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ას მათ შა მუ გია
ეკ ონ ომ იკ ის დოქ ტო რი

ახ ა ლი უმ აღ ლე სი სას წავ ლე ბე ლი – ნი უ უნ ის
აფ ილ ირ ებ უ ლი ას ოც ირ ებ უ ლი პრო ფე სო რი

ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გუ ლი სა კო მუ ნი კა ციო კამ პა ნი ი სა და ბრი ფის მნიშ-
ვნე ლო ბა ონ ლა ინ ბიზ ნე სის თვის

ან ოტ აც ია

ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გუ ლი სა კო მუ ნი კა ციო კამ პა ნია მო იც ავს იმ სტრა ტე გი ებ სა და აქ ტი ვო-
ბებს, რომ ლე ბიც ორ ი ენ ტი რე ბუ ლია გარ კვე უ ლი პრო დუქ ტის, ბრენ დის ან სერ ვი სის სტი მუ ლი რე-
ბა ზე, მათ მი მართ ცნო ბა დო ბის ამ აღ ლე ბა ზე, სა იმ ი ჯო პა რა მეტ რე ბის ცვლი ლე ბა ზე, ინ ტე რე სის 
გაღ ვი ვე ბა სა და ონ ლა ინ ბიზ ნე სის თვის სა ჭი რო სხვა მიზ ნე ბის შეს რუ ლე ბა ზე. 

 კამ პა ნია წარ მო ად გენს ბიზ ნე სის წი ნა შე არ სე ბუ ლი სა კო მუ ნი კა ციო ამ ოც ან ებ ის, ას ე ვე გა მოწ-
ვე ვე ბის კომ პლექ სუ რი და თან მიმ დევ რუ ლი გა დაწ ყვე ტის გზას. მი სი სა შუ ალ ებ ით შე საძ ლე ბე-
ლია სა მიზ ნე ჯგუფს მი ეწ ოდ ოს და გეგ მი ლი და კარ გად გათ ვლი ლი კონ ტენ ტი, რო მე ლიც პა სუ-
ხობს ონ ლა ინ ბიზ ნე სის მიმ დი ნა რე სა ჭი რო ებ ებს.

 წი ნამ დე ბა რე სტა ტი ა ში გა ან ალ იზ ებ ულ ია: ციფ რულ მარ კე ტინ გულ სა კო მუ ნი კა ციო კამ პა ნი-
ა ზე მუ შა ობ ის ას გა და სად გმე ლი ნა ბი ჯე ბი. ას ე ვე წარ მო ჩე ნი ლია ბრი ფის მნიშ ვნე ლო ბა; შე მო თა-
ვა ზე ბუ ლია რჩე ვე ბი, რომ ლე ბიც უნ და გა ით ვა ლის წი ნონ კომ პა ნი ებ მა, სა ნამ სო ცი ალ უ რი ქსე ლე-
ბის კონ ტენ ტზე და იწ ყე ბენ მუ შა ობ ას. სა ბო ლო ოდ კი ჩა მო ყა ლი ბე ბუ ლია დას კვნა.

საკ ვან ძო სიტ ყვე ბი: ციფ რუ ლი, მარ კე ტინ გუ ლი, სა კო მუ ნი კა ციო, კამ პა ნია, სტრა ტე გია, ბრი-
ფი, კომ პა ნია.

 ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გუ ლი სა კო მუ ნი კა ციო კამ პა ნი ი სა 
და ბრი ფის მნიშ ვნე ლო ბა ონ ლა ინ ბიზ ნე სის თვის

ციფ რულ მარ კე ტინ გულ სა კო მუ ნი კა ციო კამ პა ნი ა ზე მუ შა ობ ის ას სა ჭი როა შემ დე გი ნა ბი ჯე ბის
და გეგ მვა და გა ტა რე ბა: 1. პრობ ლე მი სა და მიზ ნის დად გე ნა; 2. სა მიზ ნე აუდ იტ ორ ი ის შერ ჩე ვა; 3. 
ბი უჯ ეტ ის შედ გე ნა; 4. კამ პა ნი ის ინ სა ით ის, მთა ვა რი იდ ე ის, შეტ ყო ბი ნე ბა თა ყუ თის, კონ ტენ ტის, 
ფორ მა ტე ბის, კონ ტენტ-კა ლენ დრის შე მუ შა ვე ბა და არ ხე ბის გან საზ ღვრა; 5. კამ პა ნი ის ჩაშ ვე ბა 
და იმ პლე მენ ტა ცია; 6. შე დე გე ბის ან ალ ი ზი.

