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ATBILDES UZ JAUT�JUMIEM            Sergejs �esterovs 
 
 
 
 
I Vad�bas loma un atbild�bas sadal�jums. 

1. P�c mediju apvienoöanas, iesp�jams, katram medija kan�lam b�s savs galvenais redaktors. 
L�dzu, aprakstiet t� lomu un atbild�bu. 

Sabiedrisk� medija kan�la galvenais redaktors vada satura pl�noöanu un strat��isk� l�men�, nosaka 
tematisk�s priorit�tes atbilstoöi sabiedrisk� medija misijai, v�rt�b�m un m�r�iem. Vi�ö nodroöina 
efekt�vu satura kvalit�tes kontroli un jaunu programmu att�st�bu. 

2. K�da ir valdes loma, piem�ram, radio programmas rudens pl�na noteiköan�, k�da – padomes? 

Valde nosaka satura priorit�tes, p�c kur�m vad�s redaktori un ûurn�listi pl�nojot programmu saturu 
un veidojot raid�jumus. NEPL Padome tieö� veid� nevar iejaukties programmu pl�na izveid�, ö�da 
r�c�ba b�tu redakcion�l�s neatkar�bas principa p�rk�pums. 

3. Kas b�s atbild�gs (piem�ram, zi�u raid�juma ietvaros), ja tiek p�rk�ptas ûurn�listikas �tikas normas – 
ûurn�lists, galvenais redaktors vai valdes loceklis ar atbild�bu programmu att�st�bas jaut�jumos? 

Par �tikas normu p�rk�pumu sav� darb� vispirms atbild pats ûurn�lists. Galvenais redaktors atbild par 
to, lai ö�di p�rk�pumi tiktu izv�rt�ti un par redakcijas ûurn�listu profesion�lo sagatavot�bu. �paöi 
smagos �tikas p�rk�pumu gad�jumos, piem�ram, ja zi�u report�ûa nodara nopietnu kait�jumu valsts 
reput�cijai un droö�bai, atbild�ba j�uz�emas visai valdei un kolekt�vi j�atk�pjas. 

4. Vai valdes loceklim ar atbild�bu programmu att�st�bas jaut�jumos b�tu regul�ri j�tiekas ar Ministru 
prezidentu? 

N�, nav j�tiekas. Valsts amatpersonas nedr�kst ietekm�t sabiedrisk� medija redakcion�lo politiku. 

II Tehnolo�ijas un to att�st�ba. 

1. Vai sabiedriskajam medijam b�tu j�b�t akt�vam ar� soci�lajos medijos? Ja j�, k�d� veid�? 

Soci�lo mediju fenomen�l�s izaugsmes pamat� ir to unik�l� �paö�ba – tie saviem lietot�jiem �auj viegli 
dal�ties ar inform�ciju, pied�v�jot visplaö�k�s paöizpausmes iesp�jas. Komunik�cija soci�lajos medijos 
�auj sasniegt plaöu auditoriju, vienlaikus iesaistot to zi�as veidoöanas un izplat�öanas proces�. Tas �auj 
pan�kt augstu iesaistes l�meni, ko nesp�j pied�v�t klasiskie mediji.  
Sabiedriskajam medijam ir j�izmanto soc. mediju pied�v�t�s unik�l�s iesp�jas. J�saprot, ka soci�lie t�kli 
nav v�l viens inform�cijas kan�ls, kur izvietot savu raid�jumu saturu. äaj� vid� ir j�rada zi�as PAR 
programmu saturu – t�das ar kuru soc. t�klu lietot�ji grib�s dal�ties vai izteikt savu attieksmi. Lietot�ju 
iesaiste tieö� veid� veicin�s interesi par paöa sabiedrisk� medija saturu un raid�jumiem un palielin�s to 
auditoriju. 

