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        Фонд Ф. Эберта                             «Правовой Медиа-центр»
Проведение эффективных информационных кампаний
Сборник материалов
2013 год

Дорогие друзья!

Данный сборник материалов посвящен эффективному проведению информационных кампаний и включает в себя практические советы и рекомендации по организации кампаний. Обучающие тренинги проводятся в рамках  проекта «Подготовка и реализация информационных кампаний», реализуемого ОФ «Правовой медиа-центр» при поддержке Фонда Ф. Эберта. Главными целями этого проекта являются обучение НПО планированию и проведению информационных кампаний, использованию коммуникационных механизмов и технологий, новых медиа для качественного результата. 

Мы искренне надеемся, что информация, собранная в этой брошюре, поможет вам в реализации информационных кампаний и продвижении вашей организации как сильного, профессионального и активного НПО.

С уважением, коллектив ОФ «Правовой медиа-центр». 

Информация об организации

ОФ «Правовой медиа-центр» работает на медийном рынке Казахстана с 2004 года. Основные направления деятельности: консолидация журналистов и вовлечение их в международное медиа-сообщество, повышение информированности журналистов в области международного законодательства о правах человека, проведение медиа-исследований и обучающих мероприятий (семинаров, круглых столов, тренингов). А также организация стажировок в казахстанских, зарубежных СМИ и НПО, правовые консультации для журналистов,  повышение профессионального уровня юристов, занимающихся защитой прав СМИ, формирование библиотеки для журналистов и студентов факультета журналистики, активизация деятельности региональных медийных НПО и др. 

В числе партнеров «Медиа-центр» - Центр ОБСЕ в Астане, Фонд Сорос-Казахстан, Посольство Великобритании, USAID, Посольство Норвегии, Фонд Ф. Эберта, государственные структуры и др.

ОСНОВНЫЕ ПРИНЦИПЫ ОРГАНИЗАЦИИ ИНФОРМАЦИОННОЙ КАМПАНИИ

· Кампания должна углублять знания, влиять на поведение и отношение целевой группы к тому или иному явлению. Недостаточно просто предоставить информацию - нужно вызвать эмоциональный отклик на нее со стороны целевой группы и дать рекомендации о том, что можно предпринять в конкретных ситуациях. 

· Необходимо четко обозначить целевую группу, на которую направлена информационная кампания. Сегментация (деление на более мелкие подгруппы) позволяет разработать сообщения, направленные на определенные целевые аудитории.

· Целевая группа должна привлекаться к участию в разработке и реализации информационной кампании. Мнения представителей целевой группы обязательно должны учитываться при разработке послания и слогана кампании, дизайна буклетов, плакатов, аудио- и видеороликов, выборе информационных каналов. Их можно привлекать к проведению отдельных акций и мероприятий кампании. 

· Идеи и послания (тексты, обращения, сообщения), используемые в информационной кампании, должны быть понятны той части населения, которой они адресованы. Они должны создаваться с учетом особенностей языка (жаргона, сленга), образа жизни, мышления, ценностей и культурных традиций целевой группы. Целевая группа должна понимать, что эта информация адресована именно ей. 

· Общий настрой и основные послания информационной кампании должны быть в позитивном ключе (т.е. не должны запугивать) и побуждать к конкретным действиям, направленным на сохранение здоровья.

· В ходе информационной кампании для распространения сообщений и призывов необходимо задействовать несколько каналов коммуникации. Например: трансляцию видеоролика по телевидению можно совместить с размещением информации на рекламных уличных щитах и распространением буклетов на молодежных дискотеках и во время акций.

· Каналы для распространения информации следует определять исходя из их доступности для целевой группы. Разработчики кампании должны быть уверены в том, что выбранные ими каналы расцениваются представителями целевой группы как авторитетные и заслуживающие доверия.

· Информационная кампания должна быть практичной: чтобы информация, данная в материалах Кампании, соотносилась с действительностью и могла использоваться целевой группой в реальной жизненной ситуации. 

· Предварительное тестирование (апробация) сообщений и продуктов (брошюры, видеоролики) кампании помогает значительно повысить ее эффективность. Тестирование проводится для того, чтобы определить, понимает ли целевая группа разработанное сообщение, приемлем ли его дизайн, какова реакция на него со стороны целевой группы.

· Сообщения, пропагандируемые в рамках кампании, должны быть своевременными и соответствовать потребностям целевой группы.

· Чтобы кампания была успешной, ее цели должны быть реальными, достижимыми , а привлекаемые ресурсы должны быть достаточными для эффективного воздействия на выбранную целевую группу. Планируя информационную кампанию, нужно определить ее примерную стоимость, оценить имеющиеся ресурсы и возможности для привлечения дополнительных средств. Если средств недостаточно, то от проведения кампании лучше отказаться: "подгонять" ее по имеющийся бюджет не стоит.
Вовлечение в разработку и реализацию кампании максимального количества заинтересованных сторон (государственные органы, СМИ, неправительственные организации, профессионалы, родители) позволяет повысить эффективность кампании, так как создается поддерживающая среда. Представителям целевой группы будет легче перейти к практике безопасного поведения, если они почувствуют поддержку со стороны их окружения и общества в целом.

· Мониторинг и оценка эффективности кампании должны планироваться с самого начала и планомерно осуществляться в процессе ее реализации. 

Этапы развития общественной кампании

1. Определение проблемной ситуации («зоны беспокойства»). Выработка краткого определения проблемы. Выработка позитивной альтернативы (видения).

(
2. Анализ и исследование проблемной ситуации. Определение причин проблемы, ее взаимосвязей, места проблемы в политическом, социальном, экономическом и культурном пространстве региона/страны. Составление «карты» проблемы. Формулирование предварительных гипотез. Проведение общих предварительных исследований для уточнения ситуации и подтверждения или опровержения гипотез. Определение союзников и оппонентов. Определение их интересов, возможностей, выгод и рисков, путей влияния на них. Определение необходимых дополнительных исследований. 

(
3. Выработка стратегии кампании (фокусирование кампании). Выбор одного аспекта проблемы из множества аспектов. Постановка общей цели кампании. 

(
4. Определение и изучение целевых групп кампании (первичных и вторичных). Оценка настроений, осведомленности в теме кампании, отношения к предмету «беспокойства». Определение факторов, влияющих на восприятие темы кампании. Аудит коммуникационных ресурсов целевых групп, включая обзор основных СМИ, методов контакта с ними, отношения к ним. Анализ эффективности коммуникаций. 
(
5. Оценка имеющихся ресурсов. Оценка внутренних сильных сторон и слабостей, внешних возможностей и угроз. Разработка плана привлечения ресурсов.

(
6. Формирование коалиции.

(
7. Подбор персонала и добровольцев.
(
8. Разработка тактики кампании. Выбор видов воздействия на различные целевые группы. Определение темы кампании, выработка ее основного «месседжа», лозунгов и символов. Планирование кампании.

(
9. Реализация плана кампании. Мониторинг соответствия результатов поставленным краткосрочным, среднесрочным и долгосрочным целям. Творческий подход к управлению, оперативное реагирование на изменение обстановки и действия оппонентов.

(
10. Оценка эффективности кампании. Оценка процесса и результата. Насколько успешно и по плану проходила работа? Достигнуты ли поставленные цели? Что изменилось в проблеме? 

Разработка основной идеи кампании 
Организаторы кампании должны быть готовы в любой момент в очень конкретной и емкой форме сформулировать, почему они решили провести эту кампанию. Такая емкая и конкретная формулировка и называется «основной идеей» кампании.

Можно выделить следующие особенности «сильных» основных идей.

1. Лаконичность. Любая идея должна четко и ясно излагаться в течение одной минуты. 

2. Достоверность. Идея должна разрабатываться, исходя из ценностей, взглядов, убеждений, профессионального и личного опыта членов команды организаторов кампании. 

3. Актуальность. Идея должна быть наглядно связана с вопросами, жизненно важными для целевой группы. 

4. Контрастность. Идея должна выгодно отличаться от тех, которые население регулярно получает из средств массовой информации. 

5. Эмоциональность. Идея должна вызывать у людей яркие и сильные эмоции. 

6. Устойчивость. С психологической точки зрения очень важно, чтобы основная идея, изложенная в различных материалах (выступлениях, листовках и т. д.), была неизменной. 

SWOT анализ

Внутренний анализ

	Сильные стороны
	Действия, направленные на использование сильных сторон

	Слабые стороны
	Действия, направленные на усиление слабых сторон


Внешний анализ

	Возможности
	Действия, направленные на использование этих возможностей

	Угрозы
	Действия, направленные на противодействие угрозам


Способы определения первичной и вторичной аудитории   Информационной Кампании

Вопросы для определения первичной аудитории.

1.  Какая группа  (группы)  на конкретной территории в наибольшей степени затрагивают выделенные проблемы? 

2.  Какая группа  (группы)  вероятнее всего отреагирует на нее? 

3.  Какая группа (группы) получит максимальную пользу/выгоду, следуя призывам к действиям в рамках информационной кампании? 

4.  Какая группа  (группы)  сталкивается с наибольшим риском? 

5.  Какой группе (группам) наиболее срочно нужна информация? 

6.  Какая группа  (группы)  наиболее важна для достижения цели кампании? 

7.  Для работы с какой группой опыта и ресурсов  (людских, финансовых и т.д.) достаточно?

Выделить вторичную аудиторию вашей информкампании помогут ответы на следующие вопросы:

1.  Кто из союзников мог бы с пользой использовать в своей деятельности ваши сообщения и призывы к действию? 

2.  Кто мог бы повлиять на первичную аудиторию, на ее мотивацию и готовность прислушаться к сообщениям и положительно отреагировать на них?

3.  Кто контролирует информационные потоки и каналы коммуникации в данной местности?

