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Projekt “Jacanje sistema socijalne zastite i inkluzije djece” je visegodisnji, multidisciplinarni program podrske
pretpristupnom procesu Bosne i Hercegovine u oblastima sveukupne drustvene zastite, socijalne inkluzije
i prava djeteta. Ciljne grupe programa su donosioci politika i strucni radnici koji provode reformu sistema
socijalne zastite, kao i ranjive kategorije djece i porodica. Evropska unija finansira ovaj projekt od 2008. godine
iz Instrumenta za pretpristupnu pomoc (IPA) u iznosu od 4,1 miliona eura, sa ciliem da pomogne u izgradnji
sistema koji e osigurati adekvatnu politiku socijalne zastite i inkluziju djece i njihovih porodica. U realizaciji
Projekta ucestvuju sva nadleZna ministarstva, i brojni partneri iz nevladinog sektora i civilnog drustva.

SadrZaj ovog prirucnika ni u kom slucaju ne odraZava stavove
Evropske Unije i predstavlja isklju¢ivu odgovornost autora.
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UDRUZENJE INFOHOUSE



UdruZenje INFOHOUSE je neprofitna organizacija uspostavljena 2003. godine s ciljem jaca-
nja i promocije informacijski obrazovanog drustva i ljudskih prava. Nas rad je zasnovan na:
aktivnom ukljucivanju gradanstva i organizacija u proces izgradnje informacijskog drustva,
razvoju svijesti o vaznosti informacije kao sredstvu ostvarenja demokratskih prava i oba-
vezaiizgradnji kapaciteta mladih i organizacija. Sa organizacijama i pojedincima saradujemo
putem: treninga i konsaltinga iz oblasti odnosa sa javnos¢u i medijima, informacijsko-komu-
nikacijskih tehnologija i menadZzmenta organizacije provodenjem projekata iz oblasti ICT-ja,
aktivizma i obrazovanja mladih, objavljivanja nasih istrazivackih radova, organizacije doga-
daja (seminari, konferencije...)

Neki od projekata koje Udruzenje INFOHOUSE provodi su: Shvatite nas ozbiljno - Djeca
porucuju odraslima, Kultura za razvoj - MDGF, Komunikacija za razvoj, Volontiraj-kreditiraj,
101 razlog zasto glasati za Zenu, Interventni fond za Zensko poduzetnistvo, Account - Anti-
korupcijska mreza i drugi.

Nedavno istrazivanje u BiH pokazalo je da:

trecina ispitanika ne smatra prihvatljivim da njihovo dijete ide u isti razred sa djetetom
sa intelektualnim poteSko¢amal!

80% ispitanika samo preko medija dobija informacije o djeci sa potesko¢ama u razvoju
45% ispitanika ne bi Zeljelo da im se djeca druZe sa djecom sa poteSko¢ama u razvojul!

Projektom Djeca porucuju odraslima:Shvatite nas ozbiljno! kroz niz edukativnih i informa-
tivnih aktivnosti, te medijsku kampanju “Govorimo o moguc¢nostima”, Zelimo podici svijest o
socijalnoj inkluziji, djecijim pravima, izgradnji mira i medukulturalnom obrazovanju/dijalogu
kroz uc€esce djece i mladih (sa fokusom na djeci sa poteSko¢ama u razvoju) iz 10 opcina.

Tokom projekta Udruzenje INFOHOUSE finansirace djecije projekte u vrijednosti do 700 KM
na temu socijalne inkluzije i ukljucivanja djece sa poteSko¢ama u razvoju u lokalnu zajednicu
svih Skola ucesnica u projektul!

Cetiri glavne aktivnosti projekta su:

Komunikacijske radionice za ucenike i nastavnike - 20 jednodnevnih radionice za 500
ucenika u 10 op¢ina i 2 radionice za nastavnike/ice koordinatore/ice

Izrada i realizacija promotivnih projekata sa ucenicima na osmisljavanju lokalnih proje-
kata za promociju socijalne inkluzije i dijaloga.
Organiziranje 10 javnih prezentacija lokalnih projekata za 5000 odraslih i klju¢nih akte-

ra iz lokalnih zajednica u 10 opcina kroz koje ¢e se vrsiti promocija socijalne inkluzije i
dijaloga.



Promocija projekta u lokalnim zajednicama i medijima kroz umnoZzavanje i diseminaciju
10 “zidnih novina” sa klju¢nim podacima iz lokalnih projekata Skola i potreba vezanih za
socijalnu inkluziju u ovoj zajednici 20.11.2014. na Svjetski dan djeteta.

Ovaj projekt se realizira u sklopu UNICEF-ovog programa SPIS - “Jacanje sistema socijalne
zastite i inkluzije djece”

Sta je socijalna inkluzija djece sa poteSkoéama u razvoju

Socijalna inkluzija je proces kojim se djeci, sa i bez poteSkoda, u razvoju pruza prilika da
rastu i razvijaju se u istom okruzenju otvarajudi priliku za zajednicku igru, druZenje i u€enje.
Na ovaj nacin sva djeca imaju jednake moguénostu u razvoju svojih tjelesnih, emocional-
nih, druStvenih i drugih sposobnosti. Osim toga, socijalna inkluzija omogucava djeci da se
druze i medusobno upoznaju, Sto dovodi do razbijanja stereotipa i predrasuda koji su Cesti u
bosanskohercegovackom drustvu. Ovaj proces pomaZze da se sva djeca ukljuce u drustvenu
zajednicu, dobiju mogucnost i sredstva koja su im potrebna za puno uceS¢e u drustevnom,
kulturnom i ekonomskom Zvotu. Ona omogucava vece ucesce svih u donosenju odluka, Sto
uti€e na njihove Zivote i ostvarivanje osnovnih prava, kako u trenutnoj situaciji, tako i u kasni-
jim godinama Zivota.

Sta je inkluzivno obrazovanje

Inkluzivno obrazovanje je proces ukljucivanja svih ucenika, sa ili bez poteSkoda u razvoju,
u redovno obrazovanje u Skolama. Inkluzivna Skola je mjesto gdje svako dijete treba da se
osjecadobroidabude jednako prihvaceno i podrZzavano kako od svojih vrSnjaka tako i drugih
Clanova Skolske zajednice kako bi se izaslo u susret njegovim obrazovnim potrebama.'U naj-
Sirem smislu rijedi, inkluzivno obrazovanje se odnosi na praksu ukljucivanja svih ucenika
- bez obzira na talenat, poteskocu, socio-ekonomski background, ili porijeklo - u redovne
Skole i razrede gdje je moguce odgovoriti na sve njihove individualne potrebe.? Inkluzivno
obrazovanje je zapravo proces koji se odvija kroz promjene u pristupu poducavanju i u obra-
zovnom sadrzaju, ali i u samoj strukturi i strategijama obrazovnog sustava. Krajnji je cil]
inkluzivnog obrazovanja povecanje sudjelovanja u ucenju i smanjenije isklju¢enosti unutar ili
zbog obrazovanja.

Inkluzivno obrazovanje se razlikuje od specijalnog obrazovanja koje se pojavljuje u razlicitim
oblicima, ukljuCujudi specijalne Skole, mala odjeljenja i integraciju djece pojedinacno uz spe-
cijalizovanu podrsku.

Sta su “poteskoce u razvoju”

Trmin “poteSkoce u razvoju” koristi se za osobe koje imaju razna prirodna ili steCena oStece-
nja razlicite vrste i intenziteta kao Sto su oStecenje sluha, vida, govora, invaliditet, mentalnu

1 Stainback, W. & Stainback, S. (Eds.). (1990): Support Networks for Inclusive Schooling: Interdependent Inte-
grated Education, Baltimore: Brookes Publishing

2 Karagiannis, A., Stainback, W. and Stainback, S. (2000): Rationale for Inclusive Schooling. In Stainback, W.
Stainback, S. (Eds.), Inclusion: A Guide for Educators, Baltimore: Brookes Publishing Co



retardaciju, razli¢ita oStecenja mozga koja se manifestiraju u otezanoj sposobnosti kretanja,
oStecenju misica i Zivaca (cerebralna paraliza) ili pak u komunikaciji i nesposobnosti svlada-
vanja drustvenih vjestina (autizam).?

Sta je 'specijalno obrazovanje’

Specijalno obrazovanje je odvojen sistem obrazovanja za djecu sa poteSko¢ama u razvoju,
nastao na osnovu pretpostavke da djeca sa potesko¢ama u razvoju imaju potrebe kojima
ne bi moglo biti odgovoreno kroz redovnu nastavu u redovnim Skolama. Specijalne Skole su
obi¢no organizovane u skladu sa kategorijama razvojnih teSkoda, kao Sto su Skole za slijepu
ili gluhu djecu, za djecu s teSko¢ama u ucenju, probleme u ponasaniju, fizicke i kombinovane
smetnje. Odvojeno obrazovanje za djecu s razvojnim teSko¢ama imalo je za rezultat odvo-
jenu kulturu i identitete ljudi s razvojnim tesko¢ama, kao i izolaciju od njihovih domova i
zajednica.* Mala odjeljenja za specijalno obrazovanje su sli¢na specijalnoj skoli, ali njihovi
ucenici ponekad su prikljuceni u redovnu nastavu. U njima obi¢no predaju “specijalni nastav-
nici” koji predaju djeci razlicitih uzrasta, u posebnoj ucionici u skoli ili dvoristu.

