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Vlade Sataric¢

Uvod

Ovo svakako nije prvi vodi¢ ove vrste na nasim prostorima ali je jedan od retkih,
potekaoizsamog procesakreiranjastrateskog plana, upotpunjen teoretskim znanjima
steCenim tokom redovnog 3kolovanja i procitanim knjigama/skriptama domacih i
stranih autora. Potekao je iz namere da se procesi strateskog planiranja prilagodi
prostorima u kojima obitavaju nase organizacije kao i sa ljudskim, vremenskim,
obrazovnim i finansijskim moguénostima vecine organizacija iz Srbije.

Kroz vodi¢ ¢emo nastojati da $to jasnije definiSemo osnove strateSkog plana (pa
bio on organizacioni ili programski) kako bismo skupili sve neophodne elemente za
njegovo kreiranje.

Ovaj vodi¢ obuhvata sledecée tematske celine:

. Staje strateski plan i zasto ga kreiramo

» Koja su to neka od klju¢nih pitanja koja treba postaviti tokom strateSkog planiranja
+  Koji su potrebni preduslovi za izradu dobrog strateskog plana

+ lzrada strateskog plana

+ Kreiranje akcionog plana na osnovu strategije

+ Procenarizika

« Koraci u planiranju javnog zagovaranja

«  StrateSka komunikacija u javhom zagovaranju

Izostavivsi uvod, sam proces strateskog planiranja ¢emo pokusati da predstavimo
u nekoliko jednostavnih koraka koji ¢e, nadamo se, odgovarati resursima kojima
raspolaze jedna prosecna organizacija civilnog drustva u Srbiji.

1. Sta je strateski plan?

Stratesko planiranje predstavlja proces koji uspostavlja prioritete na temu - $ta je to
$to Zelimo posti¢i u buduénosti. Ovakav proces nas motivise i ,tera” da napravimo
izbor izmedu onoga Sta ho¢emo i mozemo i onoga $ta necemo i ne mozemo uciniti.
Ovo je jako bitan detalj, jer ve¢ina organizacija nema jasno formiranu misiju i viziju
organizacije uskladenu sa resursima kojima raspolaze, pa se tako neretko desava da
na sebe preuzimamo obaveze koje ne samo da nisu u skladu sa resursima kojima
raspolazemo vec¢ ni sa pravnim identitetom koji imamo. Primera radi, s vremena na
vreme se Cuje da neka organizacija zeli da promeni odredeni zakon. Nase organizacije
nisu zakonodavna vlast pa ni mi, a ni drugi ne treba da o¢ekujemo da ¢emo mi menjati
zakon, ali je zato sasvim legitimno da se bavimo procesom javnog zagovaranja koji
¢e kao jedno od postignuca imati i promenu zakona. No, da ne idemo puno unapred,
kasnije malo ¢emo se ozbiljnije baviti ovom temom.

Dobro postavljen strateski plan okuplja celu organizaciju oko jednog jedinstvenog
plana i cilja, sa jasnom predstavom o tome na koji nac¢in ¢emo alocirati svoje resurse
(ljudske, vremenske, finansijske i dr).

Vazno za znati — Strateski plan je dugoro¢ni dokument i za organizacije civilnog
drustva optimalno je kreirati ga za period od 5 godina (moze i na duzi period, ali to
otezava sam proces planiranja). Strateski plan je sigurno najznacajniji plan koji jedna
organizacija moze da ima, i iako se pravi na duzi vremenski period, to istovremeno i ne
znaci da nije sklon potrebi za upodobljavanjem. Sta vise, upodobljavanje je i potrebno
i neophodno jer se u vremenu od nekoliko godina mogu dogoditi i stvari koje u
trenutku kreiranja StrateSkog plana nismo znali ili mogli planirati jer ne zavise od nas
(usvojen neki novi zakon, potpisana neka nova konvencija, dogodila se elementarna
nepogoda kakvu nismo mogli predvideti i sl).

1.1. Zasto je vazno strateski planirati?

Bendzaminu Frenklinu se pripisuje izreka ,ako ne uspete da planirate, onda planirate
da ne uspete” Jako je vazno da i u zZivotu organizacije kao i u nasim li¢nim Zivotima
budemo proaktivni. Na taj nacin unapredi¢emo postojece performanse nase
organizacije, reSavajuci nama vazna pitanja na jednom makro nivou kroz ostvarivanje
dobre komunikacije (kako vertikalne, tako i horizontalne - kratko re¢eno u svim
pravcima) sa svima bez obzira na njihovu poziciju, iskustvo, znanja i sl.

Samo na ovaj nacin mozemo se suociti sa ekstremno kratkoro¢nim i zatvorenim
misljenjima i stavovima.



2. Koja su to neka od kljucnih pitanja
koja treba postaviti

U zavisnosti od toga za koje potrebe i za koga se radi strateski plan (da li je za drzavu,
pokrajinu, opstinu, mesnu zajednicu, preduzece i sl) timovi koji se bave strategijom
definisu neka od pitanja, ¢ijim odgovaranjem kreiramo dobre pretpostavke za proces
planiranja. Mi ¢emo ovde postaviti Cetiri po nama klju¢na pitanja na koja moramo dati
odgovor kako bi smo kreirali pravac naseg rada u buduc¢nosti.

Ona su:
2.1. Gde smo sada?
2.2. Gde Zelimo da budemo?
2.3. Kako zatvoriti nastali jaz izmedu sadasnje i buduce pozicije?
2.4.1poslednje, ali ne manje bitno — Kako ¢emo pratiti nas napredak?

Nakon definisanja nekih od klju¢nih pitanja procesa nastanka strateskog plana, neophodno
je stvoritiineke preduslove kako sam proces u svom pocetku ne bi bio osuden na probleme
ili ono $to niko ne Zeli — neuspeh.

Kada govorimo o potrebnim preduslovima vazno je da, u skladu sa Statutom
organizacije, sva operativna tela (Skupstina, Upravni i Nadzorni odbor i druga
tela - vis$i menadzment ©) moraju biti posvecena izradi StrateSkog plana i jasno i
nedvosmisleno razumeti neophodnost njegove izrade.

Takode, dobar pocetak znaci i dobru organizaciju, pa je jako vaznu napraviti tim (ne
grupu) u kome se znaju odgovornosti, opisi aktivnosti koje svaki ¢lan tima realizuje,
kao i da se zna vreme za strateski plan. Kada pomenusmo vreme, ne mislimo samo
na vemenski period potreban za izradu Strateskog plana (njegov proces) ve¢ mislimo
i na procenu vremena pocetka procesa strateSkog planiranja. Zasto je ovo vazno?
StrateSko planiranje zahteva neko vreme i to vreme treba prilagoditi na nacin da
odgovara $to ve¢em broju ¢lanova ,tima®“.

Iz iskustva mislimo da je pocetak i kraj godine vecini organizacija najgori period da
zapocne proces planiranja (u ovo vreme ili piSemo projekte i programe za narednu
godinu, ili piSemo redovne i periodi¢ne izvestaje ili vec...). Takode, sezona godisnjih
odmora (zimskih ili letnjih) nije zahvalna za pisanje strateskih planova, jer nosi rizik
odsustva pojedinih ¢lanova tima. Elem, mi vam ne mozemo re¢i kada da zapocnete
proces, ve¢ samo sugerisemo o ¢emu treba da razmisljate kada ga zapocinjete.

3. Analiza strateskog okvira u kome se
organizacija nalazi

Svako od nas pojedina¢no, pa i nase organizacije, podlozan je uticaju naseg
makrookruzenja pa je to i jedan od klju¢nih razloga zasto se prilikom kreiranja strateSkog
plana organizacije moramo pozabaviti i temom naseg okruzenja. Zakoni i politike su
nam jako bitni jer, kako smo mi organizacije osnovane sa misijom davanja doprinosa
opstoj dobrobiti drustva, nas rad u mnogome zavisi od politicke klime kao i od pravnih
dokumenata koji nam stoje na raspolaganju.

lako smo neprofitne organizacije to ne znaci da se nase aktivnosti ne oslanjaju na
finansijske resurse koje mozemo da obezbedimo. Kako su ti resursi dobrim delom
projektni jako nam je vazno i ekonomsko okruzenje u kome se nalazimo, treba da
budemo proaktivni i procenimo ekonomsku zaledinu i finansijsko okruzenje u kome
se nalazimo. U skladu sa kineskom poslovicom da i najduza putovanja pocinju prvim
korakom, najbolje ¢e biti da upravo idemo tako, korak po korak.

3.1. Analiza pravnog okvira

Veoma je vazno daimamo u vidu da legitimitet rada nasih organizacija, odnosno, programa
koje realizujemo u dobroj meri poc¢iva na domacim zakonskim i podzakonskim aktima
(zakoni, strategije, akcioni planovi, odluke na lokalnom nivou i sl), kao i na medunarodnim
konvencijama koje je drzava Srbija ratifikovala.

Kako da odluc¢imo koja dokumentacija je nama vazna?

Sa osnivanjem organizacije, svako od nas je imao ideju vodilju na kojoj temelji svoju
odlu¢nost da se bavi nekom politikom (obrazovnom, socijalnom, zdravstvenom i dr).
Za realizaciju te ideje vazno nam je da znamo koji nam to dokumenti mogu i¢i u prilog,
odnosno, na kojim pravnim osnovama temeljimo svoje tvrdnje i planiramo svoje akcije,
kao i koji to dokumenti mogu predstavljati izazov naSem radu.

Najbolje da odgovore na ta pitanja damo u skladu sa tabelom koja sledi.
TIP Verzija
[EU/N/L] | i datum

RB | Dokument Veza




Zasto nam je sada to bitno? Podsetimo se da optimalni period strateSkog planiranja
iznosi 5 godina. Kada su u pitanju zakoni nijedan od njih nema svoju,ro¢nost”, odnosno,
njegovo trajanje nije vremenski ogranic¢eno, dok kada su u pitanju strateSka dokumenta
na koja bismo se mogli pozvali svako od njih ima neko vreme trajanja tako, recimo
Strategija za smanjenje siromastva je doneta na period 2003-2010, Nacionalna strategija
o starenju 2006 - 2015, Strategija unapredenja poloZaja osoba sa invaliditetom u
Republici Srbiji 2007 — 2015. godina itd.

Jos jedan vazan detalj: ¢esto smo skloni da se pozivamo na sva postoje¢a dokumenta koja
znamo i koja ¢injeni¢no mogu biti jako vazna za ciljnu grupu koju zastupamo ili sa kojom
zagovaramo, ali nisu od presudne vaznosti za rad nase organizacije. Da pojednostavimo:
kapaciteti organizacija civilnog drustva su jako malii svojim resursima nismo u mogu¢nosti
da odgovorimo na sve identifikovane probleme i izazove koji se ti¢u ciljne grupe koje
zastupamo ili sa kojima zastupamo. Nasa preporuka je da se ogranicite na nekoliko, ali ne
vise od desetak dokumenata (recimo 2 zakona, 2 pravilnika, 2 strategije i sl.). Znam, reci
cete da ima vise dokumenata koji su Vama vazni, ali vas molim da se fokusirate. Verujte
da za na$ posao ne vazi reCenica ,samo je nebo granica”. U ovom poslu odvajanja bitnog
od nebitnog ¢e nam pomoci potpitanje koje nam trazi da definiSemo vezu izmedu naseg
strateSkog plana rada organizacije i samog dokumenta koji navodimo.

Izdvojivsi sva, vama vazna dokumenta stvorili ste dobru polaznu osnovu na kojoj
zasnivate vas strateski plan.