Преимущества и ограничения каждого из каналов коммуникации

Непосредственные встречи с людьми

	Преимущества
	Ограничения

	• Вселяет доверие к сообщениям

• Предоставляет подробную информацию

• Помогает целевой аудитории в выработке сложных

навыков путем показа и моделирования

• Дает возможность обсудить деликатные, личные проблемы

• Создает поддержку на местном уровне новым моделям поведения, идеям, продуктам

• Мотивирует отдельных людей

• Противодействует негативным идеям и убеждениям и поддерживает положительный образ действий

• Вовлекает целевую аудиторию в непосредственное участие

• Дает возможность немедленного анализа восприятия новой информации
	• Отнимает много времени для подготовки, организации и проведения

• Охватывает ограниченное число людей

• Требует практических навыков по обучению и поддержке со стороны работников на местах

• Требует скрупулезного внимания к разработке сообщения


Графические и аудио-визуальные материалы

	Преимущества
	Ограничения

	• Привлекают внимание целевой аудитории

• Красочно и эмоционально  предоставляют основную информацию о проблеме, новом поведении и его пользе

• Демонстрируют этапы поведения

• Эффективно передают сложную информацию

• Обеспечивают простоту демонстрации и повторного применения

• Поддерживают межличностное общение

• Предоставляют достоверную, точную и стандартизированную информацию

• Обеспечивают возможность немедленного анализа

• Вызывают доверие к человеку, передающему информацию
	• Дорогое изготовление

• Для демонстрации необходимы дополнительные условия: помещение, оборудование, электричество

• Часто используются без учета культурно-образовательных факторов

• Требуют обучения персонала для демонстрации




Средства массовой информации

	Преимущества
	Ограничения

	• Воздействуют на большую аудиторию.

• Обеспечивают необходимую частоту передачи информационного сообщения.

• Создают спрос на услуги или продукт

• Подтверждают важность информации, полученной по другим каналам.

• Формируют и поддерживают общественное мнение, в том числе в части формирования новых моделей поведения.

• Обеспечивают своевременное поступление новой информации.

• Поощряют и развивают диалог на местах.

• Используют деятелей, влияющих на общественное мнение.
	• По техническим и финансовым причинам могут иметь ограниченный охват территорий.

• Сложно координировать и оказывать влияние на распространение информации.

• Сложно индивидуализировать Информационное послание с учетом потребностей конкретных аудиторий.

• Сложно получить обратную связь от аудитории.

• Необходимы источники электроэнергии

• Необходим доступ аудитории к радио и

телевидению.

• Эфирное время очень дорого и сообщение должно быть предельно кратким.


ПОСТАНОВКА ЦЕЛЕЙ И ЗАДАЧ КАМПАНИИ (пример)

В качестве примера постановки целей и задач информационной кампании можно привести цели и задачи кампании по пропаганде безопасного сексуального поведения, проведенной в России в 2001-2002. Кампания проводилась для молодых людей в возрасте от 20 до 29 лет.

Общая цель Кампании: 

способствовать предотвращению распространения ВИЧ/СПИДа в России среди молодежи в возрасте 20-29 лет путем проведения массовой информационной кампании, направленной на повышение уровня знаний о путях передачи этой инфекции и формирование более ответственного поведения и отношения к своему сексуальному здоровью. 

Конкретные цели Кампании:
В области повышения знаний:
· повысить уровень знаний о путях передачи ВИЧ-инфекции и других заболеваний, передающихся половым путем (ИППП), и способствовать устранению неправильных представлений о том, что ВИЧ может передаваться через слюну с поцелуем, через рукопожатие, соприкосновение с потом ВИЧ-инфицированного или через совместное пользование туалетом/ванной;

· проинформировать о том, что современные презервативы обладают очень высоким качеством, надежно защищают от ИППП и ВИЧ, могут способствовать получению удовольствия и разнообразить сексуальные отношения.

В области изменения отношения:
· добиться того, чтобы целевая группа воспринимала презерватив как самое надежное, удобное и безопасное средство защиты одновременно от ВИЧ/СПИДа, ИППП и нежелательной беременности;

· способствовать формированию у представителей целевой группы чувства уверенности в том, что они могут защитить себя от различных заболеваний благодаря знанию мер профилактики и практике безопасного секса (в том числе, используя презервативом);

· поддержать позитивное отношение целевой аудитории к безопасному сексу и использованию презервативов;

· постоянно привлекать внимание общества, политических деятелей и руководителей различных уровней к вопросам предупреждения ВИЧ/СПИД/ИППП/ нежелательной беременности.

В области изменения поведения:
· предложить возможные варианты/модели поведения в ситуациях, когда необходимо договориться с партнером использовать презерватив;

· увеличить использование презервативов среди представителей целевой группы на 10%.

В рамках кампании предполагается выполнить следующие задачи:
· произвести и бесплатно разместить в эфире национальных и региональных телевизионных каналов как минимум один 30-секундный видеоролик;

· произвести и бесплатно разместить в эфире национальных и региональных радиостанций как минимум один аудиоролик;

· распространить 500,000 информационных листовок среди молодежи через учреждения здравоохранения, аптеки, неправительственные организации, школы, вузы, а также во время акций;

· распространить 10,000 плакатов в учреждениях здравоохранения, аптеках, неправительственных организациях, школах, вузах;

· распространить 100,000 карманных календарей среди молодежи через учреждения здравоохранения, аптеки, неправительственные организации, школы, университеты, а также во время акций;

· разместить наружную рекламу минимум в четырех городах (в Москве, а также в трех других заранее выбранных городах);

· разместить материалы кампании в Интернете.

Данная кампания осуществлялась в Москве и в более чем 20 регионах страны. Ее цели и задачи были обусловлены широким географическим охватом. 

ИСТОЧНИКИ ИНФОРМАЦИИ И МАТЕРИАЛОВ

1. Вырезки из газет, журналов, пресс-бюллетеней и других источников информации, в которых говорится о проблемной ситуации и об организации, выступающей инициатором общественной кампании.

2. Отчеты, стенограммы, аудио- и видеозаписи радио- и телепередач по поводу проблемной ситуации.

3. Результаты контент-анализа материалов СМИ.

4. Список СМИ, журналистов, репортеров, комментаторов, обозревателей и редакторов, причастных к сообщениям об организации и проблемной ситуации.

5. Список и основная информация о лицах и группах, разделяющих обеспокоенность, интересы и позиции организации относительно проблемной ситуации (включая внутренние и внешние каналы информации, которые они контролируют).

6. Список и основная информация о лицах и группах, не разделяющих обеспокоенности, интереса и позиций организации относительно проблемной ситуации (в том числе внутренние и внешние каналы информации, которые они контролируют).

7. Результаты социологических исследований и опросов общественного мнения, касающихся организации и проблемной ситуации.

8. График специальных мероприятий, событий и другие важные данные организационного плана, связанные с проблемной ситуацией.

9. Список государственных учреждений, законодателей, других должностных лиц, наделенных исполнительными и законодательными полномочиями, влияющими на организацию и проблемную ситуацию.

10. Копии соответствующих постановлений, законодательных актов, результатов референдумов, и отчетов о слушании дел.

11. Копии опубликованных исследований по вопросам, относящимся к проблемной ситуации.

12. Список важной справочной литературы, указателей с обозначением мест их хранения в организации. 

Адресные группы

· рабочие;

· ИТР;

· служащие;

· селяне;

· ветераны;

· предприниматели городские;

· предприниматели сельские;

· национальные меньшинства (выделенные);

· учителя;

· медработники;

· военнослужащие;

· студенты;

· пенсионеры;

· участники ВОВ;

· общественные организации неполитического толка;

· профсоюзы и профобъединения;

· религиозные объединения;

· политические организации;

· партии;

· политклубы;

· клубы населения;

ПОДБОР ПЕРСОНАЛА И ДОБРОВОЛЬЦЕВ

В основном это:

· родственники;

· друзья;

· коллеги;

· так называемые энтузиасты;

· привлеченные по добровольно—принудительному признаку (чаще всего из подчиненных или зависимых структур).

Главные правила работы с добровольцами: 

· дайте им понять, что они действуют не изолированно, что их работа имеет большое значение для кампании в целом;

· детально инструктируйте их, так как они могут не осмелиться попросить помощи; 

· давайте им такие задания, чтобы они видели конечный результат своей работы;

· будьте терпеливыми;

· создайте такие рабочие условия, которые не будут заставлять покинуть вас;

· благодарите, благодарите, благодарите; 

· поощряйте добровольцев - используйте специальные значки, листовки, билеты (можно дешевые или бесплатные), открытки на разные мероприятия как поощрение для отличившихся добровольцев;

· приглашайте их на вечера и встречи, стремитесь вдохновить их, лишний раз вспомните и поблагодарите за их вклад в вашу работу, акцентируйте внимание на общественной значимости их работы;

· информируйте их о ходе кампании, о спланированных мероприятиях, чтобы они почувствовали свою причастность к вашему делу, старайтесь поддерживать с ними контакт; запомните, что добровольцы могли бы сделать вклад в другое дело; поскольку вы привлекли их на свою сторону, на вас лежит ответственность, от вас зависит, придут ли они к вам опять.

ВИДЫ АКЦИЙ И СОБЫТИЙ

· специальные дни, вечера, недели, месячники;

· шоу, экспозиции, выставки, ярмарки, фестивали;

· встречи, семинары, круглые столы, конференции, съезды, симпозиумы, конгрессы, народные вече;

· годовщины, юбилеи, знаменательные даты;

· награды, приветствия, проводы на пенсию;

· дни открытых дверей, экскурсии по предприятию, встречи с ветеранами;

· митинги, публичные дебаты, тематические вечера;

· коллективные обеды, ужины, кофе, чай, банкеты, фуршеты;

· соревнования, викторины;

· парады, конкурсы красоты;

· события и мероприятия, организованные спонсорами для общественности;

· спонсорские премии, именные стипендии, пожертвования;

· создание благотворительных и просветительских фондов;

· приемы, презентации;

· концерты и театральные турне;

· выставки даров природы, самостоятельно выращенных цве​тов, продукции приусадебных участков;

                                          Обратная связь

Оценка процесса

	Область деятельности
	Вопрос для оценки
	Критерии оценки

	Внутренняя организация
	Имели ли сотрудники организации и участники кампании ясность в отношении целей и средств кампании? Использовались ли для этого необходимые механизмы – собрания, регулярная связь между участниками?
	· Были ли ясно определены и согласованы между участниками цели кампании и конкретные действия?