მე ნე ჯერს, ცხა დია, შე უძ ლია, თა ვად გაჰ ყვეს ამ პრო ცე სებს და იმ უშ ა ოს სა კო მუ ნი კა ციო კამ პა-
ნი ა ზე, თუმ ცა იმ ის ათ ვის, რომ სა კუ თა რი კამ პა ნი ის და გეგ მვა ში მო ნა წი ლე ო ბა მი იღ ოს კომ პა ნი ის 
ში და გუნ დმა ან რო მე ლი მე სა რეკ ლა მო კომ პა ნი ას და უკ ვე თონ კამ პა ნი ის შე მუ შა ვე ბა, უნ და, და წე-
რონ მარ კე ტინ გუ ლი ბრი ფი. ის აერ თი ან ებს ყვე ლა ნა ირ ინ ფორ მა ცი ას, რაც კი შე იძ ლე ბა სა ჭი რო 
იყ ოს შე სა ბა მი სი კამ პა ნი ის და გეგ მვის თვის და წარ მო ად გენს ერ თგვარ და ვა ლე ბას.

კარ გი ბრი ფი არ ის სა ხელ მძღვა ნე ლო იმ ი სა, თუ რო გო რი კამ პა ნი ის და გეგ მვა და სა ბო ლო ოდ 
რა შე დე გე ბის მი ღე ბა სურთ. ეს არ ის კამ პა ნი ის შექ მნის, რო გორც და ვა ლე ბის ცხა დად ჩა მო ყა-
ლი ბე ბის ინ სტრუ მენ ტი, სხვა სიტ ყვე ბით რომ ვთქვათ, ბრი ფი თა ვად არ ის კამ პა ნი ა ზე სა მუ შაო
და ვა ლე ბა, რო მე ლიც მო იც ავს ყვე ლა ნა ირ ინ ფორ მა ცი ას ამ და ვა ლე ბის, ანუ კამ პა ნი ის ზუს ტად
შე სას რუ ლებ ლად.

ბრი ფის და საწ ყის ში სა ჭი როა აიხ სნას კომ პა ნი ის მიმ დი ნა რე სი ტუ აც ია, რა ად გი ლი უჭ ირ ავს 
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მას ბა ზარ ზე, რა არ ის მი სი პრო დუქ ტის ძლი ე რი და სუს ტი მხა რე ე ბი, მომ ხმა რებ ლის სა ჭი რო ებ-
ე ბი, მიმ დი ნა რე ტენ დენ ცი ე ბი და ა. შ.

ცხა დად უნ და გა მო იკ ვე თოს, რა მიზ ნის მიღ წე ვა სურთ და რა შე დე გე ბი შე იძ ლე ბა მო იტ ან-
ოს კამ პა ნი ამ. რა არ ის ის, რის თვი საც ამ კამ პა ნი ას ქმნი ან. მა გა ლი თის თვის, კამ პა ნი ის მი ზა ნი 
შე იძ ლე ბა იყ ოს პრო დუქ ტის ან ბრენ დის ცნო ბა დო ბის ამ აღ ლე ბა, ჩარ თუ ლო ბის გა დი დე ბა, მომ-
ხმა რე ბელ თა სა კონ ტაქ ტო მო ნა ცე მე ბის შეგ რო ვე ბა, გა ყიდ ვე ბის გაზრ და, სა იმ ი ჯო პა რა მეტ რე-
ბის ცვლი ლე ბა, ლო ი ალ ურ ობ ის ამ აღ ლე ბა და ა. შ. აქ ვე უნ და გა ნი საზ ღვროს, რო გორ გა იზ ომ ე-
ბა მიღ წე უ ლი შე დე გე ბი, ანუ სა ჭი როა ე.წ. KPI-ებ ის ჩა მო ყა ლი ბე ბა. KPI – Key Performance Indicator 
ინ გლი სუ რი დან ით არ გმნე ბა რო გორც შეს რუ ლე ბის ძი რი თა დი ინ დი კა ტო რი და წარ მო ად გენს 
მიზ ნის მიღ წე ვის შე ფა სე ბის ერ თგვარ სის ტე მას. მა თი გან საზ ღვრით, შე საძ ლე ბე ლია შე აფ ას ონ, 
რამ დე ნად შეს რულ და და სა ხუ ლი მიზ ნე ბი და რა შე დე გე ბი დად გა.