3.2.Teritorijalni pokazatelji

Skloni smo da u svojim planovima ¢esto zanemarimo i gde se to mi geografski nalazimo
smatrajuci da to za nas$ rad i nije presudno. Nave$¢emo dva primera koji ¢e, nadamo se
dovoljno slikovito, dati na znacaju i ovom detalju.

Programe prekograni¢ne saradnje (http://www.evropa.gov.rs/CBC/PublicSite/Default.
aspx) mogu koristiti samo one organizacije Cija sediSta se nalaze u pograni¢noj zoni, i koje
u toj zoni realizuju aktivnosti. Dakle, u ovom slucaju, vasa ideja i kapaciteti su nevazni, ako
se nalazite u centralnoj Srbiji, daleko od svake granice. Drugi primer su Projekti vezani za
reku Dunav (Dunavska Strategija http://www.dunavskastrategija.rs/sr/). Morate priznati
da ne razmisljate Cesto da ¢e Cinjenica da vam organizacija lezi na obali Velike Morave, a
ne Dunava znaciti iSta u zivotu i u vasim planovima i to sve do ovog trenutka.

Navedeni primeri, verujemo u dovoljnoj meri, ukazuju i na bitnost geografskog polozaja
organizacije i pravljenje planova u skladu sa tim.

Verujemo da ¢e nekada biti od znacaja i da li se vasa organizacija nalazi u urbanom ili
ruralnom delu grada/opstine.
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Kada govorimo o geografskoj poziciji, ona nam nije samo bitna iz razloga da li ¢emo
koristiti neki program ili ne, ve¢ i iz razloga $to vam moze pomoci u planiraju vasih
programa rada u okviru strateskog plana.

Na primer: Ukoliko je teritorija koju pokrivate ve¢inom ruralno podrudje, slozi¢ete se da
viSe smisla ima uspostavljanje redovnog autobuskog prevoza za korisnike nego samo
obaranje ivi¢njaka. Ili, ako se geografski nalazite u klimatski nestabilnom podrucju (¢este
poplave, velike snezne padavine i dr) a u okviru vase organizacije pruzate i neke usluge,
od izuzetne vaznosti vam je da vodite i o tome racuna jer, iskustvo je pokazalo, usled
teSkih vremenskih prilika do nekih ljudi, vasih potencijalnih korisnika, se ne moze doc¢i
ni terenskim autom dok u drugim slucajevim je teren moguce pokriti i biciklom. Takode,
ukoliko smo pruzaoci usluga na terenu, sa aspekta potrebnih resursa ali i rizika, nije
svejedno da li se radi o planinskim selima gde su kuce udaljene kako jedna od druge,
tako i od administrativnog centra mesta ili program planiramo u ravnicarskim selima
gde se kuce uSorene i teren pristupacniji. Takode, prilikom SWOT analize o kojoj ¢e nesto
kasnije biti malo viSe reci, ovi podaci vam mogu biti od koristi narocito u definisanju
mogucdnosti i izazova. Na primer, ukoliko se nalazite u administrativnom i privrednom
centru to moze biti jako dobra mogucnost prilikom planiranja prikupljanja sredstava od
strane lokalnih privrednika, ali je treba dobro isplanirati.

Preporuka: Dajte kratak opis geografske pozicije na kojoj se nalazite.

Primer: Na3a organizacija se nalazi u Novom Sadu koji je administrativni, privredni,
kulturni, naucni i turisticki centar AP Vojvodine, drugi grad po velicini u Srbiji.

+ Povrsina Grada: 702,7 km2

+  Broj stanovnika: 299.294 (popis iz 2002.)

« Nadmorska visina: 72 do 80 m

« Klima: umereno-kontinentalna

Novi Sad ima veoma povoljan geografski polozaj — nalazi se na vaznim saobracajnim
koridorima, Sto obezbeduje znacajne komparativne prednosti.

Novi Sad ima drumsku, Zeleznicku i re¢nu vezu sa okruzenjem. Mesto je sticanja i
povezivanja mreze magistralnih kopnenih saobracajnica na pravcima:

« Severoistoc¢na i Isto¢na Evropa, prema Bliskom i Dalekom Istoku;

+ Srednjai Severna Evropa, prema jadranskim lukama.

Kroz grad prolazi saobracajni koridor br. 10 koji na svom osnovnom pravcu od Salcburga
do Soluna povezuje osam, a ukljucujuci krake, jos Sest drzava. Koridor br. 7 ili Dunavski
koridor vodenim putem, preko Dunava, povezuje zemlje zapadne Evrope sa Crnim
morem. Plovnim malim kanalom Novi Sad je povezan sa sistemom kanala Dunav - Tisa
- Dunav koji omogucava saobracajne veze plovnim putem i to uzvodno do Srednje



Evrope i nizvodno prema Crnom moru. Novi Sad se nalazi na 1.255 km toka, na sektoru
Grada tece Siroko, kroz ravnicu, grade¢i mnogobrojne ade, rukavce i sprudove.!

Uz jos malo dopune, ovo moze biti sasvim dovoljna koli¢ina podataka za dobru polaznu
osnovu kreiranja Strateskog plana organizacije.

3.3.Ekonomski pokazatelji

lako bi vam prva misao bila, ,Pa, za ovo nam treba finansijski stru¢njak” odmah da vas
ohrabrim da je odgovor,Ne, ne treba vam”. Sada vam samo treba ,snimak” ekonomskog
terena na kome radi vasa organizacija. Recimo, procenite u kakvom trenutnom stanju se
nalazi privreda u vasem okruzenju, koja je to privredna grana koja domira, da li su u pitanju
mala, srednja ili velika preduzeca, da li su u pitanju privatna ili drustvena preduzeca, sa
kojim novcem raspolaze lokalna samouprava, koliko izdvaja u proseku za oblast koja je u
vasoj sferi interesovanja, koliko su ¢este donacije i koja je visina donacija i sl.

Mi se svakako ne mozZemo setiti svega $to moze biti znacajno ali ne morate ni vi. Vazno
je da imamo neki opsti pregled ekonomskog stanja. Ovaj deo ¢e nam biti vazan kada
budemo govorili 0 akcionom planu koji proistice iz strateSkog plana, a koji ¢e predvideti
i konkretnu potrebu za finansijskim sredstvima.

Bilo bi suludo racunati na sredstva od drustveno odgovornog poslovanja ako u opstini/
gradu nemamo ni jednu vecu firmu koja bi mogla da ima ili ve¢ ima tu praksu. Iz iskustva
znamo da firme daju donacije najpre na teritoriji na kojoj imaju svoje predstavnistvo,
ekspozituru ili kako god da to nazovemo. Poenta je da oni na nacin da se ponasaju
drustveno odgovorno prema zajednici njima ta zajednica uzvraca na nacin sto koristi
njihove usluge ili kupuje njihove proizvode.

3.4. Demografski i kulturoloski pokazatelji

Pre nekih 7 godina zapocelo se sa realizacijom Programa Socijalno stanovanje u
zasticenim uslovima namenjenog izbeglim licima koja nemaju moguénostiobezbedenja
sopstvenog smestaja. U okviru 17 opstina u Srbiji jedna od njih je bilaiopstina CrnaTrava.
Zbog nepovoljnog administrativno/privrednog polozaja i velikog siromastva opstine,
stanovnistvo, narocito mlade, napusta ovu opstinu u potrazi za boljim uslovima zZivota.
Ova ¢injenica utiCe i na podatak da je projekat naisao na niz izazova, pa tako dok su se u
drugim opStinama,otimali“za stanove, u opstini Crna Trava su zbog nezainteresovanosti
i teznje ka odlasku iz opstine, jedva popunjeni kapaciteti koji su bili na raspolaganju.
(Vise podataka o samom projektu, ali ne i o navedenom ©, mozete naci na sajtu http://
www.housingcenter.org.rs/index.php/socijalno-stanovanje-u-zasticenim-uslovima)

T Podaci o Novom Sadu preuzeti sa web sajta: http://www.novisad.rs/geografski-podatsi , 29. mart 2012. godine.
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Demografski pokazatelji su svakako jedni od vazZnijih pokazatelja svakog, pa i naseg
strateskog plana. Nezahvalno bi bilo praviti bilo kakav plan u naSem sektoru a da pri tome
ne vladamo informacijama koliko imamo stanovika na teritoriji koju pokrivamo, kakva
je starosna i rodna struktura, da li postoje i kolike su migracije stanovnistva (dnevne i/ili
trajne), da li je vedi deo stanovnistva u ruralnom ili urbanom delu grada/opstine i sl. Zasto
je ovo vazno?

Nekada i najbolji programi ne mogu biti realizovani ukoliko se ne vodi ra¢una o ovim
aspektima.

Kao primer mozemo navesti i da nema smisla planirati programe medugeneracijske
solidarnosti i dobrosusedske pomoci ako u mestu (selu) koje Zelimo pokriti aktivnostima
imamo samo staracka domacinstva, bez mladih i sl. To ne znaci da se ne treba planirati
programe koji se ti¢u i ovih mesta ali ih samo treba drugacije definisati i planirate druge
aktivnosti koje odgovaraju resursima.

Koji nam to podaci mogu biti od znacaja:

« Koliko stanovnika ima u lokalnoj zajednici koju pokrivamo svojim aktivnostima?

« Koja je starosna i rodna struktura stanovnistva zajednice?

+ Koji je odnos stanovnistva prema vrsti naselja (urbano/ruralno)?

- Dalli postoje migracije stanovnistva i njihova tendencija?

« Stopa nataliteta/mortaliteta

+ QGustina naseljenosti i dr

Naravno, ovo ne mora biti konacna lista ali moze biti sasvim dovoljna lista pitanja Ciji ¢e
nam odgovori biti od koristi prilikom kreiranja strateSkog plana organizacije. Dobar deo
ovih podataka, ako ne i sve, mozete dobiti od strane Republi¢kog zavod za statistiku (RZS)
kako direktno sa njhovog web sajta (http://webrzs.stat.gov.rs/WebSite/), tako i pomocu
upita upucenog u RZS (stat@stat.gov.rs).

Tokom realizacije Amity Projekta ,Zena Zeni’, 2001. godine ¢iji cilj je bio osnaZivanje
Zena za aktivnu ulogu u porodici i drustvu jedna od aktivnosti su bile i fokus grupe sa
Zzenama iz internoraseljenic¢ke populacije. Nase dve saradnice, u potpunosti spremne, za
rad u fokus grupama dolaze na mesto sastanka, a tamo, na opste njihovo iznenadene
pojavljuju se samo muskarci?! Sta sad? Muskarci su prvo dosli da ,izvrie provere” ko
vodi razgovor i na koju temu, a tek posto su bili sigurni da je sve ,u redu” dozvolili su
Zzenama da uzmu uce$c¢e. One su kasnije objasnile da kulturoloski, kod njih, Zene nisu te
koje vode razgovore ili u¢estvuju na nekim sastancima, ve¢ da je to uloga muskarca.



Sada sigurno necemo komentarisati o ispravnosti ili neispravnosti stavova koje smo
naveli u primeru, ve¢ samo zelimo da ukazemo na znacaj poznavanja kulturoloskog
nasleda ljudi u okruzenju sa kojima i za koje radimo jer nam u pojedinim situacijama
sigurno moze biti od koristi.

Situacija u kojoj su se koleginice nasle nije ni malo bila prijatna, i da nekim slu¢ajem nisu
znale da se ovako ne$to moze desiti, bile bi prinudene da improvizuju, a improvizacija
retko kada daje planirani rezultat.