· Выполнялся ли план действий? Если нет, предпринимались ли усилия определить адекватность предпринимаемых действий?

· Была ли налажена четкая связь между участниками кампании?

	Проведение исследования
	Было ли оно проведено вовремя? 

Удалось ли получить в результате исследования аргументированное подтверждение тезисов кампании (данные, научные свидетельства)?
	· Своевременность проведенного исследования.

· Уровень использования целевой группой.

· Степень использования полученных свидетельств в разработке кампании.

· Использование результатов исследования в материалах кампании (по оценкам как сотрудников, так и получателей материалов).

	Подготовка аналитических материалов (докладов)
	Были ли они подготовлены вовремя? 

Были ли они качественными? 

Получили ли адресаты докладов их вовремя и пользовались ли они ими?
	· Депутаты или другие члены целевых групп получили их в нужное время.

· Они пользовались ими, например, депутаты цитировали их в выступлениях, СМИ ссылались на них в размещенных материалах.

· Изменилось мнение членов целевой группы по проблеме.

	Подготовка информационны агитационных материалов 
	Были ли материалы адекватны для развития кампании? 
	· Количество и качество материалов.

· Своевременность их производства.

· Достаточно ли их было (удовлетворили ли они потребность)?

	Ответы на запросы органов власти
	Сколько времени приходилось затрачивать, чтобы подготовить ответ на запрос информации? Каково было качество подготовленной информации?
	· Ответы предоставлены вовремя.

· Представители органов власти положительно оценивают адекватность предоставленной информации.

	Ответы участникам кампании
	Каково было качество подготовленной информации? Сколько времени приходилось затрачивать, чтобы подготовить ответ на запрос информации? 
	· Участники кампании положительно оценивают адекватность предоставленной информации.

· Информация использована участниками при взаимодействии с целевой группой.

· Ответы предоставлены вовремя.

	Действия в ходе кампании
	Кто принял участия в мероприятиях кампании и когда?
	· Количество людей, откликнувшихся на призывы принять участие в кампании.

· Количество мероприятий в рамках кампании.

· Использование материалов кампании в мероприятиях.

· Число подписей под коллективными обращениями, писем, направленных в ходе кампании.

· Уровень посещаемости мероприятий кампании.

	СМИ
	Какие действия предпринимались для взаимодействия со СМИ? 

Были ли они предприняты вовремя?
	· Количество пресс-релизов.

· Количество контактов со СМИ.

· Количество упоминаний кампании в СМИ.

· Расположение материалов в СМИ (первая страница, прайм-тайм и т.д.).

· Объем материалов в СМИ.

· Адекватность материалов, понимание целей кампании журналистами и правильная их интерпретация в материалах.

· Распределение между общенациональными и местными СМИ.

· Количество негативной информации о кампании в СМИ, генерированной оппонентами.

· Повлияли ли размещенные в СМИ материалы на целевые группы?


Оценка результата

	Сфера изменений
	Вопрос для оценки
	Критерии оценки

	Законодательство
	Были ли произведены изменения в законодательстве в соответствии с целью кампании? Какие?
	· Принятие новых законов, принятие поправок к действующим законам, изменения в подзаконных актах, формах и инструкциях.

· Заявления исполнительной власти о намерениях воплощать принятые решения в жизнь.

	Политика властей
	Какие изменения произошли в политике властей?
	· Конкретные изменения в политике властей, выраженные в принятых документах исполнительной власти или заявлениях.

· Выделение финансирования в соответствии с принятыми обязательствами.

· Публичные обещания изменить реальную практику.

· Изменение характера публичной дискуссии по проблеме кампании (оценивается по освещению в СМИ, обсуждениях в законодательных органах, специализированных журналах).

	Реальная практика
	Какие имеются свидетельства изменений в реальной практике и как конкретно они происходят?
	· Изменения в реальной практике государственных органов и учреждений по вопросу, решавшемуся в рамках кампании (финансовые, управленческие, процедурные, во взаимодействии с населением и др.).

	Общественное мнение
	Какие изменения произошли в восприятии проблемы общественностью, в том числе среди целевой группы?
	· Изменение отношения общественности к проблеме, поставленной кампанией, по сравнению с исходным уровнем или контрольной группой, не подвергшейся воздействию кампании.

· Количество людей, знакомых с «сообщением» кампании (можно использовать фокус-группы для углубленной оценки воздействия кампании на отношение населения.


Оценка освещения кампании в СМИ

· объем освещения – количество упоминаний кампании в СМИ или использования СМИ материалов кампании;

· какие СМИ освещали – пресса, радио, ТВ;

· расположение материала в СМИ – первая страница или внутри издания, на тематической странице, среди общих новостей, в качестве очерка или редакционной статьи; документальная запись, прямой эфир в новостях или ток-шоу; прайм-тайм или непопулярное время передачи; как это соотносится с вашими исходными намерениями; например, если вы надеялись позиционировать материал среди общих новостей, а он был помещен на тематическую страницу (например, «общество»), то можно говорить о частичной неудаче, так как вам не удалось преодолеть стереотип или маргинализацию проблемы со стороны данного СМИ;

· размер аудитории и характер аудитории СМИ, давших материал о кампании;

· сбалансированность освещения кампании (и отдельных материалов);

· успешность контактов с журналистами после выхода материала.

СООБЩЕНИЯ ДЛЯ СМИ

Составление сообщения для средств информации и их работников требует внимания к тому, заслуживает ли оно быть новостью. Традици​онными критериями, которыми, исходя из потребностей общественно​сти, пользуются работники средств информации, тут выступают:

1. Влиятельность — количество людей, на которых сообще​ние окажет воздействие, серьезность последствий, непосред​ственная связь между причиной и следствием, моментальность воздействия. Данный критерий применим не только к новостям, но и ко всякой информации.

2. Близость — дистанция между аудиторией и проблемой или вопросом, волнующим ее. Этот критерий указывает на то, что связь с местными проблемами или событиями, как правило, усиливает ценность новостей.

3. Своевременность — новости имеют свойство быстро устаре​вать. Этот критерий объясняет, почему журналисты и средства информации так гоняются за новостями и почему печатные средства информации не могут состязаться в вопросах свое​временности с радио и телевидением. В итоге газеты больше заинтересованы в вопросах «почему?», «как?», нежели «когда?», хотя не секрет, что ежедневные газеты также заинтересованы в вопросах своевременности информации.

4. Известность — узнаваемость или популярность. Как прави​ло, многие люди проявляют интерес к известным личностям. Известность означает, что журналисты и их читатели, слуша​тели интересуются личной жизнью политических и общест​венных деятелей.

5. Новинка — нечто необычное, экстравагантное, идущее враз​рез с нормами, удивительное. Кое-кто называет новости от​клонением от нормы. Журналисты хорошо понимают, что людей привлекает новое, уникальное, неожиданное.

6. Конфликт — забастовки, стычки, противоречия, войны, пре​ступления, политика и спорт. Очень часто конфликты состав​ляют основную часть новостей не потому, что они интересуют журналистов, а потому, что средства информации стремятся удовлетворить спрос людей на сенсации. Конфликтные си​туации нередко обнажают скрытые проблемы, подсказывают, что есть добро, а что зло, упрощают представления о победи​телях и побежденных.

Журналисты, как правило, избегают использовать новости, содер​жащие мобилизующую информацию, то есть информацию, сооб​щающую о конкретной аудитории, организации или лице, месте его нахождения и включающую инструкцию или подсказывание направ​ления действий, способные спровоцировать людей на практические поступки. Обвинение журналистов в нежелании печатать такую мо​билизующую информацию как доказательство несоблюдения ими принципа объективности всегда очень спорно. Тут все дело в том, к каким действиям (разрушительным или благотворным) призывает мобилизующая информация. Ведь не будет никакого нарушения ко​декса журналистской этики, если информацию мобилизующего ха​рактера опубликуют в материале, посвященном благотворительным поступкам, оказанию помощи людям, попавшим в беду, и т.д.

Наконец, составляя сообщение, нельзя забывать о таких важных обстоятельствах:

• Аудитория всегда состоит из людей, живущих, работающих, отдыхающих в пределах определенного социального окруже​ния в городах, поселках или деревнях. Поэтому каждый человек ощущает воздействие множества факторов, среди которых ва​ше сообщение явится лишь одним из многих его источников.

• Люди обладают способностью видеть, читать, слушать инфор​мацию, содержащую различные точки зрения, которые могут совпадать или не совпадать с их личными склонностями.

• Различные средства массовой информации формируют свои собственные аудитории читателей, зрителей или слушателей. Например, средства информации могут быть рассчитаны на разные возрастные категории людей, мужчин, женщин и т.д., то есть на удовлетворение разнообразных потребностей и вку​сов публики.

• Средства массовой информации обладают способностью ока​зывать влияние на индивидуальные и коллективные знания, предпочтения и поведение людей, что не всегда удается пред​видеть, определить или измерить. Вот почему, составляя со​общение, следует постоянно помнить о намеренном и ненаме​ренном воздействии сообщения.
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	ИТОГО
	Вклад

Организатора
	Вклад

основного спонсора
	Вклад

партнеров

	Зарплаты и гонорары
	
	
	
	
	
	

	Координатор кампании
	
	
	
	
	
	

	Координатор по производству 

информационных материалов
	
	
	
	
	
	

	Координатор по подготовке и

проведению мероприятий
	
	
	
	
	
	

	Тренеры для обучения специалистов и добровольцев
	
	
	
	
	
	

	Бухгалтер (25% рабочего времени)
	
	
	
	
	
	

	Расходы на обучающие мероприятия
	
	
	
	
	
	

	Рабочие встречи организаторов и

партнеров (кофе-пауза для 12 встреч 8-14 человек)
	
	
	
	
	
	

	Обучающий семинар для специалистов, работающих с молодежью (30 человек, 3 дня)

- питание участников (обед и кофе-паузы)

-раздаточный материал (папка, учебные материалы, блокнот, ручка)
	
	
	
	
	
	

	Обучающие семинары для добровольцев партнерских организаций (5 организаций по 20 человек, 4 дня)

-питание участников (обед и кофе-паузы)

-раздаточный материал (папка, учебные материалы, блокнот, ручка)


	
	
	
	
	
	

	Расходы на производство информационных материалов

Разработка дизайна материалов кампании
	
	
	
	
	
	

	Издание печатных материалов

-буклеты

-плакаты
	
	
	
	
	
	

	Изготовление футболок с логотипом кампании (200 шт.)
	