Prava djece sa poteSko¢ama

Kao i svoj ostaloj djeci, tako i djeci s potesko¢ama u razvoju UN-ova deklaracija o pravima
djeteta garantuje pravo na bezbrizno djetinjstvo, obrazovanje i prihvacanje. U kojoj mjeri ¢e ta
prava modi biti iskoriStena i realizirana ovisi o drzavnim zakonodavnim tijelima, ali i o senzibili-
zaciji druStva na ovu problematiku. Osnovni razlozi za inkluzivno obrazovanje nalaze se upravo
u oblasti ljudskih prava kao i prava na obrazovanje na kojima pocivaju medunarodni doku-
menti, koje je i nasa zemlja ratifikovala. NajvaZniji od njih su:Univerzalna Deklaracija o ljudskim
pravima (1948.); UN Konvencija o pravima djeteta (UN 1989.); Saopstenja iz Salamanke/Okvirni
principi za djelovanje (1994.); Standardna pravila UN o izjednacavanju moguénosti za ometene
osobe (1993.); Svjetski forum o obrazovanju za sve i Okvir za djelovanje, (Dakar 2000.); Mileni-
jumska deklaracija UN (2002.); Konvencija UN o pravima ometenih osoba (april 2006.)

- political-politicki
- economic-ekonomski

- social-drustveni

- technological-tehnoloski
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Svaki projekat zapocinje idejom ili Zeljom
za promjenom i stvaranjem neceg boljeg i
pozitivnijeg. Medutim, ideja nije projekat i ©

da bismo je pretvorili u projekat potrebno je da 5 %
imamo jasnu sliku Sta Zelimo stvoriti kroz njenu realizaciju. Zelja e
za promjenom ogleda se u svrsi projekta, dok se namjera da nesto konkretno

po tom pitanju poduzmemo zacrtava ili postavlja u obliku cilja.

Prijedlog projekta je pisani zahtjev za finansiranje upuéen nekoj fondaciji, kor-
poraciji, preduzecu, drzavnom ili medudrzavnom tijelu, ili osobi. To je paZzljivo i
jasno napisan dokument, potkrijepljen ¢injenicama, Ciji je cilj da uvjeri spomenuti finansijski

3 Tkalec, A-M.: Djeca sa teSkocama u razvoju, Casopis Mamino sunce, dostupno na: http://www.mamino-
sunce.hr/article.asp?documentlid=146

4 Mirjana Burovi¢ (2002): Skola za sve - Ukljuivanje djece sa razvojnim tesko¢ama u obrazovanje, Save the
children



izvor da treba da odobri sredstva za realizaciju ideje opisane u projektnom prijedlogu.> Kraj-
nji ishod dobro realizovanih projekata jeste opce poboljSanje ili pozitivha promjena u drus-
tvenoj zajednici.

Najprostije reCeno, prijedlog projekta je niz vremenski odredenih aktivnosti koje ¢e kada
budu uradene dovesti do ostvarenja prethodno definisanog cilja: da se stvori/proizvede
jedinstven proizvod, usluga ili rezultat.

Prijedlog projekta najceS¢e podrazumijeva detaljan opis sljededih aspekata:

opis situacije, tj. problem koji treba da se rijesi ili
ublazi realizacijom projekta

strenght-snaga

S
op¢i i specifi¢ni ciljevi projekta W - weaknesses-slabost
O - opportunity-prilika
e

aktivnosti i njihov vremenski raspored threts-rizici/prijetnje

ocekivani rezultati
planirani budzet.

lako se forma prijedloga projekta cesto razli-
kuje u zavisnosti od zahtjeva donatora, nave-
deni aspekti su uvijek sastavni dio prijedloga

projekta.

Prije nego Sto pocnemo pisati nas prijedlog projekta moramo uraditi mini istrazivanje nasih
vlastitih sposobnosti i kapaciteta i provjeriti da li smo sposobni zamisljenu ideju realizo-
vati kroz projekat. Zapravo, moramo uraditi analizu situacije: sagledati unutrasnje i vanjske
uslove koji ¢e uticati na realizaciju projektnog prijedloga.

Da bismo procijenili nase unutrasnje uslove koristit ¢emo tzv. SWOT analizu. Ona omogu-
¢ava da dobijemo odgovore na pitanje gdje se u sadasnjoj situaciji nas tim nalazi, koje su
nase glavne prednosti (snage), koje su najvece slabosti, kakve su nam Sanse (mogucnosti) i
koje su nam prepreke (prijetnje) da stignemo do planiranih ciljeva u budu¢nosti.®

Procjena vanjskih uslova radi se kroz tzv. PEST analizu. Ovom analizom radimo procjenu
politickih, ekonomskih, socijalnih (drustvenih) i tehnoloskih uslova za ostvarenje i/ili spreca-
vanje projektnih ciljeva.’

Kako bi se izbjeglo ponavljanje gresaka iz prethodnih projekata, kao i ponavljanje ideja,
aktivnosti i rezultata koji su ve¢ ostvareni, prije pisanja prijedloga projekta potrebno je ura-
diti sljedede:

5 UdruZenje INFOHOUSE (2012.): Pisanje prijedloga projekata - radni materijal

6 Ukoliko Zelite uraditi SWOT analizu vaSeg tima najbolje bi bilo da veliki bijeli papir podijelite flomasterom
na Cetiri jednaka kvadrata. U prvi kvadrat upiSite sve Sto prepoznajete kao vase prednosti (snagu) za rea-
lizaciju ideje, u drugi vaSe slabosti (nedostatke), u tre¢ikvadrat kakve su Sanse (mogu¢nosti) za uspjesno
postizanje cilja i u Cetvrti koje su prepreke (prijetnje) da se stigne do planiranih ciljeva u budu¢nosti.

7  PEST analiza se radi na isti nacin kao i SWOT analiza.



IntervjuiSite prijasnje i moguce korisnike/ce - razgovarajte sa korisnicima/cama kako
biste osigurali da je ono Sto planirate ponuditi poZeljno i potrebno;

Pregledajte prethodne projektne prijedloge - malo je vjerovatno da ¢e donatori omo-
guciti sredstva za nesto Sto je vec¢ uradeno;

Pregledajte prethodne izvjeStaje o evaluaciji projekata - ne racunajte na to da ¢e se
projektni tim sjetiti svih greSaka i podrucja na kojima je potrebno poboljsanje;
Prodiskutujte svoju ideju sa interesnim grupama u projektu - imajte na umu da su svi
ucesnici/ce u mogucnosti i spremni/ne da doprinesu projektnoj ideji;

Provjerite statisticke podatke - ne dozvolite drugima da otkriju netacnosti i nedostatke
u podacima na koje se vi oslanjate;

Konsultujte se sa stru¢njacima - njihovi savjeti mogu vam biti od velike pomodi u struc-
nom dijelu projekta;

IstraZujte - sakupite Sto viSe informacija u vezi sa temom koje vam mogu pomodi prili-
kom pripreme projektnog prijedloga;

Organizujte sastanke u zajednici ili forume - upoznajte javnost sa projektnom idejom
da biste bili sigurni da ¢e biti spremni saradivati i podrzati projekat.®

Prije pisanja prijedloga projekta vazno je, takoder, da sami sebi razjasnimo Sta ustvari
Zelimo raditi u okviru odredenog projekta. Veoma cesto se deSava da se mnogi projekti
odbijaju sa sljede¢im obrazlozenjem: “Ideja projekta je dobra ali nije dobro obrazlozenaili je
nejasna” itd.

U razradi ideje u projektni projekat mogu nam pomodi sljedece smjernice:
Sta Zelimo poboljsati? - Zbog ¢ega smatramo da su pobolj3anja potrebna, 3ta je pro-
blem na koji Zelimo uticati, koji su uzroci tog problema;

Kakve promjene Zelimo potaknuti/postiéi? - Sta Zelimo vidjeti kao rezultat naseg
rada, u kojem omjeru i vremenskom razdoblju;

Sta éemo uciniti? - Koje ¢emo aktivnosti poduzimati i u okviru toga koje ¢cemo zadatke
obavljati;

Kako éemo znati da su se promjene dogodile? - Kako ¢emo procijeniti jesmo li bili
ucinkoviti, da li u buduénosti moramo nesto unaprijediti u svom radu;

Koliko bi koStalo izvodenje svih naSih aktivnosti? - Razjasniti da li je moguce prona-

Ci sredstva za takav projekat, gdje bismo sve mogli traziti sredstva i kako ¢emo utvrditi
troskove.

