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Visas vērtības, kas ir norādītas šo instrukciju piemēros, ir izmantojamas tikai ilustratīvos nolūkos. To mērķis ir izskaidrot vērtības, kas jāaizpilda veidnēs saskaņā ar iepirkuma „Reklāmas izvietošanas pakalpojumi Rīgas Tehniskās universitātes vajadzībām”, id.Nr.RTU-2014/145 (turpmāk – Konkurss) nolikumu, un palīdzēt Pretendentiem pareizi noformēt savus piedāvājumus.

2014
1. Vārdnīca
1.1. Bāzes cena – cena par vienu vienību, kuru ietekmē cenu veidojošie papildu faktori (sezonālie, laika zonu, garuma, nedēļas dienu u.c. indeksi).

1.1.1. Bāzes cena jebkurā medijā iekļauj aģentūras komisijas maksu (samaksu par sniegtajiem pakalpojumiem), bet neiekļauj PVN. Pretendenta komisijas maksa jeb aģentūras komisija jāierēķina Bāzes cenā un atsevišķi tā netiek norādīta. 

1.2. Atlaide – pretendenta piedāvātā atlaide no medija oficiālās cenu lapas (tādas, kurā ir iekļauti arī cenu veidojošie faktori, piemēram, sezonālais, nedēļas dienu u.c. indeksi), kura ir spēkā reklāmas pasūtīšanas dienā. 

1.2.1. Atlaide jebkurā medijā iekļauj Pretendenta komisijas maksu (samaksu par sniegtajiem pakalpojumiem), bet neiekļauj PVN (t.i., piemēram, ja atlaide no oficiālās cenu lapas cenām bez PVN noteiktā medijā ir 50%, bet Pretendenta komisijas maksa (uzcenojums jeb samaksa par sniegtajiem pakalpojumiem) ir 3% no oficiālajā cenu lapā uzrādītajām cenām pirms atlaides), tad Pretendenta piedāvātā atlaide ir 47%). Pretendenta komisijas maksas piedāvājums netiks atsevišķi pieprasīts, tādēļ Pretendentam tas jāatrēķina no atlaides, ko tas saņem no medija.

1.3. TV bāzes cena: Bāzes CPP - cost per point, cena par 1 minūtes 1 reitinga punktu Pasūtītāja definētajā mērķa grupā 2015. – 2017. gada janvārī pie 55% Prime Time līmeņa 30 sekunžu garā TV klipā, papildus nemaksājot par speciālajām pozīcijām (1., 2., u.c. speciālās pozīcijas var tikt piegādātas (piemēram, situācijās, kad konkrētajā pauzē citi reklāmdevēji nav iegādājušies šīs speciālās pozīcijas, un TV kanāls pēc nejaušības principa ievieto Pasūtītāja reklāmas speciālās pozīcijās), taču par tām reklāmdevējs nemaksā papildu uzcenojumu) pieņemot, ka Pasūtītājs vispārīgās vienošanās maksimālajā darbības laikā attiecīgajā medijā (24 mēnešus no vispārīgās vienošanās noslēgšanas) iztērēs Bāzes budžetu, (vai attiecīgi Bāzes budžetu ar pieaugumu vai samazinājumu + / - 90% robežās).

1.4. Prime Time – TV kanālu oficiāli definētā Prime Time laika zona (iekļaujot Early Prime Time, Prime Time, Late Prime time, taču neiekļaujot Access Prime Time). Prime time apjoms procentos tiek noteikts pēc TRP apjoma daļas, nevis budžeta vai citiem parametriem.

1.5. Radio atlaide: pretendenta piedāvātā atlaide regulārajai radio klipu reklāmai (ne sponsorēšanai, ne speciālajiem piedāvājumiem u.tml.) no radio stacijas oficiālās cenu lapas, kura ir spēkā reklāmas pasūtīšanas dienā, pieņemot, ka Pasūtītājs vispārīgās vienošanās maksimālajā darbības laikā (24 mēneši no vispārīgās vienošanās noslēgšanas brīža) attiecīgajā medijā iztērēs attiecīgu budžeta apjomu noteiktajās budžeta robežās.
1.6. Vides bāzes cena: nedēļas CPU – cost per unit, cena par vienas vienības (piem., viena pieturas plakāta) izvietojumu uz vienu pilnu nedēļu 2015. – 2017. gada 2. nedēļā (piemēram, 2015.gadā nedēļā tas ir no 5.līdz 11.janvārim), pieņemot, ka Pasūtītājs vispārīgās vienošanās maksimālajā darbības laikā (24 mēneši no vispārīgās vienošanās noslēgšanas brīža) attiecīgajā medijā iztērēs attiecīgu budžeta apjomu noteiktajās budžeta robežās. 