აუც ილ ებ ელ ია სა მიზ ნე ჯგუ ფე ბის და ყო ფა: მა თი ქცე ვის, დე მოგ რა ფი უ ლი და გე ოგ რა ფი უ ლი 
მა ხა სი ათ ებ ლე ბის, ინ ტე რე სე ბი სა და სხვა პა რა მეტ რე ბის მი ხედ ვით. ეს ინ ფორ მა ცია სა ჭი როა, 
რა თა ზუს ტად იც ოდ ეს მე ნეჯ მენ ტმა, თუ ვის სურთ, რომ მის წვდეს კამ პა ნია და ვის ზე უნ და იმ უშ-
ა ოს ციფ რულ მა კონ ტენ ტმა.

სა მიზ ნე ჯგუ ფის გან საზ ღვრის შემ დეგ, უნ და ჩა მო ყა ლიბ დეს, რო გო რი სა კო მუ ნი კა ციო სტი-
ლი, ენა და ტო ნი იქ ნე ბა გა მო სა ყე ნე ბე ლი აღ ნიშ ნუ ლი კამ პა ნი ის ფარ გლებ ში. ეს აუც ილ ებ ელ ია 
იმ ის ათ ვის, რომ მომ ხმა რებ ლებს ეს ა უბ რე ბოდ ნენ მათ თვის გა სა გე ბი და მი სა ღე ბი ენ ით, არ იყ-
ონ ზედ მე ტად სე რი ოზ უ ლი ან ფა მი ლა რუ ლი. მარ თა ლია, აუც ილ ებ ე ლი არ არ ის, მაგ რამ ზოგ ჯერ 
ბრიფ ში წე რენ იმ ას აც, თუ რა ტი პის კონ ტენ ტსა და რეკ ლა მას გა ნი ხი ლა ვენ ან ან იჭ ებ ენ უპ ირ-
ატ ეს ობ ას. ამ ის და კონ კრე ტე ბა კამ პა ნი ა ზე მო მუ შა ვე გუნდს ეხ მა რე ბა დამ კვე თის თვის მი სა ღე ბი 
ციფ რუ ლი კონ ტენ ტის შექ მნა ში.

 მნიშ ვნე ლო ვა ნია გა იწ ერ ოს, და ახ ლო ებ ით რა ვა დებ ში სურს მე ნეჯ მენტს დას რულ დეს კამ პა-
ნი ის მო სამ ზა დე ბე ლი სა მუ შა ო ე ბი, რამ დენ ხანს უნ და გაგრ ძელ დეს უშ უ ალ ოდ კამ პა ნია და რო-
დის რა ეტ ა პი უნ და მიმ დი ნა რე ობ დეს. ამ ყვე ლაფ რის ბრიფ ში მი თი თე ბა სა ჭი როა იქ იდ ან გა-
მომ დი ნა რე, რომ კომ პა ნი ას მთე ლი წლის გან მავ ლო ბა ში ის ედ აც აქვს და გეგ მი ლი გარ კვე უ ლი 
აქ ტი ვო ბე ბი და სხვა დას ხვა ღო ნის ძი ე ბა, ამ იტ ომ აუც ილ ებ ელ ია, მე ნეჯ მენ ტის მი ერ შეკ ვე თი ლი 
კამ პა ნია წლის გეგ მა ში ჯდე ბო დეს.

