


როგორ დავგეგმოთ საინფორმაციო კამპანია

როგორც წესი ასეთი კამპანიის უმთავრესი
მიზანია, ჩამოყალიბდეს მიმზიდველი და
მოტივაციის მიმცემი კომუნიკაცია 
მიზნობრივ აუდიტორიასთან
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აღნიშნული დოკუმენტი ასახავს 
საინფორმაციო კამპანიის დაგეგმვის მარტივ 
ინსტრუქციას. წარმოდგენილი სამოქმედო 
ჩარჩო გამოყოფს, თუ რა თანმიმდევრული 
ნაბიჯები უნდა გადაიდგას შედეგზე 
ორიენტირებული გეგმის შემუშავებისათვის 
და რა საკვანძო საკითხებზე უნდა მოხდეს 
ყურადღების გამახვილება.

ამ შემთხვევაში საინფორმაციო კამპანია 
გულისხმობს საზოგადოების ინფორმირების 
პროცესს, რომელიმე ერთი ან რამდენიმე 
ქვემოთ ჩამოთვილი მიზნით:

საზოგადოება ეცნობა ორგანიზაციის 
მიზანსა და მანდატს; 

ბენეფიციარები, მომხმარებლები თუ სხვა 
დაინტერესებული პირები - იღებენ 
ინფორმაციას ხელმისაწვდომი 
სერვისებისა და რესურსების შესახებ; 

პოტენციური აუდიტორია - ავლენს 
საკუთარი ინტერესების შესაბამის 
ღონისძიებებს, შესაძლებლობებს;

მოხალისეები - იგებენ, თუ როგორ 
შეუძლიათ ორგანიზაციის საქმიანობაში 
ჩართვა;

პოტენციური დონორები ან 
კორპორატიული სპონსორები - იღებენ 
ინფორმაციას, თუ რა სახის მხარდაჭერისა 
და კონტრიბუციის განხორციელება 
შეუძლიათ.



დაგეგმვის ინსტრუქცია
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არამომგებიან ორგანიზაციებს მეტწილად 
მწირი რესურსები აქვთ, შესაბამისად, 
თითოეული თეთრი თუ წუთი თანაბრად 
მნიშვნელოვანია. სწორედ ამიტომაც, 
მნიშვნელოვანია გეგმის გააზრებას და მის 
ჩამოყალიბებას საკმარისი დრო დავუთმოთ 
და დაგეგმვაში გაღებული ინვესტიციით 
გარანტირებული სარგებელი მივიღოთ.

ქვემოთ მოცემული ნაბიჯები ამ კამპანიის 
წარმატებულად განხორციელებაში 
დაგეხმარებათ:

1.  მიზნის, ამოცანებისა და შედეგების 
     ჩამოყალიბება;

2.  პირველადი ინფორმაციის მოგროვება;

3.  აუდიტორიის იდენტიფიცირება;

4.  მთავარი მესიჯების ჩამოყალიბება;

5.  აქტივობების/მოქმედებების 
     განსაზღვრა;

6.  საკომუნიკაციო ინსტრუმენტების 
     შერჩევა;

7.  გეგმის შედგენა;

8.  კამპანიის წამოწყება და წარმატების 
     აღნიშვნა.



ნაბიჯი 1.
მიზნის, ამოცანებისა და შედეგების
ჩამოყალიბება
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როდესაც გეგმავთ ორგანიზაციის, 
კონკრეტული მოვლენისა თუ სერვისის 
პოპულარიზაციას, დაფიქრდით, რა არის 
კამპანიის საბოლოო მიზანი? რატომ გსურთ 
საზოგადოების ინფორმირება?

ორგანიზაციის მიმდინარე წლიური 
საინფორმაციო კამპანიის მიზანი 
ლოგიკურად უფრო ფართო იქნება. ხოლო 
კონკრეტული მიზნობრივი კამპანიები 
შესაძლოა ფოკუსირებულ იყოს სპეციფიურ 
ჯგუფებზე, სხვადასხვა 
აქტივობის/ღონისძიების პოპულარიზაციაზე 
ან გარკვეული გზავნილის/მესიჯის 
გავრცელებაზე.