Da zaklju¢imo: jedan od vaznih segmenata je i kulturolosko obelezje sredine u kojoj se
nalazimo i u kojoj realizujemo ili zelimo da realizujemo aktivnosti. Ova tema je tim pre
znacajnija ukoliko govorimo o multietni¢nim sredinama. Za ovaj deo analize nisu vam
nuzna bilo kakva istrazivanja do onih iskustvenih. Obi¢no znamo ,kakvi su ljudi iz ovog
kraja”. Sve $to treba da osmislimo je - na koji na¢in na na$ plan moze uticati i kulturno
okruzenje u kome se nalazimo.

3.5. Analiza okvira u kontekstu specificne ciljne grupe

Sve ono $to smo dosada razmatrali za opstu populaciju svodimo na nivo specifi¢ne ciljne
grupe za koju radimo ili sa kojom radimo, odnosno, svodimo na nivo konkretnih programa
koje organizacija reaizuje.

To ¢e reci, ukoliko se bavimo osobama sa invaliditetom i politikama koje se ti¢u njih
analiziraéemo? koji pravni dokumenti su vezani za aktivnosti koje zelimo realizovati u
narednih 5 godina, za koju geografsku oblast je vezana specifi¢na politika kojm se bavimo,
koju populaciju ona obuhvata, koji je to procenat u odnosu na ukupnu populaciju, koja je
starosna struktura, obrazovna, rodna i sl. Tako bi smo mogli analizu poceti sa:

Prema procenama Svetske zdravstvene organizacije svaka 10. osoba je osoba sa
invaliditetom $to na ukupni broj u Srbiji iznosi..... Od tog broja u regionu Zapadne Srbije
imamo .... evidentiranih osoba, medu kojima je najvise njih u ruralnim sredinama. Teren u
kome su je pretezno brdsko planinski, pri ¢emu je administrativno-politicki i ekonomski
centar udaljen... km ......

Ovo su naj¢esce podaci kojima sigurno ve¢ svako raspolaze u okviru svoje organizacije,
ali se retko upotrebljavaju prilikom pisanja strateSkog plana. Naravno, nije pravilo, ali se
desava.

2 prema teritoriji na kojoj imamo sediste organizacije kao i prema teritoriji koju pokrivamo programima i aktivnostima
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4. Procena

Svaki strateski plan predstavlja niz procena koje nam sluze da daju jasan pravac delovanja
kako u razvoju organizacije, tako i u razvoju nekog programa, politike, mere i sl. Tokom
godina razvili su se razli¢iti mehanizmi procene i teorija ih deli na:

+ Metod scenarija

« Analiza jaza

«  TOWSili SWOT matrica

+  Kriva iskustva

« Portfolio koncept

« Bencmarkingidr.

Li¢no sam zagovornik kombinacije dva ili vise mehanizama jer na taj nacin nadopunjujemo
slabe strane nekog od njih, pa samim tim smanjujemo verovatnocu gresaka. Naravno, ovo
nije lako i ni u kom slucaju ne garantuje 100% uspeh ali svakako pruza dobre polazne
osnove.

Za potrebe strateskog planiranja udruzenja gradana u Srbiji, moja procena je da najbolji
rezultat mogu dati kombinacija dva koncepta planiranja: i to SWOT analiza i Analiza jaza.
| jedan i drugi imaju svoje prednosti i mane ali oba mogu odgovarati resursima kojima
raspolazemo i vremenskom roku koji imamo za osmisljavanje strateskog plana.

Pre nego nastavimo dalje sa radom, zelim da skrenem paznju na vrlo vaznu ¢injenicu, a to
je da ¢emo se ovoga puta baviti samo osnovama i jedne i druge analize jer njihova puna
primena bi zahtevala prilicno velika finansijska sredstva iz razloga $to bi smoiza jednuiza
drugu morali angazovati spoljne konsultante ili agencije koje mogu biti jako skupe.

Zasto da to neko radi spolja? Primera radi, SWOT analiza zahteva analiti¢nost i specifi¢cnost
i $to je jos bitnije iskrenost o sopstvenim snagama i slabostima. Ljudski resursi i obrazovna
struktura vecine OCD u Srbiji ne daje puno prostora analiti¢nosti i specifi¢cnosti procene, a
subjektivna procena Cesto ne daje objektivne rezultate. Tako se deSavalo da prilikom SWOT
analize organizacije prepoznaju da u svom ¢lanstvu imaju preko 200 ¢lanova razlicitih
obrazovnih profila, ali ne prepoznaju u slabostima da je samo 10% njih motivisano da se
pored specifitnog angazmana angazuje i na razvoju organizacijskih ciljeva i misije, dok
se svega njih 3 i angazuje. Ili, neretko se deSava da prepoznaju kao snagu posedovanje 5
raCunara ali istovremeno da kao slabost ne prepoznaju Cinjenicu da samo dve osobe rade
na racunaru (nedostaju ljudski resursi).

Sada ¢emo se upoznati sa bazi¢nim kontekstom ove dve vrste analiza.
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4.1. SWOT analiza

Od 1999. godine sam u OCD i gotovo od samih pocetaka mi je poznato da je ovo vid
analize koji se najc¢esce koristi u ovom sektoru. Ve¢inom je primenjivan za procese pisanja
projekata, a licno, neretko sam imao osecaj da ga ni sami treneri ne razumeju u potpunosti
ili barem nisu Zeleli da nam otkriju sve ,mracne tajne” ovog procesa. U nadi da ¢u ja biti
malo uspesniji nastavljam svoju pricu.

Ovaj proces objedinjuje dve analize Unutrasnju (Snage - S i Slabosti - W) i spoljasnju
(Mogu¢nosi-Qilzazove-T).Vec u startu zelim da nacinim malu promenu, a to je daThreats
ne prevedem kao pretnje ve¢ da ih postavimo kao izazov. Zasto? Iskustvo je pokazalo da
kada nekome ukaZete na pretnju on se najcesce brani ili pokusava da pobegne, a kada
pred nekoga postavite izazov on pokusava da mu odgovori, a to je upravo pristup koji
smatra adekvatnnim u procesu kreiranja strateskog plana.

Ideja ovog koncepta je da nase snage i slabosti usaglasimo sa mogucnostima i izazovima
iz okruzenja. Dobrim poznavanjem unutrasnjeg profila i karakteristika okruzenja Zelimo
da iz snaga i moguénosti izvu¢emo maksimum, a da slabosti i izazove svedemo na
najmanju mogucu meru, odnosno, organizujemo na nacin da u $to manjoj meri uti¢u na
nase planove.

Kako SWOT analiza insistira na objektivnoj proceni, neophodno je da iskreno sagledamo
resurse kojima raspolazemo jer ne treba zaboraviti da jedan isti resurs moze istovremeno
predstavljati i snagu i slabost organizacije (imamo veliki broj ¢lanova ali brojnost zahteva i
dodatni resurs sa organizovanje njihovog rada - vedi stepen organizacionih i upravljackih
vestina i dr., pa brojnost moze biti i slabost). U svakom slucaju pri unutrasnjoj proceni
nuzno je sagledati ljudske resurse (iskustva, sposobnosti, vestine, specific(na znanja
zaposlenih i sl.), organizacione (sistemi uporavljanja, organizovanja, informisanja,
partnerska mreza/mreza saradnika i dr) i tehnicko-tehnoloske resurse (poslovni prostor,
tehnicka opremljenost, pristupacnost — geografska i arhitektonska i dr).

Prilikom definisanja nasih snaga vodimo racuna da one predstavljaju sve ono $to je
dobro u trenutku koji analiziramo3. Pod snagama uglavnom podrazumevamo ,klju¢ne
kompetencije’, odnosno, najbolji oslonac rasta i razvoja organizacije bez ,iscrpljivanja”
raspolozivih resursa. Snage su te koje nam daju prednost u odnosu na druge i definisu
$ta je to 3to mi mozemo bolje u odnosu na druge. U proceni snaga pozeljno je ukljuditi i
eksterne saradnike/grupe/organizacije koje ¢e preneti Sta je to $to oni vide kao vasu snagu.

3 Desava se da nekada ljudi me3aju snage i potencijalne snage. Ove prve ve¢ postoje, a ove druge su moguce ukoliko
se ispune neke predpostavke $to ne mora nuzno da se dogodi.

12

v, G
o
0—_

Pozeljno je da snaga bude merljiva bilo kvantitativno bilo kvalitativno. Ranije ,Skole” su
insistirale na obaveznom postojanju kvantitativnih pokazatelja ali to nije neophodno,
tako, vasa snaga mogu biti talentovani i motivisani mladi ljudi pri ¢emu ne morate nuzno
da iskazete i njihov IQ. Ovde neki mogu insistirati da navedete brojke ali vam one zaista
nisu nuzne jer nekada je postojanje razlicitih obrazovnih profila veéa snaga nego njihova
brojnost (5 ekonomista, 4 pravnika i dr.). U prilog ovome govori i replika iz filma ,Sesir
profesora Koste Vuji¢a” koja kaze:,Nema generacije daka koja sve zna, ali ovi su naucili da
misle”, a merenje sposobnosti misljenja je naporan posao za nase male organizacije.

Slabosti jednom redju predstavljaju sve ono $to nas, u vezi sa nasim radom unutar
organizacije, sprecava da stvari uradimo ili da ih uradimo na najbolji mogudi nacin.
Slabosti u naSem sluc¢aju mogu ukljuciti lose vodenje, nestru¢ni rad, nedostatak planiranja,
zastarelu tehnologiju, sporo donosenje odluka (glomazni mehanizmi odlucivanja) i dr.
Vazno je znati da su slabosti, kao i snage pod vasom kontrolom i da se na njih moze uticati,
pri ¢emu ne mislimo da je to jednostavno ali znamo da je izvodljivo.

Kako smo s pocetka rekli, mogucnosti i izazovi su eksterne prirode i ne zavise od nas. Ono
$to od nas zavisi je spremnost koris¢enja prilika kao i spremnost odgovora na izazove.
Kada se bavimo mogucnostima, uzmite Sto Siri koncept jer se nikada ne zna $ta je to $to
vam moze koristiti. Ne zaboravite da smo na pocetku naveli kao primer blizinu granice ili
blizinu Dinava, $to Ce re¢i sam geografski poloZaj organizacija nekada moze biti idealna
mogucnost za kori$¢enje programa i projekata.

Ove prilike mogu proistedi iz promena u zakonskoj i/ili podzakonskoj regulativi, promena
u socijalnom kontekstu, promena u tehnologiji i sl.

Prilikom razmatranja izazova ne smemo zaboraviti na eventualnu meduzavisnost sa
mogucnostima koje smo identifikovali. Tako, promena u zakonskoj i/ili podzakonskoj
regulativi moze biti jako dobra prilika ali istovremeno i izazov. Na primer, Zakon o socijalnoj
zastiti predvida mogucnost da ukoliko postojedi resursi socijalnih mera i programa ne
mogu zadovoljiti sve potrebe lokalne zajednice tj. odredene ciljne grupe, njih moze pruzati
i neko drugo pravno ilifizi¢ko lice. To je odli¢na prilika, ali istovremeno i izazov jer dopunski
podzakonski akt insistira na licenciranju usluge i uvodenju minimalnih standarda usluga,
koje je nekada jako tesko ispuniti4. Dakle, na istom mestu imamo i priliku i izazov.

4 Trazi se odredena kvadratura prostorije ili odredena stru¢na sprema ili odreden broj kasika, viljuski i sl.
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Pazljivo prikupite sve ove podatke i stavite ih na papir. U zavisnosti od toga na koji nacin
ukljucujete u rad ceo vas tim za ove poslove, dobru ulogu moze odigrati i list papira veéeg
formata sa krsticem na sredini.