ციფ რუ ლი არ ხე ბი სა შუ ალ ებ ას იძ ლე ვა, უფ ას ოდ მი ეწ ოდ ოს კომ პა ნი ის თვის სა სურ ვე ლი ინ-
ფორ მა ცია და კონ ტენ ტი მომ ხმა რებ ლებს, მაგ რამ ეს გავრ ცე ლე ბა შეზ ღუ დუ ლია გა მომ წე რე ბი სა 
და თა ვად პლატ ფორ მის ალ გო რით მი დან გა მომ დი ნა რე. თუმ ცა, არ სე ბობს გზე ბი, რო მელ თა სა-
შუ ალ ებ ით აც, შე საძ ლე ბე ლია, რეკ ლა მის გა რე შე კომ პა ნი ის მე ნეჯ მენ ტი მის წვდეს დიდ აუდ იტ-
ორ ი ას. ამ ის ათ ვის სა ჭი როა და უბ რუნ დნენ PESO მო დელს. კამ პა ნი ა ზე მუ შა ობ ის ას, კონ ტენ ტი უნ-
და და იგ ეგ მოს იმ გვა რად, რომ რო ცა მას მარ თულ მე დი ა ში (owned media) გა მო აქ ვეყ ნე ბენ, მი იღ-
ონ უფ ა სო გავრ ცე ლე ბა მომ ხმა რე ბელ თა გა ზი არ ებ ის სა ხით (shared media), მი იქ ცი ონ სხვა დას ხვა 
ციფ რუ ლი აქ ტი ვის მქო ნე აქ ტო რე ბის ყუ რად ღე ბა და და იმ სა ხუ რონ უფ ა სო გავრ ცე ლე ბა მათ გან 
(Earned media). ამ ყვე ლა ფერს კი ხელს შე უწ ყობს კომ პა ნი ის მი ერ თუნ დაც შეზ ღუ დუ ლი ბი უჯ-
ეტ ით სხვა დას ხვა არ ხში ჩაშ ვე ბუ ლი ფა სი ა ნი რეკ ლა მე ბი (Paid media), რომ ლე ბიც კი დევ უფ რო 
მარ ტი ვად და იაფ ად გა ავრ ცე ლებს ციფ რულ კონ ტენტს. ამ ტი პის სტრა ტე გი ის გა მო ყე ნე ბი სას, 
კამ პა ნია და კონ ტენ ტი უნ და იყ ოს იმ დე ნად სა ინ ტე რე სო, მიმ ზიდ ვე ლი, უც ხო და და მა ინ ტრი გე-
ბე ლი, რომ მომ ხმა რე ბელს სურ ვი ლი გა უჩნ დეს, გა მო ხა ტოს ჩარ თუ ლო ბა სხვა დას ხვა ფორ მით: 
მო იწ ონ ოს, გა აზ ი არ ოს, და აკ ომ ენ ტა როს, გა ავრ ცე ლოს და ა. შ. 

მო ცე მულ სტა ტი ა ში გთა ვა ზობთ რამ დე ნი მე ზო გად რჩე ვას, რომ ლე ბიც უნ და გა ით ვა ლის-
წი ნონ კომ პა ნი ებ მა, სა ნამ სო ცი ალ უ რი ქსე ლე ბის კონ ტენ ტზე და იწ ყე ბენ მუ შა ობ ას. ეს ენ ია: 1. 
თი თო ე უ ლი გა მოქ ვეყ ნე ბუ ლი კონ ტენ ტი უნ და ემ სა ხუ რე ბო დეს გარ კვე ულ მი ზანს! არ შე იძ ლე ბა 



