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1. Konteksti, géllimi dhe procesi i hartimit té udhézuesit
a. Hyrje

Organizatat e shoqeérisé civile (OSHC) né Kosové gjithnjé e mé shumé kané mundési té angazhojné
qytetarét pér té marre pjesé né promovimin e ndryshimeve sociale, té monitorojné punén e institucione-
ve né nivel lokal dhe gendror, me géllim gé té kérkojné mée shumé llogari dhe transparencé. Megjithatw,
njw numér i madh i organizatave nuk kané strategji té qarté té komunikimit dhe u mungon pérvoja e
duhur pér té hartuar vet plane té komunikimit. Si pasojé€, angazhimi i tyre nuk arrin efektet maksimale
dhe resurset nuk shfrytézohen né meényre efektive. Pérdorimi i mjeteve te komunikimit, si komunikatat
pér media, konferencat dhe shpérndarja materialeve pérmes mediave sociale, behet pa njé plan té komu-
nikimit pér té angazhuar audiencén e synuar. Njé plan i komunikimit adreson aspekte te tilla si: hartimi i
njé strategjie té komunikimit té udhéhequr nga qéllimet e qarta té organizates, té dhénat relevante dhe
evidenca té qarta; pozicionimi publik i njé organizate; zhvillimi i mesazheve té ndryshme pér té pérfshire
njé audienceé té caktuar; krijimi i kontakteve me mediat dhe avokim; ndértimi i aleancave; dhe formulimi i
strategjive té komunikimit.

Pér te adresuar nevojén e OSHC-ve pér planifikim strategjik té komunikimit, éshté zhvilluar ky udhézues
pér komunikim efektiv, i cili synon:

- Fugqizimin e akteréve te shoqerisé civile péer te artikuluar, pérfagésuar dhe avancuar né menyreé
efektive interesat e tyre né procesin e hartimit té politikave;

- Udhézimin e OSHC-ve né pérdorimin e metodologjive moderne té komunikimit pér té zgjeruar
mundeésiteé pér pjesémarrje né ndryshimet shoqgérore;

- Rritjen e ndikimit t¢ OSHC-ve lokale né proceset té réndésishme té prokurimit publik.T€ krijojné
peérmbajtje dhe mesazhe té cilat jané lehte té kuptueshme nga publiku i gjeré, por edhe mesazhe
té politikave té cilat ndikojné politik-bérésit.

b. Qéllimi i udhézuesit

Qéllimi i ketij udhézuesi éshté t'i ndihmojé OSHC-te lokale né zhvillimin e planeve té komunikimit dhe te
jené né gjendje te pérpilojné mesazhe té ndryshme pér audienca specifike, té perzgjedhin mjetet adekuate
té komunikimit, mekanizmat dhe aktivitetet qé do té pérdorin pér té komunikuar me grupe té ndryshme.
Si rezultat, OSHC-té do té rrisni ndikimin tek audiencat e tyre té synuara, me fokus né projektet qé kane
té beéjne me monitorimin e kontratave te prokurimit publik.

Ky udhézues do té ndihmoje OSHC-té te zhvillojné bashképunim té strukturuar dhe komunikim me
qytetarét, politik-béreésit, mediat dhe komunitetin e donatoréve. Pérdoruesit e kétij udhézuesi, synohet te
jené né gjendje té vlerésojné ndikimin e tyre dhe té prodhojné raporte mbi ndikimin e puné se tyre, qoftée
pérmes analizave té mediave sociale, raportimeve t€ mediave mbi ¢éshtjen, ndryshimeve té politikave,
té€ mésojné se si té zhvillojné me tej plane té ngjashme té komunikimit pér secilin projekt ose pér
organizatén né teéresi.

c. Kush jané pérdoruesit potencial?

Ky udhézues éshte pérgatitur pér organizatat e shogeérisé civile né Kosové, grupet joformale, dhe individé
té angazhuar né monitorimin e prokurimit publik, dhe jo vetém.



2. Pérgatitja e Strategjisé s€ Komunikimit

Koncepte té komunikimit:

Paradigma e komunikimit: Njé qasje qé sugjeron njé ményré specifike pér te paré praktikat
e komunikimit.

Strategjia e komunikimit: Njé plan veprimi i cili pérdor ményrén mé efektive pér té arritur
njé qéllim bazuar né mjetet ne dispozicion dhe kontekstin né te cilin ato jané zhvilluar.

Plani i komunikimit: Nje koncept administrativ; planet pércaktojné audiencén, mesazhet, ka-
nalet e komunikimit, median, buxhetin dhe pérgjegijésit.

Fushata e komunikimit: Nje seri aktivitetesh té integruara qé synojné audiencén té caktuar
mé té madhe, shpesh me kohézgjatje meé té madhe, dhe me njé qgéllim té qarte.

Produkt komunikimi: Zakonisht njé objekt fizik, si¢ éshté njé poster ose bluzé, e cila promo-
von mesazhin qé duhet pérguar.

a. Analiza e kontekstit

Hapi i paré né zhvillimin e njé strategjie té komunikimit éshte té hulumtoni mé thellé né géshtjet specifike
dhe problemet né té cilat do té pérgendrohet strategjia. Njé pérmbledhje e ményreés se si éshté menax-
huar géshtja né te kaluaren éshté e nevojshme pér té identifikuar perspektivat teorike dhe strategjité e
pérdorura me pare, si dhe mésimet e marra. Ky rishikim mund té marré parasysh géndrimet e njerézve,
besimet, kapacitetet, aftésite, njohjen e té drejtave té tyre dhe normat ekzistuese shogérore né lidhje me
pjesémarrjen politike.

Péer shembull, nése zhvillohet njé strategji komunikimi pér té rritur pjesémarrjen politike né diskutimin
e njé geshtje publike, éshté e réndésishme té kuptoni se sa kohé ka vazhduar kjo ¢éshtje dhe pse, cilat
segmente té popullatés jané mé té prekur nga ajo, cilat zgjidhje jané hulumtuar mé paré, cilat kané funk-
sionuar, kush ka qené pérgjegjés pér zbatimin e tyre dhe cilat jané rezultatet e arritura.

Njée teknikeé e zakonshme qé péerdoret pér kéte lloj analize éshte “Pema e Problemit”:

Efektat
Froblemi
sor
Shkaget e krye Shkagete
drejtpérdrejta drejtpérdrejta
Shkznet inclirekin
Shimnst themolom




1. Problemi kryesor:| referohet problemit kryesor qé ka nevojé pér adresim. Duke ndjekur shembullin e
pjesémarrijes politike, problemi kryesor mund té shprehet si: programet dhe politikat zyrtare té shéndetit
nuk u pérgjigien nevojave té popullates.

2. Efektet: | referohet pasojave té problemit kryesor mbi popullatén e prekur. Né shembullin toné, efektet
mund té inkuadrohen si: nevojat shéndetésore té popullatés mbeten té pazgjidhura.

3. Shkagqget e drejtpérdrejta: | referohet shkaqeve qé lidhen me veté popullatén dhe mjedisin né té cilin
ata jetojné, qé mund té pengojné zgjidhjen e problemit. Si shembull, shkaqget e drejtpérdrejta té problemit
mund té pérfshijné:

a. Popullata e re né kété zoné tregon njé géndrim apatik ndaj pjesémarrjes né géshtjet e
shéndetit.

b. Nijerezit nuk i dine te drejtat e tyre pér sa i perket pjesémarrjes politike.

c. Personeli shéndetésor nuk e konsideron té réndésishem pjesémarrjen e komunitetit née
aktivitetet e tyre té rregullta.

4. Shkaqget indirekte: | referohet shkaqeve gé lidhen me kornizat institucionale qé kufizojné zgjidhjen e
problemit. Né kété shembull, njé shkak indirekt mund té jeté: qeverisé i mungon vullneti politik pér té
promovuar pjesémarrjen e publikut.

5. Shkaqget themelore: | referohet shkageve gé lidhen me kontekstin mé té gjeré, si¢ jané legjislacioni ose
normat kulturore gé pengojné ose kufizojné zgjidhjen e problemit. Né kété shembull, njé shkak themelor
mund té jeté: shéndeti dhe arsimi konsiderohen ¢éshtje té geverisé né té cilat popullata mendon se ka njé
rol té kufizuar pér té luajtur.

b. Analiza e audiencés

Kjo lloj analize pércakton karakteristikat e audiencés sé synuar dhe hisedaréve social té péerfshire né
¢eéshtjen thelbésore té strategjisé. Kéto karakteristika mund té pérfshijne faktoré demografike, socio-
ekonomikeé, kulturoré dhe arsimoré, si dhe nevojat, barrierat dhe rolet né lidhje me ¢éshtjen né fjalé. Eshté
e réndesishme té kuptohen detaje rreth vendit ku jetojné kéta njeréz, gjinia e tyre, raca, kushtet socio-
ekonomike, niveli i té ardhurave dhe arsimi. Eshté po aq e réndésishme té kuptohet se cili éshté burimi
i tyre parésor i informacionit (p.sh. kanalet zyrtare, rrjetet informale té komunitetit, media), hapésirat e
komunikimit qé i pérkasin mjedisit té tyre kulturor dhe komunitar (p.sh. teatér, sport), si dhe burimet
e informacionit qé ata konsiderojné té besueshem (p.sh. udhéheqgés té komunitetit dhe / ose fetar). Ne
vareési té ¢éshtjes ne fjalé: historia, kushtet politike, karakteristikat kulturore, gjuha, feja, ritualet, festat, et;.
e audiences (fillore, e mesme dhe terciare) gjithashtu mund te jené aspektet kryesore pér té analizuar
dhe kuptuar audiencén.