	
	
	
	
	

	Расходы на проведение мероприятий

Круглый стол для презентации информационной кампании (раздаточный материал, кофе-пауза

для 30 чел.)
	
	
	
	
	
	

	Акции и мероприятия  (транспортные расходы, призы участникам, расходные материалы)
	
	
	
	
	
	

	Конкурс журналистов 

(призы и орграсходы)
	
	
	
	
	
	

	Итоговая пресс-конференция

(раздаточный материал, кофе-пауза для 30 чел.)
	
	
	
	
	
	

	Канцелярские принадлежности и

расходные материалы
	
	
	
	
	
	

	Командировочные расходы

Поездки координаторов в районы, где будет проводиться кампания

-стоимость проезда

-стоимость проживания и питания (суточные)
	
	
	
	
	
	

	Расходы на проведение исследований (до и после проведения кампании)
	
	
	
	
	
	

	Консультант по исследованиям
	
	
	
	
	
	

	Тиражирование анкет для 2 исследований
	
	
	
	
	
	

	Работа интервьюеров
	
	
	
	
	
	

	Проведение 6 фокус-групп (оплата ведущего и аренда помещения)
	
	
	
	
	
	

	Расходы на связь
	
	
	
	
	
	

	Междугородняя телефонная

связь, электронная почта, почтовые расходы
	
	
	
	
	
	

	Офисное оборудование

Офисное оборудования для работы над кампанией: компьютер, принтер, факс, копировальный

аппарат, сканнер.
	
	
	
	
	
	

	ИТОГО:
	
	
	
	
	
	


Қымбатты достар!

 Бұл мәліметтер жинағы ақпараттық науқанды тиімді өткізуге арналған және  науқанды ұйымдастыру туралы ұсыныстар мен тәжірибелік кеңестерді ішінде қамтыған. Оқыту тренингтері Сорос-Қазақстан Ұйымының қолдауымен және «Құқықтық медиа-орталық» ҚҚ-ның іске асыруымен  «Ақпараттық науқанды дайындау және өткізу» жобасының шеңберінде өтеді.  

Бұл жобаның басты мақсаттары жастардың ҮЕҰ-ның ақпараттық науқандарын   жоспарлап және өткізулері, байланыс тетігі мен технологиясы, сапалы нәтиже үшін жаңа медиа болып табылады. 

Біз, осы кітапшада жинақталған ақпарат, сіздердің жеке медиа-стратегиялар әзірлеуде және ҮЕҰ-ды  белсенді де кәсіби, қуатты ұйым ретінде жүргізулеріңізге, журналистермен еселі қарым-қатынас құруларыңызға көмектеседі деп анық сенеміз.  

  Құрметпен, ҚҚ ұжымы "Құқықтық медиа-орталық»

Ұйым жайлы ақпарат

          ҚҚ "Құқықтық медиа-орталық" 2004 жылдан бастап Қазақстанның медиа нарығында жұмыс істейді. Қызметінің негізгі бағыттары: журналистердің біліктілігін нығайту және оларды халықаралық медиа-ұйымға тарту, адам құқықтары жөніндегі халықаралық заңдардың төңірегіндегі ақпараттан журналистердің хабардар болуларын көтермелеу,   медиа-зерттеулер және оқыту іс-шараларын (семинарлар, дөңгелек үстелдер, тренингтер) өткізу. Сонымен қатар қазақстандық және шетелдік БАҚ-ры мен ҮЕҰ-дың іске машықтануы, заңгердің кәсіби деңгейін жоғарылатуы, БАҚ-ның  құқығын қорғаумен  айналысып жүрген журналистер үшін  құқықтықтық кеңес, және де аумақтық ҮЕҰ-дың  медиа қызметін күшейту, журналистер мен журналистика факультетінің студенттеріне кітапхана  қалыптастыру және т.б. 

 "Медиа-орталық" серіктестері ішіне - Астанадағы ЕҚЫҰ-ның орталығы, Сорос-Қазақстан Қоры, Ұлыбритания елшілігі, USAID, Норвегия елшілігі, Эберт Ф. қоры, мемлекеттік құрылымдар және т.б. кіреді. 

Жастардың Бастамасы, "Сорос-Қазақстан" Қоры 

          Бағдарлама қызметінің негізгі бағыттары жастар бастамасын қолдау және әлеуметтік құзырының деңгейін көтермелеу, және де Ортаазия аймағындағы жастар ұйымдарының өзара  әрекеттестігін жақсарту болып табылады.

          Бағдарламаның борышы - елдің қоғамдық өміріне Қазақстан жастарының ынтасын белсенді тарту. 

          Басымдықтары:

          жастардың қоғам және қоғамдық саясат құралымының мәселесін шешудегі бастамаларына қолдау көрсету;

          жас мамандарға талдау тәсілдері мен зерттеулерін  тарата отырып, жастар арасында өз тәжірибелері және пікірлерімен алмасуға, ойларын бөлісуге сараптау алаңын құру;  

           қоғамның игілігі үшін  жастарды жаңа технологияларды неғұрлым кең игеруге ынталандыру;  

           шығармашыл жастардың қоғам игілігі үшін  көкейкесті сұрақтарға әлеумет көңілін аудару, мәселені шешуде белсенді қатысуға және елдің хабардар болуын арттыруда өз мүмкіндіктерін жұмсауларын көтермелеу.

АҚПАРАТТЫҚ  НАУҚАНДЫ  ҰЙЫМДАСТЫРУДЫҢ НЕГІЗГІ ҚАҒИДАТЫ 

· Науқан  білімін тереңдетіп, мақсатты топтың әр-қилы оқиғаларға қатысуы және қылықтарына әсер ете білуі керек. Тек қане ақпаратты беру жеткіліксіз – оған мақсатты топтың тарапынан эмоциалық пікір туындатып  және нақты жағдайда қандай шара қолдануға болатынына  кеңес беру керек.

· Ақпараттық науқанға бағытталған,  мақсатты топты анық белгілеу керек. Саралау, (көбірек ұсақ топ бөліктеріне бөлу) белгілі бір мақсаттағы  аудиторияға бағытталған хабарламаны жетілдіруге мүмкіндік береді. 

· Мақсатты топ, ақпаратты науқанды іске асыруға  және дайындауға қатысуға тартылуы қажет. Науқанның плакаттарын, бүктеменің әрленімін, ұраны мен үндеу хатын дайындағанда, дыбыс және бейнероликтерді, ақпараттық арналарды таңдауда, мақсатты топ өкілдерінің ойлары міндетті түрде  ескерілуі қажет. 

· Ақпаратты науқанда қолданылған үндеу (тақырыптар, хабарламалар, үндеулер) хат пен ойлары, олар бағышталған халықтың бөлігіне түсінікті болуы керек. Олар, мақсатты топтың мәдени дәстүрі мен құндылылықтарын, ойларын, өмір салтын,  тілдегі (жаргон, сленг) ерекшеліктерін ескере отырып жасалуы қажет.  Мақсатты топ, бұл ақпарат тек соған бағышталғанын түсінуі керек.

· Мақсатты топтың жалпы ықпалы және негізгі бағыты жағымды (демек, қорқытпауы керек) жолда және денсаулықтарын сақтауға бағытталған нақтылы әрекетке итермелеуі қажет. 

· Ақпаратты науқанның хабарламасын тарату жолында және шақыруларында бірнеше байланыс жолдарын қосу қажет. Мысалы: бейнероликті теледидардан бергенде ақпаратты даладағы қалқанды жарнамада қатар қолдануға  және акция кезі мен  жастар дискотекаларында бүктемелерді  таратуға болады.

· Ақпаратты тарату жолдарын оның мақсатты топтарға қол жетімділігіне қарай анықтау керек. Науқанды жасаушылар, өздерінің таңдап алған жолдары мақсатты топтардың өкілдерімен сенім көрсетуге тұрарлық және беделді деп есептелінетініне сенімді болулары керек.

· Ақпаратты науқан тиімді болуы қажет: Науқанның мәліметтерінде берілген ақпарат, шындыққа жанасуы және науқанды топтар нақты өмірлік жағдайларда қолдана алатындарындай болуы керек.

· Науқанның өнімдері (бүктемелер, бейнероликтер) мен хабарламаларын алдын-ала сынақтан (анықтау) өткізу оның тиімділігін айтарлықтай көтеруге көмектеседі. Сынақ, мақсатты топ жасалған хабарламаны түсінді ме, оның әрленімі тиімді ме, оған мақсатты топтар тарапынан әсерлері қандай болды, соны анықтау үшін өткізіледі.

· Хабарламалар, науқан шеңберінде насихатталған, мақсатты топтардың қажеттіліктеріне сәйкес келіп және уақытқа сай болулары керек.

· Науқан ойдағыдай болу үшін, оның мақсаттары нақты, қол жетімді, ал тартылған қорлары таңдалып алынған мақсатты топтарға тиімді әсер ету үшін жеткілікті болуы керек. Ақпаратты науқанды жоспарлағанда, оның мөлшермен қаншаға түсетінін, қолдағы бар қорға баға беріп және қосымша қаражатты тартудың мүмкіндігін есептеу керек. Егер қаражат жеткіліксіз болса, онда науқанды өткізуден  бас тартқан дұрыс: қолда бар бюджетке  «бейімдеу» қажет емес. Науқанды жасауға және іске асыруға көп мөлшерде мүдделі жақтарды (үкіметтік ұйымдар, БАҚ-ры, үкіметтік емес ұйымдар, кәсіптілер, ата-аналар) тарту, жақтаушы орта туындаған соң, ңауқанның тиімділігін жоғарылатуға мүмкіндік береді. Егер олар өздерін қоршаған орта мен жалпы қоғамның тарапынан қолдауды сезінсе, мақсатты топтардың өкілдеріне қауіпсіз тәртіп тәжірибесіне көшкен жеңілірек болады.    