მაგალითები:

ზოგადი:             ორგანიზაციის წევრთა 
                             რაოდენობის გაზრდა;

კონკრეტული:   მეტი ქალის ჩართვა 
                             ორგანიზაციაში;

ზოგადი:             საზოგადოებისთვის ჩვენება,  
                             თუ როგორ ემსახურება 
                             თქვენი ორგანიზაცია 
                             გარემოს დაცვას;

კონკრეტული:   ბავშვების წახალისება, 
                             განივითარონ წყლის 
                             კონსერვაციის უნარები.

ზოგადი:             კონცერტების სეზონის                             
                            დაანონსება;

კონკრეტული:   ახალგაზრდობის მოზიდვა 
                             მათი ინტერესის შესაბამის 
                             ღონისძიებებზე.

ზოგადი:             საზოგადოების ინფორმირება 
                             იმის შესახებ, თუ რას აკეთებს 
                             ორგანიზაცია უსახლკარობის 
                             შესამცირებლად;

კონკრეტული:   ბიზნესებისთვის ასეთი სახის 
                             პროექტებში ჩართულობის 
                             მნიშვნელობის ჩვენება.

რას გვინდა, მივაღწიოთ კამპანიის შედეგად ან რა 
მოქმედება გვსურს, შეასრულონ ადამიანებმა ?

გაიაზრონ ჩვენთვის მნიშვნელოვანი იდეა, 
ორგანიზაციის მისია  

გაუჩნდეთ გარკვეული მოტივაცია და სხვებსაც 
გადასცენ ეს მუხტი

დაესწრონ ღონისძიებას თუ პროგრამას

გამოიყენონ ჩვენი ერთ-ერთი სერვისი, 
რომელიც ბოლო დროს ნაკლებად 
აქტუალურია

დაიმახსოვრონ ჩვენი ორგანიზაცია და, 
საჭიროების დროს, გაახსენდეთ

გამოსცადონ ახალი 
პროდუქტი/სერვისი/პროგრამა

ჩაერთონ ჩვენს ორგანიზაციაში მოხალისეს 
სტატუსით

გაიღონ შემოწირულობა 

დაგვეხმარონ პოლიტიკოსებთან 
ადვოკატირების საკითხში

სხვა: _____________________________________

დამატებითი რჩევები: 

აუცილებლად განსაზღვრეთ კონკრეტული თუ 
სპეციფიური მიზნები. ეს დაგეხმარებათ, დიდი 
თემები უფრო ადვილად მართოთ.

იმავდროულად, სასურველია გქონდეთ კარგი 
წარმოდგენა საბოლოო სასურველი შედეგის 
შესახებ ანუ რა გინდათ, რომ შეიცვალოს 
კამპანიის შედეგად? ჩამოწერეთ ამ მხრივ 
თქვენი მოლოდინები 2-5 წინადადებით 

ჰკითხეთ საკუთარ თავს:



ნაბიჯი 2.
პირველადი ინფორმაციის მოგროვება
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ამ ეტაპზე, საჭიროა გარკვეული მონაცემების 
თავმოყრა, რაც შესაძლოა, მოითხოვდეს 
კვლევის ჩატარებასა და ლოგისტიკურ 
საკითხებზე ფიქრს. გარდა ამისა, 
სავარაუდოდ, დაგჭირდებათ:

საზოგადოებისთვის ხელმისაწვდომი 
მსგავსი პროდუქტის/სერვისის შესახებ 
ინფორმაციის მოპოვება;

მსგავსი პროდუქტის/სერვისის 
პოპულარიზაციის წარმატებული 
მაგალითების მოძიება, საუკეთესო 
პრაქტიკის ანალიზი, იმის დასადგენად, 
თუ რამ იმუშავა ეფექტიანად; 

ჩამოყალიბება, თუ რა რესურსის 
მობილიზებაა საჭირო ამ პროექტის 
განსახორციელებლად (ადამიანური და 
ფინანსური);

დაფიქრება, თუ ვინ შეიძლება იყვნენ 
პოტენციური პარტნიორები;

თქვენი პროდუქტის/სერვისის/ 
ღონისძიების შესახებ საზოგადოებრივი 
ცნობადობის დონის იდენტიფიცირება. 

