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vadas

Sis informavimo ir motyvavimo strategijy vadovas yra sukurtas BYMBE (Jauny mamy
grazinimo j mokymasi) projekto metu. BYMBE projektas yra patvirtintas Europos komisijos pagal
Erasmus+ programg — KA2 — strateginé partnerysté suaugusiems. Projekto metu bus sukurta
metodiné medZiaga padésianti socialiniams darbuotojams ir mokytojams palaikyti bei jtraukti
jaunas nejgijusias iSsilavinimo, niekur nedirbancias ir nesimokancias mamas (15-25 mety amziaus) j

mokymo jstaigas ir darbo rinka.

Vienas iS projekto tiksly — sukurti ir realizuoti motyvavimo kampanijg skirtg didinti
sgmoningumg apie problemas su kuriomis susiduria jaunos mamos nutraukdamos mokymasi ir

parama jaunoms mamos, kurios siekia baigti mokslus.

BYMBE projektui gali bati naudinga Sio projekto partneriy is Italijos CESIE patirtis, kurie yra
atsakingi uz Sig kampanijg bei koordinavo Sio vadovo rengimga. CESIE komanda turi didele patirtj
kuriant ir vykdant komunikacijg tradicinéje ir naujose Ziniasklaidos priemonése. Jos patirtj papildo

Zinios apie naujausias vaizdo ir socialinés Ziniasklaidos strategijas.

Tokio tipo projektai turi didelj potencialg, kadangi jy tikslas yra skatinti visuomenés elgesio

pokycius bei didina Zmoniy supratimg, praktika ir kuria nuostatas.

Sis vadovas sukurtas kaip praktinis vadovas suteikiantis informacijg apie informavimo ir
motyvavimo kampanijg (1 skyrius), Sis vadovas taip pat naudingas kaip gairés apie informavimo ir
motyvavimo kampanijos kirimg ir efektyvy dalyviy jtraukima (2 skyrius): kokie tyrimai ir planavimo
veiksmai yra reikalingi, kokie iStekliai ir kanalai turéty bati apsvarstyti bei prieinami, kaip naudotis
iStekliais ir kanalais siekiant padidinti kampanijos poveikj. Kampanijos vykdymo etapai, pagrindiniai
veiksmai yra smulkiai paaiskinti chronologine kampanijos kurimo tvarka, nuo idéjos iki vertinimo.
Sis vadovas galéty biti naudingas organizacijoms ir specialistams, kurie domisi tokios kampanijos

vykdymu.

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

pries tai minétos BYMBE informavimo ir motyvavimo kampanijos gairés, kurios buvo naudojamos




siekiant didinti jauny mamy sgmoninguma apie issilavinimo svarbg ir skatinant jas grjzti j Svietimo

jstaigas.




N

1. Kas yra informavimo/motyvavimo kampanija?

1.1. Skirtingi kampanijos tikslai

Kiekvienos kampanijos galutinis tikslas yra skatinti ir ugdytis pokycius.

Kampanija gali buti apibrézta kaip planuota veiksmy eiga, kuri yra vykdoma per tam tikra
laiko tarpg, siekiant vieno ar keliy konkreciy tiksly. Kampanijos metu jvertinama dabartiné situacija
(kur esame dabar?), kokia situacija buty ideali (kur norime buti ateityje?) bei jvertinami faktoriai ar
Zingsniai, kuriais galima jgyvendinti numatytus pokycCius ar islaikyti esamg situacijg (ar galime
pasiekti iSkeltg tikslg? Kaip galime pasiekti iSkeltg tikslg?). siekiant pokyciy ar uzkirsti pokyciams
kelig, kampanijos metu yra numatomi tam tikri koordinuojami veiksmai, kuriais siekiama skleisti
kampanijos idéjg, tikslg. Kampanijos sékmé priklauso nuo sgveikos ir pajamy, kurios yra sukurtos

siekiant jgyvendinti iSkelta tiksla.
Kampanijos gali buti skirstomos pagal jy sukirimo tikslg:
* Politiné kampanija, tikslas — visuomenei perteikti politinés partijos idéjas ir ideologijas.

* Socialiné kampanija (ne pelno siekianti), tikslas — didinti tam tikros visuomenés dalies
supratimg apie visuomenés problemas, skatina prisiminti humanitarines, pilietines ir

solidarumo vertybes.

* VieSoji kampanija (instituciné), naudojama valstybés ir valdZios institucijy siekiant skleisti

informacijg apie siilomas paslaugas, pilieciy teises ir pareigas.

* Palaikymo kampanija, skirta skatinti iSspresti gin€us susijusius su temomis, kuriomis

visuomeneé turi skirtingas nuomones.

* Komerciné kampanija, tai komunikacijos rusis, kuria organizacija, teikianti prekes ar
paslaugas, naudodamas jvairius (mokamus ir nemokamus) kanalus, pasiekia visuomene
(beveik visa visuomene ar tiksline grupe) skatindama individo pasirinkimg, norg pirkti,

pagerinti reklamuojamos prekés ar paslaugos jvaizdj, kovoti su konkurentais.




1 lentelé — Kampanijy tipai
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Dauguma Zinomy kampanijy yra tarptautinés, renkancios lésas, iSteklius, Zmones ir
organizacijas bei traukiancios didelj Ziniasklaidos démesj. Taciau taip pat svarbu, kad ir mazesnés

grupelés imtysi veiksmy, kuriais daryty poveikj tam tikry problemy sprendimui.
Bendruomenés paslaugy ir projekty kampanijy rengimo nauda yra daugialypé:

* Kai organizacijos sritis yra susijusi su tam tikra tema, poreikiu ar problema, jsitraukiant j
kampanija ji gali iSplésti savo veiksmus, kad bty geriau suderinta su jos tikslu (pavyzdziui,
organizacija, teikianti informacija apie seksualine sveikatg, gali dalyvauti kampanijoje
susijusioje su jperkamomis kontracepcijos priemonémis ir néStumo planavimo

galimybémis);

* Akivaizdu, kad kampanija — tai budas sutelkti Zzmones, organizacija ir skatinti jy elgsenos
pokycius, o galbut juos suvienyti siekiant pokyciy susijusiy su politikos ar vyriausybés
sprendimais (pavyzdziui, kovojant pries rikymg buvo uZdrausta rikyti vieSose vietose; léSy

rinkimo kampanijos);

* Organizacijos, kuriy veikla yra susijusi su specifine tema, vykdydamos kampanija gali
padidinti bendrg visuomenés supratima atitinkama tema, o placiajai visuomenei ir politikos
atstovams gali tekti pakeisti savo elges;j siekiant iSspresti nagrinéjama problema (pavyzdZiui,

kampanija skirta gerinti psichine sveikatg arba egzotisky gyviny suvenyry rinkodara);

* Vykdant kampanija galima suburti bendramincius, kurie kurty bendras idéjas ir sudaryty

laikinas komandas (pavyzdZiui, rinkimy ar referendumy kampanijos);

* Valstybés daznai vykdo kampanijas, kuriomis siekiama iSryskinti paniekinimg ir potencialiai
pavojinga elgesj ar reiskinj (pavyzdziui, kampanijg pries vairavimg iSgérus ar pedofilijos ir
vaiky pornografijos prevencijos kampanija per mobiliuosius kanalus), taip pat platinti
informacijg apie mazai kam Zinomas paslaugas (pavyzdziui, vasaros kampanija, kuria
siekiama palaikyti misky gaisry metu skelbiamg nepaprastajg padétj arba kampanija, kuria
siekiama padéti nuo loSimy priklausomiems Zmonéms) arba skatinti veiksmus, skirtus
visuomenés gerovei (pavyzdziui, kraujo donorystés kampanija ar 1éSy rinkimas nuo Zemeés

drebéjimo nukentéjusiems Zmonéms paremti).




1.2. Kas yra informavimo/motyvavimo kampanija?

Visuomeneés informavimas apie problema gali buti svarbus Zingsnis kuriant aplinkg, kurioje
galimi pokyciai. Didinti supratimg apie tam tikrg problemga yra naudingas pirmas Zingsnis siekiant
socialiniy pokyciy, taciau norint iS tiesy ka nors pakeisti, kampanija turi pateikti visuomenei

konkrecius veiksmus, kuriais jie galéty prisidéti prie iniciatyvos.

Kampanijoje sujungiant motyvavimo ir informavimo elementus lengviau sukurti
bendruomenés ar grupés supratimg apie nagrinéjamg problema, paaiskinti kaip jie ir likusi
visuomeneés dalis prisideda ar yra paveikiami Sios problemos bei kaip problema paveikia jy

gyvenima.

Informacinés ir motyvavimo kampanijos yra apibudinamos kaip informuojancios ir kartu

kei¢ian¢ios. Sios radies kampanijy tikslai:
=  Pokyti paversti pageidaujamu;
= |Sreiksti pokycio pasiekiamumag;
= Numatyti veiksmus, kuriuos atliekant galima pasiekti realy pokyt;.

Informuotumo didinimo ir motyvacijos kampanijos metu pateikiama ne tik informacija apie
tam tikrg problemg ar jos sprendimo blda, bet ir pateikiama informacija kaip sprendimo budai gali
bati jgyvendinami ir palaikomi (pavyzdZiui, problema: vaisty trikumas gyviny prieglaudose.
Sprendimas: didesné parama gyviny prieglaudoms. Veiksmai, kuriy galima imtis: didinti

visuomeneés informuotuma, aukoti vaistus ar pinigus, skatinti savanoriskg veiklg).

1.3. Motyvacijos skatinimas

Zmoniy elgesys yra orientuotas j tiksla, o motyvacija yra jéga, skatinanti tikslinj elges;.
Motyvacijg galima apibidinti kaip vidine psichologine jéga, skatinancia jéga ir uZsispyrima elgtis
tam tikru budu tam, kad pasiekti uzsibrézta tiksla. Motyvacija yra kilusi iS trukumo ar poreikio,

kuris sukuria jtampg Zmoniy smegenyse.




Nepatenkinti
poreikiai

Jtampos Tiksly ir poreikiy
sumazéjimas patenkinimas

Motyvuoti Zmonés geba panaudoti savo energijg, sugebéjimus ir prieinamus isteklius
siekiant uzsibrézto tikslo. Todél kampanija turi sukurti suvokimg, kad galima pasiekti kampanijos

iSkelto tikslo.

Motyvacijg sustiprinti gali tiek teigiami, tiek neigiami faktoriai. Teigiami faktoriai gali buti
jvairios paskatos, atlygis ir bet kokios kitos naudos tiesiogiai susijusios su dalyviu elgesiu, o neigiami
faktoriai gali buti baimé, bausmé, nerimas ar bet koks kitas veiksmus, dél kurio Zmonés imasi
veiksmy, siekdami iSvengti pasekmiy. Dél Siy faktoriy, motyvavimo kampanija gali biti orientuotg j

skatinima ir/arba prevencija.

Motyvacija didéja kai yra kreipiamas démesys j Zmoniy interesus, taCiau bandant tai padaryti
yra labai svarbu patraukti Zmoniy démesj j abu argumentus ir emocijas, kadangi Zmonés yra linke
elgtis taip, kad gauty didzZiausiag naudg sau. Taip pat Zmonés yra linke elgtis atsiZzvelgiant j savo
jausmus ir patirtj. Jei kampanija yra orientuota tik j informacijos skleidima ir veikly paaiskinimag —

ji niekada neveiks. Emocinis rySys su auditorija yra privalomas.

Patirtis turi bati visapusiska: bendravime turi bati skatinanciy elementy (renginiai, objektai)
tam, kad perteikiama informacija, Zinia ar tikslas bty démesio centre (psichologiniu ar kultGriniu
poziliriu), taip pat juose turi bati jaustis emocinis santykis. Kampanija turi gebéti suskurti
auditorijos problemos (skausmo, nepasiekty tiksly, nory) vizijg ir sukurti vaizdinj kaip sitlomi
sprendimai jiems yra naudingi bei kokiy jy privalumai. Sukdrus rysj, kampanija gauna ne tik
patvirtinimg, bet ir lojalius, j veiklg jsitraukusius dalyvius. Be j veiklg jsitraukusiy Zzmoniy, kampanija
turi skatinti informacijos dalinimasi iS lupy j lUpas, socialiniais kanalais bei informacijos

persiuntimais.




2.Kampanijos kirimas

Su kampanija susijusioje veikloje aplenkiami jprastinés komunikacijos, sklaidos ar rinkodaros
uzduotys, kurios yra specialiai sukurtos ir planuojamos skleidZiant informacijg apie tam tikrg temg,
produktg ar paslaugg arba didinant informuotumg apie jmone, organizacijg. Nepriklausomai nuo
to, kaip idéja yra susijusi ir kuo ji grindziama, norint, kad kampanija buty is tiesy sékminga,

kampanijai reikia susitelkti ir pagrjsti visais etapais, paliekant galimybe keistis.

Planavimo ir jsitraukimo j kampanijag pastangas reikia analizuoti, planuoti ir kurta

jgyvendinimo strategija.

2.1. Analize

Siekiant sukurti kampanijg, pirmiausiai reikia nustatyti bendrg ir galutine kampanijos paskirtj
ir tikslg. Tikslas turi atspindéti galutine kampanijos paskirtj, kuris turéty buti pakeisti ir daryti jtaka

esamai situacijai. Tikslas turéty bati jtikinantis, jkvepiantis, sutelktas j poveikj ir tikslinis.

Geriausias budas tinkamai nukreipti kampanijg — atlikti tyrima. Tyrimo tikslas yra nustatyti
priezastis ir jy poveikj, kg reikia keisti ir kaip jgyvendinti iSkeltg tikslg. Todél bet kuriai kampanijos

veiklai batinos tvirtos Zinios ir jrodymai apie nagrinéjamg problema. Taip pat batina iSanalizuoti:
= Pagrindines priezastis dél kuriy kyla nagrinéjama problema;
= Veiksnius, darancius jtaka nagrinéjamai problemai;
= tikslinés grupes.

Pradiniame tikslinés grupés atrankos ir tyrimo proceso metu iSrySkéja tam tikras
informacijos kiekis apie tiksline grupe (statistika, politinés ir mokslinés Zinios). Siekiant gauti kaip

jmanoma daugiau informacijos ir statistiniy duomeny, galima istirti tikslines grupes naudojant:
* Konsultantus

Daugelyje kampanijy yra formuojamos grupés, kurios yra panasios j tiksline grupe ir konsultuoja
kampanijos vykdytojus visos kampanijos metu. Sis metodas yra gana nebrangus ir leidZiantis

suzinoti daugiau apie tiksline kampanijos auditorij3.




* Tyrimus

Tyrimy metu galima jvertinti potencialios tikslinés auditorijos kiekj, taciau norint gauti didelés

imties rezultatus, reikia turéti profesionaliy jgldziy, kurie gali buti brangus.
* Tikslinés grupés

Tikslines grupes sudaro nuo 8 iki 10 Zmoniy, kuriy apklausg vykdo moderatorius pagal i$ anksto
paruostg klausimyna. Tikslinés grupés yra daznai naudojamos siekiant iSbandyti visuomenei norima
perduoti Zinute ar Ziniasklaidos produkty (pavyzdziui, plakatg) tam, kad jvertinti jo priimtinumg ir

supratima.