· Науқанның  тиімділігінін бағалау және  бақылау басынан бастап жоспарланып және оны орындау барысында жоспарлы түрде іске асуы керек. 

Қоғамдық науқанның даму кезеңдері

 1. Жағдайдың мәселесін анықтау («тынышсыздық аймағы»). Мәселенің қысқаша анықтамасын жасау. Жағымды баламасын жасау (көрініс).

(
2. Жағдайдың мәселесін зерттеу және саралау. Мәселенің, елдің/аймақтың  мәдени кеңістігінде және  экономикалық, әлеуметтік, саясаттағы орын алған жағдай,  оның  өзара қатынасының себебін анықтау. Жағдайдың «картасын» жасау. Алдын-ала болжамды тұжырымдау. Тұжырымды теріске шығару немесе құптау және жағдайды анықтау үшін алдын-ала жалпы зерттеу өткізу. Жақтастар мен оппоненттерді анықтау. Олардың мүдделерін, мүмкіндіктерін, тәуекелі мен пайдасын, оларға әсер ету жолдарын анықтау. Қажетті қосымша зерттеулерді анықтау. 

(  

3. Науқанның стратегиясын құру (науқанды анықтау.) Жағдайдың көптеген қырларының ішінен бір қырын таңдау. Науқанның жалпылама мақсатын қою.

4. Науқанның (алғашқы және қайта) мақсатты топтарын білу  және анықтау. Науқанның тақырыбына қанықтылықтары, «тынышсыздық» тақырыбына қатынасы, көңіл-күйлерін анықтау. Науқанның тақырыптарын қабылдауға әсер етуші  ықпалдарды анықтау. Мақсатты топтардың байланыс қорларының аудиті, негізгі БАҚ-ын шолуды қосқанда, олармен   қарым-қатынас  әдістері, оларға деген көзқарас. Байланыстың тиімділігін саралау.
(
5.   Бар ресурстарды бағалау. Сыртқы мүмкіндіктер мен қатерлерді, ішкі әлсіз және күшті жақтарын бағалау. Қорларды тартудың жоспарын жасау.

(
6.  Одақты қалыптастыру.

(
7. Еріктілер мен қызметкерлерді іріктеу.

(
8.  Науқанның тактикасын жасау. Әртүрлі мақсаттағы топтарға көріністерді таңдауға  ықпал ету. Науқанның тақырыбын анықтау, белгілері мен ұрандары, оның негізгі «месседжасын» жасау. Науқанды жоспарлау.

(
9.  Науқанның жоспарын жасау. Алға қойған ұзақ мерзімді, орта мерзімді және қысқа мерзімді мақсаттарының нәтижелерінің сәйкестік мониторингі. Оппоненттердің әрекеттері мен өзгерістерді қолма-қол елеу, басқаруға шығармашылық тәсілмен қарау. 

(
10.   Науқанның тиімділігінің  бағасы. Іс пен нәтиженің  бағасы. Жұмыс қаншалықты сәтті және жоспар бойынша өтті? Алға қойған мақсаттар орындалды ма? Мәселеде не өзгерді?

 Науқанның негізгі идеясының талдамасы
Науқанды ұйымдастырушылар, бұл науқанды не үшін ұйымдастыруды  шешті, кез – келген уақытта өте нақты және ауқымды түрде тұжырымдап беруге дайын болулары керек. Осындай ауқымды және нақты тұжырымдау науқанның «негізгі идеясы» деп аталады.

Негізгі идеяның келесі «күшті» ерекшеліктерін бөліп алуға болады. 

1. Қысқа айтушылық. Кез-келген айтылар ой бір минуттың ішінде анық және нақ    

айтылуы тиіс.                    

2. Нақтылық. Идея, науқанды ұйымдастырушы топ мүшелерінің жекелеген және 

 кәсіби тәжірибелеріне, сенімдеріне, көзқарастары мен құндылықтарына қарай жасалуы керек.

3. Өзектілік. Идея, мақсатты топ үшін өмірлік мәні бар сұрақтармен көрнекі

 байланысы болуы керек.

4. Қарама- қарсылық. Идея, тұрғындардың жалпы ақпарат құралдарынан үнемі алып тұратындарынан тиімді ерекшеленуі керек. 
5. Сезімдік. Идея, адамдарда ашық және күшті сезім оятуы қажет. 
6. Тұрақтылық. Психологиялық тұрғыдан, негізгі идея, әр-түрлі мәліметтерде (сөз сөйлеулерде,  үнпарақтарда және т.с.с.) жазылған, өзгеріссіз болғаны өте маңызды.

SWOT анализ талдау

  Ішкі талдау

	  Күшті жақтары                       
	Әрекеттер, күшті жақтарын қолдануға бағытталған

	  Әлсіз жақтары
	Әрекеттер, әлсіз жақтарын күшейтуге бағытталған 


  Сыртқы талдау

	  Мүмкіндіктері
	Әрекеттер, осы мүмкіндіктерді қолдануға бағытталған 

	 Қауып-қатерлер
	Әрекеттер, қауып-қатерлерге қарсы тұруға бағытталған


Ақпаратты Науқанның бастапқы  және  қайтара тыңдаушыларын анықтаудың тәсілдері

Бастапқы тыңдаушыларды анықтау үшін сұрақтар.

1. Қандай топ (топтар) нақты аймаққа бөліп алынған мәселені ең көп мөлшерде қозғайды?

2. Қандай топ (топтар) оған бәрінен бұрын көңіл аударуы мүмкін.

3. Ақпаратты науқанның аясында шақырған іс- қимылдан, қандай топ (топтар) жоғары

    пайда/тиімділік  табады?

4. Қандай топ (топтар) көбірек қатермен беттеседі ?  

5. Қандай топқа (топтарға) көбірек шұғыл ақпарат қажет?

6. Қандай топ (топтар) науқанның мақсатына жетуі үшін көбірек маңызды? 

7. Жүмыс үшін қандай топтың  тәжірибесі мен қорлары жеткілікті ?

  Сіздердің ақпаратты науқандарыңыздың  қайтара тыңдаушыларын анықтауға   келесі сұрақтардың жауаптары көмектеседі:

1. Кімдер жақтастарыңыздың ішінде сіздердің хабарламаларыңыз бен әрекет етуге шақыруларыңызды өз жұмыстарында пайдамен қолдана  алуы мүмкін? 

2. Кімдер алғашқы тыңдаушыларға, олардың  уәждері мен хабарламаға құлақ қойып және оларға дұрыс жауап қайтаруға дайын болуларына әсер ете алуы мүмкін  ?

3. Кімдер ақпараттар тізбегін және айтылған аймақта байланыс жолдарын бақылайды? 
Әр байланыс жолдарының шектеулері мен артықшылықтары

Адамдармен тікелей кездесулер

	 Артықшылықтары
	Шектеулері

	•   Хабарламаға сенімділік ұялатады

•    Нақты ақпаратты береді

•   Мақсатты аудиторияға көрсету және үлгілеулер арқылы  күрделі дағдыларға төселуге көмектеседі

•  Жеке, шетін мәселелерді талқылауға мүмкіндік береді

•  Жергілікті деңгейде еңбек өнімі, ойлар, жаңа тәртіп үлгісіне қолдау жасайды 

•   Жекелеген адамдарды уәждемелейді

•   Дұрыс  әрекет бейнесін қолдап және кері ойлар мен нанымдарға қарсы тұрады

•     Мақсатты аудиторияны тікелей қатысуға тарту

•   Жаңа ақпараттың қабылдануының сараптамасын тез беретін мүмкіндік  
	•   Дайындық, ұйымдастыру және өткізу кезінде көп уақытты алады

•   Адамдардың шектеулі тобын ғана  қамтиды

•    Орындарда қызметкерлер жағынан қолдау және оқытуда тәжірибелік дағдысын қажет етеді

•  Хабарламаны жасау жете көңіл бөлуді қажет етеді


  Графикалық және дыбыс-бейне мәліметтері

	  Артықшылықтары
	  Шектеулері

	•   Мақсатты топтың көңілін аударады

•        Жаңа тәртіп пен оның пайдасы,  жағдай жайында негізгі жаңалықтарды көркем және эмоциалы жеткізеді

•   Мінез-құлықтардың кезеңін көрсетеді

•  Күрделі ақпаратты әсерлі береді

•  Қайта қолдану мен көрсетудің қарапайымдығын қамтамасыз етеді

•  Жеке тұлға аралық қатынасты қолдайды

•     Шынайы, нақты және стандартталған ақпараттарды береді

•  Тез сараптамаға  мүмкіндік туғызады 

•  Ақпаратты беруші адамға сенім тудырады
	•   Жасалуы қымбат

•  Көрсетілім үшін қосымша жағдайлар қажет:  ғимарат, құрал-жабдықтар, электр

•   жиі есепке алынбай мәдени-білімдік факторлар қолданылады

• қызметкерлерді әрекет етуге үйретуді қажет етеді

 


Бұқаралық ақпарат құралдары

	 Артықшылықтары
	  Шектеулері

	•   Кең көлемді тыңдаушыларға әсер етеді.

•   Ақпаратты хабарламалардың берілуінің  қажетті жиілігін қамтамасыз етеді.

•  Өнім немесе қызметке сұраныс туғызады.

•  Басқа жерлерден алынған ақпараттардың маңыздылығын растайды.

•  Қоғамдық ойларды қалыптастырады және қолдау көрсетеді, соның ішінде жаңа тәртіпті қалыптастырудың бір бөлігінің үлгісін.