8 Jasna Draguni¢, Inka Sehovi¢, Enisa Puli¢ (2005): Priru¢nik za nevladine organizacije- Priprema i pisanje
projektnih prijedloga, Priprema budZeta za projekte, Upravljanje projektom, Kaligraf, Sarajevo



Zivotni ciklus jednog projekta ima $est stadija i on izgleda otprilike ovako:
1. stadij: Procjena potreba i mogucnosti
2. stadij: Ideja
3. stadij: Pisanje prijedloga projekta
4. stadij: Trazenje donatora
5. stadij: Realizacija aktivnosti

6. stadij: Ocjena rezultata

Sta je prijedlog projekta/projektna aplikacija?

Ukoliko Zelimo preciznije definisati prijedlog projekta moZemo redi da je to pisani zahtjev
za finansiranje upucen nekoj fondaciji, korporaciji, preduzecu, drzavnom ili medudrzavnom
tijelu, ili osobi. To je paZljivo i jasno napisan dokument, potkrepljen ¢injenicama, a Ciji je cilj
da ubijedi pomenuti finansijski izvor da treba da odobri sredstva za realizaciju ideje opisane
u projektnom prijedlogu. Krajnji ishod dobro realizovanih projekata jeste opce poboljSanje
ili pozitivha promjena u drustvenoj zajednici.

Definicije:
“Projekt je privremeni napor preduzet da se stvori jedinstven proizvod, usluga ili
rezultat.” (American National Standard ANSI/PMI 99-001-2000)”

“ledinstven proces ogranicen po vremenu , troskovima i resursima, sastavljen
od skupa koordiniranih i upravljackih aktivnosti, sa datumom pocetka i zavr-
Setka, koji je preduzet radi postizanja cilja usaglasenog sa defeinisanim zahtje-
vima.”(1SO 10006:2001)

Prijedlog projekta najceS¢e podrazumijeva detaljan opis sljededih aspekata:

opis situacije tj. problem koji treba da se rijesi ili ublaZi realizacijom projekta
opSti i specificni ciljevi projekta

aktivnosti i njihov vremenski raspored

ocCekivani rezultati

planirani budzet

lako se forma prijedloga projekta Cesto razlikuje ovisno od zahtjeva donatora, navedeni
aspekti su uvijek sastavni dio prijedloga projekta.

Prijedlog projekta je jedna od najefikasnijih metoda prikupljanja sredstava od razlicitih vrsta
donatora. Njegov cilj je uvjeriti donatore da vam odobre sredstva za realizaciju ideje opisane



u projektu. Prijedlozi projekta i projekti mogu biti razliCiti, mogu tretirati razlicite proizvode/
potrebe, a uvijek im je zajednicko zadovoljenje zahtjeva koje postavlja kupac/investitor/
donator.

Prijedlog projekta mora biti napisan jasnim jezikom, podaci u njemutrebaju biti potkrije-
pljeni Cinjenicama kad god je to mogucde. On je alat kojim trebate uvjeriti druge da vama daju
svoje glasove jer ¢ete samo na taj nacin svojoj Skoli osigurati finansijska sredstva za realiza-
ciju projektne ideje.

Kada ste obavili sve pripreme za izradu projekta vrijeme je za pisanje projektnog prijedloga.
Klju¢na odluka koju trebate donijeti u ovoj fazi jeste ona o strukturi projektnog prijedloga, o
sadrzaju i duzini projektnog prijedloga koja najceSce ovisi o strukturi projektnog prijedloga
i zahtjevima donatora. Postoje razliCiti formati, obrasci za prijavu projekta, uzorci za izradu
projektnih prijedloga, aplikacijske forme, kao i smjernice za razlicite javne pozive. Medutim,
svi prijedlozi projekata imaju odredene elemente koji su im zajednicki, a to su:

Naslovna stranica Indikatori
Naziv projekta Ciljna grupa i korisnici
Sazetak projekta Rezultati projekta
Mjesto i vrijeme trajanja projekta Partneri
Izjava o problemu Plan aktivnosti sa vremenskim rokovima
Cilj i podciljevi BudZzet projekta
PROJEKT

“Tko se boji vuka jos?"

CILJ
Ubiti vuka

AKTIVNOST

Odapinjanje strijele

OPCI CILJ

Spasiti ovce | povecati zaradu seljaka

Elementi projektnog prijedloga (PAVLOVIC 2014.)



Naslovna stranica

Prijedlog projekta ima zasebnu naslovnu stranicu koja u svom sadrzaju ima naziv projekta,
ime glavne organizacije koja provodi projekt (i moguce suradnicke organizacije, ako one
postoje), mjesto i datum izrade projekta, te naziv donatora kojemu je prijedlog projekta
upucen.

Naziv projekta

Jedna od najcesc¢ih poteskoca sa kojom se susrecu svi ljudi koji piSu projekte jeste naziv
projekta. Njegov odabir je jako vazan dio procesa i mi to svi znamo, medutim kako doci do
najboljeg imenal!? Naziv projekta treba biti kratak, sadrzajan i po mogucnosti upudivati na
neki od klju¢nih rezultata projekta ili klju¢nu aktivnost u projektu. Nazivi projekata koji su
predugi ili preopceniti ne daju Citatelju konkretnu naznaku ocekivanog sadrzZaja. Dakle, on
kratko i jasno treba da predstavlja projekt i mora biti zvucan, mora plijeniti paznju, a isto-
vremeno mora biti povezan sa temom kojom se projekt bavi. Ponekad u naslovu projekta
mozete ukljuciti geografsko podrucje koje projekat pokriva ili naglasiti ko su njegovi korisnici.

Najbolje bi bilo da pokuSate osmisliti ime koje ¢e zvucati kao slogan kampanje, odnosno
vaseg projekta jer slogani djeluju kao magnet na nas um i lako ih pamtimo.

Primjeri:

1. Shvatite nas ozbiljno - djeca porucuju odraslim

2. Volontiraj - Kreditiraj

3. POMAK u Starom Gradu - Profesionalna orijentacija mladih aktivista
4. Interventni fond za Zensko poduzetniStvo

5. 101 razlog zasto glasati za Zenu

6. LOVE karavan

Sazetak

Mnogi nemaju vremena za Citanje Citavog prijedloga projekta i iz tog razloga svaka projektna
aplikacija sadrzi sazetak projekta koji na jezgrovit i kratak nacin obasnjava sustinu projekta.
Stoga, on je najvazniji, mozda i osnovni dio svakog prijedloga projekta. lako se Cita prvi,
sazetak se uvijek piSe zadnji. Osobi koja Cita saZetak treba da bude jasno Sta je cilj projekta,
o ¢emu se u tom prijedlogu zapravo radi i koliko to kosta.

KljuCna stvar je da saZetak daje kratko i jezgrovito objasSnjenje suStine projekta. Ovaj dio
treba sadrZavati:

Ko ste vi (vas opis i/ili pravni status vase organizacije) - Tko?

Oblast za koju se aplicira

Problem/potreba koje ¢e projekt pokusati rijeSiti/adresirati - Zasto? Gdje?
Cilj i najvedi oekivani rezultati projekta - Sta?

Ciljna grupa - Za koga?



Mijesto realizacije projekta i vremenski period trajanja projekta - Gdje? Kada? Do Kada?
Ukupan iznos projekta prepisan iz budzeta - Koliko?

Kroz sazetak projekta treba ukratko prezentirati sve druge dijelove aplikacije. Najbolje Cete
to uraditi ako ih jednostavno prepricate. “Teoretski, saZetak treba sastavljati tek kada odgo-
varajudi dijelovi dokumenta ve¢ postoje u svom duljem obliku. Kod manjih projekata, saze-
tak ne treba biti duzi od 10 redaka, dok vedi projekti obicno zahtijevaju sazetke duzine i do
dvije stranice.” (NABUI 2000:12)

Mjesto i vrijeme trajanja projekta

U ovom dijelu aplikacije obavezni ste navesti mjesto i vrijeme trajanja projekta koji realizujete.

Primjeri:

Opcina Posusje, 10 mjeseci
Federacija BiH, 24 mjeseca
Bosna i Hercegovina, 8 mjeseci

Izjava o problemu/potrebi (maksimalno 1 stranica)

Ovdje trebate opisati na kojem problemu ili potrebi ¢ete raditi. Problem/potrebu opisite Sto
konkretnije, a u vas opis ukljucite Sto visSe Cinjenica za koje imate argumente. Najbolje bi bilo
da izjavu o problemu sacinite kroz odgovor na dva pitanja:

Sto je to $to se de3ava u vasem okruZeniju (lokalnoj zajednici)?
Ko je identificirao (utvrdio) problem/potrebu i kako je to ucinio?