2.1.1.  TEMOSKILME
Organizacija privalo Zinoti aplinka, kurioje vykdys veiklg. Atlikus aplinkos analize, kampanijg
kurianti organizacija gali geriau suprasti problemg ir tarpusavyje susijusias prieZastis. Tokia
analizé atskleidzia argumentus ir procesus, kurie trukdo problemos sprendimui ir suteikia
informacijg apie iSteklius ir dalyvaujancius subjektus. Sukaupus daugiau informacijos, galima priimti

geresnius sprendimus ir taip sumazinti rizika.
Analizés metu turi buti apzvelgti:

* Politiniai faktoriai: politikos stabilumas, vyriausybinés organizacijos, vyriausybés poziuris j

problema, praeities ir dabarties politika daranti jtakg nagrinéjamai problemai, biurokratija;

* Ekonominiai faktoriai: ekonomikos augimas ar nuosmukis, ekonomikos ir jy tendencijos,

kainy lygiai;

* Sociologiniai-kulturiniai faktoriai: populiacijos augimas, socialinis mobilumas, lyciy
vaidmenys, turtai, Svietimas, kalbos, religija, sveikata, pozZilris j uZsienio elementus,

motyvacijos Saltiniai, gyvenimo budas, vartotojy kultura, aplinka, baimés;
* Technologiniai faktoriai: inovacijos, naujosios technologijos, technologijy prieinamumas;

2.1.2. TEMA PALAIKANCIY IR NEPALAIKANCIY VEIKSNIY ANALIZE
Kitas kampanijos kurimo zZingsnis — isgirsti ir nustatyti prieSingus poziurius ir nuomones
apie nagrinéjama tema bei kaip veikia sprendimy priémimo procesas. Kiekvienai temai galima

rasti organizacijy, struktary, individy, jstatymuy, kuriais siekiamas ar bandoma isSvengi pokyciy.




Siame etape galima imtis pirmyjy Zingsniy kuriant kampanija remianéiy Zmoniy,
organizacijy ir valdzios institucijy tinkle, pradedant nuo organizacijy ir asmeny su kuriais Sis
klausimas yra tiesiogiai susijes. Jie gali turéti skirtingg dalyvavimo lygj, todél atlieka skirtingus

vaidmenis:
= Jie gali teikti informacijg apie kampanijg, organizacijg ar veiklas;
= Jie gali bati kampanijos konsultantais;
= Jie gali jsitraukti j tikslinés grupés nustatymga ir jtraukima j veiklas;

= Jie gali teikti reikalingus isteklius (laika, regimumg, informacijg, pinigus, Zmones,

komunikacija ir t.t.);

Jie gali tiesiogiai prisidéti prie kampanijos vykdymo.

Si analizé yra labai svarbi norint suprasti, kas turi jgaliojimus vykdyti ar uzkirsti kelig
pokycCiams ir nustatyti galios santykiy dinamika. Be to, reikia nepamirsti, kad kai kurie pokyciai
jvyksta greitai, o kiti labai létai. Norint, kad jvykty pokyciai, varomosios jégos turi bati sustiprintos
arba besiprieSinancios jégos — susilpnéjusios. Si analizés dalis yra itin svarbi siekiant realiai
vizualizuoti kampanijos tikslus ir nustatyti susidoméjusias grupes, suinteresuotas Salis, kurios gali
palaikyti kampanija dalindamiesi jgudziais ir iStekliais bei dalyvaudami ar darydami jtaka
kampanijai, suprasdami tikslus, poZiurius ir supranta tuos, kuriems pokyciai yra nepalankas ir gali
sudaryti kliatis. KruopStus kliaciy ir jy jveikimo budy apmastymas gali sumazinti kampanijos

pazeidZiamuma, jei prieSininkai imtysi veiksmuy.

2.2. Tikslinés grupés

Bet kokio tipo komunikacija, spausdinta, radiju, televizija ar internetu, kuria auditorija.
Viskas kampanijoje sukasi aplink savo auditorijg: labai svarbu, kad kampanija gebéty pritraukti

Zmones.

Kampanijos komunikacijos strategija visiSkai priklauso nuo to kaip efektyviai yra vykdoma
problemos analizé (ar ji atlikta iSsamiai ir teisingai). Tam, kad komunikacija bty efektyvi, Zinutés

turinys negali bati abstraktus ir skirtas placiajai visuomenés daliai, jis turéty bati skirtas tiksliniai




Zmoniy grupei ar bendruomenei. Tyrimai ne tik leisti suprasti kas slepiasi po nagrinéjama

problema, bet leis suzZinoti kas yra kampanijos pranesSimy gavéjai (kampanijos tiksliné grupé).

2.2.1. TIKSLINES GRUPES ASMENUY SAVYBES
Tyrimai leidZia kampanijos vykdytojams atpaZinti Zmones ir istorijas. Kaip ir rinkodaroje,
kuriant ir planuojant kampanijg svarbu apibrézti tikslinés grupés asmeny savybes. Apibrézus
tikslinés grupés asmenj savybes galima lengviau suprasti charakteristikas ir tipinius poelgius
Zmoniy, kuriems kampanijos veiklos bus naudingos. Apibrézta asmenybé atspindi idealy
kampanijos gavéja, pagrjstg elgesio analizés ir tyrimy metu gautomis Ziniomis apie jy gyvenimg,
gyvenimo bldg, pozilrj, mastyma, tikslus ir isSUkius bei kaip organizuojama kampanija jiems gali
padéti. Naudojant sukurtg asmenybe lengviau komunikuoti su auditorija asmeniniu lygmeniu, kurti
rys;.
Norint sudaryti tikslinés auditorijos asmenybe, atliekant tyrimus turi biti jmanoma apibrézti:
= Biografinius faktus (tautybe, iSsilavinima, darbo patirtj, profesinj status);
= Demografinius rodiklius (amziy, lytj, Seimynine padétj, blsto situacijg, pajamas);
= |dentifikatorius (interesus, aistras, pirkimo jprocius, komunikacijos kanalus);
= Tikslus (ko Zmogui reikia, kaip organizacija gali jam padéti);

= |$Sakiai (klittys uZkertancios kelig tiksly pasiekimui, kitos kliatys);

= Kaip nepelno siekianc¢ios organizacijos gali padéti (kaip organizacija gali palaikyti §j
asmenj, kaip organizacija gali padéti Siam asmeniui pasiekti uzsibrézty tiksly, kaip

galima pasalinti kliatis);

= Bendrieji priestaravimai (dél kokiy priezasCiy Sis asmuo gali prieStarauti jusy

tikslams).

2.2.2. TIKSLINIY GRUPIY MOTYVACIJOS IDENTIFIKAVIMAS

Suprasdami Zmoniy trumpalaikius ir ilgalaikius poreikius (tikslus), jmanoma sukurti tokig
kampanijg ir pranesSimus tiksliniai grupei, kad ji norés jais dalintis. Tai suprasti padeda Maslow
poreikiy hierarchija (Maslow piramidé). Ji yra daZniausiai naudojama psichology ir rinkodaros

specialisty jau nuo 1943 mety, kai buvo paviesinta (1970 metais papildyta).
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Abrahamo Maslow poreikiy hierarchija aiskina esminius Zmogaus poelgius iliustruojant 8
skirtingus lygius, pagal kuriuos imonés dirbg siekdami patenkinti savo poreikius. Si poreikiy
hierarchija prasideda nuo pagrindiniy poreikiy iki pilno poreikiy patenkinimo. Teorija sitlo, kad kai
kurie poreikiai turi pirmenybe pries kitus, Zmonés pradeda tenkinti savo poreikius nuo

pagrindiniy, tada jie yra labiau motyvuoti pasiekti aukstesnj lyg;j.

1 paveikslasl - Maslow poreikiy hierarchija
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A) Deficitiniai poreikiai
Piramidés apacioje, pirmieji keturi poreikiai vadinami deficitiniais poreikiais: tai yra

poreikiai, kuriy nepatenkinus, Zmogus jauciasi nepatogiai ir motyvuoja sékmingai patenkinti Siuos
poreikius. Kuo ilgiau Sie poreikiai néra patenkinami, tuo stipresné motyvacija.
i) Pagrindiniai poreikiai
1. Fiziologiniai poreikiai (maistas, vanduo, bustas, drabuziai, Siluma, miegas, seksas, sveikata ir
kiti fiziologiniai poreikiai): tai yra pagrindiniai poreikiai, kuriuos Zmogus privalo patenkinti.

Jei pagrindiniai fiziologiniai poreikiai néra patenkinti, Zzmogy gali kamuoti nerimas.

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

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




poelgiams daro jtakg saugumo poreikis. Sis poreikis yra susijes su aplinkos supratimu,
nuoseklumu, kontrole ir buvimas komforto zonoje.

i) Psichologiniai poreikiai

3. Socialiniai poreikiai (Seima, intymumas, draugysté ir kiti emocijomis pagrjsti rysiai): tai
priklausymo poreikiai, susije su bendravimu su kitais Zmonémis, pripazinimu, pasitikéjimu
bei buvimu grupés ar bendruomenés dalimi. Jei Zmogui nepavykta pakankamai bendrauti,

atsiranda neigiamy socialiniy emocijy.

4. Savigarba (naudingumo, reikalingumo jausmas, jéga, nepriklausomybé, pripaZinimas,
statusas, pagarba): turéti savigarbos, bati gerbiamam ir jvertintam. Norint pasiekti Siuos
poreikius, Zmonés turi jausti uzduoties jvykdymo sukeltg jausma.

B) Augimo poreikiai
Like keturi poreikiai vadinami augimo. Jie nekyla i$ trakumy, kadangi jie yra siejami su

poreikiu tobuléti kaip asmenybei. Dél minéty priezasciy, Sie poreikiai visada gali didéti nuolatinio
vystymosi procese. Savirealizacijos motyvacija veda Zmones jvairiomis kryptimis, kadangi

kiekvienas Zmogus yra unikalus.

5. Pazintiniai poreikiai (Zinios, tyrinéjimas, pasaulio supratimas ir kdrimas, poreikio reikSmé):
Sie poreikiai laikomi naturalia Zmogaus smalsumo iSraiSka, poreikiu mokytis ir tyrinéti.

Nepatenkinus Siy poreikiy, Zmonés jaucia sumiSimo jausma ar net tapatybeés krize.

6. Estetiniai poreikiai (grozio suvokimas ir paieSka, pusiausvyra, forma): Zzmonés yra linke

meégautis pasaulio groziu ir malonumais.

7. Saves realizavimas (klurybiSkumas, spontaniskumas, pomégiai, aistros): savirealizacija yra
instinktyvus Zmogaus poreikis buti geriausiu. Tai yra varomoji jéga, kuri skatina realizuoti

savo potencialg, siekti puikiy rezultaty bei konkuruoti tarpusavyje.

8. Transcendentiniai poreikiai (altruizmas, tarnavimas kitiems, mokslo siekimas, tikéjimas
religija): Sis poreikis yra pacioje piramidés virsunéje ir yra siejamas su dvasiniais poreikiais.

Motyvacija kyla is$ vertybiy, kurios virSija asmenybe.

Veiksmai yra daugialypiai, kai kurie poreikiai gali uzimti aukstesne vietg poreikiy piramidéje,

nors ankstesni poreikiai dar néra visiSkai patenkinti. Poreikiy iSsidéstymas piramidéje gali kisti




esant tam tikriems gyvenimo etapams. Zmonés, kurie stengiasi isgyventi, daZniausiai daugiau
démesio skiria savigarbos poreikiui, nei Seimos ar psichologiniams poreikiams. “Badaujancio
menininko” modelj atitinkantys Zmonés ar religiniy grupiy atstovai yra linke iSaukstinti

savirealizacijos poreikj, lyginant su kitais Zemesniais poreikiais.

Poreikiy lygiui patenkinti reikalingas motyvacijos lygis gali padéti nustatyti tiksline grupe,
kampanijos tikslus bei uztikrinti sékme. Tikslas yra suprasti kiekvieng lygmenj ir pranesSimo tipa,
kurj galima juo perduoti. Kampanijy metu daugiausiai démesio yra skiriama augimo poreikiams,
siekiama didinti Zmoniy motyvacijos lygj, asmeninj pasitenkinimo lygj siekiant uzsibrézty tiksly
ar vykdant tam tikras veiklas, tuo tarpu rinkodaroje didziausias démesys yra skiriamas
deficitiniams poreikiams. Vykdant su Zmogaus teisiy apsauga ar saugomy gyvuny rusiy apsauga

kampanijas, Zmonés yra linke patenkinti poreikj gerinti pasaulj.

2.2.3. APLINKOS JTAKA
Analizuojant tikslinés grupés mastyseng reikia nepamirsti socialinés mastysenos, emocijy,
elgesio ir gyvenimo rezultaty, kurie atsiranda is tikslines grupes kontroliuojanciy jégy (pavyzdziui,
socialinés klasés ir kulttros, kuriai jie priklauso). Tiesg sakant, kiekvieng Zmogy formuoja normos,
vertybés ir veiksmai, kurie yra paplite socialiniame ir kulturiniame juos supanciame kontekste bei
vaikystéje juos supusioje aplinkoje.
A) Socialinés klasés
Visuomené yra nevienoda, todél Zmonés yra linke tik su Zmonémis, kurie turi panasios
patirties (pavyzdZiui, gyvena panasSiuose rajonuose, lanko panasias Svietimo jstaigas), turi panasias
pajamas ir profesijas, jprocius ar panasiai elgiasi (pavyzdziui, panasiai besirengiantys ar panaSiems
tikslams leidZiantys pinigus), taip pat kalbanciais tokia pacia kalba, akcentu ar esant panasSiam
neverbaliniam elgesiui.
B) Kultidra
Kultdra yra labai svarbus aspektas siekiant suprasti Zmogaus elgesj. Jis gali skirtis tarp
individy, regiony, Saliy. Kultira reiskia konkrecios bendruomenés vertybes. Jg galima skaidyti j

tipus, priklausomai nuo religiniy ir socialiniy faktoriy.

Paprastai kultlrg sudaro trys elementai:




= Jsitikinimai susideda iS labai daug psichiniy ar Zodiniy pareiskimy, kurie atspindi

konkrecias Zmogaus Zinias ar vertinimg;

= Vertybés — tai bendri teiginiai, padedantys Zmogui pasirinkti alternatyvas

kasdieniame gyvenime. Vertybés turi atitikti tam tikrus kriterijus:
o Jyyranedaug,

Jie yra tinkami kultdriniam elgesiui,

o

Jie yra ilgalaikiai ar sunkiai pakeiciami,

o

o lJie néra susieti su konkreciais daiktais ar situacijomis,
o Jie yra visuotinai priimtini.

= Paprociai yra elgesys, budingas tam tikrai kulttrai, kuris yra patvirtintas ar priimtinas

konkreciose situacijose.

Kampanija turéty atspindéti kultlrg j kurig orientuotas tikslas. Ji turéty buti sukurta taip, kad

sustiprinty tikslinés kultlros jsitikinimus, vertybes ir paprocius.

2.2.4.  |TAKA DARANTYS ZMONES KAIP NETIESIOGINE TIKSLINE GRUPE
Matziau akivaizdZios kampanijos tikslinés grupés yra tos, kurios daro tiesiogine jtaka tikslinei
grupei ir daro jtakg jy sprendimy priémimo procesui dalindamiesi savo nuomone ir patirtimi.
Zmonés daZniausiai seka Zmoniy, kuriais pasitiki pavyzdZiais ar patarimais (pavyzdZiui, $eimos
nariy, draugy, bendraamiiy, jzymybémis). |takg darantys Zmonés gali buti kampanijos
pagalbininkai, neutralls ar prieSininkai: jie gali jsitraukti j veiklg ar imtis iniciatyvos, veikti pasyviai

tik skleisdami informacijg apie kampanijg ar organizacija, kuri vykdo tam tikrg veikla.

Norint rasti tikslinei grupei jtakg darancius Zmones, reikia istirti tikslinés grupés jprocius

socialiniuose tinkluose. Siekiant sukurti asmeninj ir tikslinj bendravimg, batina nustatyti:
= K3, neskaitant tikslinés grupés, gali paveikti kampanijos isryskinta problema;
= Kas yra realus tikslinés grupés sprendimy priéméjai;
= Kas daro jtaka tikslinei grupei;

= Kas yra tikslinei grupei iSkelto klausimo ekspertai.