რა მჭირდება, სანამ შემდეგ ეტაპზე გადავალ?

რა პროცესები ან მოვლენები მიმდინარეობს 
ჩვენს ჯგუფსა და საზოგადოებაში, რამაც 
შესაძლოა, გავლენა მოახდინოს ჩვენს 
გეგმებზე?

ზუსტად რას  ვუწევთ პოპულარიზაციას?

გვაქვს თუ არა სრული ინფორმაცია 
მოვლენის/სერვისის/აქტივობის შესახებ?

უკვე არსებობს მსგავსი 
ღონისძიება/სერვისი/აქტივობა ჩვენს 
არეალში?

სადმე განხორციელებულა მსგავსი 
კამპანიები?

რა თანხის დახარჯვა შეგვიძლია?

დაქირავებულების/მოხალისეების რა დრო 
უნდა გამოვიყენოთ?

ვინ შეიძლება იყვნენ პოტენციური 
პარტნიორები? (ადამიანები, სხვა ჩვენი ტიპის 
ორგანიზაციები თუ სხვა ბიზნეს კომპანიები);

ვინ შეიძლება, დაგვაფინანსოს ან მხარი სხვა 
ფორმით დაგვიჭიროს?

რა პოტენციურ გამოწვევებს შეიძლება 
შევეჯახოთ?

დაწყებამდე კიდევ რისი ცოდნა გვჭირდება?

ჰკითხეთ საკუთარ თავს:



ნაბიჯი 3.
აუდიტორიის იდენტიფიცირება
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ეს ზოგადი კამპანიაა თუ კონკრეტულ 
ჯგუფთან გსურთ დაკავშირება?

როგორც წესი, საზოგადოებრივი 
ცნობიერების ამაღლებისკენ მიმართული 
კამპანია ყველაზე წარმატებული მაშინაა, 
როდესაც შერჩეული ჰყავს სამიზნე 
აუდიტორია. შესაძლოა, ეს ადამიანები 
გარკვეულ დემოგრაფიულ ჯგუფს 
წარმოადგენდნენ, ან აერთიანებდეთ რაიმე 
ინტერესი.

მარკეტინგული და სარეკლამო რესურსების 
შედგენისას, მნიშვნელოვანია, მკაფიოდ 
განსაზღვროთ მიზნობრივი სეგმენტი, 
ამგვარად, მარკეტინგული სტრატეგია 
მორგებული იქნება კონკრეტულ ჯგუფებზე. 
მაგალითად, ბევრი ვებგვერდი შეიცავს 
სპეციალურ სექციებს სათაურით 
„მშობლებისთვის“, „ბავშვებისთვის“, 
„მასწავლებლებისთვის“ და ა.შ., რომლებიც 
იყენებენ ამ ჯგუფებისთვის შესაბამის 
მიდგომებსა და ენას.

ვის მსურს, მივაწვდინო ხმა?

დემოგრაფიული მონაცემები:

ოჯახებს, ვისაც ჰყავთ სასკოლო ასაკის 
შვილები

წყვილებს

მარტოხელებს

ხანშიშესულ ადამიანებს

თინეიჯერებს

ბავშვებს

მოზარდებს

სხვა

ადამიანებს კონკრეტული ინტერესით: 

მაგალითად: ბიზნესის მფლობელებს, 
მასწავლებლებს, მათ, ვინც აქამდე არ 
ყოფილა ჩართული ჯგუფში, ადამიანებს, 
ვისაც სურთ იცხოვრონ უფრო ჯანსაღად, 
სახელმწიფო მოხელეებს, ჯანდაცვის 
სპეციალისტებს, შინაური ცხოველების 
პატრონებს, კონკრეტულ ადგილას მცხოვრებ 
პირებს, იმიგრანტებს და ა.შ.