1.7. NB! CPU cenā pretendentam jāiekļauj visas iespējamās nodevas, reklāmas montāžas un demontāžas izmaksas, kā arī citas izmaksas, kas var rasties, pasūtot reklāmas kampaņu (piemēram, reklāmas materiālu saskaņošana ar būvvaldi u.tml.), izņemot reklāmas materiālu ražošanas izmaksas.  Piedāvājot CPU cenu, Pretendentam ir jāņem vērā, ka tiks izmantotas 2 nedēļu garas reklāmas kampaņas. 
1.8. Preses atlaide: pretendenta piedāvātā atlaide regulārajai reklāmas laukumu reklāmai (ne speciālajiem pielikumiem, sponsorēšanai u.tml.) no preses izdevuma oficiālās cenu lapas, kura ir spēkā reklāmas pasūtīšanas dienā, pieņemot, ka Pasūtītājs vispārīgās vienošanās maksimālajā darbības laikā (24 mēneši no vispārīgās vienošanās noslēgšanas brīža) attiecīgajā medijā iztērēs attiecīgu budžeta apjomu noteiktās budžeta robežās.
1.9. Interneta reklāmas atlaide: pretendenta piedāvātā atlaide no portāla oficiālās cenu lapas, kura ir spēkā reklāmas pasūtīšanas dienā, pieņemot, ka Pasūtītājs vispārīgās vienošanās maksimālajā darbības laikā (24 mēneši no vispārīgās vienošanās noslēgšanas brīža) attiecīgajā medijā iztērēs attiecīgu budžeta apjomu noteiktās budžeta robežās.

1.10. Interneta reklāmas cena: pretendenta piedāvātais CPM (cost per mile, cena par vienu tūkstoti impresijām) noteiktajā mērķa grupā (15-20 gadi vai 18-35 gadi) vienas nedēļas garai kampaņai dažādos reklāmas formātos (tikai News Feed, tikai Right Column vai News Feed + Right Column kopā).

1.11. Bāzes budžets: Tas ir budžeta apjoms, kādu Pasūtītājs uz šī konkursa izsludināšanas brīdi plāno tērēt vispārīgās vienošanās maksimālajā darbības laikā (24 mēneši no vispārīgās vienošanās noslēgšanas brīža) attiecīgajos TV kanālos.

1.12. Budžeta izmaiņas: budžeta (tēriņu) izmaiņas noteiktā apjomā – pieaugums vai samazinājums par 90% (ar 10% soli) no bāzes budžeta TV kanālos. Budžeta intervālos augšējās robežas nav jāieskaita (piemēram, intervālā 0...+10% ir jānorāda cenas pie budžeta pieauguma, kas mazāks par +10%, piemēram pie 9,99% bāzes budžeta pieauguma). 

1.13. Budžeta robežas – budžeta (tēriņu) apjoms noteiktās robežās radio, preses, vides un interneta medijos.

1.14. Sezonālais indekss – indekss, kas ietekmē bāzes cenu, atkarībā no mēneša (TV) vai no nedēļas (vides reklāma), kad reklāma tiek izvietota. 

1.15. Klipa garuma indekss – indekss, kas ietekmē TV bāzes CPP. Klipiem, kas īsāki par 30”, indekss parasti ir mazāks par 100%; klipiem, kas garāki par 30”, indekss parasti ir lielāks par 100%. Sareizinot bāzes cenu ar garuma indeksu, vienkāršā veidā tiek iegūta cena par dažādiem klipu garumiem.

1.16. PT (Prime Time) indekss – indekss, kas ietekmē bāzes cenu atkarībā no piegādātās (reālās) TRP daļas PT laikā. Ja piegādātais PT<55%, tad indekss ir mazāks vai vienāds ar 100%; ja PT ir virs 55%, tad indekss ir vienāds vai lielāks par 100%.

2. Vispārīgā instrukcija

2.1. Gadījumā, ja Piegādātājam rodas problēmas ar formatējumu, pārkopēt un/vai patstāvīgi formatēt veidnes nedrīkst, bet ir jāsazinās ar Konkursa nolikumā norādīto kontaktpersonu.