2. K�d� veid� sabiedriskajam medijam b�tu j�izmanto citu platformu iesp�jas (cross-media)? 

Jaun�k�s multi-platformu satura tendences sev� nes gan izaicin�jumus, gan iesp�jas sabiedriskajam 
medijam. Liel�kais izaicin�jums ir nepiecieöam�ba veidot saturu ne tikai “pirmajam ekr�nam” (TV), bet 
ar� pl�not t� integr�ciju ar skat�t�ju iesaistes aktivit�t�m soci�lajos medijos, mobilaj�s aplik�cij�s un 
internet�. T�j� pat laik� t�das jaunas iesp�jas k� sinhroniz�ts “otr� ekr�na” saturs, “the backchannel” 
(saruna soc. t�klos) vai saturs interneta vid�, kas uztur skat�t�ju interesi starp raid�juma epizod�m 
(“bridge content”), var veicin�t auditorijas pieaugumu un iesaisti. Skat�t�ju ieradumi main�s multi-
platformu satura pat�ri�a virzien� un sabiedriskajam medijam j�main�s l�dzi savam skat�t�jam. 

3. L�dzu koment�jiet situ�ciju, kad zi�u dienestam j�gatavo atö�ir�gu form�tu programmas (TV, radio, 
daû�du form�tu ekr�nu izm�riem, t.sk. n�kotnes radio ar� k� vizu�lajam medijam). 

Dinamisk� tehnolo�iju att�st�ba prasa regul�ru jaunu iema�u apg�öanu vairum� industriju un mediji nav 
iz��mums. Zi�u dienesta redaktoriem, ûurn�listiem un tehniskajam person�lam ir j�apg�st 
nepiecieöam�s iema�as satura veidoöanai daudzplatformu vid�, savuk�rt uz��mumam ir j�nodroöina 
nepiecieöamo apm�c�bas programmu pieejam�ba. 
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III Saturs. 

1. K� tiks defin�ta un �stenota redakcion�l� politika, vad�ba un neatkar�ba, t.sk. k�das b�s robeûas un 
sist�ma, cikt�l un k� valde lems par programm�m un saturu, k� tiks organiz�ta redakcion�l� vad�ba - 
radoö� un administrat�v� hierarhija, galvenais redaktors, redaktori, pak�aut�bas un kole�ialit�tes 
principi, koordin�cija starp strukt�r�m, kan�liem un konkr�tu raid�jumu veidot�jiem 

LTV ir j�virz�s uz satura redakciju strukt�ru. Atbilstoöi TV programmu pl�na vajadz�b�m 
ori�in�lsaturs tiek veidots Ëetr�s satura redakcij�s. TV programmu pl�noöanas un att�st�bas da�a 
izstr�d� programmu pl�nu, satura tematisko dal�jumu un nepiecieöamos apjomus, k� ar� analiz� jauna 
satura vajadz�bas un inici� jauna satura projektus. Digit�lo mediju redakcija sadarb�b� ar p�r�j�m 
redakcij�m veido saturu port�l� ltv.lv un soci�lo mediju platform�s. 

Konceptu�l� l�men� LTV saturu veidojoö� strukt�ra att�lota zem�k: 

 

Lai sekm�tu pie�emto l�mumu kvalit�ti, sadarb�bu un inform�cijas apmai�u starp uz��muma 
strukt�r�m ir j�izveido Satura padome. To veido redakciju galvenie redaktori, TV programmu 
direktors, galvenais producents un valde. 

Redakcion�l�s politikas un adminisrtat�v�s hierarhijas strukt�ra un raksturojums 

 

Valde 
 

Izvirza glob�lo satura priorit�öu, ûanru daudzveid�bas un programmu pl�na m�r�us 
redakciju un programmu pl�noöanas vad�t�jiem. Seko un izv�rt� to izpildi. Tieö� 
veid� neiejaucas redakciju darb�. 

Satura 
padome 

Regul�ra inform�cijas apmai�a starp redakcij�m, programmu pl�not�jiem un 
producentiem (ikned��as sapulce). Veicina starpredakciju sadarb�bu. Vada raid�jumu 
kvalit�tes v�rt�öanas sist�mu. Izv�rt� nopietnus �tikas un programmu kvalit�tes 
p�rk�pumus. Piedal�s jauno projektu ideju un pied�v�jumu izv�rt�öan�. 

