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�vadas 

Šis informavimo ir motyvavimo strategijų vadovas yra sukurtas BYMBE (Jaunų mamų 

grąžinimo į mokymąsi) projekto metu. BYMBE projektas yra patvirtintas Europos komisijos pagal 

Erasmus+ programą – KA2 – strateginė partnerystė suaugusiems. Projekto metu bus sukurta 

metodinė medžiaga padėsianti socialiniams darbuotojams ir mokytojams palaikyti bei įtraukti 

jaunas neįgijusias išsilavinimo, niekur nedirbančias ir nesimokančias mamas (15-25 metų amžiaus) į 

mokymo įstaigas ir darbo rinką. 

Vienas iš projekto tikslų – sukurti ir realizuoti motyvavimo kampaniją skirtą didinti 

sąmoningumą apie problemas su kuriomis susiduria jaunos mamos nutraukdamos mokymąsi ir 

paramą jaunoms mamos, kurios siekia baigti mokslus. 

BYMBE projektui gali būti naudinga šio projekto partnerių iš Italijos CESIE patirtis, kurie yra 

atsakingi už šią kampaniją bei koordinavo šio vadovo rengimą. CESIE komanda turi didelę patirtį 

kuriant ir vykdant komunikaciją tradicinėje ir naujose žiniasklaidos priemonėse. Jos patirtį papildo 

žinios apie naujausias vaizdo ir socialinės žiniasklaidos strategijas. 

Tokio tipo projektai turi didelį potencialą, kadangi jų tikslas yra skatinti visuomenės elgesio 

pokyčius bei didina žmonių supratimą, praktiką ir kuria nuostatas. 

Šis vadovas sukurtas kaip praktinis vadovas suteikiantis informaciją apie informavimo ir 

motyvavimo kampaniją (1 skyrius), šis vadovas taip pat naudingas kaip gairės apie informavimo ir 

motyvavimo kampanijos kūrimą ir efektyvų dalyvių įtraukimą (2 skyrius): kokie tyrimai ir planavimo 

veiksmai yra reikalingi, kokie ištekliai ir kanalai turėtų būti apsvarstyti bei prieinami, kaip naudotis 

ištekliais ir kanalais siekiant padidinti kampanijos poveikį. Kampanijos vykdymo etapai, pagrindiniai 

veiksmai yra smulkiai paaiškinti chronologine kampanijos kūrimo tvarka, nuo idėjos iki vertinimo. 

Šis vadovas galėtų būti naudingas organizacijoms ir specialistams, kurie domisi tokios kampanijos 

vykdymu. 

Paskutiniame vadovo skyriuje (3 skyriuje) aprašoma kaip BYMBE projekte buvo naudojamos 

prieš tai minėtos BYMBE informavimo ir motyvavimo kampanijos gairės, kurios buvo naudojamos 
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siekiant didinti jaunų mamų sąmoningumą apie išsilavinimo svarbą ir skatinant jas grįžti į švietimo 

įstaigas. 
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1. Kas yra informavimo/motyvavimo kampanija?

1.1. Skirtingi kampanijos tikslai 

Kiekvienos kampanijos galutinis tikslas yra skatinti ir ugdytis pokyčius. 

Kampanija gali būti apibrėžta kaip planuota veiksmų eiga, kuri yra vykdoma per tam tikrą 

laiko tarpą, siekiant vieno ar kelių konkrečių tikslų. Kampanijos metu įvertinama dabartinė situacija 

(kur esame dabar?), kokia situacija būtų ideali (kur norime būti ateityje?) bei įvertinami faktoriai ar 

žingsniai, kuriais galima įgyvendinti numatytus pokyčius ar išlaikyti esamą situaciją (ar galime 

pasiekti iškeltą tikslą? Kaip galime pasiekti iškeltą tikslą?). siekiant pokyčių ar užkirsti pokyčiams 

kelią, kampanijos metu yra numatomi tam tikri koordinuojami veiksmai, kuriais siekiama skleisti 

kampanijos idėją, tikslą. Kampanijos sėkmė priklauso nuo sąveikos ir pajamų, kurios yra sukurtos 

siekiant įgyvendinti iškeltą tikslą. 

Kampanijos gali būti skirstomos pagal jų sukūrimo tikslą: 

• Politinė kampanija, tikslas – visuomenei perteikti politinės partijos idėjas ir ideologijas.

• Socialinė kampanija (ne pelno siekianti), tikslas – didinti tam tikros visuomenės dalies

supratimą apie visuomenės problemas, skatina prisiminti humanitarines, pilietines ir

solidarumo vertybes.

• Viešoji kampanija (institucinė), naudojama valstybės ir valdžios institucijų siekiant skleisti

informaciją apie siūlomas paslaugas, piliečių teises ir pareigas.

• Palaikymo kampanija, skirta skatinti išspręsti ginčus susijusius su temomis, kuriomis

visuomenė turi skirtingas nuomones.

• Komercinė kampanija, tai komunikacijos rūšis, kuria organizacija, teikianti prekes ar

paslaugas, naudodamas įvairius (mokamus ir nemokamus) kanalus, pasiekia visuomenę

(beveik visa visuomenę ar tikslinę grupę) skatindama individo pasirinkimą, norą pirkti,

pagerinti reklamuojamos prekės ar paslaugos įvaizdį, kovoti su konkurentais.
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1 lentelė – Kampanijų tipai 

 

◄ Politinė kampanija 
– Barako Obamos 
prezidentinė 
kampanija, 2008 

 
▲ 

Socialinė kampanija – PGF (Pasaulio gamtos 
fondas) – Ką mes darome su savo planeta? 

 

 

◄ Viešoji kampanija – H1N1 Imunizacijos ir 
vaikų imunizacijos kampanija sukurta 
Indianos valstijos sveikatos departamento 

 
Komercinė kampanija – Airbnb ▼ 

 

 
▲ 
Palaikymo kampanija – Visi vaikai – Visos šeimos, Žmogaus 
teisių kampanijos fondo projektas, kurio metu skatinama LGBT 
lygybė ir vaikų gerovės agentūros patvirtinta praktika. 

Palaikymo kampanija – Mamos ir tėčiai svarbūs, 
kampanija prieš vaikų ir šeimos santykių įstatymą 
Airijoje.▼ 
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Dauguma žinomų kampanijų yra tarptautinės, renkančios lėšas, išteklius, žmones ir 

organizacijas bei traukiančios didelį žiniasklaidos dėmesį. Tačiau taip pat svarbu, kad ir mažesnės 

grupelės imtųsi veiksmų, kuriais darytų poveikį tam tikrų problemų sprendimui. 

Bendruomenės paslaugų ir projektų kampanijų rengimo nauda yra daugialypė: 

• Kai organizacijos sritis yra susijusi su tam tikra tema, poreikiu ar problema, įsitraukiant į 

kampaniją ji gali išplėsti savo veiksmus, kad būtų geriau suderinta su jos tikslu (pavyzdžiui, 

organizacija, teikianti informacija apie seksualinę sveikatą, gali dalyvauti kampanijoje 

susijusioje su įperkamomis kontracepcijos priemonėmis ir nėštumo planavimo 

galimybėmis); 

• Akivaizdu, kad kampanija – tai būdas sutelkti žmones, organizacija ir skatinti jų elgsenos 

pokyčius, o galbūt juos suvienyti siekiant pokyčių susijusių su politikos ar vyriausybės 

sprendimais (pavyzdžiui, kovojant prieš rūkymą buvo uždrausta rūkyti viešose vietose; lėšų 

rinkimo kampanijos); 

• Organizacijos, kurių veikla yra susijusi su specifine tema, vykdydamos kampanija gali 

padidinti bendrą visuomenės supratimą atitinkama tema, o plačiajai visuomenei ir politikos 

atstovams gali tekti pakeisti savo elgesį siekiant išspręsti nagrinėjamą problemą (pavyzdžiui, 

kampanija skirta gerinti psichinę sveikatą arba egzotiškų gyvūnų suvenyrų rinkodara); 

• Vykdant kampanija galima suburti bendraminčius, kurie kurtų bendras idėjas ir sudarytų 

laikinas komandas (pavyzdžiui, rinkimų ar referendumų kampanijos); 

• Valstybės dažnai vykdo kampanijas, kuriomis siekiama išryškinti paniekinimą ir potencialiai 

pavojingą elgesį ar reiškinį (pavyzdžiui, kampaniją prieš vairavimą išgėrus ar pedofilijos ir 

vaikų pornografijos prevencijos kampanija per mobiliuosius kanalus), taip pat platinti 

informaciją apie mažai kam žinomas paslaugas (pavyzdžiui, vasaros kampanija, kuria 

siekiama palaikyti miškų gaisrų metu skelbiamą nepaprastąją padėtį arba kampanija, kuria 

siekiama padėti nuo lošimų priklausomiems žmonėms) arba skatinti veiksmus, skirtus 

visuomenės gerovei (pavyzdžiui, kraujo donorystės kampanija ar lėšų rinkimas nuo žemės 

drebėjimo nukentėjusiems žmonėms paremti). 



 

 

 

8 

1.2. Kas yra informavimo/motyvavimo kampanija? 

Visuomenės informavimas apie problemą gali būti svarbus žingsnis kuriant aplinką, kurioje 

galimi pokyčiai. Didinti supratimą apie tam tikrą problemą yra naudingas pirmas žingsnis siekiant 

socialinių pokyčių, tačiau norint iš tiesų ką nors pakeisti, kampanija turi pateikti visuomenei 

konkrečius veiksmus, kuriais jie galėtų prisidėti prie iniciatyvos. 

Kampanijoje sujungiant motyvavimo ir informavimo elementus lengviau sukurti 

bendruomenės ar grupės supratimą apie nagrinėjamą problemą, paaiškinti kaip jie ir likusi 

visuomenės dalis prisideda ar yra paveikiami šios problemos bei kaip problema paveikia jų 

gyvenimą. 

Informacinės ir motyvavimo kampanijos yra apibūdinamos kaip informuojančios ir kartu 

keičiančios. Šios rūšies kampanijų tikslai: 

§ Pokyti paversti pageidaujamu; 

§ Išreikšti pokyčio pasiekiamumą; 

§ Numatyti veiksmus, kuriuos atliekant galima pasiekti realų pokytį. 

Informuotumo didinimo ir motyvacijos kampanijos metu pateikiama ne tik informacija apie 

tam tikrą problemą ar jos sprendimo būdą, bet ir pateikiama informacija kaip sprendimo būdai gali 

būti įgyvendinami ir palaikomi (pavyzdžiui, problema: vaistų trūkumas gyvūnų prieglaudose. 

Sprendimas: didesnė parama gyvūnų prieglaudoms. Veiksmai, kurių galima imtis: didinti 

visuomenės informuotumą, aukoti vaistus ar pinigus, skatinti savanorišką veiklą). 

1.3. Motyvacijos skatinimas 

Žmonių elgesys yra orientuotas į tikslą, o motyvacija yra jėga, skatinanti tikslinį elgesį. 

Motyvaciją galima apibūdinti kaip vidinę psichologinę jėgą, skatinančią jėgą ir užsispyrimą elgtis 

tam tikru būdu tam, kad pasiekti užsibrėžtą tikslą. Motyvacija yra kilusi iš trūkumo ar poreikio, 

kuris sukuria įtampą žmonių smegenyse. 
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Motyvuoti žmonės geba panaudoti savo energiją, sugebėjimus ir prieinamus išteklius 

siekiant užsibrėžto tikslo. Todėl kampanija turi sukurti suvokimą, kad galima pasiekti kampanijos 

iškelto tikslo. 

Motyvaciją sustiprinti gali tiek teigiami, tiek neigiami faktoriai. Teigiami faktoriai gali būti 

įvairios paskatos, atlygis ir bet kokios kitos naudos tiesiogiai susijusios su dalyviu elgesiu, o neigiami 

faktoriai gali būti baimė, bausmė, nerimas ar bet koks kitas veiksmus, dėl kurio žmonės imasi 

veiksmų, siekdami išvengti pasekmių. Dėl šių faktorių, motyvavimo kampanija gali būti orientuotą į 

skatinimą ir/arba prevenciją. 

Motyvacija didėja kai yra kreipiamas dėmesys į žmonių interesus, tačiau bandant tai padaryti 

yra labai svarbu patraukti žmonių dėmesį į abu argumentus ir emocijas, kadangi žmonės yra linkę 

elgtis taip, kad gautų didžiausią naudą sau. Taip pat žmonės yra linkę elgtis atsižvelgiant į savo 

jausmus ir patirtį. Jei kampanija yra orientuota tik į informacijos skleidimą ir veiklų paaiškinimą – 

ji niekada neveiks. Emocinis ryšys su auditorija yra privalomas. 

Patirtis turi būti visapusiška: bendravime turi būti skatinančių elementų (renginiai, objektai) 

tam, kad perteikiama informacija, žinia ar tikslas būtų dėmesio centre (psichologiniu ar kultūriniu 

požiūriu), taip pat juose turi būti jaustis emocinis santykis. Kampanija turi gebėti suskurti 

auditorijos problemos (skausmo, nepasiektų tikslų, norų) viziją ir sukurti vaizdinį kaip siūlomi 

sprendimai jiems yra naudingi bei kokių jų privalumai. Sukūrus ryšį, kampanija gauna ne tik 

patvirtinimą, bet ir lojalius, į veiklą įsitraukusius dalyvius. Be į veiklą įsitraukusių žmonių, kampanija 

turi skatinti informacijos dalinimąsi iš lūpų į lūpas, socialiniais kanalais bei informacijos 

persiuntimais. 

Nepatenkinti 
poreikiai Įtampa Paskata 

Elgesys Tikslų ir poreikių 
patenkinimas 

Įtampos 
sumažėjimas 
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2.  Kampanijos kūrimas 

Su kampanija susijusioje veikloje aplenkiami įprastinės komunikacijos, sklaidos ar rinkodaros 

užduotys, kurios yra specialiai sukurtos ir planuojamos skleidžiant informaciją apie tam tikrą temą, 

produktą ar paslaugą arba didinant informuotumą apie įmonę, organizaciją. Nepriklausomai nuo 

to, kaip idėja yra susijusi ir kuo ji grindžiama, norint, kad kampanija būtų iš tiesų sėkminga, 

kampanijai reikia susitelkti ir pagrįsti visais etapais, paliekant galimybę keistis. 

Planavimo ir įsitraukimo į kampaniją pastangas reikia analizuoti, planuoti ir kurta 

įgyvendinimo strategiją. 

2.1. Analizė 

Siekiant sukurti kampaniją, pirmiausiai reikia nustatyti bendrą ir galutinę kampanijos paskirtį 

ir tikslą. Tikslas turi atspindėti galutinę kampanijos paskirtį, kuris turėtų būti pakeisti ir daryti įtaką 

esamai situacijai. Tikslas turėtų būti įtikinantis, įkvepiantis, sutelktas į poveikį ir tikslinis. 

Geriausias būdas tinkamai nukreipti kampaniją – atlikti tyrimą. Tyrimo tikslas yra nustatyti 

priežastis ir jų poveikį, ką reikia keisti ir kaip įgyvendinti iškeltą tikslą. Todėl bet kuriai kampanijos 

veiklai būtinos tvirtos žinios ir įrodymai apie nagrinėjamą problemą. Taip pat būtina išanalizuoti: 

§ Pagrindines priežastis dėl kurių kyla nagrinėjama problema; 

§ Veiksnius, darančius įtaką nagrinėjamai problemai; 

§ tikslinės grupes. 

Pradiniame tikslinės grupės atrankos ir tyrimo proceso metu išryškėja tam tikras 

informacijos kiekis apie tikslinę grupę (statistika, politinės ir mokslinės žinios). Siekiant gauti kaip 

įmanoma daugiau informacijos ir statistinių duomenų, galima ištirti tikslines grupes naudojant: 

• Konsultantus 

Daugelyje kampanijų yra formuojamos grupės, kurios yra panašios į tikslinę grupę ir konsultuoja 

kampanijos vykdytojus visos kampanijos metu. Šis metodas yra gana nebrangus ir leidžiantis 

sužinoti daugiau apie tikslinę kampanijos auditoriją. 
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• Tyrimus 

Tyrimų metu galima įvertinti potencialios tikslinės auditorijos kiekį, tačiau norint gauti didelės 

imties rezultatus, reikia turėti profesionalių įgūdžių, kurie gali būti brangūs. 

• Tikslinės grupės 

Tikslines grupes sudaro nuo 8 iki 10 žmonių, kurių apklausą vykdo moderatorius pagal iš anksto 

paruoštą klausimyną. Tikslinės grupės yra dažnai naudojamos siekiant išbandyti visuomenei norimą 

perduoti žinutę ar žiniasklaidos produktą (pavyzdžiui, plakatą) tam, kad įvertinti jo priimtinumą ir 

supratimą. 

2.1.1. TEMOS KILMĖ 

Organizacija privalo žinoti aplinką, kurioje vykdys veiklą. Atlikus aplinkos analizę, kampaniją 

kurianti organizacija gali geriau suprasti problemą ir tarpusavyje susijusias priežastis. Tokia 

analizė atskleidžia argumentus ir procesus, kurie trukdo problemos sprendimui ir suteikia 

informaciją apie išteklius ir dalyvaujančius subjektus. Sukaupus daugiau informacijos, galima priimti 

geresnius sprendimus ir taip sumažinti riziką. 