•   Жаңа ақпараттың уақтылы түсіп тұруын қамтамасыз етеді.

•   Орындарда диалогтарды ынталандырады және дамытады.

•   Қоғамның ойына әсер ете білетін қайрткерлерді қолданады.
	•  . Техникалық және қаржылай себептерден аймақты шектеулі қамтуы  мүмкін.

•   Ақпаратты таратуға ықпал етіп және үйлестіру қиын. 

•    Нақты тыңдаушылардың қажеттіліктерін есепке ала  Ақпаратты   жекелеп жіберу  қиын 

•   Тыңдаушылардан кері байланыс алу қиын.

•   Тоқ энергиясының көздері керек

•  . Радио мен теледидарға тыңдаушылардың рұқсат алулары керек 

•  Эфир уақыты өте қымбат және хабарлама барынша қысқа болуы керек


НАУҚАННЫҢ МАҚСАТТАРЫ МЕН МІНДЕТТЕРІ (МЫСАЛ)

Ақпаратты науқанның мақсаттары мен міндеттеріне мысал ретінде  2001-2002 ж. Ресейде өткен, қауіпсіз сексуалды қылықты насихаттаудағы науқанның мақсаттары мен міндеттерін  келтіруге болады. Науқан  20-дан  29-ға дейінгі жас аралығындағы жастарға арналып өтті. 

    Науқанның жалпы мақсаты:

Жалпы ақпаратты науқанды өткізу жолымен Ресейде 20-29 жас аралығындағы жастар арасында ВИЧ(АИВ-адамның иммундіктапшылық вирусы)/СПИД(ЖИТС-жұқтырылған иммун тапшылығының синдромы) таралуының алдын алуға себепші болу, осы жұқпалы аурудың таралу жолдары туралы білім деңгейін көтеруге бағытталған және  өздерінің сексуалды денсаулықтарына көніл бөлу мен  көп жауапкершілікпен қарауларын қалыптастыру.

  Науқанның нақты мақсаттары: 
  Білімді көтеру саласында:
· АИВ жұқпалы аурулардың таралу жолдары және басқа да жыныстық қатынас арқылы берілетін (ЖҚБЖ) жұқпалар туралы білім деңгейін жоғарылату және  АИВ сүйіскенде түкірік арқылы, қол алысқанда, АИВ жұқтырған адамның терлеген теріне тигенде немесе дәретхана/ваннаны ортақ қолданудан жұғады деген қате пікірді жоюға себепші болу.

· қазіргі мүшеқаптар өте жоғары сапалы, ЖҚБЖ-мен  АИВ-дан сенімді сақтайтынын, сексуалды қатынасты түрлендіре және рахат алуға мүмкіндік туғыза алатынынан хабардар ету.

 Көзқарасты өзгерту саласында:
· мақсатты топтар мүшеқапты ең сенімді, қолайлы және бір мезгілде  АИВ/ЖИТС/ЖҚБЖ-лар мен қажетсіз жүктіліктен  қорғайтын  қауіпсіз қорғаныс құралы ененіне зейін қойып түсінулеріне қол жеткізу.  

· мақсатты топтардың өкілдеріне, қауіпсіз жыныс қатынасының (соның ішінде, мүшеқапты қолдану) тәжірибесі және аурудың алдын-алу шараларын білу   арқылы олар өздерін әртүрлі аурулардан қорғай алатындарына сенімділік ұялатуға себепші болу.

· қауіпсіз жыныс қатынасы мен мүшеқапты қолдануға мақсатты топтардың  жағымды көзқарастарын қолдау.

· қажетсіз жүктілікті/ЖҚБЖ/ЖИТС/АИВ-тың алдын-алу жөніндегі сұраққа қоғамның, саяси қайраткерлердің және әр деңгейдегі басшылардың көңілін үнемі аударып отыру.

  Қылықты өзгерту саласында:
· серіктесімен мүшеқапты пайдалану туралы келісу қажет болған жағдайда өзін ұстау қылығының мүмкін жолдарын/үлгісін ұсыну. 

· мақсатты топтардың өкілдерінің арасында мүшеқапты қолдануды   10%-ға көбейту.

Науқан аясында келесі міндеттерді   орындау ұсынылады:
· аз дегенде бір 30 секундтық бейне ролик жасап, оны ұлттық және аймақтық телеарналардың эфиріне  тегін орналастыру;

· аз дегенде бір аудиоролик жасап, оны ұлттық және аймақтық радиостанцияларда тегін орналастыру;

· 500,000 ақпаратты үндеухаттарды денсаулық сақтау мекемелері арқылы, аптекалар, үкіметтік емес ұйымдар, мектептер, жоғары оқу орындары, және де акциялар кезінде жастар арасында тарату;

· 10,000 плакаттарды денсаулық сақтау мекемелері, аптекалар, үкіметтік емес ұйымдар, школдар, жоғары оқу орындарына тарату; 

· 100,000 қалталы  күнтізбелерді   денсаулық сақтау мекемелері арқылы, аптекалар, үкіметтік емес ұйымдар, мектептер, жоғары оқу орындары, және де акциялар кезінде жастар арасында тарату; 

· сыртқы жарнаманы жоқ дегенде төрт қалада (Мәскеуде, және де алдын-ала таңдап алынған үш қалаларда) орналастыру;

· Интернетте науқанның мәтіндерін орналастыру;
Бұл науқан Мәскеуде және елдің 20-дан астам аймақтарында жүргізілген. олардың мақсаттары мен міндеттері кеңінен географиялық қамту болып келісілген.

   МӘТІНДЕР МЕН АҚПАРАТТАРДЫҢ ДЕРЕКНАМАСЫ

1. Газет қиындылары, журналдар, қоғамдық науқанның бастаушысы болған ұйым  және күрделі жағдай туралы  айтылған, баспасөз бюллетендері және басқа ақпарат көздері.

2.  Есеп беру, стенограмма, күрделі жағдай туралы дыбыс- және бейнежазба радио- және телехабар.

3. БАҚ-ның мәтіндерінің контент-сараптамасының нәтижесі. 

4. Ұйым және күрделі жағдай туралы хабарламаға қатысы бар БАҚ-ның, журналистердің, репортерлердің, түсініктемешілер, шолушылар мен редакторлардың тізімі.

5. Күрделі жағдайларға (олардың бақылауларындағы, ішкі және сыртқы ақпараттарды қосқанда) қатысты ұйымның ұстанымдары мен мүдделерін, абыржушылықты айырғыш топтар мен адамдар туралы негізгі ақпарат және тізім.

6. Күрделі жағдайларға (олардың бақылауларындағы, ішкі және сыртқы ақпараттарды қосқанда) қатысты ұйымның ұстанымдары мен мүдделерін, абыржушылықты айырғыш болмайтын топтар мен адамдар туралы негізгі ақпарат және тізім.

     7.  Күрделі жағдайға және ұйымға қатысты қоғамдық пікірді сұраудың және социологиялық зерттеудің нәтижелері.

8.  Күрделі жағдайға байланысты, басқа маңызды деректер мен  оқиғалардың ұйымдастыру жоспарының, арнайы іс-шараларының кестесі. 

9.   Күрделі жағдай мен ұйымға әсер ететін, атқарушылық және жаңалық шығарушы өкілеттік, басқа да лауазымды тұлғалар, заң шығарушылар, мемлекеттік мекемелер тізімі.

10.  Қаулыларға сәйкес көшірмелер, заңнамалық акт, референдум нәтижелері және тыңдалған істің есебін беру.

11.  Күрделі жағдайға қатысты жарияланған, тексерілген сұрақтардың көшірмесі.

12.  Мекемеде олардың сақталу жерлері көрсетілген белгілермен, маңызды анықтама әдебиеттерінің тізімдері.  

Мекен-жай топтары 

· рабочие;

· жұмысшылар;
· ИТҚ (инженер-техник қызметкер);

· қызметшілер; 
· ауылдықтар
· ардагерлер; 
· қалалық кәсіпкерлер; 
· азшылық ұлттар (бөліп алынған); 
· ауылдық кәсіпкерлер; 
· мұғалімдер;
· медицина қызметкерлері;  
· әскерилер;
· зейнеткерлер;
· студенттер; 
· ҰОС-ның қатысушылары;
· Саяси емес мағынадағы қоғамдық ұйым;
· кәсіподақтар мен кәсіпбірлестіктер;
· діни бірлестіктер;
· саяси ұйымдар;
· партиялар;
· саяси клубтар;
· халықтар клубы;
 ЕРІКТІЛЕР МЕН ҚЫЗМЕТКЕРЛЕРДІ ТАҢДАУ

 Көбінесе бұлар:

· туыстар;
· достар;
· қызметтестер;
· осылай аталатын ынтагерлер;
· ерікті-еріксіз сыңайда тартылған (көбінесе бағынышты немесе тәуелді құрылымдардан)
Еріктілермен жұмыс істеудің негізгі ережелері:

· науқан үшін жалпы олардың жұмыстарының үлкен маңызы бар екенін, еріктілер бөлектенбей әрекеттесетіндерін  оларға ұғындырыңыздар;   

· олар көмек сұрауға бата алмаулары мүмкін болғандықтан, еріктілерге толық түсіндіріңіздер; 

· олар өз жұмыстарының аяққы нәтижесін көре алатындай тапсырмалырды беріңіздер; 

· шыдамды болыңыздар;
· сіздерді тастауға мәжбүр етпейтіндей жұмыс жағдайын тудырыңыздар; 

