta reklāmas sekundes bāzes cenai, piemēram, mēdz būt arī citi atlaižu veidi, piemēram, 
priekšapmaksas vai „pirmās reizes” klienta atlaide u.c.

Piemērs TV reklāmas sekundes cenas aprēķinam ar piemēroto apjoma atlaidi.
Reklāmas devējs garantē reklāmas izvietošanu televīzijas kanālā „LNT” EUR 35000,00 apmērā.
LNT noteiktā reklāmas sekundes bāzes cena EUR 7,80.
Pie nosacījuma, ka reklāmas devējs investē televīzijas kanālā „LNT” EUR 35000.00, tiek piešķirta apjoma atlaide 

reklāmas sekundes bāzes cenai 59% apmērā, tādējādi reklāmas sekundes bāzes cena būs EUR 3,20.
Izvietojot reklāmu minētajā R12120 blokā, reklāmas sekundes cena būs: 5 x EUR 3,20 = EUR 16,00.

Citi TV kanāli reklāmas sekundes cenu rēķina šādi: reklāmas klipa sekunžu skaits x bāzes cena par konkrēto raidījumu x 
sezonas koeficients x garuma koeficients. Bāzes cena tiek norādīta katram raidlaikam TV kanālu programplānos.

Piemēram, pērkot reklāmas sekundes cenu televīzijas kanāla „TV3” raidījuma „Bez Tabu” laikā (reklāmas bloka 
numurs – 11931), reklāmas sekundes bāzes cena ir noteikta EUR 105,00. Ja reklāmas klipa ilgums ir 20 sekundes (reklāmas 
klipa garuma koeficients – 1,2), reklāma tiks izvietota marta mēnesī (sezonas indekss – 1,10), tad reklāmas cena būs: 
20 x EUR 105,00 x 1,10 x 1,2 = EUR 2772,00.

Savukārt, reklāmas aģentūras reklāmas cena ir atkarīga no iegādātā reitingu apjoma – GRP vai TRP, un šo informāciju 
var iegūt, piemēram, SIA „TNS Latvia”.

Piemēram, „MTG TV kanālu grupa” (TV3, TV3+, TV6) GRP sekundes cena ir noteikta EUR 9,20. Ja reklāmas klipa ilgums ir 
30 sekundes, izvēlētā programma – sestdienas filma, kurai reitings ir 8 GRP, tad:

30 sekundes x EUR 9,20 x 8 = EUR 2160,00

Reklāmas izplatītājs var piemērot arī papildu nosacījumus, piemēram, noteikt minimālo reklāmas klipa garuma aprēķina 
vienību 5 sekundes, vai arī to, ka raidījuma „Mājokļa jautājums” laikā nedrīkst izvietot balss sakaru, interneta un TV 
pakalpojumu sniedzēju reklāmas, izņemot SIA „Lattelekom”. 

Televīzijas reklāmas veidi:
1.	 Reklāmas rullītis – tā izgatavošanā parasti iesaista radošās aģentūras, kas izstrādā radošo ideju un kvalitatīvi 

to realizē. Līdz ar to izmaksas ir samērā lielas, taču tās atmaksājas, ja reklāmu plānots rādīt ilgstoši un it īpaši, 
ja reklāmas devējs investē savas preces vai pakalpojuma atpazīstamībā, proti, paaugstina brenda vērtību. 
Lai reklāmu pamanītu pārpildītajās reklāmas pauzēs, izdevīgi izmantot pirmo vai pēdējo pozīciju konkrētajā 
reklāmas pauzē, taču, aprēķinot reklāmas sekundes cenu, ir jāpiemēro pozīcijas uzcenojums vai koeficients.

2.	 Komercsižets – tā izgatavošanas izmaksas ir krietni zemākas nekā izgatavojot reklāmas rullīti. To veidot ir 
izdevīgi gadījumos, ja jāreklamē kāda konkrēta prece, sezonas atlaides, kompānijas jaunumi un tml. Turklāt 
komercsižetus ir iespējams biežāk mainīt. Piemēram, veikala „220” komercsižeti.

3.	 Raidījumu sponsorēšana – šis televīzijas reklāmas veids rada iespēju sponsorēt kādu konkrētu, tieši reklāmas 
devēja mērķauditorijai atbilstošu raidījumu. Piemēram, mobilo sakaru operators „Amigo”, sponsorējot vienu 
no „Talantu fabrikām”, precīzi sasniedza savu mērķauditoriju.

4.	 Netiešā reklāma – uzņēmums savu preci vai pakalpojumu var reklamēt netiešā veidā, piemēram, konkrēta 
tūrisma firma var nodrošināt prāta spēles vai kāda realitātes šova galveno balvu – ceļojumu uz eksotisku valsti. 
Tādā veidā atpazīstamību iegūst gan pats uzņēmums, gan tā prece vai pakalpojums, turklāt šādus notikumus 
atspoguļo arī prese, kas reklāmas devējam nodrošina papildu publicitāti. Pie netiešās reklāmas pieskaita arī 
interaktīvās aptaujas, loterijas, bez tam reklāmu var izvietot arī, piemēram, uz pulksteņa pirms ziņu izlaiduma 
vai laika ziņu fonā utt.

TV kanāls „LNT”

Reklāmas garums sekundēs 113
Pārraižu skaits dienā 1
Pārraižu laiks LNT ziņu laiks, darba dienās
Pārraižu skaits nedēļā 3
Pārraižu skaits mēnesī (4 nedēļas) 12
Cena par 1 sekundi EUR 55,00
Cena pirms koeficientiem par 1 pārraidi EUR 6215,00
Cena pirms koeficientiem par 1 nedēļu EUR 18645,00
Cena par mēnesi (4 nedēļas) EUR 74580,00
Sezonas koeficients maijā 1,10
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Klipa garuma koeficients 1,00
Cena pēc koeficientu piemērošanas EUR 82038,00
PVN apmērs procentos 22%
PVN apmērs eiro EUR 18048,36
Cena ar PVN eiro EUR 100086,36
Cena ar PVN (kurss = 0,702804) Ls 70341,09

TV kanāls „PBK”

Reklāmas garums sekundēs 113
Pārraižu skaits dienā 1
Pārraižu laiks raidījums „Время” (vakara ziņas 2000)
Pārraižu skaits nedēļā 3
Pārraižu skaits mēnesī (4 nedēļas) 12
Cena par 1 sekundi EUR 25,00
Cena pirms koeficientiem par 1 pārraidi EUR 2825,00
Cena pirms koeficientiem par 1 nedēļu EUR 8475,00
Cena par mēnesi (4 nedēļas) EUR 33900,00
Sezonas koeficients maijā 1,00
Klipa garuma koeficients 1,00
Cena pēc koeficientu piemērošanas EUR 33900,00
PVN apmērs procentos 22%
PVN apmērs latos EUR 7458,00
Cena ar PVN eiro EUR 41358,00
Cena ar PVN (kurss 0,702804) Ls 29066,57

TV kanāls „TV3”

Reklāmas garums sekundēs 113
Pārraižu skaits dienā 1
Pārraižu laiks TV3 ziņu laiks darba dienās
Pārraižu skaits nedēļā 3
Pārraižu skaits mēnesī (4 nedēļas) 12
Cena par 1 sekundi Ls 28,00
Cena pirms koeficientiem par 1 pārraidi Ls 3164,00
Cena pirms koeficientiem par 1 nedēļu Ls 9492,00
Cena par mēnesi (4 nedēļas) Ls 37968,00
Sezonas koeficients maijā 1,15
Klipa garuma koeficients 0,90
Cena pēc koeficientu piemērošanas Ls 39296,88
PVN apmērs procentos 22%
PVN apmērs latos Ls 8645,31
Cena ar PVN Ls 47942,19

3.4. Radio reklāmas cenas
Radiostacijām ir savas reklāmas cenu veidošanas sistēmas. 
Radiostacijās tās nav sadalītas reklāmas blokos kā TV, bet gan laika joslās. Katrai radiostacijai tās ir atšķirīgas atkarībā no 

klausītāju skaita. Jo lielāks ir radiostacijas klausītāju reitings (AQH%), jo detalizētāk radiostacija var izveidot savu cenu.
Radiostacijas reklāmas cenas ir noteiktas uz ilgāku laika periodu. Ja TV reklāmas sekundes bāzes cena var mainīties katru 

mēnesi, tad radiostacijās tās var būt noteiktas uz pusgadu, gadu vai pat ilgāk. Tas ir izskaidrojams ar to, ka radiostacijās 
programmas nemainās tik bieži kā TV un arī to, ka radio nav tik detalizētu pētījumu kā TV.

Radiostacijas reklāmas cenas noteikšanai par pamatu tiek pieņemtas radiostacijas reklāmas bāzes cenas, kā arī tiek 
piemērotas atlaides un uzcenojumi.
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Radiostaciju izmantotās atlaides un uzcenojumi pēc būtības ir līdzīgi kā TV:
1.	 Garantētais klienta MK budžeta lielums.
2.	 Reklāmas aģentūras atlaide reklāmas blokiem.
3.	 Atlaides sludinājumiem par teksta atkārtošanu.
4.	 Priekšapmaksas atlaide.
5.	 Uzcenojumi par pirmo un pēdējo pozīciju blokā.
6.	 Uzcenojums par reklāmas pārraidīšanu ārpus reklāmas bloka.

Klienti var izvēlēties arī nestandarta reklāmas izvietošanas iespējas radio, piemēram:
1.	 Raidījumu sponsorēšanu – šīs nestandarta pieejas būtība ir piesaistīt klienta produkta tēlu jau esošai raidījuma 

popularitātei. Lai sponsorēšana darbotos efektīvi, ir jāsaprot, kāda ir sponsorējamā raidījuma auditorija un 
saturs – un cik lielā mērā tas saskan ar reklāmdevēja produktu.