Kokie Zmonés gali daryti jtaka?

i) Seimos nariai
Seima formuoja Zmones. Seimos sagmoningai ar ne formuoja Zmogaus individualy poziurj ir

elgesj, jsitikinimus, gyvenimo bido pasirinkimus bei vartojimo jprocius. Tikslinés grupés nebutinai
yra sprendimg priimancios Salies atstovai, kadangi viskas priklauso nuo pacios kampanijos. Tarp
Seimos nariy, tévy ar net vaiky, gali bati paskirstytos tam tikros rolés (kas priima sprendimus ar su
kuo bendradarbiaujant priimamo sprendimai).
ii) 5 Draugai ir bendraamziai
Zmoneés save lygina ar bendrauja su kitais Zmonémis, kurie atitinka jy elgesio normas.
Draugai ir bendraamziai gali daryti didele jtaka, kadangi tikslinés grupés nariai daznai kreipiasi j juos
norédami gauti patarima.
iii) Patyre Zmonés
Priimdami sprendimus, Zmonés taip pat gali ieSkoti Zmoniy, kurie turi patirties iskilusiu
klausimu. Patyre Zmoneés gali teikti informacijg rapimu klausimu, formuoti kity Zmoniy nuomone
bei sprendimus.
iv) JZymybés
Filmy aktoriai, sportininkai, modeliai, muzikantai yra jtakingi visuomenéje ir gali buti
naudojami siekiant pritraukti Ziniasklaidos démesj. Realybés Sou ZvaigZzdés daznai keiciasi, taciau
Zmoneés su jais jaucia glaudy rysj, kadangi kazkada jie irgi buvo paprasti ZzZmonés. Nepaisant to, kad
jzymybés pritraukia daugiau démesio kampanijai, daznai bendradarbiavimui su jais reikalingas

didelis biudzetas.

2.3. Kampanijos tikslai

Surinkus visa reikiamg informacijg, reikia pradéti kurta kampanijos tikslg ir plana. Tikslai
prisideda prie to, kad buty sukurta kampanija turéty pageidaujamg poveikj. Kampanija
dazniausiai turi vieng tiksla. Tiksly nustatymas padeda uztikrinti, kad veikla prisidéty prie

numatyty pokyciy.

2.3.1 PokyCly TEORUA
Siekiant nustatyti kampanijos tikslus, reikis tiksliai numatyti kaip vyks pokyciai. Gali bati

sunku pasiekti gyvensenos pokyciy: elgesio pokyciai priklauso nuo motyvacijos ir elgesio kontrolés;




motyvacija priklauso nuo poreikiy ir galimybiy, o elgesio kontrolé priklauso nuo galimybiy ir

gebéjimy.

Poky¢iy teorijos modelis pagrjstas galutiniu poky¢iu, kurj reikia pasiekti veikly metu. Si

metodika leidZia apibrézti kampanijos plang, tikslus ir susijusias veiklas.

Pokyciy teorijos etapai:

2 paveikslas — Poky¢iy teorijos etapai

TIKSLAS
v
STRATEGIJOS
v
GALIMI
REZULTATAI
PLANAS
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REZULTATAI
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1. Tikslo ir ilgalaikiy rezultaty nustatymas (pavyzdziui, klimato pokydiai, uztikrinti, kad romy
bendruomené turéty lygias galimybes siekti iSsilavinimo): problemos apibrézimas apibtdina

poreikj spresti problemg;

2. Strategijy, prielaidy ar kritiniy veiksniy, leidZianciy pasiekti pageidaujama pokytj,

reikalingy pastangy apibrézimas (pavyzdziui, elgesio, vieSosios nuomoneés pokyciai ir pan.);
3. Kintanciy veiksniy Zemélapis, jgyvendinamos veiklos (tikslai, rezultatai);

4. Rezultaty nustatymas, trumpalaikés salygos, kurios bus reikalingos siekiant norimo

poveikio (pavyzdziui, pokyciai, nauda, tobuléjimas);
5. Rodikliy, skirty jvertinti vykdomuy veikly rezultatus, nustatymas;
6. Parasyti pasakojima siekiant paaiskinti kampanijos logika (kampanijos planas).

Galimybé pateikti projekto plano aprasay, jskaitant veiksmus, kuriy reikia imtis, ir kitus

veiksnius, kuriy gali reikéti jveikti siekiant uzsibrézto tikslo. PokycCiy teorija turi jtakos kampanijos

#



apibreéztai strategijai. Laikantis Sios teorijos, sukuriamas veiklos planas. Naudojant pokyciy teorijg
sumazinamas kampanijos sudétingumas, palengvinamas planavimas bei sukuriamas vadovas

kampanijos koordinatoriui.

2.3.2 TIKSLY NUSTATYMAS

Dideli ketinimai ir entuziazmas gali iSgaruoti nustatant kampanijos tikslg: tikslai gali buti
nejprastai dideli, juos jvykdyti gali buti sudétinga. Patariama nustatyti tikslo siekimo plang, kurj
sudaryty aiskus etapai ir tikslo jgyvendinimo galimybiy prognozé. Trumpai tariant, tikslai turéty

bati parengti naudojant S.M.A.R.T. modelj.

= Konkretis (Specific) — tikslai turéty bati suformuluoti taip, jog konkreciai nusakyty kg
organizacija nori pasiekti. Kuo tikslesni yra tikslai, tuo lengviau planuoti ir parodyti

pasiekimus (kg pasiekti, kodél, kas dalyvauja, kur vyksta);

= |Smatuojami (Measurable) — tikslai ar rezultatai turéty bati kiekybiSkai jvertinami.

Kiekybinis vertinimas padeda islikti motyvuotiems;

= Pasiekiami (Achievable) — tikslai turi bati realistiSki: jgyvendinami per kampanijos

vykdymo laikotarpj bei su turimais istekliais;

= Aktualiis (Relevant) — tikslai turi bdti susije su kampanijos ir jg organizuojancios

institucijos tikslais;

= Apibreézti laike (Time-bound) — tikslai turi turéti numatytus jvykdymo terminus, jis

turéty padéti sutelkti démesj ir susidélioti prioritetus vykdant kampanija.

Tiksly sudarymas pagal SMART modelj padeda apmastyti ir nustatyti kampanijai aktualius
elementus, rodiklius ir veiklos rezultatus. Rodiklis yra tai kg jus vertinsite, kad gautuméte
pastebimus rezultatus ar jrodytuméte pazangg. Rodikliai apibtdina jums reikalingos informacijos
tipg, kurig naudosite atsakydami j vertinimo klausimus. S.M.A.R.T. tikslai daznai parodo kokius

rodiklius reikia vertinti.

2.3.3 ISTEKLIAI IR APRIBOJIMAI
Sprendimai apie kampanija negali buati priimami be istekliy, pajégumy ir galimybiy

jvertinimo. Priimant sprendimus batina atsizvelgti j praktinius suvarZzymus, tokius kaip istekliai ir




laikas. Planuojant kampanijg svarbu valdyti visus Siuos veiksnius, nesvarbu kokia turtinga ar skurdi

yra vykdoma kampanija. Visada galima iSnaudoti turimus iSteklius ir padidinti kampanijos poveik;.

IStekliai apima turimus materialiuosius, ZmogiSkuosius, organizacinius ir bendruomenés
iSteklius. Nepaisant kampanijos finansinés situacijos, ji turi turéti tiksly biudZets. Balansas tarp
iStekliy ir iSlaidy nustato kampanijos dydj ir manevringuma. Siekiant sklandzios kampanijos veiklos,

batina stebeéti ir kontroliuoti biudzeta.

3 paveikslas — Kampanijos istekliai ir apribojimai

o |STEKLIAI

» Organizacijos iStekliai: darbuotojai, patirtis, zinios, |éSos,
komunikacijos galimybés

« Savanoriai

» Pajamy Saltiniai: paaukoti pinigai, rémimai, pardavimai

mw  |SLAIDOS

» Matomumo kastai: grafika, spausdinimas, fotokopijavimas
* Renginiai, susitikimai

- Ziniasklaida ir komunikacija: tinklapis, reklamos
 Darbuotojai

« Patalpos (telefonai, kanceliarinés priemonés, kompiuteriai)

| istekliy sarasa taip pat reikéty jtraukti laikg. Sklandziai vykdomai kampanijai batinas tikslus
laiko planavimas, siekiant uZtikrinti maksimalius kampanijos rezultatus bei veikly vykdyma.
Planuoti laikg yra Zymiai lengviau pradedant nuo tikslo ir judant atbuline tvarka, detalizuojant tai,

kokiy veiksmy reikés imtis norint pasiekti uzsibréztg tiksla.

2.4, Kampanijos perduodama zinuté
Rasti tinkamiausia kampanijos norimg perduoti Zinute yra pati svarbiausia uzZduotis.
PraneSimas yra pagrindinis kampanijos elementas, kuris pasiekia auditorijg. PraneSimai turéty buati

skirti tikslinei grupei, nors kampanijos tikslas yra zymiai didesnis.




PrieS pradedant kurti kampanijos turinj svarbu turéti aiskig turinio vizijg. Kampanijos
praneSimai gali priklausyti nuo jvairiy parametry. Vienas i$ kintanc¢iy parametry yra tema: temos
gali kisti atsiZzvelgiant j turinj, auditorijg ir kitus faktorius. Taip pat svarbu suprasti tikslinés
auditorijos jsitraukimg atsiZzvelgiant j temgq: praneSimai labiau informuotiems ir jsitraukusiems

Zmonémes skirsis nuo ty, kurie yra skirti dar neapsisprendusiems Zmonémes.
Svarbu suprasti kaip tiksliai kampanijos veiksmai skiriasi nuo vien tik reklamos.

Reklama yra mokama masiné komunikacija, kurioje reklamuotojas siulo jsigyti tam tikrg
preke ar paslauga. Tai galima daryti tiesioginés ir netiesioginés komunikacijos metodais, kurios
metu preké ar paslauga yra pristatomai kaip jmanoma patrauklesniu badu. Tuo tarpu kampanijos
metu reklama yra naudojama tikslingam bendravimui. Kampanijos reklamos tikslas yra skatinti

Zmoniy aktyvuma, pabrézZiant kuo kampanija yra patraukli ir kokig nauda ji teikia.

Kad kampanijos pranesSimai buty veiksmingi ir jdomdas, jie turi sukelti tikslinés grupés

susirtpinima ir suteikti jiems tam tikrg galimybe prisidéti prie tikslo siekimo.

Remiantis poelgiy hierarchijos teorija, praneSimas turi bati pateiktas taip, kad tikslinei

grupei priklausantys asmenys pereity Sesis skirtingus etapus:

1. Informuotumas — ar tiksliné grupé Zino kokia problema yra aptariamas kampanijos

metu, pranesime reikia paskelbti apie kampanijg;

2. Zinios — ar tiksliné grupé Zino problema, pranesimas turi bati skirtas informacijos

platinimui;

w

Teigiamas suvokimas — pranesSime turi atsispindéti teigiamas scenarijus;

4. Pirmenybé — pranesimas turéty skatinti auditorijg veiksmames;

v

Tikéjimas — Zinutés gavéjai turi bati jsitikine dél veiksmy naudos;

6. Veiksmai — pranesSimas turéty padeéti tikslinei grupei imtis veiksmuy.
Geras praneSimas turi atitikti keletg kriterijy:

= Turi bati paprastas ir aiskus;

= Turi bati patikimas;




= Turi pateikti problemos sprendimo buda: aiskiai pateikta kas jvyks kai Zmonés imsis

veiksmuy;

= Turi suteikti auditorijai pasirinkimo laisve: organizacija turi aiskiai pateikti galima

veiksmy plana.
Informavimo ir motyvavimo kampanijy pranesimuose turi buti:

= Démesio pritraukimas: jspudingas pranesSimas, kuris patraukty Zmoniy démesj ir

sumatzinty jy pradinj pasipriesinima.

Taciau kampanijos platinama informacija negali pasiekti visy Zmoniy vienodai. Geresni
rezultatai pasiekiami atrinkus grupe Zmoniy ir juos sistemingai informuojant apie vykdomg
kampanijg, nei stengiantis pasiekti kaip jmanoma daugiau Zmoniy. Taikant j konkrecia Zmoniy

kategorijg ir kuriant jiems specialius praneSimus, veiksmingiau iSnaudojami kampanijos istekliai.

Atsizvelgiant j galimg susidoméjimg j kampanijos iSrySkintg problemg ir tinkamga informacijos

pristatyma tikslinei grupei, kampanijos pastangos turéty bati nukreiptos j:

* Aktyviy réméjy, Zmoniy, palaikanciy kampanijos tikslg paieska: jiems nereikalinga

jtikinamojo tipo komunikacija, kadangi jie yra motyvuoti ir jsipareigoja remti kampanija.

* Jtikinti Zmonés, besidomincius kampanijos iSkelta problema, kai jie néra jsitikine: jy

pasirinkimas tapti kampanijos rémeéjais priklauso nuo bendravimo metu pateikty

argumenty.
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2.4.1. KOMUNIKACIJOS ELEMENTAI

A) Kalba
Bendravimas yra pagrjstas rySiu su Zmonémis, o ne demografija. PraneSimuose naudojami

iSsireiSkimai, temos priartinimo budai ir pateikti pavyzdziai gali kisti priklausomai nuo tikslinés
grupés. Rasymo stilius, pranesSimo iSdéstymas ir turinio pateikimo budas priklauso nuo informacija
priimancio Zmogaus. Jei kampanijos metu vartojama kalba neatitiks tikslinés grupés kalbésenos,

kampanija bus visiSkai nenaudinga, todél pranesimg butina parinkti pagal tikslinés grupés bruozus.
Kalba galima apibudinti kaip:

= jpareigojanciq: tvirta, grindziama valdZios buvimu ir sutelkta j vienapusiska

komunikacija, sudarytg is jsakymuy;
= gpibdadinanciqg: skirtas informuoti apie veiksmus ar daiktus;

= kelianti emocinj atsakq: remiasi vaizduotés stimuliavimo ir prisiminimais, kad galima

baty sukurti emocinj rysj;
= jSsiskiriancig: gali sukurti neigiamg nuomone.

Kampanijos pranesimai turéty buti raSomi paprasta, Snekamaja kalba, vengiant populiaraus
ar profesinio Zargono, kurj vartojant daznai Zmonés praranda susidoméjima.
B) Balso tonas
Yra daug skirtingy budy kaip galima kalbéti apie tam tikrg temga. Galima temg pateikti lengvu
ir ironisku tonu, rimtu, profesionaliu ar imperatyviu tonu. Kalbéjimo stilius priklauso ne tik nuo
temos, bet ir nuo kampanijos jvaizdzio. Taip pat akivaizdu, kad pranesSimo stilius priklauso ir nuo

pacios tikslinés grupés.

Kampanijos metu, komunikacija turi bati atvira ir charakteringa. Ji turi sukurti rysj tarp
kampanijos vykdytojy ir tikslinés grupés: kurta dialogg, uzduoti su tema susijusius klausimus,
uztikrinti tiesioginj bendravima. Norint tai pasiekti, kampanijos tonas turi bati svetingas,
rapestingas ir teigiamas. Tai yra lengviausias budas jtraukti Zmones j vykdoma veikla.

C) Emocijos
Dauguma efektyviy komunikacijos kampanijy geba Zzmonéms perduoti informacija, kuri yra

susijusi su jy gyvenimu, patirtimi, jsitikinimais, troskimais ar svajonémis. Jei perduodama Zinia gali




suteikti tikslinei auditorijai malonumg, pasitenkinimg, laime (teigiamas emocijas), tikimybé, jog
Zmoneés jsitrauks j kampanijos veiklg yra Zymiai didesné. Jprastai kampanijos pranesSimy turinys gali
bati moralinis, racionalus ar emocinis. Informavimo ir motyvavimo kampanijos dazniausiai didZigja
dalj démesio skiria informacijos ir transformacijos elementams, todél yra susijusi su jvairiomis

emocijomis ir uzima svarby vaidmenj kampanijos mokymosi ir jsitikinimo aspektais. IS tikryjy:

* Informacija padeda plésti kampanijos tikslinés auditorijos Zinias, padeda suprasti
kampanijos problemos sudétinguma. Jai reikalingi faktai, skaiciai ir racionali kalba, kuri i$

esmeés yra siejama su neigiamomis emocijomis;

* Transformacija apima teigiamas nuomones, mintis, jausmus, poZilrj bei teigiamg poZzilrj j

kampanijos iSkeltg problema.