Galvenie 
redaktori 

Formul� satura, ûanru un form�tu priorit�tes redakcijas ietvaros. Izvirza m�r�us öo 
priorit�öu atspogu�oöanai redakcijas raid�jumos. Koordin� un vada redaktoru darbu. 
V�rt� redakcijas raid�jumu satura kvalit�ti un atbilst�bu izvirz�tajiem m�r�iem. Tieö� 
veid� neiejaucas raid�jumu veidoöanas radoöaj� proces�, bet konsult� un atbalsta, ja 
padotie redaktori un ûurn�listi to l�dz.  

Redaktori, 
ûurn�listi 

Rada raid�jumu idejas un veido to saturu. Uzrauga un piedal�s raid�jumu 
produc�öan�.  

 
2. Vai sabiedrisk� medija programm�m vajadz�tu: 

a) sekm�t sabiedr�bas intelektu�lu att�st�bu 
b) izveidot p�c iesp�jas kvalitat�v�ku inform�cijas lauku 
c) populariz�t valodu un kult�ru? 

Ja past�v�tu finans�jums tikai viena m�r�a att�st�bai – kurö tas b�tu? 

J�, sabiedriskajam medijam ir j�veicina visu tr�s m�r�u sasniegöana. Augst�k� priorit�te ir kvalitat�va 
inform�cijas lauka izveidei. Sabiedrisk� medija m�r�u kontekst� kvalitat�vs inform�cijas lauks sev� 
ietver gan valodas un kult�ras populariz�öanu, gan sabiedr�bas intelektu�l�s att�st�bas veicin�öanu. 

3. Nosauciet piem�rus sponsorus interes�joöiem raid�jumiem! 

Sponsoru interes� raid�jumi, kuru saturs saist�s ar vi�a z�molu un/vai pal�dz pild�t p�rdoöanas un 
m�rketinga m�r�us. Piem�ram, kulin�rijas raid�juma sponsor�öanu var pied�v�t p�rtikas raûot�jiem un 
lielveikaliem, bet raid�jums par auto tematiku b�s interesants auto tirgot�jiem un l�zinga komp�nij�m. 
Atbilstoöa tematika ir s�kuma krit�rijs, p�c kura sponsors izv�rt� pied�v�juma pievilc�bu. Gala 
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l�mumu tas pie�em izv�rt�jot raid�juma kvalit�ti, to k� sponsor�öanas budûets atbilst pl�notajam 
auditorijas lielumam un sava m�rketinga budûeta iesp�j�m.  
Sponsors nedr�kst ietekm�t raid�juma saturu, t� v�rds un produktu kl�tb�tne (likum� at�autajos 
gad�jumos) ir skaidri j�nor�da un j�atdala no p�r�j� satura raid�juma s�kum� un beig�s, lai izvair�tos no 
sl�ptas rekl�mas. 