2.2. Izvērtējot piedāvājumus, katra vienība (indekss, cena, atlaide u.c.) tiks svērta pēc tās iespējamās varbūtības principa (jo lielāka iespēja piepildīties konkrētam scenārijam, jo lielāks svars šim konkrētajam scenārijam) vai pēc ieguldīto naudas līdzekļu daļas katrā medijā (jo lielāks ieguldījums medijā, jo lielāks svars konkrētajam medija piedāvājumam). Svarus nosaka Konkursa rīkotājs un ar tiem var iepazīties nolikumā.
2.3. Visas cenas ir jānorāda EUR; visus procentus ir jānorāda ar „%” zīmi.
2.4. Visas cenas un atlaides ir jānorāda ar diviem cipariem aiz komata. Pārējie skaitļi (tirāža, auditorija u.tml.) tiek norādīti bez cipariem aiz komata. Aprēķinu rezultātā iegūtie skaitļi, kuri redzami aprēķinu kopsavilkumā un kuri paredzēti Pretendentu piedāvājumu izvērtēšanā, kā arī Pretendentu iegūto punktu aprēķini, tiek noapaļoti līdz 2 (diviem) cipariem  aiz komata. 
3. Interneta veidnes instrukcija

3.1. Ņemot vērā www.facebook.com reklāmas pirkšanas specifiku, interneta veidnes ir sadalītas 2 kategorijās: 

a) Pamatkategorija, kur katrā medijā ir jānorāda atlaide;
b) Attiecas tikai uz www.facebook.com: kategorija, kurā ir jānorāda cena (CPM).

3.2. Tā kā www.facebook.com cenu norādīšanās veids atšķiras no pārējiem portāliem, katra Pretendenta piedāvājums www.facebook.com gadījumā tiks salīdzināts ar citu pretendentu piedāvājumiem kā atsevišķs kritērijs no pārējām interneta portālos norādītajām atlaidēm (atsevišķi no pamatkategorijas). 

3.3. Veidnes ir jāaizpilda, ievērojot interneta atlaides/cenas definīciju.
3.4. Interneta veidnē ir norādīti 22 interneta portāli, kas ir sadalīti 4 budžetu grupās un atsevišķi www.facebook.com. Izvērtēšanā interneta portāliem tiks piešķirts svars kopējā interneta piedāvājuma vērtējumā, atkarībā no budžetu grupas, kurai tie pieder (paredzamajām tēriņu robežām). Portāls www.facebook.com tiks vērtēts atsevišķi un ir sadalīts divās mērķa grupās un trīs reklāmas formātos (kopā ir 6 daļas un katrai ir savs svars, sk. Konkursa nolikumā 8.3.6.punktu). 
3.5. Interneta veidnē katram interneta portālam ir jānorāda šāda informācija:
3.6.1. Kolonnā „Nedēļas sas.aud.mērķa grupā ('000)” (Nedēļas sasniegtā auditorija tūkstošos mērķa grupā (‘000)) – auditorijas aprēķiniem ir jāizmanto datus no pēdējā tirgū pieejamā Gemius interneta auditorijas pētījuma, kas ir jaunākais pieejamais šī Konkursa izsludināšanas dienā. Gadījumā, ja kāda portāla dati nav pieejami, attiecīgajā šūnā ir jāieraksta „n/a”. Datus ir jānorāda tūkstošos (piemēram, ja sasniegtā auditorija ir 100 000 cilvēku, tad ir jānorāda 100).
3.6.2. Sadaļā „Atlaide no oficiālās portāla cenas dažādās budžetu robežās, %”, trīs daļās (visiem portāliem, izņemot www.facebook.com) – atlaide, kuru Pretendents (aģentūra) spēj piegādāt no oficiālās cenas, atkarībā no ieguldītā budžeta attiecīgajā interneta portālā. Piemēram, ja portālā www.draugiem.lv tiks izvietoti reklāmas baneri par kopējo budžetu 22 000 EUR, tad atlaide ir 45%, bet, ja budžets ir 26 500 EUR, tad atlaide ir 48%.
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Piemērs 1
3.6.3. Sadaļā „Cena par 1 tūkstoti impresijām (CPM)” (tikai portālam www.facebook.com) – „CPM” – cena par 1 tūkstoti impresijām Pasūtītāja definētajās mērķa grupās, vienas nedēļas garam periodam un norādītajam reklāmas formātam (attiecīgi, tikai News Feed, tikai Right Column vai News Feed + Right Column kopā). 
Norādot CPM, ir jāņem vērā katra formāta prasīto minimālo impresiju skaitu nedēļā (kas ir Pasūtītāja definēts un ir norādīts veidnē). Ja Pretendents kampaņas laikā nespēs piegādāt attiecīgu impresiju skaitu, CPM tiks indeksēts atbilstoši kārtībai, kas ir atrunāta vispārīgās vienošanās un tās pielikumu ietvaros.
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Piemērs 2
4. TV veidnes instrukcija