Siekiant jtraukti auditorijg, kampanijos metu turéty buti naudojama aprasomoji kalba (rimtai
informacijai pateikti) kartu su vaizdiniais ir sensoriniais elementais, tam, kad auditorija galéty
pajausti rysj su pranesSimu. Pavyzdziui, sveikos gyvensenos skatinimo kampanija negali Zmoniy vien
skatinti sportuoti, ji turi paaiskinti Zmonéms fizinio aktyvumo kiekius, kurie yra reikalingi visos
dienos metu ir palyginti su tuo, kodél jiems reikia islikti sveikiems ar pateikti nesubalansuotos
mitybos pavyzdzZiy ir jos subalansavimo budus. Daug lengviau susieti informacijg priezastiniu rysiu,

kai kampanijos metu sukuriamas rysys su tiksline auditorija.




D) Vizualinis pateikimas
Kampanijai yra reikalinga nuoseklus, suprantamas ir patrauklus vizualinis pateikimas, kuris

sukelty visuomenés susidoméjima.

* Logotipas: gerai apgalvotas ir sukurtas logotipas sukuria Ziniy atotrukj, kuris skatina Zmones

suzinoti daugiau apie vykdoma kampanija.

* Nuotraukos ir vaizdo jrasai: naturalu, kad Zmonés reaguoja j vizualinius elementus, kuriuose
atsispindi jy vertybés ir patirtis. Nuotraukos ir vaizdo jrasai yra galinga kampanijos
priemoné, kadangi atpaZjsta tai kaip realybe. Sie elementai padeda jtikinti tiksline auditorija.
Dél Sios priezasties nuotrauky ir vaizdo jrasy kokybé turi bati itin auksta. Jei kampanija
neturi galimybés sukurti aukstos kokybés vaizdinés medziagos, rekomenduojama pasirinkti

kitus komunikacijos metodus.

2.4.2. KOKS TURINYS YRA TINKAMIAUSIAS SOCIALINIAMS TINKLAMS?

Internetiné komunikacija yra perpildyta jvairaus tipo turinio, todél kampanijos turinys turi
bati kuriamas labai kruopsciai, siekiant sukelti tinklinés grupés susidoméjima.
A) Infografika

Infografika yra labai meégstama vartotojy. Tai grafinis informacijos, statistikos ar Ziniy
pateikimas, joje vyrauja patrauklios spalvos, informacija pateikiama suprantamai.
B) Klausimai ir apklausos

UZduodant klausimus yra lengviau bendrauti su tiksline grupe. Skirtingai nuo iSsamiy
straipsniy, klausimai ir apklausos sukuria galimybe i$oriniam jsiki§imui. Sie klausimai turi bati susije
su kampanijos tema ir dalyviy lukesCiais arba jie gali buti klrybingi, susije su aktualijomis ar
naujienomis, kurios sulaukia daug démesio ir Zmoniy jsitraukimo. Taciau Sis metodas labiausiai
tinkamas vykdant dideles kampanijas. Kai tiksliné grupé nejsitraukia j diskusijg, lieka daug
neatsakyty klausimy ir susikuria jspudis, kad kampanijos vykdytojai nelinke bendrauti su tiksline
grupe bei silpnéja kampanijos svarba ir tikslas.
C) Renginiai 5

Kity Svenciy metu (Sv. Kalédy, Pasaulinés jaunimo dienos ir pan.) galima skleisti informacija
apie vykdomag kampanija. Kuo renginys populiaresnis, tuo sunkiau jame iSsiskirti, todél

klrybiSkumas ir originalumas yra butinas.




D) Vartotojy sukurtas turinys
Socialinés Ziniasklaidos laikais, vartotojai nori biti démesio centre, populiarumo ar dalintis

tam tikra jiems jdomia informacija: vartotojy gali buti praSoma sukurti ir pasidalinti turiniu, kuris
yra susijes su kampanija. Zinoma, motyvacija yra irgi svarbi, todél batina kurta istorijas, ypatingas
progas, kurybiSkumo konkursus, kurie bty susije su kampanija. Tokiu bidu galima paskatinti
Zmoniy jsitraukimg ir isgirsti jy istorijas. Taciau Sis metodas reikalauja aktyviy ir motyvuoty
kampanijos réméjy. Nepalanku rasti neigiamus jrasus ar negauti tikslinés grupés sukurto turinio del
nariy abejingumo.
E) Kampanijos réeméjy pranesimai

Komunikacijos kanaluose galima skelbti kampanijos réméjy, darbuotojy ar jvairiy linksmy
momenty nuotraukas. Tai suteikty kampanijai SvieZumo jausma, kas socialiniuose tinkluose yra itin
vertinama. Zinoma, unikalumas taip pat yra svarbus: patartina vengti per daug asmenisko ar
familiaraus turinio, kurj Zmonés gauna i$ nepazjstamy Zzmoniy.
F) Patarimai ir pasidlymai

Kitas daznai naudojamas turinys yra patarimai ir pasiulymai. Patarimai turi bati susije su

kampanijos tema.

2.4.3. DEMESIO PRITRAUKIMO IR ZMONIY JTRAUKIMO TECHNIKOS

A) Pasakojimai
Koncepcija gali bati aiSkinama techniniu, iSsamiu budy, naudojant daug tarptautiniy zodziy.

Taciau norint siekiant paaiskinti koncepcija galima naudoti ir pasakojimo technika. Istorijy
pasakojimas yra labai svarbus elementas Zmogaus gyvenime, parodantis kaip veikia Zmogaus
protas: istorijos turincios pasakojimo struktlrg yra lengviau suprantamos, patrauklesnés ir lengviau

pritraukia tikslinés grupés atstovus.

Pasakojimai panaikina barjerg tarp organizacijos ir Zmogaus pateikdami situacijg taip lyg
vienas padeda kitam spresti problemga. Pasakojimai taip pat gali sukurti puiky dialogg tarp Saliy.
Istorijos Zmonéms suteikia daugiau priezasCiy rapintis ir likti su kitais Zmonémis nei faktai ar

statistika.




6 paveikslas - Istorijy jtaka Zmogaus smegenims

NEUTRALUS SUJUNGIMAS
Istorija suaktyving smegeny dalj,
kuri leidZia iSgirstg istorijg susieti su

savo idéjomis ir patirtimi.

SMEGENUY ZIEVES VEIKLA 4 e ‘

Apdorodamos faktus, veikia
smegeny dalys. Gerai pasako
istorija suaktyvina daugi

DOPAMINAS

enys duoda signalg isskirti
aming esant emociniams

smegeny daliy, iSkaitant motorine i ms. Taip geriau atsimenama
Zieve, sensorine Zieve bei pri e kas tuo metu vyko.
smegeny Zieve. 1 '
"i >

ATSPINDEJIMAS
Klausytojy ir pasakotojy smegeny
veiklas supanaséja.

IS esmés, pasakojimuose daugiausiai démesio skiriama vienam Zmogui ar daiktui
(pagrindiniam veikeéjui). Tikslas yra paskatinti Zzmogy pasakojimo metu suprasti tam tikrg poziarj j
nagrinéjama problemg ir sukurti emocinj rysj. Pavyzdziui, infografiné vandenyny tarSos mazinimo
kampanija gali buti neefektyvi, ta¢iau kur kas geriau gali veikti vaizdo jrasas, kuriame baltoji meska

bando iSgyventi atvirame vandenyne.




7 paveikslas - MacGillivray Freemano Vieno pasaulio vieno vandenyno kampanija
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Lyginant pateiktus pavyzdZius galima teigti, kad antrojo pavyzdZio nuotraukose emocinis
rySys sukuriamas grei¢iau nei pirmajame. Antrasis pavyzdys padaro gilesnj jspudj ir leidzZia
Zmoneéms patiems interpretuoti vaizdus.

B) Kalba tikri Zmonés

Susimastyti apie kampanijg galima ir pateikiant anekdotus i$ gyvenimisky situacijy. Pirmojo
asmens pasakojimas visada bus galingesnis uZ kity istorijas. PavyzdZiui, kampanijoje renkancioje
|éSas badaujantiems yra palanku kampanijos veiksmy metu apibudinti koks jausmas jauciamas kai

organizmui triksta maistiniy medziagy ilga laikotarpj (fiziniai, emociniai ir psichologiniai padariniai,

kurie siejami su badavimu). Jei Zmoneés perskaite $j apibldinimg instinktyviai jsivaizduoja bado ar




troskulio sukelta skausmg, kampanija bus Zymiai sékmingesné ir j jos veiklg jsitrauks daugiau
Zmoniy.
C) Citatos
Citatas galima labai placiai naudoti siekiant perduoti teigiamg Zinute. Citatos gali jkvépti,
motyvuoti, patarti ir net nustebinti auditorijg. Siais laikais citatos yra labai placiai naudojamos,
todél norint jas naudoti kampanijos metu, teks gerokai pasistengti randant originaliausius Zinomy

Zmoniy pasisakymus. Siekiant susieti citatas su kampanijos tema butina tam tikro konteksto.

2.5. Planavimas

"Duokite man sesias valandas medzio nukirtimui ir as pirmgsias keturias valandas galgsiu kirvj."
Abrahamas Linkolnas

Atlikus analize, tiksliné grupé yra apibrézta, tikslai ir kampanijos pranesSimai yra uzbaigti,
laikas kurta komunikacijos strategija, tiksliai apibréziant veiklas, kurios yra reikalingos tikslui ar
pokyciui pasiekti. Optimalus sklaidos kanaly pasirinkimas priklauso nuo kampanijos sprendziamos

problemos, auditorijos ir turimo biudzeto.

Komunikacijos strategijai sudaryti reikalinga bendravimo ir Ziniasklaidos tipy tinkamumo

analizeé, siekiant uztikrinti efektyvy kampanijos skleidziamos informacijos pasiekiamuma.

2.5.1. NAUDOJAMI SKLAIDOS KANALAI
Kalbant apie Ziniasklaidg, kalbama apie komunikacijos kanalus (jrenginius, terpes), kurie yra
naudojami informacijai skleisti, jgyvendinti reklamos, rinkodaros veiksmus arba kitaip sakant —
iSreiksti ir dalintis nuomonémis bei idéjomis didelei auditorijai. Kampanijos pranesimus skleidZiant

komunikacijos kanalais informacija turi bUti atpazjstama ir pasiekiamas bei pasiektas ir platinamas.

Siekiant sukurti veiksmingg komunikacija, ji turi biti vykdoma tame sklaidos tipe, kuris
geriausiai pasiekia tiksline grupe. Kampanija yra sékminga, kai jos tikslai yra pasiekiami platinant
tinkamg praneSimg tinkamai tikslinei grupei. Tinkamas komunikacijos kanalo parinkimas gali
zenkliai prisidéti prie kampanijos sékmés, todél svarbu suprasti skirtumus tarp informacijos
sklaidos kanaly. Geriausios kampanijos yra tos, kuriy stengiasi platinti informacija jvairiais sklaidos

kanalais.

Kampanijos reklamavimo papildomuose kanaluose nauda gali buti dvejopa:




= Jvairiomis Ziniasklaidos priemonémis informuotiems Zmonéms apie kampanijg yra

pastoviai primenama;

» 7monés, besinaudojantys ribotu platformy skai¢iumi, yra informuoti apie vykdoma

kampanija.

Komunikacijos kanalai yra skirstomi:

9 paveikslas — Klasikiné ar tradiciné Ziniasklaida
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Akis j akj veikloje

internetiné zZiniasklaida:
a) Spausdintiné Ziniasklaida:

Ji daZniausiai pritraukia maziau démesio, taciau atkreipia politiky ir bendruomenés lyderiy
démesj. Spausdintiné Ziniasklaida yra labiau tinkama sudétingiems ir iSsamiems praneSimams,

kurie reikalauja pakartotinés galimybés perskaityti straipsnj ir apmastyti kampanijos pranesima.
* Spauda: laikrasciai, Zurnalai, pranesimai spaudai

Iki elektroninés Ziniasklaidos plétros, spausdintiné Ziniasklaida buvo vienintelis informacijos

sklaidos kanalas. Nepaisant to, kad laikrasciy populiarumas sumazéjo atsiradus internetui, kuriame
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informacija galima atnaujinti kelis ar net keliolika karty per dieng, spauda yra vis dar reikSminga

Ziniasklaidos priemoné.
* Publikacijos: knygos, lankstinukai

Leidiniuose gali buti akcentuojamas kampanijos tikslas, naujausios temos ir argumentai,
pasiekimai, tolimesnés kampanijos vykdymo gairés. Siuo atveju Zmonés vertina informacija pagal
pateikimo bldg, todél informacija yra pateikiama patraukliai, dominuoja akj traukiancios spalvos

bei nuotraukos.
* Reklaminé medZiaga: reklaminés lentos, plakatai, skrajutés

Pateikiami ir platinami vieSose vietose, jais galima veiksmingai pasiekti konkrecig auditorija.
Si Ziniasklaidos forma yra prieinama klausos sutrikimus turintiems ar nerastingiems Zmonéms.
Reklaminei Ziniasklaidai yra badingi akj traukiantys, trumpi $dkiai. Si Ziniasklaidos forma yra

pigesné, nors reklaminé spauda turi bati aukstos kokybés, o tai gali bati brangu.

b) ELEKTRONINE ZINIASKLAIDA — vercianti Zmones naudoti elektronikos priemonémis tam, kad

suzinoty informacija:
* Televizija ir radijas

Televizija ir radijas yra transliuojamos Ziniasklaidos priemonés, kurios atkreipia Zmoniy
démesj j jausmus. Si Ziniasklaidos priemoné gali pasiekti platesne auditorija, nei bet kuri kita
Ziniasklaidos priemoné, taciau televizijoje ir radijuje pateiktg informacijg sunku iSsaugoti. Per Siuos
kanalus skleidZziami praneSimai yra patikimi ir placiai pasiekiami, taciau Sios Ziniasklaidos vykdytojai
negali kontroliuoti auditorijos pasiekiamumo (gali bati brangu garantuoti patraukliausia eterio
laikg). Be to, Sios Ziniasklaidos kurimas gali bati Brangus net kai dalis iSlaidy yra padengiama.
Komunikacija su auditorija Siais kanalais daZniausiai trunka ilgai ir reikalauja nuoseklaus kuarybinio

proceso.
c) Tiesioginé Ziniasklaida:
* Akis j akj renginiuose ir veiklose: susitikimai, mokymai, konferencijos

Niekas neatstos tiesioginio bendravimo. Bendravimas akis j akj suteikia daugiau galios,

leidZianCios pasiekti tiksline grupe be tarpininky ir komunikacijos priemoniy. Tiesioginis




bendravimas suteikia galimybe pagilinti kampanijos turine, kuris yra jdomus tikslinei grupei. Tokio
bendravimo metu galima geriau susipaZinti su Zmonémis, sudominti kampanijos tema bei rinkti

atsiliepimus ir pageidavimus, kuriy negalima buvo gauti analizés metu.

Tiesioginés veiklos neprivalo blti brangios, taciau jos reikalauja atitinkamo darbuotojy ar
savanoriy skaiciaus, kurie yra reikalingi planuojant ir vykdant veiklas. Tokiu budy skleidZziama
informacija jprastai yra vidutinio patikimumo (maziau patikima nei pateikta laikras¢iuose ar
televizijoje, bet labiau patikima nei informacija pateikta reklamoje). Siuo sklaidos kanalus

informacija pasiekia mazg visuomenés dalj.
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2) Skaitmeniné ar naujoji Ziniasklaida — Si kategorijai bitina interneto prieiga. Internetas atvéré
keletg naujy masinés komunikacijos galimybiy, kurios pakeité masinés komunikacijos samprata.