4. Nosauciet LTV m�r�auditorijas un to intereses, veidus, k� uzrun�t un k�p�c? 

LTV k� sabiedrisk� medija m�r�auditorija ir visa sabiedr�ba apzin�gaj� vecum� (3+). Lai efekt�vi 
uzrun�tu öo auditoriju ir nepiecieöams to segment�t p�c demogr�fijas, v�rt�bu un intereöu 
orient�cijas. Galvenie m�r�a auditorijas segmenti ir: 
Iedz�vot�ji akt�vaj� darbasp�jas vecum� (26-59). Vi�us raksturo visplaö�kais intereöu loks – izklaide, 
kult�ra, sports, ce�ojumi, zi�as u.c. Vi�i akt�vi lieto gan klasiskos, gan digit�los medijus, t�p�c vi�u 
sasniegöanai ieteicams izmantot plaöu mediju kan�lu kompoz�ciju. 
Pusaudûi un jaunieöi (14-25). ä� ir akt�va un komunikabla auditorija. Cilv�ka person�ba öaj� vecum� v�l 
tikai veidojas un svar�g�k�s intereses ir paöizpausme, nov�rt�jums pazi�u lok� un jauni iespaidi. Vi�us 
interes� jaunieöu konkursi, öovi, seri�li, k� ar� sports un tehnolo�ijas. ä�s auditorijas prim�rais medijs 
ir internets un soci�lie mediji. 
Seniori (60+). Konservat�vi savos uzskatos, vair�k interes�jas par politiku, reli�iju, v�sturi un kult�ru. 
Lai gan interneta lietot�ju �patsvars pieaug ar� öaj� vecuma grup�, tos var labi uzrun�t ar TV un radio 
starpniec�bu. 
Atseviö�i j�izdala �paöo vajadz�bu m�r�auditorijas – tie ir pirmsskolas vecuma b�rni (3-6), jaun�ko 
klaöu skol�ni (7-13), cilv�ki ar �paö�m vajadz�b�m, maz�kumtaut�bas un latgalieöu valodas lietot�ji. 
Veidojot saturu öiem segmentiem, tas j�piel�go atbilstoöi grupas vajadz�b�m un interes�m. 

5. Cik daudz sabiedrisk� medija programmas b�tu j�velta, piem�ram, ezoterikai? 

Sabiedriskajam medijam ir j�atspogu�o daudzveid�gie procesi, kas norisin�s m�sdienu sabiedr�b� un 
ezoteriskais pasaules skat�jums öaj� zi�� nav iz��mums. Taj� pat laik� sabiedriskajam medijam j�saglab� 
objektivit�te un sav� satur� par ezoteriku ir j�atspogu�o daû�du sabiedr�bas grupu (zin�tnieki, reli�iju 
p�rst�vji, sabiedrisk�s organiz�cijas) viedok�i par öo t�mu. Ir j�izvair�s no ezoterikas populariz�öanas 
un pasniegöanas izklaid�joö� form�t�. 

6. K�p�c sabiedriskajam medijam b�tu j�t�r� l�dzek�i sporta raid�jumiem, piem�ram, Eiropas un 
Pasaules Futbola Ëempion�tiem? To paöu r�da priv�t�s komerctelev�zijas, turkl�t ar� tad, ja 
sabiedriskais medijs no ö�das ieceres atsak�s. 

Liela m�roga sporta pas�kumi ir n�ciju veidojoöas aktivit�tes. Sabiedriskais medijs par öiem 
notikumiem st�sta savu m�r�u kontekst�. Ja komerctelev�zijas prim�ri ir ieinteres�tas sasniegt p�c 
iesp�jas plaö�ku auditoriju, tad sabiedriskais medijs izmanto öos pas�kumus izmanto satura rad�öanai, 
kas stiprina nacion�lo identit�ti un veicina valstisko apzi�u. 

7. K�dus faktorus J�s �emsiet v�r�, lai p�rliecin�tos, ka katrs ieguld�tais lats sasniedz maksim�lu 
auditoriju? 

Sasniegt�s auditorijas lielums visvair�k b�s atkar�gs no: 
1. Raid�juma satura un tehnisk� izpild�juma kvalit�tes. 
2. Raid�juma vietas (1. reize un atk�rtojumi) programmu pl�n� atbilstoöi m�r�a auditorijas 

mediju pat�ri�a ieradumiem. 
3. M�r�a auditorijas inform�t�bas par raid�juma aktualit�ti un raidlaikiem.  

8. K� var noteikt, ka programma ir veiksm�ga? 
Programmas veiksm�guma izv�rt�jums s�kas jau t�s idejas koncepcijas stadij�, turpin�s pilotprojekta 
stadij� un jaunas programmas (pirm�s 4-6 ned��as) stadij�. Katr� no ö�m stadij�m tiek izmantoti 
univers�lie un specifiskie v�rt�öanas krit�riji atbilstoöi programmas tematikai, ûanram un form�tam. 
V�rt�öanas proces� ir svar�gi izmantot kvantitat�vu un kvalitat�vu p�t�jumu datus, piesaist�t iekö�jos un 
�r�jos ekspertus, programmu un produc�öanas da�u p�rst�vjus, k� ar� uzklaus�t paöu satura veidot�ju 
viedok�us un argument�ciju. 
Past�v�go programmu veiksm�gums tiek noteikts LTV kvalit�tes v�rt�öanas sist�mas ietvaros (sk. 
n�koöo atbildi). 