Snage Slabosti
Moguénosti lzazovi
4.2, Analiza jaza

Analizu jaza ¢emo prakticno nadovezati na SWOT analizu ali da pre toga kazemo par

reCenica o njoj samo;j.

Analiza jaza nam u osnovi pokazuje na kom mestu se razilaze nase aktivnosti i postignuti

rezultati i zadati ciljevi. Ne postoji pravilo u kom momentu moze dodi do razilaZzenja

ali nam svakako govori na koji nac¢in da reagujemo. Tako na primer, ako do razilazenja

dode na kraju Projekta potrebno je preduzeti samo korektivne akcije (sitne modifikacije

postojecih aktivnosti), dok ako do razilaZzenja dode na samom pocetku, te akcije vise nisu

korektivne prirode vec radikalne (naj¢esée podrazumevaju kompletnu zamenu postojecih

aktivnosti). Prakti¢no, ovom analizom mozemo projektovati dve stvari:

+ Sta ce se dogoditi ako se ne preduzmu nikakve mere (pustimo stvari da se deSavaju
samo po sebi na nacin kojim bi tekle ako nista ne preduzmemo)

+ Sta bi se dogodilo nakon preduzimanja neke akcije.

Dakle, upravo na osnovu ovog jaza kreiramo strateski plan organizacije, kako bismo
usaglasili svoje aktivnosti sa svojim ciljevima.

Analiza jaza najcesce prati sledece korake>:

« utvrdujemo gde smo sada

+ analiziramo gde bismo bili ako nastavimo sadasnjim pravcem i tempom

« posmatramo gde bismo mogli da budemo uzevsi u obzir promene u okruzenju

+ kuda zelimo da idemo

Na osnovu ovih informacija dolazimo do odgovora na pitanje gde je jaz izmedu Zelja i
dela, na osnovu koga planiramo strategiju njihove korekcije.

5 Strategijski menadzment, trece izdanje, Jovan Todorovi¢, Dragan Buricin i Stevo Janosevi¢, Beograd, Institut za
trzidna istrazivanja, 2000.
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Sta to prakti¢no znadci? Verovatno je vecini poznat vic u kome ¢ovek moli boga da dobije
na lutriji i tako svakog dana dok u jednom trenutku bogu nije dosadilo pa mu odgovori:
»Pa, kupi loz". Da je ovaj nas muceni ¢ovek ve¢ kupovao lozove korektivna akcija bi bila
da promeni mesto kupovine ili da promeni kombinaciju brojeva, ovako mera nece biti
korektivna nego radikalna i to u smislu da kupi loz. Jaz izmedu njegovog cilja i aktivnosti
koje je sprovodio se nalazio na samom pocetku. Da je imao stratedki plan kojim bi se
rukovodio nije isklju¢eno (uz naravno malo i srece) da bi u nekon trenutku njegove Zelje
bile usliSene a njegov cilj ostvaren.

Za ovu analizu se obi¢no prikupljaju podaci zasebno, ali ovoga puta smo rekli da zelimo
napraviti kombinaciju dve analize, pa ¢emo tako identifikovane snage i slabosti kao i
mogucnosti i izazove iz SWOT analize provudi kroz matricu jaza. Prakti¢no, pokusa¢emo
da damo odgovor na pitanje koje su promene nuzne i na koji nacin ih treba realizovati da
nase snage i slabosti odgovore na moguénosti i izazove iz okruzenja. Davanjem odgovora
mi prakti¢no kreiramo strategiju.

Ovo nije kraj nase pri¢e o identifikovanju jaza. Bice toga jos malo odmah nakon 3to
prikupimo neke od informacija na koje se najce$¢e ne osvrnemo u SWOT analizi.

5. Profil organizacije

Da bismo na $to kvalitetniji nacin definisali jaz neophodno je da malo razradimo SWOT
matricu. Kako ¢emo tu uraditi? Nas predlog je da nacinite profil vase organizacije
analizirajudi tri pitanja:

« radno okruzenje

+ poslovne odnose

+ klju¢ne kategorije performansi

Krenimo redom.

5.1. Radno okruzenje

Pre nekoliko godina jedan moj saradnik mi prica pri¢u o svom prijatelju koji je reSio da
u zemlji Srbiji otvori radnju za prodaju nakita i dragog kamenja. Kako je moj saradnik
upravo bio iz ,sirotinjskog sektora” i vladao je informacijama o prose¢noj plati u
Srbiji, procentu siromastva itd, najdobronamernije izrazi svoj stav prema ovoj ideji sa
reCenicom ,u Srbiji je svega 2 % ljudi koji mogu biti tvoji kupci, na $ta njegov prijatelj
odgovara ,upravo me tih 2% i interesuje”:




Kada smo se bavili SWOT analizom obi¢no nabrajamo sve ono 3$to vidimo kao snagu i
slabost bez preteranog bavljenja svakom navedenom snagom ponaosob. Ovaj deo nas
upravo vraca na to.

Neretko se ¢lanske organizacije pozivaju na brojnost ili na veli¢inu organizacije, $to je
dobro, ali se postavlja potpitanje koja je konkretna upotrebna vrednost brojnosti ili
veli¢ine. Analizom radnog okruzenja nudimo odgovore na pitanja:

« produktivnost radne snage (nivo vestine, raznolikost, starost radne snage i dr.)

« na koji nacin je organizovan nas rad (liderstvo, komunikacija, strategija reSavanja
konflikta...)

+ ko su nam partneri i na koji nacin je regulisano partnestvo (da li postoji nekakav
memorandum o saradnji, na koji period, da li je u pitanju mozda neki ugovor ili drugi
oblik udruzivanja i saradnje i sl.)

« regulativa (standardi, interno okruzenje, statut — ne zaboravite da mozete realizovati
samo one usluge i aktivnosti koje su predvidene vasim statutom organizacije®)

« infrastruktura (starost i vrsta opreme, tehnologija koju koristimo, objekat/i koje
imamo na raspolaganju...)

+ ko su korisnici nasih usluga (koji je njihov profil)

Ovo svakako nisu sva pitanja ali smo dali dovoljan broj kao i nadamo se pravac u kome
treba da razmisljate.
Sladedi korak — Poslovni odnosi

5.2. Poslovni odnosi

Ima organizacija koje su ¢lanice velikog broja mreza/koalicija kako na regionalnom i
nacionalnom nivou, tako i na lokalnom i to vide kao snagu svoje organizacije ali sebi
nisu postavile pitanje ,emu ovo sluzi a uz to i ne radi” (replika iz Diznijevog crtanog
filma). One to vide kao snagu ali nisu sigurne gde ta snaga lezi, da li u ¢injenici da su
¢lanovi ili u ¢injenici da kao ¢lanovi mogu da uti¢u na neku promenu.

Mojali¢na,averujemipreporukavecine OCD-ova je dasve storadimo pozeljnojedaradimo
u partnerstvu jer nam ono sigurno daje veci legitimitet i kredibilitet i $to je jo$ vaznije vise
ideja i prostora za akciju. Na Zalost, u Srbiji je veliki broj Mreza, Koalicija i partnerstava koje
postoje samo kao formalno telo. To je ogroman resurs, ne samo nedovoljno iskori$¢en ve¢
u nekim, i to ne retkim sluc¢ajevima, u potpunosti nekoris¢en.

6 To ¢e re¢i da ukoliko vam je Statut dovoljno $iroko postavljen to vam daje viée prostora za delovanje, ukoliko je rad
vase organizacije usko definisan to vam ogranicava prostor za rad.
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Kao i kada smo se bavili radnim okruzenjem, i poslovni odnosi treba da udu u detaljisanje
oko nacina na koji su uspostavljeni. Kako bismo usli u te detalje, neka od pitanja koja
moZemo postaviti sebi su:

+ ko su nam partnerske organzacije i na koji nacin su prepoznate

+ kako su definisani nasi medusobni odnosi

+ na koji nacin se donose odluke u mrezi/koaliciji/partnerstvu

« na koji nacin svaka ¢lanica participira u radu

Pored analize partnerstava medu organizacijama jako je vazno i definisati odnose sa nasim
¢lanstvom i korisnicima usluga.

»360 stepeni inkluzije - nista o nama bez nas”. Ovu izjavu je napravila grupa mladih
ljudi sa invaliditetom iz Bangladesa, Kine i Velike Britanije u Ujedinjenim nacijama januara
2006.godine.To je bio prvi put da se deca sa smetnjama u razvoju i mladi sa invaliditetom
obracaju Komitetu Ujedinjenih nacija. Ova univerzalna izjava je nesto na $ta ne smemo
zaboraviti ni u jednom trenutku, pa bilo o ¢emu da se radi, da li su to deca, stari, osobe sa
invaliditetom, stariji radnici, pacijenti i sl.

Ne budite lenji da se zapitate na koji nacin su ljudi za koje zagovarateili sa kojima zagovarate
ukljuceni u vas rad.

Zapitajte se:

+ koja su njihova ocekivanja

+ na koji nacin ostvarujete njihovu lojalnost

+ na koji naci oni uzimaju ucesc¢e u odlukama koje donosite i u aktivnostima koje
planirate i dr.

5.3. Klju¢ne kategorije performansi

Na ovaj korak gledajte kao na sazetak svega do sada re¢enog u okviru analize pri cemu
stavljate akcenat na ono najvaznije bilo da su u pitanju snage ili slabosti, tj moguc¢nosti i
izazovi.

Pojednostavljeno sazimamo receno o:
+ korisnicima

+ uslugama

« finansijama

+ ljudskim resursima

« operativnim resursima

« spoljnim faktorima....




6.JAZ

Slika vredi hiljadu reci, pa ¢emo staviti sliku.

Procena izazova ka ostvarenju

cilia JAZ

Profil organizacije

Ovaj i sli¢ni Sabloni i Sabloncici su uvek zahvalni za rad u timu (a i individualno) pa vam
toplo preporucujem da ih iskoristite.

U, celiju” Profil organizacije stavite sve ono o ¢emu smo do sada pricali, u,¢eliju” izazovi
stavite procenjene izazove na koje morate da odgovorite u ostvarivanju zadatog cilja, a u
LCeliju” JAZ navedete sve ono 5to Cini razliku izmedu zelja, mogucnosti i tezniji (ciljeva).

Probajmo kroz jedan primer:

Profil organizacije m!:r];aka ou JAZ
L ) Nedostatak li¢nih resursa
Organizacija deluje lokalno, o
. . . . organizacije za proces
bez formalnog Elanstva u nekoj | lzazov je na nacionalnom nivou . )
o Zagovaranja na nacionalnom

od mreZa'koalicija .

nivou

Kako nam ovo prakti¢no razvija strategiju? Rekli bi smo jednostavno. Prepoznajuci JAZ
dolazite do odgovora u kom pravcu treba da ide strateski plan organizacije. U ovom
slucaju, recimo, strategija bi isla u pravcu ostvarivanja partnerstava sa organizacijama koje
imaju kapacitete delovanja na nacionalnom nivou, pa na taj nacin i pokretanje akcija koje
bi doprinele odgovoru na izazov. Naravno, ovo je pojednostavljen primer, ali se nadamo
da jasno oslikava nacin i pravac razmisljanja.