ჰკითხეთ საკუთარ თავს:
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ნაბიჯი 4.
საკვანძო მესიჯების ჩამოყალიბება

წარმატებული კამპანიების შემქმნელები 
ერთ ან ორ ისეთ საკვანძო მესიჯს ირჩევენ, 
რაც გამოხატავს, თუ რა იდეის მიტანა სურთ 
მიზნობრივ აუდიტორიამდე. როგორც კი 
ჯგუფი ჩამოყალიბდება კამპანიის მთავარ 
მისიაზე და შეარჩევს სეგმენტს, შეუძლია, 
მესიჯზე მუშაობა დაიწყოს. ხშირ 
შემთხვევაში, ესაა დასამახსოვრებელი 
სლოგანი (მაგალითად, ერთ-ერთი კამპანია 
მიზნად ისახავდა ახალგაზრდების მეტად 
ჩართვას არჩევნებში. მათი სლოგანი იყო 
„აპათია მოსაწყენია“ (Apathy is boring)). 

საკვანძო მესიჯების ჩამოყალიბებისთვის 
უამრავი წყარო არსებობს. ბუნებრივია, 
განსხვავებები იქნება სამიზნე აუდიტორიის 
მიხედვით და რა სფეროს წარმოადგენს 
ჯგუფი - ხელოვნება და კულტურა, 
საზოგადოებრივი ასოციაციები, გარემო, 
რეკრეაცია სპორტი და ა.შ. 

რა მსურს - აუდიტორიის ინფორმირება, 
ზეგავლენის მოხდენა თუ დარწმუნება?

როგორი ტონი შევარჩიო? (მაგ; 
სერიოზული, ცოცხალი, იუმორნარევი და 
ა.შ.)

რა მინდა, რომ ხალხმა დაიმახსოვროს?

რა ემოციის გამოწვევა მსურს 
ადამიანებში?

სოციალური ქსელით არაუმეტეს 
7-სიტყვიანი მესიჯის გაგზავნა რომ 
მინდოდეს, რომელიც აღწერდა ჩემს 
სათქმელს, რა იქნებოდა ეს?

ჰკითხეთ საკუთარ თავს:

ნაბიჯი 5.
აქტივობების/მოქმედებების განსაზღვრა

გადახედეთ თქვენს მისიასა და ამოცანებს, 
აუდიტორიასა და საკვანძო მესიჯებს. რა 
ქმედებები სჭირდება მათ განხორციელებას? 
რა აქტივობები შეესაბამება? პირველ რიგში, 
ჩაატარეთ „ბრეინშტორმინგი“. 
მხედველობაში გქონდეთ სარეკლამო 
კამპანიები, რომელშიც მიგიღიათ 
მონაწილეობა ან რომლის შესახებაც 
გსმენიათ. თქვენი აზრით, რა კომპონენტები 
იყო მათში საინტერესო და ეფექტური? 
შესაძლოა, მეექვსე ნაბიჯში მოცემულმა 
ინსტრუმენტებმა მოფიქრების პროცესი 
გაგიმარტივოთ.

როდესაც შეადგენთ იდეების სიას, 
დაფიქრდით:

რომელი მათგანი შეესაბამება ყველაზე მეტად 
თქვენ მიერ შერჩეულ აუდიტორიას?

რომელი აძლიერებს თქვენ მიერ 
მოფიქრებულ საკვანძო მესიჯს?

რომლის განხორციელებაა შესაძლებელი იმ 
ბიუჯეტით, რაც განსაზღვრეთ?

რომელი მათგანი იწვევს აღფრთოვანებასა და 
მოტივაციას თქვენს თანამშრომლებსა და 
მოხალისეებში?

რომელი მათგანის განხორციელება იქნება 
შესაძლებელი ყველაზე ეფექტიანად თქვენი 
ადამიანური რესურსის მოცემულობის 
გათვალისწინებით? 

რა აქტივობები დამეხმარება 
საკომუნიკაციო მესიჯის ადრესატამდე 
ყველაზე ეფექტიანად მიტანაში?

რა მოეწონებათ ყველაზე მეტად იმ 
ადამიანებს, ვისაც მსურს, დავუკავშირდე?

რა მისცემს მოტივაციას, გაახარებს და 
გაახალისებს ჩემს თანამშრომლებსა და 
გუნდს?

რომელია ჩვენი ადამიანური და ფულადი 
რესურსის საუკეთესოდ გამოყენების გზა? 