“U ovo poglavlje trebate ukljuciti detaljne demografske i statisticke podatke koji ¢e Citaocima
jasno predstaviti obujam i veli¢inu problema. Dokumentacija je klju¢na rije¢ u ovom poglav-
lju. MoZete ukljuciti sljedece: opis ciljane skupine ili lokalne zajednice, statisticke podatke
koji ¢e dokumentirati postojanje problema (navesti i izvore podataka), rezultate istrazivanja,
evaluacije, citate ili izvode iz sluzbenih dokumenata (UN, ministarstva itd.), metode koje su
koriStene za utvrdivanje potreba/problema, urgentnost problema i Sto ¢e se desiti ako se
sada niSta ne poduzme, ostale organizacije koje se trenutno bave rjeSavanjem ovih potreba/
problema.” (GREEN 2000:8)

Vazno je zapamtiti i sljedece: izbjegavajte izjave o problemu koji su napisani suvise uopceno,
uz koriStenje fraza kao Sto su “malo se zna o...", ili “nedostaju informacije o ...", ili “opce je

poznato...”, “svi znaju...”.

Osim ukazivanja na znacaj problema/potrebe, u ovom dijelu Aplikacije trebate ukazati i na
potrebu za vasim projektom jer on pomaze da problem/potreba bude uspjeSno rijeSena/
prevazidena. PokuSajte u ovom dijelu dati sliku koja e Citatelju/ici pomoci da nasluti vase
metode i strategije za rjeSavanje problema. Pozadina/izjava o problemu treba biti napisana
na maksimalno jednoj stranici.

Ovdje opiSite na kojem problemu ili kojoj potrebi cete raditi. Prilikom opisa problema/
potrebe napisSite nesSto o svojoj opstini/zajednici i uzroku tog problema/potrebe. Bilo bi



dobro da date neke vjerodostojne i validne podatke o tom problemu/potrebi. Potrebno je
da predocite zasto je bas problem/poreba izabrana da se radi na tome i kakav ¢e uticaj imati

na boljitak u vasoj zajednici.
Dajte odgovor - Zasto je potreban Vas projekt?
Kroz odgovor na ovo pitanje opisSite oCekivano/zeljeno stanja u zajednici. Ni ovaj dio projek-

tnog prijedloga ne bi trebao biti duZi od jedne stranice.

Ciljevi i podciljevi

( Opdi cilj )
( | Specifi¢ni cilj ) ( [l Specificni cilj )

[.1. Rezultat [.2. Rezultat [1.1. Rezultat [1.2. Rezultat
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Shematski prikaz odnosa ciljeva i ostalih elemenata prijedloga projekta

Nakon opisivanja problema, u ovom dijelu prijedloga projekta trebate prezentirati cilj koji
oCekujete da Cete postici realizacijom projekta. U ovom dijelu aplikacije zapravo predvidamo

buducnost.
Prilikom definisanja cilja bitno je odgovoriti na dva pitanja:

1. Sta Zelimo/mislimo da ¢emo posti¢i nasim projektom?
2. Do kakvih promjena ¢e do¢i? (DRAGANIC 2005.)

To su vaSa postignuca, ona direktna koja Cete imati realiziraju¢i ovaj projekt. Veoma su
realna, ostvariva i mjerljiva.

Cilj projekta je rjeSenje jednog problema, promjena situacije u neko realno vrijeme, i na
mjerljiv nacin.
Cilj objasnjava sustinu problema i korist od projekta .

Cilj projekta je vasSe postignude koje Cete imati kada realizujete projekt. Cilj projekta govori o
pozitivnoj promjeni koja ¢e se dogoditi prilikom rada na problemu/potrebi. Osobe koje pisSu
projekte ponekad mijeSaju aktivnosti i cilj. Na primjer “provesti edukaciju” nije cilj projekta.
Edukacija je samo jedna od aktivnosti projekata koja ¢e nam pomoc¢i da realizujemo nas cilj
(povecati znanje/nivo svijesti o neCemul). Cilj projekta obi¢no pocinje sa infinitivom: pobolj-
Sati, osnaziti, povecati, smanijiti, podidi i slicno. Ciljevi su uvijek realni, ostvarljivi i mjerljivi.



Ciljevi mogu biti:
Dugorocni / Glavni cilj projekta
Kratkorocni/ Specificni cilj projekta

Glavni cilj projekta
Pravila odredivanja glavnog cilja projekta:

Glavni cilj moze biti samo jedan za svaki projekt.

2. Glavni cilj treba biti povezan s vizijom razvoja.

3. Tesko jeili gotovo nemoguce mijeriti uspjeh glavnog cilja pomocu mjerljivih indikatora, ali
trebalo bi biti moguce dokazati njegovu vrijednost i doprinos ostvarenju vizije.

Glavni cilj ukazuje na situaciju koja se ostvaruje kroz dugorocno razdoblje i kojom ¢e projekat
samo djelimi¢no doprinijeti, tako da se glavni cilj ne moZe okarakterisati kao precizna korist
za ciljne grupe u projektu. On je viSe dio jednog dugorocnijeg programa neke zajednice.

Primjer

Glavni cilj projekta “POMAK u Starom Gradu” je u skladu saprioritetnim podruc-
jima na koje se fokusiraju projekti koji Ce biti finansirani u okviru LOD III (3.1.
Podsticanje aktivnosti i programa u oblasti rada i zaposljavanja, narocito za
kategorije stanovnistva koje se teSko zaposljavaju: osobe sa invaliditetom, mladi
do 30 godina, lica starija od 50 godina, Romi kao i 1. OBRAZOVANJE - 1.1. Nefor-
malno obrazovanje, ¢jeloZivotno ucenje i projekti opismenjavanje stanovnistva).
SVEUKUPNI CIL] projekta “POMAK u Starom Gradu” je podsticanje i promocija
proaktivnih poslovnih znanja, vjestina i aktivnosti 100 mladih (narocito iz ugro-
Zenih kategorija), Sto ce doprinijeti unaprijedenju oblasti rada i zaposljavanja
na podrucju Opcine Stari grad Sarajevo.

Specificni ciljevi projekta

Specifi¢ni ciljevi projekta su ciljevi koji se moraju ostvariti neposredno nakon Sto projekt
zavrsi ili nakon kraceg vremenskog roka od zavrSetka projekta.

Pri odredivanju specifi¢nih ciljeva od velike pomodi je koriStenje SMART metode, koja se
smatra najuspjesnijim pristupom postavljanja specificnih ciljeva. Naziv je akronim engleskog
jezika sastavljen od nekoliko pridjeva te kaZe da cilj treba biti:

Specific/ specifican

Measurable - mjerljiv

Achievable- ostvariv

Realistic- realni, izvodljiv

Time-bounded - vremenski ogranicen (DRAGANIC 2005:14)
PoZeljno je da svaki specificni cilj zadovolji barem tri od ovih pet kriterija, prije svega da je
ostvariv i daima jasno podrucje djelovanja. Zadovoljavanje ovih kriterija omogucéava ucinko-
vit monitoring i evaluaciju realizacije projekta.



Primjer:
Specificni ciljevi projekta “POMAK” u Starom Gradu - Profesionalna orijentacija
mladih aktivista su:

1. Promocija stvarne potrebe, prednosti i provedbe profesionalne orijentacije i
profesionalnog savjetovanja za srednjoskolce i njihove roditelje;

2. Jacanje konkurentnosti i kompetentnosti mladih na trZiStu rada;
3. Medijska promocija projektnih vrijednosti i poduzetnistva u Starom Gradu;

4. Izrada alata za aktivno traZenje posla u svrhu informiranja Sireg kruga
mladih osoba

Indikatori

Indikatori su nacin da se izraze mjerljivost, realnost i vremensko ogranicenje ciljeva.
Indikatori mogu biti:

1. Kvantitativni indikatori (mjerljivi/direktni indikatori - varijabla je jasna i laka za izmjeriti) i

2. Kvalitativni indikatori (nemjerljivi/opisni/ indirektni indikatori - kod kojih je mnogo teze
opisati promjene varijable).

Kvantitativni indikatori Kvalitativni indikatori
Razumijevanje znacaja zasStite biodiverziteta

Broj primljenih komentara i sugestija
Ostvareno znanje o relevantnim programima

Broj odrzanih sastanaka e L ;
zasStite biodiverziteta

Broj ¢lanaka objavljenih u medijima . L . . . .
Nivo primjenjivosti provedenih aktivnosti

Broj objavljenih publikacija ; :
Unapredenje kvaliteta rada

Broj primljenih poziva na skupove o . . o
Uspostavljanje mreza, koordinacijskih tijela,

Broj ucesnika u projektu unapredena saradnja

i) ey fenstiE] Otvorenost za saradnju i diskusiju

Broj potpisanih ugovora (DRAGANIC 2005:14) Komentari na odabrane teme i sl. (DRAGANIC
2005:14)

Da biste napisali indikatore morate imati jasnu sliku trenutne situacije i napraviti ralan opis
situacije koju Zelite posti¢i u buducnosti, nakon realizacije vaseg projekta. Vazno je da pro-
vjerite da li vasi indikatori precizno opisuju cilj, svrhu ili rezultat vaseg projekta. Ukoliko je
vas odgovor ne, onda morate dodati nove indikatore ili postoje¢e u potpunosti zamijeniti.
Jedan cilj moze imati viSe indikatora. Kada radite procjenu indikatora takoder je vazno da
provjerite da li su ukljuceni slijedeci elementi:

jasan opis “proizvoda” ili “usluga” namijenjenih korisnicima;
odredeni korisnici (pol, godina, etnicka pripadnost, klasa) koji ¢e imati koristi;
odgovornosti pri odrzavanju ovih usluga i proizvoda (DRAGANIC 2005).