Mobilieji telefonai suteiké Zmonéms galimybe bendrauti bet kur ir bet kada:
a) Netiesioginé
* Tinklapiai, tinklarasciai

Nors tinklarastis iS esmés yra Ziniatinklio Zurnalas, kuriame yra rodomi reguliariai

atnaujinamo dienorascio jrasai, juose galima rasyti komentarus. TinklarasCiuose galima pateikti
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labai jvairig informacijg. Svetainé, kurioje skelbiamas tinklarastis, daznai suteikia galimybe naudotis

jvairiais komunikacijos elementais ir dienorastj kurta tarsi pokalbj.
* Naujienlaiskiai
Tai elektroniniai laiskai, kuriuose yra pateikiama informacija apie naujienas tik juos
uzsiprenumeravusiems Zzmonéms. Jie leidZia pasiekti labai konkrecia tiksline grupe. Jei jmanoma,

naujienlaiskius reikia susieti su kampanijos internetine svetaine bei jy pagalba stengtis jtraukti

skaitytojus j praktines veiklas.
b) Tiesioginé
* Socialiniais tinklais pagrjsta: Facebook, Twitter, Instagram, YouTube ir pan.

Socialiné Ziniasklaida yra plati savoka, kurioje minimas internetinés komunikacijos kanaly
rinkinys, pagrjstas bendruomenés jnasu, sgveika, turinio dalijimusi ir bendravimu. Svarbu tai, jog Si
Ziniasklaidos rusis yra pagrjsta rySio su auditorija sukdrimu, todél naudojant Sig Ziniasklaidos
priemone gali prireikti daugiau laiko nei naudojant kitas. Taciau, skirtingai nei klasikiné, socialiné
Ziniasklaida leidZia Zmonéms i$ karto reaguoti j pateiktg informacijg bei jsitraukti j veiklg. Bet kokiu
atveju, kampanijos kiréjai neturéty remtis tik socialine Ziniasklaida, ypac ilgalaikés kampanijos
metu. Viskas nuolat keiciasi, jskaitant ir socialinius tinklus, kurie gali iSaugti ir Zlugti bet kuriuo

metu.




FACEBOOK: Sis socialinis tinklas vienija daugiau nei 1,60 mird vartotojy.
Facebook, kaip socialiné platforma, apima didZiausig dalj socialiniy tinkly.
Jis yra iSskirtiné priemoné, kurig naudojant galima pasiekti tikslines grupes.
Facebook skelbimy pagalba galima perduoti kampanijos skleidziamg
informacijg tik tiems Zmonémes, kurie atitinka tinklinés grupés bruozus.

TWITTER: Sis socialinis tinklas yra pagrjstas nuolatiniais atnaujinimais,
naujienomis bei grotazymémis. Grotazymés nuolat kinta ir padeda
pritraukti vartotojus.

(1)LINKEDIN: Sis socialinis tinklas yra labiausiai tinkamas versui ir
darbiniams santykiams. Jis padeda pasiekti tam tikry sriCiy specialistus.
Viena geriausiy LinkedIn funkcijy yra LinkedIn grupés, kuriose savo sriciy
profesionalai gali dalintis informacija apie problemas su kuriomis jie
susiduria.

dalijimosi platforma. Naudojant §j tinklg lengviau pasiekti jaunesne
auditorijg turint gerg vaizdinj projekto pateikimg. Komunikacija Siame
tinkle yra pagrjsta grotazymiy naudojamus skelbiant nuotraukas.

(1)INSTAGRAM: Sis socialinis tinklas yra populiariausia nuotrauky @

(1)YOUTUBE: Tai antra pagal dydj paieskos sistema, kuri priklauso
Google. Sis socialinis tinklas yra pagrjstas vaizdo jrady dalijimusi, todél
jis gali praversti turint kampanijos vaizdinés medZziagos, skelbiant

planuojamy renginiy vaizdinius jrasus, interniu, kalbas ir pan.

Snapchat, Pinterest, Tumblr, Flickr ir kiti socialiniai tinklai yra taip pat labai populiarQs ir

naudingi, taciau jais naudojasi ribota auditorija lyginant su anksciau aptartais socialiniais tinklais.
* Vaizdo konferencijos ir pokalbiai

Vaizdo pokalbiai uztikrina greitg pokalbj tarp Zmoniy, kuriuos skiria dideli atstumai. Jie

leidZia aptarti kampanijos pastangas esant jvairiose vietose bei iSlaikant akis j akj pokalbio model;.

e Flektroniniai laiskai




1§ pradziy elektroniniai laiskai buvo skirti imituoti fizinj pasta. Sis komunikacijos biidas leidzia
bendrauti asmeniskai su vienu ar keliais gavéjais bei sukurti stipresnj tarpusavio rysj. LaiSkuose
jprastai dominuoja tekstas, taciau juose gali bati jvairiy formy faily priedy, jskaitant vaizdine

medZiaga.
*  Forumai

Forumai yra pagrjsti internete vykstanciais pokalbiais ir diskusijomis. Nuo forumo temos ir
aktualumo priklauso kokio dydzZio ir kokig auditorijg galima pasiekti. Diskusijos dazniausiai siejamos
su viena ribota tema, ji gali trukti net mety metus ir pasiekti didele kiekj auditorijos.

Skaitmeninés medijos kampanijos
Socialinés medijos kampanijose vykdytojai turi pagrijsti:

= PranesSimg, kurj norima skleisti,
= Kaip pranesSimas bus pateiktas tikslinei grupei;
= Kaip jdomiai pateikti pranesima auditorijai.

Pagal naudojama kanalg butina parinkti skleidZziamos Zinutés tipg. Todél kitas komunikacijos
etapas yra suderinti pranesimo turinj su jo paskirtimi. Pavyzdziui, Instagram yra platforma pagrjsta
vizualine medziaga, o Twitter — naujienomis ir nuomonémis.

Jsitraukimas j diskusija

Socialiniai tinklai yra ne tik informacijos skleidimo vieta. Juose paskelbta informacija gali
sukelti diskusijas, kuriose dalyvauja aktyvus socialiniy tinkle vartotojai. Nepriklausomai nuo to, kiek
daug paspaudimy patinka ar sekéjy turi kampanijos skelbiamas turinys, jis nebus naudingas, jei

Zmoneés nejsitrauks j diskusija.

Jsitraukimas gali bati apibréZiamas kaip judéjimas aplink praneSima, kuris reikalauja
nuolatinio kiréjo dialogo su pranesSimo gavéjais. Skelbiamas turinys turi generuoti vartotojy
reakcijas: komentarus, patinka paspaudimus, pasidalinimus ar bet kokig kitg jsitraukimo iSraiSka
tam tikrame socialiniame tinkle. Sios reakcijos leid¥ia kampanijos kiréjui dalyvauti asmeniniuose

pokalbiuose su auditorija.

Kampanijos vykdytojy dialogas turéty buti vertingas pokalbiams ir iSnaudoti Siy pokalbiy

galimybes, siekiant informuoti socialiniy tinkly vartotojus apie kampanijos vykdoma veikla. Tokie




pokalbiai su vartotojais sumaZina su kampanija, jos renginiais ir pasitlymais susijusj vartotojy
susivarzyma. Norint sudominti vartotojus ir jgauti jy pasitikéjima, kampanijos vykdytojai visada
turéty atsakyti j gautas pastabas ir klausimus: toks kampanijos vykdytojy démesys leidZia Zmonéms
jaustis vertinamiems, geriau suprasti pacig kampanijg bei jos iSkeltas problemas ir sprendimo
budus. Komunikacija visuomet turi aiskiai akcentuoti, kad iniciatoriai yra vartotojy puséje ir

kampanijos galimybés yra iSskirtinés bei unikalios.
Kalbant su socialiniy tinkle naudotojais labai svarbu:

* Nekartoti ty paciy praneSimy ar praneSimy turinio. Komunikacija turi nuolat vystytis kartu

su vartotoju: jei ji iSliks nuobodi ir statiné, ji nesulauks démesio bei nebus sékminga.

* Nekisti vartotojui informacijos per prievarta. IS pradziy pradedama nuo bendry temuy,
susijusiy su pranesimu ar tema, dél kurio susidaré dialogas. Prabéjus dialoga, pradedama
ieSkoti naudotojg dominanciy dalyky, o ne primigtinai sitlyti vadovautis tik kampanijos

skleidZziama informacija ar patarimais.

Be to, pokalbiai su socialiniy tinkly naudotojais gali suteikti vertingos informacijos
padésiancios patobulinti kampanijg: neigiamos pastabos ar skundai sukuria galimybe pakoreguoti
kampanijg ar net suteikti jai naujas galimybes. Kai vartotojas, pateikes neigiama pastaba, sulaukia
griztamojo rysio jis jauciasi iSklausytas ir jvertintas, todél jis yra laimingesnis ir labiau linkes

jsitraukti j veikla.

Dialogas socialiniuose tinkluose turéty buati 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, tiksliné auditorija, pagrindiniai komunikacijos metodai, reikia
sukurti kampanijos darbo plana. Siame plane turi bati nurodytos pagrindinés kampanijos veiklos,
biudZetas, iStekliai, kurie bus skirti kampanijai jgyvendinti. Darbo planas yra labai svarbus

dokumentas, kuris gali bati itin naudingas esant sunkumams kampanijos vykdymo metu.




Darbo plane turéty buti numatytos veiklos, aiSkis kampanijos veikly vertinimo etapai,
galutinio tikslo pritaikymas. Darbo plane taip pat turéty buti paminétos rengiamos publikacijos ir

kitos veiklos.
Sudarytame plane turi bati:
= Numatyti informacijos sklaidos kanalai;
= PraneSimy klrimas pagal numatytus informacijos sklaidos kanalus;
= BiudZetas, kuris bus skirtas kampanijos veiklai jgyvendinti pasirinktuose kanaluose;
= Darbai, kuriuos reikia atlikti siekiant jgyvendinti kampanijos veiklas;
= Tvarkarastis, kuriame numatyta kampanijos trukmé ir jos intensyvumas;
= UzZsibrézti tikslai;
= Kiekvieno tikslo ar veiklos jvykdymui reikalingy Zmoniy kiekis ir laikas per kurj tikslas
ar veiklas bus jvykdyta.

Laiko ir veikly planavimas jprastai sudaro didzZiausig darby plano sudarymo dalj. Kiekviena
veikla gali buti laikoma atskiru projektu, prisidedanciu prie bendrosios kampanijos ir turincios tam
tikrg atlikimo laika. Veiklos pavyzdziai gali bati: vizualinés tapatybés kurimas, kampanijos su
vietinés politikos atstovais klrimas, vaizdo jrasy kdrimas, siekiant, jog jvykis baty transliuojamas

internetu ir pan.

2.6. Rezultaty apzvalga ir jvertinimas

Siekiant jvertinti kampanijos rezultatus, butina jvertinti jos poveikj tikslinei auditorijai.
Svarbu suZinoti ar tai buvo padaryta sékmingai, ar Zmonés buvo susidoméje ir jsitrauke j
organizuotas veiklas. Galimybé iSmatuoti pazangg ir patikrinti rezultatus leidzia sukurti daugiau
veiksmingo kampanijos turinio. Taip nustatomas kas veikia tiksline grupe, o kas nedaro jtakos
tikslinei grupei. Kampanijos rezultatus lengviau vertinti, jei yra surenkami atsiliepimai, pastabos ir

pageidavimai kiekvieno kampanijos etapo metu).
Stebéjimas ir vertinimas yra orientuotas j:

= Veiklas — pastangy matavimas: kas buvo atliekama pagal kampanijos darbo plang;




Komunikacija: ar kampanijos skleidZziama informacija pasieké tiksline auditorijg
(pavyzdziui, tinklapio straipsnio skaitytojy skaicius, parodos lankytojy skaicius,

tikslinés grupés pateikty atsiliepimy skaicius ir pan.);

Aktyvumas: ar tiksliné auditorija suprato kampanijos praneSimus (atliekant
kokybinius tyrimus, apklausas ir interviu). Kaip pasikeité Zmoniy elgesys supratus

kampanijos skleidZiamas Zinutes.

Rezultatai — efektyvumo vertinimas: kokia pazanga padaryta siekiant pakeisti tikslinés
auditorijos nuomone ar elgseng dél kampanijos pastangy. ReikSmingi pokyciai, kurie

buvo pasiekti dél kampanijos iskelty tiksly.

Poveikis: kampanijos tikslas yra skirtas programoms, sistemoms ar Zmonéms, kuriems

buvo siekiama padéti.




3.BYMBE kampanija

3.1. Papildoma informacija

BYMBE kampanija yra informacinio ir motyvavimo tipo kampanija, kurig vykdo Erasmus+
projekto partneriy konsorciumas “Jauny mamy grazinimas j mokymasi —BYMBE: Frauen im
Brennpunkt (Austrija), Bimec (Bulgarija), Exchange House Ireland (Airija), CESIE (Italija), Socialiniy
Inovacijy Fondas (Lietuva) ir Magenta Consultoria Projects S.L.U (Ispanija). BYMBE kampanija yra
vienas iS bendry partneriy veiksmy siekiant spresti jauny mamy, kurios neturi isSsilavinimo,
problemas ir sunkumus su kuriais jos susiduria grjzdamos j mokymosi jstaigas ar patekdamos j

zemos kvalifikacijos darbo rinka.

BYMBE informavimo ir motyvavimo kampanijos tikslas yra motyvuoti jaunas mamas
pradéti ar testi studijas arba profesinj rengimg, siekiant padidinti jy galimybes uzdirbti didesnes
pajamas, gerinti socialine gerove, mazinti skurdg bei uZtikrinti geresne jy ir jy vaiky ateitj.
Tikslinés grupés motinos ne visada supranta issilavinimo svarbg, kai nusprendzia nutraukti studijas
ir neinvestuoti j tolesnj iSsilavinima. Daugeliu atvejy problema paastréja paaugus vaikams ar

iSsiskyrus su vyru arba siekiant grjzti j darbo rinkg esant profesinio iSsilavinimo stokai.

3.2. BYMBE pokyciy teorija

Pokyciy teorija veikia kaip planas j kg turéty buti nukreiptos BYMBE kampanijos pastangos ir
siekiai priimti bendrg nutarimg dél BYMBE kampanijos vykdomy veiksmy siekiant palaikyti jaunas,

iSsilavinimo neturin¢ias mamas.

3.2.1. TEMOS PAGRINDIMAS

Kiekviena pokyciy teorija prasideda nuo bazinés informacijos analizés ir problemos.

BYMBE projekte numatytas tyrimo etapas, kuris buvo jgyvendintas jgyvendinant projekta
SeSiose Europos Salyse partnerése, siekiant parengti ataskaita apie nacionalines Svietimo ir
paramos jaunoms mamoms paslaugas. Tyrimas buvo svarbus siekiant surinkti informacijq apie
nacionaline informacijg apie Svietimo sistemg ir pagalbg teikiancias organizacijas, kurios padeda

jaunoms mamoms integruotis atgal j Svietimo sistemg partneriy Salyse.




Tyrimo rezultatai atskleidé, kad moterys priklauso didesnei socialinés atskirties rizikos ir
skurdo grupei. Tokia situacija susidaré dél to, kad motery darbo rinka yra sudétingesné nei vyry, o
tai mazina motery galimybes jsidarbinti. Siuo metu neissilavinusiy jauny mamy situacija yra labai
rimta, kadangi iSsilavinimo stoka riboja jy galimybes susirasti darbg, joms sunkiau grjzti j Svietimo
jstaigas bei susiduria su jvairiomis kitomis problemomis. Problemas susijusias su iSsilavinimu
jaunoms mamoms yra sunku iSspresti, nes didZioji jy dalis gyvena skurdziai ir neturi galimybés gauti

valstybés paramg studijoms.