2.	 Komerciālas ziņas – konkrētu ziņu veidošana atbilstoši reklāmdevēja produkta specifikai, tātad tā sauktās 
„custom-made” ziņas. Piemēram, apģērbu veikals var veidot savas ziņas, sniedzot padomus, kā stilīgi ģērbties, 
izmantojot sponsora veikala apģērbu klāstu.

3.	 Informatīvi izglītojošas akcijas – to būtība ir aktualizēt sabiedrībā svarīgu tēmu, piemēram, pareizs uzturs vai 
atkarība no smēķēšanas, un piesaistīt no vienas puses profesionālas organizācijas, kas varētu runāt par konkrētu 
problēmu un šīs problēmas risināšanas veidiem, no otras puses – kompānijas, kas piedāvā produktus un 
pakalpojumus, kas varētu palīdzēt šo konkrēto problēmu risināt.

PIEMĒRS	 radio reklāmas cenas aprēķināšanai.
30’’ garš audio reklāmas klips. To atskaņos 15 reizes 5 darba dienas:
plkst. 730 – 5 darba dienas
plkst. 1530 – 5 darba dienas
plkst. 1900 – 5 darba dienas

(Ls 57,00 x 5) + (Ls 45,00 x 5) + (Ls 45,00 x 5) = Ls 285,00 + Ls 225,00 + Ls 225,00 = Ls 735,00 
(reklāmas cena par 15 atskaņošanas reizēm darba dienās)

Ls 735,00 x 5% = Ls 36,75 (apjoma atlaide)
Ls 735,00 – Ls 36,75 = Ls 698,25 (reklāmas kopējā cena ar apjoma atlaidi)
Ls 698,25 x 22% = Ls 153,62 (PVN 22%)
Ls 698,25 + Ls 153,62 = Ls 851,87 (reklāmas kopējā cena) 

	

Radiostacija “Latvijas radio 2”

Reklāmas garums sekundēs 15
Pārraižu skaits no rīta vienas dienas laikā 2
Pārraižu skaits vakarā vienas dienas laikā 2
Pārraižu skaits no rīta vienas nedēļas (3 dienu) laikā 6
Pārraižu skaits vakarā vienas nedēļas (3 dienu) laikā 6
Pārraižu skaits no rīta viena mēneša (4 nedēļu) laikā 24
Pārraižu skaits vakarā viena mēneša (4 nedēļu) laikā 24
Sekundes cena no rīta Ls 2,00
Sekundes cena vakarā Ls 1,60
Cena par vienu rītu Ls 60,00
Cena par vienu vakaru Ls 48,00
Cena par vienu dienu Ls 108,00
Cena par vienu nedēļu Ls 324,00
Cena par vienu mēnesi (4 nedēļām) Ls 1296,00
Atkārtojuma atlaides apmērs, % 15%
Atlaides apmērs, Ls Ls 194,40
Cena pēc atlaides piemērošanas Ls 1101,60
PVN apmērs procentos 22%
PVN apmērs latos Ls 242,35
Cena ar PVN Ls 1343,95
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Līguma paraugu par radio reklāmas izvietošanu radiostacijā skat. 7. pielikumā.

3.5. Interneta reklāmas cenas
Interneta resursi – tie ir Interneta lietotāju vajadzību apmierināšanas veidi, kuros tiek piedāvāts plašs informācijas 

klāsts, dažādi elektroniskie pakalpojumi un iespējas veikt darījumus ar produktiem un finanšu instrumentiem.
Pie Interneta atsevišķiem resursiem attiecas:

1.	 Portāli un vortāli.
2.	 Mājas lapas, piemēram, www.rpk.lv.
3.	 Meklētājprogrammas jeb katalogi, piemēram, www.google.lv.
4.	 Elektroniskais pasts, piemēram, www.inbox.lv.
5.	 Elektroniskā tirdzniecība, piemēram, www.220.lv.
6.	 Interneta bankas, piemēram, www.ibanka.lv.
7.	 Interneta fonda biržas.

Portāls – Interneta resurss, kas piedāvā lietotājiem daudzveidīgu informāciju un citus pakalpojumus: informācijas 
meklēšanu, elektronisko pastu u.c. Piemēram, „TVNET” (www.tvnet.lv), „DELFI” (www.delfi.lv), Apollo (www.apollo.lv) u.c.

Vortāls – specializēts portāls, kas satur informāciju un sniedz pakalpojumus par kādu konkrētu tēmu. Piemēram, 
„ALBERTS” (www.alberts.lv), „Medicina” (www.medicina.lv) u.c.

Rīgas Tirdzniecības tehnikuma 2010. gada jūnija mēneša laika grafiks radiostacijā „STAR FM”
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Uzziņu portālā www.zl.lv bezmaksas ievietotā informācija par Rīgas Tirdzniecības tehnikumu

Uzziņu portālā www.zl.lv par maksu ievietotā informācija par Rīgas Tūrisma un tirdzniecības skolu
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Uzziņu portālā www.zl.lv pieejamā uzņēmumu saraksta daļa, ievadot vārdus „metāla durvis”

Uzziņu portāla www.zl.lv pieejamais pakalpojums „Bezmaksas zvans”

Rīgas Tirdzniecības tehnikuma 2010. gada mājas lapa Internetā
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Uzņēmumi, kas specializējušies informācijas tehnoloģijās, piedāvā šādus pakalpojumus:
1.	 Mājas lapas izgatavošanu, uzturēšanu jeb hostingu, administrēšanu, uzglabāšanu, kā arī reģistrēšanu dažādos 

meklētājos, piemēram, www.google.com, www.altavista.com u.c.
2.	 Reklāmas baneru, logotipu izgatavošanu un izvietošanu portālos un vortālos.
3.	 Sabiedrisko attiecību atbalstu.
4.	 Uzņēmuma preses relīžu publicēšanu un tulkošanu.
5.	 Statistikas datu apkopošanu.
6.	 Mārketinga un socioloģisko pētījumu veikšanu u.c.

“SMS Credit.lv” reklāma, skatoties video www.youtube.com

„Nordea Bank Finland Plc Latvijas filiāle” reklāma portālā www.tvnet.lv,
uzbraucot ar datorpeli uz vārda „pensijas”
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Portāls “Delfi”
Publikāciju skaits nedēļā 3
Publikāciju skaits mēnesī (4 nedēļas) 12
Cena par 1 publikāciju Ls 450,00
Cena par nedēļu Ls 1350,00
Cena par mēnesi (4 nedēļas) Ls 5400,00
PVN apmērs procentos 22%
PVN apmērs latos Ls 1188,00
Cena ar PVN Ls 6588,00

Portāls “Delfi.ru”
Publikāciju skaits nedēļā 3
Publikāciju skaits mēnesī (4 nedēļas) 12
Cena par 1 publikāciju Ls 270,00
Cena par nedēļu Ls 810,00
Cena par mēnesi (4 nedēļas) Ls 3240,00
PVN apmērs procentos 22%
PVN apmērs latos Ls 712,80
Cena ar PVN Ls 3952,80

Portāls “TVNET.lv”
Publikāciju skaits nedēļā 3
Publikāciju skaits mēnesī (4 nedēļas) 12
Cena par 1 publikāciju Ls 250,00
Cena par nedēļu Ls 750,00
Cena par mēnesi (4 nedēļas) Ls 3000,00
Atlaides apjoms procentos 10%
Atlaides apjoms latos Ls 300,00
Cena ar atlaidi Ls 2700,00
PVN apmērs procentos 22%
PVN apmērs latos Ls 594,00
Cena ar PVN Ls 3294,00

3.6. Audio un videoreklāmas cenas
Audioreklāmas cena ir tieši atkarīga no tās sarežģītības pakāpes un to veido:

1.	 Teksta un idejas sastādīšanas apmaksa.
2.	 Mūzikas komponēšanas apmaksa.
3.	 Skaņu ierakstu studijas apmaksa.
4.	 Skaņu režisora apmaksa.
5.	 Izpildītāju apmaksa.
6.	 Producenta darba apamaksa.

Videoreklāmas cena ir atkarīga no ražošanas izmaksu lieluma un peļņas daļas, ko vēlas reklāmas izgatavotājs – no pāris 
desmitiem līdz tūkstošiem latu.

Videoreklāmai ir sava specifika – šīs reklāmas filmētāji zina, kādi produkti kā gaismojas, kādi filtri un viltības jāpielieto.
Runājot ar reklāmas veidotājiem par scenāriju, jādod vismaz aptuveni mājieni, kādus līdzekļus klients gatavs ieguldīt 

klipa ražošanā. Darbs būs produktīvāks un kvalitatīvāks, ja klients uzreiz vienosies par klipa aptuvenajām izmaksām.
Videoreklāmas precīzas izmaksas nosaka tad, kad apstiprināts scenārijs.
Producents sastāda tāmi, kurā norādītas filmēšanas grupas algas, filmēšanas un montāžas tehnikas īres cenas un 

lietošanas ilgums, kā arī citi ražošanas izdevumi, piemēram, telpu un tērpu īre u.c.
Mainās izmaksas, ja reklāmu filmē ar kinokameru. Kinokameras spēj izšķirt daudz vairāk krāsu toņu nekā vislabākā 

videokamera. Ar kinokamerām filmētais attēls ir niansētāks un dabiskāks, ar videokamerām – spilgts un mazliet plakans.
Reklāmās drīkst izmantot tikai orģinālmūziku vai tādu mūziku, uz kuras izmantošanu reklāmas veidotāji ir ieguvuši 

tiesības.
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Filmu studijas piedāvā izveidot:
1.	 Videopielikumus (ar pasūtītāja fotoattēlu izmantošanu).
2.	 Komerciālu sižetu vai informācijas tipa reklāmas klipu (videofilmēšanu ar gaismas uzstādīšanu, salaiduma 

montāžu, titriem, mūzikas izvēli).
3.	 Mākslas reklāmas reportāžu (dažādu objektu videofilmēšanu, montāžas pāreju, profesionālo diktora balsi, 

mūzikas izvēli).
4.	 Vienkāršu videoklipu (videofilmēšanu ar gaismas uzstādīšanu, slaidu un logotipu apstrādi, vienkāršiem 

specefektiem, mūzikas izvēli, diktora balsi).
5.	 Sarežģītu videoklipu (videofilmēšanu ar gaismas uzstādīšanu, aktieru piedalīšanos, diktora balsi, datorgrafiku/

animācijas).
6.	 Spēļu kinoklipu (kinofilmēšanu, aktieru piedalīšanos, datorgrafiku/animācijas).
7.	 Reklāmas klipu adaptāciju (videomateriālu tulkošanu uz citām valodām, titrus, grafiku un profesionālu aktieru 

balss ieskaņošanu).
8.	 Prezentācijas vai industriālo filmu (scenāriju, dažādu objektu videofilmēšanu, datorgrafiku, datormontāžas 

pāreju, mūzikas izvēli, diktora tekstu un ieskaņošanu).
9.	 Videokonvertācijas.
10.	Animācijas u.c.

