ATBILDES UZ JAUTAJUMIEM Sergejs Nesterovs

| Vadibas loma un atbildibas sadalijums.

Sabiedriska medija kanala galvenais redaktors vada satura planoSanu un stratégiska [iment, nosaka
tematiskas prioritates atbilstosi sabiedriska medija misijai, vértibam un meérkiem. Vin§ nodrosina
efektivu satura kvalitates kontroli un jaunu programmu attistibu.

Valde nosaka satura prioritates, péc kuram vadas redaktori un zurnalisti planojot programmu saturu
un veidojot raidijumus. NEPL Padome tie$a veida nevar iejaukties programmu plana izveidg, $ada
riciba butu redakcionalas neatkaribas principa parkapums.

Par &tikas normu parkapumu sava darba vispirms atbild pats Zurnalists. Galvenais redaktors atbild par
to, lai $adi parkapumi tiktu izvértéti un par redakcijas Zurnilistu profesionilo sagatavotibu. Ipasi
smagos &tikas parkapumu gadijumos, pieméram, ja zinu reportaza nodara nopietnu kait&jumu valsts
reputacijai un drosibai, atbildiba jauznemas visai valdei un kolektivi jaatkapjas.

NE, nav jatiekas. Valsts amatpersonas nedrikst ietekmét sabiedriska medija redakcionalo politiku.

Il Tehnologijas un to attistiba.

Socialo mediju fenomenalas izaugsmes pamata ir to unikala 1pasiba — tie saviem lietotajiem lauj viegli
dalities ar informaciju, piedavajot visplasakas paSizpausmes iesp&jas. Komunikacija socialajos medijos
lauj sasniegt plasu auditoriju, vienlaikus iesaistot to zinas veido$anas un izplatiSanas procesa. Tas |auj
panakt augstu iesaistes [imeni, ko nespgj piedavat klasiskie mediji.

Sabiedriskajam medijam ir jaizmanto soc. mediju piedavatas unikalas iespgjas. Jasaprot, ka socialie tikli
nav vél viens informacijas kanils, kur izvietot savu raidijumu saturu. Saja vidé ir jarada zipas PAR
programmu saturu — tadas ar kuru soc. tiklu lietotaji gribés dalities vai izteikt savu attieksmi. Lietotaju
iesaiste tie$a veida veicinas interesi par pasa sabiedriska medija saturu un raidijumiem un palielinas to
auditoriju.

Jaunakas multi-platformu satura tendences sevi nes gan izaicinajumus, gan iesp&jas sabiedriskajam
medijam. Lielakais izaicinajums ir nepiecieSamiba veidot saturu ne tikai “pirmajam ekranam” (TV), bet
art planot ta integraciju ar skatitaju iesaistes aktivitatém socialajos medijos, mobilajas aplikacijas un
interneta. Taja pat laika tadas jaunas iesp€jas ka sinhronizets “otra ekrana” saturs, “the backchannel”
(saruna soc. tiklos) vai saturs interneta vidg, kas uztur skatitaju interesi starp raidijuma epizodem
(“bridge content”), var veicinat auditorijas pieaugumu un iesaisti. Skatitaju ieradumi mainas multi-
platformu satura patérina virziena un sabiedriskajam medijam jamainas [lidzi savam skatitajam.

Dinamiska tehnologiju attistiba prasa regularu jaunu iemanu apgiiS$anu vairuma industriju un mediji nav
iznémums. Zinu dienesta redaktoriem, Zzurnalistiem un tehniskajam personalam ir jaapgist
nepiecieSamas iemanas satura veidoSanai daudzplatformu vidg, savukart uzpé@mumam ir janodrosina
nepiecieSamo apmacibas programmu pieejamiba.



Il Saturs.