Si sudétinga situacija yra tarsi visiska priedingybé Siuolaikinei dinamikai, kuris vis daugiau
reikalauja motery jnaso j ekonomikos tvaruma, kadangi moterims reikia dirbti norint pasiekti

normalias Seimos gyvenimo salygas.

Valstybés vis dar negali visiSkai prisidéti prie vaiky gerovés. Jaunos mamos daznai susiduria
su sunkumais derinant studijas, darbg ir vaiko prieZilrg. Net kai yra galimybés grjzti j studijas,

sunku rasti laisvy viety darzZeliuose, ypac jei mokomasi vakarais.

Taip pat nustatyta, kad namy ruo3os darbai vis dar laikomi moteridkais. Sis nusistatymas

daro jtakg motery gyvenimui ir profesiniams pasirinkimams.

Teisiy suteikimas moteris nejmanomas, jei gerovés politika nesiima iniciatyvos Siuo

klausimu. Moterys vis dar priverstos ieSkoti kompromisy ar atisakyti galimybiy Seimos labui.

3.2.2. VEIKSNIAI UZ IR PRIES JAUNY MAMU GRJZIMA | MOKSLA PARTNERIY SALYSE

% Austrija
Remiantis Austrijos Seimos tyrimy institutu, austrai Seimg suvokig pagal tradicinj Seimos

modelj, kuriame pareigos skirstomos vyrams ir moterims: i 1000 respondenty nuo 18 iki 70 mety,
72 proc. mano, kad moteris turéty bati kaip jmanoma ilgesnj laikg su vaiku ir kas antras
respondentas neigiamai Zvelgia j dirbancias jaunas mamas. Statistika byloja, kad vyrai dazniausiai
nenutraukia savo karjeros dél vaiky, tuo tarpu 1 iS 4 motery dél vaiko auginimo nedirba daugiau
nei 3 metus ar dirba nepilng darbo dieng. Dél skirtingy vaiko auginimo modeliy Austrijoje, didZioji

dalis jauny mamy pasinaudoja galimybe likti namuose ir auginti vaika.

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

sulaukti paramos ne tik i$ Seimos, bet ir i$ savo gyvenimo draugo: 2/3 vyro noréty prizidréti savo




vaikus ir laikinai nedirbti. Nors motinystés metu isSkylantys isSUkiai yra pripazjstami visuomenéje,

parama jaunoms mamoms socialiniame ir jdarbinimo sektoriuje yra ribota.

Nors paslaugy centrai, uztikrinantys darbg Austrijoje, yra neabejotinai susije ir svarbus, Sie
centrai gali bati itin sudétingi jaunoms mamoms. Siy paslaugos centry, kitaip vadinamy jdarbinimo
tarnybomis, pagrindinis tikslas yra uzpildyti laisvas darbo vietas, o ne uzkirsti kelig skurdui, todél jos
nukreipia jaunas mamas j darbo vietas turizmo sektoriuje ir kituose sektoriuose, kuriuose mokami
matzi atlyginimai (valymo, buities ar asmens priezitros ir pan.). Dél Sios prieZasties svarbu paskatinti
ir paremti jaunas motinas grjzti j Svietimo jstaigas ir investuoti j save, kad joms ir jy Seimoms buty
uztikrinta geresné ateitis. Siuo metu jaunos mamos yra skatinamos jsidarbinti bet kur, o ne

jsidarbinti j tokig pozicija, kurioje jos uzsitikrinty savo finansinj stabiluma.

Vienoje, jaunos mamos, kurios néra jgijusios iSsilavinimo ir kurioms reikalinga pagalba
derinant karjera ir vaiky prieZiiira, gali sulaukti pagalbos i “Job Navi” centro. Siame centre jos yra
skatinamos jgyti profesinj iSsilavinimg, gauti individualias konsultacijas bei vaiky priezitros
paslaugas.

% Bulgarija

Socialiniu lygmeniu, jaunos moterys Bulgarijoje patiria kliG¢iy dél bendryjy lukesciy
dvejopumo: viena vertus, jgydamos issilavinimg ir darbg jos tampa nepriklausomos, jos yra
jgalinamos ir supranta savo verte, kita vertus, motinysté gali atimti iS jy nepriklausomybe ir
pasitikéjimg savimi. Tiesg sakant, pakankamos paramos motinoms vaiky priezitros ir socialinio

suvokimo poziuriu néra, o vyrai laikosi tradicinio poziurio, kad jie yra Seimos maitintoja.

Dél Sios priezasties galima teigti, kad parama jaunoms mamoms yra ribota. Ji yra teikiama

socialinés gerovés centruose, ne pelno siekianciose bei religinése organizacijose.
 Airija

Airijos konstitucijos 42.2.1 straipsnyje raSoma “pripazjstama, kad moteris augindama vaikus
namuose teikia parama valstybei. Dél Sios priezasties valstybé stengiasi uztikrinti, kad motinoms
nekilty jsidarbinimo butinybé ir jos galéty atlikti savo pareigas namuose”. Tai jprastai vadinama
“moteris namuose” salyga, jos egzistavimas konstituciSkai pazemina moteris j antrosios klasés
pilietybe. Nors drastisky pokyciy tikétis neverta, diskusija dél Sios sglygos pasalinimo, motery

padéties ir lyCiy lygybés iSaugo.




Airijoje daugiau nei pusé suaugusiy motery dirba, skirtumai tarp vyry ir motery atlyginimy
yra apie 15 proc. ir tik 1 i 10 valdybos nariy jmonése yra moterys. Pastebéta, kad moterys

stengiasi iSlaikyti stabilesne ir sklandesne karjerg nei vyrai.

Taip pat pastebéta, kad socialinéje aplinkoje moterys iSlaiko tradicinj vaidmenj, t.y. prizitri

vaikus ir Seima.

7

% Italija
Siuo metu ltalijoje moterys ir vyrai gyvena nevienodomis sglygomis. Moterims yra sunku

derinti Seimyninio gyvenimo ir darbo jsipareigojimus. Daznai moterys yra priverstos rinktis tarp
svajoniy karjeros ir Seimos klrimo. Pagal statistikg, Italijoje yra vienas iS§ mazZiausiy motery
uzimtumo rodikliy (48,1 proc.) lyginant su kitomis Europos Salimis. TaCiau Sie skaiciai nestebina,
kadangi net 81 proc. Italijos motery mano, kad ripintis Seima yra svarbiau nei dirbti. Statistika
byloja, kad tik apie 72 proc. vyry Italijoje yra linke rlpintis savo vaikais, tuo tarpu net 97 proc.

motery rupinasi vaikais.

Kova dél lygiy teisiy tarp vyry ir motery Italijoje vis dar atrodo kaip ilgas kelias. Sis reigkinys
daro jtakg moterims tiek socialiniu, tiek Svietimo lygmeniu. IS tikryjy, bendra atsakomybé reiskia ne
tik uzduociy pasiskirstyma tarp tévy ir kity Seimos nariy, bet taip pat ir pagalbg vieSosioms
jstaigoms, darbdaviams ir ne pelno siekianc¢ioms organizacijoms. Nepakankama parama motinystei
ir tévystei reiskia, kad apie 3 proc. motery, turinCiy darbg, nutraukia savo karjerg gimus vaikui.
Motinos, kurios pasilieka darbo rinkoje, daznai gauna mazesnj atlyginima, Sis skirtumas vadinamas
“motinystés nuobauda”. Be to, karjeros nutraukimas ar trumpos darbo valandos turi neigiamos
jtakos motery senatvés pensijos dydZziui.

% Lietuva

Asimetrija Seimos santykiuose bei darbo rinkoje daro didele jtakg lyCiy galiai: vyraujanti lyCiy
ideologija patvirtina, kad vyrai dominuoja, vyry jsitraukimas j namy ruosg ir vaiky priezitrg yra
retas. Vyrai yra labiau linke jsitraukti j socialinj gyvenimg ir asmeninius pasiekimus, tuo tarpu
moterys dazniau rapinasi Seimos gerove. Dél Sios priezasties vyrai yra labiau patenkinti jvairiais

savo gyvenimo aspektais nei moterys, ypac kalbant apie vaidmenis Seimoje, pareigas ir karjera.

Lietuvoje galioja ,Lietuvos Respublikos motery ir vyry lygiy galimybiy jstatymas” kuris

jtvirtina lygias teises moterims ir vyrams bei draudzia bet kokig diskriminacijg dél lyties uzZimtumo,




Svietimo, ir paslaugy srityse. Jgyvendinant Valstybine Motery ir vyry lygiy galimybiy 2015-2021 m .
programa rengiami jvairas mokymai siekiant jtvirtinti lyciy lygybe.
% Ispanija
Ispanijoje didzioji dalis dirbanciyjy yra vyrai. Remiantis tyrimy duomenimis, motery
jdarbinimas yra 67,1 proc., tuo tarpu vyry — 75,6 proc. Statistiskai, Siuo metu Ispanijoje dirba
didziausias motery skaicius istorijoje, taciau didzioji dalis darbingo amziaus motery (16-64 mety
amziaus) nedirba, o uzsiima namy ir Seimos gerove, pavyzdziui, ripinasi senyvo amZziaus Zmonémis,

Seimos nariais ar vaikais.

Darbo rinkoje moterys daznai susiduria su problemomis, kadangi jos dirba nepilng darbo
dieng, gauna apytiksliai 5 proc. mazesnj atlyginimg nei vyrai ir vidutiniskai uzdirba 6,000 eury per

metus maziau nei vyrai.

3.2.3. BYMBE DETALI POKYCIY TEORIA

Pagal paaiskinimus 2 skyriuje, pokycCiy teorijg sudaro 6 stadijos:

11 paveikslas — Pokyciy teorijos stadijos

Galimi
rezultatai

Bendras
tikslas

Rodikliai Kampanijos

Rezultatai

Strategijos

planas

1. Bendro tikslo nustatymas, ilgalaikiai kampanijos rezultatai (pavyzdZiui, klimato pokyciy
sustabdymas, uZtikrinti, kad romy bendruomené turéty lygias galimybes sékmingai

studijuoti ir pan.).

Pagrindinis BYMBE projekto tikslas yra sumazinti jauny mamy nutraukusiy studijas skaiciy
ir pagalba joms siekiant iSnaudoti savo potencialg bei jgyjant iSsilavinimg pagerinti jy ir jy Seimos

situacija. Tikslui pasiekti, jaunos mamos turi:

= suprasti su kokias sunkumais gali susidurti darbo rinkoje neturédamos tinkamo

iSsilavinimo;




= apsispresti grjzti j studijas tobulinti savo profesiniy gebéjimy ir siekti gyvenimo

pokyciy sau ir savo Seimai.

2. Strategijy, prielaidy ir kritiniy veiksniy, leidZianciy pasiekti pageidaujamaq tikslg, ir reikalingy

pastangy nustatymas (pavyzdZiui, siekti pakeitimy politikoje ar praktikoje, keisti Zmoniy

elgesj, viesgjg nuomone ar sgqmoningumg).

Norint pasiekti ilgalaikj rezultatg, BYMBE strategija yra suteikti iSteklius profesionalams,
dirbantiems su jaunomis mamomis, siekianioms patobulinti savo Zinias ir jgudZius,

jskaitant:
o Nacionaline Svietimo ir paramos paslaugy, skirty jaunoms mamos, ataskaita;
o Informavimo ir motyvavimo strategijy vadovg;
o JsikiSimo metodus padésiancius jaunoms, iSsilavinimo neturinéioms, mamoms;

o BYMBE orientacinj rinkinj, pagrjsta profesine ir asmenine patirtimi bei

konsultacijomis;

o BYMBE jgalinimo rinkinj, kuris padés jaunoms mamoms suprasti ir valdyti savo

jausmus ir elgesj bei uztikrinti sklandesne socialine veiklg;

o BYMBE paramos rinkinj, kuris padés jveikti krizes, abejones ar kitas problemas

susijusias su grjizimu mokytis;
o JsikiSimo mokymus, kurie padés bendraujant su tiksline grupe.

Teikti tinkamg ir kokybiska mokyma jaunoms mamoms, taip pat teikti parama, kai jos

nusprendzia grjzti mokytis, bei skatinti jas jsipareigoti;

Jgalinti mergaites nenutraukti moksly ar grjzti j mokslus bei jy jgytas Zinias pritaikyti

naujuose jy gyvenimo planuose;

BYMBE projekte numatytos mokymo sesijos jauny mamy grupéms ir tikimasi, kad jos vél grjs
j Svietimo jstaigas. Planuojama, kad bus vykdomos profesionalios konsultacijos, mokymai,
padésiantys jaunoms mamoms jgyvendinti naujg gyvenimo plang, kuriame jos grjzta j

Svietimo jstaigas siekdamos jgyti profesiniy Ziniy, yra labiau motyvuotos ir baigia mokslus.




* Suburti suinteresuotas Salis (Seimos narius, specialistus, paslaugy teikéjus, politikus), kurie

gali padaryti jtakg jauny mamy poziuriui ir elgesiui, siekiant spresti jauny mamy problemas.

Sios keturios strategijos yra tarpusavyje susijusios ir viena kita stiprinancios, kadangi siekiant

iSspresti jauny, nejgijusiy iSsilavinimo mamy problemas reikia imtis tarpusavyje susijusiy veiksmuy.

BYMBE projektas suteikia jaunoms mamomes, specialistams isteklius ir mokymosi galimybes,
kurios padés sprendzZiant jauny mamy problemas (socialiniai darbuotojai, mokytojai, instruktoriai ,
pataréjai irk t.). Strategijoje daroma prielaida, kad norint, jog jaunos mamos nustatyty ir pasiekty
savo tikslus bei sukurti kitokj gyvenimo plang savo Seimai, reikia jas mokyti ir tobulinti jy
jgudzius, siekiant pasiekti maksimalius rezultatus. BYMBE partneryste atlieka svarby vaidmen;

siekiant palengvinti tokius bendrus suinteresuoty saliy veiksmus.

Strategijoje numatyti iStekliai ir galimybés, kuriomis bus padedama jaunoms mamoms.
Jaunoms mamoms reikia daugiau paramos ir mokymo galimybiy. Jauny mamy pokyciai gali vykti
tik, jei jie buty remiami kultGriniu, socialiniu ir politiniu lygiu. Siekiant sumazinti mokslus
nutraukianciy busimy jauny mamy skaiciy, reikalinga iSsami jaunoms mamoms parama teikianciy

institucijy, Svietimo jstaigy, tévystés paramos grupiy ir kity susijusiy institucijy apzvalga.

Esant konkrecioms socialinéms ir kultlrinéms aplinkybéms, moterys néra sprendimy
priémeéjos, kai kalbama apie moksly nutraukimg. Nutraukti mokslus ir kurta Seimg bei rupintis ja
yra giliai jsiSaknijes visuomenés poziuris, todél batina dirbti su Seimomis ir bendruomenémis

siekiant pakeisti jy poziurj j Sig problema.
3. Kei¢iamy sqlygy nustatymas (tikslai, rezultatai).

Rezultatai atspindi pokycius, kuriuos tikimés pasiekti vykdydami projekto veiklas. Taip pat
atspindi pokycius, reikalingus jauny mamy, suinteresuoty Saliy ir visuomenés poziuriui keisti.
BYMBE projekto rezultatai yra suskirstyti j tris skirtingus lygius: informavimg, jsitraukimg ir

poveikj.




INFORMAVIMAS

e Informuoti jaunas mamas apie Svietimo svarba.

e Informuoti jaunas mamas apie problemas, kurios iskyla siekiant grjzti j
darbo rinkg neturint atitinkamo issilavinimo.