ჰკითხეთ საკუთარ თავს:
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საკომუნიკაციო არხების შერჩევა
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არსებობს უამრავი საკომუნიკაციო 
ინსტრუმენტი, რაც თქვენი მესიჯის 
გავრცელებაში დაგეხმარებათ. იქიდან 
გამომდინარე, თუ რა აუდიტორიას 
ცდილობთ, დაუკავშირდეთ, შეგიძლიათ, 
გამოიყენოთ ერთი ან რამდენიმე მათგანი.

ზოგადი საკომუნიკაციო არხები

კონკრეტული სოციალური მედია

ლოკალური საკომუნიკაციო არხები

რომელი ინსტრუმენტები იქნება უფრო 
მომხიბლავი ჩვენი სამიზნე 
აუდიტორიისთვის?

რომელი მოგვცემს საუკეთესო შედეგს 
ნაკლებ ფასად?

რომლის გამოყენების ფინანსური და 
დროითი შესაძლებლობები გვაქვს?

შესაძლებელია ჩვენი შიდა რესურსით 
იმის ექსპერტული შეფასება, თუ 
რამდენად პროფესიონალურად  
გამოიყურება  პროდუქტი? თუ არა, 
შეგვიძლია ამისთვის ვინმეს დაქირავება?

ჰკითხეთ საკუთარ თავს:

საკომუნიკაციო არხები:
ინსტრუმენტი აღწერა/მიზანი

ბროშურები ზოგადად ჯგუფის ან კონკრეტული პროგრამების/აქტივობების
პოპულარიზება

გარე რეკლამა რეკლამის განთავსება ქუჩებში განთავსებულ ბილბორდებზე,
ელექტრონულ ეკრანებზე, ავტობუსების უკანა ან გვერდით
ნაწილებზე თუ სხვა შესაბამის ადგილებში

ელექტრონული ფოსტა გარკვეული ინიციატივების/აქტივობების პოპულარიზება
დაინტერესებულ ინდივიდებთან ან მათთან, ვისაც თქვენი აზრით,
შეიძლება გაუჩნდეს ინტერესი  (თუმცა ფრთხილად იყავით, არ შეიჭრათ
სხვის პირად სივრცეში, თუ მათგან არ გაქვთ შესაბამისი თანხმობა
ელექტრონული ფოსტის ამ მიზნობრიობით გამოყენების შესახებ)

ღონისძიებები გარკვეული საბაბით/მიზნით შეხვედრის, სემინარის, გამოფენის,
კონფერენციის ორგანიზება 

ღია ტიპის მარკეტები ღია სივრცეში ინდივიდუალური ჯიხურების განთავსება ან გარკვეული
წარმოდგენის (პერფორმანსის) დადგმა

თამაშები/ფაზლები
/შეჯიბრი/ქვიზები

სამიზნე ჯგუფის თამაშების გამოყენებით (კროსვორდი, სიტყვების
ძებნა და ა.შ.) დაინტერესება თქვენი ორგანიზაციის ან მისი რომელიმე
ასპექტის შესახებ

სურათების
ბიბლიოთეკა

თქვენს ორგანიზაციასთან დაკავშირებული ისეთი სურათების/
ფოტოების გავრცელება, რაც შეიძლება გამოიყენონ
განმანათლებლებმა, სტუდენტებმა და ა.შ.
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საინფორმაციო
ბუკლეტი

მიაწოდეთ ხალხს ინფორმაცია რომელიმე საინტერესო საკითხის
შესახებ

საფოსტო ბარათები კონკრეტული პროგრამისა თუ აქტივობის პოპულარიზებისთვის;
შეგიძლიათ, დატოვოთ კონკრეტულ ადგილებზე
მაგალითად, ოფისებში) ან გაუგზავნოთ კონკრეტულ პირებს

პოსტერები შეგიძლიათ, განათავსოთ ცენტრალურ უბნებსა თუ კონკრეტულ
ადგილებზე

„პირისპირ“ ინფორმაციის ზეპირსიტყვიერად გავრცელება. მარკეტინგსა და
რეკლამაში ჯერ კიდევ ერთ-ერთი ძლიერი ინსტრუმენტია