Korisnici/e

Detaljno opiSite direktne korisnike, osiguravajudi drustveno-ekonomsku i demografsku
strukturu (u zavisnosti od projekta, mogu biti podaci o starosnoj dobi, o spolnoj strukturi,
socijalnoj strukturi, itd.). Takode, broj direktnih korisnika je neophodan. Informaciju o stra-
tegiji odabira ovdje napisite. Indrektne korisnike samo navedite.

Korisnici - grupa ljudi u Ciju korist djelujete, oni koji ¢e imati korist od projekta.
Ciljna grupa - grupa ljudi na koje djelujete, oni Cije ponasanje ¢e dovesti do toga da ko-
risnici imaju korist od projekta.

Primjer 1:

Direktni korisnici/e projekta “POMAK u Starom Gradu” bit ¢e 100 srednjosko-
laca zavrsnih razreda u dobi od 17 i 18 godina (50 djecaka i 50 djevojcica) koji
su socijalno iskljuceni i dolaze iz socijalno ugroZenih kategorija drustva (djeca
bez jednog ili oba roditelja, djeca slabijeg imovinskog stanja, napustena djeca
smjeStena u ustanovama i dr.) i/ili pripadnici manjina (npr. Romi...). Indirektni
korisnici/e ovog projekta su roditelji i nastavnici koji Ce biti ukljuceni u proces
savjetovanja za odabir zanimanja, ali i ostale projektne aktivnosti kao Sto su
distribucija prirucnika i sl.Procjenjujemo da ce ovim projektom biti indirektno
obuhvaceno vise od 500 osoba

Primjer 2:
Ako se borite za zastitu ljudskih prava zatvorenika/ca korisnici/e su zatvorenici/e,
a cilina grupa uprava zatvora i cuvari.

Ocekivani rezultati

Rezultatima se opisuju usluge ili proizvodi koji ¢e se omoguciti planiranim korisnicima. To je
ono ucinak koji obecava projekt. Rezultati su detaljniji od glavnog cilja i pojedinacnih ciljeva i
trebali bi se modi mjeriti pomocu objektivnih indikatora. Stoga na ovo podrucje treba obra-
titi posebnu pozornost. Rezultati trebaju biti vezani uz glavne uzroke problema s kojima se
suocava ciljna skupina.

“Rezultat je specifican, mjerljivi proizvod projekta, koji se postize provodenjem razlicitih
aktivnosti u projektu. On se uvijek piSe u proslom vremenu (odrzano, educirano, tiskano i
sl.).” (Pavi¢-RogoSic¢ 2012:23)

Dakle, oni su konkretne usluge ili proizvodi koji sumiraju konkretne aktivnosti i koji su broj-
cano mjerljivi. To je u€inak koji obecava projekt. Rezultati trebaju biti vezani za glavne uzroke
problema sa kojima se suocava ciljna skupina. Da bi vasa projektna ideja ostvarila rezultate
koji su povezani sa korisnickom grupom, trebali bi ste prethodno tacno utvrditi potrebe
skupine. Krajnji ishod dobro realiziranih projekata je opci poboljSanje i pozitivha promjena
u lokalnoj zajednici.



Primjer:
Rezultati projekta “POMAK” u Starom Gradu - Profesionalna orijentacija mladih
aktivista:

1. Promocija sistemskog pristupa Opcine Stari grad jacanju kapaciteta nezapo-
slenih mladih kroz profesionalnu orijentaciju;

2. 100 srednjoskolaca obuhvaceno procesom profesionalne orijentacije dobilo
je upute o potencijalnom zanimanju za koje su predisponirani;

3. Povecan nivo konkurentnosti i kompetentnosti 100 mladih osoba, srednjos-
kolaca u Starom Gradu, buducih zaposlenika;

4. Vise od 500 osoba u Opcini Stari Grad Sarajevo informirano o tehnikama i
alatima aktivnog traZanja posla putem prirucnika;

5. Uspostavljena aktivna veza izmedu uspjesnih poslodavaca i srednjosSkolaca
Opcine Stari Grad;

6. Opcina Stari grad promovirana putem medija kao lokalna zajednica koja
aktivno podrZava razvoj mladih i inovativne programe u oblasti rada i
zaposljavanja;

7. Medijsko promoviranje projektnih vrijednosti i postignutih rezultata kao i
promocija donatora kroz minimalno 50 medijskih istupa (Stampanih, elek-
tronskih, radio ili tv medija na kantonalnom i entitetskom nivou)

8. Profesionalna orijentacija indirektno promovirana za oko 15 hiljada osoba
na lokalnom i kantonalnom nivou kao program koji je nuzno uvesti u srednje
Skole Opcine Stari Grad

9. Profesionalna orijentacija te tehnike i metode proaktivnog traZenja posla bit
ce promovirane putem web stranice www.trikorakadoposla.ba

Plan aktivnosti

Plan aktivnosti ukljuCuje informacije i objasnjenja svake od planiranih aktivnosti projekta. U
planu aktivnosti treba jasno naznaciti pocetak i kraj projekta. Radi preglednosti plan aktiv-
nosti je najbolje raditi u tabelarnom prikazu. U planu aktivnosti hronoloski navodimo sve
aktivnosti koje cemo raditi tokom realizacije projekta, a koji ¢e u konacnici doprinijeti uspjes-
nom ostvarenju naseg cilja i ostvarivanju rezultata. Pri planiranju aktivnosti vodite se ocCe-
kivanim rezultatima, odnosno, za svaki ocCekivani rezultat osmislite bar jednu aktivnost i
podijelite je na zadatke. To znaci da u projektne aktivnosti/zadatke treba uvrstiti sve korake
(Cak i administrativne i logisticke) koje je potrebno napraviti kako bi vas oCekivani rezultat bio
realizovan. Naravno, nije potrebno ulaziti u najsitnije detalje i pisati, na primjer, nazvati Petra
Petrovica sa Radija XY; nazvati Selmu Selmic sa Televizije X, i tome sli¢no.

Plan aktivnosti je usko povezan i sa kreiranjem budZeta zato savjetujemo da narocitu paznju
posvetite ovom dijelu aplikacije, jer ne bi se trebalo desiti da u planu aktivnosti zaboravite
navesti aktivnost za koju su vam potrebna sredstva u budZetu.



PRIRUCNIK PISANJE PRIJEDLOGA PROJEKATA | ODNOSI S JAVNOSCU/ODNOSI S MEDIJIMA

Primjer:

10231456781 9/|10]11|12]| SeHoddie

: Aktivnost 1 - PROCES PRO- Implementator
| FESIONALNE SELEKCIJE N e P

Nabavka (kupovina) standar-
1.1 | diziranih i licenciranih testova X X | X Implementator
profesionalne orijentacije

Prikupljanje prijava za pro-
1.2 | gram profesionalne orijenta- X | X X | X Implementator
cije i kontaktiranje roditelja

Proces profesionalne orijen-

13 tacije (proces testiranja) - - XX - - XX -] - | - | 'mplementator

1.4 Pro.ces pbrade pgda'Eakg I XX _ | _ | _ | Implementator
kreiranje portfolia ucenika

1.5 Proces gaVJet?vanJa [ U R B G I ¢ _ | _ | _ | Implementator
za odabir karijere
AKTIVNOST 3: MEDIJSKA

3 Implementator

PROMOCIJA I R e A i A B B I

Priprema, Stampanje i dis-
3.1 | tribucija priruc¢nika “TRI
KORAKA DO POSLA”

Implementator

Medijska promocija ciljeva

3.2 i vrijednosti projekta XX XXX X | _ | _ | Implementator

3.5, | Kreiranje web stranice X | x| x| x|x|x]|x X | _ | _ | implementator
www.trikorakadoposla.ba

Budzet

Budzet je saZeti prikaz oCekivanih prihoda i troskova neke organizacije u odredenom razdo-
blju, po stavkama. Ipak, klju¢no je da se osobe zaduZene za financijsko planiranje u nekoj
organizaciji pridrzavaju financijskih zahtjeva donatora u pogledu planiranja proracuna i
izvjeS¢ivanja. Dvije glavne stavke svakog proracuna su prihodi i troSkovi.

Prihodi - U pregledu budzeta potrebno je prikazati i prihode. To su iznos financijskih sred-
stava i doprinosa u naravi koji se koriste kao sredstva podrske projektu. Ako je izvor finan-
ciranja samo jedan, nije nuzno prikazivati taj dio proracuna. Ipak, mnogi projekti financiraju
se iz viSe izvora. Prihodi u proracunu trebaju prikazivati udio svakog od tih izvora.