¢ Informuoti jaunas mamas apie sunkumus gyvenant is socialiniy pasalpy.

e Didinti visuomenés informuotuma apie sunkumus, su kuriais susiduria
jaunos, j mokslus grjztancios, mamos.

e Didinti visuomenés supratimg apie vaiky priZitros paslaugas teikianciy
jstaigy trakuma.

e Skatinti BYMBE jauny mamuy ir specialisty rengimo programa.

|SITRAUKIMAS

e Jtraukti jaunas mamas j BYMBE projekto mokymus, orientavimo ir
konsultavimo veiklas.

e Paskatinti jaunas mamas grjzti j Svietimo jstaigas.
e Jtraukti socialinius darbuotojus, mokytojus, instruktorius, pedagogus ir kitus
profesionalus j BYMBE projekto veiklas.

e Jtraukti socialinius darbuotojus, mokytojus, instruktorius, pedagogus ir kitus
profesionalus j informacijos apie BYMBE projektg skleidimo procesa.

POVEIKIS
® Parodyti socialiniams darbuotojams, mokytojams, instruktoriams,
pedagogams ir kitiems profesionalams BYMBE projekto rezultaty verte.

e Pateikti jaunoms mamoms motery, grjzusiy j mokymo jstaigas, sékmeés
istorijas.

e Skatinti j jaunas mamas orientuotus politikos pokycius.

4. Nustatyti rezultatus, trumpalaikes sqglygas, kurios bus reikalingos norint pasiekti norimq

tikslg (pavyzdziui, pokycius, naudg, tobuléjimg).

Rezultatai atspindi jauny mamuy, specialisty ir bendruomenés poziurj j esamg problema.

Taciau visuomeneés ir politikos pokyciai negali buti laikomi kaip rezultatai, nes jie sukuria sglygas,

ﬂ_




batinas projekto vykdymui, bei darancias tiesioginj poveikj jauny mamy gyvenimo ir elgesio

pokycCiams.

JAUNOS MAMOS

Jos dazniau
jsitraukia | joms
Jos yra labiau Joms naudingos rupimy klausimy
motyvuotos mokytis  palaikymo paslaugos sprendimo priémimo
procesg, jskaitant
jdarbinimo klausimus

Jos turi prieigg prie
BYMBE mokymuy
programos ir yra
motyvuojamos grjZzti |
mokslg

BYMBE projekto sékme atspindi projekto dalyviy gyvenimo pokyciai grjztant j mokymo

jstaigas ir baigiant studijy ir mokymy programas.

SUINTERESUOTOS SALYS

Geresni jgudziai
padésiantys uZzkirsti
kelig moksly
nutraukimui ir jauny
mamy poreikiy
paramai

Geresnis
BYMBE projekto Daugiau paramos iS visuomen¢és
nauda paslaugy jauny mamy Seimos supratimas apie
teikéjams ir draugy jauny mamy moksly
nutraukimag

Jauny mamy dalyvavimas ir jsitraukimas j projekto veiklg lems didesne jy nepriklausomybe.
Sios mamos bus pavyzdys, kaip auginant vaikus, galima jgyti iSsilavinima. Sie realds pavyzdiiai
padés keisti nusistovéjusj tévystés modelj, mazins tikimybe, jog jauny mamuy vaikai taip pat
nutrauks studijas jauname amziuje. Be to, projekto tikslas taps jrodymu, kad pokyciai suteikia

daugiau socialinés paramos, orientavimo, pagalbos studijose ir galimybiy jaunoms mamoms.
5. Veiklos rezultaty rodikliy jvertinimas.

BYMBE projekto sékmés faktoriai:




= Jtraukti 132 specialistus j darbg su jaunomis mamomis (po 2 specialistus kiekvienai

partneriy organizacijai + 20 kity specialisty i$ kiekvienos Salies);

= Projekto metu pasiekti ir jtraukti j BYMBE projekto veikla ne maziau nei 72 jaunas

mamas;
= Informuoti apie projekto veikla ne maziau nei 300 suinteresuoty Saliy;
= Jtraukti nemaziau nei 200 zmoniy j projekto vykdomus renginius visose Salyse;

= Pasiekti 20 000 Zmoniy per sklaidos ir kampanijos kanalus.

3.3. BYMBE kampanijos tikslai

BTMBE projekto tikslas yra informuoti ir keisti, siekiant padéti jaunoms mamoms pakeisti ateit;].
Projekto pagrindiniai tikslai:

* BYMBE projekto mokymy metu, skatinti jaunas mamas grjzti j mokymo jstaigas

(orientuota j reklamg).

Jaunos mamos tikriausiai nejsitrauks j BYMBE projektg, jei nezinos apie projektg. Kampanijos
metu siekiama jdarbinti specialistus, dirbancius su jaunomis mamomis, siekiant skleisti informacija

apie projekta.
* Keisti paaugliy ir jauny mamy elgesio jprocius (orientuota j prevencija).

BYMBE kampanijos metu tikimasi pakeisti jauny mamuy elgseng, susijusig su Svietimu, taciau
netiesioginis kampanijos poveikis galéty buti prevencinis, siekiant pakeisti su néstumu susijusias

nuostatas (kontraceptiky vartojimas, Seimos planavimas ir pan.).

* Didinti visuomenés informuotumg apie problemas, su kuriomis susiduria jaunos mamos

grizdamos j Svietimo jstaigas (orientuota j reklamg).

Nepaisant Sios problemos masto Europoje, jauny mamy problemoms neskiriamas
pakankamai démesio, lyginant su kibernetiniy patyciy, rasizmo ir kitomis problemomis. Visuomené
Zino, kad jaunos mamos susiduria su problemomis, kai bando grjzti j mokymo jstaigas, taciau jie
nezino kaip galima pakeisti esamg situacija. BYMBE kampanija tikisi paskatinti jaunimo ugdymo

programos pokycius, kurie atsizvelgty j jauny mamuy poreikius.




3.4. BYMBE kampanijos tikslinés grupés nario asmenybeé

BIOGRAFIJOS FAKTAI

. ISSILAVINIMAS
SEIMA

«GIME ZEMA ISSILAVINIMA " METE MOKYKLA DEL

TURINCIOJE SEIMOJE NEPLANUOTO NESTUMO
VARDAS
LIESCHEN MULLER DARBO PAGRINDINES
PERSPEKTYVOS PAJAMOS
=DEL NE|GYTO  VIDURINIO a SOCIALINE GEROVE:
ISSILAVINIMO TURI RIBOTAS AUSTRIJOS VALSTYBINE

GALIMYBES |SIDARBINTI PARAMA MOTINOMS

DEMOGRAFINIAI

RODIKLIAI JAUSMAI JTAKA DARANTYS

= 22 METAI . VEIKSNIAI

» GIME AUSTRIJOJE *SEIMA IR DARBAS YRA

* GYVENA TYROL ~ NESUDERINAMI » SOCIALINES TARNYBOS

SAVIVALDYBEJE * NERA ENTUZIASTINGA DEL  privyGTINAI REIKALAUJA

= VVIENISA MAMA VALYTOJOS DARBO, KUR] JAI |]SIDARBINTI

= VIENAS VAIKAS 4-ERIU METY SIOLO JDARBINIMO TARNYBA
TIKSLAI KOMUNIKACIJOS

» PAGERINTI ESAMA SITUACIJA KANALAI

= SOCIALINES TARNYBOS
= MOTERY KONSULTACIJOS
CENTRAS




VARDAS
MARIA [VANOVA

DEMOGRAFINIAI

RODIKLIAI

= 20 METY

= GYVENA
BULGARIJOJE

= 1 VAIKAS

SOFIJOJE,

TIKSLAI

= PRISIDETI PRIE SEIMOS
ISLAIKYMO FINANSISKALI

BIOGRAFIJOS FAKTAI
SEIMA

= |STEKEJUSI
= JI SU VYRU GYVENA SU VYRO
TEVAIS

DARBO
PERSPEKTYVOS

= PRIKLAUSOMAI
PRIEZIOROS

NUO VAIKO

JAUSMAI

= NERIMAUJA DEL MOKESCIY

KOMUNIKACIJOS
KANALAI

= FACEBOOK

ISSILAVINIMAS

= VIDURINIS ISSILAVINIMAS

PAGRINDINES
PAJAMOS

= SOCIALINES PASALPOS

ITAKA DARANTYS
VEIKSNIAI

= SEIMA: TIKISI, KAD JI RUPINSIS
VAIKU
= SOCIALINES TARNYBOS



VARDAS
SHEILA O'SOMETHING

DEMOGRAFINIAI
RODIKLIAI

= 21 METAI

= GYVENA DUBLINE
= AIRE

= 2 VAIKAI

TIKSLAI

* FINANSINE LAISVE

= GYVENIMO POKYCIAI
* PATOGUS GYVENIMAS

BIOGRAFIJOS FAKTAI
SEIMA

= PRIKLAUSO
BENDRUOMENEI

= TEVAS DIRBA SAVO PATIES
JMONEJE IR PRIZIORI VAIKUS
= |STEKEJUSI

KELIAUTOJY

ISSILAVINIMAS

- NUTRAU_KE MOKSLUS
VIDURINEJE MOKYKLOJE

= NEPASITIKI SVIETIMO SISTEMA

= DOMINA MOKYMAI

DARBO PAGRINDINES
PERSPEKTYVOS PAJAMOS
= RIBOTOS DARBO  « SOCIALINES PASALPOS
PERSPEKTYVOS DEL  w \/YRO PAJAMOS
ISSILAVINIMO IR JGUDZIY
TRUKUMO
JAUSMAI ITAKA DARANTYS
] , VEIKSNIAI
= JAUCIASI NUVERTINTA DEL
ETNINIY APLINKYBIY = SEIMA
= JAUCIASI LAIMINGA = DRAUGAI
PRIZIUREDAMA  VAIKUS IR

UZSIIMDAMA NAMY RUOSA
= BIJO NESEKMIY

= BENDRUOMENES NARIAI

KOMUNIKACIJOS
KANALAI

= SOCIALINIAI TINKLAI
= VIETINIAI PASLAUGY TIEKEJAI
= BENDRUOMENE




VARDAS
MARIA ROSSI

DEMOGRAFINIAI

RODIKLIAI

= 17 METY

= GYVENA
VIETOJE

= 1 VAIKAS

NEPALANKIOJE

TIKSLAI
* FINANSINIS STABILUMAS
= SKIRTI LAIKO SEIMAI

BIOGRAFIJOS FAKTAI
SEIMA

= GYVENA SU SAVO TEVAIS IR
VAIKAIS

= GYVENA SOCIALINIAME BUSTE

ISSILAVINIMAS

= MOKYDAMASI VIDURINEJE
MOKYKLOJE, LAUKE KOL
SUKAKS 16 METY, KAD

GALETY MESTI MOKSLUS

» DOMINA MOKYMAI, JEI JIE
PAGERINS DARBO
PERSPEKTYVAS IR BUS
SUDERINAMI  SU  SEIMOS
DIENOTVARKE
DARBO PAGRINDINES
PERSPEKTYVOS PAJAMOS
*DOMINA ~ DARBAS  SAVO  u SOGIALINES PASALPOS
PACIOS |MONEJE, TAM, KAD u NEDEKLARUOTAS TEVY
GALIMA BOTY LENGVAI DARBAS
SUDERINTI SuU SEIMOS
DIENOTVARKE IR NAMY
RUOSA
JAUSMAI JTAKA DARANTYS
VEIKSNIAI
= NERIMAUJA DEL VAIKO
ATEITIES = \/AIKINAS
= MANO, KAD ISSILAVINIMAS  , T¢ya

YRA SVARBUS JOS VAIKUI, O
NE JAI

= ZINIASKLAIDA

KOMUNIKACIJOS
KANALAI

* |ISMANIEJI TELEFONAI

= SOCIALINIAI
(FACEBOOK)

TINKLAI




VARDAS
JANINA JONIENE

DEMOGRAFINIAI
RODIKLIAI

= 19 METY

= GIMUSI LIETUVOJE

= GYVENA MAZAME MIESTELYJE
= VIENISA MAMA

= SIUO METU TURI VAIKINA

= 2 VAIKAI

TIKSLAI

= GYVENTI ATSKIRAI NUO TEVY

* PAGERINTI  SAVO  ESAMA
SITUACIJA

BIOGRAFIJOS FAKTAI
SEIMA

= GYVENA SOCIALINIAME BUSTE
SU TEVAIS IR VAIKAIS

* NEPLANUOTAS NESTUMAS
= BLOGI SANTYKIAI SU TEVAIS

DARBO
PERSPEKTYVOS

* RIBOTOS PERSPEKTYVOS DEL
MAZY VAIKY PRIEZIUROS

JAUSMAI

= ERZINA TAl, KAD GYVENIMAS
SUKASI TIK APIE VAIKUS

* FINANSU PLANAVIMAS KELIA
NERIMA

= JAUCIASI
ISSOKIY
KOMUNIKACIJOS
KANALAI

PAVARGUSI NUO

= ISMANIEJI TELEFONAI

= SOCIALINIAI
(FACEBOOK)

TINKLAI

ISSILAVINIMAS

= NUTRAUKE
PROFESINIO
MOKYKLOJE

= DOMINA  MOKYMAI,
TRUKME YRA RIBOTA

MOKSLUS
RENGIMO

KURIY

PAGRINDINES
PAJAMOS

= TEVYU PAJAMOS
= \/ALSTYBES ISMOKOS

ITAKA DARANTYS
VEIKSNIAI

= TEVAI
= DRAUGAI
= VAIKINAS



(¥)

VARDAS
FULANITA DE TAL

DEMOGRAFINIAI
RODIKLIAI

= 22 METAI

= GIMUSI ISPANIJOJE

= GYVENA ASTURIAS MIESTE
= [STEKEJUSI

= 1 VAIKAS

TIKSLAI
= ASMENINIS PASITENKINIMAS
= SUDERINTI SEIMA SU DARBU
» GERA GYVENIMO KOKYBE

BIOGRAFIJOS FAKTAI
SEIMA

= UZAUGUSI MAZAME
MIESTELYJE

= SEIMA GYVENA TIK IS
SOCIALINIY PASALPY

= GYVENA SOCIALINIAME BUSTE
SU VAIKU IR SAVO VAIKINU

= SEIMA NETEIKIA PARAMOS

ISSILAVINIMAS

" JGIJUSI PAGRINDIN]
ISSILAVINIMA

= NEMOTYVUOTA

= NUTRAUKE MOKSLUS DEL

NEPLANUOTO NESTUMO

= YRA LINKUSI JGYTI VIDURIN]
ISSILAVINIMA, JEI ATSIRASTY
GALIMYBE MOKYTIS PAGAL
SPECIALY GRAFIKA

DARBO
PERSPEKTYVOS

= NETURI PAKANKAMAI JGUDZIV,
KAD GALETY DIRBTI DAUGEL]
DARBU

= |ESKO DARBO, KUR] GALIMA
BUTY SUDERINTI SU SEIMA

= NERIMAUJA DEL SEIMOS
FINANSINIO STABILUMO

PAGRINDINES
PAJAMOS

= Socialiné pasalpa

JAUSMAI JTAKA DARANTYS
) VEIKSNIAI
= JAUCIASI PAVARGUSI NUO
KASDIENES RUTINOS . TEVAI
(MO'[INOS PAREIGY IR NAMY éEIMA
RUOSOS) = DRAUGAI

= NORI SUSIRASTI DARBA
= KASDIENES RUTINOS POKYCIAI
KELIA STRESA

KOMUNIKACIJOS
KANALAI

= [SMANIEJI TELEFONAI
= SOCIALINIAI
(FACEBOOK)

= SOCIALINIY
DARBUOTOJAI

TINKLAI

PASLAUGU

3.5. BYMBE kampanijos komunikacijos strategija

BYMBE kampanija skirta paskatinti jauny mamy elgsenos pokycius. Sie pokyciai yra

sunkis, bet esminiai, kadangi jaunos mamos apie savo problemas ir situacijg masto visai kitaip.