პრეზენტაციები თქვენი საკითხის პოპულარიზება სხვა ჯგუფში, რომელიც
შესაძლებელია დაინტერესებული იყოს ან შეძლოს გარკვეული
მხარდაჭერა

ბეჭდური და
ონლაინ მედია

გაზეთებისა და ჟურნალების სარეკლამო სივრცეებისა თუ
შინაარსობრივი სვეტების გამოყენება თქვენი ჯგუფის/პროგრამის
პოპულარიზებისთვის

საჯარო განცხადებები ლოკალურ მედიაში გაგზავნილი მოკლე განცხადებები, რომლებიც
შეიცავს პასუხებს კითხვებზე ვინ? რა? სად? როდის? როგორ? რატომ? 

პრესრელიზი სარეკლამო სტატიის მომზადება მედიისთვის, სადაც მოცემული
იქნება თქვენს ჯგუფთან დაკავშირებული მამოტივირებელი
ისტორიები ან გარკვეული მოვლენები. შესაძლოა, შეიცავდეს
საკვანძო მესიჯებსა და ციტატებს.

წარმატებული
ისტორიები

წარმატებულ ადამიანებთან ინტერვიუები, რომელიც შეიცავს
თქვენი ჯგუფისა თუ ინიციატივის მხარდამჭერ ინფორმაციას/მასალას

რადიო/ტელევიზია ისეთი რეკლამებისა და ისტორიების შექმნა, რაც ფართო
აუდიტორიას გააცნობს თქვენს ჯგუფსა და ინიციატივებს 

„მოლაპარაკე თარო“ მაღაზიის თაროზე განთავსებული ბარათი ან ნიშანი, რომელიც
ყურადღებას იქცევს და მიუთითებს თქვენი პროდუქტის შესახებ
გარკვეულ ინფორმაციაზე

ნიშნები/სარეკლამო
განცხადებები

შენობებზე, ავტობუსებზე, სხვადასხვა ობიექტის შესასვლელებში
და ა.შ.

სოციალური მედია/
სოციალური ქსელები

გამოიყენეთ ინტერაქტიული ტექნოლოგიები (როგორიცაა Facebook,
YouTube, Linkedin და ა.შ.) პოტენციური აუდიტორიის ჩართულობის
უზრუნველსაყოფად

სტიკერები მანქანაზე, მაცივარზე თუ ტელეფონზე მისაკრავი სტიკერები თქვენი
ჯგუფის შესახებ მნიშვნელოვანი ინფორმაციით, მაგალითად,
ვებგვერდის მისამართის ან საკვანძო მესიჯის მითითებით

ვიდეომასალა აქტივობებისა და ღონისძიებების მხარდასაჭერად, თუ ჯგუფის
წარსადგენად

ვებპორტალი ცენტრალური ონლაინსივრცე, რომელშიც ერთიანდებიან მსგავსი
პროფილის ჯგუფები (საიდანაც შესაძლებელია რომელიმე ჯგუფის
ბმულზე გადასვლა)
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ვებგვერდი ინდივიდუალური ჯგუფისთვის გამოყოფილი ონლაინსივრცე.
შეგიძლიათ, ვებგვერდი კონკრეტული კამპანიისთვისაც კი შექმნათ 

ვიდეოები შეგიძლიათ, ვიდეოს ვებგვერდებზე განთავსება ან პრეზენტაციის
დროს გამოყენება (მაგ: პროექტორის მეშვეობით)

ბანერები/
სარეკლამო ღილაკები

ინტერნეტ სივრცეში

სარეკლამო ბანერები და ონლაინ ღილაკები თქვენი ჯგუფის შესახებ,
რაც შესაძლებელია, ჩატვირთულ იქნას სხვა ვებგვერდებში

ბლოგები ვებგვერდი ან მისი სექცია, რომელიც მუდმივად დებს და ანახლებს
ინფორმაციას კონკრეტული საკითხის ირგვლივ. ეს შეიძლება
მოიცავდეს განცხადებებს, მოწვევებს, საზოგადოებრივი ცნობიერების
ამაღლებას, ადვოკატირების კამპანიებსა და ა.შ. შესაძლებელია,
გრაფიკული ან ვიდეომასალის ჩართვაც