3.7. Reklāmas suvenīri

3.7.1. Reklāmas suvenīru cena, kvalitātes kritēriji un izgatavošanas laiks

Reklāmas suvenīru cena. Aprēķinot reklāmas suvenīru cenu, jāņem vērā visi izgatavošanas etapi. Gatava izstrādājuma 
cenu veido:

1.	 Neapdrukāta priekšmeta cena.
2.	 Maksa par dizaina vai salikuma izstrādi.
3.	 Sagatavošanas darbu – filmu, klišeju, sietu u.c. materiālu – izmaksas.
4.	 Maksa par apdrukas procesu (daudzkrāsu darbiem jāmaksā par katras krāsas uzlikšanu atsevišķi).
5.	 Pasūtījuma apjoms.
6.	 Pasūtījuma izgatavošanas steidzamība u.c.

Jo lielāka būs pasūtījuma tirāža, jo vairāk atmaksāsies sagatavošanas darbos ieguldītie līdzekļi. Ja regulāri izmanto vienas 
un tās pašas firmas pakalpojumus, tad tiks saglabātas klišejas u.c. materiāli, lai uz līdzīga izmēra un formas priekšmetiem 
tos varētu izmantot atkārtoti.

Reklāmas suvenīru drukas kvalitātes kritēriji. 
1.	 Krāsas noturība. Gatavam izstrādājumam krāsa var nodilt tikai ļoti ilgstošā aktīvas lietošanas periodā. Katram 

materiālam un katrai tehnoloģijai ir piemērota cita veida krāsa. Ja krāsa iet nost uzreiz, tad ir izvēlēta nepareiza 
krāsa vai „uznešanas” tehnoloģija.

2.	 Krāsu sakritība. Ja priekšmeta apdrukā izmantotas vairākas krāsas, jākontrolē, vai tās nepārklājas, vai neparādās 
neprecizitātes dēļ nenoklāti, brīvi laukumi.

3.	 Līniju precizitāte. Uzklātajām līnijām (zīmējumam, burtiem u.c.) jābūt taisnām, tās nedrīkst būt izplūdušas vai 
pārtrauktas (ja tas nav paredzēts maketā).

4.	 Atbilstība Eiropas Savienības prasībām. Tādam reklāmas suvenīram kā, piemēram, atstarotājam un arī 
elektroprecei ir jābūt CE marķējumam, savukārt uz šokolādes tāfelītes jābūt norādītam derīguma termiņam u.c.

Rīgas Tirdzniecības tehnikuma gravētas pildspalvas ar defektiem
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Reklāmas suvenīru izgatavošanas laiks.
1.	 Saruna ar klientu – cena, priekšmetu skaits, uzdrukas motīvs, tehnoloģija.
2.	 Pasūtījuma apstiprinājums.

Prece IR noliktavā Latvijā Prece NAV noliktavā Latvijā

Prece IR noliktavā Eiropā

Transports

Piegādātājs nosūta preci, 
saņemot priekšapmaksu vai 

ir iespējama pēcapmaksa

Prece NAV noliktavā Eiropā

Kad būs prece

Transports

Pasūtījuma apstiprinājums

3.	 Pasūtījuma realizācija – datorgrafiķa salikums, apstiprinājums, materiāla pieskaņošana, apdruka.

	
Rīgas Tirdzniecības tehnikuma reklāmas suvenīri

3.7.2. Reklāmas suvenīru parametri un izgatavošanas noteikumi

3.7.2.1. Tampondruka

Tampondruka (pad printing, tampontipogrāfija) – šajā tehnoloģijā, izmantojot ar krāsu piesūcinātu tamponu, iespējams 
apdrukāt priekšmetus vienā vai vairākās krāsās.

Šīs tehnoloģijas priekšrocība – iespējama apdruka uz liektām virsmām, taču ierobežots apdrukas laukums (atkarīgs no 
iekārtas). 

Apdrukājamie priekšmeti: krūzes, glāzes, vāzes, dekoratīvie šķīvji, pildspalvas, zīmuļi, šķiltavas, atslēgu piekari, vizītkaršu 
etvijas, pulksteņi, kalkulatori un blašķes u.c.

Apdrukājamie materiāli: stikls, keramika, plastmasa, āda, koks, metāls, papīrs.
Apdrukas laukums: maksimālais apdrukas laukums uz katra priekšmeta ir atšķirīgs, jo atkarīgs no tā izmēra – diametra, 

platuma, garuma, kā arī no priekšmeta specifiskās formas.
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Apdrukas process: klienta izvēlētais dizains uz priekšmeta tiek veidots, izmantojot krāsu pārneses tamponu. Stikla un 
keramikas izstrādājumi pēc apdrukas tiek apstrādāti augstā temperatūrā speciāli tam pielāgotās krāsnīs. Plastmasas, koka, 
metāla un ādas izstrādājumi krāsas noturību sasniedz 1-4 dienu laikā pēc pēdējās krāsas uzklāšanas. 

3.7.2.2. Sietspiede

Sietspiede – izmantojot speciālu trafaretu jeb sietu, iespējams apdrukāt priekšmetus vienā vai vairākās krāsās.
Priekšrocība – izdevīgas arī nelielas tirāžas (skaits), ļoti plašs apdrukājamo materiālu klāsts, taču iespējams apdrukāt tikai 

cilindriskas vai taisnas virsmas.

Sietspiede uz papīra un citiem materiāliem
Apdrukājamie priekšmeti: vizītkartes, veidlapas, aploksnes, 

uzlīmes, etiķetes, magnēti, atstarotāji, datorpeļu paliktņi, 
tirdzniecības un reklāmas stendi, plakāti u.c.

Apdrukājamie materiāli: papīrs, kartons, stikls, plastikāts, koks, 
metāls.

Apdrukas process: krāsas uz materiāla tiek uzklātas, izmantojot 
speciālu trafaretu jeb sietu. Katra nodrukātā krāsa tiek žāvēta, lai 
varētu drukāt nākamo. Sietspiedes darbu veikšanai tiek izmantotas 
dažādas iekārtas, kas nodrošina daudzveidīgu, kvalitatīvu 
un operatīvu pasūtījumu izpildi. Šajā tehnoloģijā iespējams 
apdrukāt jebkuru taisnas virsmas materiālu, izņemot polietilēnu. 
Salīdzinājumā ar ofsetdruku, sietspiedes drukā iespējams panākt 
daudz piesātinātāku un spīdīgāku krāsu toni (UV tehnika, speciālas 
krāsas, zelts un sudrabs). Viena no sietspiedes priekšrocībām ir 
neliela reljefa efekts, kas rodas, uzklājot krāsu biezā slānī.

Sietspiede uz tekstila
Apdrukājamie priekšmeti: T-krekli, polo krekli, sieviešu topiņi, lakati, lietussargi, somas u.c.
Apdrukājamie materiāli: kokvilna, neilons, šifons un citi audumu veidi.
Apdrukas laukums: ja dizainā nav paredzēta krāsu sakritība, drukas laukumus var kombinēt, panākot viendabīgu drukas 

efektu.
Apdrukas process: krāsas uz tekstila izstrādājumiem tiek uzklātas, izmantojot speciālu trafaretu jeb sietu. Ilgstošai krāsu 

noturībai uzdrukātie priekšmeti tiek apstrādāti augstā temperatūrā.
Iekārtas: ir vairākas tekstilizstrādājumu apdrukas iekārtas, ko sarunvalodā sauc par “karuseļiem”. Ar tiem, atkarībā no 

pasūtījuma sarežģītības pakāpes, tiek veikti dažādu veidu pasūtījumi.
Piemēram, AS „Reklāmdruka” izmanto „M&R” sietspiedes karuseli, kas ļauj apdrukāt tekstilizstrādājumus līdz pat 12 

krāsām. Tā priekšrocības ir: 
1.	 Lielāks tekstila priekšmetu apjoms, ko var apdrukāt vienā iekārtas darbības ciklā. 
2.	 Lielāka krāsu pieejamība, kas pasūtītājam dod iespēju piepildīt iedomāto. 
3.	 Zīmējuma vai uzraksta daudz precīzāka uzdruka. 
4.	 Izteiksmīgāka un interesantāka reljefa un citu specefektu realizācija.
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Lai izpildītu vienkāršākus un neliela apjoma darbus, izmanto arī pusautomātiskos sešu krāsu karuseļus, kuru maksimālā 
jauda ir 500 vienību stundā. Tāpat uzņēmumi izmanto arī rokas vadības “karuseli”, kur, mainot planšetes, iespējams apdrukāt 
ne tikai lielus plakanas virsmas laukumus, bet arī sarežģītākas formas priekšmetus – lietussargus, t-kreklu piedurknes, somas 
u.c.