Gjate analizes sé audiencés eéshté e nevojshme pér té verifikuar nése ¢éshtjet ose problemet e adresuara
nga organizata pérgendrohen né té vérteté te nevojat e popullatés sé prekur. Pyetjet qé pasojné mund té
udhéheqin né analizén e audiencés tuaj.

NE& rastin e njerézve té prekur direkt:

|. Duke marré parasysh specifikat e grupit né fjale, a ka me shumeé té ngjare té preken nga problemi /
¢éshtja?

2.Si mund té ndikojné specifikat e grupit né fjalé né piképamjen e tyre pér problemin / ¢éshtjen?
3.A ndikojné ne specifikat e grupit né fjalé aftesite e tyre pér te adresuar problemin / ¢éshtjen?

NE& rastin e personave qé€ kané kontakt me ose ndikojné drejtpérdrejt né grupe specifike; si¢
jané partnerét, anétarét e familjes, bashképunétorét dhe miqtée:

I. Cili eshte efekti i specifikave té grupit né fjalé tek partnerét, anétarét e familjes, bashképunétorét dhe
miqté e tyre!

2. Si ndikojné specifikat e grupit né fjalé né marrédheéniet e tyre sociale?
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3. Si mund té mbeshtesin njerézit e afért me grupin specifik ndryshimin e déshiruar?

NE rastin e akteréve qé ndikojné indirekt né grupet specifike (p.sh. gazetaré, deputeté, ud-
héhegés fetarée, drejtoré té gendrave shéndetésore, etj.):

I. Si ndikojné specifikat e grupit né fjalé né rolin e tyre ose ndikimin e kétyre akteréve?

2. Si ndikojné specifikat e grupit né fjalé né ményrén se si kéta akteré e shohin problemin / ¢éshtjen dhe
pérfshirjen e tyre?

Modeli Socio-Ekologjik pér Ndryshim mund t€ jeté njé mjet i dobishém pér Analizén e audiencés. Ky mod-
el shikon se kush jané njerezit qe jane prekur direkt nga problemi ose géshtja, si dhe kush jané njerezit qe
jané té pérfshiré dhe ndikojné ata qé jané prekur direkt.

- Né gender (vetja) jané njerézit mé té prekur nga problemi;

- Né dy unazat e ndérmjetme (niveli ndér-njerézor dhe komuniteti) jané njeréz, organizatat e komunitetit,
shérbime ose produkte qé ndikojné drejtpérdrejt tek ata qé jané mé té prekur (vetja);.

- Né unazén mé té jashtme (mjedisi mundésues) jané njeréz, grupe dhe / ose institucione qé ndikojné
indirekt né njerézit né qendér (vetja) dhe té gjithe ata né unazat e tjera.

B& tE prekurit jAudienca Primara)

Eush jané€ njerézit me t& prekur nga kjo cEshtje?

Ndikuesit e dreftépérdrejts (Audienca
Sekondara)

Kush jan€ njerézit q& kant komtakt me individet
qe unazen gendrore dhe g& direct | ndikojne
ata? K& njeréz mund t& ndicohen direkt nga
problem, dhie miund t& pErfshijne migte dhe
famijarét & njerezve nE qendEr.

Kush né komunitet lejon p&r zhvillimén =

aktiviteteve $2 caktuars dhe kontrollon resurset,
gasjen, kErkon pEr kualitet t& shErbimeve dhe
produkteve? Kjo mund t& perfshije udhEhegisit
& komiumnitetit.

Ndikimi indirekt jAudienca terciare)

Eush jané€ njerézit, institucionet ose organizatat
qe indirekt ndikojné ata né unazat tera¥? Kjo
mand t& pérfshije lideret fetar, udhEhegesit &
biznesewe, pazetarét, politik-berésit dhe zyrizret
qeweritane.

c. Analiza e komunikimit

Eshté e réndésishme té identifikoni format mé relevante té komunikimit qé strategjia do té pérdoré, ba-
zuar né njé kuptim adekuat té audienceés sé synuar dhe paléve te interesit. Kjo diagnozée e komunikimit do
té lehtésoje identifikimin e aspekteve té tilla si hapésirat e komunikimit té njohura pér popullsingé, media
mé e pérdorur, koha dhe intensiteti i pérdorimit, si dhe qgasja né informacion, dhe teknologjia dhe burimet
e komunikimit, té tilla si telefonat mobil dhe interneti.

Duke vazhduar me shembullin e mésipérm, kur strategjia e komunikimit ka pér géllim forcimin e pjese-
marrjes sociale, diagnoza e komunikimit mund té pérfshije pyetje né lidhje me gasjen dhe pérdorimin
e mjeteve té komunikimit masiv, pajisjeve mobile dhe internetit, si dhe burime té tjera té informacionit
(si¢ jané té aférmit, udhéhegeésit lokal, aktivistét e komunitetit, pérfagésuesit e geveris€, arsimtarét dhe
udhéhegeésit fetare).



3. Formulimi i Strategjisé sé Komunikimit

Njé strategji komunikimi duhet té pérmbajé nje definim té garté té elementeve té méposhtém:
a. Audienca dhe hisedarét shoqéroré;
b. Céshtjet, mesazhi dhe barrierat;
c. Obijektivat e komunikimit;
d. Strategjité, kanalet dhe mjetet e komunikimit; dhe

e. Afati kohor dhe buxheti.

a. Audienca dhe hisedarét shoqéroré

Eshté e nevojshme té pércaktohet fushéveprimi i audiencés né njé strategji komunikimi. Njé strategji
komunikimi gqé synon njé audiencé té gjeré ose shumé té larmishme mund té ¢ojé né rezultate té
dobéta. Njé strategji komunikimi mund té pérgendrohet né njé ose disa audienca specifike dhe hisedarét
shoqeéroré, pér aq kohé sa secila éshté pércaktuar qarté. Shumica e modeleve teé planifikimit té komuni-
kimit i referohen kétij procesi si ndarje (segmentim) e audiences.

b. Céshtjet, mesazhi dhe barrierat

Raportet e mesazheve (té cilat paragesin dy ose tre ¢éshtje kryesore dhe mesazhet e tyre pérkatése)
duhet té hartohen. Kéto jané mjetet kryesore pér té siguruar qé té dy ekipet, e projektimit dhe ajo
e zbatimit jané gjithmoné té qarta né mesazhet qé duhet té transmetohen gjaté gjitheé strategjise se
komunikimit.

Nése objektivi kryesor i komunikimit eshte rritja e pjesémarrijes politike, per shembull, nje mesazh krye-
sor mund te jeté: <Pjesémarrja e qytetaréve né vendimmarrje ndihmon qeverité lokale té hartojnée vep-
rime efikasey, ose «Qytetarét duhet té informohen pér mekanizmat e ndryshém té pjesémarrjes qé ekzis-
tojné né nivelin lokal’. Né kéteé rast, strategjia e komunikimit duhet té parashikojé barriera té shprehura né
besime té tilla si, <(Pjesemarrija politike e qytetaréve eshte e padobishme sepse nuk konsiderohet asnjehere
nga vendimmarreésit,> ose <(Ato lloje té té drejtave jané té rezervuara pér elitény. Mé tej, duhet té merren
parasysh pengesat strukturore qé mund té kufizojné aftésiné pér té marrée pjesé. Pér shembull, niveli i
ulét i shkrim-leximit mund té kufizojé qasjen né njohuri pér ¢éshtje té caktuara. Barrierat kulturore mund
té kufizojné pjesémarrjen e grupeve té caktuara nése ata diktojné, pér shembull, gé graté nuk kané vend
né diskutime politike. Sidoqofte, éshté gjithashtu e nevojshme té merren né konsideraté maksimalizimi
i faktoréve mundeésues, si¢ éshté ndikimi pozitiv i drejtuesve té caktuar té komunitetit ose organizatave
shogeérore.

c. Objektivat e komunikimit

Pér té formuluar njé objektiv komunikimi, éshté e réndésishme té pyesni se ¢faré lloj ndryshimi eshte i
nevojshém dhe cilat rezultate priten. Objektivat e komunikimit mund té kené nivele té ndryshme duke
filluar nga shpérndarja e informacionit deri né promovimin e pjesémarrjes, dhe nga proceset e fugizimit
deri né ndryshimet né sjellje dhe praktika. Sido qé té jeté rasti, pércaktimi i fushés sé objektivit éshté nje
hap themelor né zhvillimin e njé strategjie komunikimi.

Nése objektivi i komunikimit éshté i pérgendruar thjesht né informimin e gytetaréve dhe zyrtaréve té
geverisé pér pérfitimet e pjesémarrijes shogérore, géllimi i strategjiseé mund té kufizohet né shpérndarjen
e informacionit. Ky vendim do té keté pasoja né llojet e mesazheve dhe kanaleve té komunikimit qé do te
perdoren. Sidoqofté, nése objektivi i komunikimit pérgendrohet né nxitjen e dialogut mes qytetaréve dhe
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zyrtaréve geveritaré se si té forcohet pjesémarrja shogérore, géllimi i strategjisé do té ishte mé i gjere
dhe pérfshin lloje té ndryshme té mesazheve dhe kanaleve té komunikimit, specifike pér secilén audience
té synuar. Pér té formuluar objektivat e komunikimit qé arrijné rezultatet e pritura né secilén audienceé té
synuar, rekomandohet té ndigni kriteret SMART:

Kriteri Pyetjet
Specifik A éshté objektivi i komunikimit specifik pér sa i pérket rezultatit qé prisni té
arrini?

| matshém A mund té matet objektivi i komunikimit?

| arritshém A éshte i arritshém objektivi i komunikimit?