Analizės metu turi būti apžvelgti: 

• Politiniai faktoriai: politikos stabilumas, vyriausybinės organizacijos, vyriausybės požiūris į 

problemą, praeities ir dabarties politika daranti įtaką nagrinėjamai problemai, biurokratija; 

• Ekonominiai faktoriai: ekonomikos augimas ar nuosmukis, ekonomikos ir jų tendencijos, 

kainų lygiai; 

• Sociologiniai-kultūriniai faktoriai: populiacijos augimas, socialinis mobilumas, lyčių 

vaidmenys, turtai, švietimas, kalbos, religija, sveikata, požiūris į užsienio elementus, 

motyvacijos šaltiniai, gyvenimo būdas, vartotojų kultūra, aplinka, baimės; 

• Technologiniai faktoriai: inovacijos, naujosios technologijos, technologijų prieinamumas; 

2.1.2. TEMĄ PALAIKANČIŲ IR NEPALAIKANČIŲ VEIKSNIŲ ANALIZĖ 

Kitas kampanijos kūrimo žingsnis – išgirsti ir nustatyti priešingus požiūrius ir nuomones 

apie nagrinėjamą temą bei kaip veikia sprendimų priėmimo procesas. Kiekvienai temai galima 

rasti organizacijų, struktūrų, individų, įstatymų, kuriais siekiamas ar bandoma išvengi pokyčių. 
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Šiame etape galima imtis pirmųjų žingsnių kuriant kampaniją remiančių žmonių, 

organizacijų ir valdžios institucijų tinkle, pradedant nuo organizacijų ir asmenų su kuriais šis 

klausimas yra tiesiogiai susijęs. Jie gali turėti skirtingą dalyvavimo lygį, todėl atlieka skirtingus 

vaidmenis: 

§ Jie gali teikti informaciją apie kampaniją, organizaciją ar veiklas;

§ Jie gali būti kampanijos konsultantais;

§ Jie gali įsitraukti į tikslinės grupės nustatymą ir įtraukimą į veiklas;

§ Jie gali teikti reikalingus išteklius (laiką, regimumą, informaciją, pinigus, žmones,

komunikaciją ir t.t.);

§ Jie gali tiesiogiai prisidėti prie kampanijos vykdymo.

Ši analizė yra labai svarbi norint suprasti, kas turi įgaliojimus vykdyti ar užkirsti kelią 

pokyčiams ir nustatyti galios santykių dinamiką. Be to, reikia nepamiršti, kad kai kurie pokyčiai 

įvyksta greitai, o kiti labai lėtai. Norint, kad įvyktų pokyčiai, varomosios jėgos turi būti sustiprintos 

arba besipriešinančios jėgos – susilpnėjusios. Ši analizės dalis yra itin svarbi siekiant realiai 

vizualizuoti kampanijos tikslus ir nustatyti susidomėjusias grupes, suinteresuotas šalis, kurios gali 

palaikyti kampaniją dalindamiesi įgūdžiais ir ištekliais bei dalyvaudami ar darydami įtaką 

kampanijai, suprasdami tikslus, požiūrius ir supranta tuos, kuriems pokyčiai yra nepalankūs ir gali 

sudaryti kliūtis. Kruopštus kliūčių ir jų įveikimo būdų apmąstymas gali sumažinti kampanijos 

pažeidžiamumą, jei priešininkai imtųsi veiksmų. 

2.2. Tikslinės grupės 

Bet kokio tipo komunikacija, spausdinta, radiju, televizija ar internetu, kuria auditoriją. 

Viskas kampanijoje sukasi aplink savo auditoriją: labai svarbu, kad kampanija gebėtų pritraukti 

žmones. 

Kampanijos komunikacijos strategija visiškai priklauso nuo to kaip efektyviai yra vykdoma 

problemos analizė (ar ji atlikta išsamiai ir teisingai). Tam, kad komunikacija būtų efektyvi, žinutės 

turinys negali būti abstraktus ir skirtas plačiajai visuomenės daliai, jis turėtų būti skirtas tiksliniai 
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žmonių grupei ar bendruomenei. Tyrimai ne tik leisti suprasti kas slepiasi po nagrinėjama 

problema, bet leis sužinoti kas yra kampanijos pranešimų gavėjai (kampanijos tikslinė grupė). 

2.2.1. TIKSLINĖS GRUPĖS ASMENŲ SAVYBĖS 

Tyrimai leidžia kampanijos vykdytojams atpažinti žmones ir istorijas. Kaip ir rinkodaroje, 

kuriant ir planuojant kampaniją svarbu apibrėžti tikslinės grupės asmenų savybes. Apibrėžus 

tikslinės grupės asmenį savybes galima lengviau suprasti charakteristikas ir tipinius poelgius 

žmonių, kuriems kampanijos veiklos bus naudingos. Apibrėžta asmenybė atspindi idealų 

kampanijos gavėją, pagrįstą elgesio analizės ir tyrimų metu gautomis žiniomis apie jų gyvenimą, 

gyvenimo būdą, požiūrį, mąstymą, tikslus ir iššūkius bei kaip organizuojama kampanija jiems gali 

padėti. Naudojant sukurtą asmenybę lengviau komunikuoti su auditorija asmeniniu lygmeniu, kurti 

ryšį. 

Norint sudaryti tikslinės auditorijos asmenybę, atliekant tyrimus turi būti įmanoma apibrėžti: 

§ Biografinius faktus (tautybę, išsilavinimą, darbo patirtį, profesinį status);

§ Demografinius rodiklius (amžių, lytį, šeimyninę padėtį, būsto situaciją, pajamas);

§ Identifikatorius (interesus, aistras, pirkimo įpročius, komunikacijos kanalus);

§ Tikslus (ko žmogui reikia, kaip organizacija gali jam padėti);

§ Iššūkiai (kliūtys užkertančios kelią tikslų pasiekimui, kitos kliūtys);

§ Kaip nepelno siekiančios organizacijos gali padėti (kaip organizacija gali palaikyti šį

asmenį, kaip organizacija gali padėti šiam asmeniui pasiekti užsibrėžtų tikslų, kaip

galima pašalinti kliūtis);

§ Bendrieji prieštaravimai (dėl kokių priežasčių šis asmuo gali prieštarauti jūsų

tikslams).

2.2.2. TIKSLINIŲ GRUPIŲ MOTYVACIJOS IDENTIFIKAVIMAS 

Suprasdami žmonių trumpalaikius ir ilgalaikius poreikius (tikslus), įmanoma sukurti tokią 

kampaniją ir pranešimus tiksliniai grupei, kad ji norės jais dalintis. Tai suprasti padeda Maslow 

poreikių hierarchija (Maslow piramidė). Ji yra dažniausiai naudojama psichologų ir rinkodaros 

specialistų jau nuo 1943 metų, kai buvo paviešinta (1970 metais papildyta). 
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Abrahamo Maslow poreikių hierarchija aiškina esminius žmogaus poelgius iliustruojant 8 

skirtingus lygius, pagal kuriuos žmonės dirbą siekdami patenkinti savo poreikius. Ši poreikių 

hierarchija prasideda nuo pagrindinių poreikių iki pilno poreikių patenkinimo. Teorija siūlo, kad kai 

kurie poreikiai turi pirmenybę prieš kitus, žmonės pradeda tenkinti savo poreikius nuo 

pagrindinių, tada jie yra labiau motyvuoti pasiekti aukštesnį lygį. 

1 paveikslas1 - Maslow poreikių hierarchija 

A)  Defic it in ia i  poreik ia i  
Piramidės apačioje, pirmieji keturi poreikiai vadinami deficitiniais poreikiais: tai yra

poreikiai, kurių nepatenkinus, žmogus jaučiasi nepatogiai ir motyvuoja sėkmingai patenkinti šiuos 

poreikius. Kuo ilgiau šie poreikiai nėra patenkinami, tuo stipresnė motyvacija. 

i) Pagrindiniai poreikiai
1. Fiziologiniai poreikiai (maistas, vanduo, būstas, drabužiai, šiluma, miegas, seksas, sveikata ir

kiti fiziologiniai poreikiai): tai yra pagrindiniai poreikiai, kuriuos žmogus privalo patenkinti.

Jei pagrindiniai fiziologiniai poreikiai nėra patenkinti, žmogų gali kamuoti nerimas.

2. Saugumo poreikis (psichologinis/emocinis saugumas, socialinis stabilumas, teisinis,

finansinis stabilumas, saugumas darbe, sveikata, turtas): jei patenkinti fiziologiniai poreikiai,



15 

poelgiams daro įtaką saugumo poreikis. Šis poreikis yra susijęs su aplinkos supratimu, 

nuoseklumu, kontrole ir būvimas komforto zonoje. 

ii) Psichologiniai poreikiai
3. Socialiniai poreikiai (šeima, intymumas, draugystė ir kiti emocijomis pagrįsti ryšiai): tai

priklausymo poreikiai, susiję su bendravimu su kitais žmonėmis, pripažinimu, pasitikėjimu

bei buvimu grupės ar bendruomenės dalimi. Jei žmogui nepavykta pakankamai bendrauti,

atsiranda neigiamų socialinių emocijų.

4. Savigarba (naudingumo, reikalingumo jausmas, jėga, nepriklausomybė, pripažinimas,

statusas, pagarba): turėti savigarbos, būti gerbiamam ir įvertintam. Norint pasiekti šiuos

poreikius, žmonės turi jausti užduoties įvykdymo sukeltą jausmą.

B)  Augimo poreik ia i  
Likę keturi poreikiai vadinami augimo. Jie nekyla iš trūkumų, kadangi jie yra siejami su

poreikiu tobulėti kaip asmenybei. Dėl minėtų priežasčių, šie poreikiai visada gali didėti nuolatinio 

vystymosi procese. Savirealizacijos motyvacija veda žmones įvairiomis kryptimis, kadangi 

kiekvienas žmogus yra unikalus. 

5. Pažintiniai poreikiai (žinios, tyrinėjimas, pasaulio supratimas ir kūrimas, poreikio reikšmė):

šie poreikiai laikomi natūralia žmogaus smalsumo išraiška, poreikiu mokytis ir tyrinėti.

Nepatenkinus šių poreikių, žmonės jaučia sumišimo jausmą ar net tapatybės krizę.

6. Estetiniai poreikiai (grožio suvokimas ir paieška, pusiausvyra, forma): žmonės yra linkę

mėgautis pasaulio grožiu ir malonumais.

7. Savęs realizavimas (kūrybiškumas, spontaniškumas, pomėgiai, aistros): savirealizacija yra

instinktyvus žmogaus poreikis būti geriausiu. Tai yra varomoji jėga, kuri skatina realizuoti

savo potencialą, siekti puikių rezultatų bei konkuruoti tarpusavyje.

8. Transcendentiniai poreikiai (altruizmas, tarnavimas kitiems, mokslo siekimas, tikėjimas

religija): šis poreikis yra pačioje piramidės viršūnėje ir yra siejamas su dvasiniais poreikiais.

Motyvacija kyla iš vertybių, kurios viršija asmenybę.

Veiksmai yra daugialypiai, kai kurie poreikiai gali užimti aukštesnę vietą poreikių piramidėje,

nors ankstesni poreikiai dar nėra visiškai patenkinti. Poreikių išsidėstymas piramidėje gali kisti 
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esant tam tikriems gyvenimo etapams. Žmonės, kurie stengiasi išgyventi, dažniausiai daugiau 

dėmesio skiria savigarbos poreikiui, nei šeimos ar psichologiniams poreikiams. “Badaujančio 

menininko” modelį atitinkantys žmonės ar religinių grupių atstovai yra linkę išaukštinti 

savirealizacijos poreikį, lyginant su kitais žemesniais poreikiais. 

Poreikių lygiui patenkinti reikalingas motyvacijos lygis gali padėti nustatyti tikslinę grupę, 

kampanijos tikslus bei užtikrinti sėkmę. Tikslas yra suprasti kiekvieną lygmenį ir pranešimo tipą, 

kurį galima juo perduoti. Kampanijų metu daugiausiai dėmesio yra skiriama augimo poreikiams, 

siekiama didinti žmonių motyvacijos lygį, asmeninį pasitenkinimo lygį siekiant užsibrėžtų tikslų 

ar vykdant tam tikras veiklas, tuo tarpu rinkodaroje didžiausias dėmesys yra skiriamas 

deficitiniams poreikiams. Vykdant su žmogaus teisių apsauga ar saugomų gyvūnų rūšių apsauga 

kampanijas, žmonės yra linkę patenkinti poreikį gerinti pasaulį. 

2.2.3. APLINKOS ĮTAKA 

Analizuojant tikslinės grupės mąstyseną reikia nepamiršti socialinės mąstysenos, emocijų, 

elgesio ir gyvenimo rezultatų, kurie atsiranda iš tikslines grupes kontroliuojančių jėgų (pavyzdžiui, 

socialinės klasės ir kultūros, kuriai jie priklauso). Tiesą sakant, kiekvieną žmogų formuoja normos, 

vertybės ir veiksmai, kurie yra paplitę socialiniame ir kultūriniame juos supančiame kontekste bei 

vaikystėje juos supusioje aplinkoje. 

A)  Social inės k lasės 
Visuomenė yra nevienoda, todėl žmonės yra linkę tik su žmonėmis, kurie turi panašios

patirties (pavyzdžiui, gyvena panašiuose rajonuose, lanko panašias švietimo įstaigas), turi panašias 

pajamas ir profesijas, įpročius ar panašiai elgiasi (pavyzdžiui, panašiai besirengiantys ar panašiems 

tikslams leidžiantys pinigus), taip pat kalbančiais tokia pačia kalba, akcentu ar esant panašiam 

neverbaliniam elgesiui. 

B)  Kultūra 
Kultūra yra labai svarbus aspektas siekiant suprasti žmogaus elgesį. Jis gali skirtis tarp

individų, regionų, šalių. Kultūra reiškia konkrečios bendruomenės vertybes. Ją galima skaidyti į 

tipus, priklausomai nuo religinių ir socialinių faktorių. 

Paprastai kultūrą sudaro trys elementai: 
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§ Įsitikinimai susideda iš labai daug psichinių ar žodinių pareiškimų, kurie atspindi

konkrečias žmogaus žinias ar vertinimą;

§ Vertybės – tai bendri teiginiai, padedantys žmogui pasirinkti alternatyvas

kasdieniame gyvenime. Vertybės turi atitikti tam tikrus kriterijus:

o Jų yra nedaug,

o Jie yra tinkami kultūriniam elgesiui,

o Jie yra ilgalaikiai ar sunkiai pakeičiami,

o Jie nėra susieti su konkrečiais daiktais ar situacijomis,

o Jie yra visuotinai priimtini.

§ Papročiai yra elgesys, būdingas tam tikrai kultūrai, kuris yra patvirtintas ar priimtinas

konkrečiose situacijose.

Kampanija turėtų atspindėti kultūrą į kurią orientuotas tikslas. Ji turėtų būti sukurta taip, kad 

sustiprintų tikslinės kultūros įsitikinimus, vertybes ir papročius. 

2.2.4. ĮTAKA DARANTYS ŽMONĖS KAIP NETIESIOGINĖ TIKSLINĖ GRUPĖ 

Mažiau akivaizdžios kampanijos tikslinės grupės yra tos, kurios daro tiesioginę įtaką tikslinei 

grupei ir daro įtaką jų sprendimų priėmimo procesui dalindamiesi savo nuomone ir patirtimi. 

Žmonės dažniausiai seka žmonių, kuriais pasitiki pavyzdžiais ar patarimais (pavyzdžiui, šeimos 

narių, draugų, bendraamžių, įžymybėmis). Įtaką darantys žmonės gali būti kampanijos 

pagalbininkai, neutralūs ar priešininkai: jie gali įsitraukti į veiklą ar imtis iniciatyvos, veikti pasyviai 

tik skleisdami informaciją apie kampaniją ar organizaciją, kuri vykdo tam tikrą veiklą. 

Norint rasti tikslinei grupei įtaką darančius žmones, reikia ištirti tikslinės grupės įpročius 

socialiniuose tinkluose. Siekiant sukurti asmeninį ir tikslinį bendravimą, būtina nustatyti: 

§ Ką, neskaitant tikslinės grupės, gali paveikti kampanijos išryškinta problema;

§ Kas yra realūs tikslinės grupės sprendimų priėmėjai;

§ Kas daro įtaką tikslinei grupei;

§ Kas yra tikslinei grupei iškelto klausimo ekspertai.
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Kokie žmonės gal i  daryt i  į taką? 

i) Šeimos nariai
Šeima formuoja žmones. Šeimos sąmoningai ar ne formuoja žmogaus individualų požiūrį ir

elgesį, įsitikinimus, gyvenimo būdo pasirinkimus bei vartojimo įpročius. Tikslinės grupės nebūtinai 

yra sprendimą priimančios šalies atstovai, kadangi viskas priklauso nuo pačios kampanijos. Tarp 

šeimos narių, tėvų ar net vaikų, gali būti paskirstytos tam tikros rolės (kas priima sprendimus ar su 

kuo bendradarbiaujant priimamo sprendimai). 

ii) Draugai ir bendraamžiai
Žmonės save lygina ar bendrauja su kitais žmonėmis, kurie atitinka jų elgesio normas.