ZNAM DA MI NECETE VEROVATI, ALI NAS STRATESKI PLAN
SASVIM DOBRO NAPREDUJE

7. Glavne komponente strateskog plana
(definisanje misije, vizije i strateskog cilja)

[ strateski plan

[ Akcioni plan

|:| Procena napretka

Ciljevi Sta moramo da postignemo da bismo

Specifiéni ciljevi izrazeni u

Podciljevi
merljivoj formi (NE aktivnosti)

Indikatori i
Monitori uspeha

Zeljeni nivo performansi
i vremenski okvir

Ciljevi

Pre nego krenemo o svemu ponaosob, molim vasiinsistiram da budete realni u definisanju
i da izostavite, ja ih ¢esto tako zovem, ideje Izbora za Mis sveta, a to su zelimo mir u celom
svetu, svet bez granica, da ne izumre ni jedna vrsta i sl. Nije nego. | ja zelim mir u svetu i
mozda ga nekada bude ali sada trebamo odgovoriti u skladu sa nasim moguc¢nostima koje
smo definisali tokom prethodnog rada. BUDITE REALNI, nije vam zabranjeno da mastate,
ali mastajte u granicama ostvarljivog, u nekom pristojnom vremenskom roku i da za to
postoje argumenti realne ostvarljivosti uz angazovanje postojecih resursa i realan razvoj
buducdih. Viziju koju je izgovorio Dz. F. Kenedi da ¢e jednog dana ljudi hodati po mesecu,
izgovorio je tek posto se pocelo sa ozbiljnim razvojem programa istraZivanja svemira.
Primera radi, Koperniku i Galileju tako nesto nije ni padalo na pamet iako su ih ,zvezde”
vrlo interesovale.

7.1. Misija

,Mislim dakle postojim, re¢e ¢ovek i nestade”, Sala na stranu, svaka od nasih organizacija
ima svrhu svog postojanja i ona se tokom vremena moze menjati, ali sustinu predstavlja
¢injenica da nadi ¢lanovi, simpatizeri i drugi znaju zasto smo tu - koja je nasa uloga. E, to
je misijal




Misija mora odgovarati okruZenju i teZiti idejama onih zbog kojih postojimo (bilo bi
neodgovarajuce da misija govori o istrazivanju svemira a bavimo se pruzanjem usluga
socijalne zastite). Takode, nuzno je da bude, kao $to smo na pocetku rekli, realna tj. da
odgovara pobrojanim resursima organizacije i poslednje, ali u naSem slucaju narocito
bitno, da inspirise. Dakle, kada koncipiramo izjavu o misiji vazno je da ona dobro
objasnjava sustinske vrednosti nase organizacije i da povezuje sve njene kvalitete. Primere
misija mozete nadi na internetu, te vam ih mi ne¢emo nuditi. Budite pazljivi kada koristite
primere jer je svaka izjava jedinstvena. Misljenja sam da ne postoje dve organizacije koje
mogu imati istu misiju jer bi to znacilo da su iste. To znaci, nadite primer ali nemojte biti
zavedeni njime.

7.2.Vizija

Da bismo imali ideju kuda idemo moramo znati ¢emu stremimo. Dobro definisana vizija
pokrece na akciju i od sledbenika ¢ini lidere. Dobro definisana vizija govori o tome kako
organizacija zeli da bude videna u buduénosti. Na taj nacin u organizaciji obezbedujemo
dugorocni fokus svih ¢lanova organizacije jer pored toga $to znaju zasto postojimo (Misija)
znaju i gde zele da budu. Trudite se da je kreirate na nacin da ona predstavlja izazov za sve
da postignu nesto bitno - inspirise za stvaranje buduc¢nosti. Dakle, vizija zahteva najbolje
i najvise ali ne zaboravite da mora da ostane u realnim okvirima.

Veoma je vazno, a to vazi i za misiju, da budu svima razumljive. Zasto? Dobar rezultat u
timskoj igri kao $to je ova zahteva zalaganje i doprinos svih i od vas se kao lidera (bio on
olicen u pojedincu ili timu) ocekuje da svima budete jasni. Ne valja ako vi vidite svetlo
na kraju tunela a vasi saradnici jos uvek ne vide ni ulaz u sam tunel. Nije dobro biti puno
ispred drugih ako vas oni ne razumeju i nisu u stanju da vas prate. Neretko se Cuje za
pojedine ljude da su bili vizionari i da ih u njihovom vremenu nisu razumeli pa tako nisu
mogli da ostvare Zeljene ciljeve. Ako idete puno ispred vremena, idite parcijalno. Dodite
do onog sto vi vidite ispunjavajuci ono $to vide i drugi.

| kada su vizije u pitanju njihove primere mozete naci na internetu ali ne zaboravite da
poput misije ni vizija nije univerzalna.

7.3. Strateski cilj

Cilj predstavlja sve ono $to moramo dostici da bi smo ispunili svoju misiju i ostvarili svoju
viziju. Poput misije i vizije i cilj je okrenut buduénosti, s tim Sto on vrlo konkretno navodi
ono $to treba da bude proizvod nasih aktivnosti.

Kako ¢emo definiciju cilja pominjati kasnije kada budemo govorili o Javhom zagovaranju
ja ¢u ovde samo navesti par informacija o kojima trebamo voditi racuna kada govorimo o
strateSkom cilju.
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Naime, strateski cilj mora da odgovara vrednostima zajednice ili ciljne grupe za koju ili
sa kojom radimo i da odrazava stanje koje i oni prihvataju kao svoje. Takode, mora da
odgovara i vrednostima same organizacije i njenih zaposlenih. Jedna od najvaznijih stvari
je realnost postavljenih ciljeva, a u tome nam upravo pomaze sva prethodna procena koju
smo radili.

Vodite racuna da strateski cilj odgovara i nasim ingerencijama. Cesto se u definisanju cilja
moze ¢uti namera da promenimo zakon?! Mi nismo zakonodavni organ i mi se ne bavimo
izmenama zakona, ali zato sigurno nam cilj moze biti definisan u sferi stvaranja opsteg
drustvenog ambijenta koji ¢e sam po sebi dovesti do zeljene promene, u ovom slucaju
promene zakona.

Proces razvoja cilja mozemo predstaviti i ovako:

Strateski podciljevi

Podciljevi se definiSu naisti nacin kaoicilj, s tom razlikom $to njihovo ostvarivanje doprinosi
ostvarenju cilja. Posmatrajmo to ovako. Zamislite da se takmi¢imo u igri Stafete. Na3
LStrateski cilj je osvojeno prvo mesto u takmicenju. Kako se radi o timskoj igri ispunjenje
ovog strateSkog cilja je moguce ako svaki takmicar sebi postavi za podcilj da postigne
najbolje vreme. S obzirom na to da je postupak isti, a i da ¢e o definisanju ciljeva biti i
kasnije reci, sada se ne¢emo vise zadrzavati.




8. Strateski plan

Pro3avsi sve napred rec¢eno prikupili smo dovoljno podataka za jedan dobar strateski plan
organizacije. Sada od vestine pisanja zavisi i njena literarna vrednost ali nikako i njena
operativna.

Logika, a i pristojnost nalaze da se na pocetku predstavite:

»Mi smo ti i ti... osnovani smo.... sediste organizacije je na teritoriji ....., a aktivnosti
se realizuju na teritoriji.... Opstine koje pokrivamo su pretezno ruralne, sa umereno

"

kontinentalnom klimom... Stanovnistvo u tim opstinama je....." i tako dalje.

Prakti¢no, podatke koji su do sada stavljani i prikupljani u formi teza samo je potrebno
razraditi. Sledece, iz SWOT analize date opis svega onoga 5to ste naveli:

,Organizacija raspolaze sa... u njoj rade.... i to su naze snage. Ono to vidimo kao slabosti
su..... Kako nase aktivnosti realizujemo na opstinama koje privredno i administrativno
zauzimaju dobar polozaj to nam stvara mogucnost za... Takode, kada je u pitanju pravna
regulativa Zakon o...., kao i odluka o.... nam predstavljaju dobru priliku za realizaciju
aktivosti i programa iz oblasti... Medutim, zbog nepovoljnog geografskog polozaja
olicenog u brdsko-planinskom reljefu, kao i .... organizacija nailazi na niz izazova koji se
oli¢avaju u.....

Sada je vreme sumiranja profila organizacije i definisanja JAZA. Sa definisanim Jazom, u
prilici smo da definiSemo misiju, viziju i ciljeve organizacije u periodu od 5 godina.

Videcete da se sav potreban tekst nalazi u odgovorima na postavljena pitanja. Ukoliko
pogledate neki dobar strateski plan videcete da on sadrzi upravo one podatke koje smo
mi prikupljali samo uredno slozene.

9. Akcioni plan
Kamera ide, ton ide, molimo za tiSinu — AKCIJA.

Stratedki plan nema apsolutno nikakvu svrhu ukoliko iz njega ne proisteknu nekakve
aktivnosti. Cinjenica da imate Strategiju, $to je na Zalost bio slu¢aj u pojedinim nacionalnim
i lokalnim StrateSkim dokumentima koja postoje reda radi da bi se mogli re¢i,eto imamo
dokument”, koju ne prati i akcioni plan, znaci da ona prakti¢no i ne postoji.
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Za kreiranje akcionog plana imamo sve potrebne elemente, a koristicemo formu koja je i
najc¢escée u upotrebi.

Specifiéni cilj Aktivnost Potrebi QOdgovornost Indikator Vremenski
resursi okvir

Specifi¢ne ciljeve smo definisali u okviru strateSkog plana, a bazirani su na strateskim
ciljevima organizacije. Kako bismo realizovali svaki od specificnih ciljeva neophodno
je da osmislimo aktivnosti koje ¢e se realizovati i Ciji postignuti rezultati dovode do
postavljenog cilja. Budite mudri u odabiru aktivnosti. Razlog za odabir $to manjeg broja
$to jednostavnijih aktivnosti lezi u kapacitetima svake od organizacija. Za velike aktivnosti
treba puno ljudskih resursa, dosta vremena i samim tim puno novca. Poznat nam je
podatak da gotovo 90% organizacija ima problem sa ne¢im od navedenog. Ili nemamo
novca ili nemamo ljudiili.....

Sa ovim dodosmo i do naredne tacke koja upravo insistira na definisanju resursa potrebnih

za realizaciju navedene aktivnosti. Uvek postavite pitanje:

+  koji ljudski resursi su nam potrebni (koji obrazovni profil, koliko ljudi, na kojim pozici-
jama u organizaciji i sl)

+  tehnicki resursi

+ potrebno vremeiisl

Vecina aktivnosti se realizuje timski, a svaki tim treba da u svojim redovima imai lidera koji
je ujedno i odgovorna osoba da se sve realizuje na nacin na koji su aktivnosti i definisane.
Naravno, ukoliko su u pitanju velike aktivnosti preporuc¢ujemo delegiranje odgovornosti.
Podelite uloge i odgovornosti: ko je odgovoran za prikupljanje podataka, ko je odgovoran
za njihovo sintetizovanje, ko za koordinaciju i sl.
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Kada su u pitanju indikatori, ono sta bismo rekli u cilju demistifikacije reci indikator jeste
da to nije nista drugo do jedinica mere. Za tezinu je to kilogram, za brzinu metar u sekundi,
a za nasu aktivnost to moze biti:

+ broj poslatih mejlova u toku implementacije,

+ broj podeljenih lifleta,

+ broj citalaca nekog lista i sl.

Znam da se ranije insistiralo da indikator bude definisan kao ,vise od...”; ,manje od....”" i dr.
Li¢no, kada malo bolje promislim, ovo nije ispravno. Indikator ,indikuje” neku vrednost, a
rezultat odreduje njenu veli¢inu (da li je manje od ili viSe od, odnosno da li smo postigli
cilj ili ne). Dakle, indikator moze biti promena u ponasanju, a koje instumente ¢emo sve
koristiti za to u ovom slucaju nije vazno. Vazno je Sta posmatramo!!! Preporuka je da za
svaki cilj postavite barem po dva indikatora i to jedan kvalitativni i jedan kvantitativni.
NEMOJTE PRETERIVATI U BROJU INDIKATORA, bolje dva dobra nego pet prosecnih.