Realist A éshté e mundur té arrihet ky objektiv komunikimi me burimet ekzistuese?

Koha e kufizuar A pércakton objektivi i komunikimit afatin kohor né té cilin duhet té arrihet?
d. Strategjité, kanalet dhe mjetet e komunikimit

Rekomandohet té perdorni njé pérzierje té strategjive té komunikimit, kanaleve dhe mjeteve té péergen-
druara né gjenerimin e ndryshimit té sjelljes individuale, mobilizimin shogéror dhe ndikimin tek vendim-
marresit.

Secili mesazh dhe ndérveprim i komunikimit bazohet né kontekstin dhe karakteristikat socio-kulturore te
audienceés dhe paléve té interesuara. Pér secilen mesazh té zgjedhur, éshte e nevojshme té hulumtoni se
cilat kanale dhe forma jané me té pérshtatshme, dhe cila formé éshté mé e mundeshe.Audienca té ndry-
shme pérdorin kanale té ndryshme té komunikimit dhe gjejné besueshméri me té madhe né burime té
ndryshme informacioni. Format mund té pérfshijné video klipe té transmetuara né televizion ose internet,
postera té shpérndaré né rruge, shfagje teatrale né shkolla, kéngé tradicionale, seminare trajnimi né lagje,
etj. Sido gé te jete, vendimi se cili format duhet té perdoret duhet té bazohet nga analiza e komunikimit.
Me fjale té tjera, pér té zhvilluar kéto mjete, eéshte e nevojshme té merren parasysh objektivat e strat-
egjisé, modelet e konsumit té mediave dhe hapésirat e preferuara té komunikimit té audiencés sé synuar.

Nése gellimi i strategjisé eéshté té krijojé dialog midis akteréve pér té analizuar problemet lokale, pér sh-
embull, né vend se te filloni njé fushaté masive, mund té jeté mé e réndesishme té lehtésoni takimet me
zyrtarét geveritaré né lagjet lokale ku jetojné kéta akteré né menyre ge ata té shprehin shqetésimet dhe
kéndveshtrimet e tyre. Né kéteé rast, kanali i komunikimit do té ishte takimi ballé pér balle. Nése géllimi i
strategjisé éshté pozicionimi i réndésise sé pjesémarrjes sé qytetaréve né ¢éshtjet lokale dhe promovimi
i hapésirave pjesémarrese, njé kombinim i mediave masive dhe dialogut té komunitetit mund té jeté me i
péershtatshem.

e. Zgjedhja e aktiviteteve, kanaleve, mjeteve dhe pé€rmbajtjeve

Mendoni né ményre kreative se si té mbéshtesni strategjité pérmes njé sere aktivitetesh ose ndérhyrjesh.
Cilat kanale dhe materiale do t'i mbéshteste ata? Mundésite jané té pafundme. Lidhur me pérdorimin e
materialeve, ményra se si ato jané pérdorur si pjesé e njé aktiviteti percakton efektin qé do ta kené.

Késhilla:

- Pérdorni njé kombinim té kanaleve gé jané té lidhura dhe pérkrahin reciprokisht. Pér shembull,
pérdorni mjetet e komunikimit masiv pér té theksuar dialogun e komunitetit;

- Pérséritni mesazhet népér media té ndryshme dhe krijoni mundési qé audienca juaj te béjné py-
etje ose té deklarojné se ¢faré mendojné pér aktivitetet tuaja;

- Investoni me menguri né pérseritje té mjaftueshme. Sigurohuni qé materialet / mesazhet shpérn-
dahen sa mé shume heré te jeté e mundur, por shmangni lodhjen e audiences;
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- Mos harroni, mé pak éshté mé shumé - qé do té thots, cilésia paguhet né komunikim. Eshté mé
miré té bésh njé gjé mire sesa té kesh shumé aktivitete t€ ndryshme qé njerézit nuk i mbajné
mend sepse ato ishin zbatuar dobét.

f.

Gjetja e mixit sé duhur

Llojet e kanaleve

Shembujt

Pérfitimet e mund-
shme

Kosto dhe pérpjek-
jet

Ndérpersonale

Biseda nje-me-nje, te tilla
si furnitori me klienté, ko-
legu-me-kolegun, partneri-
me-partnerin, rrjete socia-
le, trajnime dhe aktivitete
née grupe te vogla péer zhvil-
limin e shkathtesive.

e Komunikim i pérshta-
tur enkas

e |nteraktive

e Mund té shpalosni in-
formacione komplekse

e Siguron pajisje té per-
sonalizuara

e Mund té pérfitojé aftési
té sjelljes

e Rrit veté-efektivitetin

e Mund té rrisé géllimet
per té vepruar

Permes komunikim-
it nder-personal ak-
tivitetet nuk jane té
kushtueshme, ato
nuk jané nje investim
vetém pér njé rast. Ato
kané nevojé té jené te
mbeshtetura né vazh-
dimesi dhe duhet te
stimulohen pér té mba-
jtur larte standardin e
ndeérhyrjes.

Té bazuara né ko-
munitet

Takime té prindérve me
meésuesit, njoftime né tabe-
la té banesave apo lagjeve,
postera, ngjarje kulturore.

e Mund té motivoje
zgjidhje kolektive

e Ofron mbeéshtetje
shoqérore

e Ofron pérshtypjet te
njé komunitet meé i
gjere.

Aktivitetet e bazuara né
komunitet nuk kané pse
te jené té kushtueshme,
veganérisht nése pro-
jekti eshte i bazuar né
komunitet dhe shfryté-
zon resurset ekzistuese.
Megjithekete, siguro-
huni gé ato jane mire
té planifikuara dhe té
lidhura me mediat so-
ciale pér t’i zbatuar ato
né shkalle me efektive.

Masmedia dhe me-
dia sociale

Televizioni, radio, gazeta,
billborda, ueb faqe, Face-
book, blogje, YouTube,
video, sms, viber mesazhe,
Instagram.

e Qasje e gjeré

e Pérséritja e efektshme
dhe e géndrueshme e
mesazhit

e Ka potencial pér té
mobilizuar rininé

Masmediat jané té
kushtueshme, por sh-
trirja e tyre e béné kos-
ton pér person mini-
male. Mediat sociale
gjithashtu kané kosto té
ulét pér person gé ar-
rijné, duhet té konsid-
erohet ¢éshtja e gasjes
ne to.




Faktorét qe ndikojné pérzgjedhjen e kanaleve té komunikimit:

Kompleksiteti i ¢c€shtjes: edhe pse komunikimi ndér-personal éshté komunikimi mé i pérshtatshém
dhe efektiv pér shume situata, éshte gjithashtu edhe komunikimi qé kérkon mé seé shumti fugi punétore.

Ndjeshmeéria e ¢éshtjes: céshtjet me ndjeshméri té larté mund té mos jené té pérshtatshme pér
pérdorim né masmedia.

Analfabetizmi: shkalla e larté e analfabetizmit, pérjashton mundésiné e pérdorimit té materialeve té
shtypura qé kané shumeé tekst.

Shtrirja e déshiruar:pProgramet qé kané pér géllim shtrirjen né nivel kombétar shpeshheré pérdo-
rin masmedia.

Normat shoqérore mbizotéruese: vendet dallojné sa i pérket gatishmeérisé dhe vullnetit per te
adresuar ¢eshtje dhe tema té caktuara.

Kosto: kosto e shumé kanaleve té komunikimit qé jané né dispozicion dhe kombinimi i tyre dallon prej
llojit dhe gjithashtu edhe nga komuna.

g. Afati kohor dhe buxheti

Eshté e nevojshme té hartoni njé afat kohor dhe njé buxhet pér zbatimin e strategjisé sé komunikimit.
Afati kohor duhet té pércaktojé kohézgjatjen e secilit aktivitet dhe té identifikojé momentet kyce pér té
marreé rezultatet e pritura. Duke pasur parasysh qé strategjité jané pérpjekje afatgjate, éshté me réndeési té
definoni cilat aktivitet do té zbatohen né secilén fazé té procesit. Kéto vendime duhet té béhen paralelisht
me planifikimin e buxhetit, si pér planifikimin e secilit aktivitet ashtu edhe pér zbatimin e tij.

1. Kur do té zbatohet secili aktivitet?
2. Cilat éshté pasoja e aktivitetit? Si jané ato té lidhura?

3. Nése pérpjekjet tuaja jané té lidhura me ofrimin e shérbimeve ose trajnimeve, sigurohuni ta pasqy-
roni kété né afatin tuaj kohore.

Pér té zhvilluar njé afat kohor, ju duhet te:

a. Identifikoni partnerét/aleatét kryesoré

Né kété fazé pércaktohen rolet dhe pérgjegijésité e aleatéve té mundshém. Eshté thelbésore té kontak-
toni paraprakisht institucionet dhe organizatat partnere pér té krijuar njé marrédhénie funksionale me
audiencén e synuar. Partnerét apo aleatet kryesoré mund té jené organizata té tjera lokale apo nga niveli
gendroré, media lokale dhe nacionale, institucione qeveritare. Pasi té jené krijuar partneritetet, rolet e
tyre duhet té pércaktohen garté né strategjiné e komunikimit. Suksesi i strategjisé sé komunikimit shpesh-
heré bazohet né kombinimin e ekspertizés sé partneréve.