4.1. Televīzijas piedāvājums tiks vērtēts pēc trīs kritērijiem:

a) Cenu piedāvājums;

b) Klipa garumu indeksu izvērtējums (atsevišķi – zem 30” un virs 30”);
c) PT līmeņa indeksu izvērtējums (atsevišķi – PT zem 55% un PT virs 55%).

4.2. Veidnes ir jāaizpilda, ievērojot TV Bāzes cenas definīciju (sk. Vārdnīcu). Bāzes CPP jānorāda, ievērojot nosacījumu, ka Bāzes CPP indeksi vienmēr ir vienādi ar 100%.
4.3. Veicot CPP aprēķinus, jāņem vērā, ka reālās cenas piegādes aprēķinos tiks izmantoti reālie 1 minūtes reitingi mērķa grupā (TRP), tādēļ, veidojot cenu piedāvājumu, Pretendentam cenu piedāvājums jābalsta uz cenu, kādu Pretendents var piegādāt par norēķina reitingiem izmantojot 1 minūtes reālos reitingus mērķa grupā (piemēram, nevar izmantot TV kanāla prognozētos TRP vai GRP). 
4.4. TV veidnēs ir norādīti 7 kanāli no 3 dažādām mediju grupām (TV3, LNT un BMA). Kanāliem ir fiksēts budžeta dalījums un ir norādīti plānotie Net budžeti, kurus paredzēts iztērēt vispārīgās vienošanās maksimālajā iespējamajā darbības laikā.
4.5. TV veidnē katram kanālam ir jānorāda šāda informācija:
4.5.1. Kolonnā „Pirkšanas modelis” – mediju aģentūras piedāvātais pirkšanas modelis (piemēram, SSB (Selected spot buying, tulk. Plānošanas modelis, kurā Pretendents (aģentūra) precīzi izvēlas un nosaka katra klipa raidīšanas laiku”), RBS (Run by station, tulk. Plānošanas modelis, kurā medijs precīzi izvēlas un nosaka katra klipa raidīšanas laiku) u.tml.). Ja pirkšanas modelis ietekmē CPP cenu, tad CPP ir jāaprēķina atbilstoši norādītajam pirkšanas modelim.
SVARĪGI: Neatkarīgi no izvēlētā pirkšanas modeļa Pretendentam (aģentūrai) jāspēj izpildīt Pasūtītāja prasības kampaņas ietvaros saglabāt noteiktu Prime Time līmeni, intensitāti u.c. kampaņas uzdevumā dotos kvalitatīvos parametrus saskaņā ar Pasūtītāja darba uzdevumu. Tādēļ Pretendents nedrīkst veidot cenu piedāvājumu par pamatu ņemot pirkšanas modeli, kuru izmantojot nebūs iespējams precīzi izpildīt Pasūtītāja uzdevumu (piemēram, nodrošināt nepieciešamo intensitāti vai PT līmeni, izmantojot TV sponsorēšanas piedāvājumus).
4.5.2. Kolonnā „Skatīšanās laika daļa %” - skatīšanās laika daļa starp visiem TV kanāliem (arī ņemot vērā veidnē nenorādītos kanālus) dotajā mērķa grupā (share). Aprēķiniem ir jāizmanto vidējos TNS TV auditorijas pētījumu datus par laika posmu no 01.10.2013. līdz 30.09.2014. Gadījumā, ja kāda kanāla dati nav pieejami, attiecīgajā šūnā jāieraksta „n/a”.