Preporuka je da postavljeni indikator bude dokaziv, relevantan i nezavisan. Pored toga,
bilo bi dobro da indikator bude definisan na nacin da ne zahteva velike resurse koje
organizacija mozda nije u stanju da obezbedi. Na primer, ako je potrebno angazovanje
neke agencije ili spoljnjeg saradnika kako bi se ,obavilo merenje/procena” imajte na umu
da i za to morate planirati odredena sredstva.

| kao poslednje ali ne manje bitno — Vreme. Odmah vas molim da ne upravljate viemenom
kako nesre¢no zvuce prevodi Time management ¢ak i u nekim udzbenicima. Svoje
UPRAVLJANJE ZASNIVAJTE NA VREMENU. Sat, minut, dan i godina su toliki koliki su, i tu
se skorije nista ne¢e menjati. Dakle, ne pokusavajte da vam radni dan traje 48 sati vec
uskladite aktivnosti na vreme koje imate. Dan traje 24 sata od toga radno vreme je najcesce
8 sati i to je to, 48 je ve¢ dva dana. Budite odgovorni prema vremenu jer od svih drugih
resursa ono je najskuplje a uz to i neobnovljivo. Cinjenica da ste stalno zauzeti ne mora da
bude i rezultat vase produktivnosti, nekada moze znaciti da ste samo neorganizovani.

Kada planirate vreme mislite o sledecem?”:

- Dalije predvideno vreme realno za tim/osobu?

- Dalije predvideno vreme adekvatno upotrebljeno?
- Dalipredvideno vreme daje optimalne rezultate?

7 Satari¢ M, Randi¢ M. i Satari¢ V; 2009; Menadzment u NVO praksi (deli¢i koji nekada nedostaju), ,Snaga prijateljstva”
- Amity, Beograd
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10. Analiza rizika

Po¢nimo malo filozofski: svaki dan ljudskog postojanja nosi sa sobom neki rizik, pa mu
tako dode da ljudski zivot i nije nista drugo do pravljenje plana za odgovor na rizike.
Svaka od aktivnosti, bilo da je ona vezana za profitni ili neprofitni sektor kao i svaki plan,
bio on operativniili strateski, sa sobom nosi nekirizik. Rizici se, pratecilogiku SWOT analize,
dele na spoljasnje i unutradnje i mogu predstavljati upravo tacku nastanka Jaza.
Unutrasnji rizici predstavljaju sve ono $to se moze dogoditi unutar same organizacije/
koalicije, a $to moZe uticati na realizaciju uspostavljenih strateskih ciljeva, dok spoljasnji
rizici ukazuju na promene koje se mogu dogoditi izvan same organizacije/koalicije.

Mozda najbolji nacin bavljenja rizicima bio da ih posmatramo kroz slede¢u matricu8.

. Flan akije
Opis Verovatnets Uticaj Tradaj Ohpikite 3 Gote wraditi da smanfte na | Ddgovamost Resmrsi

pp | ik _ _ minisnuns wtica rixika
Irvtermi, Kw-kq:h-ﬂzhiw [1.-30] 1116 T: B M r—— hmwu " Hudi .

Na prvom mestu navedite potecijalni rizik koji vidite u implementaciji strateskog plana, pri
¢emu treba da date njegov kratak opis kao i potencijalni uticaj na strateski plan. Kada znate
o kakvom se riziku radi, nec¢e vam biti tesko da odredite da li je on unutrasniji ili spoljasnji.
Sledece, i mozda najbitnije, jeste da odredite koja je verovatnoca da se taj rizik ostvari i
kakav Ce uticaj izvrsiti na sam strateski plan. To mozZete uraditi tako $to Cete postaviti skalu
od 1 do 10 koliko je nesto moguce da se dogodi, odnosno, koliko ¢e prema toj skali uticati
na vas rad. Tako, $to je veca verovatnoca, odnosno uticaj, to ¢e i broj na skali biti veci.

8 Jovanovi¢ P, Petrovi¢ D, Obradovi¢ V, Mihi¢ M; 2007; Metode i tenhike projektnog menadzmenta, FON, Beograd
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Pokusajmo da to odredimo kroz jedan primer. Planirali ste uli¢nu akciju koja je prema
planu zakazana za decembar 2012. godine. S obzirom na to da je u pitanju zimski mesec,
postoji rizik da padne sneg i na skali od 1 - 10 verovatnoca je sigurno izmedu 9i 10. Kako
se radi o uli¢noj akciji prilicno je sigurno da ¢e losi vremenski uslovi i, pretpostavimo,
niska temperatura uticati na kvalitet akcije pa i tu sigurno mozemo odabrati jednu od
vrednosti izmedu 7 do 10. Da smo u to vreme planirali neku drugu akciju koja ne zavisi
od vremenskih uslova, sigurno je da bi i dalje verovatnoc¢a da padne sneg bila velika ali bi
zato uticaj bio mali.

Raspolazudi sa ove dve vrednosti imamo sasvim dovoljno podataka da procenimo da li
ovaj rizik znacajno utice na nas strateski plan ili ne. Kako smo za merenje verovatnoce i
uticaja uzeli skalu od 1 do 10 predlazem da za znacaj uzmemo skalu od 1 do 100 (procenti).
Uzevsi gornji primer sa nekim vrednostima mozemo dobiti sledeci rezultat:

9 (verovatnoca dogadaja) x 9 (uticaj na dogadaj) = 81 % (znacaj rizika)

Zakljucak je da ce loSi vremenski uslovi u znacajnoj meri uticati na planiranu aktivnost, te
da stoga moramo kreirati plan akcije kojim ¢emo preduprediti ovaj rizik i barem smanijiti,
ako ne i potpuno neutralisati njegov uticaj. Plan akcije moze biti preventivan ili reaktivan.
Sta to znadi? Sigurno je da mi (barem za sada) ne mozemo uticati na to da li ¢e sneg pasti
ili ne, ali mozemo planirati $ta da radimo ako padne. Preventivho, moZemo planirati da
akciju izmestimo sa ulice u neki zatvoren prostor gde prolazi veliki broj ljudi (neki trzni
centar, autobusko/Zeleznicko stajaliSte, neki drugi objekat i sl). Reaktivna akcija bi, recimo,
bila odlaganje akcije ili trenutno izmestanje akcije pod neki,skroviti“ deo - nadstresnicu.
Kroz ovaj primer mi smo naveli po jednu preventivnu i jednu reaktivnu akciju. Vi se ne
morate ogranicavati i uvek je dobro imati vise opcija ali samo morate voditi raCuna da i te
akcije zahtevaju resurse i odgovorne osobe (,pozarne”).

Identifikujuci akcije koje ¢ete preduzeti, razmotrite $ta vam je potrebno za njih. Ako je,
recimo, plan da se u slucaju snega akcija odrzi u nekom trznom centru, raspitajte se koliko
e to da kosta, koje vreme Cete dobiti na raspolaganju, koju poziciju u centru (kako bi ste
organizovali Stand, recimo) i dr. Odgovor na rizik ne dolazi sam po sebi, ve¢ zahteva neki
plan i, u skladu sa tim, i odgovornu osobu. Delegirajte ko Ce biti taj ko se bavi odredenim
rizikom. Vodite ra¢una da prilikom delegiranja odgovornosti istu veZete za neku funkciju a
ne za osobu, kako ne biste dosli u situaciju da personalne promene uti¢u na odgovornost.
Ime vezite samo ako je u pitanju vise osoba na istoj funkciji pri cemu delegirajte i osobu
koja ce biti odgovorna za slucaj personalne promene.
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11. Kako ,istrazivati” - prikupljati sve potrebno za
strateski plan

Strateski plan nije dokument koji pravi jedan ¢ovek. Kako smo jos na pocetku rekli, strateski
plan predstavlja delo organizacije i u njegovom pisanju je potrebno da svi u¢estvuju.
Ucesce svih utic¢e i nalak3e prihvatanje plana, jer se oslanjate na logiku da je lak3e prihvatiti
aktivnost u ¢ijem planiranju ste ucestvovali nego da vam ta aktivnost bude nametnuta
samo zato Sto je deo plana.

Postoje razliciti nacini na koje mozete prikupljati potrebne informacije.

Kako sam li¢no sklon kombinovanju instrumenata preporuci¢u vam dva:
« Brainstorming i
+ Delfi tehniku

Ovom prilikom ne¢emo teoretisati o tehnikama ve¢ ¢u podsetiti na neke prakti¢ne stvari
obe tehnike.

11.1. Brainstorming

Ova tehnika je poznata dobrom delu OCD te samo podse¢am. Brainstorming predstavlja
kreativni sastanak odabrane grupe ljudi koja se za ,radnim stolom” bavi jednim
odredenim pitanjem, problemom ili izazovom. Veci broj ljudi znaci i vise ideja, s tim $to
preporucujem da gupa brojiizmedu 5 i 10 osoba (zbog efektivnosti i efikasnosti rada).
Nuzno, ne mora da postoji moderator grupe ali bi bilo pozeljno da neko vodi racuna
da se rad odvija u skladu sa pravilima. Sta su pravila? Sve ideje su dobrodosle pa
slobodno mozete fantazirati, a svaka kritika ideja je zabranjena jer nista nije besmisleno.
Brainstorming nema tehnicko pravilo iznosenja ideja ,s leva nadesno ili sa desna na
levo®, vazno je samo da se svi ¢ujemo i da sve ideje budu zapisane. Pozeljan je $to veci
broj ideja kao i njihovo kombinovanje. Tek kada se iznesu sve ideje moze se pristupiti
njihovoj analizi i vrednovanju.

Vrednovanje ideja moZete uraditi na osnovu neke skale kao npr. koliko kosta, koliko
traje, koliko je ljudi potrebno za njenu realizaciju i sl. Birate one ideje koje imaju najbolje
performanse na osnovu postavljenih kriterijuma.




11.2. Delfi tehnika

Kod primene ove tehnike ispitanici se ispituju putem kreiranih upitnika, pri ¢emu je
obezbedena anonimnost svakog od njih. Za nas je ova tehnika dobra, jer na taj nacin
mozemo obuhvatiti veci broj ¢lanova, pa i simpatizera i prijatelja organizacije. Ono 3to
predstavlja njen nedostatak je potreba za velikom serijom upitnika. Do konsenzusa se
dolazi objavljivanjem odgovora i njihove ocene nakon svakog kruga sve do postizanja
poklapanja misljenja. Kako se ovaj nacin rada nije ¢esto primenjivao kod nas u OCD,
pokusa¢emo da ga prikazemo kroz sedam koraka®:

Korak 1: I1zbor facilitatora

Prvi korak je da se izabere facilitator. To moZete biti i osoba iz organizacije. Korisno je da to
bude osoba upoznata sa postupkom istrazivanja i prikupljanja podataka. Njegova uloga je
da prikuplja nezavisna misljenja ucesnika Delfi pocesa, sintetizuje ih u jedinstveni izvestaj
i ponovo distribuira u¢esnicima.

Korak 2: Identifikovanje stru¢njaka

Delfi tehnika se oslanja na panel stru¢njaka. Ovaj panel moze biti vas projektni tim,
uklju€ujuci korisnike ili drugi stru¢njaci iz organizacije ili srodnih oblasti delovanja.
Stru¢nost ne mora nuzno biti proizvod akademskog zvanja vec¢ je to,svaki pojedinac koji
poseduje relevantno znanje ili iskustvo u vezi sa odredenom temom.”