Nése keni zhvilluar strategjiné tuaj té komunikimit né njé grup té vogél, mund té konsultoheni me part-
neré potencial gjaté rrugés. Referojuni analizés SWOT pér té paré se cilét partneré mund té kontribuo-
jné me resurset gé juve ju duhen (kohé, ekspertizé, fonde) dhe sigurohuni gé t'i pérfshini ata qé né fillim,
né ményre qeé ata té ndjejné pronésiné dhe te pérkushtohen ndaj projektit.

Shqgyrtoni pyetjet e mé poshtme:

1. Cilat kompetenca ju nevojiten pér té zbatuar aspektet e méposhtme té strategjisé sé komunikimit:
dizajnimin kreativ té koncepteve dhe materialeve, mobilizimin e komunitetit, trajnime, avokimin né
media, ofrimin e shérbimeve, dhe monitorimin dhe vlerésimin? Cilét partneré té mundshém kané
kéto kompetenca g€ ju nevojiten? Kush mund té sigurojé ekspertiza pér kéto fusha?
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2. Pasi té jené identifikuar partnerét e mundshém, pérshkruani se si do té koordinohet zbatimi midis

partnereéve.

3. Kush do té sigurojé ndihmé teknike pér udheheqésin e projektit dhe partnerét?

Pjeseémarrja dhe krijimi i kapaciteteve jané thelbésore pér suksesin e strategjise suaj.

b.

Pércaktoni buxhetin

Né kéete faze duhet teé pércaktoni se sa fonde nevojiten pér teé zbatuar strategjiné tuaj té komunikimit.
Lista mé poshté jep linjat e mundshme pér secilin aktivitet dhe mund t’ju ndihmoje té planifikoni njé
buxhet preliminar. Buxheti duhet té jeté né pérputhje me aktivitetet e pércaktuara né planin e punés. Mé
poshté jané shembuj té kostove té mundshme gé synojné té ndihmojné procesin:

Pagat dhe pagesat pér konsulenté
Trajnim per mbledhjen e te dhénave
Udhétim

Pérpunimi i té dhénave dhe analiza
Hartimi i raportit

Monitorim dhe vlerésim

Zhvillimi, shpérndarja dhe mbledhje e pyetésoréve té monitorimit dhe vlerésimit
Pérpilimi dhe analizimi i té dhénave
Pagesat pér vlerésuesit

Zhvillimi i kurikulumit

Pagesat pér trajner

Materialet e trajnimit

Pajisjet

Pagesat pér salla

Shtypja e materialeve

Redaktimi

Prodhimi i materialeve pér media
Shpenzimet e komunikimit
Konferencat pér media

Kosto administrative



4. Krijimi i materialeve dhe aktiviteteve efektive té€ komunikimit

Mesazhet dhe materialet duhet té testohen mé paré me anétarét e audiencés sé synuar, pér té siguruar
ge ato pérmbushin objektivat e strategjisé s€ komunikimit.

a. Pérgatitje e mesazheve dhe materialeve

Mblidhni njé ekip kreativ nga disiplina té ndryshme né ményrée qé té merrni mesazhet dhe materialet
mé efektive pér secilin segment té audiencés. Kjo mund té pérfshijé dike me ekspertizé pér g¢éshtjen e
zhvillimit (p.sh. hapja e kontratave té prokurimit), njé person i dizajnit grafik dhe dikush me njohuri té
kontekstit lokal. Késhillohet gjithashtu qe té pérfshihen akterée té jashtém. Ekipi kreativ duhet té punojé
né zhvillimin e njé pérshkrimi té shkurté pér secilin material ose aktivitet.

Tabela mé poshte shpjegon pesé kategorité kryesore té nje péershkrimi kreativ:

QéEllimi dhe audienca

Qéllimi i pergjithshém dhe aktivitetet/materiale

Audienca e pérzgjedhur

Ndryshimet, barrierat dhe
objektivat e komunikimit

Ndryshimet e déshiruara
Barrierat

Objektivat e komunikimit

Mesazhi i shkurté

Premtimi kryesor
Deklarata mbéshtetese
Pershtypjet

Perceptimi i personave té tjeré té pérfshire né ndryshim

Pérmbajtja kryesore dhe toni

Pérmbajtja kryesore qé do té komunikohet né kéte aktiv-
itet apo material

Toni qé do té pérdoret pér kéte aktivitet apo material

Media dhe té tjera

Si mbéshtet/plotésohet ky aktivitet nga aktivitetet tjera
Koha dhe kosto

Konsideratat tjera kreative

b. Mesazhet efektive dhe udhézimet pér komunikim efektiv

Shtaté rregullat e komunikimit jané njé rikujtues i vlefshém se ¢faré duhet té mbani né mend kur té zhvil-

loni mesazhe dhe materiale:

nikimit

Shtaté rregullat e komu- | Pyetjet g€ duhet béré dhe gjérat qé duhet mbajtur né mend

I.Vémendje ndaj detajeve | A dallohet mesazhi juaj? Si e mendon audienca juaj kété mesazh? Mos
harroni té mendoni pér detajet e méposhtme: ngjyrat dhe shkronjat,
imazhet dhe grafika, efektet e zérit, muzika, sloganet.

2. Qartésia e mesazhit A éshté mesazhi i thjeshté dhe i drejtpérdrejté? Qéndroni té pérgen-
druar né até audienca duhet té dijé.

3.Tregoni pér pérfitimet | Cfarée do te perfitojé audienca juaj po té veproje! Zgjedhja e nje perfitimi
té menjehershém né vend té njé peérfitimi afatgjate, zakonisht eéshté me
efektive pér te sjellé ndryshime té menjéhershme.
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4. Konsistenca éshté e
réndésishme

Aktivitetet dhe materialet qé prodhohen duhet te pércjellin té njéjtin
imazh dhe té mbeéshtesin njéra-tjetrén. Kushtojini vémendje pérdorimit
té logos tuaj, ngjyrave, fjaléve, tingujve, temave, imazheve.

5. Kujdesuni pér zemrén
dhe kokén

A éshté meé miré t'i drejtoheni emocioneve apo intelektit té audiences,
apo té dyjave! Pérshtypjet emocionale shpesh jané mé bindése sesa
faktet.

6. Krijoni besim

A vijné informacionet tuaja nga burime té besueshme? A konsiderohet
burimi i besueshem njejte si per burrat ashtu dhe pér grate, apo edhe
pér grup moshat e ndryshme? A ka ndonjé personazh té famshém qé do
ta mahniste audiencés?

71.Thirrni pér veprim

Cfare déshironi gqé audienca juaj té béjé pasi té sheh mesazhet tuaja?
Cili veprim i tyre éshté meé realist g¢ mund té ndodh si rezultat i
komunikimit tuaj me ta? Thirrja pér veprim duhet té pérgendrohet né
nje veprim konkret dhe realist dhe té ndihmojé né arritjen e objektivave
tuaja.

5. Mjetet e komunikimit

a. Marketingu social

Marketingu social ndértohet rreth kétyre pese elementeve gendrore:

l. 2. 3. 4. 5.

Produkti Cmimi Pozicioni Promovimi Pozicioni

Cili eéshté produkti | Cfare ¢mimi | Né ¢faré pozicioni | Si do té promovo- psikologijik

gé po promovo- | kérkohetté paguhet? | fizik mesazhi dhe | het produkti? Né ¢fare pozicioni

het? produkti duhet té psikologjik ndod-
vendoset!? het pranuesi i me-

sazhit?
b. Mobilizimi social

Mobilizimi shogéror bashkon aleaté né ményré qe té ndergjegjésojne té tjerét. Qe kjo teé ndodhe, duhet
té pérmbushen tre kushte themelore:

Formulimi i vizionit

Vizioni éshté nje pér-
fagésim i déshirueshém i té
ardhmes. Ky duhet té jete
atraktiv né meényré qe te
mobilizojé te tjeret.

2. 3.

Pércaktimi i fushés sé vep-
rimit

Veprimi kolektiv

Secili hisedaré i pérfshiré duhet
té dije se té tjerét jané duke
bére gjera té ngjashme dhe
kané qgéllime té nj€jta, prandaj
procesi eéshté kolektiv.

Pérpjekjet duhet té fokusohen née
veprimet dhe vendimet gé jané
brenda fushés sé veprimit dhe af-
tésive tuaja.




C. Avokimi né media

Avokimi né media éshteé proces i qarkullimi té informacionit pérmes mediave, me qéllim té nxitjes sé ve-
primeve, ndryshimit té politikave ose ndryshimit té piképamjeve teé publikut pér njé ¢éshtje. Hapat e me
poshtém jané thelbésor pér zbatim efektiv té késaj strategjie:

Pérgatitja e
organizatés

Caktimi i nje
personi per
té gené ne
kontakt me
mediat.

2.

Identifikimi i
géllimit

Identifikimi

i gellimit te
strategjisé dhe
pér caré do té
pérdoret media.

3.

Pérzgjedhja e
audiencés sé
synuar

Audienca e
synuar do té
ndikojé né llojin
e mediave qé do

4.