Facebook სოციალური ქსელი, რომელიც შეიძლება გამოიყენოთ ინფორმაციის
გასაზიარებლად. განსკუთრებით ეფექტიანია, როდესაც
ორგანიზაციას სურს, დაუკავშირდეს ინდივიდებს და მოიწვიოს
სპეციალურ ღონისძიებებზე

YouTube ვებგვერდი, რომელიც შესაძლებლობას იძლევა, ადამიანებმა
ერთმანეთს გაუზიარონ ვიდეომასალა. დარეგისტრირების
შემთხვევაში, შეგიძლიათ, თქვენც ატვირთოთ ვიდეო და გაუზიაროთ
აუდიტორიას

* ჩამოთვლილის გარდა, სხვა უამრავი საშუალება არსებობს, რომელიც შეგიძლიათ, გამოიყენოთ მიზნობრივი კამპანიის ფარგლებში

გახსოვდეთ, რომ ვიზუალური კომუნიკაცია, ყველაზე ძლიერად მოქმედებს ადამიანებზე -  
გვამახსოვრდება წაკითხულის 20%, ხოლო ნანახის 80%.



ნაბიჯი 7.
გეგმის შემუშავება

ახლა უკვე დროა, გაწეროთ, ვინ როდის რას 
გააკეთებს.

დაშალეთ პროექტი უფრო პატარა, ადვილად 
სამართავ, ამოცანებად და გააკეთეთ 
ჩამონათვალი, თუ რა არის საჭირო მათ 
შესასრულებლად.

ეცადეთ, იყოთ მაქსიმალურად ზუსტი. ასევე, 
სასარგებლო იქნება, თუ გადაამოწმებთ, რომ 
ადამიანები, ვინც კონკრეტულ ამოცანებზე 
არიან პასუხისმგებლები, გამოთქვამენ 
მზაობასა და ადასტურებენ, რომ მათზე 
დაკისრებულ ფუნქციებს განსაზღვრულ 
დროში შეასრულებენ.

ნაბიჯი 8.
პირველადი ინფორმაციის მოგროვება

ამ ეტაპზე დროა შეაფასოთ თქვენი 
ძალისხმევა და აღნიშნოთ კამპანიის 
ჩაშვება 

ეცადეთ ინფორმაციის მოგროვება დაიწყოთ 
მაშინვე, როგორც კი შესაძლებელი იქნება, 
სანამ კამპანია ჯერ ახალი დაწყებულია, 
რათა თავიდანვე გქონდეთ საკუთარი 
საქმიანობის გასაანალიზებლად საჭირო 
ინსტრუმენტები.

მაგალითად, შეგიძლიათ გეგმაში წინასწარ 
განსაზღვროთ, თუ ვინ დაწერს შემაჯამებელ 
ანგარიშს და რა ინფორმაციას გამოიყენებთ 
ამისთვის - ვებგვერდების სტატისტიკა, 
YouTube-ზე ნახვების რაოდენობა, Face-
book-ზე მიღებული კომენტარები და 
შეფასებები თუ სხვა.

ასევე, უნდა დაგეგმოთ, როდის, სად და რა 
ფორმატით აღნიშნავთ კამპანიის ჩაშვებას. 
ზეიმი შეიძლება იყოს, როგორც ფორმალური, 
ასევე, არაფორმალური. არ დაგავიწყდეთ 
თქვენი სპონსორებისა და 
პარტნიორებისადმი მადლიერების 
გამოხატვა -  სამადლობელი ბარათების 
მიღება თვალსაც და გულსაც გაუხარდება!

როგორ გავართვით თავი?

მივაღწიეთ დასახულ მიზნებს?

რა შეგვიძლია, მომდევნო ჯერზე 
უკეთესად გავაკეთოთ და 
გავითვალისწინოთ მიღებული 
გამოცდილებიდან?

ვის ეკუთვნის ჩვენგან მადლობა?

როგორ აღვნიშნოთ?

ჰკითხეთ საკუთარ თავს:
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