LTV ir javirzas uz satura redakciju strukttru. Atbilstosi TV programmu plana vajadzibam
originalsaturs tiek veidots Cetras satura redakcijas. TV programmu planosanas un attistibas dala
izstrada programmu planu, satura tematisko dalfjumu un nepiecieS$amos apjomus, ka arT analizé jauna
satura vajadzibas un inici€ jauna satura projektus. Digitalo mediju redakcija sadarbiba ar pargjam
redakcijam veido saturu portala ltv.lv un socialo mediju platformas.

Konceptuala [iment LTV saturu veidojosa struktiira attélota zemak:

REDAKCIJAS
L/ Zinas un Bérnu un
programmu iEEs Kultara un I1zglitojoSas jauniesu Digitalie
plag%ssa;%%un programmas izklaide programmas programmas mediji

Lai sekmétu pienemto Iémumu kvalitati, sadarbibu un informacijas apmainu starp uzpémuma
strukttram ir jaizveido Satura padome. To veido redakciju galvenie redaktori, TV programmu
direktors, galvenais producents un valde.

Producésana
un tehniskais
nodroSinajums

Redakcionalas politikas un adminisrtativas hierarhijas struktiira un raksturojums

Valde Izvirza globalo satura prioritasu, zanru daudzveidibas un programmu plana merkus
redakciju un programmu planosanas vaditajiem. Seko un izverte to izpildi. Tiesa
veida neiejaucas redakciju darba.

Satura Regulara informacijas apmaina starp redakcijam, programmu planotajiem un

padome producentiem (iknedglas sapulce). Veicina starpredakciju sadarbibu. Vada raidijumu
kvalitates vértesanas sistému. Izvérté nopietnus &tikas un programmu kvalitates
parkapumus. Piedalas jauno projektu ideju un piedavajumu izvértesana.

Galvenie Formulg satura, Zanru un formatu prioritates redakcijas ietvaros. lzvirza merkus So

redaktori prioritasu atspogulos$anai redakcijas raidijumos. Koording un vada redaktoru darbu.
Verte redakcijas raidijumu satura kvalitati un atbilstibu izvirzitajiem mérkiem. Tiesa
veida neiejaucas raidijumu veidoSanas radosaja proces3, bet konsulté un atbalsta, ja
padotie redaktori un zurnalisti to ltdz.

Redaktori, Rada raidijumu idejas un veido to saturu. Uzrauga un piedalas raidijumu
Zurnalisti producesana.

Ja, sabiedriskajam medijam ir javeicina visu tris mérku sasniegSana. Augstaka prioritate ir kvalitativa
informacijas lauka izveidei. Sabiedriska medija merku konteksta kvalitativs informacijas lauks sevi
ietver gan valodas un kultliras popularizesanu, gan sabiedribas intelektualas attistibas veicinasanu.

Sponsoru interesé raidijumi, kuru saturs saistas ar vina zZimolu un/vai palidz pildit pardosanas un
marketinga mérkus. Piem&ram, kulinarijas raidijuma sponsor&sanu var piedavat partikas razotajiem un
lielveikaliem, bet raidijums par auto tematiku bus interesants auto tirgotajiem un lizinga kompanijam.
Atbilstosa tematika ir sakuma kritérijs, pec kura sponsors izvérté piedavajuma pievilcibu. Gala



[emumu tas pienem izvértejot raidijuma kvalitati, to ka sponsore&$anas budzets atbilst planotajam
auditorijas lielumam un sava marketinga budzeta iesp&jam.

Sponsors nedrikst ietekmét raidijuma saturu, ta vards un produktu klatbitne (likuma atlautajos
gadijumos) ir skaidri janorada un jaatdala no pargja satura raidijuma sakuma un beigas, lai izvairitos no
sléptas reklamas.

LTV ka sabiedriska medija merkauditorija ir visa sabiedriba apzinigaja vecuma (3+). Lai efektivi
uzrunatu $o auditoriju ir nepiecieS$ams to segmentét péc demogrifijas, vértibu un interesu
orientacijas. Galvenie mérka auditorijas segmenti ir:

ledzivotaji aktivaja darbaspéjas vecuma (26-59). Vinus raksturo visplasakais interesu loks — izklaide,
kultlira, sports, celojumi, zinas u.c. Vini aktivi lieto gan klasiskos, gan digitalos medijus, tapéc vinu
sasniegSanai ieteicams izmantot plasu mediju kanalu kompoZiciju.