Zhvillimi i pla-
nit

Pérgatitja e nje
liste té mediave qé
do té pérfshihen
dhe si do té ko-
munikohet me to.

5.

Zbatimi
fleksibil

Afatet jane te
réndésishme, por
éshte e nevo-
jshme té jeni
fleksibil.

té pérdoret.

d. Gazetaria qytetare

Gazetaria qytetare sugjeron qé gazetaria nuk ka pér qgéllim vetém té informoje, por edhe té marre pike-
pamjet e qytetaréve. Si pérmbledhje, pér té zhvilluar gazetari qytetare duhet té:

I. Ofroni informacion té pérshtatur né até ményré qe lehtéson pjesémarrjen e qytetaréve;

Forconi kapacitetet e qytetaréve pér te diskutuar;

Lidhni ose rilidhni qytetarét ne jetén publike;

Mbéshtetni iniciativat qytetare me mbulim té shéndoshé dhe né ményreé adekuate géshtjet kritike;

Vendosni median si palé té interesit dhe promovues té dialogut social; dhe

o U A W N

Forconi demokraciné pjesémarreése.

e. Media digjitale

Né procesin e krijimit té njé strategjie qé pérfshiné media sociale pér njé géllim specifik, éshté e rénde-
sishme té merren parasysh elementet si né vijim:

Identifikoni audiencén e synuar: Personi me té cilin déshironi té komunikoni duhet té pérshkruhet.
Eshte e mundur té mendoni mé shumeé se njé audience.

Pércaktoni géllimin: Mendoni se ¢faré doni té arrini me strategjiné e mediave sociale, dhe ¢faré audi-
enca pritet té béje si rezultat i pérvojés sé komunikimit.

Pércaktoni nevojat e audiencés: Hetoni arsyet pse audienca juaj e synuar i qaset informacionit, né
cilat ore te dites, dhe né cilat ményra.

Zhvillimi i mesazheve: Hartoni njé seri mesazhesh kryesore pér secilin audiencé dhe géllimin e iden-
tifikuar.

Pércaktoni burimet dhe kapacitetet: Zgjidhni gjithashtu personin ose ekipin pérgjegjés pér zbatimin
e strategjisé si dhe pércaktoni koston e strategjise.

Identifikoni mjetet e mediave sociale: Pércaktoni cilat mjete do té jené meé efektive pér té arritur
audiencén tuaj.
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Pércaktoni aktivitetet: Bazuar né sa mé sipér, renditni aktivitetet qé déshironi té kryeni.
Identifikoni aleatét dhe pergjegjésite e tyre.

Pércaktoni si do té vlerésohet strategjia: Masat ose treguesit pér suksesin e njé strategjie té veganté
éshte nje pyetje qé duhet teé behet para vleresimit; gjithashtu kjo varet nga objektivat tuaj dhe audienca e
synuar.

Vlerésoni: Kjo mund té pércaktohet ne baze te aktiviteteve dhe rezultateve té pritura né planin afatsh-
kurter dhe afatgjate.

f. Shkrimi i editorialeve

Editoriali eshte njé artikull qé paraget mendimin e gazetés pér njé ¢éshtje. Pasqyron shumicén e votave
té redaksisé, organit drejtues té gazetés té perbére nga redaktorét dhe menaxherét e biznesit. Né kéte
ményreé ndértojné argumentet e tyre dhe pérpigen t’i bindin lexuesit té mendojné né té njéjtén meényre si
ta. Redaksite kané pér gellim té ndikojné opinionin publik, té promovojné té menduarit kritik, dhe ngan-
jeheré t'i nxisin njerézit té ndérmarrin veprime pér njé ¢éshtje. Né thelb, njé editorial éshté nje storie e
lajmeve pér té cilat ipet opinion.

Pér té pasur njé ndikim mé té madh té temés pér té cilén avokoni, éshté me réndesi qé té keni aleaté te
cilet ju pérkrahin. Njé editorial i miré i njé redaktori té njohur, do té arrijé efekte shumé me té médha sesa
njé op-ed i juaji g¢ mund te shihet si subjektiv. Bisedoni me redaktor té mediave dhe provoni t'i bindin té
shkruajné nje editorial pér ju. Shpjegoni problematiken né detaje dhe qgéllimet té cilat synoni t'i arrini. Né
biseda me ta, véni theksin tek e mira e pérgjithshme.

Editoriali pérbéhet nga:
1. Hyrija, pjesa kryesore dhe pérfundimi.
2. Nje shpjegim objektiv i geéshtjes, veganérisht ¢eshtjeve komplekse.
3. Nije keéndveshtrim i shpejte i lajmit.

4. Opinione nga kéndveshtrimi i kundért qé hedhin poshté drejtpérdrejte té njejtén géshtje te cilen
e adresoni.

5. Mendimit e autorit té dhéna né njé menyré profesionale. PErmbahuni nga emrat e pérvetshém,
fokusohuni né géshtjet.

6. Jepni zgjidhje alternative pér problemin apo ¢éshtjet qé kritikoni. Njé editorial i miré pérdore
kritike konstruktive dhe ofron zgjidhje.
7. Njé perfundim té fugishém dhe te konciz qé pérmbledh mendimet e autorit.

Katér lloje té editorialeve:

1. Shpjegon ose interpreton: Redaktorét shpesh pérdorin editorialin pér té shpjeguar se si mbu-
lohet njé temé e ndjeshme ose e diskutueshme.

2. Kiritikon: Kéto lloje té editorialeve né menyré konstruktive kritikojné veprime, vendime ose situ-
ate, ndérsa ofrojné zgjidhje pér problemin e identifikuar. Qéllimi i menjéhershém éshté t'i beje
lexuesit té shohin problemin, jo zgjidhjen.

3. Bindé: Editorialet qé synojné te bindin, kané pér géllim té ofrojné menjehere zgjidhjen jo proble-
min. Nga paragrafi i pare, lexuesit inkurajohen té ndérmarrin njé veprim specifik, pozitiv. Pérkrah-
jet politike jane shembuj té mire te kétyre editorialeve.

4. Lavdéron: Kéto editorial lavdérojné njerézit dhe organizatat per ndonjé veprim té mirée. Kéto

lloje té editorialeve nuk jané aq té zakonshme sa tre té tjerat.
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Shkrimi i njé editoriali:
1. Zgjidh nje temé te réndéesishme gé do t'i interesonte lexuesit.
2. Mbledh informacione dhe fakte, pérfshijé raportime objektive dhe béjé kerkime.
3. Shprehni mendimin tuaj shkurtimisht né ményré té njé deklarate.

4. Shpjegoni géshtjen objektivisht, si njé reporter qé do té tregojée pse kjo situate eéshte e rénde-
sishme.

5. Jepni kéndveéshtrime té kundérta duke i cituar dhe ofruar fakte
6. Kundérshtoni palén tjetér dhe zhvilloni ¢éshtjen tuaj duke pérdorur fakte, detaje, shifra, citate.

7. Pranoni njée pike té kundérshtarit — duhet té kete disa pika té mira g€ mund té pranosh ge do té
bénin té dukesh racional.

8. Pérséritni frazat kryesore pér té forcuar njé ide né mendjen e lexuesit.

9. Jepni njé zgjidhje realiste pér problemin gé tejkalon njohurit e zakonshme. Inkurajoni té menduarit
kritik dhe reagimin pro-aktiv.

10. Permblidheni editorialin me njé shpjegim qé pérseérite fjalén tuaj té hapjes.

11. Mbajeni né 650 fjalé. Béjeni ¢do fjalé té vlefshme. Kurré mos pérdorni “uné”.

g.  Shkrimi i njé Op-Ed?

Nje Op-Ed, ose formé e shkurtér e “e kundérta e editorialit”, éshté nje artikull i shkruar qé botohet
zakonisht né nje gazeté, pérmes sé cilés shprehet mendimi i njé autori qé zakonisht nuk éshte i lidhur
me bordin e redaksisé. Op-Ed éshté i ndryshém si nga editorialet ashtu edhe opinionet qé paraqiten nga
lexuesit.

Si té shkruani njé Op-Ed efektiv?

Ndigni lajmet dhe shfrytézoni mundésite. Koha éshté kritike. Kur njé ¢éshtje po mbizotéron né lajme —
pavarésisht nése éshté njé lufte, rritje e gmimit té naftés apo thjeshté njé polemiké né njé emision televiziv,
kjo eshte ajo gé lexuesit duan te lexojné dhe redaktorét kérkojné té botojnée. Kur eshte e mundur, lidhni
¢eéshtjen tuaj né menyre té qartée me dicka gé po ndodh aktualisht dhe po transmetohet né lajme. Nése
jeni duke u marré me luftimin e e korrupsionit né komunén tuaj, nisni artikullin me ndonjé rast té kor-
rupsionit qé ka gené meé lajme.

Merruni me njé ¢éshtje dhe bé€jeni miré: Ju nuk mund te zgjidhni té gjitha problemet e botés me750
- 1000 fjalé. Jeni té kénaqur me trajtimin e njé ¢éshtje té vetme né ményré té qarté dhe bindése. Nése nuk
mund te shpjegoni mesazhin tuaj me nje fjali ose dy, ju jeni duke u munduar té mbuloni shume.

Vendosni pikat tuaja kryesore né fillim: Ju nuk keni mé shume se 10 sekonda pér té marré vémend-
jen e njé lexuesi té zéné. Dilni né pikat kryesore, pasi ju duhet té bindni lexuesin se ia vlen koha e tij/saj
per té vazhduar me tej.