4.5.3.  Kolonnā „Bāzes 30" CPP” – jānorāda CPP pie plānotā Net budžeta (budžets ar aģentūras komisijas maksu, bet bez PVN), ievērojot Bāzes CPP definīciju (sk. Vārdnīcu).
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Piemērs 3
4.5.4. Sadaļā „TV cenu izmaiņas atkarībā no budžeta izmaiņām, EUR” – izmantojot iepriekš norādīto Net budžetu, šajā sadaļā ir jāaprēķina un jānorāda Bāzes CPP pie potenciālām budžeta izmaiņām. Budžeta intervālos augšējās robežas nav jāieskaita. Piemēram, ja kolonnā ir norādīts „10...+20%”, tad ir jānorāda Bāzes CPP, kuru Pretendents piegādās Pasūtītājam, ja Net budžets konkrētajā kanālā palielināsies vismaz par 10%, bet ne vairāk kā par 20%, piemēram par 19,5%.
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Piemērs 4
4.5.5. Sadaļā „TV cenu sezonālie indeksi, %” – pieņemot janvāra CPP par 100%, šajā sadaļā ir jānorāda indeksi citiem mēnešiem, kurus, sareizinot ar janvāra CPP, var iegūt CPP, kuru Pretendents piegādās Pasūtītājam attiecīgajā mēnesī. Piemēram, ja 30” CPP janvārī ir 30 EUR, bet februārī, citiem apstākļiem un indeksiem paliekot nemainīgiem, CPP ir 37,50 EUR (cenu izmaiņas tikai dēļ sezonalitātes), tad februāra indeksa ailē ir jānorāda 125% (jo 30*125% = 37,50 EUR).
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Piemērs 5
4.5.6. Sadaļā „TV klipa garumu indeksi, %” – ievērojot Bāzes CPP definīciju, jānorāda katra iespējamā garuma indekss, ar kuru pareizinot var iegūt Bāzes CPP īsākam vai garākam klipam. Piemēram, ja 15” klipa CPP ir 19,50 EUR, bet Bāzes CPP (kas pēc definīcijas ir 30” garš) ir 30 EUR, tad 15” gara TV klipa garuma indekss, citiem apstākļiem un indeksiem paliekot nemainīgiem (cenu izmaiņas tikai dēļ klipa garuma atšķirības), būs      19,50 EUR : 30 EUR = 65% (jo 30*65% = 19,50 EUR). 
NB! Svarīgi nesajaukt ar 1 sekundes garuma indeksu, kas normālos apstākļos ir lielāks īsākiem klipiem, taču mazāks garākiem klipiem, un kuru vajadzētu reizināt ar klipa garumu, lai iegūtu kopējo klipa cenu (vai CPP). 
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Piemērs 6
4.5.7. Sadaļā „TV cenu PT indeksi, %” - ievērojot Bāzes CPP definīciju, jānorāda katra iespējamā Prime Time līmeņa indeksu, ar kuru pareizinot var iegūt Bāzes CPP gadījumā, ja Prime Time daļa ir lielāka vai mazāka par 55%. Piemēram, ja 40% PT indekss ir 92,8%, bet Bāzes CPP ir 30 EUR, tad tāda paša klipa, citiem apstākļiem un indeksiem paliekot nemainīgiem, CPP pie 40% PT līmeņa būs 30*92,8% = 27,84 EUR.
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Piemērs 7
5. Radio veidnes instrukcija