Sietspiedē izmantojami dažādi krāsu veidi, līdz ar to iespējams realizēt dažādas dizaina nianses – drukāt logotipus ar 
gaismu atstarojošu, luminiscējošu vai telpisku efektu. Pateicoties tehnoloģisko iespēju attīstībai un meistaru profesionalitātei, 
uzņēmumi var veikt augstas kvalitātes pilnkrāsu (CMYK) druku. Pastāv vairākas tekstilizstrādājumu apdrukas tehnoloģijas, 
bet tikai sietspiedē var nodrošināt precīzas krāsu nianses (piemēram, pēc Pantone skalas) un vissvarīgākais – krāsas 
noturību.

     

Sietspiede uz stikla un keramikas
Apdrukājamie priekšmeti: krūzes, glāzes, vāzes.
Apdrukājamie materiāli: stikls un keramika.
Uzdrukas iespējas: šajā tehnoloģijā iespējams apdrukāt 

cilindriskas formas priekšmetus. Tā kā drukas procesā izman­
tojamajam sietam ir taisna virsma, priekšmetiem ar osu vai 
citu līdzīgu detaļu, nav iespējams apdrukāt pilnu laukumu. 
Drukas krāsu skaits ir neierobežots, ar nosacījumu, ka tām nav 
savstarpējas sakritības. Līdzīgi, kā tas notiek tampondrukā, 
krāsu ilgstošai noturībai priekšmetus pēc to apdrukas 
apstrādā augstā temperatūrā speciāli tam pielāgotās krāsnīs. 
Ņemot vērā iespēju uzdrukāt lielus laukumus, uzdrukas 
izmaksas ir salīdzinoši zemas.

Lielformāta sietspiede
Produkti: reklāmas un tirdzniecības stendi, grīdas u.c. 

uzlīmes, plakāti, datorpeļu paliktņi, karogi, alus glāžu paliktņi.
Apdrukājamie materiāli: papīrs, kartons, stikls, plastikāts, 

tekstils u.c. Praktiski viss, izņemot polietilēnu.
Apdrukas laukums: drukas laukumus iespējams kombinēt, 

apstrādājot arī lielāku virsmu.
Apdrukas iespējas: materiāls tiek apdrukāts vienā vai vairākās krāsās ar sietu (trafaretu) palīdzību. Piemēram, 

AS „Reklāmdruka” izmanto vācu firmas “Svecia” lielformāta drukas iekārtu, ¾ automātu ar infrasarkano un ultravioleto (UV) 
žāvēšanu, kas ievērojami saīsina ražošanas procesu. Speciālās UV krāsas daudz ilgāk saglabā intensitāti pat, ja tiek pakļautas 
ārējās vides faktoru iedarbībai. Šī tehnoloģija ir piemērota reklāmas stendu un lielu plakātu izgatavošanai. Uzņēmumi 
piedāvā izgatavot visdažādākās formas kartona vai plastikāta tirdzniecības stendus pēc individuāli izstrādāta dizaina tieši 
uzņēmuma produktam.
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3.7.2.3. Rakstāmpiederumu apkārtdruka

Apdrukājamie priekšmeti: pildspalvas, zīmuļi, marķieri.
Apdrukājamie materiāli: plastmasa, āda, koks, metāls.
Apstrādes process: šajā tehnoloģijā iespējams apdrukāt tikai cilindriskas formas rakstāmpiederumus. Tā kā drukas procesā 

izmantojamajam sietam ir taisna virsma, nav iespējams nodrukāt tuvu pildspalvas klipsītim un tās sašaurinājumā. Tāpēc, 
lai realizētu interesantu dizainu uzdruku, šo tehnoloģiju iespējams kombinēt ar tampondruku, tādējādi apdrukājot gandrīz 
visu pildspalvu – lielu laukumu un atsevišķas detaļas. Drukas krāsu skaits ir neierobežots, taču ne vienmēr var nodrošināt 
savstarpējo sakritību, viss ir atkarīgs no drukājamā dizaina. 

3.7.2.4. Gravēšana

Gravēšana – tajā izmanto lāzera staru, smilšu strūklu vai kādu citu paņēmienu, veidojot cietā virsmā tekstu vai zīmējumu. 
Gravējums no salikuma veidošanas viedokļa līdzinās apdrukai vienā krāsā, bet dažkārt noņemot materiāla virskārtu, parādās 
cits tonis.

Tas ir visnoturīgākais personalizācijas veids uz metāla priekšmetiem, taču tā nav izdevīga pie liela pasūtījuma 
daudzuma.

Gravēšana ar smilšu strūklu
Gravējamie priekšmeti: krūzes, glāzes, vāzes, šķīvji, pildspalvas, zīmuļi, šķiltavas, atslēgu piekariņi, vizītkaršu etvijas, 

pulksteņi, kalkulatori, blašķes u.c.
Gravējamie materiāli: stikls, keramika, metāls, plastmasa, koks.
Gravējuma laukums: ar smilšu strūklu var gravēt 100% priekšmeta laukuma.
Gravēšanas process: šī ir ļoti darbietilpīga tehnoloģija, jo tās pamatā ir roku darbs, kas ietver sarežģītu ražošanas procesa 

pirms un pēcapstrādi. Priekšmets tiek apstrādāts ar smilšu strūklu, noņemot vai matējot virsējo pārklājuma slāni, piemēram, 
glazūru. Gravēšana ar smilšu strūklu ir vispiemērotākā tehnoloģija, ja uz katra no izvēlētajiem priekšmetiem izvietojams cits 
teksts vai zīmējums. Turklāt šai tehnoloģijā var kvalitatīvi apstrādāt izliektu vai citādi grūti apdrukājamu virsmu, to noklājot 
gandrīz pilnībā. Kombinējot tehnoloģijas, iespējams gravējumu iekrāsot citā tonī.
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Lāzergravēšana
Gravējamie priekšmeti: krūzes, pildspalvas, zīmuļi, šķiltavas, atslēgu piekariņi, vizītkaršu etvijas, pulksteņi, kalkulatori un 

blašķes u. c.
Gravējamie materiāli: lāzergravējamā plastmasa, āda, koks, metāls, papīrs, gumija, akrils, akmens, korķis.
Gravēšanas process: izmantojot vadāmu, fokusētu lāzera staru, materiāls tiek apstrādāts, lāzera fokusa punktā to dedzinot 

vai iztvaicējot. Piemērojot atbilstošu jaudu un ātrumu, ir iespējams veikt detalizētu gravējumu visdažādākajos materiālos. 
Ar lāzeriekārtām ir iespējams nodrošināt operatīvu un kvalitatīvu pasūtījumu izpildi.

3.7.2.5. Dekolapdruka

Apdrukājamie priekšmeti: krūzes, glāzes, vāzes, šķīvji.
Apdrukājamie materiāli: stikls, porcelāns un keramika.
Apdrukas process: dekola tehnoloģijā uz speciāla materiāla sietspiedē drukāta uzlīme tiek pārnesta uz priekšmeta vietu, 

kurā paredzēta apdruka. Šādi sagatavots priekšmets tiek apstrādāts augstā temperatūrā, līdz uzlīme iekūst priekšmeta 
emaljā.

Apdrukas iespējas: dekola priekšrocība ir drukas noturīgums un neierobežots apdrukas laukums – gan izmēra, gan 
novietojuma ziņā, piemēram, apdruka krūzes iekšpusē vai uz osas. Turklāt, drukājot uzlīmi, var nodrošināt precīzu krāsu 
sakritību un kvalitatīvi realizēt pilnkrāsu (CMYK) dizainus, kas nav iespējams tehnoloģijās, kur apdruka tiek veikta pa tiešo 
uz priekšmeta.

Dekolapdrukas tehnoloģija ekonomiski izdevīgāka ir pie lielākām tirāžām.

  

3.7.2.6. Reljefspiede un karstspiede

Reljefspiede un karstspiede – tajā mehāniski iedarbojoties uz priekšmetu, tiek iegūts reljefs. Lai izdarītu reljefu ādas 
izstrādājumos, izmanto sakarsētu klišeju. To sauc par karstspiedi.

Reljefspiede
Apstrādājamie priekšmeti: ielūgumi, apsveikuma vai komplimentu kartītes, veidlapas, vizītkartes, diplomi u. c.
Apstrādājamie materiāli: papīrs, kartons.
Apdrukas process: lai iegūtu reljefu nospiedumu papīrā, tiek izgatavota divpusēja magnēzija klišeja. Izstrādājums tiek 

ievietots starp abām klišejas pusēm, un deformācijas rezultātā rodas reljefais nospiedums. Reljefspiedi iespējams kombinēt 
ar folijspiedi, vispirms uzklājot foliju, pēc tam iespiežot papīrā reljefu. Šo tehnoloģiju izmanto, lai akcentētu kādu dizaina 
elementu vizītkartēs, ielūgumos un veidlapās u.c.
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Šajā tehnikā veiktā apstrāde 
piešķir priekšmetiem ekskluzivitāti, 
turklāt par salīdzinoši zemu cenu. 