Tregoni lexuesve pse duhet té kujdesen pér kété temé: Vendoseni veten né vendin e personit
gé éshte i zeéné dhe po shikon artikullin tuaj. Né fund té disa paragraféve, pyeteni veten: Edhe c¢ka? Kuijt i
intereson kjo?

Ofroni rekomandime specifike: Njé op-ed nuk éshte nje artikull i lajmeve qé pérshkruan thjeshté nje
situaté. Eshté mendimi juaj se si té pérmirésoni gjérat. Ai duhet té jeté personal, si né aspektin e dégjimit
té zerit tuaj ashtu edhe né mbulimin e njé teme qé éshte personale pér lexuesit. Né njé Op-Ed ju duhet
té ofroni rekomandime. Si duhet saktésisht prokuroria té luftojé korrupsionin, ose ¢farée ligje duhet té
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ndryshohen pér té mbrojtur sinjalizuesit. Duhet té béni mé shumé sesa té béni thirrje pér mé shumeé
[uftim té korrupsionit.

Pérdorni fjali dhe paragraf té shkurtér: Mbéshtetuni né fjali té thjeshta deklarative. Shkurtoni para-
grafét e gjaté né dy ose mé shumé.

Ofroni grafika: Nése keni ndonjé ilustrim té mire, njé foto ose digka tjetér gé mund té shoqgéroje
artikullin tuaj, dérgojani mediave bashke me tekstin.

Ku té publikoni artikullin?: Koha Ditore, Telegrafi.com, Sbunker, Gazeta Express — si dhe mediat dhe
portalet tjera nacionale dhe lokale, pranojné artikuj nga lexuesit.

h. Pérgatitja e infografikave

Duket se pérdorimi i infografikave eshté bére i pashmangshém né ditét e sodit. Né kohén kur secili ka mé
pak kohé né dispozicion pér té lexuar raporte té gjata, perdorimi i infografikave duket ményre e mire pér
té marré vémendjen e duhur. Mé poshté ju sjellim disa késhilla se si té pérgatisni infografika:

Krijoni infografiké pér audiencén tuaj té synuar: Ardhje me njé ide pér infografike éshte vetém
gjysma e punés. Ményra mé e mire pér té pasur sukses éshté té kuptoni se ¢faré déshiron audienca juaj.
Infografika meé térheqgése éshté ajo qé plotéson audiencén tuaj pikérisht aty ku ata déshirojné me shumé.
Njé gabim qé béhet zakonisht kur krijojné njé infografike eshté pérpjekja te zgjedhin dicka qé éshté
pergjitheésisht e popullarizuar, sesa té bejné dicka qé eshté specifikisht e réndésishme pér audiencén e
tyre. Qéllimi juaj éshte té krijoni njé infografiké pér audiencén tuaj, jo domosdoshmeérisht pér té gjithé
botén. Mbajeni specifike, relevante dhe té shénjestruar.

Mbajeni thjeshté: Njé nga avantazhet e infografikave éshté se mund té nxjerré ide té avancuara né
forma té thjeshta vizuale.

Mbajeni té fokusuar: Thjeshtésia ka té béje me fokusin. Mos e béni infografikén tuaj nje potpuri té
fakteve dhe numrave. B€jeni até te thjeshté dhe té fokusuar né njé temé te vetme. Infografika nuk éshtée
pérpjekje pér té mbledhur teé gjitha té dhénat qé mund té pérpiloni. Pérkundrazi, njé infografike ka per
géllim té drejtoje né njé pike te vetme, té pérgendruar.

Tregoni gjérat vizualisht: Mos pérdorni pak grafiké e shumé informacion me tekst. Infografikat e mira
jané ato gé kané njé ekuilibér té mire té informacionit vizual me informacioni e shkruar.

Promovoni ato. Ka shumé infogatika té mira té cilat nuk i ka paré askush, ose shumé pak njeréz. Info-
grafikat nuk béhen virale automatikisht. Promovoni ato sikurse ¢do produkt tjetér.

- Kerkoni pérdoruesve ta shpérndajné ate.
- Béjeni infografikén né forma qé mund té shpérndahet né rrjetet tjera (social plugins).

Béjeni té lehta pér t’i shikuar: Ndonjeheré njé infografike humbet kur t'i ndryshohet formati né sis-
temet gé lexohet. Shumé infografika kané njé larmi té madhésive té shkronjave. Sigurohuni qé edhe fonti
mé i vogél né inforgrafikén tuaj shihet pa shumé véshtirési. Infografika duhet té jeté e thjeshté pér t'u
lexuar dhe paré, pavarésisht nése pérdoruesi klikon pér ta zmadhuar apo jo. 600 pixel i gjeré éshté njé
format i mire.

Béjeni njé gjatési dhe madhési té menaxhueshme: Infografika supozohet té jeté e madhe, por
jo edhe aq e madhe. Rekomandohet qé kufiri i gjatésise té jeté 8000 pixel. Mendoni pér kohézgjatjen e
vémendijes sé pérdoruesit tuaj. Pérdoruesit mund té kené lidhje té ngadalta té internetit, prandaj mbani
infografiken tuaj ne 1.5 MB.

Krijoni njé titull té miré: Infografika nuk merr vémendjen e duhur nése nuk ka njé titull atraktiv. Titujt
e miré kane keto elemente:



- Ato pérshkruajné infografiken.
- Marrin vémendjen e pérdoruesve.
- Ato jané té shkurta pér t’'u kuptuar me njé shikim. 70 karaktere éshté njé gjatési e miré.

Fokusohuni né rrjedhén: Fugia mé e madhe e njé infografike éshté qé ajo mund té rrjedh né ményreé
vizuale dhe te jap informacionet. Nje infografike éshte si nje histori e mire. Ka aftési té péercjellé nje ide
duke kaluar nga nje faze né tjetrén, né menyre sekuenciale dhe pa probleme. Pikat jané te lidhura teé gjitha,
dhe idete jane te integruara.

Kontrolloni faktet dhe shifrat: Shume infografika perqgendrohen né paragqitjen e té dhénave. Kjo éshté
njé ide e zgjuar. Mendjet tona mund té pérpunojné statistikat dhe pérqgindjet né ményré meé té mire kur i
shohim. Por sigurohuni gé té jené té sakta, duke u fokusuar né kéto zona:

- Sigurohuni gé statistikat té jené té vérteta.

- Sigurohuni qé burimet tuaja té jené té besueshme.

- Sigurohuni qé paraqitja grafike e té dhénave té jeté né perputhje me numrat.
- Kontrolloni dy here te dhenat.

Citoni burimet: Vetém pér shkak se ju jeni duke béré njé infografiké nuk do té thoté qé ju jeni té liruar
nga nevoja pér té cituar burimet tuaja. Ku i keni marré té dhénat tuaja? Citojeni até. Zakonisht citoni
burimet e té dhénave né fund té infografikés. Ju gjithashtu mund té citoni burimet edhe brenda pjesés
kryesore, pér aq kohé sa nuk shpérgendrohet nga rrjedha dhe pamja e infografikes.
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“Canva” éshté njé aplikacion papagesé qé ofron me mijéra shabllone pér prodhim té infografikave dhe materia-
leve tjera pér pérdorim né rrjetet sociale.
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Njé titull kreativ i infografikés qé e béné mé té lehté té kuptohen shifrat pér audiencén.

i. Video mesazhet

Kohéve te fundit pérdorimi i videove pér té transmetuar mesazhe éshté né rritje e sipér. Sipas disa studi-
meve té kryera nga Cisco, deri né vitin 2022, videot né internet do té pérbéjné meé shumé se 82% té kon-
sumit té péergjithshém né internet. — |15 heré mé shumé sesa ishte né vitin 2017. Rreth 78% e personave
shikojné video brenda javeés. Kanali You Tube gé transmeton video, éshté fagje e dyté me trafikun mé te
madh, pas Google. Nése behet miré, njé video éshté njé metodé e fugishme e komunikimit qé angazhon
njerézit shumé mé miré sesa mesazhet e bazuara vetém té tekst. Pérkundeér sfidave dhe angazhimit qé
kérkohet pér prodhimin e videos, megjithate éshté njé investim qé ia vlen.

Pasi té keni definuar idené pér njé video projekt, ju duhet te:

Definoni audiencén tuaj: Definimi i grupeve specifike té cilat ju keni péer géllim t’i shénjestroni me vid-
eon tuaj, e béné prodhimin e videos shumé mé produktive. Koncentrohuni né definimin e “konsumatorit”
tuaj mesatar.

Pérgatiteni njé mesazh té qarté: Pasi té keni definuar njerézit té ciléve i adresoheni pérmes videos,
hapi tjetér éshté té qartésoni mesazhin specifik qé déshironi ta pérconi. Eshté tunduese té provoni té
thuani ¢do gjé pérnjéherée né njé video, shumica e buxheteve e béjné véshtire té arritshme. Zgjidhni njé
objektive dhe pérgatiteni njé mesazh te qarte. Nje keshillé e réndésishme éshté té evitoni shpjegimet se
c¢fare béni ju. Né vend té késaj, pérgendrohuni né até se ¢faré po déshironi té arrini.

Pércaktoni buxhetin: Nje aspekt vital i para-produksionit éshté planifikimi i buxhetit. Kur té planifikoni
buxhetin, konsideroni faktorét e treté, si kosto pér intervista, shfrytézimi i lokacioneve specifike, zéri,
prezenca e ndonjé personi me ndikim né video. Njé video e prodhuar keq mund té démtojé kampanjen
dhe imazhin e organizates.