5.1. Veidnes ir jāaizpilda, ievērojot radio atlaides definīciju (sk. Vārdnīcu). 

5.2. Radio veidnē ir norādītās 14 radio stacijas. Izvērtēšanā stacijām tiks piešķirts svars, atkarībā no budžeta grupas, kurai tas pieder (paredzamajām tēriņu robežām). Sīkāk nozīmīguma svarus skatīt Konkursa nolikuma 8.3.6.punktā.

5.3. Sadaļā „Atlaide no oficiālās radio stacijas cenas dažādās budžetu robežās, %” ir jānorāda atlaide, kuru Pretendents spēj piegādāt no ofic. (oficiālās) cenu lapas, atkarībā no ieguldītā budžeta attiecīgajā radio stacijā. Piemēram, ja radio „SWH” tiks atskaņoti reklāmas klipi par kopējo budžetu 3000 EUR, tad atlaide ir 15%, bet, ja budžets ir vismaz 4000 EUR, tad atlaide ir 17%.
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6. Preses veidnes instrukcija 
6.1. Veidnes ir jāaizpilda, ievērojot preses atlaides definīciju (sk. Vārdnīcu).

NB! Atlaide var būt atkarīga gan tikai no budžeta apjoma, gan arī no iespējamajiem atkārtojumiem - Pretendents patstāvīgi izvēlās veidu, kā aprēķināt atlaides apjomu. Bet jāņem vērā, ka jebkurā gadījumā atlaidei jābūt fiksētai pa norādītajiem budžeta soļiem (nevis, piemēram, būt uzrādītai pie dažādām atkārtojuma reizēm).

6.2. Preses veidnē ir norādīti 18 17 (ar 05.12.2014.grozījumiem) preses izdevumi. Izvērtēšanā izdevumiem tiks piešķirts svars, atkarībā no budžeta grupas, kurai tas pieder (paredzamajām tēriņu robežām). Sīkāk nozīmīguma svarus skatīt Konkursa nolikuma 8.3.6.punktā.
6.3. Preses veidnē katram izdevumam ir jānorāda šāda informācija:

6.3.1. Kolonnā „Izdevējs” – izdevēja nosaukums, kam pieder attiecīgais preses izdevums.
6.3.2. Kolonnā „Aptvere vienai publikācijai vienā izdevumā mērķa grupā (Cover)” – vidējais lasītāju skaits mērķa grupā vienam preses izdevuma numuram (tūkstošos) – cik cilvēku vidēji izlasa vai caurskata vienu avīzes / žurnāla numuru (tūkstošos). Aprēķiniem ir jāizmanto dati no jaunākā tirgū pieejamā TNS pētījuma, kas ir jaunākais pieejamais šī konkursa izsludināšanas dienā.
6.3.3. Kolonnā „Tirāža (Circulation)” – viena preses izdevuma tirāžas eksemplāru skaits. Informācijas aizpildīšanai ir jāizmanto katra medija oficiāli definētie tirāžas dati (ne vecāki par 3 mēnešiem).
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6.3.4. Sadaļā „Atlaide no oficiālās preses izdevuma cenas dažādās budžetu robežās, %” – atlaide, kuru Pretendents (aģentūra) spēj piegādāt no ofic. (oficiālās) cenu lapas, atkarībā no ieguldītā budžeta attiecīgajā preses izdevumā. Piemēram, ja avīzē „Diena” tiks izvietotas reklāmas publikācijas par kopējo budžetu 3000 EUR, tad atlaide ir 15%, bet, ja budžets ir vismaz 4000 EUR, tad atlaide ir 17%.
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7. Vides reklāmas veidnes instrukcija
7.1. Veidnes ir jāaizpilda, ievērojot Vides reklāmas Bāzes cenas definīciju (sk. Vārdnīcu). Bāzes CPU jānorāda, ievērojot nosacījumu, ka Bāzes CPU indeksi vienmēr ir vienādi ar 100%.
7.2. Vides reklāmas veidnēs ir norādīti 2 3 (ar 12.12.2014.grozījumiem) reklāmas piegādātāji, SIA „JCDecaux Latvija”, SIA „Pilsētas līnijas” un SIA „Clear Channel Latvia”, starp kuriem svars ir sadalīts vienādi (50%/50%) proporcijā 35%/30%/35% (ar 12.12.2014.grozījumiem), bet nav fiksēti plānotie budžeti katrā no medijiem. Tā kā no medija SIA „Pilsētas līnijas” ir prasītas 6 dažādu formātu cenas, svars starp formātiem ir sadalīts pēc to oficiālo cenu proporcijas, veidojot kopā 50% 30% (ar 12.12.2014.grozījumiem) (precīzus formātu svarus sk. Nolikuma 8.3.6.punktā).
7.3. Vides reklāmas veidnē katram formātam ir jānorāda šāda informācija:
7.3.1. Sadaļa „Vides reklāmas cenas atkarībā no budžeta izmaiņām, EUR” – šajā sadaļā katram noradītajam reklāmas formātam ir jānorāda nedēļas cena par 1 reklāmas vienības vietas īri.  
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7.3.2. Sadaļa „Vides reklāmas sezonālais indekss, %” – ievērojot CPU definīciju, norādīt pārējo gada nedēļu cenas indeksus, ar kuriem sareizinot CPU ir spēkā attiecīgajā nedēļā. Piemēram, ja bāzes (janvāra 2. nedēļas) CPU ir 50,00 EUR, bet gada 9.nedēļas CPU par to pašu formātu ir 55 EUR, tad attiecīgās nedēļas sezonālais indekss ir 110%
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