     149

№1-№1-2(12)2(12)20252025

სო ცი ალ ურ ქსე ლებ ში პოს ტე ბის მხო ლოდ იმ ის თვის გან თავ სე ბა, რომ „პოს ტი არ ის და სა დე ბი“. 
სა ჭი როა კარ გად გა ა ან ალ იზ ონ, რა ინ ფორ მა ცია სურთ გა დას ცენ მომ ხმა რე ბელს და რა შე დე გი 
უნ დათ, რომ მო იტ ან ოს ამ კონ ტენ ტმა. 2. კონ ტენ ტის მი მარ თუ ლე ბე ბი ბიზ ნე სის მიმ დი ნა რე ამ-
ოც ან ებ იდ ან გა მომ დი ნა რე – უნ და გან საზ ღვრონ, რა ტი პის ინ ფორ მა ცი ის მი წო დე ბა სჭირ დე ბათ 
მომ ხმა რებ ლე ბის თვის. ჩა მო წე რონ ყვე ლა ნა ი რი ინ ფორ მა ცია და ეც ად ონ, და ყონ ის ი ნი მი მარ-
თუ ლე ბე ბად, ერ თგვარ კა ტე გო რი ებ ად. გან საზ ღვრონ, რო მე ლი ინ ფორ მა ცი აა ყვე ლა ზე მნიშ ვნე-
ლო ვა ნი, რა თა მათ და ეყრ დნონ, გა მო ყონ პრი ორ იტ ეტ უ ლი კონ ტენ ტი, შექ მნან შეტ ყო ბი ნე ბა თა 
ყუ თე ბი და და ახ არ ის ხონ ის ი ნი პრი ორ იტ ეტ ებ ის მი ხედ ვით. 3. კონ ტენ ტის კა ლენ და რი უკ ვე ჩა-
მო ყა ლი ბე ბუ ლი მი მარ თუ ლე ბე ბის მი ხედ ვით – უნ და შექ მნან ყო ველ თვი უ რი კონ ტენ ტის კა ლენ-
და რი. ეს და ეხ მა რე ბათ, რომ თა ვი აარ იდ ონ ჩა ვარ დნებს სო ცი ალ უ რი ქსე ლე ბის მარ თვი სას და 
მუდ მი ვად ჰქონ დეთ გარ კვე უ ლი აქ ტი ვო ბა.