Todél strategiskai buvo numatyta, kad jaunas mamas reikia skatinti siekti:

= Asmeniniy pasiekimy: kad nusistatydamos tikslus ir siekdamos laimés, galéty pasiekti

uzsibréztg tikslg;




= Jgyty jégy valdyti savo gyvenima nepriklausomai;

= Dalyvauty socialinése projekto veiklose, susipazintu su jaunais Zmonémis ir sukurti

paramos tinklg.

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

grizty j Svietimo jstaigas. Kampanijg didZiausig démesj skyré:

. Saugumo jausmui — tai noras pasiekti tinkamg gyvenimo lygj. Svarbu tai, kad

nereikéty jaudintis dél pinigy ir darbo saugumo.
. Psichologiniams poreikiams:

o Bendravimui: kampanija skatina jaunas mamas buati socialiai aktyviomis ir
bendraujanciomis, pabréziant galimybe jsitraukti j grupines veiklas su kitomis

jaunomis mamomis;

o saviugdai: skatinti moteris dométis, jsitraukti j veiklas, jvykdyti uzsibréztus tikslus ir

pamatyti jy pastangy rezultatus.

Zmonés geriau suvokia fiziologinius nei psichologinius poreikius, todél kampanijos metu
buvo svarbu akcentuoti ir psichologinius poreikius. Kampanijos metu jaunoms mamoms buvo

suteikta galimybé jsivaizduoti save BYMBE projekto veiklose ar grjzus j studijas.
Taciau svarbiausia BYMBE projekto pastangy galis buvo nukreipta j:

. Saves aktualizavimas. Reikéjo pabrézti, kodél iSsilavinimas yra svarbus norint pasiekti

visiska individo potencialg bei tobuléjimo svarbg norint jveikti iskilusias problemas.

Siekiant daryti jtaka jauny mamy elgesiui, nuspresta skatinti aktyvy motery elgesj, kartu
uzkertant kelig problemiskiems sprendimams (pavyzdZiui, studijy nutraukima, sprendimg nejgyti
vidurinio isSsilavinimo).

Pagrindiné BYMBE projekto iSkelta problema yra visuomenés poziiris j néStuma, kuris gali
sukelti viesg jauny mamy pasmerkima. Pasakojimy apie jaunas mamas tendencija buvo naudojama

ir kity kampanijy metu, Sios tendencijos buvo labiau baimés ir gédos kampanijos, nei sgmoningumo

ir motyvacijos didinimo.




2013 metai Niujorko Zmogiskyjy istekliy administracija ir Candie fondas vykdeé itin
nenusisekusig kampanija. Kampanija buvo apkaltinta dél su paaugliy néStumu ir tévyste susijusio

priesSiSkumo ir negatyvios visuomenés nuomonés kurimo.

Vietoj to, kad kampanija teikty pagalbg ir informacija apie Seimos planavimg ir

kontracepcijg, Si kampanija:

= Apibldino jaunas mamas kaip naivias ir neatsakingas moteris, pasmerktas nesékmei

ir esg jos ekonominé nasta kitiems;
= Sukdré neigiamg motinystés jvaizdj ir nésStuma prilygino bausmei uz lytinius santykius.

Tokia smerkianti komunikacija sukélé emocinj nerimg ir stresg, o ne teigiama aplinka
jaunoms mamoms. Be to, jauny mamy pasakojimai buvo jspéjamojo pobudzZio (kuo netapti).
Kampanija teigé, kad neturtingi Zmonés yra netinkami buti tévais, nes vaiko dauginimo islaidos

néra susijusios su motinos amziumi.




12 paveikslas - Niujorkas Zmogiskuyjy istekliy administravimo kampanija




YOU THINK BEING IN
SCHOOL SUCKS?

You know what sucks
awhole lot more? A
N[00 BNV @ CYglll baby-almostevery?2

- hours for feeding time.

- And breast feeding
isn't always easy, so if
you choose to use
formula, you're
looking at about $1500
ayear.

Guess school doesn't
such that badly, huh?

thecandiesfoundation.org

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 | had imagined. | was sleep deprived, suffering from postpartum
depression, and there was no one that | wanted to talk to talking to me. On the one
hand, | loved this little girl with all of myself, but | resented her for stealing my
childhood away from me. | remember looking out the window at my old girlfriends,
standing in the street with the boys, having fun and laughing so loud. | cried.”

(Interview with Danielle Vaughan, 21 - http://www.candiesfoundation.org)

Sie pavyzdZiai jrodo, kad diktuoti kaip Zmonéms gyventi savo gyvenima yra neteisinga.
Gyvenime planai gali ir nebuti jvykdyti, todél smerkti Zmoniy pasirinkimy negalima, reikia skatinti jy
atsakomybés jausma. Vietoje neigiamy padariniy, BYMBE projektas akcentuoja teigiamus

aspektus ir vaizduoja jaung mama kaip stiprig moterj, kuri gali jveikti visas kliutis.

3.5.1. BYMBE KAMPANIJOS MEDZIAGA

BYMBE kampanijos medZiagoje yra po 15 atvaizdy kiekvienos partnerés Salies, juose
daugiausiai kalbama apie jaunas mamas, o keliuose, jtaka darantys Zmonés ar su jaunomis

mamomis dirbantys specialistai. Daugiausiai démesio buvo skirta akcentuoti jauny mamy

mokymosi svarbg.




Projektavimo etape buvo nustatytos aiSkios BYMBE projekto idéjos ir kaip jas pateikti

patraukliai, kaip pasirinkti jdomy turinj ir derinti jj su patraukliu vizualiniu stiliumi.

Buvo nuspresta nenaudoti praneSimuose statistiniy duomeny, nes jie gali bati labai skirtingi
partneriy Salyse. BYMBE projekte buvo naudojamos Zmoniy patirtys. Siekiant pritraukti jaunas
mamas buvo naudojami pokalbiai su jy bendraamziais, kadangi jie gali lemti jauny mamy

apsisprendimg nutraukti mokslus.

Tuo tarpu, kai Niujorko Zmogiskyjy iStekliy administracijos ir Candie fondo iniciatyvos verté
jaunas mamas gédytis, BYMBE projektas suteiké jaunoms mamoms galimybe iSreiksti savo
susirtipinimg, ryzta ir galia pakeisti savo gyvenima j gerajg puse. Taip pat Sio projektu metu
visuomené paskatinta jvertinti jauny mamy pastangas ir suprasti jy emocijas sprendziant

iSkilusias problemas.

Tévysté ir Seimos gerové yra susijusi ne tik su moterimis, taciau komunikacija buvo
akcentuojama j jaunas mamas. Tikslinés grupés plétimas buty pasunkines projekto tiksly vykdoma.
Tinkamos medZiagos parinkimas

Néra vieno pranesimo, kuris paveikty visas bendruomenes. Dél Sios priezasties, kampanijos
kirimo etape buvo sukurta apie 30 skirtingy istorijy, Sukiy bei nuotrauky, kurie buvo naudojami

komunikacijai.

Kiekvienas projekto partneris iSsirinko 13-15 Stikio ar pasakojimo ir nuotrauky kombinacijy,

siekiant sukurti medziaga, kuri labiausiai tikty tos Salies tikslinei grupei.
* [talija

Siekiant sukurti nuoseklius Stkius, CESIE surinko kontraversiskas istorijas ir pareiskimus apie
tikslinés grupés motery motinyste, pozilrj, elgesj, sunkumus su kuriais susiduria jaunos mamos.
Pagrindinis tikslas buvo pateikti teigiamus ir jkvepiancius pavyzdzius, kuriuos buty malonu skaityti
bei jais dalintis. Kampanijos medZiagoje taip pat buvo atvaizduojama ir sudétingoji motinystés
jauname amziuje pusé, jvardijamos Seimyninés problemos, Zlugusios svajonés, atsakomybés
priemimo butinybé. Kampanijos praneSimuose placiajai visuomenei buvo akcentuojama ir

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




* Austrija

Frauen im Brennpunkt (FIB) kampanijos medZiagg rinkosi atsizvelgiant j tai ar medziaga bus
aktuali Austrijos tikslinei grupei: ar Austrijos jaunosios mamos sugebés pateiktose nuotraukose ir
Sukiuose jZvelgti save. Konsultantai ir suinteresuoti subjektai prisidéjo prie Austrijos jaunos
motinos asmenybés vystymo remdamiesi savo patirtimi su tiksline grupe. Dalis kampanijos
medziagos yra skirta Zmonéms, kurie daro jtaka jaunoms mamoms: tévams, mokytojams,

socialiniams darbuotojams ir draugams.
* Bulgarija, Airija ir Lietuva

BIMEC, Exchange House Ireland ir Socialiniy inovacijy fondas (SIF) kampanijai pasirinko
nuotraukos, atitinkancios nacionaline iSvaizdg, ir kurios, jy nuomone, gali pateikti tvirtg ir patraukly

pranesima, kuris skleisty tvirtg Zinute tikslinei auditorijai.
* Ispanija

Magenta Consultoria Projects S.L.U pasirinko nuotraukas, kurios jy Salyje atrodo
aktualesnés. Siuo kriterijumi nuotraukos buvo atrinktos tam, kad jaunos mamos galéty jose jivelgti
save. Plakatams buvo atrinkti motyvuojantys ir patrauklus Sukiai.

BYMBE kampanijos medZiaga

Kampanijos medziaga buvo sukurta kiekvienai Saliai ir skista naudoti internete bei
socialiniuose tinkluose. Kampanijos medziaga paruosta bulgary, angly, vokieciy, italy, lietuviy ir
ispany kalbomis. Visa medziaga yra patalpinta kampanijos internetiniame puslapyje

www.bymbe.com. Medziaga buvo paruosta jgyvendinant BYMBE projekta Airijoje.

BYMBE.
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3.5.2. BYMBE KOMUNIKACIJOS KANALAI IR VEIKSMU PLANAS
Sinchronizuojant kampanijg keliuose kanaluose, galima sukelti tikslinés grupés jsitraukima.
Taciau atsizvelgiant j BYMBE kampanijos turimus iSteklius, komunikacijos kanaly derinys buvo gana
ribotas. Radijas ir televizija buvo atmesti dél jy kainos ir abejotino auditorijos pasiekiamumo,
kadangi negalima prognozuoti kas pamatys ar girdés kampanijos pranesimga. Dél panasiy priezasciy

buvo atmesta informacijos sklaidos galimybé laikrasciais ir Zurnalais.

Kadangi projekto tiksline auditorijg sudaro jaunos merginos, nuspresta, kad tinkamiausias
sklaidos kanalas Siai kampanijai buty internete, kadangi galima naudotis jvairiomis
platformomis. Dél to, BYMBE kampanijas buvo vykdoma socialiniuose tinkluose ir partneriy
kanaluose. BYMBE kampanijos paskyra buvo sukurta tokiose svetainése kaip Facebook, Linkeln ir
Instagram.

Kodél skaitmeniné kampanija?

Tyrimy duomenimis, 2017 metais net 96 proc. 16-24 mety Zmoniy turéjo iSmaniuosius
telefonus. Taip pat numatoma, kad beveik 80 proc. paaugliy ir jauny Zmoniy tikrina savo telefonus
bent kartg per valandg. Todél galima teigti, kad skaitmeniné Ziniasklaida yra pagrindiné vietg skirta
jiems bendrauti. Jauniems Zmonéms socialiniai tinklai yra lyg numatytasis bendravimo budas,
lyginant su telefono skambuciais, SMS Zinutémis ar elektroniniu pastu. Dél to platformos tokios

kaip Facebook ar Instagram tapo galingos ir turincios tiesioginj rysj su auditorija.

Tinkamai ir protingai naudojant socialinius tinklus galima mobilizuoti jaunimg ir sgveikauti su
auditorija. Be to, socialiniai tinklai yra gana lankstus.
BYMBE partneriy naudoti komunikacijos kanalai
* Austrija
Kampanijos medziaga daugiausiai buvo skleidziama Frauen im Brennpunkt (FIB) Facebook ir

Instagram paskyrose. Taip pat buvo spausdinami plakatai, kurie buvo iSkabinti vaiky darzZeliuose ir

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

Frauen im Brennpunkt (FIB) dalijosi su kampanija susijusia bei BYMBE projekto informacija
kiekvieno susitikimo metu, motery ir merginy konsultacijos centruose bei jaunimo centruose Tyrol

mieste. Statistika rodo, kad dalis jauny mamuy iki kontakto su Frauen im Brennpunkt (FIB) kreipési j

kitas paramos organizacijas.




Reklama susitikimy metu buvo svarbu jtraukti visus Frauen im Brennpunkt (FIB) partnerius.
Tai buvo svarbu norint pasiekti didesné tikslinés grupés dalj ir paskatinti jaunas mamas jsitraukti j
BYMBE projekto veiklas. Siekiant jtraukti Frauen im Brennpunkt (FIB) partnerius, buvo butina

pabrézti, kad BYMBE projektas siekia jgalinti ir paremti jaunas mamas.
* Bulgarija

BIMEC su tiksline grupe komunikavo per socialinius tinklus bei tradicines Ziniasklaidos
priemones, tokias kaip Zinios televizijoje ir Zurnalai. Informacija apie BYMBE projektg buvo

skelbiama BIMEC internetinéje svetainéje bei jy Facebook puslapyje.
BIMEC veiklg vykdo didelio lankomumo kanaluose, tokiuose kaip:

— MyPR.bg - internetiné svetainé, kurioje galima nemokamai skelbti straipsnius ir reklamine

medZiagg;
— Zurnalas moterims — Zurnalas skirtas moterims.
* Airija
Exchange House Ireland (EHI) apie kampanijos veiklg dalinosi per socialinj tinkle Facebook.
Internetinés veiklos buvo papildytos realiais susitikimais ir kitais bendravimo su keliautojy

bendruomene bidais. Exchange House Ireland (EHI) didZigjg dalj laiko dirba su “Keliautojo balsas”

Zurnalo straipsniais.

Kampanijos medziaga ir straipsniais buvo dalijamasi per AONTAS, Airijos nacionaline

suaugusiy Svietimo organizacijg, kuri skleidzZia informacijg apie suaugusiyjy Svietimo verté ir nauda.
* ltalija

CESIE kampanijos veiklas jgyvendino tiek internete, tiek susitikimy metu. Internete buvo
siekiama pritraukti jaunas mamas, organizacijas, kurios bendrauja su jaunomis mamomis, bei
visuomene. Internete buvo dalijamasi kampanijos daromaja medziaga, jauny mamy istorijomis ir
atsiliepimais, kurie didinty kampanijos Zinomuma ir Zmoniy jsitraukima j jos veikla. Sios veiklos
buvo vykdomos socialiniuose tinkluose Facebook ir Instagram. Komunikacijos technika buvo

kei¢iama pagal skelbiamg turinj ir jrankius naudotus informacijai skleisti.




CESIE taip pat spausdino kampanijos plakatus ir kabino juos savo buveinés prieigose, jauny

mamy ir socialiniy darbuotojy mokymy metu. Plakaty poveikis buvo dvigubas:
— Motyvuojantis ir kvieciantis prisijungti jaunas mamas prie BYMBE projekto;

— Lengviau pasiekiami socialinés pagalbos profesionalai, kadangi jie retai naudojasi

profesionaliais socialiniais tinklais, tokiais kaip LinkedIn.
* Lietuva

Socialiniy inovacijy fondas (SIF) Lietuvoje jgyvendino veiklas naudodami Facebook ir

Instagram platformas. Komunikacija Siose platformose buvo suskirstyta j pagrindinius gavéjus:

Jaunos mamos — kampanijos medziaga, kvietimas dalyvauti BYMBE projekte;

— Visuomené — kampanijos medziaga, kvietimas skleisti informacijg ir palaikyti jaunas mamas

bei kvietimas dalyvauti BYMBE projekte;

— Socialiniai darbuotojai — kampanijos medziaga, priemonés ir metodikos, kurios yra skirtos

BYMBE profesionalams.
* Ispanija

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

Facebook ir Instagram. Siuose kanaluose buvo talpinama projekto medZiaga, nuotraukos ir $ikiai.
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