Draugai ir bendraamžiai gali daryti didelę įtaką, kadangi tikslinės grupės nariai dažnai kreipiasi į juos 

norėdami gauti patarimą. 

iii) Patyrę žmonės
Priimdami sprendimus, žmonės taip pat gali ieškoti žmonių, kurie turi patirties iškilusiu

klausimu. Patyrę žmonės gali teikti informaciją rūpimu klausimu, formuoti kitų žmonių nuomonę 

bei sprendimus. 

iv) Įžymybės
Filmų aktoriai, sportininkai, modeliai, muzikantai yra įtakingi visuomenėje ir gali būti

naudojami siekiant pritraukti žiniasklaidos dėmesį. Realybės šou žvaigždės dažnai keičiasi, tačiau 

žmonės su jais jaučia glaudų ryšį, kadangi kažkada jie irgi buvo paprasti žmonės. Nepaisant to, kad 

įžymybės pritraukia daugiau dėmesio kampanijai, dažnai bendradarbiavimui su jais reikalingas 

didelis biudžetas. 

2.3. Kampanijos tikslai 

Surinkus visa reikiamą informaciją, reikia pradėti kurta kampanijos tikslą ir planą. Tikslai 

prisideda prie to, kad būtų sukurta kampanija turėtų pageidaujamą poveikį. Kampanija 

dažniausiai turi vieną tikslą. Tikslų nustatymas padeda užtikrinti, kad veikla prisidėtų prie 

numatytų pokyčių. 

2.3.1 POKYČIŲ TEORIJA 

Siekiant nustatyti kampanijos tikslus, reikis tiksliai numatyti kaip vyks pokyčiai. Gali būti 

sunku pasiekti gyvensenos pokyčių: elgesio pokyčiai priklauso nuo motyvacijos ir elgesio kontrolės; 
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motyvacija priklauso nuo poreikių ir galimybių, o elgesio kontrolė priklauso nuo galimybių ir 

gebėjimų. 

Pokyčių teorijos modelis pagrįstas galutiniu pokyčiu, kurį reikia pasiekti veiklų metu. Ši 

metodika leidžia apibrėžti kampanijos planą, tikslus ir susijusias veiklas. 

Pokyčių teorijos etapai: 

2 paveikslas – Pokyčių teorijos etapai 

1. Tikslo ir ilgalaikių rezultatų nustatymas (pavyzdžiui, klimato pokyčiai, užtikrinti, kad romų

bendruomenė turėtų lygias galimybes siekti išsilavinimo): problemos apibrėžimas apibūdina

poreikį spręsti problemą;

2. Strategijų, prielaidų ar kritinių veiksnių, leidžiančių pasiekti pageidaujamą pokytį,

reikalingų pastangų apibrėžimas (pavyzdžiui, elgesio, viešosios nuomonės pokyčiai ir pan.);

3. Kintančių veiksnių žemėlapis, įgyvendinamos veiklos (tikslai, rezultatai);

4. Rezultatų nustatymas, trumpalaikės sąlygos, kurios bus reikalingos siekiant norimo

poveikio (pavyzdžiui, pokyčiai, nauda, tobulėjimas);

5. Rodiklių, skirtų įvertinti vykdomų veiklų rezultatus, nustatymas;

6. Parašyti pasakojimą siekiant paaiškinti kampanijos logiką (kampanijos planas).

Galimybė pateikti projekto plano aprašą, įskaitant veiksmus, kurių reikia imtis, ir kitus

veiksnius, kurių gali reikėti įveikti siekiant užsibrėžto tikslo. Pokyčių teorija turi įtakos kampanijos 
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apibrėžtai strategijai. Laikantis šios teorijos, sukuriamas veiklos planas. Naudojant pokyčių teoriją 

sumažinamas kampanijos sudėtingumas, palengvinamas planavimas bei sukuriamas vadovas 

kampanijos koordinatoriui. 

2.3.2 TIKSLŲ NUSTATYMAS 

Dideli ketinimai ir entuziazmas gali išgaruoti nustatant kampanijos tikslą: tikslai gali būti 

neįprastai dideli, juos įvykdyti gali būti sudėtinga. Patariama nustatyti tikslo siekimo planą, kurį 

sudarytų aiškūs etapai ir tikslo įgyvendinimo galimybių prognozė. Trumpai tariant, tikslai turėtų 

būti parengti naudojant S.M.A.R.T. modelį. 

§ Konkretūs (Specific) – tikslai turėtų būti suformuluoti taip, jog konkrečiai nusakytų ką

organizacija nori pasiekti. Kuo tikslesni yra tikslai, tuo lengviau planuoti ir parodyti

pasiekimus (ką pasiekti, kodėl, kas dalyvauja, kur vyksta);

§ Išmatuojami (Measurable) – tikslai ar rezultatai turėtų būti kiekybiškai įvertinami.

Kiekybinis vertinimas padeda išlikti motyvuotiems;

§ Pasiekiami (Achievable) – tikslai turi būti realistiški: įgyvendinami per kampanijos

vykdymo laikotarpį bei su turimais ištekliais;

§ Aktualūs (Relevant) – tikslai turi būti susiję su kampanijos ir ją organizuojančios

institucijos tikslais;

§ Apibrėžti laike (Time-bound) – tikslai turi turėti numatytus įvykdymo terminus, jis

turėtų padėti sutelkti dėmesį ir susidėlioti prioritetus vykdant kampaniją.

Tikslų sudarymas pagal SMART modelį padeda apmąstyti ir nustatyti kampanijai aktualius 

elementus, rodiklius ir veiklos rezultatus. Rodiklis yra tai ką jūs vertinsite, kad gautumėte 

pastebimus rezultatus ar įrodytumėte pažangą. Rodikliai apibūdina jums reikalingos informacijos 

tipą, kurią naudosite atsakydami į vertinimo klausimus. S.M.A.R.T. tikslai dažnai parodo kokius 

rodiklius reikia vertinti. 

2.3.3 IŠTEKLIAI IR APRIBOJIMAI 

Sprendimai apie kampaniją negali būti priimami be išteklių, pajėgumų ir galimybių 

įvertinimo. Priimant sprendimus būtina atsižvelgti į praktinius suvaržymus, tokius kaip ištekliai ir 
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laikas. Planuojant kampaniją svarbu valdyti visus šiuos veiksnius, nesvarbu kokia turtinga ar skurdi 

yra vykdoma kampanija. Visada galima išnaudoti turimus išteklius ir padidinti kampanijos poveikį. 

Ištekliai apima turimus materialiuosius, žmogiškuosius, organizacinius ir bendruomenės 

išteklius. Nepaisant kampanijos finansinės situacijos, ji turi turėti tikslų biudžetą. Balansas tarp 

išteklių ir išlaidų nustato kampanijos dydį ir manevringumą. Siekiant sklandžios kampanijos veiklos, 

būtina stebėti ir kontroliuoti biudžetą. 

3 paveikslas – Kampanijos ištekliai ir apribojimai 

Į išteklių sąrašą taip pat reikėtų įtraukti laiką. Sklandžiai vykdomai kampanijai būtinas tikslus 

laiko planavimas, siekiant užtikrinti maksimalius kampanijos rezultatus bei veiklų vykdymą. 

Planuoti laiką yra žymiai lengviau pradedant nuo tikslo ir judant atbuline tvarka, detalizuojant tai, 

kokių veiksmų reikės imtis norint pasiekti užsibrėžtą tikslą. 

2.4. Kampanijos perduodama žinutė 

Rasti tinkamiausią kampanijos norimą perduoti žinutę yra pati svarbiausia užduotis. 

Pranešimas yra pagrindinis kampanijos elementas, kuris pasiekia auditoriją. Pranešimai turėtų būti 

skirti tikslinei grupei, nors kampanijos tikslas yra žymiai didesnis. 

• Organizacijos ištekliai: darbuotojai, patirtis, žinios, lėšos,
komunikacijos galimybės

• Savanoriai
• Pajamų šaltiniai: paaukoti pinigai, rėmimai, pardavimai

IŠTEKLIAI 

• Matomumo kaštai: grafika, spausdinimas, fotokopijavimas
• Renginiai, susitikimai
• Žiniasklaida ir komunikacija: tinklapis, reklamos
• Darbuotojai
• Patalpos (telefonai, kanceliarinės priemonės, kompiuteriai)

IŠLAIDOS 
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Prieš pradedant kurti kampanijos turinį svarbu turėti aiškią turinio viziją. Kampanijos 

pranešimai gali priklausyti nuo įvairių parametrų. Vienas iš kintančių parametrų yra tema: temos 

gali kisti atsižvelgiant į turinį, auditoriją ir kitus faktorius. Taip pat svarbu suprasti tikslinės 

auditorijos įsitraukimą atsižvelgiant į temą: pranešimai labiau informuotiems ir įsitraukusiems 

žmonėms skirsis nuo tų, kurie yra skirti dar neapsisprendusiems žmonėms.  

Svarbu suprasti kaip tiksliai kampanijos veiksmai skiriasi nuo vien tik reklamos. 

Reklama yra mokama masinė komunikacija, kurioje reklamuotojas siūlo įsigyti tam tikrą 

prekę ar paslaugą. Tai galima daryti tiesioginės ir netiesioginės komunikacijos metodais, kurios 

metu prekė ar paslauga yra pristatomai kaip įmanoma patrauklesniu būdu. Tuo tarpu kampanijos 

metu reklama yra naudojama tikslingam bendravimui. Kampanijos reklamos tikslas yra skatinti 

žmonių aktyvumą, pabrėžiant kuo kampanija yra patraukli ir kokią naudą ji teikia. 

Kad kampanijos pranešimai būtų veiksmingi ir įdomūs, jie turi sukelti tikslinės grupės 

susirūpinimą ir suteikti jiems tam tikrą galimybę prisidėti prie tikslo siekimo. 

Remiantis poelgių hierarchijos teorija, pranešimas turi būti pateiktas taip, kad tikslinei 

grupei priklausantys asmenys pereitų šešis skirtingus etapus: 

1. Informuotumas – ar tikslinė grupė žino kokia problema yra aptariamas kampanijos

metu, pranešime reikia paskelbti apie kampaniją;

2. Žinios – ar tikslinė grupė žino problemą, pranešimas turi būti skirtas informacijos

platinimui;

3. Teigiamas suvokimas – pranešime turi atsispindėti teigiamas scenarijus;

4. Pirmenybė – pranešimas turėtų skatinti auditoriją veiksmams;

5. Tikėjimas – žinutės gavėjai turi būti įsitikinę dėl veiksmų naudos;

6. Veiksmai  – pranešimas turėtų padėti tikslinei grupei imtis veiksmų.

Geras pranešimas turi atitikti keletą kriterijų: 

§ Turi būti paprastas ir aiškus;

§ Turi būti patikimas;
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§ Turi pateikti problemos sprendimo būdą: aiškiai pateikta kas įvyks kai žmonės imsis

veiksmų;

§ Turi suteikti auditorijai pasirinkimo laisvę: organizacija turi aiškiai pateikti galimą

veiksmų planą.

Informavimo ir motyvavimo kampanijų pranešimuose turi būti: 

§ Dėmesio pritraukimas: įspūdingas pranešimas, kuris patrauktų žmonių dėmesį ir

sumažintų jų pradinį pasipriešinimą.

Tačiau kampanijos platinama informacija negali pasiekti visų žmonių vienodai. Geresni 

rezultatai pasiekiami atrinkus grupę žmonių ir juos sistemingai informuojant apie vykdomą 

kampaniją, nei stengiantis pasiekti kaip įmanoma daugiau žmonių. Taikant į konkrečią žmonių 

kategoriją ir kuriant jiems specialius pranešimus, veiksmingiau išnaudojami kampanijos ištekliai. 

Atsižvelgiant į galimą susidomėjimą į kampanijos išryškintą problemą ir tinkamą informacijos 

pristatymą tikslinei grupei, kampanijos pastangos turėtų būti nukreiptos į: 

• Aktyvių rėmėjų, žmonių, palaikančių kampanijos tikslą paiešką: jiems nereikalinga

įtikinamojo tipo komunikacija, kadangi jie yra motyvuoti ir įsipareigoja remti kampaniją.

• Įtikinti žmonės, besidominčius kampanijos iškelta problema, kai jie nėra įsitikinę: jų

pasirinkimas tapti kampanijos rėmėjais priklauso nuo bendravimo metu pateiktų 

argumentų. 

2 paveikslas – Kaip nustatyti tikslinę grupę 

AKTYV�S PRIE�ININKAI NEAPSISPREND� �MON�S AKTYV�S R�M�JAI 
A u k � t a s  

� e m a s  

P
rob

lem
os 

pri
pa

�in
im

as 

NESUSIDOM�J� 
PRIE�ININKAI VISI�KAI NE�SITRAUK� �MON�S NESUSIDOM�J� R�M�JAI 

� e m a s  A t i t i k m u o  p r a n e � i m u i  A u k � t a s  



 

 

 

24 

2.4.1. KOMUNIKACIJOS ELEMENTAI 

A)  Kalba 
Bendravimas yra pagrįstas ryšiu su žmonėmis, o ne demografija. Pranešimuose naudojami 

išsireiškimai, temos priartinimo būdai ir pateikti pavyzdžiai gali kisti priklausomai nuo tikslinės 

grupės. Rašymo stilius, pranešimo išdėstymas ir turinio pateikimo būdas priklauso nuo informaciją 

priimančio žmogaus. Jei kampanijos metu vartojama kalba neatitiks tikslinės grupės kalbėsenos, 

kampanija bus visiškai nenaudinga, todėl pranešimą būtina parinkti pagal tikslinės grupės bruožus. 

Kalbą galima apibūdinti kaip: 

§ įpareigojančią: tvirta, grindžiama valdžios buvimu ir sutelkta į vienapusišką 

komunikaciją, sudarytą iš įsakymų; 

§ apibūdinančią: skirtas informuoti apie veiksmus ar daiktus; 

§ kelianti emocinį atsaką: remiasi vaizduotės stimuliavimo ir prisiminimais, kad galima 

būtų sukurti emocinį ryšį; 

§ išsiskiriančią: gali sukurti neigiamą nuomonę. 

Kampanijos pranešimai turėtų būti rašomi paprasta, šnekamąja kalba, vengiant populiaraus 

ar profesinio žargono, kurį vartojant dažnai žmonės praranda susidomėjimą. 

B)  Balso tonas 
Yra daug skirtingų būdų kaip galima kalbėti apie tam tikrą temą. Galima temą pateikti lengvu 

ir ironišku tonu, rimtu, profesionaliu ar imperatyviu tonu. Kalbėjimo stilius priklauso ne tik nuo 

temos, bet ir nuo kampanijos įvaizdžio. Taip pat akivaizdu, kad pranešimo stilius priklauso ir nuo 

pačios tikslinės grupės. 

Kampanijos metu, komunikacija turi būti atvira ir charakteringa. Ji turi sukurti ryšį tarp 

kampanijos vykdytojų ir tikslinės grupės: kurta dialogą, užduoti su tema susijusius klausimus, 

užtikrinti tiesioginį bendravimą. Norint tai pasiekti, kampanijos tonas turi būti svetingas, 

rūpestingas ir teigiamas. Tai yra lengviausias būdas įtraukti žmones į vykdomą veiklą. 

C)  Emoci jos 
Dauguma efektyvių komunikacijos kampanijų geba žmonėms perduoti informaciją, kuri yra 

susijusi su jų gyvenimu, patirtimi, įsitikinimais, troškimais ar svajonėmis. Jei perduodama žinia gali 
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suteikti tikslinei auditorijai malonumą, pasitenkinimą, laimę (teigiamas emocijas), tikimybė, jog 

žmonės įsitrauks į kampanijos veiklą yra žymiai didesnė. Įprastai kampanijos pranešimų turinys gali 

būti moralinis, racionalus ar emocinis. Informavimo ir motyvavimo kampanijos dažniausiai didžiąją 

dalį dėmesio skiria informacijos ir transformacijos elementams, todėl yra susijusi su įvairiomis 

emocijomis ir užima svarbų vaidmenį kampanijos mokymosi ir įsitikinimo aspektais. Iš tikrųjų: 

• Informacija padeda plėsti kampanijos tikslinės auditorijos žinias, padeda suprasti 

kampanijos problemos sudėtingumą. Jai reikalingi faktai, skaičiai ir racionali kalba, kuri iš 

esmės yra siejama su neigiamomis emocijomis; 

• Transformacija apima teigiamas nuomones, mintis, jausmus, požiūrį bei teigiamą požiūrį į 

kampanijos iškeltą problemą. 