Korak 3: Definisanje problema

Koji to problem ili pitanje je potrebno istraziti/razumeti? Stru¢njaci moraju da
razumeju Sta tacno zelite da komentarisu, stoga se potrudite da obezbedite jasnu i
sveobuhvatnu definiciju. To prakti¢no znaci da na jasan nacin definiSete pitanja za
koja trazite misljenje/stav.

Korak 4: Prvi krug pitanja

Postavite opsta pitanja da biste obezbedili Sire razumevanje misljenja stru¢njaka. Pitanja
mogu biti u formi upitnika ili ankete. Spojte i sistematizujte odgovore uklanjajuci sav
nerelevantan sadrzaj i trazZite zajednicke tacke..

9 Preuzeto i upodobljeno iz: Duncan Haughey, PMP, Delphi Tehnique a Step-by- Step Guide, www.projectsmart.co.uk,
17.04.2012.god
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Korak 5: Drugi krug pitanja

Na osnovu odgovora na prvi upitnik, drugi upitnik bi trebalo da dublje razvija temu i
razjasni specifi¢cna pitanja. Ova pitanja, takode, mogu biti u formi upitnika ili ankete.
Ponovo, facilitator sakuplja i sistematizuje podatke ukljanjajuci sav nerelevantan sadrzaj
i trazeci zajednic¢ke osnove. Podsec¢amo, cilj je postizanje konsenzusa.

Korak 6: Treci krug pitanja

Konacni upitnik ima za cilj da podrzi donoSenje odluka. Fokusirajte se na oblasti
slaganja. Sta je to oko ¢ega su se svi stru¢njaci slozili? Tako, na primer, ukoliko ste Zeleli
da definiSete grupu ciljeva na koje je usmeren vas strateski plan, odabracete one ciljeve
oko kojih se nakon dva ili tri kruga najveci broj stru¢njaka slozZio da su relevantni.
(Mozda cete pozeleti da imate viSe od tri kruga anketiranja da bi se postigao bolji
konsenzus)

Korak 7: Postupajte u skladu sa nalazima

Nakon ove runde pitanja vasi stru¢njaci su, nadamo se, postigli konsenzus i na taj nacin
dobicete kvalitetne odgovore bilo da su se oni ticali nekih procesa, ciljeva, indikatora ili dr.

Da jo$ jednom sumiramo: Grupa stru¢njaka razmenjuje misljenja i svako pojedina¢no
daje procenu i pretpostavku facilitatoru koji daje pregled podataka i sastavlja zbirni
izvestaj.

Clanovi grupe razmatraju i pregledaju zbirni izvestaj pojedina¢no i daju novo misljenje
facilitatoru koji ponovo pregleda materijalei sastavlja novi zbirniizvestaj. Ovo se nastavlja
dok ucesnici ne postignu konsenzus. Stru¢njaci u svakom krugu imaju potpuni uvid u
to koje su predloge dali ostali u¢esnici, ali ne znaju ko je dao koji predlog. Anonimnost
dozvoljava stru¢njacima da slobodno iznesu svoje misljenje, ohrabruje otvorenost i
izbegavaju se greske prilikom revidiranja prethodnih odgovora.

Ova tehnika je fazni proces i prvenstveno ima za cilj da se sakupi Sirok spektar misljenja
grupe stru¢njaka. Rezultati prve grupe odgovora predstavljaju osnovu za drugi set
pitanja. Rezultati drugog kruga predstavljaju osnov za treci i/ili finalni.

Preporucujem da koristite i SWOT analizu i Delfi tehniku kako bi ste prikupili $to vise
kreativnih ideja koje ¢e posluziti vaSem strateSkom planu.
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12. Javno zagovaranje

Skoro svaki predstavnik civilnog drustva je barem jednom bio direktni ili indirektni
ucesnik aktivnosti, kao $to su medijske kampanje, lobiranje, podizanje svesti... Svi ovi
razliciti pristupi i aktivnosti mogu se obuhvatiti jednim pojmom - javno zagovaranje/
zastupanje. To je drustveni proces, objasnjen u velikom broju razli¢itih definicija.
Neke od njih su:

“Planirani, kontinuirani napori da bi se doprinelo promeni. Sastoji se iz organizovanih
napora i akcija, uz koris¢enje demokratskih alata, kako bi se uspostavili i implementirali
zakoni i politike, u cilju stvaranja pravednog i ravnopravnog drustva.’

»Javno zastupanje je aktivnost ili proces kroz koji se podrzava reSavanje odredenog
problema.

To je set ciljanih akcija kroz koje:

« gradimo podrsku za reavanje problema, “nasu stvar”;

« utiCemo na druge da je podrze; ili

« pokusavamo da uticemo na promene u zakonima, koji se ticu promene.

,Proces uticanja na promene u ponasanjima i stavovima, politikama i praksama, koje
se ticu odredene teme/problema. To je dugorocni proces, koji obuhvata dosta razlicitih
pristupa i metoda/alata, ukljucuju¢i kampanje, lobiranje, podizanje svesti, mobilizaciju
mase i druge.”

Medutim, svima je zajedni¢ko to da se ovaj pojam odnosi na usmereni, ciljani skup
aktivnosti koji dovodi do promena u ponasanjima i stavovima, politikama i praksama
koje se ticu reSavanja nekog drustvenog problema.

Neke od osobina javnog zagovaranja su:

« podrazumeva postojanje problema zajednickog ve¢em broju ljudi (iskljucuje
licni interes)

+ zasnovana je na etickim principima i drustvenim vrednostima (za razliku od
nekih pokreta koji obuhvataju veliki broj ljudi, ali su u osnovi npr. destruktivni)

+ tezi preraspodeli moci i pomaze ljudima da uvide svoju mo¢ u odnosu na dono-
sioce odluka, a samim tim utice na politike. U tom procesu mi nastojimo da im
ukazemo da pored hijerarhijske moci, mo¢i na osnovu pozicije, odnosno ,mo¢i nad”,
postoji jos nekoliko vrsta koje mozda poseduju, a kojih nisu svesni (mo¢ sa — mo¢
brojnosti osoba koje imaju zajednicki problem; mo¢ da - znanja, iskustvo, vestine;
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unutrasnja mo¢ - samopouzdanje koje proizilazi iz informisanosti o pravima koja
imamo i prethodne dve moci)

- povezuje aktere na lokalnom i nacionalnom nivou, relevantne i zainteresovane za
neki problem (donosioce odluka, institucije, lokalnu zajednicu, ...)

U ovom procesu, Cesto apelujemo na legitimnost, kredibilitet, transparentnost i

odgovornost donosilaca odluka na razli¢itim nivoima. Medutim, da bismo to mogli

efikasnije ciniti, trebalo bi da preispitamo ove karakteristike u organizacijama iz kojih

dolazimo, tj. da damo odgovore na pitanja:

« Daliimamo ljude koji nas podrzavaju i,,ovlas¢uju” nas da u njihovo ime zagov-
aramo? Da li zagovaramo za ,ispravnu stvar?

« Daliimamo dovoljno znanja, vestina, iskustva, primera dobre prakse, da li nas
u drustvu prepoznaju kao relevantne za odredenu oblast, ...?

« Dali smo transparentni u organizacionom funkcionisanju i da li smo odgovorni
prema ljudima koji rade u nasoj organizaciji?

Kao $to je reCeno, u javnom zastupanju uvek tezimo nekoj promeni. Najcesce se sve one

mogu svrstati u jednu od tri grupe:

- promena politika - najcesce prva asocijacija, obuhvata promenu relevantnih do-
kumenata na lokalnom i/ili nacionalnom nivou (zakoni, podzakonska akta, odluke,
akcioni planovi, pravilnici...);

- promena u institucijama — promena unutar aktera koji implementiraju politike —
promena na nivou primene;

- promena svesti gradana - osvescivanje o pravima, o posedovanju mod¢i, ,razbijanje
predrasuda”..

U idealnoj situaciji promene bi se odvijale od tre¢e spomenute ka prvoj, ali se na zalost
u praksi najcesce desava obrnuto. Medutim, iako se promena svesti najsporije postize,
na nju predstavnici civilnog drustva najdirektnije mogu uticati, pa i treba da usmeravaju
najvedi broj zagovarackih aktivnosti ka ovom tipu promena.

Kada zagovaramo za neku ciljnu grupu, pozeljno je da to ¢inimo iz perspektive prava
njenih pripadnika. To znaci da formliSemo nasu klju¢nu poruku zagovaranja pozivajuci
se na prava, a ne na potrebe: npr. re¢i ¢emo:,sve osobe, pa tako i osobe sa invaliditetom
imaju pravo na zaposlenje’, a ne,osobe sa invaliditetom imaju potrebu da rade jer..”

Pre nego Sto procitate kako su stru¢njaci uporedili karakteristike ova dva pristupa,
pokusajte da to ucinite sami, tj. da uocite koje su njihove razlike (Vezba 1. u Vezbanci).
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Pravasuuniverzalnazasveljude, papotencijalno mogu predstavljatisponu zazajedni¢ko
zagovaranje razlicitih ciljnih grupa, dok su potrebe karakteristicne za pojedine grupe.
Zato nas druge organizacije mogu smatrati konkurencijom i ne uvidevsi zajednicke
interese, zalagati se isklju¢ivo za potrebe grupa koje oni zastupaju (neredak primer kod
organizacija koje rade sa/za osobe sa invaliditetom).

Kada zagovaramo za promene koje se ti¢u ostvarivanja prava, neizostavno je da se
zalazemo za neku strukturnu, sistemsku, obavezujucu promenu, promenu politike
(naj¢eSce promenu zakonskih i drugih obavezuju¢ih dokumenata). Ove promene se,
najcesce realizuju na makro, odnosno, na nacionalnom nivou. Za zagovaranje za potrebe
odredene grupe, nije nuzno da uti¢emo na sistem, vec iste mozemo zadovoljiti trenutno,
na lokalnom nivou (npr. nekoliko poslodavaca u Uzicu ¢emo ,ubediti” da zaposle po 5
osoba sa intelektualnim teSkocama, ali ako ne postoji obavezujudi akt, na tome cela
pri¢a moze i da se zavrsi i neki bududi nezaposleni, u ostalim gradovima, mozda nece
dobiti istu priliku).

Pozicija prava je povoljnijaikada je u pitanju opredeljivanje finansijskih sredstava za
stvaranje uslova za njihovo ostvarivanje. Donosioci odluka, kako na nacionalnom, tako i na
lokalnom nivou, Cesto ¢e imati,razumevanja“ za sve probleme ciljne grupe koju zastupate,
ali,nazalost”nece mo¢idavamizadu u susret, jernemanovca, ifinansijskaje kriza. Medutim,
kada je u pitanju zastupanje iz pozicije prava, ovi izgovori ne bi trebali da postoje. Tada
vi ne ,molite” za milostinju, ve¢ zahtevate ispunjavanje zakonski zagarantovanih uslova.
Oni koji su u poziciji moci, tada su u obavezi da izvrie preraspodelu postojecih sredstava,
kako bi izasli u susret, makar onim najugrozenijim. Medutim, deo odgovornosti u ovom
procesu je i na vama. Dobro bi bilo da u svom zagovarackom timu imate barem jednog
ekonomistu, a i da se i sami informiSete o0 mogu¢nosti pracenja i uticanja na budzetske
politike na lokalnom nivou. Na taj nacin ¢ete moci bolje da argumentujete svoju poziciju i
pokazete kako je ulaganje u ono za $ta se zalaZete visestruko isplativo za zajednicu u kojoj
Zivite i za drustvo u celini.