კონ ტენ ტის მე ნეჯ მენ ტის თვის ას ე ვე გა მო იყ ენ ე ბა ის ე თი ფა სი ა ნი პლატ ფორ მე ბი და აპ ლი-
კა ცი ე ბი, რო გო რე ბი ცაა: Monday, Contentcal, Later და სხვე ბი. კონ ტენ ტზე მუ შა ობ ის ას, შე საძ ლე-
ბე ლია გა მო იყ ენ ონ ფა სი ა ნი და უფ ა სო ონ ლა ინ ინ სტრუ მენ ტე ბი, რომ ლე ბიც გა უმ არ ტი ვებთ მე-
ნეჯ მენტს. ას ეთ ებ ია: Asana, Trello, Eclincher და ა. შ. 4. უნ და გა მო იყ ენ ონ სხვა დას ხვა ფორ მა ტი და 
გა მოქ ვეყ ნე ბის ად გი ლე ბი (placement). არ შე იძ ლე ბა რა ი მე შე დე გის მიღ წე ვის იმ ე დი ჰქონ დეთ, 
რო ცა თვე ებ ის გან მავ ლო ბა ში მხო ლოდ ფო ტო ფორ მა ტის კონ ტენ ტი ექ ნე ბათ გა მოქ ვეყ ნე ბუ-
ლი. სა ჭი როა, კონ ტენტ კა ლენ დრის და გეგ მვი სას, შე არ ჩი ონ ფორ მა ტე ბიც – რო მე ლი ტი პის ინ-
ფორ მა ცი ის გა და სა ცე მად რა ფორ მატს გა მო იყ ენ ებ ენ: ფო ტო, ვი დეო, 3D პოს ტი, 360-გრა დუ სი ა ნი 
ფო ტო ე ბი თუ სხვ. სწო რად უნ და შე არ ჩი ონ გან თავ სე ბის ად გი ლიც, სად სურთ, რომ ეს კონ ტენ-
ტი გა მოჩნ დეს, მა გა ლი თად, უნ დათ, რომ გვერ დზე და დონ და მუდ მი ვად იყ ოს ხელ მი საწვ დო-
მი მომ ხმა რებ ლის თვის, თუ და დონ Story-ზე და 24 სა ათ ში აღ არ იყ ოს ხელ მი საწვ დო მი მომ ხმა-
რებ ლის თვის. 5. ვი ზუ ალ უ რი მა სა ლა სა ჭი როა იყ ოს მიმ ზიდ ვე ლი და ერ თი თვა ლის მოკ ვრით 
და მა ინ ტე რე სე ბე ლი. სო ცი ალ ურ ქსე ლებ ში სქროლ ვი სას, არც ერ თი მომ ხმა რე ბე ლი გა ჩერ დე ბა 
კონ ტენ ტის უკ ეთ და სათ ვა ლი ერ ებ ლად, თუ ხე დავს, რომ ვი ზუ ალ უ რი მა სა ლა უხ არ ის ხოდ და უგ-
ემ ოვ ნოდ არ ის შეს რუ ლე ბუ ლი. თუ სო ცი ალ უ რი ქსე ლე ბის კარ გად მარ თვა სურს გუნდს, მა შინ ეს 
არ ის ერთ-ერ თი ყვე ლა ზე მნიშ ვნე ლო ვა ნი ას პექ ტი, რა საც ყუ რად ღე ბა უნ და მი აქ ცი ონ. ეც ად ონ, 
გა ერ კვენ, თუ რას მი იჩ ნევს სა მიზ ნე ჯგუ ფი ხა რის ხი ან ვი ზუ ალ ად და სა ჭი როა შეს თა ვა ზონ მი სი
მსგავ სი სტი ლი. 6. ას ე ვე უნ და გა ით ვა ლის წი ნონ მიმ დი ნა რე ტრენ დე ბი. სო ცი ალ უ რი ქსე ლე ბის
სქროლ ვი სას, ყო ველ თვის შე სამ ჩნე ვია გარ კვე უ ლი ტრენ დე ბი, რო მელ თაც კომ პა ნი ე ბი ერ თმა-
ნე თის მსგავ სად იყ ენ ებ ენ. ეს ტრენ დე ბი შე იძ ლე ბა რო მე ლი მე ახ ალ მოვ ლე ნა ზე იყ ოს მიბ მუ ლი. 
მა გა ლი თად, ახ ლად გა მო სულ სე რი ალ ზე, რომ ლის მსგავ სი სტი ლის ვი ზუ ალ ურ მა სა ლა საც სა-
კუ თა რი პრო დუქ ტის გა მო ყე ნე ბით ქმნი ან კომ პა ნი ე ბი. ას ე ვე მე ნეჯ მენ ტმა სა ჭი როა გა ით ვა ლის-
წი ნოს, რო მე ლი ფორ მა ტის კონ ტენ ტი ხდე ბა ხოლ მე ტრენ დუ ლი. მა გა ლი თად, ციფ რუ ლი ტექ-
ნო ლო გი ებ ის გან ვი თა რე ბამ სა შუ ალ ე ბა მის ცა კომ პა ნი ებს, 3D ფორ მა ტის კონ ტენ ტი სო ცი ალ უ-
რი ქსე ლე ბით გა მო ექ ვეყ ნე ბი ნათ. იმ პე რი ოდ ში, რო ცა ეს მოხ და, ძა ლი ან ბევრ მა ად ამ ი ან მა და 
ბრენ დმა სა კუ თა რი სმარ ტფო ნე ბით და იწ ყო 3D ფორ მა ტის კონ ტენ ტის გა ზი არ ე ბა. 7. აუც ილ ებ-
ელ ია და ა ინ ტე რე სონ, მხო ლოდ გა ყიდ ვა ზე ფიქ რი არ აა რე კო მენ დე ბუ ლი. სა ჭი როა მუ დამ ახ სოვ-
დეთ, რომ სო ცი ალ ურ ქსე ლებ ში ად ამ ი ან ე ბი მხო ლოდ პრო დუქ ტე ბის სა ყიდ ლად არ შე მო დი ან, 
მათ პირ ველ რიგ ში, იმ სა ინ ტე რე სო კონ ტენ ტის ნახ ვა სურთ, რა საც პლატ ფორ მის ალ გო რით მი 
სთა ვა ზობს. ამ იტ ომ მე ნეჯ მენ ტი უნ და ეც ად ოს, კონ ტენ ტი მი მარ თუ ლი იყ ოს მომ ხმა რე ბელ თა 
და ინ ტე რე სე ბა ზე, რა თა უფ რო დიდ ხანს შე ჩერ დნენ ის ი ნი კონ ტენ ტზე და გა მო ხა ტონ ჩარ თუ-
ლო ბა მო წო ნე ბით, გა ზი არ ებ ით, კო მენ ტა რით. 8. კონ ტენ ტის შექ მნამ დე, მნიშ ვნე ლო ვა ნია მომ-
ხმა რე ბელ ზე ფიქ რი. ნე ბის მი ე რი ტი პის კონ ტენ ტი იქ მნე ბა მომ ხმა რებ ლის თვის ინ ფორ მა ცი ის 
გა ზი არ ებ ის მიზ ნით. ამ იტ ომ, ლო გი კუ რია, ფიქ რის დაწ ყე ბა იმ ით, თუ რა და რო გო რი ფორ მით 
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მი წო დე ბუ ლი ინ ფორ მა ცია და ა ინ ტე რე სებ და მას. რო ცა ნე ბის მი ე რი პოს ტის თე მა ზე მი დის მუ შა-
ო ბა, პირ ველ რიგ ში, წარ მო სად გე ნია, რო გორ კონ ტენტს მო იწ ონ ებ და, გა აზ ი არ ებ და, და აკ ომ ენ-
ტა რებ და კომ პა ნი ის იდ ე ალ უ რი მომ ხმა რე ბე ლი. სა ჭი როა ჩა მო ყა ლიბ დეს, რო გო რი უნ და იყ ოს 
და რას უნ და მო იც ავ დეს იდ ე ალ უ რი კონ ტენ ტი კომ პა ნი ის ბრენ დის ციფ რუ ლი არ ხე ბის თვის.