     

Karstspiede
Apdrukājamie priekšmeti: laika plānotāji, mapes, maki, portfeļi, vizītkaršu 

etvijas u.c.
Apdrukājamie materiāli: āda, ādas imitācija, papīrs.
Apstrādes process: klienta izvēlētā 

dizaina realizēšanai tiek izgatavota 
magnēzija klišeja, kas, ievietota speciālā 
iekārtā, augstas temperatūras apstākļos 
nodrošina reljefu nospiedumu uz 
virsmas. Iespējams izmantot metālisku 
vai krāsainu foliju – zelta, sudraba, 
sarkanu, zilu, zaļu, ar hologrammu u.c. 
Tad to parasti sauc par folijspiedi.

    

3.7.2.7. Izšūšana un aplikācijas

Apstrādājamie priekšmeti: somas, cepures, dvieļi, šalles, priekšauti, 
vējjakas, T-krekli, polo krekli, sieviešu topiņi, karogi, vimpeļi.

Apstrādājamie materiāli: audums, āda.
Apstrādes laukums: izšūšanas iekārtu plašās iespējas ļauj izšūt neierobežotu 

laukumu. Priekšmetiem, kurus formas vai izmēra dēļ nevar iestiprināt iekārtā, 
var piešūt iepriekš šai tehnoloģijā sagatavotas emblēmas. Ja nepieciešams 
izšūt lielākus laukumus vai numurus, to iespējams veikt, izšujot aplikācijas 
tehnikā (pa kontūru piešūtiem auduma gabaliņiem).

Izšūšanas process: klienta izvēlētais dizains ar speciālas datorprogrammas 
palīdzību tiek pārveidots izšūšanas maketā, kas sastāv no punktu kopuma, 
veidojot noteiktu dūrienu kombināciju. Modernākās iekārts spēj izšūt klienta 
izvēlēto attēlu pat 16 krāsās. Izvēloties no dažiem jau iepriekš sagatavotiem 
fontiem, iespējams personificēt uzdrukājamos priekšmetus, izšujot vārdus, 
kas neveido papildus izmaksas. Izšūšanā tiek izmantoti profesionālie materiāli: 
diegi ar ļoti plašu krāsu skalu, audums aplikācijai un citi palīgmateriāli. Tas 
nodrošina lielisku kvalitāti un izstrādājuma izturību. Izšūšanas diegi nekrāso 
izšūto audumu pat 60° C temperatūrā.

3.7.2.8. Sublimācija

Apstrādājamie priekšmeti: tikai iepriekš sagatavoti priekšmeti ar poliestera pārklājumu: krūzes, puzles, T-krekli, pulksteņi, 
magnētiņi u. c. 

Maksimālais uzdrukas laukums: atkarīgs no konkrētā priekšmeta un dizaina.
Apstrādes process: izdrukātais attēls tiek pārnests uz priekšmeta, kas ir pārklāts ar poliestera slāni. Karstuma un 

spiediena rezultātā tinte iztvaiko un iespiežas poliestera pārklājumā. Atšķirībā no termotransfēra tehnoloģijā apstrādātiem 
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priekšmetiem, sublimētie priekšmeti ir noturīgi pret skrāpējumiem, jo krāsa ir iestrādāta materiālā, nevis palikusi uz tā 
virsmas. Sublimācija ir piemērota, lai izgatavotu suvenīrus ar pilnkrāsu apdruku mazā tirāžā (1–20 gab.). 

3.7.2.9. Ploterdarbi

Apdrukājamie priekšmeti: somas, cepurītes, šalles, priekšauti, lietussargi, sienas pulksteņi, vējjakas, T-krekli, polo krekli, 
sieviešu topiņi, karogi, dažādi plastikāta izstrādājumi un pat automašīnas.

Apdrukājamie materiāli: audums, papīrs, plastikāts, stikls, metāls u.c. virsmas.
Apdrukas process: ar speciālas datorprogrammas palīdzību klienta izvēlētais dizains tiek pārnests uz plēves, bet pēc 

tam – uz izvēlētā priekšmeta. Tekstilizstrādājumu apstrādei tiek izmantota termoplēve, kas uz priekšmeta tiek pārnesta 
ar presi katram izstrādājumam piemērotas 
temperatūras apstākļos.

Apdrukas iespējas: šī tehnoloģija ir piemērota 
neliela apjoma pasūtījumiem un izdevīga 
gadījumos, ja tirāžas ietvaros jārealizē vairāki 
dizaina varianti. Izejmateriālu klāsts ir plašs, 
tāpēc izzinot klienta vajadzību un novērtējot 
apdrukājamā priekšmeta specifiku, speciālisti 
piedāvā vispiemērotāko līmplēves veidu.
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Krūzes
Vāzes, glāzes
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Vizītkaršu etvijas
Blašķes
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Uzlīmes
Kartiņas
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Kalendāri
Peļu paliktņi
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3.8. Poligrāfiskie pakalpojumi

3.8.1. Ofsetdruka

Ofsetdruka – visātrākais iespiešanas veids ar vislielāko attēla pavairošanas 
precizitāti. Šajā tehnoloģijā uz papīra vai cita materiāla loksnes iespiedmašīnā 
no ofseta cilindra tiek uzspiesta krāsa, kura savukārt uz tā nokļūst no speciālas 
plates. Lai izgatavotu šo plati, ir nepieciešamas filmas, no kurām šīs plates 
tiek eksponētas. Šajā drukā katra krāsa uz materiāla tiek uzdrukāta atsevišķā 
piegājienā. Katram no tiem ir nepieciešama sava plate un tā saucamais 
„piestādījums” (drukas mašīnas pieregulējums), tādēļ nav iespējams izgatavot 
nelielu tirāžu ļoti ātri un par saprātīgu cenu.

Produkti: vizītkartes, veidlapas, mapes, aploksnes, kartiņas, žurnāli, avīzes, 
grāmatas, bukleti (skat. 8. pielikumu), kalendāri, paškopējošās veidlapas, kvīšu 
grāmatiņas, biļetes u.c.

Apdrukājamie materiāli: papīrs, kartons, plastikāts.
Apdrukas iespējas: ofsetā katra krāsa uz papīra tiek uzklāta atsevišķi no 

dažādām drukas platēm. Šajā tehnoloģijā var apstrādāt dažāda biezuma 
un faktūras papīrus – gan 45 g/m2, ko izmanto etiķetēm, gan 300 g/m2, kas 
piemēroti mapēm vai vizītkartēm. Kvalitatīvu rezultātu iespējams panākt, 
arī apdrukājot salīdzinoši biezus un raupjas struktūras papīrus, jo iespiešana 
notiek netieši – caur gumijas drānu, kas elastīgi piekļaujas arī reljefai 
virsmai. Šai tehnoloģijai raksturīgs ātrs drukas temps un augsta attēlu 
pavairošanas precizitāte. Ofsetā iespējams drukāt rastrētus zīmējumus 
un citas smalkas detaļas, iespiedums patērē maz krāsas un ātri žūst. 
Šo priekšrocību dēļ ofseta tehnika ir ideāli piemērota liela apjoma 
pilnkrāsu darbu iespiešanai.

   

3.8.2. Digitālā druka

Digitālā druka – alternatīva tradicionālajam ofsetam. Tā ļauj izvairīties 
no krāsu dalījuma un filmu, plašu izgatavošanas, tādā veidā samazinot 
pirmsdrukas termiņu un izmaksas.

Izmantojot digitālās drukas priekšrocības ir iespēja atteikties no lielo 
tirāžu izgatavošanas un koncentrēt savu uzmanību sīkākai patērētāju tirgus 
pozicionēšanai. Tas notiek tādēļ, ka druka notiek „pa taisno” no datora, 
līdzīgi kā parastajam biroja printerim.

Pie trūkumiem jāmin nedaudz zemāka kvalitāte, šaurāks lietojamo 
materiālu klāsts, ierobežots speckrāsu lietojums.

Lielformāta digitālā druka
Produkts: reklāmas stendi un plakāti, planšetes, uzlīmes, plakāti, 

karogi.
Apdrukas laukums: maksimālais apdrukas platums ir atkarīgs no iekārtas 

specifikācijas, bet garumam praktiski nav ierobežojuma.
Apdrukas process: informācija no faila tiek nosūtīta tieši uz digitālās drukas printeri, un nav jāizgatavo filmas, plates 

vai jāveic citām tehnoloģijām raksturīgie sagatavošanas darbi. Digitālajā drukā iespējams ātri un labā tehniskā kvalitātē 
nodrukāt arī nelielu pasūtījuma apjomu, turklāt tirāžas ietvaros realizēt dažādus dizainus.

Apdrukas iespējas: krāsu un kontrastu kvalitātes ziņā digitālajā tehnikā drukātie materiāli ir līdzvērtīgi ofseta drukai. Šīs 
tehnoloģijas galvenā priekšrocība ir operativitāte, turklāt iespējams vienlaikus veikt arī ploterēšanas darbus.

Rīgas Tirdzniecības tehnikuma vizītkarte
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3.8.3. Pēcapstrāde

Lakošana – lakota iespiedprodukcija izskatās greznāka, pasargā iespiedumu no apkārtējās vides ietekmes un nodrošina 
labu izskatu uz ilgāku laiku.

1.	 Ofsetlaka – cieto kārtiņu veido oksidējoties, process atkarīgas no temperatūras un ilgst apmēram divas stundas – 
tas novērš krāsu smērēšanos pie tālākās darba apstrādes, diemžēl ar laiku dzeltē.

2.	 Ūdens dispersijas laka – plēvi veido ūdenim izgarojot, process ilgst 20-30 sekundes. Tā ir piemērota pārtikas un 
rūpniecības iesaiņojumiem.

3.	 Ultravioletā laka – plēve veidojas ķīmiskā polarizācijas procesā, ilgst dažas sekundes. Iegūst ļoti spīdīgu un 
reljefainu lakojumu. Iespējams iegūt dažādus vizuālos efektus, lakojot atsevišķas detaļas. Ir glancēta, matēta, tā 
nedzeltē. Izturīga pret klimatiskajiem apstākļiem un ultravioletajiem stariem.