Pusaudzi un jauniesi (14-25). ST ir aktiva un komunikabla auditorija. Cilvéka personiba $aja vecuma vél
tikai veidojas un svarigakas intereses ir pasizpausme, novértéjums pazinu loka un jauni iespaidi. Vinus
interesé jaunie$u konkursi, 3ovi, seridli, ki ar sports un tehnologijas. Sis auditorijas primarais medijs
ir internets un socialie mediji.

Seniori (60+). Konservativi savos uzskatos, vairak interesgjas par politiku, religiju, vésturi un kulttiru.
Lai gan interneta lietotaju Tpatsvars pieaug arT $aja vecuma grupa, tos var labi uzrunat ar TV un radio
starpniecibu.

Atseviski jaizdala Tpaso vajadzibu mérkauditorijas — tie ir pirmsskolas vecuma bérni (3-6), jaunako
klasu skoleni (7-13), cilveki ar Tpasam vajadzibam, mazakumtautibas un latgalieSu valodas lietot3;ji.
Veidojot saturu Siem segmentiem, tas japielago atbilstosi grupas vajadzZibam un interesém.

Sabiedriskajam medijam ir jaatspogulo daudzveidigie procesi, kas norisinas misdienu sabiedriba un
ezoteriskais pasaules skatijjums $aja zina nav iznemums. Taja pat laika sabiedriskajam medijam jasaglaba
objektivitate un sava satura par ezoteriku ir jaatspogulo dazadu sabiedribas grupu (zinatnieki, religiju
parstaviji, sabiedriskas organizacijas) viedokli par So tému. Ir jaizvairas no ezoterikas popularizé$anas
un pasniegsanas izklaidéjosa formata.

Liela méroga sporta pasakumi ir naciju veidojoSas aktivitates. Sabiedriskais medijs par Siem
notikumiem stasta savu méerku konteksta. Ja komerctelevizijas primari ir ieinteresétas sasniegt p&c
iesp€jas plasaku auditoriju, tad sabiedriskais medijs izmanto Sos pasakumus izmanto satura radi$anai,
kas stiprina nacionalo identitati un veicina valstisko apzinu.

Sasniegtas auditorijas lielums visvairak bus atkarigs no:
I. Raidijuma satura un tehniska izpildijuma kvalitates.
2. Raidijuma vietas (I. reize un atkartojumi) programmu plana atbilsto$i mérka auditorijas
mediju paterina ieradumiem.
3. Merka auditorijas informéetibas par raidijuma aktualitati un raidlaikiem.

Programmas veiksmiguma izvertéjums sakas jau tas idejas koncepcijas stadija, turpinas pilotprojekta
stadija un jaunas programmas (pirmas 4-6 nedglas) stadija. Katra no $im stadijam tiek izmantoti
universalie un specifiskie vértésanas kriteriji atbilstoSi programmas tematikai, Zanram un formatam.
Verteésanas procesa ir svarigi izmantot kvantitativu un kvalitativu pétijumu datus, piesaistit iekSgjos un
argjos ekspertus, programmu un producésanas dalu parstavjus, ka arT uzklausit pasu satura veidotaju
viedokl|us un argumentaciju.

Pastavigo programmu veiksmigums tiek noteikts LTV kvalitates vértésanas sistémas ietvaros (sk.
nakoso atbildi).



Piedavaju ieviest sekojosSu 3-pakapju kvalitates vertésanas sistému.

Raidijumu
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Raidijumu
kvalitates
ceturk$na
novertejums
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LTV jau ir izstradati raidijumu universalie un specifiskie kvalitates vertésanas
kriteriji. Raidijumu redaktoru pienakums ir atbilstoSi §im vadlinijam izvértet tekoSo
raidijumu satura un formas atbilstibu pirms &tera ierakstitiem raidijumiem un pé&c
étera tieSraidém.