5 paveikslas - Rossiter-Percy kvadratinis išdėstymas 

 

Siekiant įtraukti auditoriją, kampanijos metu turėtų būti naudojama aprašomoji kalba (rimtai 

informacijai pateikti) kartu su vaizdiniais ir sensoriniais elementais, tam, kad auditorija galėtų 

pajausti ryšį su pranešimu. Pavyzdžiui, sveikos gyvensenos skatinimo kampanija negali žmonių vien 

skatinti sportuoti, ji turi paaiškinti žmonėms fizinio aktyvumo kiekius, kurie yra reikalingi visos 

dienos metu ir palyginti su tuo, kodėl jiems reikia išlikti sveikiems ar pateikti nesubalansuotos 

mitybos pavyzdžių ir jos subalansavimo būdus. Daug lengviau susieti informaciją priežastiniu ryšiu, 

kai kampanijos metu sukuriamas ryšys su tiksline auditorija. 
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D)  Vizual in is  pateik imas 
Kampanijai yra reikalinga nuoseklus, suprantamas ir patrauklus vizualinis pateikimas, kuris 

sukeltų visuomenės susidomėjimą. 

• Logotipas: gerai apgalvotas ir sukurtas logotipas sukuria žinių atotrūkį, kuris skatina žmones 

sužinoti daugiau apie vykdomą kampaniją. 

• Nuotraukos ir vaizdo įrašai: natūralu, kad žmonės reaguoja į vizualinius elementus, kuriuose 

atsispindi jų vertybės ir patirtis. Nuotraukos ir vaizdo įrašai yra galinga kampanijos 

priemonė, kadangi atpažįsta tai kaip realybę. Šie elementai padeda įtikinti tikslinę auditoriją. 

Dėl šios priežasties nuotraukų ir vaizdo įrašų kokybė turi būti itin aukšta. Jei kampanija 

neturi galimybės sukurti aukštos kokybės vaizdinės medžiagos, rekomenduojama pasirinkti 

kitus komunikacijos metodus. 

2.4.2. KOKS TURINYS YRA TINKAMIAUSIAS SOCIALINIAMS TINKLAMS? 

Internetinė komunikacija yra perpildyta įvairaus tipo turinio, todėl kampanijos turinys turi 

būti kuriamas labai kruopščiai, siekiant sukelti tinklinės grupės susidomėjimą. 

A)  Infograf ika 
Infografika yra labai mėgstama vartotojų. Tai grafinis informacijos, statistikos ar žinių 

pateikimas, joje vyrauja patrauklios spalvos, informacija pateikiama suprantamai. 

B)  Klausimai ir  apklausos 
Užduodant klausimus yra lengviau bendrauti su tiksline grupe. Skirtingai nuo išsamių 

straipsnių, klausimai ir apklausos sukuria galimybę išoriniam įsikišimui. Šie klausimai turi būti susiję 

su kampanijos tema ir dalyvių lūkesčiais arba jie gali būti kūrybingi, susiję su aktualijomis ar 

naujienomis, kurios sulaukia daug dėmesio ir žmonių įsitraukimo. Tačiau šis metodas labiausiai 

tinkamas vykdant dideles kampanijas. Kai tikslinė grupė neįsitraukia į diskusiją, lieka daug 

neatsakytų klausimų ir susikuria įspūdis, kad kampanijos vykdytojai nelinkę bendrauti su tiksline 

grupe bei silpnėja kampanijos svarba ir tikslas. 

C)  Renginiai  
Kitų švenčių metu (Šv. Kalėdų, Pasaulinės jaunimo dienos ir pan.) galima skleisti informaciją 

apie vykdomą kampaniją. Kuo renginys populiaresnis, tuo sunkiau jame išsiskirti, todėl 

kūrybiškumas ir originalumas yra būtinas. 
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D)  Vartotojų sukurtas tur inys 
Socialinės žiniasklaidos laikais, vartotojai nori būti dėmesio centre, populiarumo ar dalintis 

tam tikra jiems įdomia informacija: vartotojų gali būti prašoma sukurti ir pasidalinti turiniu, kuris 

yra susijęs su kampanija. Žinoma, motyvacija yra irgi svarbi, todėl būtina kurta istorijas, ypatingas 

progas, kūrybiškumo konkursus, kurie būtų susiję su kampanija. Tokiu būdu galima paskatinti 

žmonių įsitraukimą ir išgirsti jų istorijas. Tačiau šis metodas reikalauja aktyvių ir motyvuotų 

kampanijos rėmėjų. Nepalanku rasti neigiamus įrašus ar negauti tikslinės grupės sukurto turinio dėl 

narių abejingumo. 

E)  Kampanijos rėmėjų pranešimai  
Komunikacijos kanaluose galima skelbti kampanijos rėmėjų, darbuotojų ar įvairių linksmų 

momentų nuotraukas. Tai suteiktų kampanijai šviežumo jausmą, kas socialiniuose tinkluose yra itin 

vertinama. Žinoma, unikalumas taip pat yra svarbus: patartina vengti per daug asmeniško ar 

familiaraus turinio, kurį žmonės gauna iš nepažįstamų žmonių. 

F)  Patarimai ir  pasiūlymai  
Kitas dažnai naudojamas turinys yra patarimai ir pasiūlymai. Patarimai turi būti susiję su 

kampanijos tema. 

2.4.3. DĖMESIO PRITRAUKIMO IR ŽMONIŲ ĮTRAUKIMO TECHNIKOS 

A)  Pasakoj imai  
Koncepcija gali būti aiškinama techniniu, išsamiu būdų, naudojant daug tarptautinių žodžių. 

Tačiau norint siekiant paaiškinti koncepciją galima naudoti ir pasakojimo techniką. Istorijų 

pasakojimas yra labai svarbus elementas žmogaus gyvenime, parodantis kaip veikia žmogaus 

protas: istorijos turinčios pasakojimo struktūrą yra lengviau suprantamos, patrauklesnės ir lengviau 

pritraukia tikslinės grupės atstovus. 

Pasakojimai panaikina barjerą tarp organizacijos ir žmogaus pateikdami situaciją taip lyg 

vienas padeda kitam spręsti problemą. Pasakojimai taip pat gali sukurti puikų dialogą tarp šalių. 

Istorijos žmonėms suteikia daugiau priežasčių rūpintis ir likti su kitais žmonėmis nei faktai ar 

statistika. 
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6 paveikslas – Istorijų įtaka žmogaus smegenims 

 

Iš esmės, pasakojimuose daugiausiai dėmesio skiriama vienam žmogui ar daiktui 

(pagrindiniam veikėjui). Tikslas yra paskatinti žmogų pasakojimo metu suprasti tam tikrą požiūrį į 

nagrinėjamą problemą ir sukurti emocinį ryšį. Pavyzdžiui, infografinė vandenynų taršos mažinimo 

kampanija gali būti neefektyvi, tačiau kur kas geriau gali veikti vaizdo įrašas, kuriame baltoji meška 

bando išgyventi atvirame vandenyne. 

  

NEUTRALUS SUJUNGIMAS 
Istorija suaktyviną smegenų dalį, 

kuri leidžia išgirstą istoriją susieti su 
savo idėjomis ir patirtimi. 

DOPAMINAS 
Smegenys duoda signalą išskirti 

dopaminą esant emociniams 
įvykiams. Taip geriau atsimenama 

kas tuo metu vyko. 

ATSPINDĖJIMAS 
Klausytojų ir pasakotojų smegenų 

veiklas supanašėja. 

SMEGENŲ ŽIEVĖS VEIKLA 
Apdorodamos faktus, veikia dvi 

smegenų dalys. Gerai pasakojama 
istorija suaktyvina daugiau 

smegenų dalių, iškaitant motorinę 
žievę, sensorinę žievę bei priekinė 

smegenų žievė. 
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7 paveikslas - MacGillivray Freemano Vieno pasaulio vieno vandenyno kampanija 

 

8 paveikslas –Baltųjų lokių kančios dėl sumažėjusio ledo kiekio ir grobio prieinamumo 

 

Lyginant pateiktus pavyzdžius galima teigti, kad antrojo pavyzdžio nuotraukose emocinis 

ryšys sukuriamas greičiau nei pirmajame. Antrasis pavyzdys padaro gilesnį įspūdį ir leidžia 

žmonėms patiems interpretuoti vaizdus. 

B)  Kalba t ikr i  žmonės 
Susimąstyti apie kampaniją galima ir pateikiant anekdotus iš gyvenimiškų situacijų. Pirmojo 

asmens pasakojimas visada bus galingesnis už kitų istorijas. Pavyzdžiui, kampanijoje renkančioje 

lėšas badaujantiems yra palanku kampanijos veiksmų metu apibūdinti koks jausmas jaučiamas kai 

organizmui trūksta maistinių medžiagų ilgą laikotarpį (fiziniai, emociniai ir psichologiniai padariniai, 

kurie siejami su badavimu). Jei žmonės perskaitę šį apibūdinimą instinktyviai įsivaizduoja bado ar 
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troškulio sukeltą skausmą, kampanija bus žymiai sėkmingesnė ir į jos veiklą įsitrauks daugiau 

žmonių. 

C)  Citatos 
Citatas galima labai plačiai naudoti siekiant perduoti teigiamą žinutę. Citatos gali įkvėpti, 

motyvuoti, patarti ir net nustebinti auditoriją. Šiais laikais citatos yra labai plačiai naudojamos, 

todėl norint jas naudoti kampanijos metu, teks gerokai pasistengti randant originaliausius žinomų 

žmonių pasisakymus. Siekiant susieti citatas su kampanijos tema būtina tam tikro konteksto. 

2.5. Planavimas 

"Duokite man šešias valandas medžio nukirtimui ir aš pirmąsias keturias valandas galąsiu kirvį." 
Abrahamas Linkolnas 

Atlikus analizę, tikslinė grupė yra apibrėžta, tikslai ir kampanijos pranešimai yra užbaigti, 

laikas kurta komunikacijos strategiją, tiksliai apibrėžiant veiklas, kurios yra reikalingos tikslui ar 

pokyčiui pasiekti. Optimalus sklaidos kanalų pasirinkimas priklauso nuo kampanijos sprendžiamos 

problemos, auditorijos ir turimo biudžeto. 

Komunikacijos strategijai sudaryti reikalinga bendravimo ir žiniasklaidos tipų tinkamumo 

analizė, siekiant užtikrinti efektyvų kampanijos skleidžiamos informacijos pasiekiamumą. 

2.5.1. NAUDOJAMI SKLAIDOS KANALAI 

Kalbant apie žiniasklaidą, kalbama apie komunikacijos kanalus (įrenginius, terpes), kurie yra 

naudojami informacijai skleisti, įgyvendinti reklamos, rinkodaros veiksmus arba kitaip sakant – 

išreikšti ir dalintis nuomonėmis bei idėjomis didelei auditorijai. Kampanijos pranešimus skleidžiant 

komunikacijos kanalais informacija turi būti atpažįstama ir pasiekiamas bei pasiektas ir platinamas.  

Siekiant sukurti veiksmingą komunikaciją, ji turi būti vykdoma tame sklaidos tipe, kuris 

geriausiai pasiekia tikslinę grupę. Kampanija yra sėkminga, kai jos tikslai yra pasiekiami platinant 

tinkamą pranešimą tinkamai tikslinei grupei. Tinkamas komunikacijos kanalo parinkimas gali 

ženkliai prisidėti prie kampanijos sėkmės, todėl svarbu suprasti skirtumus tarp informacijos 

sklaidos kanalų. Geriausios kampanijos yra tos, kurių stengiasi platinti informaciją įvairiais sklaidos 

kanalais. 

Kampanijos reklamavimo papildomuose kanaluose nauda gali būti dvejopa: 
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§ Įvairiomis žiniasklaidos priemonėmis informuotiems žmonėms apie kampaniją yra 

pastoviai primenama; 

§ Žmonės, besinaudojantys ribotu platformų skaičiumi, yra informuoti apie vykdomą 

kampaniją.  

Komunikacijos kanalai yra skirstomi: 

9 paveikslas – Klasikinė ar tradicinė žiniasklaida 

 

1) Klasikinė ar tradicinė žiniasklaida – komunikacijos kanalai, kurie buvo sukurti anksčiau nei 

internetinė žiniasklaida: 

a) Spausdintinė žiniasklaida: 

Ji dažniausiai pritraukia mažiau dėmesio, tačiau atkreipia politikų ir bendruomenės lyderių 

dėmesį. Spausdintinė žiniasklaida yra labiau tinkama sudėtingiems ir išsamiems pranešimams, 

kurie reikalauja pakartotinės galimybės perskaityti straipsnį ir apmąstyti kampanijos pranešimą. 

• Spauda: laikraščiai, žurnalai, pranešimai spaudai 

Iki elektroninės žiniasklaidos plėtros, spausdintinė žiniasklaida buvo vienintelis informacijos 

sklaidos kanalas. Nepaisant to, kad laikraščių populiarumas sumažėjo atsiradus internetui, kuriame 
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informacija galima atnaujinti kelis ar net keliolika kartų per dieną, spauda yra vis dar reikšminga 

žiniasklaidos priemonė. 

• Publikacijos: knygos, lankstinukai 

Leidiniuose gali būti akcentuojamas kampanijos tikslas, naujausios temos ir argumentai, 

pasiekimai, tolimesnės kampanijos vykdymo gairės. Šiuo atveju žmonės vertina informaciją pagal 

pateikimo būdą, todėl informacija yra pateikiama patraukliai, dominuoja akį traukiančios spalvos 

bei nuotraukos. 

• Reklaminė medžiaga: reklaminės lentos, plakatai, skrajutės 

Pateikiami ir platinami viešose vietose, jais galima veiksmingai pasiekti konkrečią auditoriją. 

Ši žiniasklaidos forma yra prieinama klausos sutrikimus turintiems ar neraštingiems žmonėms. 

Reklaminei žiniasklaidai yra būdingi akį traukiantys, trumpi šūkiai. Ši žiniasklaidos forma yra 

pigesnė, nors reklaminė spauda turi būti aukštos kokybės, o tai gali būti brangu. 

b) ELEKTRONINĖ ŽINIASKLAIDA – verčianti žmones naudoti elektronikos priemonėmis tam, kad 

sužinotų informaciją: 

• Televizija ir radijas 

Televizija ir radijas yra transliuojamos žiniasklaidos priemonės, kurios atkreipia žmonių 

dėmesį į jausmus. Ši žiniasklaidos priemonė gali pasiekti platesnę auditoriją, nei bet kuri kita 

žiniasklaidos priemonė, tačiau televizijoje ir radijuje pateiktą informaciją sunku išsaugoti. Per šiuos 

kanalus skleidžiami pranešimai yra patikimi ir plačiai pasiekiami, tačiau šios žiniasklaidos vykdytojai 

negali kontroliuoti auditorijos pasiekiamumo (gali būti brangu garantuoti patraukliausią eterio 

laiką). Be to, šios žiniasklaidos kūrimas gali būti Brangus net kai dalis išlaidų yra padengiama. 

Komunikacija su auditorija šiais kanalais dažniausiai trunka ilgai ir reikalauja nuoseklaus kūrybinio 

proceso. 

c) Tiesioginė žiniasklaida: 

• Akis į akį renginiuose ir veiklose: susitikimai, mokymai, konferencijos 

Niekas neatstos tiesioginio bendravimo. Bendravimas akis į akį suteikia daugiau galios, 

leidžiančios pasiekti tikslinę grupę be tarpininkų ir komunikacijos priemonių. Tiesioginis 
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bendravimas suteikia galimybę pagilinti kampanijos turinę, kuris yra įdomus tikslinei grupei. Tokio 

bendravimo metu galima geriau susipažinti su žmonėmis, sudominti kampanijos tema bei rinkti 

atsiliepimus ir pageidavimus, kurių negalima buvo gauti analizės metu. 

Tiesioginės veiklos neprivalo būti brangios, tačiau jos reikalauja atitinkamo darbuotojų ar 

savanorių skaičiaus, kurie yra reikalingi planuojant ir vykdant veiklas. Tokiu būdų skleidžiama 

informacija įprastai yra vidutinio patikimumo (mažiau patikima nei pateikta laikraščiuose ar 

televizijoje, bet labiau patikima nei informacija pateikta reklamoje). Šiuo sklaidos kanalus 

informacija pasiekia mažą visuomenės dalį. 

10 paveikslas – Skaitmeninės ar naujosios žiniasklaidos amžius 

 

2) Skaitmeninė ar naujoji žiniasklaida – ši kategorijai būtina interneto prieiga. Internetas atvėrė 

keletą naujų masinės komunikacijos galimybių, kurios pakeitė masinės komunikacijos sampratą. 

Mobilieji telefonai suteikė žmonėms galimybę bendrauti bet kur ir bet kada: 

a) Netiesioginė 

• Tinklapiai, tinklaraščiai 

Nors tinklaraštis iš esmės yra žiniatinklio žurnalas, kuriame yra rodomi reguliariai 

atnaujinamo dienoraščio įrašai, juose galima rašyti komentarus. Tinklaraščiuose galima pateikti 
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labai įvairią informaciją. Svetainė, kurioje skelbiamas tinklaraštis, dažnai suteikia galimybę naudotis 

įvairiais komunikacijos elementais ir dienoraštį kurta tarsi pokalbį. 