9. K� notiks esoö� satura (programmas, raid�jumu, ûurn�listu) kvalit�tes v�rt�öana (programmas 
strukt�ra, radoö� darba kvantitat�vie un kvalitat�vie, vizu�lie r�d�t�ji, darba organiz�cija, finanöu resursu 
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efektivit�te un ietekme uz saturu). K�ds b�s satura nov�rt�öanas meh�nisms – pirms un p�c �tera, 
iekö�ji un �r�ji (atgriezenisk� saite). 

Pied�v�ju ieviest sekojoöu 3-pak�pju kvalit�tes v�rt�öanas sist�mu. 

Raid�jumu 
kvalit�tes 
uzraudz�ba 
Ikdien� 
 

LTV jau ir izstr�d�ti raid�jumu univers�lie un specifiskie kvalit�tes v�rt�öanas 
krit�riji. Raid�jumu redaktoru pien�kums ir atbilstoöi ö�m vadl�nij�m izv�rt�t tekoöo 
raid�jumu satura un formas atbilst�bu pirms �tera ierakst�tiem raid�jumiem un p�c 
�tera tieöraid�m.  
Visi gad�jumi, kad kvalit�tes probl�mas nav nov�rstas pirms �tera, tiek izv�rt�ti 
kop� ar galveno redaktoru. ä� v�rt�juma rezult�ts ir r�c�bas pl�ns kvalit�tes 
probl�mu nov�röanai, par kuru tiek inform�ta Satura padome. 
Galvenais redaktors var pats inici�t izv�rt�öanu, ja konstat� kvalit�tes probl�mas 
k�d� no savas redakcijas raid�jumiem. T�pat to var ierosin�t Satura padome par 
visu LTV veidoto saturu. Publiski paustas vai LTV adres�tas negat�vas skat�t�ju 
reakcijas gad�jum� autom�tiski ir j�veic raid�juma izv�rt�öana.   

Raid�jumu 
kvalit�tes 
ceturkö�a 
nov�rt�jums 

Reizi ceturksn� tiek organiz�ta raid�jumu sasniegt�s auditorijas, satura un vizu�l�s 
kvalit�tes izv�rt�öana. Sasniegt� auditorija tiek v�rt�ta, sal�dzinot to ar  analo�isku 
raid�jumu auditorij�m konkur�joöos kan�los vai Baltijas valstu sabiedriskaj�s TV. 
Raid�juma satura un vizu�lo kvalit�ti izv�rt� no �rpuses piesaist�tu ekspertu (6 – 8) 
komanda. ä� v�rt�juma krit�rijus izstr�d� un ekspertus piesaista Satura padome 
sadarb�b� ar NEPLP. Eksperti v�rt� redakciju sagatavotu raid�jumu izlasi, kura 
reprezent� visu radoöo darbinieku un neatkar�go producentu darba rezult�tus.  
Ceturkö�a v�rt�juma rezult�ti tiek izmantoti gan raid�jumu kvalit�tes uzlaboöanai, 
gan ievieöot ar darba rezult�tiem saist�to piemaksu sist�mu.  
Esmu sazin�jies ar J�ni Kal�ju (Reûisors, “Film Angels Studio”) un Baibu Auz�ni (bij. 
LTV ûurn�liste, PR eksperte) par iesp�jamu dal�bu ekspertu komand�. Vi�i pauda 
atbalstu idejai un gatav�bu iesaist�ties. 
Ekspertu komanda var�tu piedal�ties ar� nopietnu skat�t�ju s�dz�bu izv�rt�öan�. 