TroSkovi (nazivamo ihiizdaci ili rashodi) - su svi izdaci koje je moguce predvidjeti tokom pro-
vedbe projekta. Bez obzira na kriterije pri izraCunavanju i razvrstavanju, troSkovi projekta
trebaju biti razumni odraz aktivnosti prikazanih u prijedlogu projekta.

Prijedlog budZeta sastoji se od proracunskih kategorija kroz koje serazvrstavaju troskovi u
manje skupine prema odredenim kriterijima, Sto sluzi prac¢enju troSenja u cilju pridrzavanja
plana. Dvije najvaznije vrste troskova su direktni troskovi i troSkovi rada.



Programski ili Direktni troSkovi vezani su uz neku aktivnost (npr. organizaciju radionice).
Operativni iliTroSkovi rada vezani su uz interne aktivnosti same organizacije i obicno su
kratkoro¢no nepromijenjivi (npr. place osoblja, rezije, itd.).

Mjerne jedinice, koli¢ina u odredenom razdoblju i priblizna jedini¢na cijena potrebne
su za izraCunavanje troskova za bilo koju od navedenih kategorija.

Pirimjer
o o Broj Jedini¢na
Kategorija Jedinica jedinica dijena (KM)
1. LJUDSKI RESURSI
1.1. | Projekt koordinator (70% radnog vremena) mjesec 10 300, 00 3.000, 00
1.2. | Finansijski asistent (30% radnog vremena) mjesec 10 100, 00 1.000, 00
3. PROJEKTNI TROSKOVI
31 Kupovina standardiziranih i licencira-
" | nih testova profesionalne orijentacije
3.1, | Kupovinatestova, priruc- set 2.800, 00
nik za ocjenjivanje testova
33 Organizacija radionica:Proaktivno
7" | traZenje posla i soft skills
3.3, | Edukatori (2 edukatora, 5 eduka- dan 10 200,00 |  2.000, 00
cija, 2 dana, 100 ucesnika)
3.3.2. | Prostor dan 10 150, 00 1.500, 00
3.3.3. | Rucak i osvjeZenje za ucesnike ucesnik 100 13,00 1.300, 00
3.3.4. | Trening materijal-olovke olovke 100 0,50 50, 00
3.3.5. | Trening materijal-blokovi blokovi 100 2,00 200, 00
3.36. | [rening materijal-Stampanje set 100 1,20 120, 00
informativnog materijala
3.3.7. | Certifikati za u€esnike ucesnik 100 3,00 300, 00

UKUPNO (KM) ) 9,9,0,0:¢

VaZno je zapamtiti:

* Proracun treba biti razumljiv i u neposrednoj vezi s planiranim aktivnostima,

* Iznosi naznaceni u proracunu trebaju biti popraceni objasnjenjima obracuna stavki i
trebaju se temeljiti na postoje¢im cijenama i troskovima za proizvoda ili usluga,

+ Treba obuhvatiti sve troskove koji su u vezi s ostvarivanjem predloZzenog projekta (ali i
indirektne troskove koji se odnose na troSkove ureda i ostale administracijske troSkove
u odgovaraju¢em omijeru, proracun je procjena stvarnih troskova provedbe projekta i
nitko ne oCekuje da ¢e preliminarni proracun projekta biti jednak ostvarenom, medu-
tim u slucaju prevelikih razlika izmedu ta dva proracuna trebat Ce se traziti odobrenje
donatora,

+ Ukupni planirani proracun trosSkova treba biti popracen sazetkom
* Proracunom koji prikazuje temeljne skupine troskova.” (Laginja 2000:96)



Danas gotovo da ne moZemo zamisliti svoj JAVNI Zivot bez pri¢e o odnosima s javnosc¢u
(PR-u u daljem tekstu). U istom trenutku kada kazete nekome kako se bavite javnim Zivotom
odmah Ce vas pitati ko vam radi PR, da li imate strategiju, medijsku ili komunikacijsku to vise
nije bitno. Razlicite statistike koje se bave istrazivanjem ljudskih potreba su definisale neku
vrstu prioriteta. lako svi odmah pomislimo kako su sigurnost, veze, imetak mozda prvi prio-
riteti, vecina experata i sociologa ¢e odmahnuti glavom i znacajno vam reci kako je na vrhu
ove liste u 21. vijeku zapravo - POTREBA ZA INFORMACIJOM.

Upravo radi tako visoko rangirane potrebe, svi mi koji se bavimo javnim Zivotom moramo
biti spremni da na pravi nacin zadovoljimo ovu “potrebu”. Ali, ne bilo kako ve¢ onako kako
mi Zelimo.

NIJE SVEJEDNO! - kazZe popularna reklama! Sve Sto ne iskomuniciramo na pravi nacin, postaje
glasina, a glasine uzasno puno kostaju, reci ¢e vam vecina eksperata iz oblasti odnosa sa jav-
noscu. Pa da vidimo o ¢emu se tu radi!

PR (Public Relations) = odnosi s javnos¢u ne podrazumijevaju samo:

publicitet (samo mali dio PR-a: neplacena objava, uvjerljivost, kombinacija s oglasSava-
njem)

oglaSavanje (oglasavanje stvara svijest o uslugama, PR pretvara svijest u razumijevanje)
marketing

lobiranje

odnosi s medijima

glasnogovornistvo

PR je prije svjesna, planirana i odrZiva aktivnost kojom se uspostavlja i odrZzava medusobno
razumijevanje izmedu organizacije i okoline. (Institute of Public Relations, IPR, 1978.)Evo neko-
liko razlicitih definicija PR-a, tj.odnosa sa javnoscu:

To je strategija koja, promociju i zastitu ugleda organizacije, ima za cilj postizanje razu-

mijevanja i podrske javnosti za odredene stavove, ili njihovu promjenu.

To je planirani i odrzivi napor da se uspostavi i odrzi dobra volja i razumijevanje izmedu

organizacije i njene javnosti.

To su funkcije koje koristi menadzment

To je most razumijevanja i prihvac¢anja izmedu organizacije i njene javnosti

To je “alat” za kreiranje javnoga mnijenja

Nisu uvjeravanja, ve¢ kompleksan, planirani komunikacijski proces koji upravlja

“image-om” i ugledom organizacije...

Sta obuhvata PR

Event management i sponzorstva Urednicke zadatke
Krizno komuniciranje Glasnogovornistvo
Odnose s medijima Pripremu komunikacijskih projekata



Press clipping Lobiranje i odnose s finansijskom javno-
Image management Scu

Upravljanje identitetom i ugledom Ispitivanje javnog mnijenja, lojalnosti
organizaciji, (u saradnji s agencijama za

StrateSko planiranje ) Lo
istrazivanje trzista)

Interno komuniciranje . ) ] ,
Evaluaciju provedenih aktivnosti

Upravljanje reputacijom
Cesto kada razmisljamo o ulozi percepcije, stvari se podrazumijevaju, deSavaju same od
sebe, za struktuirane mehanizme kreiranja percepcije nasih javnosti, a PR to upravo jeste.
Mi nemamo vremena i mislimo kako to jako puno kosSta. Ovo su najc¢esSce predrasude o
odnosima sa javnoscu i odrzavaju se godinama iako su mnoge statistike dokazale upravo
suprotno. Zar mislite da bi Coca Cola gotovo 40% svog prihoda ulagala u marketing da se to
kompaniji ne isplati? Evo male vjezbe o percepciji. Pogledajte ove dvije slike:

STA VIDITE? DA LI JE NA SLICI MLAPA ILI STARIJA ZENA?

Upravljanje odnosima sa javnosc¢u nije moguce bez nekoliko dobrih analiza, PR eksperti ih
zovu PROCJENE. Ko smo mi, ko je naSa organizacija, cime se bavimo, Sta su nase jake strane,
Sta su nase usluge, Sta su nasSe slabosti, koje informacije o nama mogu izazvati “krizu” u jav-
nosti - samo su neka od pitanja na koja moramo dati odgovor ukoliko Zelimo izgraditi struk-
tuirane odnose sa javnoscu. | da, to nije pitanje dana, niti neke jednokratne odluke. Odnosi
sa javnoScu su pitanje strategije za koju su ponekad potrebne godine, sve ovisi o VAMA!

Prvi korak je definisanje nasih javnosti, odnosno odgovor na pitanje - ko to nas posmatra, ko
sluSa ono Sto govorimo, ko zeli znati o nama.



VRSTE JAVNOSTI:

Menadzment;
Uposlenici;
Korisnici;
Suradnici

Partneri;

Ko mozZe biti javnost?

korisnici usluga (pacijenti - sadasnji i po-

tencijalni)
rodbina korisnika usluga (pacijenata)

zaposleni (lije€nici, medicinske sestre i
ostali zaposlenici - interno komunicira-
nje)

porodica zaposlenih

SAMI NASTAVITE SPISAK...!