• Naujienlaiškiai 

Tai elektroniniai laiškai, kuriuose yra pateikiama informacija apie naujienas tik juos 

užsiprenumeravusiems žmonėms. Jie leidžia pasiekti labai konkrečią tikslinę grupę. Jei įmanoma, 

naujienlaiškius reikia susieti su kampanijos internetine svetaine bei jų pagalba stengtis įtraukti 

skaitytojus į praktines veiklas. 

b) Tiesioginė 

• Socialiniais tinklais pagrįsta: Facebook, Twitter, Instagram, YouTube ir pan. 

Socialinė žiniasklaida yra plati sąvoka, kurioje minimas internetinės komunikacijos kanalų 

rinkinys, pagrįstas bendruomenės įnašu, sąveika, turinio dalijimusi ir bendravimu. Svarbu tai, jog ši 

žiniasklaidos rūšis yra pagrįsta ryšio su auditorija sukūrimu, todėl naudojant šią žiniasklaidos 

priemonę gali prireikti daugiau laiko nei naudojant kitas. Tačiau, skirtingai nei klasikinė, socialinė 

žiniasklaida leidžia žmonėms iš karto reaguoti į pateiktą informaciją bei įsitraukti į veiklą. Bet kokiu 

atveju, kampanijos kūrėjai neturėtų remtis tik socialine žiniasklaida, ypač ilgalaikės kampanijos 

metu. Viskas nuolat keičiasi, įskaitant ir socialinius tinklus, kurie gali išaugti ir žlugti bet kuriuo 

metu. 
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Snapchat, Pinterest, Tumblr, Flickr ir kiti socialiniai tinklai yra taip pat labai populiarūs ir 

naudingi, tačiau jais naudojasi ribota auditorija lyginant su anksčiau aptartais socialiniais tinklais. 

• Vaizdo konferencijos ir pokalbiai 

Vaizdo pokalbiai užtikrina greitą pokalbį tarp žmonių, kuriuos skiria dideli atstumai. Jie 

leidžia aptarti kampanijos pastangas esant įvairiose vietose bei išlaikant akis į akį pokalbio modelį. 

• Elektroniniai laiškai 

FACEBOOK: Šis socialinis tinklas vienija daugiau nei 1,60 mlrd vartotojų. 
Facebook, kaip socialinė platforma, apima didžiausią dalį socialinių tinklų. 
Jis yra išskirtinė priemonė, kurią naudojant galima pasiekti tikslines grupes. 
Facebook skelbimų pagalba galima perduoti kampanijos skleidžiamą 
informaciją tik tiems žmonėms, kurie atitinka tinklinės grupės bruožus. 

TWITTER: Šis socialinis tinklas yra pagrįstas nuolatiniais atnaujinimais, 
naujienomis bei grotažymėmis. Grotažymės nuolat kinta ir padeda 
pritraukti vartotojus. 

(1) LINKEDIN: Šis socialinis tinklas yra labiausiai tinkamas versui ir 
darbiniams santykiams. Jis padeda pasiekti tam tikrų sričių specialistus. 
Viena geriausių LinkedIn funkcijų yra LinkedIn grupės, kuriose savo sričių 
profesionalai gali dalintis informacija apie problemas su kuriomis jie 
susiduria. 

(1) INSTAGRAM: Šis socialinis tinklas yra populiariausia nuotraukų 
dalijimosi platforma. Naudojant šį tinklą lengviau pasiekti jaunesnę 
auditoriją turint gerą vaizdinį projekto pateikimą. Komunikacija šiame 
tinkle yra pagrįsta grotažymių naudojamus skelbiant nuotraukas. 

(1) YOUTUBE: Tai antra pagal dydį paieškos sistema, kuri priklauso 
Google. Šis socialinis tinklas yra pagrįstas vaizdo įrašų dalijimusi, todėl 
jis gali praversti turint kampanijos vaizdinės medžiagos, skelbiant 
planuojamų renginių vaizdinius įrašus, interniu, kalbas ir pan. 
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Iš pradžių elektroniniai laiškai buvo skirti imituoti fizinį paštą. Šis komunikacijos būdas leidžia 

bendrauti asmeniškai su vienu ar keliais gavėjais bei sukurti stipresnį tarpusavio ryšį. Laiškuose 

įprastai dominuoja tekstas, tačiau juose gali būti įvairių formų failų priedų, įskaitant vaizdinę 

medžiagą. 

• Forumai 

Forumai yra pagrįsti internete vykstančiais pokalbiais ir diskusijomis. Nuo forumo temos ir 

aktualumo priklauso kokio dydžio ir kokią auditoriją galima pasiekti. Diskusijos dažniausiai siejamos 

su viena ribota tema, ji gali trukti net metų metus ir pasiekti didelę kiekį auditorijos. 

Skaitmeninės medijos kampanijos 
Socialinės medijos kampanijose vykdytojai turi pagrįsti: 

§ Pranešimą, kurį norima skleisti, 

§ Kaip pranešimas bus pateiktas tikslinei grupei; 

§ Kaip įdomiai pateikti pranešimą auditorijai. 

Pagal naudojamą kanalą būtina parinkti skleidžiamos žinutės tipą. Todėl kitas komunikacijos 

etapas yra suderinti pranešimo turinį su jo paskirtimi. Pavyzdžiui, Instagram yra platforma pagrįsta 

vizualine medžiaga, o Twitter – naujienomis ir nuomonėmis. 

Įs itraukimas į  d iskusi ją  
Socialiniai tinklai yra ne tik informacijos skleidimo vieta. Juose paskelbta informacija gali 

sukelti diskusijas, kuriose dalyvauja aktyvūs socialinių tinkle vartotojai. Nepriklausomai nuo to, kiek 

daug paspaudimų patinka ar sekėjų turi kampanijos skelbiamas turinys, jis nebus naudingas, jei 

žmonės neįsitrauks į diskusiją. 

Įsitraukimas gali būti apibrėžiamas kaip judėjimas aplink pranešimą, kuris reikalauja 

nuolatinio kūrėjo dialogo su pranešimo gavėjais. Skelbiamas turinys turi generuoti vartotojų 

reakcijas: komentarus, patinka paspaudimus, pasidalinimus ar bet kokią kitą įsitraukimo išraišką 

tam tikrame socialiniame tinkle. Šios reakcijos leidžia kampanijos kūrėjui dalyvauti asmeniniuose 

pokalbiuose su auditorija. 

Kampanijos vykdytojų dialogas turėtų būti vertingas pokalbiams ir išnaudoti šių pokalbių 

galimybes, siekiant informuoti socialinių tinklų vartotojus apie kampanijos vykdomą veiklą. Tokie 



 

 

 

37 

pokalbiai su vartotojais sumažina su kampanija, jos renginiais ir pasiūlymais susijusį vartotojų 

susivaržymą. Norint sudominti vartotojus ir įgauti jų pasitikėjimą, kampanijos vykdytojai visada 

turėtų atsakyti į gautas pastabas ir klausimus: toks kampanijos vykdytojų dėmesys leidžia žmonėms 

jaustis vertinamiems, geriau suprasti pačią kampaniją bei jos iškeltas problemas ir sprendimo 

būdus. Komunikacija visuomet turi aiškiai akcentuoti, kad iniciatoriai yra vartotojų pusėje ir 

kampanijos galimybės yra išskirtinės bei unikalios. 

Kalbant su socialinių tinkle naudotojais labai svarbu: 

• Nekartoti tų pačių pranešimų ar pranešimų turinio. Komunikacija turi nuolat vystytis kartu 

su vartotoju: jei ji išliks nuobodi ir statinė, ji nesulauks dėmesio bei nebus sėkminga. 

• Nekišti vartotojui informacijos per prievartą. Iš pradžių pradedama nuo bendrų temų, 

susijusių su pranešimu ar tema, dėl kurio susidarė dialogas. Prabėjus dialogą, pradedama 

ieškoti naudotoją dominančių dalykų, o ne primigtinai siūlyti vadovautis tik kampanijos 

skleidžiama informacija ar patarimais. 

Be to, pokalbiai su socialinių tinklų naudotojais gali suteikti vertingos informacijos 

padėsiančios patobulinti kampaniją: neigiamos pastabos ar skundai sukuria galimybę pakoreguoti 

kampaniją ar net suteikti jai naujas galimybes. Kai vartotojas, pateikęs neigiamą pastabą, sulaukia 

grįžtamojo ryšio jis jaučiasi išklausytas ir įvertintas, todėl jis yra laimingesnis ir labiau linkęs 

įsitraukti į veiklą. 

Dialogas socialiniuose tinkluose turėtų būti pasiektas ne tik per oficialius kampanijos 

informacijos skleidimo kanalus, bet ir per grupes, bendruomenes ir kitas socialines erdves, 

susijusias su kampanijos tema. 

2.5.2. DARBO PLANO NUSTATYMAS 

Kai numatyti kampanijos tema, tikslinė auditorija, pagrindiniai komunikacijos metodai, reikia 

sukurti kampanijos darbo planą. Šiame plane turi būti nurodytos pagrindinės kampanijos veiklos, 

biudžetas, ištekliai, kurie bus skirti kampanijai įgyvendinti. Darbo planas yra labai svarbus 

dokumentas, kuris gali būti itin naudingas esant sunkumams kampanijos vykdymo metu. 
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Darbo plane turėtų būti numatytos veiklos, aiškūs kampanijos veiklų vertinimo etapai, 

galutinio tikslo pritaikymas. Darbo plane taip pat turėtų būti paminėtos rengiamos publikacijos ir 

kitos veiklos. 

Sudarytame plane turi būti: 

§ Numatyti informacijos sklaidos kanalai; 

§ Pranešimų kūrimas pagal numatytus informacijos sklaidos kanalus; 

§ Biudžetas, kuris bus skirtas kampanijos veiklai įgyvendinti pasirinktuose kanaluose; 

§ Darbai, kuriuos reikia atlikti siekiant įgyvendinti kampanijos veiklas; 

§ Tvarkaraštis, kuriame numatyta kampanijos trukmė ir jos intensyvumas; 

§ Užsibrėžti tikslai; 

§ Kiekvieno tikslo ar veiklos įvykdymui reikalingų žmonių kiekis ir laikas per kurį tikslas 

ar veiklas bus įvykdyta. 

Laiko ir veiklų planavimas įprastai sudaro didžiausią darbų plano sudarymo dalį. Kiekviena 

veikla gali būti laikoma atskiru projektu, prisidedančiu prie bendrosios kampanijos ir turinčios tam 

tikrą atlikimo laiką. Veiklos pavyzdžiai gali būti: vizualinės tapatybės kūrimas, kampanijos su 

vietinės politikos atstovais kūrimas, vaizdo įrašų kūrimas, siekiant, jog įvykis būtų transliuojamas 

internetu ir pan. 

2.6. Rezultatų apžvalga ir įvertinimas 

Siekiant įvertinti kampanijos rezultatus, būtina įvertinti jos poveikį tikslinei auditorijai. 

Svarbu sužinoti ar tai buvo padaryta sėkmingai, ar žmonės buvo susidomėję ir įsitraukę į 

organizuotas veiklas. Galimybė išmatuoti pažangą ir patikrinti rezultatus leidžia sukurti daugiau 

veiksmingo kampanijos turinio. Taip nustatomas kas veikia tikslinę grupę, o kas nedaro įtakos 

tikslinei grupei. Kampanijos rezultatus lengviau vertinti, jei yra surenkami atsiliepimai, pastabos ir 

pageidavimai kiekvieno kampanijos etapo metu). 

Stebėjimas ir vertinimas yra orientuotas į: 

§ Veiklas – pastangų matavimas: kas buvo atliekama pagal kampanijos darbo planą; 
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§ Komunikacija: ar kampanijos skleidžiama informacija pasiekė tikslinę auditoriją 

(pavyzdžiui, tinklapio straipsnio skaitytojų skaičius, parodos lankytojų skaičius, 

tikslinės grupės pateiktų atsiliepimų skaičius ir pan.); 

§ Aktyvumas: ar tikslinė auditorija suprato kampanijos pranešimus (atliekant 

kokybinius tyrimus, apklausas ir interviu). Kaip pasikeitė žmonių elgesys supratus 

kampanijos skleidžiamas žinutes. 

§ Rezultatai – efektyvumo vertinimas: kokia pažanga padaryta siekiant pakeisti tikslinės 

auditorijos nuomonę ar elgseną dėl kampanijos pastangų. Reikšmingi pokyčiai, kurie 

buvo pasiekti dėl kampanijos iškeltų tikslų. 

§ Poveikis: kampanijos tikslas yra skirtas programoms, sistemoms ar žmonėms, kuriems 

buvo siekiama padėti.  
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3.  BYMBE kampanija 

3.1. Papildoma informacija 

BYMBE kampanija yra informacinio ir motyvavimo tipo kampanija, kurią vykdo Erasmus+ 

projekto partnerių konsorciumas “Jaunų mamų grąžinimas į mokymąsi –BYMBE: Frauen im 

Brennpunkt (Austrija), Bimec (Bulgarija), Exchange House Ireland (Airija), CESIE (Italija), Socialinių 

Inovacijų Fondas (Lietuva) ir Magenta Consultoría Projects S.L.U (Ispanija). BYMBE kampanija yra 

vienas iš bendrų partnerių veiksmų siekiant spręsti jaunų mamų, kurios neturi išsilavinimo, 

problemas ir sunkumus su kuriais jos susiduria grįždamos į mokymosi įstaigas ar patekdamos į 

žemos kvalifikacijos darbo rinką. 

BYMBE informavimo ir motyvavimo kampanijos tikslas yra motyvuoti jaunas mamas 

pradėti ar tęsti studijas arba profesinį rengimą, siekiant padidinti jų galimybes uždirbti didesnes 

pajamas, gerinti socialinę gerovę, mažinti skurdą bei užtikrinti geresnę jų ir jų vaikų ateitį. 

Tikslinės grupės motinos ne visada supranta išsilavinimo svarbą, kai nusprendžia nutraukti studijas 

ir neinvestuoti į tolesnį išsilavinimą. Daugeliu atvejų problema paaštrėja paaugus vaikams ar 

išsiskyrus su vyru arba siekiant grįžti į darbo rinką esant profesinio išsilavinimo stokai. 

3.2. BYMBE pokyčių teorija 

Pokyčių teorija veikia kaip planas į ką turėtų būti nukreiptos BYMBE kampanijos pastangos ir 

siekiai priimti bendrą nutarimą dėl BYMBE kampanijos vykdomų veiksmų siekiant palaikyti jaunas, 

išsilavinimo neturinčias mamas. 

3.2.1. TEMOS PAGRINDIMAS 

Kiekviena pokyčių teorija prasideda nuo bazinės informacijos analizės ir problemos. 

BYMBE projekte numatytas tyrimo etapas, kuris buvo įgyvendintas įgyvendinant projektą 

šešiose Europos šalyse partnerėse, siekiant parengti ataskaitą apie nacionalines švietimo ir 

paramos jaunoms mamoms paslaugas. Tyrimas buvo svarbus siekiant surinkti informaciją apie 

nacionalinę informaciją apie švietimo sistemą ir pagalbą teikiančias organizacijas, kurios padeda 

jaunoms mamoms integruotis atgal į švietimo sistemą partnerių šalyse. 
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Tyrimo rezultatai atskleidė, kad moterys priklauso didesnei socialinės atskirties rizikos ir 

skurdo grupei. Tokia situacija susidarė dėl to, kad moterų darbo rinka yra sudėtingesnė nei vyrų, o 

tai mažina moterų galimybes įsidarbinti. Šiuo metu neišsilavinusių jaunų mamų situacija yra labai 

rimta, kadangi išsilavinimo stoka riboja jų galimybes susirasti darbą, joms sunkiau grįžti į švietimo 

įstaigas bei susiduria su įvairiomis kitomis problemomis. Problemas susijusias su išsilavinimu 

jaunoms mamoms yra sunku išspręsti, nes didžioji jų dalis gyvena skurdžiai ir neturi galimybės gauti 

valstybės paramą studijoms. 

Ši sudėtinga situacija yra tarsi visiška priešingybė šiuolaikinei dinamikai, kuris vis daugiau 

reikalauja moterų įnašo į ekonomikos tvarumą, kadangi moterims reikia dirbti norint pasiekti 

normalias šeimos gyvenimo sąlygas. 

Valstybės vis dar negali visiškai prisidėti prie vaikų gerovės. Jaunos mamos dažnai susiduria 

su sunkumais derinant studijas, darbą ir vaiko priežiūrą. Net kai yra galimybės grįžti į studijas, 

sunku rasti laisvų vietų darželiuose, ypač jei mokomasi vakarais. 

Taip pat nustatyta, kad namų ruošos darbai vis dar laikomi moteriškais. Šis nusistatymas 

daro įtaką moterų gyvenimui ir profesiniams pasirinkimams. 

Teisių suteikimas moteris neįmanomas, jei gerovės politika nesiima iniciatyvos šiuo 

klausimu. Moterys vis dar priverstos ieškoti kompromisų ar atisakyti galimybių šeimos labui. 