Ikgad�js 
raid�jumu 
programmas 
audits 

Reizi gad� redakcijas izv�rt� savu raid�jumu kvalit�tes un efektivit�tes r�d�t�jus. 
Tiek pie�emti l�mumi par raid�jumu t�l�ku veidoöanu vai p�rtrauköanu. äaj� 
v�rt�jum� tiek �emti v�r� raid�juma tematikas svar�gums, ûanra un form�tu 
aktualit�te, izmaksas uz m�r�a auditorijas vien�bu un pieejamie kvalit�tes v�rt�jumi 
no ceturkö�a nov�rt�jumiem un Sabiedrisk� labuma testa. 

10. �sum� iez�m�jiet �stermi�a m�rketinga strat��iju un nosauciet galven�s aktivit�tes. 

M�rketinga strat��ijas galvenie m�r�i �stermi��: 

1. Palielin�t sp�c�g�ko LTV produktu atpaz�stam�bu, t�d�j�di stiprinot ar� LTV t�lu. 
2. Piesaist�t jaunu auditoriju, kurai LTV jau pied�v� kvalitat�vu saturu. 

 Galven�s m�rketinga komunik�ciju priorit�tes 2013.g.: 
1. Rudens sezon� veidot t�lu ar 2-3 uz produktiem balst�t�m kampa��m: 

a. Zi�as jaun� izskat� un viens no anal�tisk�s ûurn�listikas raid�jumiem.   
b. B�rnu/Pusaudûu raid�juma kampa�a soc. t�klos/mobilaj�s platform�s/internet�. 

2. Izmantot Dziesmusv�tku raid�jumus t�la stiprin�öanai – LTV k� vadoö� nacion�l� telev�zija. 
3. Rekl�mas atbalsts citiem sp�c�giem raid�jumiem to auditorijas palielin�öanai. 

Citas aktivit�tes: 

− Izstr�d�t LTV  sabiedrisko attiec�bu strat��iju un aktivit�öu pl�nu. 

− Nodroöin�t tirgus anal�zes kapacit�ti (konkurentu aktivit�öu anal�ze, sekoöana glob�laj�m 
industrijas tendenc�m un jaunumiem). 

IV Cilv�kresursi. 

1. K� tiks veidota turpm�k� radoöo darbinieku piesaiste, motiv�cija, att�st�ba (�tera un aizkadra 
cilv�ki, ieköpakalpojumi, �rpakalpojumi), atalgojuma principi un sist�ma? 

Radoöo darbinieku piesaiste un motiv�cija j�balsta uz ö�diem pamatprincipiem: 

1. Sabiedrisk� telev�zija pied�v� plaö�kas radoö�s br�v�bas un paöizpausmes iesp�jas sal�dzin�jum� 
ar komerci�laj�m TV. 

2. LTV pied�v� tirgus l�menim atbilstoöu atalgojumu par konkur�tsp�j�ga satura rad�öanu. 
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3. LTV pied�v� lab�kas profesion�l�s apm�c�bas un att�st�bas iesp�jas nek� komerci�l�s TV. 

Kvalitat�va un daudzveid�ga satura k� galven�s priorit�tes izvirz�öana uz��muma strat��ijas l�meni 
sekm�s (1.) principa ievieöanu dz�v�. 
Raid�jumu kvalit�tes v�rt�juma sist�ma �aus ieviest  main�go atalgojuma komponenti gan �tera, gan 
aizkadra cilv�kiem, sekm�jot (2.) principa izpildi. T�pat öo motiv�cijas aspektu veicin�s jauno 
raid�jumu ideju konkursi, kuros piedal�sies gan LTV darbinieki, gan neatkar�gie producenti. 
Atseviö�i b�tu j�str�d� ar sp�c�gu �tera person�bu notur�öanu, piesaisti un motiv�ciju, �emot v�r� öo 
cilv�ku ietekmi uz LTV kop�jo t�lu. 
Darbinieku gada apm�c�bas budûets daûu simtu latu apm�r� (2009. un 2010. gadi) ir absol�ti 
nepie�emama situ�cija. Ir j�rod iesp�ja izveidot apm�c�bas budûetu vismaz 5-10% apm�r� no algu 
fonda. Satura veidoöanas proces� iesaist�to strukt�rvien�bu vad�t�jiem j�nosaka savu darbinieku 
profesion�l�s att�st�bas priorit�tes un sadarb�b� ar person�lvad�bas speci�listiem j�izstr�d� apm�c�bas 
pl�ns. Valde kontrol� apm�c�bu procesa ievieöanu un izpildi. 
Sal�dzinoöi pieejams veida k� veicin�t profesion�lo att�st�bu lielam LTV darbinieku skaitam b�tu vienas 
dienas ilgu pieredzes apmai�as braucienu organiz�öana uz Igaunijas un Lietuvas sabiedriskajiem 
medijiem. 