Shkruajeni njé skenar interesant: Shkrimi i njé skenari té videos duhet té jeté i qarte. Nuk duhet te
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fokusoheni né perdorimin e gjuhés formale. Sigurohuni gé té rishikoni dhe ta analizoni me qgasje kritike,
né ményré qé ta dini se mesazhi juaj éshté shprehur qarté pérpara se ta perfundoni videon. Modifikimi i
skenarit gjaté fazés sé prodhimit do té kushtojé kohé dhe para shtesé.

NOIQ RRIETET SOGALE ORGANIZO TAKIME VOTAIME.ORG
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Video mesazh “Kérko Llogari” nga KDI, https://www.youtube.com/watch?v=VMWS8j-ob_TA

Dilni né temé& brenda 8 sekondave: Eshté me réndési té dini se shumica e shikuesve do té largohen
nga video pas 8 sekondave nése nuk e mbani vémendjen e tyre. Sipas Statistic Brain', vémendja mesatare
e njeriut éshté duke u zvogéluar. Pérderisa né vitin 2000, njé person kishte vémendje mesatarisht 12
sekonda, né vitin 2015 ka réné né 8 sekonda.

Pércaktoni kohézgjatjen e videos: Sipas Wistia, njé video prej 90 sekondave do té mbaje vémendijen
e shikuesve njé€jté sikurse njé video prej 30 sekondave. Nése jeni duke e béré njé video té shkurté, nuk
keni nevoje té stresoheni pér dallimin né disa sekonda. Efekti do té jete i njejte.Vetéem mbajeni videon nén
dy minuta.

Pérdorni titra: Shumé njeréz shikojné njé video té shkurté edhe gjaté kohés sa jané né autobus, né zyre
apo edhe duke piré njé kafe me shoqgéri. Né kéto ambiente pérpigen té mos pengojné te tjerét derisa jané
duke shikuar videon, apo edhe pér shkak té zhurmés nuk mund té dégjojné zérin. Prandaj, pérdorni titra
né ményré qé mesazhi té arrijé te njé audiencé sa mé e madhe. Sot ka aplikacione pa pagesé qé munde-
sojné kéte. Headliner éshte aplikacion gé mundéson krijimin e videove me titra dhe mund té shkarkohet
pa pagesée dhe éshte i lehté pér pérdorim.
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Shembuj té punuar nga aplikacioni “Headliner”.

! Statistic Brain éshté njé institute/iniciativé qé daton nga viti 2004 dhe mbledhé eksperté né gjenerimin dhe analizimin e datave. Kjo inicia-
tivé i siguron pérdoruesve njé gamé té gjeré té statistikave themelore pér té pérfunduar hulumtime, raporte, plane té biznesit.
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j Pérdorimi i buletineve informativ (Newsletter)

Pérdorimi i buletineve informativ kérkon kujdes té veganté, pasi njeheré pasi té jeté dérguar pérmes
emailit,nuk mund té kthehet pas.Ju duhet t'i kushtoni réndési shkrimit pa gabime gjuhésore, pérdorimit te
njé formati té vecantg, té keni listén e azhurnuar me emaila té personave te ciléve ju i adresohen. Ju duhet
té ofroni mundési qé personat te cilét nuk déshirojné té pranojné me emaila nga ju, té kené mundeésiné té
cregjistrohen. Mé e réndésishmja, duhet té siguroheni qé emaili juaj té mos pérfundojé né listén e emailave
té bllokuar (spam).

Pércaktoni qéllimin: Para se té filloni pérgatitjen e buletinit, sigurohuni qé jené plotésisht té vetédi-
jshém pér qgellimin dhe si kjo pérshtatet ne strategjiné tuaj té komunikimit. Mbajeni né mend qéllimin
tuaj i cili duhet te jeté pértej asaj se “sa njeréz e kané hapur”. Duhet té jeté mé i lidhur me géllimet e
pérgjithshme té organizatés tuaj. Shkalla e hapjes sé emailit tuaj mund té jeté njé tregues i performacés sé
buletinit, por nuk duhet té jeté numri i vetém qe juve ju intereson.

Dizajnoni shabllonin: Sigurohuni qé keni njé ide sesi buletini juaj duhet té duket para se té shkruani ate.
Né kété ményreé ju do ta dini saktésisht sesa hapésire ju duhet pér té promovuar ate pjesé té permbajtjes.
Shablloni juaj nuk ka pse té jeté shumé i ngarkuar me dizajn, njé buletin i thjeshté me pak tekst dhe ngjyra
minimale do té duket bukur. Dizajni duhet té jeté i lehté pér t'u lexuar nga pranuesit e buletinit dhe pér té
klikuar né elementet e emailit. Kjo nénkupton se formati duhet té jeté i pérshtatshém pér telefon mobil.
Sipas té dhénave nga Litmus njé nga platformat meé té médha pér té ndértuar online marketing, rreth 46%
e njerézve i hapin emailat né pajisje mobile (2018).

Mbusheni pérmbajtjen: shablloni duhet té mbushet me tekst dhe foto. Pérdorni fotografi té cilat mund
té nxisin vémendijen e lexuesve. Dérgojeni fillimisht né emailin tuaj, pér té kontrolluar nése éshte gjithcka
né rregull.

Personalizoni: buletinet mé té miré jané ata té cilet duken sikur jané shkruar enkas pér juve. Pér ta
arritur kéte, ju duhet té beni tri gjéra: |) kategorizoni emailat né bazé teé preferencave te audienceés tuja;
2) personalizoni me emér dhe mbiemeér té pranuesve té emailit. Sot ka aplikacione té ndryshme té cilat
mundésojné njé gjé té tille; 3) Shtoni peérmbajtje inteligiente. Kjo éshté pérmbajtje qé tregon njé gjé tek
njé pjesé e audiencés tuaj, dhe njé gjé te njé tjetér. Njé shembull do té ishte Smart CTA%

1. Zgjidhni titullin dhe emrin e dérguesit: studimet tregojné se nése njé email dérgohet me
emrin e njé personi real, gjasat jané mé té madha qé ai email té hapet. Po ashtu, éshté njé titull
atraktiv g€é mund té zgjojé kureshtjen e lexuesit i rrité gjasat qe ai email té hapet.

2. Sigurohuni té jené né rregull nga aspekti ligjor: vendosni né fund té buletinit adresén e
dérguesit dhe njé ményre té lehté pér t'u gregjistruar nga lista pér ata qé nuk déshirojné té prano-
jné mé emaila nga ju. Neé Bashkimin Europian jané miratuar ligje té cilat mbrojné privatésing, duke
kérkuar késhtu qe emailat pér géllime té marketingut té dérgohen vetém pér personat té cilét
paraprakisht ju kané dhéné pélgimin.

3. Analizoni statistikat: pasi té keni dérguar buletinin, analizoni statistikat té cilat tregojné numrin
e personave te cilét e kané hapur emailin, sa prej tyre kané klikuar né linget té cilat i keni vendosur
né buletin.

2 CTA éshté njé mjet i pérdorur brenda platformave té marketingut dixhitale pér té nxitur vizitorét tuaj, udhéheq audiencén si dhe mobili-
zon qé té ndérmarrin veprime né bazé té pérmbajtjes sé platformés.
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Recent Campaigns

Double Double Newslstter - lssue 32 ~ View Report

15,854 Recipients - List: Double Double Strast Team - Delivered: 12/17/14 235PM
8,495 Opens 54.0% 1,236 Clicks 7.9%
List avg 508%  LUstavg 2.0%

Industry avg (Music) 163%  Industry avg (Music) 1.9%

Lt List Growth Top 5

Automation AnLsts v ] Subscribes ® [] Imporis ®  [v7] Existing Campaign Open Rate

Mailchimp éshté njé platformé e cila mundéson pa pagesé krijimin e buletineve, dérgimin e tyre, analizimin e té
dhénave et|.

k. Pérdorimi i kampanjave né media sociale

Pérdorimi i kampanjave né mediat sociale éshté njé avantazh i madh, pasi kjo ju mundéson juve gé té ar-
rini meé lehté tek audienca juaj dhe té pérconi mesazhet tek njé audiencé meé e madhe. Pér té realizuar
njé kampanjé té suksesshme dhe efektive, éshté vendimtare té njihni audiencén tuja. Pérdorimi i rrjeteve
sociale né Kosove éshté jashtézakonisht i larté, ku statistikat pér numér té pérdoruesve aktiv jané si me
poshté:

Rrieti social Numri i pérdoruesve
) aktiv né Kosové

Facebook 920 mije

Instagram 680 mije

Snapchat 480 mije

Twitter 78 mijé

Linkedin 58 mijée

Duke pasur kété numeér té madh té pérdoruesve, éshté me réndési gé ju té shénjestroni vetém peér-
doruesit té cilét potencialisht jané té interesuar né pérmbajtjen tuaj. Cdo audiencé e cila nuk ka té ngjare
té jeté e interesuar né pérmbajtjen tuaj, éshté humbje e parave té investoni né kampanja reklamuese.
Rrjeti social Facbook, ofron mundési té shumta té shénjestrimit qé ju ndihmojné pér té gjetur audiencén
e duhur. Ményra mé e lehté pér té krijuar njé kampanjé éshté duke instaluar aplikacionin “Facebook Ads”.
Nga aty mund té shénjestroni lokacione specifike, duke pérfshiré:

v Vendin
v Rajonin
v' Qytetin
v' Adresa specifike
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@ Kosovo

Montana
Aostar

s
sa
MOvi Pazar

Montenegro

& h1|trulv}cg Leskovac +
7 d
g\ Pejé Q e Sg —
KaSovo { 0
Podgorica e s 2
g \ Gjakove Ferizaj _
- & s | Kyustendil
( -\‘\ v mrsll ,/\h Dupnitsa Paz
Shkoder Kukés ) L .
Jergto Skop}e Blagoevgrad
)
Lezhé « Gostivar Kochani @ Drop Pin

North

Deta

Detailed Targeting @

Include people who match @

Suggestions Browse

Exclude People

/‘\ Your audience size is defined. Good jobl

I Potential Audience Size: 890,000 people @

Delete Cancel m

Shénjerstrimi i bazuar né vendndodhje

Ju gjithashtu keni mundési té shénjestrimit edhe mé specifik, duke pérzgjedhur qé postimi juaj té shfaget
vetém tek njerézit qé jané né lokacione té caktuara apo qé kané gené sé fundi né ato lokacione duke i
gjurmuar ata né baze né péerdorimit té pajisjeve mobile né ato hapésira gjeografike.