Visi gadijumi, kad kvalitates problemas nav novérstas pirms &tera, tiek izvertéti
kopa ar galveno redaktoru. ST vértgjuma rezultits ir ricibas plans kvalitites
problému novérsanai, par kuru tiek informeta Satura padome.

Galvenais redaktors var pats iniciét izvertésanu, ja konstate kvalitates problemas
kada no savas redakcijas raidijjumiem. Tapat to var ierosinat Satura padome par
visu LTV veidoto saturu. Publiski paustas vai LTV adresetas negativas skatitaju
reakcijas gadijuma automatiski ir javeic raidijuma izvertésana.

Reizi ceturksnt tiek organizeta raidijumu sasniegtas auditorijas, satura un vizualas
kvalitates izveérteSana. Sasniegta auditorija tiek vertéta, salidzinot to ar analogisku
raidijumu auditorijam konkurgjosos kanalos vai Baltijas valstu sabiedriskajas TV.
Raidijuma satura un vizualo kvalitati izvérte no arpuses piesaistitu ekspertu (6 — 8)
komanda. ST vértgjuma kritérijus izstridid un ekspertus piesaista Satura padome
sadarbiba ar NEPLP. Eksperti verté redakciju sagatavotu raidijumu izlasi, kura
reprezent€ visu radoSo darbinieku un neatkarigo producentu darba rezultatus.
Ceturksna vértejuma rezultati tiek izmantoti gan raidijumu kvalitates uzlaboS$anai,
gan ievieSot ar darba rezultatiem saistito piemaksu sistemu.

Esmu sazin3jies ar Jani Kalgju (Rezisors, “Film Angels Studio”) un Baibu Auzani (bij.
LTV zurnaliste, PR eksperte) par iespgjamu dalibu ekspertu komanda. Vini pauda
atbalstu idejai un gatavibu iesaistities.

Ekspertu komanda vargtu piedalities arT nopietnu skatitaju stidzibu izvertesana.

Reizi gada redakcijas izvérté savu raidijumu kvalitates un efektivitates radrtajus.
Tiek pienemti Iémumi par raidijumu talaku veidoSanu vai partrauk$anu. Saja
vertgjuma tiek nemti vera raidijuma tematikas svarigums, Zanra un formatu
aktualitate, izmaksas uz mérka auditorijas vienibu un pieejamie kvalitates vértgjumi
no ceturksna novértejumiem un Sabiedriska labuma testa.

Marketinga stratégijas galvenie mérki Tstermina:

I. Palielinat spécigako LTV produktu atpazistamibu, tadgjadi stiprinot arT LTV télu.
2. Piesaistit jaunu auditoriju, kurai LTV jau piedava kvalitativu saturu.

Galvenas marketinga komunikaciju prioritates 2013.g.:
I. Rudens sezona veidot télu ar 2-3 uz produktiem balstitam kampanam:

a.

Zinas jauna izskata un viens no analitiskas zurnalistikas raidijumiem.

b. Bérnu/Pusaudzu raidijuma kampana soc. tiklos/mobilajas platformas/interneta.
2. Izmantot Dziesmusvétku raidijumus tela stiprinasanai — LTV ka vados$a nacionala televizija.
3. Reklamas atbalsts citiem sp&cigiem raidijumiem to auditorijas palielinasanai.

Citas aktivitates:

— lzstradat LTV sabiedrisko attiecibu stratégiju un aktivitasu planu.

— Nodrosinat tirgus analizes kapacitati (konkurentu aktivitaSu analize, sekosana globalajam
industrijas tendencém un jaunumiem).

IV Cilvekresursi.

Radoso darbinieku piesaiste un motivacija jabalsta uz $adiem pamatprincipiem:

I. Sabiedriska televizija piedava plasakas radosas brivibas un pasizpausmes iespgjas salidzinajuma
ar komercialajam TV.
2. LTV piedava tirgus imenim atbilstosu atalgojumu par konkurétspé&jiga satura radisanu.