დას კვნა: ამ რი გად, აუც ილ ებ ელ ია კამ პა ნი ა ზე მო მუ შა ვე გუნ დმა იც ოდ ეს, რა ბი უჯ ეტ ია გან-
საზ ღვრუ ლი უშ უ ალ ოდ კამ პა ნი ის მომ ზა დე ბი სა და სა რეკ ლა მო არ ხე ბის თვის. თა ვის თა ვად, ბი-
უჯ ე ტი უნ და ჯდე ბო დეს კომ პა ნი ის წლი უ რი ციფ რუ ლი მარ კე ტინ გუ ლი ხარ ჯე ბის გათ ვლებ ში და 
სა ჭი როა შედ გე ნი ლი იყ ოს იმ გვა რად, რომ კომ პა ნი ას უღ ირ დეს ამ ხარ ჯე ბის გა წე ვა გარ კვე უ ლი 
მიზ ნის მი საღ წე ვად. სა ერ თო ჯამ ში კი, აუც ილ ებ ელ ია მე ნეჯ მენტს ახ სოვ დეს, რომ ბრი ფის შე-
მუ შა ვე ბა და ეხ მა რე ბა კამ პა ნი ის სწო რად და გეგ მვა ში, რად გან სა მუ შაო გუნ დსა თუ კონ ტრაქ ტორ 
კომ პა ნი ას, სწო რად უნ და გა დას ცეს ის, რაც თა ვად სა ჭი როა იც ოდ ეს კამ პა ნი ა ზე მუ შა ობ ის დაწ ყე-
ბამ დე. ამ ის თვის კი, იდ ე ალ უ რი გა მო სა ვა ლია ბრი ფის სა ხით ჩა მო ყა ლი ბე ბუ ლი და ვა ლე ბა.
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