· алғыс айтыңыздар, алғыс айтыңыздар, алғыс айтыңыздар;
· еріктілерді ынталандырыңыздар – арнайы белгілерді, бүктемелерді, әр-түрлі іс-шараларға билеттерді (тегін немесе арзанын болады),  открыткаларды ерекшеленген еріктілерге ынталандыруға қолданыңыздар.
· оларды кештер мен кездесулерге шақырыңыздар, оларды рухтандыруға тырысыңыздар, олардың жұмыстарының қоғамдық маңыздылығына баса назар аудартып, тағы бір естеріңізге алып және сіздердің жұмыстарыңызға қосқан үлестері үшін  алғыс айтыңыздар.
· олар өздерінің сіздердің жұмыстарыңызға қатысы бар екенін  сезінетіндеріндей, оларды науқанның ісімен,  жоспарланған іс-шаралармен хабардар етіңіздер,  олармен байланыс жасап тұруға тырысыңыздар; естеріңізде болсын, еріктілер өз үлестерін басқа іске қосулары мүмкін еді: сіздер оларды өз жақтарыңызға тартқандықтан, жауапкершілік сіздерге жүктеледі, сіздерге олар қайта келе ме, өздеріңізге байланысты. 
 ОҚИҒАЛАР МЕН АКЦИЯЛАРДЫҢ ТҮРЛЕРІ

· арнайы күндер, кештер, апталықтар, айлықтар;

· шоу, экспозициялар, көрмелер, жәрмеңкелер, фестивалдар;
· кездесулер, семинарлар, дөңгелек үстелдер, конференциялар, съездер, симпозиумдер, конгрестер, халықтық кештер;
· жылдықтар, мерейтойлар, ерекше мәні бар күндер;
· марапаттар, құттықтаулар, зейнетке шығарып салу;
· ашық есік күндері, кәсіпорындарға экскурсиялар, ардагерлермен кездесулер;
· митинглер, көпшілік пікірталастары, тақырыптық кештер;
· ұжымдық түскі астар, кешкі астар, кофе, шәй, банкеттер, фуршеттер;
· жарыстар, викториналар;
· шерулер, сұлулық сайысы;
· жұртшылық үшін демеушілер ұйымдастырған мерекелер мен оқиғалар, 
· демеушілік сыйлықақылар, атаулы шәкіртақылар, қайыр көрсетулер;
· ағартушылық және қайырымдылық қорларын құру;
· тәсілдер, таныстыру рәсімдері;
· концерттер мен театралды сапарлар;
· өздігінен өскен гүлдердің, үй ауласында өндірілген өнімдердің, табиғат сыйының көрмелері;
Процесті бағалау

	 Қызмет саласы
	  Бағалау үшін сұрақ
	    Өлшем бағасы

	  Ішкі ұйым
	  Науқанға қатысушылар   мен ұйымның қызметкерлерінде науқанның қаражаты мен  мақсатының айқындығы болды ма?  Бұл үшін қажетті жиындар- механизмдері қолданылып, қатысушылар арасында үнемі байланыс болды ма?
	·   Науқанның мақсаттары мен нақты әрекеттері қатысушылардың арасында келісіліп және айқын анықталды ма ? 

· Әрекеттер жоспары орындалды ма?  Егер орындалмаса, қолданылған әрекеттің  баламалылығын анықтауға күш қолданылды ма?

· Науқанға қатысушылардың арасында айқын байланыс  орнады ма?

	  Зеттеу жүргізу
	Ол дер кезінде жүргізілді ме? 

  Науқанның тезистері  дәлелденген айғақ, зерттеу нәтижесінде алынды ма (ғылыми куәліктер деректері)? 
	· Зерттеудің уақытында жүргізілуі.
· Мақсатты топты қолданудың деңгейі.
· Науқанның талдамасында алынған куәліктің  пайдаланылу деңгейі.
· Науқанның мәтіндерінде тексеру нәтижелерін қолдану (мәтіндерді алушылар мен қызметкерлердің бағасындай)

	  Аналитикалық мәліметтерді дайындау (мәлімдемелер)
	  Олар уақытында дайындалды ма? 

  Олар сапалы болды ма? 

  Мәлімдемені алушы жақ оны дер кезінде алды ма және олар оны қолданды ма?
	·   Депутаттар немесе мақсатты топтардың өзге мүшелері оларды қажетті уақытында алды ма.  

·  Олар, мысалы, БАҚ-ры шығарылған мәтіндерінде оларға жүгініп,  депутаттар оларды өз сөз сөйлеулерінде дәйексөз етіп қолданды. 

·   Мақсатты топтардың жағдайға ой-пікірлері өзгерді.

	     Ақпаратты-үгіттеу мәліметтерін дайындау 
	   Науқанның дамуы үшін мәліметтер сәйкес болды ма? 
	·   Мәліметтердің сапасы мен саны.
·   Уақытында шығарылуы.
·    Олар жеткілікті болды ма (олар қажеттілікті өтей алды ма)?

	  Мемлекеттік органдардың  сұрауына жауап
	  Ақпараттың сұрауына  жауап дайындау үшін, қанша уақыт жұмсауға тура келді?   Дайындалған ақпараттың сапасы қандай болды?
	·  .  Жауабы дер кезінде берілді.
·   Мемлекет органдарының өкілдері берілген ақпараттың баламалылығын оң бағалайды.

	 Науқанға қатысушыларға жауап
	  Дайындалған ақпараттың сапасы қандай болды?  Ақпараттың сұрауына жауап дайындау үшін, қанша уақыт жұмсауға тура келді? 
	· Науқанның қатысушылары берілген ақпараттардың баламалылығын оң бағалайды.

·  Ақпарат мақсатты топтардың әрекеттестіктері арқасында қатысушылармен қолданылды.

·   Жауаптар  уақытында берілді.

	  Науқан кезіндегі іс-қимылдар
	Науқанның іс-шараларына кім қатысты және қашан?
	· Науқанға қатысуға  шақырған үндеулерге үн қатысқан адамдар саны. 

· Науқан шеңберіндегі іс-шаралардың саны.

· Науқанның мәліметтердің іс-шараларда қолданылуы.

· Науқан үстінде бағытталған хаттар, ұжымдық үндеулерге қойылған қолдар саны.

· Науқанның іс-шараларына қатысушыларының деңгейі.

	 БАҚ
	  БАҚ-мен өзара әрекеттестік үшін қандай іс-әрекеттер қолданылды? 

  Олар уақытында қолданылды ма?
	· Баспасөз хабарламаларының саны.  
· БАҚ-мен байланыстардың саны.
· Науқанның БАҚ-да айтылуларының саны.
· БАҚ-да (бірінші бет, прайм-тайм және т.б.) мәліметтердің орналасулары.

· БАҚ-да мәліметтердің көлемі.
· Мәліметтердің  сай келетіндігі, журналистердің науқанның мақсаттарын түсінулері және оларды өз  мәліметтерінде дұрыс  талдаулары. 

· Жалпы ұлттық және жергілікті БАҚ-ның арасында бөлу. 

· Генерированды оппоненттермен, БАҚ-да науқан жайлы жағымсыз ақпараттардың саны.
· БАҚ-да жарияланған мәліметтер мақсатты топтарға әсер етті ме?


   Нәтиженің бағасы

	Өзгеріс енгізу саласы  
	  Бағалау үшін сұрақ
	 Бағалау өлшемі

	 Заң шығару саласы  
	 Науқанның мақсатына сәйкес заңнамаларға өзгертулер енгізілді ме?   Қандай?
	· Жаңа заңдарды қабылдау, қолданыстағы заңдарға, заңға тәуелді актілерге, нұсқаулары мен  тәртібіне түзетулер енгізу.

· Атқарушы биліктің қабылданған шешімді өмірде қолдануды іске асыру мақсатындағы мәлімдемесі.

	  Мемлекеттің саясаты
	 Мемлекеттің саясатында қандай өзгерістер болды?
	· Мәлімдемелер немесе атқарушы биліктің қабылданған құжаттарында көрсетілген, басқару саясатындағы  нақты өзгерістер.

· Қабылданған міндеттерге сәйкес қаржыландыруды бөлу.

· Нақты тәжірибені өзгертуге көпшілік алдында сөз беру.

· Науқанның мәселесі бойынша көпшілік талқысының түрін өзгерту (арнайы журналдарда, заң шығару орнындағы  талқылауларда, БАҚ-да  жарыққа шығуына қарай бағаланады).

	     Нақты тәжірибе  
	   Олар нақтылы түрде қалай болады және нақты тәжірибеде өзгерістің   қандай айғағы бар?
	· Науқанның шеңберінде шешілетін, мекемелер мен мемлекеттік орындардың  сұрауы бойынша нақты тәжірибедегі өзгерістер (қаржылай,  басқарушылық, емдеу, тұрғындармен өзара көмектесе әрекет жасау және т.б.).

	   Қоғамдық пікір
	  Қоғамның жағдайды қабылдауында, соның ішінде мақсатты топтардың ішінде қандай өзгерістер болды?
	· Науқанның ықпалына ұшырамаған, бақылау топтары немесе бастапқа дәрежемен салыстырғандағы, науқанның қойған мәселесіне қоғамның қатынасының өзгеруі.  

· Науқанның «хабарламасымен» таныс адамдардың саны (фокус-топтарды тұрғындардың  өзара байланысына науқанның әсерінің тереңдетілген бағасы үшін  қолдануға болады)


БАҚ-да науқанның түсірілімінің бағасы  

· түсірілім көлемі – БАҚ-да науқанның  айтылуларының саны немесе БАҚ-да науқанның мәліметтерінің  қолданылулары;

· қандай БАҚ-ры түсірді – баспасөз, радио ТД; 

· БАҚ-да мәліметтің орналасуы – бірінші бет немесе басылымның ішінде, тақырыпты бетте, жалпы жаңалықтардың ішінде, очерк ретінде  немесе  редакциялық мақала ретінде;  документалдық жазу, жаңалықтарда немесе ток-шоуларда тікелей эфир; прайм-тайм немесе бағдарламаның танымал емес уақыты; бұл сіздердің бастапқы ниеттеріңізбен қалай қабысады; мысалы, егер сіздер мәліметті жалпы жаңалықтардың ішінде жайғастыруға үміттендіңіздер, ал ол тақырыпты бетке орналасқан (мәселен, «қоғам») болып шықса, онда жартылай сәтсіздік туралы айтуға болады, себебі сіздер осы БАҚ-ры тарапынан мәселені шектеулік немесе таптаурынды жеңуге қол жеткізе алмадыңыздар;   

· науқан жайлы мәтін берушілер, БАҚ-ның тыңдаушыларының қылығы және тыңдаушылардың көлемі; 

· науқанның түсірілімінің теңгерілімдігі (және жеке мәтіндердің);

· мәтін шыққаннан кейінгі журналистермен байланыстың сәттілігі;

  БАҚ-РЫ ҮШІН ХАБАРЛАМАЛАР

 Ақпарат құралдары және олардың қызметкерлері үшін жасалынған хабарлама, ол жаңалық болуға тұрарлық па,  дегенге назар аударуды талап етеді. Ақпарат құралдарының жұмысшылары қолданатын, қоғамға қажеттілігінен шыққан дәстүрлі өлшемдер, мұнда  айтылады:

1. Әсер етушілік — хабарлама әсер ететін адамдардың саны, қауіптіліктің салдары, бірден әсер етуі, себеп пен салдарының өзара тікелей байланысы. Берілген өлшем  тек қане жаңалықтарға емес, сондай-ақ әр-түрлі хабарларға да қолдануға жарамды.