4.	 Aromatizētā laka – satur mikrokapsulārās iestrādātās smaržvielas, to uznes attiecīgajam materiālam, lakotas 
vietas paliek nedaudz matētas.

Laminēšana – nodrukātu darbu pārklāšana ar plēvi pie paaugstinātas temperatūras. Pasargā no klimatiskajiem 
apstākļiem un ultravioletajiem stariem. Palielina praktisko izturību lietošanā.

Izciršana – visdažādākās konfigurācijas izgriešana ar īpašu cirkņu palīdzību.

    

AS „Latvijas Biznesa banka” reklāmas materiāls

Perforēšana – pastāv perforācija ar līnijām un caurumiņiem. Atvieglo biļešu, cenu, kalendāru noplēšanu.

Rievošana un bigošana – lakojot biezu papīru, sevišķi locījuma virsējo slāni, veidojas apdrupusi mala. Rievošana 
pasargā no šāda efekta.

Iesiešana cietā sējumā – sakomplektē loksnes, sašuj, izveido taisnu vai apaļu muguriņu, aplīmē ar papildus materiālu 
un ieliek cietos vākos. Vēlama grāmatām ar ilgu kalpošanas laiku.

3.9. Izstāžu rīkošana
Izstāde ir vieta, kur vistiešākajā veidā ir redzams „piedāvājums” un „pieprasījums”. Uzņēmumiem un iestādēm, kas strādā 

noteiktās nozarēs, tas ir svarīgs notikums, jo līdztekus sadarbības līgumiem, kas visbiežāk tiek noslēgti tieši izstādēs, tajās ir 
iespēja izvērtēt nozares tirgus situāciju un sekot līdzi tuvākās nākotnes tirgus attīstības tendencēm.

Izstāžu rīkotāji dalībniekiem izstāžu laikā piedāvā apbūvētas vai neapbūvētas platības. Ekspozīcijas platībā ar standarta 
apbūvi ietilpst stenda montāža un demontāža, apgaismojums un firmas nosaukums uz stenda karnīzes. Pastāv iespēja 
pasūtīt arī papildaprīkojumu – mēbeles, papildus stenda elementus, komunikācijas. Tāpat eksponentiem tiek piedāvāti 
dažādi papildpakalpojumi – interneta pieslēgums, kopēšanas un drukāšanas darbi, biroja tehnikas īre, satelītu televīzijas 
pieslēgums, kā arī konferenču, semināru, biznesa vakaru apkalpošana, trauku un inventāra īre, bankas, apsardzes, 
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apskaņošanas un gaismošanas pakalpojumi, skatuves konstrukciju, podestūru, piekares sistēmu un pacēlāju īre u.c. Bez 
tam izstāžu sabiedrības piedāvā arī vīzu noformēšanas, muitas un viesnīcu rezervēšanas pakalpojumus.

Lai piedalītos izstādē ir jāiepazīstas ar izstādes dalības noteikumiem un darba reglamentu, pēc tam ir jāaizpilda izstādes 
dalībnieka līgums-pieteikums (skat. 9.  pielikumu) un papildaprīkojuma pieteikums (skat. 10.  pielikumu). Izstādes „Skola 
2011” plāns ir apskatāms 6. pielikumā. Izstādes dalībnieku dēvē par eksponentu, bet dalībnieka sadarbības partneri, kas arī 
piedalās izstādē vienā stendā – par koeksponentu. Piemēram, eksponents – Rīgas Tirdzniecības tehnikums, koeksponents – 
Porvoo Komerckoledža (Somija).

Gan eksponentam, gan koeksponentam ir jāmaksā dalības maksa, kurā atkarībā no ekspozīcijas laukuma lieluma, tiek 
iekļauta iespēja eksponentam ievietot savu pamatinformāciju izstādes elektroniskajā vai iespiedkatalogā, dalībnieka un 
viesu karšu skaits un izstādes atklāšanas pasākuma izdevumi.

Ekspozīcijas laukuma nomā ar aprīkojumu ir iekļauts arī standartaprīkojums, kas sastāv no stenda moduļiem (visbiežāk 
2,5 m augstumā), apgaismojuma un dalībnieka nosaukuma uzraksta uz karnīzes (ar noteiktu zīmju daudzumu). Izstāžu 
rīkotājs nosaka arī minimāli iznomājamo ekspozīcijas laukumu, piemēram, 6 m2, kā arī dažādus striktus noteikumus, 
piemēram, stenda montāžas un demontāžas laiku, akustiskai reklāmai izvirzāmās prasības u.c.

Tāpat izstādes dalībniekiem tiek piešķirtas dažādas atlaides, piemēram, par dalību iepriekšējās izstādēs, noteiktas 
nozares dalībniekiem, termiņatlaides, ja par dalību izstādē tiks samaksāts izstādes rīkotāja noteiktajā termiņā.

Izstāžu rīkotāju piemēri Latvijā – SIA „BT 1”, SIA „Izstāžu sabiedrība-PRIMA”, SIA „Expogama” u.c.

     

Vienpusēja atvēruma stends                          Divpusēja atvēruma stends

     

Trīspusēja atvēruma stends                                    „Salas stends”

3.10. Dažādi reklāmas risinājumi
Bez „tradicionālajiem” reklāmas veidiem, arvien plašāk reklāmas devējiem tiek piedāvātas savādākas reklāmas 

izvietošanas iespējas.

Picērijās „Čili Pica” tiek piedāvāti šādi reklāmas izvietošanas veidi:
1.	 Table tent, A5 vai A6 statīvi uz galdiņiem.
2.	 Reklāma kopā ar čekiem, piemēram, kinoteātra „Forum Cinemas” repertuārs.
3.	 Reklāma salvešu turētājos.
4.	 Reklāma ēdienkartēs, dzērienkartēs, bērnu ēdienkartēs.
5.	 Pie sienas plakāti rāmjos.
6.	 Reklāma kopā ar piegādes pasūtījumiem.
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SIA „Pilsētas līnijas” iznomā reklāmas vietu un piedāvā izvietot reklāmas sabiedriskā transporta sistēmā visā Baltijā.
Izvietojot reklāmu uz sabiedriskā transporta ir jāņem vērā šādi izdevumi – nomas maksa 1 mēnesim + eksponēšanas un 

ražošanas izmaksas + pašvaldības nodeva.
Klients izvēlas transporta veidu un modeli, eksponēšanas periodu, skaitu, tad SIA „Pilsētas līnijas” vai arī pats reklāmas 

devējs izgatavo maketu, pēc tam tas tiek iesniegts saskaņošanai Rīgas Būvvaldē (Rīgas domes Valsts valodas dienestā 
un Rīgas domes galvenajam māksliniekam) un Rīgas pašvaldības SIA „Rīgas satiksme” (kvalitātes un tehniskai daļai). Pēc 
saskaņošanas tiek veikta reklāmas eksponēšana un uzraudzība visa perioda laikā, kā arī neitralizācija perioda beigās. 

Noformējuma veids
Nomas maksa

mēnesī,
Ls bez PVN

Eksponēšanas un 
izgatavošanas izmaksas,

Ls bez PVN

Rīgas autobusu, trolejbusu un reģionālo autobusu pilnais 
noformējums līdz 30 m2 490,00 1090,00

Rīgas autobusu, trolejbusu un reģionālo autobusu pilnais 
noformējums līdz 40 m2 490,00 1400,00

Rīgas un reģionālo mikroautobusu pilnais noformējums 350,00 712,00

Tramvaju noformējums iedalās:
1.	 Īpaši sarežģītā noformējumā.

   

2.	 Vidēji sarežģītā noformējumā.
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3.	 Bāzes noformējumā.

   

Tramvaja noformējuma veids Nomas maksa mēnesī,
Ls bez PVN

Eksponēšanas un 
izgatavošanas izmaksas,

Ls bez PVN
Bāzes noformējums līdz 40 m2 560,00 2695,00

Vidēji sarežģīts noformējums līdz 70 m2 760,00 3590,00

Īpaši sarežģīts noformējums līdz 105 m2 760,00 4835,00

Uz tramvajiem ir iespējams reklāmu izgatavot, izmantojot LED diožu apgaismojumu. Šī tehnoloģija ir atbilstoša CSDD 
prasībām, tā neapžilbina un nemaldina pārējos satiksmes dalībniekus, bet dod efektīvu papildu akcentu noformējumā. LED 
diodes nodrošina izteikti spilgtu gaismu, kaut arī ir iestiprinātas 10 mm biezā organiskā stikla pamatnē, kas nepieciešama, 
lai veidotu precīzu izgaismojumu un imitētu reklamējamā objekta formu.

Šādas reklāmas izmaksas – Ls/m2 375,00 (izvietošana, ražošana, uzraudzība, noma) + apdrošināšana (apdrošināšanas 
izmaksas vidēji ir Ls 25,00-30,00 mēnesī, tās ir atkarīgas no kvadratūras, kas tiek veidota no LED). 

   

Tramvaju reklāmu noformējums, izmantojot LED diožu apgaismoju

Eksponēšanas maksā tiek iekļautas izmaksas par reklāmas saskaņošanu, izgatavošanu, uzstādīšanu un uzraudzību, kā 
arī par transporta virsmas sagatavošanu un atjaunošanu pirms un pēc reklāmas neitralizācijas.