Mediji;

Vlast;

Gradani;

Bududi korisnici;

Simpatizeri;

lokalna zajednica

vlasnici (dionicari)

mediji

bivsi korisnici usluga (usmena predaja)
uprava

poslovni partneri

finansijska javnost

Na prvi pogled bi se moglo uciniti kako je previSe “subjekata” o kojima moramo da razmi-
Sljamo. Subjekata mozda jeste previSe, ali uz “prave” alate to i nije problem. Vazno je zado-
voljiti njihove potrebe za informacijom. Sta su onda ti PR “ALATI"?

PR “ALATI” ZAPRAVO PREDSTAVLJAJU:

Komunikaciju sa ciljanom i definisanom
publikom;

Izgradnju relacija;

NAJCESCE KORISTENI PR ALATI

Mediji - odnosi sa medijimal!
SaopStenja za Stampu
Pisma urednicima medija
Obavjestenja javnosti
Tekstovi/kolumne
Newsletteri

Posebni dogadaiji

Akcije sa zajednicom
Diskusione liste

Blogovi (300.000 posjetitelja bloga
predsjednika SunMicrosystems) Bilbordi

Naljepnice za auta
Plakate za autobuska stajalista

Promovisanje inovativnosti;
Pozicioniranje na odredenoj poziciji;
Kreiranje odredenog imidza

Programi u novinama

Deklaracije formiranih “mreza”
E-mail

Face-to- Face: govori

Flajeri

Follow-up pozivi

Li¢ni kontakti / novinari “prijatelji”!
“Neformalni” susreti sa novinarima
Press saopsStenja

Bilteni/oglasnici

Medijska sponzorstva

Press konferencije

Novine



Prezentacije Promo galanterija

Specijalni dogadaiji Zagovaraci / volonteri
Promo materijali za prodavnice, radnje, Vatromet

trafike, ugostiteljske objekte Baloni

Telefoni Klovnovi

Televizijg .

Web sajt

U ¢emu je onda mudrost - u vjeStinama kombinovanja - sve je prezentacija - ali za nas
jako vazno i kakva!

Veliki broj ljudi koji se bave javnim Zivotom misli kako je marketing u sustini jednostavna
stvar i kako je sve Sto je potrebno samo NOVAC. Istina je daleko od toga. Marketing i pro-
mocija su pitanje strateSkog opredjeljenja organizacije, jednako vaznog kao i i odgovor na
pitanje:” A ¢ime se mi to bavimo”!?

10 PITANJA ZA MARKETINSKI USPJEH:

Da li kontinuirano pratite novosti / vijesti i trendove vezane za kupce, konkurenciju, ka-
nale distribucije, dobavljace i opée okruzenje?

Da li imate dobre kapacitete/sposobnosti da promijenite kurs kada to mogucnosti/prili-
ke u okruzenju ili samookruzenje zahtijeva?

Da li imate dobro razvijene sposobnosti/vjestine u segmentiranju, odredivanju ciljnog
segmenta i pozicioniranju?

Da li podsticete i nagradujete zaposlene koji iznose prijedloge za unapredenje proizvo-
dai procesa?

Da li razvijate novi proizvod/usluge koristeci timski pristup?

Da li ste se obavezali na kvalitet, uslugu i vrijednost na svakom nivou u organizaciji?
Da li provodite kvalitetan sistem strateskog i taktickog marketing planiranja?

Jeste li bazirali svoje napredovanje na dugoro¢nom strateSkom planu razvijenom da iz-
gradi konkurentsku prednost?

Da li dovoljno agresivno odgovarate na konkurentske napade?

Da li imate globalnu perspektivu/viziju i da li radite dobro sa svojim strateSkim partne-
rima?

Da li ste i kako iskoristili najmo¢niji “alat” - medije

O odnosima sa medijima je napisano hiljade knjiga. Ovdje ¢emo iznijeti samo najbitnije
aspekte ove ,filozofije”.Odnosi sa medijima predstavljaju skup aktivnosti u okviru odnosa s
javnoscu, kojima se planski, organizovano i kontinuirano uspostavljaju i odrZavaju uzajamno
korisni odnosi izmedu organizacije i predstavnika razlicitih medija.Osnovni cilj ove funk-
cije je stvaranje pozitivhog publiciteta, kao specificnog oblika komunikacije sa svim cilj-
nim javnostima jedne organizacije. Takode, cilj izgradnje odnosa sa medijima je i stvaranje
naklonosti novinara i specificnog partnerskog odnosa izmedu organizacije i medija, koji
¢e na Zeljeni nacin posredovati u poslovnoj komunikaciji izmedu organizacije i njenih



ciljnih javnosti, kako u normalnim uslovima poslovanja, tako i u periodu krizne situacije za
organizaciju.

Odnosi sa medijima su planirana, redovna i sadrzajna obostrana komunikacija koju sa svoje
strane obavlja strucnjak za odnose s javnoSc¢u. Oni pored toga predstavljaju i odnos orga-
nizacije (kompanije, institucije...) prema javnosti.Kako odnosi s medijima nisu nesto ,shoot
and forget” (,uradi” i ,zaboravi”) ve¢ se baziraju na dobrim interpersonalnim odnosima sa
novinarima, urednicima i drugim zaposlenima u medijima (nekad Vam moze biti znacajan
snimatelj ili tonac...) - bitno je reci da je jedna od klju¢nih stvari PR profesionalca u odnosima
s medijima - izgradnja odnosa medusobnog povjerenja sa ljudima u njima.Koliko ste spre-
mni uloZiti u odnos sa medijima toliko cete iz njih i dobiti. Odnos s medijima gradi se u para-
doksalno kratkom vremenu, u prvih sedam sekundi interpersonalne komunikacije. Ako tih
sedam sekundi pogresno usmjerite prema mediju, ispravljanje ¢e vam trajati neuporedivo
duZe nego Sto oCekujete. Ali ako pogodite u pravo mjesto i pravu osobu, vas ¢e uspjeh sa
medijima trajati koliko i vas radni vijek.

Vrste medija, koje diktiraju i nacin komunikacije sa njima, ali i nacin, a narocito brzinu kojom
¢e vaSa poruka biti prenijeta, mogu se razlikovati po nekoliko kriterija: tipu, periodici, tehno-
logiji emitovanja/izdavanja, specijalizovanosti. Po svom obliku, odnosi s medijima mogu biti
neposredni (direktni), posredni, reaktivni i odnosi s medijima u kriznim situacijama, Sto je
jedna sasvim zasebna oblast.Od direktnih, tu su zvanje i prijem novinara, brifinzi, konferen-
cije za novinare, intervjui, studijske posjete. Oni mogu biti i reaktivni kada dajete odgovore
na pitanja ili dajete izjave povodom dogadaja/ tema za koje mediji traze vas komentar ili
misljenje.
U odnosima s medijima, kao i kada Zelite da ubijedite druge ljude ili osvojite simpatije, prvo:

ODREDITE CILJNU JAVNOST, PUBLIKU

PRIPREMITE PORUKU

STRUKTUIRAJTE JE | OBLIKUJTE

USKLADITE NJEN TON

KOMUNICIRAJTE JE U SKLADU SA STRATEGIJOM

OSLUSKUJTE, PREDVIDITE REAKCIJE | PRIPREMITE SE NA NJIH

Dobra poruka treba da zadovolji nekoliko preduslova, ona mora da bude jasna, koncizna,
kompletna, tacna, konzistentna, kreativna, da je saopsStava izvor sa snaznim kredibilitetom.
PoZeljno je da na kraju svake komunikacije bude saopSten podatak o kontakt osobi - za
informaciju viSe. Ta osoba mora biti komunikativna i dobro uoucena u temu o kojoj se govori.
Nevjerovatno je koliko primaoca poruke bude potaknuto da se javi i sazna viSe, ukljudi se,
samo ako je na kraju priloga, teksta ili obrac¢anja dat i podatak o kontaktu.

U svakom trenutku potrebno je da budete svjesni da je cilj vaSeg nastupa (ili onoga Sto
organizujete ka medijima - intervju generalnog direktora, saopsStenije...) identican jednom od
osnovnih ciljeva u odnosima sa javnoscu: da ubijedite i pridobijete. Stoga je vazno da sta-
vove iznosite na osnovu Cinjenica, sigurno i autoritativno - jer i forma je bitna kao i sadrzaj,
na elektronskim medijima nekad i upecatljivija. Vodite raCuna da previSe podataka izaziva



zamor i svedite svoje poruke na najznacajnije teme i efekte koje Zelite da postignete. To
Cesto nije lako, jer ni sami ne znamo Cega da se odreknemo, od Cega da u izjavi ili tekstu
odustanemo, ali sekunde i ograniCeni prostor su nekada neumoljivi.