2. Жақындық —  оларды ойландыратын сұрақ немесе мәселе мен аудитория  арасындағы қашықтық. Бұл өлшем,  жергілікті мәселелер немесе оқиғалармен, әдетінше, жаңалықтардың бағалылығын күшейтетінін көрсетеді.

3. Уақыттылық — жаңалықтардың тез ескіретін ерекшеліктері бар.  Бұл өлшем, неге журналистер мен ақпарат құралдары  радио мен теледидардың уақыттылығымен  және    жаңалықтар соңынан жүгіретінін түсіндіреді.  Қорытындысында газеттер «қашан?» дегенге қарағанда,  «неге?», «қалай?» деген сұрақтарға көп мүдделі,  дегенмен, күнделікті газеттер де ақпараттың уақыттылы жеткізілу мәселесіне  сондай қызығушылық танытатыны құпия емес.    

4. Атақтылық — танымалдылық және атақтылық. Әдетінше, көптеген адамдар  белгілі тұлғаларға қызығушылық танытады.  Белгілі болу, журналистер мен олардың оқырмандары, тыңдармандар саяси және қоғам қайраткерлерінің жеке өмірлеріне қызығушылық танытатынын көрсетеді. 

5. Жаңа — әлдебір ерекше, әдеттегіден тыс, таңқаларлық,  нормаға қайшы келетін. Кейбіреулер жаңалықтарды нормадан ауытқу дейді. Журналистер, адамдарды жаңа, бірегей, күтпеген жайттар қызықтыратынын жақсы түсінеді.

6.  Қақтығыс - көтерілістер, қақтығыстар, қарама-қайшылықтар, соғыстар, қылмыстар, саясат пен спорт.  Жанжалдар өте жиі жаңалықтардың негізгі бөлігін құрайды, олар журналистерге ұнағандықтарынан емес, ақпарат құралдарының адамдардың дүрліктірер оқиғаларға деген сұранымын қанағаттандыруға ұмтылғандықтарынан. Жанжал туғызған жәйттар жасырын мәселелерді жиі ашады, жақсылық қайсы,  жамандық қайсы екенін білдіреді, жеңгендер  мен жеңіліс тапқандар жайлы елестетулерді оңайлатады.   

  Журналистер, әдетінше,   жұмыла әрекет етуге шақыратын ақпараттары бар хабарламаларды, айталық, нақты аудиторияларды хабарлайтын, ұйымдар немесе жеке  тұлғаларды, олардың тұрған жерлерін және   нұсқауы қосылған немесе қимылдарының бағытын  түсіндіретін, адамдарды нақты әрекеттер жасауға итермелеуі мүмкін ақпараттарды қолданудан қашады. Журналистердің мұндай жұмыла әрекет етуге шақыратын ақпараттарды басқылары келмеулерін олардың әділдік қағидатын ұстанбауларының дәлелі деп кіналау әрқашан өте  даулы. Бұл жерде жұмыла әрекет етуге шақыратын ақпарат қандай әрекетке шақырады (қиратушы немесе пайдалы),  істің  бәрі соған байланысты. Егер  жұмыла әрекет етуге шақыру түріндегі ақпаратты,  қатерге ұшыраған, және т.б. адамдарға көмек көрсету әрекетіне арналған  мәтінде жарияласа, журналистік әдеп кодексін ешқандай да бұзғандық болмайды.

  Соңында, хабарламаны жасағанда, мына сияқты маңызды жағдайларды ұмытуға болмайды:

•  Тыңдаушылар үнемі,  ауылдар немесе поселкелерде, белгілі бір  әлеуметтік ортада демалатын, қалаларда тұратын, жұмыс істейтін адамдардан құралады.  Сондықтан әрбір адам көптеген ықпалдардың әсерін сезінеді, сіздердің хабарламаларыңыз солардың көп көздерінің бірі ғана болып табылады.

• Адамдар, өздерінің жеке бейімділіктеріне сай келетін немесе сай келмейтін ақпараттарды тыңдау, оқу, көру қабілеттеріне ие.  

• Әр-түрлі бұқаралық ақпарат құралдары  өздерінің жеке көрермендері мен тыңдаушыларын, оқитын тыңдармандарын қалыптастырады. Мысалы, ақпарат құралдары халықтың  әрқилы талғамдары мен қажеттіліктерін қанағаттандаруға, демек, әр-түрлі жастағы адамдарға, ерлерге, әйелдерге және т.с.с., есептелген болуы мүмкін.  

• Бұқаралық ақпарат құралдары адамдардың қылықтары мен ерекше ықыластарына, өлшеп немесе анықтауға  әрдайым келе бермейтін, жеке және ұжымдық білімге әсер ете  білетін мүмкіндіктерге ие.    Сондықтан да, хабарлама жасағанда, хабарламаның ойластырылған  және ойластырылмаған әсер етулерін үнемі естен шығармай отырған жөн.

 ШЫҒЫНДАР СМЕТАСЫ  (МЫСАЛ)

	 Шығыс бабы
	Бағасы
	  Көлем  Бірлік
	БАРЛЫҒЫ
	Ұйымдастырушының салымы
	Негізгі демеушінің салымы
	Серіктестердің салымы

	   Еңбекақылары мен қаламақылары
	
	
	
	
	
	

	   Науқанның үйлестірушісі
	
	
	
	
	
	

	   Ақпаратты мәтіндерді жасаудың үйлестірушісі
	
	
	
	
	
	

	   Іс-шараларды дайындау мен өткізудің үйлестірушісі 
	
	
	
	
	
	

	  Еріктілер мен мамандарды үйрету үшін тренер
	
	
	
	
	
	

	Бухгалтер (25% жұмыс уақытымен) 
	
	
	
	
	
	

	  Үйретуге арналған іс-шаралардың шығыны 
	
	
	
	
	
	

	  Ұйымдастырушылар мен серіктестердің жұмыс бабымен кездесулері (кофе-үзіліс 12 кездесу үшін 8-14 адам)
	
	
	
	
	
	

	  Жастармен жұмыс істейтін кәсіпкерлер үшін оқыту семинары (30 адам, 3 күн) 

-қатысушылардың тамағы (түстік және  кофе-үзілістер)

-үлестірме материал (мұқаба, оқу материалы, блокнот, ручка) үлестірілген мәліметтер (папка, оқыту мәліметтері, блокнот, қалам)
	
	
	
	
	
	

	 Серіктес ұйымдардың еріктілері үшін оқыту семинарлары (5 ұйым 20 адамнан, 4 күн)

-қатысушылардың тамақтары (түстік және кофе-үзілістер)

-үлестірме материал (мұқаба, оқыту материалдары, блокнот, қалам)


	
	
	
	
	
	

	 Ақпараттық мәліметтерді жасаудың шығындары

 Науқанның мәліметтерінің үлгісін жасау
	
	
	
	
	
	

	 Баспа материалдарын шығару

-бүктемелер

-плакаттар
	
	
	
	
	
	

	  Науқанның логотипі басылған футболкаларды (200 дана) дайындау
	
	
	
	
	
	

	   Іс-шараларды өткізуге кеткен шығындар

 Ақпаратты науқанның таныстыру рәсімі үшін дөңгелек үстел (үлестірме материал, 30 адам үшін кофе-үзіліс)
	
	
	
	
	
	

	Акциялар мен іс-шаралар (көлік шығындары, қатысушыларға бәйгелер, шығын материалдары)
	
	
	
	
	
	

	 Журналистер байқауы (жүлделер мен шараны ұйымдастыруға кеткен шығындар)
	
	
	
	
	
	

	Қорытынды баспасөз конференциясы 

(үлестірме материал, 30 адам үшін кофе-үзіліс)
	
	
	
	
	
	

	   Кеңсе жабдықтары және шығын материалдары
	
	
	
	
	
	

	  Жолсапар шығыны

 Науқан өтетін жерге, аудандарға  сапарды үйлестіруші. 

-жүру бағасы

-мекенжай және тамақ бағасы (тәуліктік)
	
	
	
	
	
	

	Зерттеуді өткізудің шығындары (науқанды өткізгенге дейін және кейінгі)
	
	
	
	
	
	

	  Зерттеулер бойынша кеңесші
	
	
	
	
	
	

	  Сауалнама тарлымын 2 зерттеу үшін көбейту
	
	
	
	
	
	

	   Сұхбат алушының жұмысы
	
	
	
	
	
	

	  6 фокус-тобын өткізу (жүргізушінің және ғимаратты жалға алу  ақысы)
	
	
	
	
	
	

	    Байланыс шығыны 
	
	
	
	
	
	

	  Қалааралық телефон байланысы, электронды пошта, пошта шығыны 
	
	
	
	
	
	

	  Офис жабдықтары

  Науқан үстіндегі жұмыс үшін офис жабдықтары: компьютер, принтер, факс, көшіргі аппарат, сканнер
	
	
	
	
	
	

	 БАРЛЫҒЫ:
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