Iespējams izvietot apdrukātas auto, perforētas un ploterētas uzlīmes, kā arī nolakot uzlīmi ar silikonu vai pārklāt to ar 
antigrafiti laminātu (uzlīmēm uz transporta sānu un aizmugures virsmām, ja eksponēšanas termiņš ir ilgāks par 3 mēnešiem 
vai ziemā ilgāk par 1 mēnesi). 
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Aviokompānija “airBaltic” piedāvā šādus reklāmas izvietošanas veidus (cenas norādītas EUR bez PVN):

Reklāmas izvietošanas
iespējas

pirms lidojuma

Mērķauditorija

Visi pasažieri Tikai biznesa klases 
pasažieri

Tikai ekonomiskās 
klases pasažieri

nedēļā mēnesī/ metiens* Nedēļā mēnesī nedēļā mēnesī

Bukletu turētājā, kas novietots
uz reģistrācijas letes
starptautiskajā lidostā „Rīga”

1000,00 3000,00 500,00 1500,00 700,00 2000,00

Bukletu turētājā, kas novietots 
biznesa pasažieru ložā 
starptautiskajā lidostā „Rīga”

- - 500,00 1500,00 - -

Bukletu turētājā, kas novietots 
„airBaltic” biļešu tirdzniecības 
vietā

500,00
par biļešu 

tirdzniecības vietu

1000,00
par biļešu 

tirdzniecības vietu
- - - -

Reklāmas laukums
elektroniskās biļetes rēķinā - 3000,00 - - - -

Reklāmas laukums
„online” iekāpšanas kartē - 1000,00 - - - -

Reklāmas laukums
„taustāmā” iekāpšanas kartē - 3500,00 - - - -

Reklāmas laukums
lidojumu laika grafikā - 6000,00* - - - -

Reklāmas baneris
„airBaltic” mājas lapā - 800,00 - 7000,00 - - - -

Reklāmas baneris
www.airbaltictravel.com - 700,00 - - - -

Reklāmas
izvietošanas iespējas

lidmašīnā

Mērķauditorija

Visi pasažieri Tikai ekonomiskās
klases pasažieri

mēnesī/ metiens* sešos mēnešos/
metiens* mēnesī

Flajeri, kas novietoti lidmašīnas krēslu aizmugurē 4500,00 - -

Reklāma žurnālā „Baltic Outlook”, kas pieejams 
lidojuma laikā 285,00 - 2855,00 - -

Reklāma bērnu aktivitāšu grāmatā - 2000,00 - 4000,00* -

Reklāma portatīvajā mediju atskaņotājā, kas ir 
pieejams lidojuma laikā - 8000,00 -

Reklāmas uzlīme uz galdiņa - - 10000,00

Reklāma uz stjuartu ēdienu ratiņiem - - 2800,00

Reklāma uz ēdienu kārbām - - 3500,00 - 6000,00

      

Aviokompānijas “airBaltic” reklāmas izvietošanas iespējas
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Kinoreklāmas izvietošana notiek nedēļas blokos. Reklāmas devējs var izvēlēties reklāmas izvietojumu konkrētā 
kinoteātrī un/vai atbilstošās mērķauditorijas filmās, kā arī reklāmas demonstrēšanas laikus – rīta seansi un/vai vakara seansi. 
Cena par vienu skatītāju ir atkarīga no reklāmas klipa ilguma.

Reklāmas devēji izmanto arī citas papildiespējas – reklāmas ievietošanu monitoros pie kasēm un kinoteātru kafejnīcās, 
stendu un plakātu ievietošanu, uzlīmes uz grīdas, reklāmas materiālu izplatīšanu ar biļetēm, popkorna tūtām u.c.

Kinoteātrī „Kino Citadele” bez reklāmas izvietošanas uz lielā ekrāna, tiek piedāvātas visplašākās reklāmas izvietošanas 
iespējas visā kinoteātrī – reklāma kinoteātra foajē, pārdošanas vietu monitoros, TV ekrānos, uz biļetēm u.c. Citu reklāmas 
iespēju izmantošana ir izdevīga, ja vienkopus reklāmas devējs vēlas aptvert visu kinoteātra auditoriju.

Minētajā kinoteātrī tiek nodrošināta 35 mm reklāmas demonstrēšana visās 14 zālēs, bet, ņemot vērā šādas reklāmas 
augstās izgatavošanas izmaksas, „Kino Citadele” piedāvā demonstrēt reklāmu digitālā formātā visās zālēs. Tas nodrošina 
reklāmas demonstrēšanu augstākā tehniskā kvalitātē pirms reklāmas devēja izvēlētajām filmām. Ir iespējams ļoti precīzi 
atlasīt vēlamo mērķauditoriju, pēc reklāmas demonstrēšanas laika un filmas.

Reklāmas devēja iesniegtās reklāmas pārveido DVD piemērotā formātā un uz lielā ekrāna projicē no datu projektora. 
Reklāmas iesniegšanas formāti – Betacam, DVD, AVI, MPEG.

Reklāmas izvietošanu kinoteātros „Kino Citadele” apkalpo specializētās reklāmas aģentūras – SIA „Screen Division LV” 
un SIA „Pirmā līnija”. Minētās reklāmas aģentūras ir specializējušās kino reklāmas jomā, tādēļ reklāmas devējiem palīdzēs ar 
reklāmas izvietošanu, sagatavošanu, kampaņu aprēķināšanu un kompetentiem padomiem.

Vides reklāmas veidi mēdz būt dažādi – ovālas un speciālas gaismas kastes, neona spīdcaurules, LED, gaismas burti, 
gaismas reklāmas stabi, elektroniskie cenu tablo u.c. Vides reklāmas baneru izmaksās ir jāiekļauj tā vietas nomas maksa 
mēnesī, izgatavošanas, kā arī montāžas un demontāžas izmaksas. Nomas maksā visbiežāk tiek iekļautas pašvaldības nodevas, 
reklāmas saskaņošanas, reklāmas apgaismojuma un apkopes izmaksas. Lielākoties uzņēmumi piedāvā projektēšanas, 
saskaņošanas, izgatavošanas, montēšanas, remonta, sadarbības (ar dizaineriem, arhitektiem, celtniecības firmām, reklāmas 
aģentūrām) pakalpojumus, kā arī nodrošina garantijas.

Vides reklāmas banera 
atrašanās vieta

Vides reklāmas
banera izmērs

Nomas maksa
mēnesī, Ls

Izgatavošanas
cena, Ls

Montāžas/demontāžas
cena, Ls

Maskavas iela 287 54 m2 600,00 324,00 300,00

Krišjāņa Barona iela 60 48 m2 550,00 288,00 300,00

Matīsa iela 92 18 m2 250,00 108,00 120,00

Rušonu iela 24 20 m2 250,00 120,00 150,00

Lubānas iela 70 24 m2 300,00 144,00 120,00

Vides reklāmas baneru izmaksas Rīgā bez PVN

Atkārtojuma jautājumi.
1.	 Kā sauc tehnoloģiju, kurā, izmantojot lāzera staru, smilšu strūklu vai kādu citu paņēmienu, cietā 

virsmā veido tekstu vai zīmējumu?
2.	 Nosauciet no kā veidojas gatavo reklāmas suvenīru cena!
3.	 Kā sauc tehnoloģiju, kurā, mehāniski iedarbojoties uz priekšmetu, tiek iegūts reljefs, iespiedums 

materiālā?
4.	 Kā sauc tehnoloģiju, kurā mehāniski iedarbojoties uz priekšmetu, materiālā tiek iegūts reljefs, 

iespiedums?
5.	 Kādus atlaižu veidus piedāvā preses izdevēji?
6.	 Kādas reklāmas cenas noteikšanas sistēmas praktizē televīzijas, pēc kurām pārdod reklāmas 

raidlaiku?
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1. pielikums
Reklāmas aģentūras biroja administratora amata apraksts
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2. pielikums
Personas uzskaites lapa
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3. pielikums
Rīgas Tirdzniecības tehnikuma 2010. gada 31. maija
vēstule Nr. 115 “Par Rīgas Tirdzniecības tehnikumu”
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4. pielikums
2010. gada Rīgas Tirdzniecības tehnikuma

1. kursu izglītojamo aptaujas anketa
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5. pielikums
Rīgas Tirdzniecības tehnikuma 2010. gada 9. februāra

vēstule Nr. 58 „Par reklāmas publicēšanu”
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6. pielikums
Rīgas Tirdzniecības tehnikuma un SIA „BALTIJAS MEDIJU REKLĀMA”

līgums par iespiedreklāmas izvietošanu laikrakstā „МК-Латвия TV”
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7. pielikums
Rīgas Tirdzniecības tehnikuma un AS “Super FM”

līgums par radioreklāmas izvietošanu radiostacijā “European Hit Radio”
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8. pielikums
Rīgas Tirdzniecības tehnikuma 2010. gada buklets

Būsiet laipni gaidīti!

Rīgas 
tirdzniecības 

tehnikums

Izglītības  
programma 

Mācību
valoda

Iepriekšējā
izglītība

Mācību
ilgums

loģistika latviešu pamata 4 gadi
Rūpniecības 
komerczinības Latviešu Pamata 4 gadi

Mazumtirdzniecības 
komerczinības Latviešu Pamata 4 gadi

Restorāna 
pakalpojumu 
komerczinības

Latviešu Pamata 4 gadi

Reklāmas 
pakalpojumu 
komerczinības

Latviešu Pamata 4 gadi
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Transports:
3., 5., 25. trolejbuss vai 11., 33. autobuss 
(pietura: “A. Briāna iela/Arēna Rīga”)

Informācijas dienas:
2010. gada 30. martā, 20. aprīlī un 11. maijā plkst. 1430.

Mūsu adrese:
Tomsona iela 3/5, Rīga, LV-1013
Tālruņi:
67379925, 67371528 
E-pasts:
info@rtt.edu.lv
Mājas lapa:
www.rtt.edu.lv 6565

Rīgas 
tirdzniecības 

tehnikums

Rīgas Tirdzniecības tehnikums (turpmāk – tehnikums) 
ir profesionālās vidējās izglītības iestāde ar specializāciju 
komerczinībās. Tehnikums ir dibināts 1945. gadā un šogad svin 
savu 65. dzimšanas dienu!