GreSke u odnosima sa medijima

Jedna od najces¢ih pogresnih predstava o odnosima s medijima koju ima rukovodstvo orga-
nizacije, jeste da ono Sto je vazno za mene i za nas, jeste vazno i za medije, odnosno Siru
javnost. PogreSno.Mora najprije da bude zaista vazno za javnost (to ne mora da bude opsta,
najsira javnost) i za sam medij, da bi imalo realnu Sansu da bude objavljeno. Nekada se vaz-
nost moze dati i inaCe prosjecnom dogadaju, proizvodu ili izjavi, ako se dobro formulise, ili
stavi u odredeni, na primjer drustveno znacajni kontekst.

Novo ili bar razli¢ito i drugacije misljenje, zanimljivo i atraktivno, na izuzetnom mjestu, izvan-
rednim povodom moZe da ima i izvanredan cilj. Ako nije posebno, onda bar da bude aktu-
elno. Ako nito nemate, i dalje moZete racCunati da ¢e vasa poruka biti objavljena - ako je dosla
od zanimljive ili uticajne javne li¢nosti.

U odnosima s medijima prvo, zlatno pravilo (kojeg se Cesto ne drze politicari, ali PR profesio-
nalci ne smiju da odstupe od njega) je: ISTINA! Govoriti lazi znaci bacati bumerange koji vam
se poslije obijaju o glavu. Medijima moZe lagati samo tri puta: prvi put, zadnji puti nikad vise.

i novinaru i uredniku pomazete da bolje oblikuje konacan izgled priloga. Nemojte ulaziti u
komunikaciju kada niste sigurni u svoju kompetentnost. Negativne posljedice koje mogu da
proisteknu iz takvog nastupa su visestruko snaznije od same cinjenice da ste se eto, poja-
vili u medijima. Imajte u vidu da je publika koja je primalac poruke heterogena po mnogim
osnovama i da Cesto morate da rjecnik i terminologiju prilagodite njoj, a ne onome S$to je
vasa dnevna konverzacijska rutina.Ostanite pribrani i kada vas isprovociraju, odgovarajte
staloZeno i ubjedljivo i imajte nekoliko rezervnih recenica ili bar pocetaka odgovora za takve
slucajeve. Naprimjer: “Drago mi je da ste postavili to pitanje, poSto u javnosti postoje razne
spekulacije o tome. Ovo je odli¢na prilika da vas auditorijum sazna istinu”.

Posebno oprezni morate biti kada vas, ili predstavnika organizacije koju predstavljate,
pozovu u emisiju u radijsku ili televizijsku emisiju koja se emituje uzivo. U takvim emisijama
nema vremena i mogucnosti za ponavljanje, ispravke, povratak.

Konferencija za novinare

Jedan od najcescih oblika komunikacije sa medijima je odrzavanje konferencije za novinare
(ranije, Konferencija za $tampu, u novinarskom Zargonu KZS). Tu je najvazniji savjet: sazovite
je samo kada zaista imate dobar, krupan razlog. Pozivanje novinara se obavlja u tri talasa,
upravo zbog toga jer usled velikog broja dogadaja novinari Cesto ne mogu da stignu na svaki:
nekad zato jer nemaju vremena, a nekad zato jer su jednostavno previdjeli, zaboravili da je
to tada.

Prvi talas je pismeno obavjeStenje sa pozivom sedam dana prije, kako bi mogli da plani-
raju svoje vrijeme i rezervisu taj termin. Drugi talas je slanje faksova ili elektronskih pisama
- mada je elektronska poSta u nasim uslovima joS uvijek manje pouzdan kanal za ovu
svrhu. Poslije bilo kog od ova dva koraka, a nekad i poslije svakog, potrebno je redakciju ili



odredenog novinara pozvati i telefonom: da provjerite da li je poziv stigao i da li je urucen
kome treba, kao i da provjerite raspoloZivost/raspoloZzenost novinara da dode. Imajte u vidu
da pojedini iznenadni dogadaji nekad preuzmu sve novinare, pa se tako moze dogoditi da,
iako ste sve savrSeno isplanirali i dogovorili, ne dobijete nijednu kameru televizije jer su sve
na npr. predsjednickim izborima. Ni takav slucaj nije nerjeSiv: svoj video-materijal, u formatu
odgovarajuceg kvaliteta za emitovanje, dajte izvjeStacu koji je doSao ili mu posaljite nakon
konferencije.

Veoma bitno kada pripremate konferenciju za novinare jeste da se u pozivnicu stavi izvod
najznacajnijih poruka, tema... koji bi vasu konferenciju ucinile znacajnijom od drugog doga-
daja na koji bi novinar otiSao. Treba napomenuti da je pored govornika i sadrzaja, ne manje
vazan i press-kit, odnosno materijal koji se daje novinarima, a koji omogucava da lakse,
kvalitetnije i brze realizuju svoj posao. U tom kompletu moZze da bude saopstenje, transkript
govora, informacija o samoj kompaniji, fotografije - i sve to i u elektronskom obliku, napri-
mer na CD ROM-u.

Za one novinare koji nisu dosli, organizujte dostavljanje press-materijala na adresu redakcije
i obavite takozvane FOLLOW-UP pozive. | ne zaboravite: na konferenciji za novinare nije naj-
vazniji govornik, niste najvazniji vi, najvazniji su - novinari.

Dnevne novine zavrSavaju prva dnevna izdanja oko 18 sati.Najbolje je znaci konferenciju
za novinare organizovati oko podneva.Ako Zelite da vam informacija o dogadaju bude u
Dnevniku potrudite se saznati kada bi bilo optimalno vrijeme da TV ekipa obavi svoj posao,
montira materijal i ton i preda ga uredniku Dnevnika. Napraviti prilog na radiju i televiziji koji
put je teZe i duZe nego u novinama, ma koliko se ti mediji inili brzima od Stampanih. Nekad
je bolje ne slati informaciju nego je slati prekasno. Time dovodite u neugodnost novinara, a
sebe predstavljate u loSem svjetlu. Plasiranje informacije u zadnji tren, moze biti oprosteno
samo u vrijeme krize, kada odmah po kriznom dogadaju o tome obavijestite javnost. Tada
postizete efekt koretktnog saradnika koji zna da mediji rade 0 -24 sata, pa zbog toga ne pri-
kriva informaciju, ne ceka sa njom neko “bolje vrijeme” vec je plasira odmah.

Brifinzi daju mnogo bolji ucinak, bilo da se obavljaju samo sa jednim (klasi¢an intervju) ili sa
nekoliko novinara. Predsjednik Rusije, Putin, na sat vremena okupi grupu odabranih novinara
koji mu slobodno postavljaju pitanja iz svih oblasti i na osnovu takvog sastanka u zapadnim
novinama proizadu tekstovi od po tri strane - mnogo vise nego da je organizovana klasi¢na
konferencija za novinare i mnogo vise nego Sto bi se dobilo jednokratnim intervjuom. Bri-
finzi su dobri i za novinara, koji ima sve vrijeme samo za sebe, ali i za sagovornika jer je tok
komunikacije usmjeren i na neki nacin sa izvjesnim pozitivnhim ishodom.

Saopstenja za Stampu su najcesdi - i najneefikasniji - nacin za slanje informacija medijima.
O pisanju saopsStenja (ili PRESS RELEASE-a, kako glasi termin na engleskom jeziku), postoje
Citavi udzbenici, ali najvaznije znanje o tome se svodi na tri savjeta: da ne bude dugacko, da
bude zasnovano na novostima ili neCem znacajnom, i da bude aktuelno.



Kada govorimo o tome Sta ne treba nikako raditi u odnosima s medijima, vjerovatno bi bilo
dovoljno poceti sa dvije rijeci: dobro vaspitanje. Ne kasniti, ne lagati, ne biti neuredan, ne
psovati. lako se radi o sofisticiranijim odnosima, neki od odgovora koje smo imali prilike da
cujemo na pitanja novinara su upravo - nevaspitani:

To je glupo pitanje - Ne odgovaram na takva pitanja - Otkud vama taj podatak - Ko ti je ured-
nik -Nepristojno je Sto to ponovo pitate - Vi ste beznacajni- Vi to ne znate - Vi biste trebali...

Postoje i kodeksi - sa obje strane, novinarske i PR struke. Oni su nastali kao oblik samore-
gulacije i na osnovu poznatih slucajeva neprofesionalnog odnosa ili neprofesionalnog rada.
Ako svedemo odnose s medijima na nekoliko tacaka, to bi izgledalo ovako:

Upoznajte se sa medijskom slikom (medija mapom) zemlje

Odredite glavne ciljne medije i prikupite njihove: kontakt-podatke, imena, rubrike...
Upoznajte novinare i odrzavajte komunikaciju sa njima i kada nema trenutne potrebe
Izgradite kolegijalne, partnerske odnose

Vodite racuna o potrebi medija (da imaju kvalitetni sadrzaj aktuelnih informacija)
Pripremite vasu organizaciju i njene predstavnike, ili klijenta, za nastup u medijima
Pripremite sebe da uvijek imate adekvatno znanje, informisanost o temi i odgovor.
Planirajte vrijeme i lansirajte vijest, izjavu ili saopStenje samo ako su zaista “jaki”.

Budite pripremljeni i profesionalni, i ne bojte se.
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