3. LTV piedava labakas profesionalas apmacibas un attistibas iesp&jas neka komercialas TV.

Kvalitativa un daudzveidiga satura ka galvenas prioritates izvirziSana uzpémuma stratégijas [imeni
sekmés (I.) principa ievieSanu dzive.

Raidijumu kvalitates vértgjuma sistéma laus ieviest mainigo atalgojuma komponenti gan &tera, gan
aizkadra cilvekiem, sekmé&jot (2.) principa izpildi. Tapat So motivacijas aspektu veicinas jauno
raidijumu ideju konkursi, kuros piedalisies gan LTV darbinieki, gan neatkarigie producenti.

Atseviski butu jastrada ar spécigu &tera personibu notur&sanu, piesaisti un motivaciju, nemot véra $o
cilvéku ietekmi uz LTV kopgjo telu.

Darbinieku gada apmacibas budzets dazu simtu latu apméera (2009. un 2010. gadi) ir absoltti
nepienemama situacija. Ir jarod iesp&ja izveidot apmacibas budzetu vismaz 5-10% apméra no algu
fonda. Satura veidoSanas procesa iesaistito struktiirvienibu vaditajiem janosaka savu darbinieku
profesionalas attistibas prioritates un sadarbiba ar personalvadibas specialistiem jaizstrada apmacibas
plans. Valde kontrolé apmacibu procesa ievieSanu un izpildi.

Salidzinosi pieejams veida ka veicinat profesionalo attistibu lielam LTV darbinieku skaitam biitu vienas
dienas ilgu pieredzes apmainas braucienu organizé$ana uz Igaunijas un Lietuvas sabiedriskajiem
medijiem.

Ekrana cilveki liela méra nosaka katra televizijas kanala télu, vértibas un popularitati. Sabiedriskais
medijs $aja zina nav iznémums. Sabiedriskajam medijam ir vajadzigas sp&cigas ekrana personibas tajos
satura virzienos un Zanros, kas visvairak sekmé medija stratégisko merku izpildi. Ka prioritaras Seit
var minét zinu, diskusiju raidijumu un interviju, analitiskas Zurnalistikas, ka armT bé&rnu un jauniesu
raidijumu ekrana personibas.

Visvairak no pargjiem atskiras muzikas departaments. Muzikas raidijumu satura lielu dalu aizpem
pasakumu (koncertu) ieraksti un mizikas video. Pargjo tris departamentu saturu parsvara veido pasi
redaktori un Zurnalisti.

Lai gan vesturiski arodbiedribas ir veicindjusas vidusskiras izveidi attistitajas valstls, misdienu
globalizacijas un brivas tirdzniecibas laikmeta tas biezi tiek kritizetas par uzpémumu konkurétspé&jas
mazinasanu. Misdieniga sabiedriska medija arodbiedribai un uznpemuma vadibai bitu jadarbojas ka
partneriem, kurus vieno kopigi meérkis: augsti profesionali un motivéti darbinieki, kuri nodrosina
uznémuma veiksmigu darbibu. Parmainu procesi LTV ir neizbégami. Uzpémuma vadibai un
arodbiedribai butu japanak kopgja sapratne par $o parmainu mérkiem un jasadarbojas to Tstenosana.

I. Jadefiné tematisko virzienu prioritara seciba.

2. Javerte katra raidijuma efektivitate - izmaksas uz sasniegtas mérka auditorijas vienibu,
pieméram LVL/TRP.

3. Tematiska virziena ietvaros jauzlabo vai jaatskas no mazak veiksmigajiem raidijumiem.

4. Pieejamos finansu lidzekl|us jauna satura radiSanai vai eso$a uzlaboS$anai jainveste tajos tematiskajos
virzienos, kuru prioritate ir augstaka, bet eso$o raidijumu efektivitate zemaka.