3.2.2. VEIKSNIAI UŽ IR PRIEŠ JAUNŲ MAMŲ GRĮŽIMĄ Į MOKSLĄ PARTNERIŲ ŠALYSE 

v Austr i ja  
Remiantis Austrijos šeimos tyrimų institutu, austrai šeimą suvokią pagal tradicinį šeimos 

modelį, kuriame pareigos skirstomos vyrams ir moterims: iš 1000 respondentų nuo 18 iki 70 metų, 

72 proc. mano, kad moteris turėtų būti kaip įmanoma ilgesnį laiką su vaiku ir kas antras 

respondentas neigiamai žvelgia į dirbančias jaunas mamas. Statistika byloja, kad vyrai dažniausiai 

nenutraukia savo karjeros dėl vaikų, tuo tarpu 1 iš 4 moterų dėl vaiko auginimo nedirba daugiau 

nei 3 metus ar dirba nepilną darbo dieną. Dėl skirtingų vaiko auginimo modelių Austrijoje, didžioji 

dalis jaunų mamų pasinaudoja galimybe likti namuose ir auginti vaiką. 

Manoma, kad motinos turėtų skirti laiko tik sau (1-3 valandas per parą), taip pat jos turėtų 

sulaukti paramos ne tik iš šeimos, bet ir iš savo gyvenimo draugo: 2/3 vyro norėtų prižiūrėti savo 
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vaikus ir laikinai nedirbti. Nors motinystės metu iškylantys iššūkiai yra pripažįstami visuomenėje, 

parama jaunoms mamoms socialiniame ir įdarbinimo sektoriuje yra ribota. 

Nors paslaugų centrai, užtikrinantys darbą Austrijoje, yra neabejotinai susiję ir svarbūs, šie 

centrai gali būti itin sudėtingi jaunoms mamoms. Šių paslaugos centrų, kitaip vadinamų įdarbinimo 

tarnybomis, pagrindinis tikslas yra užpildyti laisvas darbo vietas, o ne užkirsti kelią skurdui, todėl jos 

nukreipia jaunas mamas į darbo vietas turizmo sektoriuje ir kituose sektoriuose, kuriuose mokami 

maži atlyginimai (valymo, buities ar asmens priežiūros ir pan.). Dėl šios priežasties svarbu paskatinti 

ir paremti jaunas motinas grįžti į švietimo įstaigas ir investuoti į save, kad joms ir jų šeimoms būtų 

užtikrinta geresnė ateitis. Šiuo metu jaunos mamos yra skatinamos įsidarbinti bet kur, o ne 

įsidarbinti į tokią poziciją, kurioje jos užsitikrintų savo finansinį stabilumą. 

Vienoje, jaunos mamos, kurios nėra įgijusios išsilavinimo ir kurioms reikalinga pagalba 

derinant karjerą ir vaikų priežiūrą, gali sulaukti pagalbos iš “Job Navi” centro. Šiame centre jos yra 

skatinamos įgyti profesinį išsilavinimą, gauti individualias konsultacijas bei vaikų priežiūros 

paslaugas. 

v Bulgari ja  
Socialiniu lygmeniu, jaunos moterys Bulgarijoje patiria kliūčių dėl bendrųjų lūkesčių 

dvejopumo: viena vertus, įgydamos išsilavinimą ir darbą jos tampa nepriklausomos, jos yra 

įgalinamos ir supranta savo vertę, kita vertus, motinystė gali atimti iš jų nepriklausomybę ir 

pasitikėjimą savimi. Tiesą sakant, pakankamos paramos motinoms vaikų priežiūros ir socialinio 

suvokimo požiūriu nėra, o vyrai laikosi tradicinio požiūrio, kad jie yra šeimos maitintoja. 

Dėl šios priežasties galima teigti, kad parama jaunoms mamoms yra ribota. Ji yra teikiama 

socialinės gerovės centruose, ne pelno siekiančiose bei religinėse organizacijose. 

v Air i ja  
Airijos konstitucijos 42.2.1 straipsnyje rašoma “pripažįstama, kad moteris augindama vaikus 

namuose teikia paramą valstybei. Dėl šios priežasties valstybė stengiasi užtikrinti, kad motinoms 

nekiltų įsidarbinimo būtinybė ir jos galėtų atlikti savo pareigas namuose”. Tai įprastai vadinama 

“moteris namuose” sąlyga, jos egzistavimas konstituciškai pažemina moteris į antrosios klasės 

pilietybę. Nors drastiškų pokyčių tikėtis neverta, diskusija dėl šios sąlygos pašalinimo, moterų 

padėties ir lyčių lygybės išaugo. 
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Airijoje daugiau nei pusė suaugusių moterų dirba, skirtumai tarp vyrų ir moterų atlyginimų 

yra apie 15 proc. ir tik 1 iš 10 valdybos narių įmonėse yra moterys. Pastebėta, kad moterys 

stengiasi išlaikyti stabilesnę ir sklandesnę karjerą nei vyrai. 

Taip pat pastebėta, kad socialinėje aplinkoje moterys išlaiko tradicinį vaidmenį, t.y. prižiūri 

vaikus ir šeimą. 

v I ta l i ja  
Šiuo metu Italijoje moterys ir vyrai gyvena nevienodomis sąlygomis. Moterims yra sunku 

derinti šeimyninio gyvenimo ir darbo įsipareigojimus. Dažnai moterys yra priverstos rinktis tarp 

svajonių karjeros ir šeimos kūrimo. Pagal statistiką, Italijoje yra vienas iš mažiausių moterų 

užimtumo rodiklių (48,1 proc.) lyginant su kitomis Europos šalimis. Tačiau šie skaičiai nestebina, 

kadangi net 81 proc. Italijos moterų mano, kad rūpintis šeima yra svarbiau nei dirbti. Statistika 

byloja, kad tik apie 72 proc. vyrų Italijoje yra linkę rūpintis savo vaikais, tuo tarpu net 97 proc. 

moterų rūpinasi vaikais. 

Kova dėl lygių teisių tarp vyrų ir moterų Italijoje vis dar atrodo kaip ilgas kelias. Šis reiškinys 

daro įtaką moterims tiek socialiniu, tiek švietimo lygmeniu. Iš tikrųjų, bendra atsakomybė reiškia ne 

tik užduočių pasiskirstymą tarp tėvų ir kitų šeimos narių, bet taip pat ir pagalbą viešosioms 

įstaigoms, darbdaviams ir ne pelno siekiančioms organizacijoms. Nepakankama parama motinystei 

ir tėvystei reiškia, kad apie 3 proc. moterų, turinčių darbą, nutraukia savo karjerą gimus vaikui. 

Motinos, kurios pasilieka darbo rinkoje, dažnai gauna mažesnį atlyginimą, šis skirtumas vadinamas 

“motinystės nuobauda”. Be to, karjeros nutraukimas ar trumpos darbo valandos turi neigiamos 

įtakos moterų senatvės pensijos dydžiui. 

v Lietuva 
Asimetrija šeimos santykiuose bei darbo rinkoje daro didelę įtaką lyčių galiai: vyraujanti lyčių 

ideologija patvirtina, kad vyrai dominuoja, vyrų įsitraukimas į namų ruošą ir vaikų priežiūrą yra 

retas. Vyrai yra labiau linkę įsitraukti į socialinį gyvenimą ir asmeninius pasiekimus, tuo tarpu 

moterys dažniau rūpinasi šeimos gerove. Dėl šios priežasties vyrai yra labiau patenkinti įvairiais 

savo gyvenimo aspektais nei moterys, ypač kalbant apie vaidmenis šeimoje, pareigas ir karjerą. 

Lietuvoje galioja „Lietuvos Respublikos moterų ir vyrų lygių galimybių įstatymas“ kuris 

įtvirtina lygias teises moterims ir vyrams bei draudžia bet kokią diskriminaciją dėl lyties užimtumo, 
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švietimo, ir paslaugų srityse. Įgyvendinant Valstybinę Moterų ir vyrų lygių galimybių 2015-2021 m . 

programą rengiami įvairūs mokymai siekiant įtvirtinti lyčių lygybę.   

v Ispani ja  
Ispanijoje didžioji dalis dirbančiųjų yra vyrai. Remiantis tyrimų duomenimis, moterų 

įdarbinimas yra 67,1 proc., tuo tarpu vyrų – 75,6 proc. Statistiškai, šiuo metu Ispanijoje dirba 

didžiausias moterų skaičius istorijoje, tačiau didžioji dalis darbingo amžiaus moterų (16-64 metų 

amžiaus) nedirba, o užsiima namų ir šeimos gerove, pavyzdžiui, rūpinasi senyvo amžiaus žmonėmis, 

šeimos nariais ar vaikais. 

Darbo rinkoje moterys dažnai susiduria su problemomis, kadangi jos dirba nepilną darbo 

dieną, gauna apytiksliai 5 proc. mažesnį atlyginimą nei vyrai ir vidutiniškai uždirba 6,000 eurų per 

metus mažiau nei vyrai. 

3.2.3. BYMBE DETALI POKYČIŲ TEORIJA 

Pagal paaiškinimus 2 skyriuje, pokyčių teoriją sudaro 6 stadijos: 

11 paveikslas – Pokyčių teorijos stadijos 

 

1. Bendro tikslo nustatymas, ilgalaikiai kampanijos rezultatai (pavyzdžiui, klimato pokyčių 

sustabdymas, užtikrinti, kad romų bendruomenė turėtų lygias galimybes sėkmingai 

studijuoti ir pan.). 

Pagrindinis BYMBE projekto tikslas yra sumažinti jaunų mamų nutraukusių studijas skaičių 

ir pagalba joms siekiant išnaudoti savo potencialą bei įgyjant išsilavinimą pagerinti jų ir jų šeimos 

situaciją. Tikslui pasiekti, jaunos mamos turi: 

§ suprasti su kokias sunkumais gali susidurti darbo rinkoje neturėdamos tinkamo 

išsilavinimo; 

Bendras 
tikslas Strategijos Galimi 

rezultatai Rezultatai Rodikliai Kampanijos 
planas 
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§ apsispręsti grįžti į studijas tobulinti savo profesinių gebėjimų ir siekti gyvenimo 

pokyčių sau ir savo šeimai. 

2. Strategijų, prielaidų ir kritinių veiksnių, leidžiančių pasiekti pageidaujamą tikslą, ir reikalingų 

pastangų nustatymas (pavyzdžiui,  siekti pakeitimų politikoje ar praktikoje, keisti žmonių 

elgesį, viešąją nuomonę ar sąmoningumą). 

• Norint pasiekti ilgalaikį rezultatą, BYMBE strategija yra suteikti išteklius profesionalams, 

dirbantiems su jaunomis mamomis, siekiančioms patobulinti savo žinias ir įgūdžius, 

įskaitant: 

o Nacionalinę švietimo ir paramos paslaugų, skirtų jaunoms mamos, ataskaitą; 

o Informavimo ir motyvavimo strategijų vadovą; 

o Įsikišimo metodus padėsiančius jaunoms, išsilavinimo neturinčioms, mamoms; 

o BYMBE orientacinį  rinkinį, pagrįstą profesine ir asmenine patirtimi bei 

konsultacijomis; 

o BYMBE įgalinimo rinkinį, kuris padės jaunoms mamoms suprasti ir valdyti savo 

jausmus ir elgesį bei užtikrinti sklandesnę socialinę veiklą; 

o BYMBE paramos rinkinį, kuris padės įveikti krizes, abejones ar kitas problemas 

susijusias su grįžimu mokytis; 

o Įsikišimo mokymus, kurie padės bendraujant su tiksline grupe. 

• Teikti tinkamą ir kokybišką mokymą jaunoms mamoms, taip pat teikti paramą, kai jos 

nusprendžia grįžti mokytis, bei skatinti jas įsipareigoti; 

• Įgalinti mergaites nenutraukti mokslų ar grįžti į mokslus bei jų įgytas žinias pritaikyti 

naujuose jų gyvenimo planuose; 

• BYMBE projekte numatytos mokymo sesijos jaunų mamų grupėms ir tikimasi, kad jos vėl grįš 

į švietimo įstaigas. Planuojama, kad bus vykdomos profesionalios konsultacijos, mokymai, 

padėsiantys jaunoms mamoms įgyvendinti naują gyvenimo planą, kuriame jos grįžta į 

švietimo įstaigas siekdamos įgyti profesinių žinių, yra labiau motyvuotos ir baigia mokslus. 
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• Suburti suinteresuotas šalis (šeimos narius, specialistus, paslaugų teikėjus, politikus), kurie 

gali padaryti įtaką jaunų mamų požiūriui ir elgesiui, siekiant spręsti  jaunų mamų problemas. 

Šios keturios strategijos yra tarpusavyje susijusios ir viena kitą stiprinančios, kadangi siekiant 

išspręsti jaunų, neįgijusių išsilavinimo mamų problemas reikia imtis tarpusavyje susijusių veiksmų. 

BYMBE projektas suteikia jaunoms mamoms, specialistams  išteklius ir mokymosi galimybes, 

kurios padės sprendžiant jaunų mamų problemas (socialiniai darbuotojai, mokytojai, instruktoriai , 

patarėjai irk t.). Strategijoje daroma prielaida, kad norint, jog jaunos mamos nustatytų ir pasiektų 

savo tikslus bei sukurti kitokį gyvenimo planą savo šeimai, reikia jas mokyti ir tobulinti jų 

įgūdžius, siekiant pasiekti maksimalius rezultatus. BYMBE partneryste atlieka svarbų vaidmenį 

siekiant palengvinti tokius bendrus suinteresuotų šalių veiksmus. 

Strategijoje numatyti ištekliai ir galimybės, kuriomis bus padedama jaunoms mamoms. 

Jaunoms mamoms reikia daugiau paramos ir mokymo galimybių. Jaunų mamų pokyčiai gali vykti 

tik, jei jie būtų remiami kultūriniu, socialiniu ir politiniu lygiu. Siekiant sumažinti mokslus 

nutraukiančių būsimų jaunų mamų skaičių, reikalinga išsami jaunoms mamoms paramą teikiančių 

institucijų, švietimo įstaigų, tėvystės paramos grupių ir kitų susijusių institucijų apžvalga. 

Esant konkrečioms socialinėms ir kultūrinėms aplinkybėms, moterys nėra sprendimų 

priėmėjos, kai kalbama apie mokslų nutraukimą. Nutraukti mokslus ir kurta šeimą bei rūpintis ja 

yra giliai įsišaknijęs visuomenės požiūris, todėl būtina dirbti su šeimomis ir bendruomenėmis 

siekiant pakeisti jų požiūrį į šią problemą. 

3. Keičiamų sąlygų nustatymas (tikslai, rezultatai). 

Rezultatai atspindi pokyčius, kuriuos tikimės pasiekti vykdydami projekto veiklas. Taip pat 

atspindi pokyčius, reikalingus jaunų mamų, suinteresuotų šalių ir visuomenės požiūriui keisti. 

BYMBE projekto rezultatai yra suskirstyti į tris skirtingus lygius: informavimą, įsitraukimą ir 

poveikį. 
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4. Nustatyti rezultatus, trumpalaikes sąlygas, kurios bus reikalingos norint pasiekti norimą 

tikslą (pavyzdžiui, pokyčius, naudą, tobulėjimą). 

Rezultatai atspindi jaunų mamų, specialistų ir bendruomenės požiūrį į esamą problemą. 

Tačiau visuomenės ir politikos pokyčiai negali būti laikomi kaip rezultatai, nes jie sukuria sąlygas, 

• Informuoti jaunas mamas apie švietimo svarbą. 
• Informuoti jaunas mamas apie problemas, kurios iškyla siekiant grįžti į 

darbo rinką neturint atitinkamo išsilavinimo. 
• Informuoti jaunas mamas apie sunkumus gyvenant iš socialinių pašalpų. 
• Didinti visuomenės informuotumą apie sunkumus, su kuriais susiduria 

jaunos, į mokslus grįžtančios, mamos. 
• Didinti visuomenės supratimą apie vaikų prižiūros paslaugas teikiančių 

įstaigų trūkumą. 
• Skatinti BYMBE jaunų mamų ir specialistų rengimo programą. 

INFORMAVIMAS 

• Įtraukti jaunas mamas į BYMBE projekto mokymus, orientavimo ir 
konsultavimo veiklas. 

• Paskatinti jaunas mamas grįžti į švietimo įstaigas. 
• Įtraukti socialinius darbuotojus, mokytojus, instruktorius, pedagogus ir kitus 

profesionalus į BYMBE projekto veiklas. 
• Įtraukti socialinius darbuotojus, mokytojus, instruktorius, pedagogus ir kitus 

profesionalus į informacijos apie BYMBE projektą skleidimo procesą. 

ĮSITRAUKIMAS 

• Parodyti socialiniams darbuotojams, mokytojams, instruktoriams, 
pedagogams ir kitiems profesionalams BYMBE projekto rezultatų vertę. 

• Pateikti jaunoms mamoms moterų, grįžusių į mokymo įstaigas, sėkmės 
istorijas. 

• Skatinti į jaunas mamas orientuotus politikos pokyčius. 

