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 Фонд Сорос-Казахстан                  ОФ «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 Сорос-Казахстан. Главными целями этого проекта являются обучение молодежных 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.

Молодёжные Инициативы, Фонд «Сорос-Казахстан»

Основными направлениями деятельности программы являются поддержка молодежных инициатив и повышение уровня социальных компетенций, а также улучшение взаимодействия молодежных организаций в Центральноазиатском регионе.

Миссия программы - Стимулирование активного вовлечения молодёжи Казахстана в общественную жизнь страны. 

Приоритеты:

поддержка молодёжных инициатив, направленных на решение общественных проблем и формирование общественной политики;

создание экспертной площадки молодых специалистов путем популяризации исследовательского и аналитического подхода среди молодежи и формирования условий для обмена идеями, мнениям и опытом;

стимулирование более широкого использования новых технологий молодёжью для блага общества;

поощрение творческой молодёжи использовать свой потенциал на благо общества для привлечения общественного внимания к актуальным вопросам, повышения осведомлённости населения, образования и активного участия в решении проблем.

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.

СМЕТА РАСХОДОВ (ПРИМЕР)

	Статьи расходов
	Стоимость


	Кол-во

единиц
	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:
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