Tehnikums Tevi aicina savu izglītojamo pulkā un piedāvā 
apgūt kādu no izglītības programmām:

 loģistika;
 rūpniecības 

komerczinības;
 mazumtirdzniecības 

komerczinības;
 restorāna 

pakalpojumu 
komerczinības;

 reklāmas 
pakalpojumu 
komerczinības.

Mācoties tehnikumā, visi izglītojamie apgūst profesionālos 
mācību priekšmetus – tirgzinības, lietvedību, lietišķo 
matemātiku, statistiku, grāmatvedību, lietišķo saskarsmi, 
tiesību pamatus, darba aizsardzību un citus komerc­
darbiniekam nepieciešamos mācību priekšmetus, kā arī 
vispār izglītojošos mācību priekšmetus – latviešu valodu, 
literatūru, angļu, vācu un krievu valodu, dabaszinības, 
matemātiku, informātiku, ekonomiku, Latvijas un pasaules 
vēsturi, ģeogrāfiju, sportu.

Beidzot tehnikumu, Tu iegūsi profesionālo vidējo izglītību, 
kas atbilst trešajam kvalifikācijas līmenim.

Mācības tehnikumā ir cieši saistītas ar praksi, kas dod iespēju 
jau mācību laikā izprast mūsdienu darba tirgus prasības.

Pēc tehnikuma beigšanas Tev paveras iespējas sekmīgam 
darbam valsts un pašvaldības uzņēmumā vai pie individuālā 
uzņēmēja komercdarbības jomā, kā arī iespēja turpināt 
studijas jebkurā izvēlētajā koledžas vai augstskolas līmeņa 
programmā.

 Mācības tiek finansētas no valsts budžeta līdzekļiem. 
 Izglītojamie saņem valsts stipendiju, kā arī katram ir dota 

iespēja saņemt Eiropas Sociālā fonda stipendiju.
 Tehnikums palīdz iekārtoties citu izglītības iestāžu dienesta 

viesnīcās.
  Dokumentus pieņem no 2010. gada 7. jūnija.
 Jāiesniedz apliecība par vispārējo pamatizglītību ar sekmju 

izrakstu, četras fotokartītes.
 Jāuzrāda pase vai dzimšanas apliecība.
 Ieskaitīšana tehnikumā notiek, ņemot vērā vispārējās 

pamatizglītības sekmju izraksta vidējo vērtējumu.

Hei, paMatskolas aBsolvent!dienas nodaļa

Jaunums!

loģistika RestoRĀna pakalpoJUMU
koMeRCZinīBas

RūpnieCīBas koMeRCZinīBas

MaZUMtiRdZnieCīBas 
koMeRCZinīBas

ReklĀMas pakalpoJUMU 
koMeRCZinīBas

Mācību laikā izglītojamais iegūst teorētiskās un praktiskās 
zināšanas loģistikas pamatos, kravu pārvadājumos, komerc­
darbības organizācijā, starptautiskajā tirdzniecībā, preču 
raksturojumā, noliktavu loģistikas pamatos, mācību birojā, 
materiālu plūsmas izmaksu analīzē. 

Loģistikas darbinieks var strādāt mazā vai vidējā uzņēmumā 
vai tā struktūrvienībā, kas nodarbojas ar preču uzglabāšanu 
un kravu pārvadājumiem, iepirkt izejvielas, materiālus, 
pusfabrikātus un gatavos produktus, nodrošināt atbilstošu 
glabāšanu, ražošanas apgādi un gatavo produktu realizāciju, 
kā arī nodrošināt kravu, izejmateriālu, preču marķēšanu, 
komplektēšanu un nosūtīšanu.

Šīs izglītības programmas absolventam ir iespēja strādāt 
par kravu pārvadājumu organizatoru, loģistikas darbinieku, 
noliktavas vadītāju, realizācijas, sagādes daļas vai grāmatvedības 
darbinieku.

Mācību laikā izglītojamais iegūst teorētiskās un praktiskās 
zināšanas ražošanas organizācijā, loģistikas pamatos, preču 
raksturojumā, personālvadības un finanšu vadības pamatos, 
informācijas tehnoloģijās un kvalitātes vadībā, mācību birojā.

Izglītības programmas ietvaros izglītojamais apgūst 
SIA „Ankravs” izstrādāto datorprogrammu „Win Prece­A”, kura 
paredzēta noliktavas darba automatizācijai.

Izglītojamais iziet praksi gan vairumtirdzniecības, gan 
ražošanas uzņēmumos.

Absolventu sagatavo darbam ražošanas uzņēmumu 
produkcijas sagādes, realizācijas, mārketinga un komercnodaļās 
kā sagādes daļas vadītāju, noliktavas vadītāju vai pārzini, 
realizācijas (tirdzniecības) daļas vadītāju (menedžeri), 
grāmatvedības darbinieku. 

Izglītojamais tehnikumā apgūst teorētiskās un praktiskās 
zināšanas mazumtirdzniecības darba organizācijā, preču 
pārdošanas tehnoloģijā, preču 
piegādē, uzskaitē un uzglabāšanā, 
finansēs, pārtikas un nepārtikas 
prečzinībās, mācību veikalā, 
vizuālajā mākslā.

Tehnikuma absolvents tiek sagatavots darbam mazum­
tirdzniecības uzņēmumos kā vidējā līmeņa vadītājs, tirdzniecības 
vadītājs, aģents vai pārstāvis, vecākais pārdevējs, nodaļas 
vadītājs, nodaļas vadītāja asistents, pārdošanas speciālists, 
pārdošanas­mārketinga nodaļas vadītājs, pārdošanas veicinātājs, 
individuālais komersants, citu tirdzniecības struktūrvienību 
vadītājs, grāmatvedības darbinieks.

Mācību laikā izglītojamais iegūst nepieciešamās teorētiskās 
un praktiskās zināšanas uzņēmuma darba organizācijā, ēdienu 
gatavošanas tehnoloģijā, viesu apkalpošanā, tehnoloģiskajās 
iekārtās, pārtikas prečzinībās, uztura fizioloģijā, sanitārijā 
un paškontrolē, komercdarbības pamatos, cenu kalkulācijā, 
vizuālajā mākslā.

Teorētiskās zināšanas un praktiskās iemaņas izglītojamais 
nostiprina praksē, kuru iziet pazīstamākajos Latvijas ēdināšanas 
uzņēmumos, kā arī ārvalstīs.

Pēc tehnikuma beigšanas izglītojamais varēs ieņemt 
vidējā posma vadītāja amatu vai arī uzsākt individuālo 
komercdarbību.

Šīs izglītības programmas absolventam ir iespēja strādāt 
par individuālo komersantu, ēdnīcas vai 
kafejnīcas vadītāju, zāles administra­
toru, iepirkumu menedžeri, ražošanas 
vadītāju, grāmatvedības darbinieku.

Lai nākotnē varētu veiksmīgi strādāt reklāmas jomā, 
izglītojamais iegūst zināšanas vizuālās reklāmas pamatos 
(mācās strādāt ar grafisko datorprogrammu CorelDRAW), 
reklāmas komunikācijā, reklāmas darba organizācijā un 
izmaksās, reklāmas ētikā un likumdošanā, biroja mācībā, preču 
raksturojumā, komercdarbības pamatos, kulturoloģijā, kā arī 
iziet praksi reklāmas aģentūrās, ražotāju vai pakalpojumu 
sniedzēju mārketinga nodaļās.

Tehnikuma absolvents var tikt nodarbināts plašas saziņas, 
informatīvajos un interaktīvās saziņas līdzekļos (prese, radio, 
televīzija, katalogi, internets, uzziņas), reklāmas aģentūrās un 
uzņēmumu mārketinga nodaļās ar aktīvu reklāmas politiku, 
un ieņemt reklāmas projektu vadītāja vai asistenta amatu, 
nodarboties ar klienta piesaistīšanu reklāmas projektiem, 
patstāvīgi plānot  reklāmas programmas, prezentēt izstrādātos 
projektus vai arī uzsākt individuālo komercdarbību.

Tehnikumā:
  Darbojas izglītojamo pašpārvalde. 
 Tiek organizēti dažādi pasākumi, konkursi, skates.
  Notiek tikšanās profesionālās karjeras izaugsmei 

 ar Latvijas firmu vadošajiem darbiniekiem.
 Tiek realizēti valsts un starptautiska mēroga projekti.
 Darbojas jauniešu koris „Vēja spārniem”.
 Ir sakārtota mācību vide.
 Ir aktīva sporta dzīve.

iegūstamā 
kvalifikācija –
loģistikas 
darbinieks 

iegūstamā 
kvalifikācija –
rūpniecības 
komercdarbinieks

iegūstamā 
kvalifikācija –
mazumtirdzniecības 
komercdarbinieks

iegūstamā 
kvalifikācija –
restorāna 
pakalpojumu 
komerc darbinieks

iegūstamā 
kvalifikācija –
reklāmas 
pakalpojumu 
komerc darbinieks
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9. pielikums
Rīgas Tirdzniecības tehnikuma līgums-pieteikums

dalībai izstādē “Skola 2011”
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10. pielikums
Rīgas Tirdzniecības tehnikuma papildaprīkojuma pieteikums 

dalībai izstādē “Skola 2010”
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11. pielikums
Izstādes „Skola 2011” plāns
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12. pielikums
Dažādi radoši reklāmas risinājumi



Reklāmas darba organizācija un izmaksas





Maksims Platonovs

I E G U L D Ī J U M S  T A V Ā  N Ā K O T N Ē

Reklåmas 
darba organizåcija 

un izmaksas