2. Vai sabiedriskajam medijam nepiecieöamas „zvaigznes”? Ja j�, k�das tieöi? 

Ekr�na cilv�ki liel� m�r� nosaka katra telev�zijas kan�la t�lu, v�rt�bas un popularit�ti. Sabiedriskais 
medijs öaj� zi�� nav iz��mums. Sabiedriskajam medijam ir vajadz�gas sp�c�gas ekr�na person�bas tajos 
satura virzienos un ûanros, kas visvair�k sekm� medija strat��isko m�r�u izpildi. K� priorit�ras öeit 
var min�t zi�u, diskusiju raid�jumu un interviju, anal�tisk�s ûurn�listikas, k� ar� b�rnu un jaunieöu 
raid�jumu ekr�na person�bas. 

3. Kurö no öiem redakcijas departamentiem neiederas jeb visvair�k atö�iras no citiem – cilv�kintereöu 
st�stu (human interest), izgl�tojoöo, b�rnu vai m�zikas raid�jumu? 

Visvair�k no p�r�jiem atö�iras m�zikas departaments. M�zikas raid�jumu satur� lielu da�u aiz�em 
pas�kumu (koncertu) ieraksti un m�zikas video. P�r�jo tr�s departamentu saturu p�rsvar� veido paöi 
redaktori un ûurn�listi. 

4. K�dai b�tu j�b�t arodbiedr�bas lomai m�sdien�g� sabiedrisk� medij�? 

Lai gan v�sturiski arodbiedr�bas ir veicin�juöas vidusö�iras izveidi att�st�taj�s valst�s, m�sdienu 
globaliz�cijas un br�v�s tirdzniec�bas laikmet� t�s bieûi tiek kritiz�tas par uz��mumu konkur�tsp�jas 
mazin�öanu. M�sdien�g� sabiedrisk� medij� arodbiedr�bai un uz��muma vad�bai b�tu j�darbojas k� 
partneriem, kurus vieno kop�gi m�r�is: augsti profesion�li un motiv�ti darbinieki, kuri nodroöina 
uz��muma veiksm�gu darb�bu. P�rmai�u procesi LTV ir neizb�gami. Uz��muma vad�bai un 
arodbiedr�bai b�tu j�pan�k kop�ja sapratne par öo p�rmai�u m�r�iem un j�sadarbojas to �stenoöan�. 

5. Kopum� sabiedriskais medijs past�v�gi izj�t spiedienu izv�l�ties starp v�lm�m un finansi�laj�m 
iesp�j�m. Kas ir lab�kais veids l�dzsvarot öo situ�ciju, kas valdes loceklim ar atbild�bu programmu 
att�st�bas jaut�jumos b�tu j�dara, lai risin�tu öo probl�mu? 

1. J�defin� tematisko virzienu priorit�r� sec�ba.  
2. J�v�rt� katra raid�juma efektivit�te -  izmaksas uz sasniegt�s m�r�a auditorijas vien�bu, 

piem�ram LVL/TRP.  
3. Tematisk� virziena ietvaros j�uzlabo vai j�atsk�s no maz�k veiksm�gajiem raid�jumiem. 
4. Pieejamos finanöu l�dzek�us jauna satura rad�öanai vai esoö� uzlaboöanai j�invest� tajos tematiskajos 

virzienos, kuru priorit�te ir augst�ka, bet esoöo raid�jumu efektivit�te zem�ka. 