POVEIKIS 
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būtinas projekto vykdymui, bei darančias tiesioginį poveikį jaunų mamų gyvenimo ir elgesio 

pokyčiams.  

 

BYMBE projekto sėkmę atspindi projekto dalyvių gyvenimo pokyčiai grįžtant į mokymo 

įstaigas ir baigiant studijų ir mokymų programas.  

 

Jaunų mamų dalyvavimas ir įsitraukimas į projekto veiklą lems didesnę jų nepriklausomybę.  

Šios mamos bus pavyzdys, kaip auginant vaikus, galima įgyti išsilavinimą. Šie realūs pavyzdžiai 

padės keisti nusistovėjusį tėvystės modelį, mažins tikimybę, jog jaunų mamų vaikai taip pat 

nutrauks studijas jauname amžiuje. Be to, projekto tikslas taps įrodymu, kad pokyčiai suteikia 

daugiau socialinės paramos, orientavimo, pagalbos studijose ir galimybių jaunoms mamoms. 

5. Veiklos rezultatų rodiklių įvertinimas. 

BYMBE projekto sėkmės faktoriai: 

JAUNOS MAMOS 

Jos turi prieigą prie 
BYMBE mokymų 
programos ir yra 
motyvuojamos grįžti į 
mokslą 

J o s y r a l a b i a u 
motyvuotos mokytis 

Joms naud ingos 
palaikymo paslaugos 

J o s  d a ž n i a u 
įs i t rauk ia į joms 
rūp imų k laus imų 
sprendimo priėmimo 
procesą, įskaitant 
įdarbinimo klausimus 

SUINTERESUOTOS ŠALYS 

Geresn i įgūdž i a i 
padėsiantys užkirsti 
k e l i ą  m o k s l ų 
nutraukimui ir jaunų 
m a m ų  p o r e i k i ų 
paramai 

BYMBE p ro jek to 
n a u d a p a s l a u gų 
teikėjams 

Daugiau paramos iš 
jaunų mamų šeimos 
ir draugų 

G e r e s n i s 
v i s u o m e n ė s 
s u p r a t i m a s a p i e 
jaunų mamų mokslų 
nutraukimą 
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§ Įtraukti 132 specialistus į darbą su jaunomis mamomis (po 2 specialistus kiekvienai 

partnerių organizacijai + 20 kitų specialistų iš kiekvienos šalies); 

§ Projekto metu pasiekti ir įtraukti į BYMBE projekto veiklą ne mažiau nei 72 jaunas 

mamas; 

§ Informuoti apie projekto veiklą ne mažiau nei 300 suinteresuotų šalių; 

§ Įtraukti nemažiau nei 200 žmonių į projekto vykdomus renginius visose šalyse; 

§ Pasiekti 20 000 žmonių per sklaidos ir kampanijos kanalus. 

3.3. BYMBE kampanijos tikslai 

BTMBE projekto tikslas yra informuoti ir keisti, siekiant padėti jaunoms mamoms pakeisti ateitį.  

Projekto pagrindiniai tikslai: 

• BYMBE projekto mokymų metu, skatinti jaunas mamas grįžti į mokymo įstaigas 

(orientuota į reklamą). 

Jaunos mamos tikriausiai neįsitrauks į BYMBE projektą, jei nežinos apie projektą. Kampanijos 

metu siekiama įdarbinti specialistus, dirbančius su jaunomis mamomis, siekiant skleisti informaciją 

apie projektą. 

• Keisti paauglių ir jaunų mamų elgesio įpročius (orientuota į prevenciją). 

BYMBE kampanijos metu tikimasi pakeisti jaunų mamų elgseną, susijusią su švietimu, tačiau 

netiesioginis kampanijos poveikis galėtų būti prevencinis, siekiant pakeisti su nėštumu susijusias 

nuostatas (kontraceptikų vartojimas, šeimos planavimas ir pan.). 

• Didinti visuomenės informuotumą apie problemas, su kuriomis susiduria jaunos mamos 

grįždamos į švietimo įstaigas (orientuota į reklamą). 

Nepaisant šios problemos masto Europoje, jaunų mamų problemoms neskiriamas 

pakankamai dėmesio, lyginant su kibernetinių patyčių, rasizmo ir kitomis problemomis. Visuomenė 

žino, kad jaunos mamos susiduria su problemomis, kai bando grįžti į mokymo įstaigas, tačiau jie 

nežino kaip galima pakeisti esamą situaciją. BYMBE kampanija tikisi paskatinti jaunimo ugdymo 

programos pokyčius, kurie atsižvelgtų į jaunų mamų poreikius. 
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3.4. BYMBE kampanijos tikslinės grupės nario asmenybė 

 

 
BIOGRAFIJOS FAKTAI 

ŠEIMA 
 
§ GIMĖ ŽEMĄ IŠSILAVINIMĄ 

TURINČIOJE ŠEIMOJE 

 

IŠSILAVINIMAS 

 
§ METĖ MOKYKLĄ DĖL 

NEPLANUOTO NĖŠTUMO 

VARDAS 
LIESCHEN MÜLLER 

 
DARBO 

PERSPEKTYVOS 
 
§ DĖL NEĮGYTO VIDURINIO 

IŠSILAVINIMO TURI RIBOTAS 
GALIMYBES ĮSIDARBINTI 

 

 
PAGRINDINĖS 

PAJAMOS 
 
§ SOCIALINĖ GEROVĖ: 

AUSTRIJOS VALSTYBINĖ 
PARAMA MOTINOMS 

DEMOGRAFINIAI 
RODIKLIAI 
§ 22 METAI 
§ GIMĖ AUSTRIJOJE 
§ GYVENA TYROL 

SAVIVALDYBĖJE 
§ VIENIŠA MAMA 
§ VIENAS VAIKAS 4-ERIŲ METŲ 

 
JAUSMAI 

 
§ ŠEIMA IR DARBAS YRA 

NESUDERINAMI 
§ NĖRA ENTUZIASTINGA DĖL 

VALYTOJOS DARBO, KURĮ JAI 
SIŪLO ĮDARBINIMO TARNYBA 

 
ĮTAKĄ DARANTYS 

VEIKSNIAI 
 
§ SOCIALINĖS TARNYBOS 

PRIMYGTINAI REIKALAUJA 
ĮSIDARBINTI 

 
TIKSLAI 
§ PAGERINTI ESAMĄ SITUACIJĄ 

 
KOMUNIKACIJOS 

KANALAI 
 
§ SOCIALINĖS TARNYBOS 
§ MOTERŲ KONSULTACIJOS 

CENTRAS 
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BIOGRAFIJOS FAKTAI 

ŠEIMA 
 
§ IŠTEKĖJUSI 
§ JI SU VYRU GYVENA SU VYRO 

TĖVAIS 

 

IŠSILAVINIMAS 

 
§ VIDURINIS IŠSILAVINIMAS 

VARDAS 
MARIA IVANOVA 

 
DARBO 

PERSPEKTYVOS 
 
§ PRIKLAUSOMAI NUO VAIKO 

PRIEŽIŪROS 

 
PAGRINDINĖS 

PAJAMOS 
 
§ SOCIALINĖS PAŠALPOS 

DEMOGRAFINIAI 
RODIKLIAI 
§ 20 METŲ 
§ GYVENA SOFIJOJE, 

BULGARIJOJE 
§ 1 VAIKAS 

 
 

JAUSMAI 
 
§ NERIMAUJA DĖL MOKESČIŲ  

 
 

ĮTAKĄ DARANTYS 
VEIKSNIAI 

 
§ ŠEIMA: TIKISI, KAD JI RŪPINSIS 

VAIKU 
§ SOCIALINĖS TARNYBOS 

 
TIKSLAI 
§ PRISIDĖTI PRIE ŠEIMOS 

IŠLAIKYMO FINANSIŠKAI 

 
KOMUNIKACIJOS 

KANALAI 
 
§ FACEBOOK 
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BIOGRAFIJOS FAKTAI 

ŠEIMA 
 
§ PRIKLAUSO KELIAUTOJŲ 

BENDRUOMENEI 
§ TĖVAS DIRBA SAVO PATIES 

ĮMONĖJE IR PRIŽIŪRI VAIKUS 
§ IŠTEKĖJUSI 

 

IŠSILAVINIMAS 

 
§ NUTRAUKĖ MOKSLUS 

VIDURINĖJE MOKYKLOJE 
§ NEPASITIKI ŠVIETIMO SISTEMA 
§ DOMINA MOKYMAI 

VARDAS 
SHEILA O'SOMETHING 

 
DARBO 

PERSPEKTYVOS 
 
§ RIBOTOS DARBO 

PERSPEKTYVOS DĖL 
IŠSILAVINIMO IR ĮGŪDŽIŲ 
TRŪKUMO 

 

 
PAGRINDINĖS 

PAJAMOS 
 
§ SOCIALINĖS PAŠALPOS 
§ VYRO PAJAMOS 

DEMOGRAFINIAI 
RODIKLIAI 
§ 21 METAI 
§ GYVENA DUBLINE 
§ AIRĖ 
§ 2 VAIKAI 

 
JAUSMAI 

 
§ JAUČIASI NUVERTINTA DĖL 

ETNINIŲ APLINKYBIŲ 
§ JAUČIASI LAIMINGA 

PRIŽIŪRĖDAMA VAIKUS IR 
UŽSIIMDAMA NAMŲ RUOŠA 

§ BIJO NESĖKMIŲ 

 
ĮTAKĄ DARANTYS 

VEIKSNIAI 
 
§ ŠEIMA 
§ DRAUGAI 
§ BENDRUOMENĖS NARIAI 

 
TIKSLAI 
§ FINANSINĖ LAISVĖ 
§ GYVENIMO POKYČIAI 
§ PATOGUS GYVENIMAS 

 
KOMUNIKACIJOS 

KANALAI 
 
§ SOCIALINIAI TINKLAI 
§ VIETINIAI PASLAUGŲ TIEKĖJAI 
§ BENDRUOMENĖ 
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BIOGRAFIJOS FAKTAI 

ŠEIMA 
 
§ GYVENA SU SAVO TĖVAIS IR 

VAIKAIS 
§ GYVENA SOCIALINIAME BŪSTE 

 

IŠSILAVINIMAS 

 
§ MOKYDAMASI VIDURINĖJE 

MOKYKLOJE, LAUKĖ KOL 
SUKAKS 16 METŲ, KAD 
GALĖTŲ MESTI MOKSLUS 

§ DOMINA MOKYMAI, JEI JIE 
PAGERINS DARBO 
PERSPEKTYVAS IR BUS 
SUDERINAMI SU ŠEIMOS 
DIENOTVARKE 

VARDAS 
MARIA ROSSI 

 
DARBO 

PERSPEKTYVOS 
 
§ DOMINA DARBAS SAVO 

PAČIOS ĮMONĖJE, TAM, KAD 
GALIMA BŪTŲ LENGVAI 
SUDERINTI SU ŠEIMOS 
DIENOTVARKE IR NAMŲ 
RUOŠA 

 

 
PAGRINDINĖS 

PAJAMOS 
 
§ SOCIALINĖS PAŠALPOS 
§ NEDEKLARUOTAS TĖVŲ 

DARBAS 

DEMOGRAFINIAI 
RODIKLIAI 
§ 17 METŲ 
§ GYVENA NEPALANKIOJE 

VIETOJE 
§ 1 VAIKAS 

 
JAUSMAI 

 
§ NERIMAUJA DĖL VAIKO 

ATEITIES 
§ MANO, KAD IŠSILAVINIMAS 

YRA SVARBUS JOS VAIKUI, O 
NE JAI 

 
ĮTAKĄ DARANTYS 

VEIKSNIAI 
 

§ VAIKINAS 
§ TĖVAI 
§ ŽINIASKLAIDA 

 
TIKSLAI 
§ FINANSINIS STABILUMAS 
§ SKIRTI LAIKO ŠEIMAI 

 
KOMUNIKACIJOS 

KANALAI 
 
§ IŠMANIEJI TELEFONAI 
§ SOCIALINIAI TINKLAI 

(FACEBOOK) 
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BIOGRAFIJOS FAKTAI 

ŠEIMA 
 
§ GYVENA SOCIALINIAME BŪSTE 

SU TĖVAIS IR VAIKAIS 
§ NEPLANUOTAS NĖŠTUMAS 
§ BLOGI SANTYKIAI SU TĖVAIS 

 

IŠSILAVINIMAS 

 
§ NUTRAUKĖ MOKSLUS 

PROFESINIO RENGIMO 
MOKYKLOJE 

§ DOMINA MOKYMAI, KURIŲ 
TRUKMĖ YRA RIBOTA 

VARDAS 
JANINA JONIENĖ 

 
DARBO 

PERSPEKTYVOS 
 
§ RIBOTOS PERSPEKTYVOS DĖL 

MAŽŲ VAIKŲ PRIEŽIŪROS 
 

 
PAGRINDINĖS 

PAJAMOS 
 
§ TĖVŲ PAJAMOS 
§ VALSTYBĖS IŠMOKOS 

DEMOGRAFINIAI 
RODIKLIAI 
§ 19 METŲ 
§ GIMUSI LIETUVOJE 
§ GYVENA MAŽAME MIESTELYJE 
§ VIENIŠA MAMA 
§ ŠIUO METU TURI VAIKINĄ 
§ 2 VAIKAI 

 
JAUSMAI 

 
§ ERZINA TAI, KAD GYVENIMAS 

SUKASI TIK APIE VAIKUS 
§ FINANSŲ PLANAVIMAS KELIA 

NERIMĄ 
§ JAUČIASI PAVARGUSI NUO 

IŠŠŪKIŲ 

 
ĮTAKĄ DARANTYS 

VEIKSNIAI 
 
§ TĖVAI 
§ DRAUGAI 
§ VAIKINAS 

 
TIKSLAI 
§ GYVENTI ATSKIRAI NUO TĖVŲ 
§ PAGERINTI SAVO ESAMĄ 

SITUACIJĄ 

 
KOMUNIKACIJOS 

KANALAI 
 
§ IŠMANIEJI TELEFONAI 
§ SOCIALINIAI TINKLAI 

(FACEBOOK) 
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BIOGRAFIJOS FAKTAI 

ŠEIMA 
 
§ UŽAUGUSI MAŽAME 

MIESTELYJE 
§ ŠEIMA GYVENA TIK IŠ 

SOCIALINIŲ PAŠALPŲ 
§ GYVENA SOCIALINIAME BŪSTE 

SU VAIKU IR SAVO VAIKINU 
§ ŠEIMA NETEIKIA PARAMOS 

 

IŠSILAVINIMAS 

 
§ ĮGIJUSI PAGRINDINĮ 

IŠSILAVINIMĄ 
§ NEMOTYVUOTA 
§ NUTRAUKĖ MOKSLUS DĖL 

NEPLANUOTO NĖŠTUMO 
§ YRA LINKUSI ĮGYTI VIDURINĮ 

IŠSILAVINIMĄ, JEI ATSIRASTŲ 
GALIMYBĖ MOKYTIS PAGAL 
SPECIALŲ GRAFIKĄ 

VARDAS 
FULANITA DE TAL 

 
DARBO 

PERSPEKTYVOS 
 
§ NETURI PAKANKAMAI ĮGŪDŽIŲ, 

KAD GALĖTŲ DIRBTI DAUGELĮ 
DARBŲ 

§ IEŠKO DARBO, KURĮ GALIMA 
BŪTŲ SUDERINTI SU ŠEIMA 

§ NERIMAUJA DĖL ŠEIMOS 
FINANSINIO STABILUMO 

 
PAGRINDINĖS 

PAJAMOS 
 
§ Socialinė pašalpa 

DEMOGRAFINIAI 
RODIKLIAI 
§ 22 METAI 
§ GIMUSI ISPANIJOJE 
§ GYVENA ASTURIAS MIESTE 
§ IŠTEKĖJUSI 
§ 1 VAIKAS 

 
JAUSMAI 

 
§ JAUČIASI PAVARGUSI NUO 

KASDIENĖS RUTINOS 
(MOTINOS PAREIGŲ IR NAMŲ 
RUOŠOS) 

§ NORI SUSIRASTI DARBĄ 
§ KASDIENĖS RUTINOS POKYČIAI 

KELIA STRESĄ 

 
ĮTAKĄ DARANTYS 

VEIKSNIAI 
 
§ TĖVAI 
§ ŠEIMA 
§ DRAUGAI 

 
TIKSLAI 
§ ASMENINIS PASITENKINIMAS 
§ SUDERINTI ŠEIMĄ SU DARBU 
§ GERA GYVENIMO KOKYBĖ 

 
KOMUNIKACIJOS 

KANALAI 
 
§ IŠMANIEJI TELEFONAI 
§ SOCIALINIAI TINKLAI 

(FACEBOOK) 
§ SOCIALINIŲ PASLAUGŲ 

DARBUOTOJAI 

 
 
 

 

   

3.5. BYMBE kampanijos komunikacijos strategija 

BYMBE kampanija skirta paskatinti jaunų mamų elgsenos pokyčius. Šie pokyčiai yra 

sunkūs, bet esminiai, kadangi jaunos mamos apie savo problemas ir situaciją mąsto visai kitaip. 