Facebook mundéson edhe shénjestrimin bazuar né té dhénat demografike, si mosha, gjinia dhe gjuha e

perdorur. Por, ju mund té hyni edhe mé né detaje, si per shembull té shénjestroni njerézit né baze té edu-
kimit, titujve té punés apo interesave specifike qé ata kane.

Age 16 - 16 «
Gender All Men Women
Languages

Shénjestrimi bazuar né faktor demografik
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6. Monitorimi dhe Vlerésimi
a. Hartimi i Planit té Punés

Pér té perfunduar me sukses kété hap, éshté e réndeésishme té krijoni kontakte paraprake me institu-
cionet dhe organizatat qé do té pérfshihen si partneré dhe té vendosni njé marrédhénie funksionale me
anétarét e audiencés sé synuar. Afatet kohore duhet té respektohen sa mé shumé qé té jeté e mundur,
duke i pérshtatur ato né ¢do situaté té paparashikuar ge¢ mund té ndikojné né zbatimin e aktiviteteve.
Hulumtimet, planifikimi dhe komunikimi duhet té jené té integruara né planin tuaj té punés.

Kjo eshte korniza ku ju planifikoni zbatimin e strategjisé tuaj dhe arritjen e objektivave té komunikimit.
Duhet té pérqendroheni né kéto aktivitetet kryesore:

1. Cilat jané aktivitetet qé duhet té zbatohen?

2. Cilat jané hapat e ndérmjetém té nevojshém pér secilin aktivitet?

3. Duke i perdorur partnerét e mundshém, caktoni pérgjegjésité e tyre per secilin aktivitet?
4

Kush do té jeté pergjegjes pér zbatimin e secilit aktivitet?

b. Cka dhe si duhet té monitorohet?

Shumé projekte nuk monitorojné progresin e tyre dhe nuk vlerésojné nése, ose né cfaré mase, kane
arritur rezultatet e pritura. Né rast se nuk monitorohet progresi, nénkupton se nuk kané ndodhur kor-
rigjime gjaté fazés sé zbatimit, g¢ mund té ndodh té mos arrihen rezultatet optimale, edhe kur ka burime
né dispozicion.

Péer te ditur se cilat aspekte duhet té monitorohen, duhet té zhvillohet njé sistem pér té ndjekur zbati-
min e veprimeve té planifikuara dhe arritjen e rezultateve té pritura né faza té ndryshme té procesit. Po
ashtu, éshté e nevojshme té pércaktohet njé metodologji konkrete pér té mbledhur informacione mbi
vlerésimin e progresit, q¢ mund té jené pérmes anketave, intervistave dhe raporteve. Eshté thelbésore té
monitorohen arritjet e aktiviteteve, si dhe ményréen né té cilen audienca dhe grupet e interesit reagojne,
ose bashkéveprojné me pérbeéresit e ndryshém teé strategjise.

Njé shembull i monitorimit té pjesémarrijes sé publikut mund té jeté duke i bére kete pyetje?
- A kané pérfunduar aktivitetet e planifikuara dhe nése jo, pse?
- Sa anétaré té komunitetit morén pjesé né punétori?
- Cili ishte niveli i té kuptuarit té mesazheve!?
- Neé ¢faré mase jané pérmirésuar géndrimet ndaj praktikave té rekomanduara?
- A raportohet pér ndryshime né sjellje e tyre?
- Cilat jané arsyet pér té mos ndérmarré praktika té caktuara?

- Neé ¢faré mase ka ndryshuar cilésia e bashkéveprimit me pérfagésuesit e qeverisé dhe perceptimi
i audiencés pér to?

Ne varesi te karakteristikave te publikut dhe kontekstit, mund té behen vizita née teren, ndérsa anétaret e
komunitetit mund té plotésojné formularét pér té dhéné pérshtypjet e tyre pas ¢do aktiviteti, té raporto-
jné perceptimet e tyre né platformat sociale si Facebook, té marrin pjesé né fokus grupe ose né intervista
té thella. Bazuar ne keto te dhena, mund te behen ndryshime ne komponenteé te caktuara te strategjise,
pérfshiré mesazhet, té shtoni forma teé reja té komunikimit dhe ndérveprimit, ose té forconi ato elemente
gé funksionojné mé mire.
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c. Vierésimi

Vlerésimi pérfshiné té gjithe strategjiné e komunikimit. Fillon me hulumtim informative dhe analizén e
situatés, vazhdon né monitorim dhe kalon né njé fazé té re me vlerésim. Gjetjet ndihmojné pér té pér-
caktuar nése zbatimi po ndodh ashtu si¢ éshté planifikuar, dhe ju mundésojné té sugjeroni pérmirésime.
Vleresimi gjithashtu ju siguron déshmi se objektivat e strategjise sé komunikimit jané arritur.Ju jep udhézi-
met e nevojshme pér hartimin e ndérhyrjeve né té ardhmen, dhe njekohésisht demonstron llogaridhénie
ndaj partneréve dhe donatoréve.Vlerésimi pérdoret pér té hetuar efektivitetin e strategjisé pér té sjellé
ndryshimin e déshiruar pér audiencén e synuar.

Ne kete faze keshillohet gé te filloni me disa pyetje kryesore qé mund té shérbejné si udhézues. Pyetjet
e vlerésimit kanée té bejné me faktin nése jane arritur objektivat e komunikimit dhe arsyet e mos arritjes
se tyre.

Kéto pyetje mund té jeneé:
e (Cfaré duhet té vlerésohet dhe si?
e Ciliishte niveli i té kuptuarit té mesazheve!?
e Neé ¢’'masé jané pérmirésuar géndrimet ndaj praktikave té rekomanduara?
e A jané raportuar ndryshime né sjellje?
e Cilat ishin arsyet pér té mos ndérmarré praktika té caktuara?

e Neé ¢'masé ka ndryshuar cilésia e bashkéveprimit me pérfagésuesit e qeverisé dhe perceptimi i
audiencés pér to!?

Njé strategji gé nuk vlerésohet mund té humbasé shansin pér t'u pérséritur dhe financuar pér njé fazé
tjetér.Vleresimi duhet té pércaktojé nése, ose shkallén né te cilen, objektivat e pércaktuara fillimisht jané
peérmbushur dhe nése jané arritur ndryshimet e pritura. Metoda e vlerésimit duhet té pércaktohet qé
nga fillimi i strategjis€. Njé vlerésim bazé mund té shérbejé pér té krahasuar statusin e ¢éshtjeve gé do té
trajtohen, para dhe pas ndérhyrjes. Strategjia duhet té vlerésohet né pikat e ndérmjetme gjaté zbatimit,
menjéheré pas pérfundimit té saj, si dhe tre dhe gjashté muaj mé voné, né ményré qé té pércaktohet gén-
drueshmeéria e ndryshimeve té bérée ne proces. Ndonjeheré mostrat merren dhe krahasohen pas njé ose
dy viteve té zbatimit pér té vézhguar ndryshimet e arritura dhe nése ato mund t’i atribuohen njé elementi
té vecanteé te strategjise.

Njé kornizé e thjeshtuar e monitorimit dhe vlerésimit
e Té dhénat dhe rezultatet jané monitoruar njékohésisht pér té pershkruar plotésisht programin;

e Kur resurset lejojng, perpjekjet e monitorimit dhe vlerésimit né shkalle té gjere tejkalojné rezul-
tatet dhe vlerésojné ndikimin.

Vierésim bazé Viergsim i ndérmjet&m Vierésim pérfundimtars

Monitorimi
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Monitorimi Vlerésimi bazé,i Ndérmjetém dhe Pérfundimtaré

Mblidhni té dhéna me kalimin e kohés sé | Mblidhni té dhéna né pikat diskrete para, gjaté dhe pas
zbatimit neé: zbatimit peér:

e Procesi i programit (¢faré béri programi|e Krahasoni me bazén fillestare

dhe cfaré béri audienca e synuar . )
¢ Y ) e Dokumentoni rezultatet dhe ndryshimet né audi-

o Cilésia e ndérhyrjeve enceén e synuar

e Verifikoni nése té dhénat mbeéshtesin supozimet gé
jané bére né teoriné e ndryshimit
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