Todėl strategiškai buvo numatyta, kad jaunas mamas reikia skatinti siekti: 

§ Asmeninių pasiekimų: kad nusistatydamos tikslus ir siekdamos laimės, galėtų pasiekti 

užsibrėžtą tikslą; 
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§ Įgytų jėgų valdyti savo gyvenimą nepriklausomai; 

§ Dalyvautų socialinėse projekto veiklose, susipažintu su jaunais žmonėmis ir sukurti 

paramos tinklą. 

Siekiant tai įgyvendinti, buvo svarbu nustatyti, kokie poreikiai turi kilti, kad jaunos mamos 

grįžtų į švietimo įstaigas. Kampaniją didžiausią dėmesį skyrė: 

• Saugumo jausmui – tai noras pasiekti tinkamą gyvenimo lygį. Svarbu tai, kad 

nereikėtų jaudintis dėl pinigų ir darbo saugumo. 

• Psichologiniams poreikiams: 

o Bendravimui: kampanija skatina jaunas mamas būti socialiai aktyviomis ir 

bendraujančiomis, pabrėžiant galimybę įsitraukti į grupines veiklas su kitomis 

jaunomis mamomis; 

o saviugdai: skatinti moteris domėtis, įsitraukti į veiklas, įvykdyti užsibrėžtus tikslus ir 

pamatyti jų pastangų rezultatus.  

Žmonės geriau suvokia fiziologinius nei psichologinius poreikius, todėl kampanijos metu 

buvo svarbu akcentuoti ir psichologinius poreikius. Kampanijos metu jaunoms mamoms buvo 

suteikta galimybė įsivaizduoti save BYMBE projekto veiklose ar grįžus į studijas. 

Tačiau svarbiausia BYMBE projekto pastangų galis buvo nukreipta į: 

• Savęs aktualizavimas. Reikėjo pabrėžti, kodėl išsilavinimas yra svarbus norint pasiekti 

visišką individo potencialą bei tobulėjimo svarbą norint įveikti iškilusias problemas. 

Siekiant daryti įtaką jaunų mamų elgesiui, nuspręsta skatinti aktyvų moterų elgesį, kartu 

užkertant kelią problemiškiems sprendimams (pavyzdžiui, studijų nutraukimą, sprendimą neįgyti 

vidurinio išsilavinimo).  

Pagrindinė BYMBE projekto iškelta problema yra visuomenės požiūris į nėštumą, kuris gali 

sukelti viešą jaunų mamų pasmerkimą. Pasakojimų apie jaunas mamas tendencija buvo naudojama 

ir kitų kampanijų metu, šios tendencijos buvo labiau baimės ir gėdos kampanijos, nei sąmoningumo 

ir motyvacijos didinimo.  
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2013 metai Niujorko žmogiškųjų išteklių administracija ir Candie fondas vykdė itin 

nenusisekusią kampaniją. Kampanija buvo apkaltinta dėl su paauglių nėštumu ir tėvyste susijusio 

priešiškumo ir negatyvios visuomenės nuomonės kūrimo. 

Vietoj to, kad kampanija teiktų pagalbą ir informaciją apie šeimos planavimą ir 

kontracepciją, ši kampanija: 

§ Apibūdino jaunas mamas kaip naivias ir neatsakingas moteris, pasmerktas nesėkmei 

ir esą jos ekonominė našta kitiems; 

§ Sukūrė neigiamą motinystės įvaizdį ir nėštumą prilygino bausmei už lytinius santykius. 

Tokia smerkianti komunikacija sukėlė emocinį nerimą ir stresą, o ne teigiamą aplinką 

jaunoms mamoms. Be to, jaunų mamų pasakojimai buvo įspėjamojo pobūdžio (kuo netapti). 

Kampanija teigė, kad neturtingi žmonės yra netinkami būti tėvais, nes vaiko dauginimo išlaidos 

nėra susijusios su motinos amžiumi. 
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12 paveikslas - Niujorkas žmogiškųjų išteklių administravimo kampanija 
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13 paveikslas – Candie fondo kampanija 

 

 

Šie pavyzdžiai įrodo, kad diktuoti kaip žmonėms gyventi savo gyvenimą yra neteisinga. 

Gyvenime planai gali ir nebūti įvykdyti, todėl smerkti žmonių pasirinkimų negalima, reikia skatinti jų 

atsakomybės jausmą. Vietoje neigiamų padarinių, BYMBE projektas akcentuoja teigiamus 

aspektus ir vaizduoja jauną mama kaip stiprią moterį, kuri gali įveikti visas kliūtis. 

3.5.1. BYMBE KAMPANIJOS MEDŽIAGA 

BYMBE kampanijos medžiagoje yra po 15 atvaizdų kiekvienos partnerės šalies, juose 

daugiausiai kalbama apie jaunas mamas, o keliuose, įtaką darantys žmonės ar su jaunomis 

mamomis dirbantys specialistai. Daugiausiai dėmesio buvo skirta akcentuoti jaunų mamų 

mokymosi svarbą. 

How is teen parenthood different than you thought it would be? 

“My Mother and Grandmother did everything humanly possible to mentally and 
emotionally prep me for the upcoming challenges, but they couldn't. It was much worse 
than they said, than I had imagined. I was sleep deprived, suffering from postpartum 
depression, and there was no one that I wanted to talk to talking to me. On the one 
hand, I loved this little girl with all of myself, but I resented her for stealing my 
childhood away from me. I remember looking out the window at my old girlfriends, 
standing in the street with the boys, having fun and laughing so loud. I cried.” 

(Interview with Danielle Vaughan, 21 - http://www.candiesfoundation.org) 
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Projektavimo etape buvo nustatytos aiškios BYMBE projekto idėjos ir kaip jas pateikti 

patraukliai, kaip pasirinkti įdomų turinį ir derinti jį su patraukliu vizualiniu stiliumi. 

Buvo nuspręsta nenaudoti pranešimuose statistinių duomenų, nes jie gali būti labai skirtingi 

partnerių šalyse. BYMBE projekte buvo naudojamos žmonių patirtys. Siekiant pritraukti jaunas 

mamas buvo naudojami pokalbiai su jų bendraamžiais, kadangi jie gali lemti jaunų mamų 

apsisprendimą nutraukti mokslus.  

Tuo tarpu, kai Niujorko žmogiškųjų išteklių administracijos ir Candie fondo iniciatyvos vertė 

jaunas mamas gėdytis, BYMBE projektas suteikė jaunoms mamoms galimybę išreikšti savo 

susirūpinimą, ryžtą ir galią pakeisti savo gyvenimą į gerąją pusę. Taip pat šio projektu metu 

visuomenė paskatinta įvertinti jaunų mamų pastangas ir suprasti jų emocijas sprendžiant 

iškilusias problemas.  

Tėvystė ir šeimos gerovė yra susijusi ne tik su moterimis, tačiau komunikacija buvo 

akcentuojama į jaunas mamas. Tikslinės grupės plėtimas būtų pasunkinęs projekto tikslų vykdomą.  

Tinkamos medžiagos parinkimas 
Nėra vieno pranešimo, kuris paveiktų visas bendruomenes. Dėl šios priežasties, kampanijos 

kūrimo etape buvo sukurta apie 30 skirtingų istorijų, šūkių bei nuotraukų, kurie buvo naudojami 

komunikacijai. 

Kiekvienas projekto partneris išsirinko 13-15 šūkio ar pasakojimo ir nuotraukų kombinacijų, 

siekiant sukurti medžiagą, kuri labiausiai tiktų tos šalies tikslinei grupei. 

• Italija 

Siekiant sukurti nuoseklius šūkius, CESIE surinko kontraversiškas istorijas ir pareiškimus apie 

tikslinės grupės moterų motinystę, požiūrį, elgesį, sunkumus su kuriais susiduria jaunos mamos. 

Pagrindinis tikslas buvo pateikti teigiamus ir įkvepiančius pavyzdžius, kuriuos būtų malonu skaityti 

bei jais dalintis. Kampanijos medžiagoje taip pat buvo atvaizduojama ir sudėtingoji motinystės 

jauname amžiuje pusė, įvardijamos šeimyninės problemos, žlugusios svajonės, atsakomybės 

priėmimo būtinybė. Kampanijos pranešimuose plačiajai visuomenei buvo akcentuojama ir 

prevencijos bei kontracepcijos svarba, nors tai ir nebuvo pagrindinis BYMBE tikslas. 
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• Austrija 

Frauen im Brennpunkt (FIB) kampanijos medžiagą rinkosi atsižvelgiant į tai ar medžiaga bus 

aktuali Austrijos tikslinei grupei: ar Austrijos jaunosios mamos sugebės pateiktose nuotraukose ir 

šūkiuose įžvelgti save. Konsultantai ir suinteresuoti subjektai prisidėjo prie Austrijos jaunos 

motinos asmenybės vystymo remdamiesi savo patirtimi su tiksline grupe. Dalis kampanijos 

medžiagos yra skirta žmonėms, kurie daro įtaką jaunoms mamoms: tėvams, mokytojams, 

socialiniams darbuotojams ir draugams. 

• Bulgarija, Airija ir Lietuva 

BIMEC, Exchange House Ireland ir Socialinių inovacijų fondas (SIF) kampanijai pasirinko 

nuotraukos, atitinkančios nacionalinę išvaizdą, ir kurios, jų nuomone, gali pateikti tvirtą ir patrauklų 

pranešimą, kuris skleistų tvirtą žinutę tikslinei auditorijai. 

• Ispanija 

Magenta Consultoría Projects S.L.U pasirinko nuotraukas, kurios jų šalyje atrodo 

aktualesnės. Šiuo kriterijumi nuotraukos buvo atrinktos tam, kad jaunos mamos galėtų jose įžvelgti 

save. Plakatams buvo atrinkti motyvuojantys ir patrauklūs šūkiai. 

BYMBE kampanijos medžiaga 
Kampanijos medžiaga buvo sukurta kiekvienai šaliai ir skista naudoti internete bei 

socialiniuose tinkluose. Kampanijos medžiaga paruošta bulgarų, anglų, vokiečių, italų, lietuvių ir 

ispanų kalbomis. Visa medžiaga yra patalpinta kampanijos internetiniame puslapyje 

www.bymbe.com. Medžiaga buvo paruošta įgyvendinant BYMBE projektą Airijoje. 

BYMBE. 
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3.5.2. BYMBE KOMUNIKACIJOS KANALAI IR VEIKSMŲ PLANAS 

Sinchronizuojant kampaniją keliuose kanaluose, galima sukelti tikslinės grupės įsitraukimą. 

Tačiau atsižvelgiant į BYMBE kampanijos turimus išteklius, komunikacijos kanalų derinys buvo gana 

ribotas. Radijas ir televizija buvo atmesti dėl jų kainos ir abejotino auditorijos pasiekiamumo, 

kadangi negalima prognozuoti kas pamatys ar girdės kampanijos pranešimą. Dėl panašių priežasčių 

buvo atmesta informacijos sklaidos galimybė laikraščiais ir žurnalais. 

Kadangi projekto tikslinę auditoriją sudaro jaunos merginos, nuspręsta, kad tinkamiausias 

sklaidos kanalas šiai kampanijai būtų internete, kadangi galima naudotis įvairiomis 

platformomis. Dėl to, BYMBE kampanijas buvo vykdoma socialiniuose tinkluose ir partnerių 

kanaluose. BYMBE kampanijos paskyra buvo sukurta tokiose svetainėse kaip Facebook, LinkeIn ir 

Instagram. 

Kodėl  skaitmeninė kampanija? 
Tyrimų duomenimis, 2017 metais net 96 proc. 16-24 metų žmonių turėjo išmaniuosius 

telefonus. Taip pat numatoma, kad beveik 80 proc. paauglių ir jaunų žmonių tikrina savo telefonus 

bent kartą per valandą. Todėl galima teigti, kad skaitmeninė žiniasklaida yra pagrindinė vietą skirta 

jiems bendrauti. Jauniems žmonėms socialiniai tinklai yra lyg numatytasis bendravimo būdas, 

lyginant su telefono skambučiais, SMS žinutėmis ar elektroniniu paštu. Dėl to platformos tokios 

kaip Facebook ar Instagram tapo galingos ir turinčios tiesioginį ryšį su auditorija. 

Tinkamai ir protingai naudojant socialinius tinklus galima mobilizuoti jaunimą ir sąveikauti su 

auditorija. Be to, socialiniai tinklai yra gana lankstūs. 

BYMBE partnerių naudoti  komunikaci jos kanalai  
• Austrija 

Kampanijos medžiaga daugiausiai buvo skleidžiama Frauen im Brennpunkt (FIB) Facebook ir 

Instagram paskyrose. Taip pat buvo spausdinami plakatai, kurie buvo iškabinti vaikų darželiuose ir 

konsultaciniuose kabinetuose, kurie yra tiesiogiai susiję su Frauen im Brennpunkt (FIB). 

Frauen im Brennpunkt (FIB) dalijosi su kampanija susijusia bei BYMBE projekto informacija 

kiekvieno susitikimo metu, moterų ir merginų konsultacijos centruose bei jaunimo centruose Tyrol 

mieste. Statistika rodo, kad dalis jaunų mamų iki kontakto su Frauen im Brennpunkt (FIB) kreipėsi į 

kitas paramos organizacijas. 
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Reklama susitikimų metu buvo svarbu įtraukti visus Frauen im Brennpunkt (FIB) partnerius. 

Tai buvo svarbu norint pasiekti didesnė tikslinės grupės dalį ir paskatinti jaunas mamas įsitraukti į 

BYMBE projekto veiklas. Siekiant įtraukti Frauen im Brennpunkt (FIB) partnerius, buvo būtina 

pabrėžti, kad BYMBE projektas siekia įgalinti ir paremti jaunas mamas. 

• Bulgarija 

BIMEC su tiksline grupe komunikavo per socialinius tinklus bei tradicines žiniasklaidos 

priemones, tokias kaip žinios televizijoje ir žurnalai. Informacija apie BYMBE projektą buvo 

skelbiama BIMEC internetinėje svetainėje bei jų Facebook puslapyje. 

BIMEC veiklą vykdo didelio lankomumo kanaluose, tokiuose kaip: 

− MyPR.bg - internetinė svetainė, kurioje galima nemokamai skelbti straipsnius ir reklaminę 

medžiagą; 

− Žurnalas moterims – žurnalas skirtas moterims. 

• Airija 

Exchange House Ireland (EHI) apie kampanijos veiklą dalinosi per socialinį tinkle Facebook. 

Internetinės veiklos buvo papildytos realiais susitikimais ir kitais bendravimo su keliautojų 

bendruomene būdais. Exchange House Ireland (EHI) didžiąją dalį laiko dirba su “Keliautojo balsas” 

žurnalo straipsniais. 

Kampanijos medžiaga ir straipsniais buvo dalijamasi per AONTAS, Airijos nacionalinę 

suaugusių švietimo organizaciją, kuri skleidžia informaciją apie suaugusiųjų švietimo vertė ir naudą. 

• Italija 

CESIE kampanijos veiklas įgyvendino tiek internete, tiek susitikimų metu. Internete buvo 

siekiama pritraukti jaunas mamas, organizacijas, kurios bendrauja su jaunomis mamomis, bei 

visuomenę. Internete buvo dalijamasi kampanijos daromąja medžiaga, jaunų mamų istorijomis ir 

atsiliepimais, kurie didintų kampanijos žinomumą ir žmonių įsitraukimą į jos veiklą. Šios veiklos 

buvo vykdomos socialiniuose tinkluose Facebook ir Instagram. Komunikacijos technika buvo 

keičiama pagal skelbiamą turinį ir įrankius naudotus informacijai skleisti. 
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CESIE taip pat spausdino kampanijos plakatus ir kabino juos savo buveinės prieigose, jaunų 

mamų ir socialinių darbuotojų mokymų metu. Plakatų poveikis buvo dvigubas: 

− Motyvuojantis ir kviečiantis prisijungti jaunas mamas prie BYMBE projekto; 

− Lengviau pasiekiami socialinės pagalbos profesionalai, kadangi jie retai naudojasi 

profesionaliais socialiniais tinklais, tokiais kaip LinkedIn. 

• Lietuva 

Socialinių inovacijų fondas (SIF) Lietuvoje įgyvendino veiklas naudodami Facebook ir 

Instagram platformas. Komunikacija šiose platformose buvo suskirstyta į pagrindinius gavėjus: 

− Jaunos mamos – kampanijos medžiaga, kvietimas dalyvauti BYMBE projekte; 

− Visuomenė – kampanijos medžiaga, kvietimas skleisti informaciją ir palaikyti jaunas mamas 

bei kvietimas dalyvauti BYMBE projekte; 

− Socialiniai darbuotojai – kampanijos medžiaga, priemonės ir metodikos, kurios yra skirtos 

BYMBE profesionalams. 

• Ispanija 

Magenta Consultoría Projects S.L.U kaip pagrindinius komunikacijos kanalus naudojo 

Facebook ir Instagram. Šiuose kanaluose buvo talpinama projekto medžiaga, nuotraukos ir šūkiai.  
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