Iz svega ovog proizilazi da zastupanje iz pozicije prava osvecuje kod samih ljudi koje
zastupamo da poseduju mo¢ da uticu na donosenje odluka, ,izvlaci” ih iz pozicije
ugrozenosti. Navedeno povlaci nuzno i njihovo aktiviranje, kao i prihvatanje odgovornosti
za vlastiti zivot, $to predstavlja jedan od znacajnih ciljeva svakog javnog zagovaranja.

13. 8 koraka u javhom zagovaranju

Kako bi nase javno zastupanje bilo Sto efektivnije u postizanju Zeljenih promena,
neophodno je da to bude dobroisplaniran, voden i kontinuirano evaluiran proces. lako se
u literaturi nudi vise razli¢itih modela za struktuiranje aktivnosti zagovaranja, ovde ¢emo
predstaviti jedan, u kome se predlaze 8 sukcesivnih koraka:

1. Definisanje problema

2. Definisanje ciljeva

3. Identifikovanje “meta”

4. Identifikovanje zainteresovanih strana

5. Mapiranje resursa

6. Definisanje strategije i kreiranje akcionog plana

7. Obezbedivanje ucesca ciljne grupe
8. Planiranje monitoringa i evaluacije

13.1. Definisanje problema

Veomajevazno,danasamom pocetkuimate jasno shvatanje o tome koji specifi¢ni problem,
odnosno njegovo resenje, treba da bude tema vase kampanje javnog zagovaranja. lako
je ovaj korak na izgled jednostavan, jer su,problemi na sve strane’, njegova tezina jednim
delom proizilazi upravo iz ove ¢injenice. Drugim recima, bi¢e vam tesko da se opredelite
za jednu ,,mrvicu” iz mora onoga $to bi trebalo da se resdi, ali je vazno da ovo ucinite jer
preopsiran i preambiciozan problem je garancija za neuspeh javnog zagovaranja. Iz lose
definisanog problema proizilaze nerealni, nedostizni, neuvremenjeni i presiroki ciljevi,
koje je, samim tim nemoguce pratiti i evaluirati njihovo postignuce.

Da biste olaksali sebi proces odredivanja prioriteta problema cijem reSavanju Zelite da
pristupite, pokusajte da definiSete set pitanja o tome ¢emu e dovesti reSenje problema:
Da li ¢e doprineti stvarnom napretku u Zivotu velikog broja ljudi? Da li ¢e dovesti do podele
medu ljudima u ¢ije ime zagovaramo? Da li ¢e pomodi ljudima da se aktiviraju i zalazu za
svoja prava? Da li je preambiciozno ocekivati je, s obzirom na resurse i nedostatke nase
organizacije, kao i izazove konteksta u kome Zivimo?...

"

Kada se odlu¢imo za jedan od problema, preporucljivo je da ga jos malo ,izanaliziramo
i specifikujemo. Kao $to smo ve¢ napomenuli, kroz aktivnosti JZ mozemo teziti promeni
politika, njihove primene, odnosno, promeni svesti javnosti. Dakle, da bismo $to jasnije
razumeli prirodu problema, treba da ga sagledamo kroz prizmu ove tri oblasti. Pa tako, ako




smo uocili da deca sa smetnjama u razvoju, u velikom procentu nisu uklju¢ena u obrazovni
sistem, trebalo bi da utvrdimo da li se to deSava zato $to za to ne postoji relevantan zakonski
okvir, da li ga se obrazovne ustanove pridrzavaju, kao i da li odgovornost mozda lezi u
neinformisanosti i/ili predrasudama samih roditelja i njihovog neposrednog okruzenja.

Kada smo definisali $ta sve postoji u svakom od ova tri segmenta, a u ¢emu je ,jaz" koji
uzrokuje problem, lakse ¢emo definisati ciljeve, kao i dominantnu strategiju naseg javhog
zagovaranja.

13.2. Definisanje ciljeva

Opsti cilj(evi) javnog zagovaranja treba da definisu dugoro¢nu promenu kojoj teZzimo, ne
moraju nuzno biti neposredno merljivi, npr:

Doprinos stvaranju uslova da sva deca sa smetnjama u razvoju budu ukljucena u
obrazovni sistem.

Medutim, za proces javnog zastupanja izuzetno je vazno precizno definisati specifi¢cne
ciljeve. U tome nam moze pomo¢i nas ,domaci” akronim, koji je vecini predstavnika
organizacija civilnog drustva ve¢ poznat:

S-pecifican

M-erljiv

A-dostizan (achievable)
R-ealan

T-uvremenjen

Prethodno usitnjavanje problema, trebalo bi da nam je ve¢ pomoglo da specifi¢cno
odredimo nas cilj (npr. Zelimo da uticemo na smanjenje predrasuda roditelja iz seoskih
sredina, koje ih ometaju da upisu dete u Skolu).

Kada smo to uradili, neophodno je da postavimo pitanje:,Kako ¢emo pratiti da li i u kojoj
meri napredujemo u ostvarivanju cilja, kao i kako ¢emo na kraju proceniti uspesnost naseg
JZ? Ovo je moguce samo ako definisemo indikatore, tj, pokazatelje kojima ¢emo meriti
navedeno'9. (u nasem primeru to moze biti broj roditelja kojima smo ukazali na njihovu
obavezu da upisu dete u skolu i senzibilisali ga da prihvati svoje dete bez predrasuda).

10 O indikatorima viée u poglavlju Planiranje monitoringa i evaluacije
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Zatim bi bilo dobro da proverimo koliko je nas cilj dostizan i realan. lako se ¢esto ova dva
pojma poistovecuju, dostiznost se u ovom kontekstu odnosi na sve ono $to je ,u principu”
i ,teorijski izvodljivo”. Dakle, ako postavimo sebi cilj da promenimo svest roditelja koji nisu
upisali decu u skoli, to nam nece biti izvodljivo, jer postoji veliki broj faktora koji mogu
uticati na svest roditelja i ne moZemo nikako garantovati da ¢e na$ uticaj biti delotvoran. Sa
druge strane, ako je cilj i dostiZan, on ne mora nuzno biti i realan, jer postoji moguénost da
ne posedujemo dovoljno resursa (ljudskih, finansijskih, vremena...) da ga ostvarimo (npr.
da dopremo do svih roditelja koji imaju decu sa smetnjama u razvoju, a nisu ih ukljucili u
obrazovanje).

Naravoucenije: Postavite sebi za cilj samo ono za Sta mozete da budete odgovorni i
Sto je iskljucivo (ili pretezno) pod vasom kontrolom!

I, na kraju, ni jedan proces javnog zagovaranja ne traje ve¢no, pa ciljeve treba postaviti
tako da mogu biti ostvareni u nekom definisanom roku (naj¢esce su to kraci projektni
ciklusi, u trajanju 1-2 godine).

Kako bi onda trebao da glasi jedan specifi¢an cilj u naSem primeru sa obrazovanjem dece
sa smetnjama u razvoju?
Evo jednog od mogucih resenja:

Pruziti informacije za 40 roditelja dece sa smetnjama u razvoju, iz seoskih sredina
grada N. koji nisu ukljucili svoje dete u obrazovni sistem, o pravu njihovog deteta na
obrazovanje i obavezi da ih upisu u skolu, u roku od 3 meseca.

13.3. Identifikovanje, meta”

Sa Cesto ograni¢enim resursima koji su nam na raspolaganju za JZ, veoma je vazno da
se fokusiramo na pojedince, institucije ili grupe, Ciji ¢e uticaj najverovatnije dovesti do
ocekivane promene. ldentifikovanje meta ¢e nam pomoci da strateski planiramo i
odaberemo najadekvatnije metode i aktivnosti JZ.

Najces¢e cemo Zeleti da utiCemo na promene u stavovima i ponasanjima donosilaca
odluka na lokalnom i/ili nacionalnom nivou (predsednici gradskih veca, opstina, ¢lanovi
ministarstava, Vladinih tela...), koji uspostavljaju politike, odnosno, na one koji ih realizuju
(¢lanovi institucija). Svi oni se jednim imenom nazivaju ,direktne mete”, koje imaju
vidljivu, ,legitimnu” moé¢. Kod analiziranja,meta” jako je bitno dobro razumeti strukturu
tela/institucija, odnosno hijerarhiju nadleznosti, ali i licne modi i uticaja osoba koje ih
saCinjavaju, kao bi nase aktivnosti bile dobro ,targetirane” (npr. u nekim slu¢ajevima, ako
Zelimo da podstaknemo donosenje neke Odluke iz socijalne zastite na gradskom nivou,
nec¢emo prvo targetirati gradonacelnika, ve¢ operativnog ¢lana gradskog veca koji se bavi
pitanjima socijalne zastite).
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Medutim, kako se u ne malom broju slu¢ajeva problem identifikuje u neinformisanosti,
pasivnosti, ,naucenoj bespomocnosti” i predrasudama samih ljudi ,koji su u problemu”,
pored donosilaca odluka, i oni sami mogu biti direkthe mete javnog zagovaranja.
Ove predrasude, ali i svi ostali stavovi, vrednosti, verovanja, sve ono $to usvajamo
obrazovanjem Ccini skrivenu mo¢, koju treba da uzmemo u obzir prilikom odredivanja
nasih meta (npr. hipoteticki, moze postojati idealan zakonski okvir za ukljucivanje dece sa
smetnjama u razvoj u Skole, one mogu biti maksimalno asistivno prilagodene, ali ako je
medu roditeljima ukorenjeno misljenje da su ova deca,bozija kazna“, sve je uzalud). Dakle,
nase aktivnosti mogu biti odredene strategijom edukovanja, senzibilisanja i informisanja
samih korisnika.

Indirektne mete JZ su svi oni pojedinci i/ili grupe koji mogu uticati na donosioce odluka,
odnosno na direktne mete. Oni mogu ukljucivati medije, Siru javnost, itd.

Pokusajte da identifikujete direktne i indirektne mete vasih aktivnosti JZ, vodeci pri tom
racuna o potencijalnim kanalima komunikacije sa njima i uticaju na ostvarenje ciljeva.

13.4. Identifikovanje zainteresovanih strana

Slededi korak u JZ je taj da ispitamo koji su to pojedinci, grupe, organizacije/institucije,
potencijalni pomagaci, odnosno, dodatni izvori razli¢itih potrebnih resursa za ovaj proces,

i Ciji su interesi mozda direktno u suprotnosti sa ciljevima i promenama kojima tezimo.
Dakle, potrebno je da uo¢imo ko su:

« Oni koji nas podrzavaju - svi oni koji se zalazu za istu ,stvar” kao i mi, kojih se
takode direktno tice reSavanje problema. Pri ovoj analizi treba razmotriti mogucnost
ulaska u koaliciju sa organizacijama koje imaju sli¢ne ciljeve i dele vrednosti sa
nasom organizacijom. Medutim, tom prilikom pored dobrih strana (pristup aktuel-
nim informacijama, Sirenje baze podrike, vedi legitimitet, nove $anse za finansiranje,
pristup novim resursima, veci uticaj na donosice odluka...) treba razmotriti i po-
tencijalne izazove umrezavanja (teskoce oko koordinacije, definisanja zajednickih
naspram pojedinacnih cijeva organizacija, nejednaka razvijenost, iskustvo i ,reputa-
cija” ¢lanica, zapostavljanje osnovnih aktivnosti organizacija, ,nadrastanje” koalicije i
sukob sa ¢lanicama, nesporazumi oko upravljanja/trosenja sredstava...)

+ Neutralni - veliki broj ljudi koji jo$ uvek nemaju stav po pitanju za koje se zalazete.
Njihovo pridobijanje i motivisanje bi trebalo da bude deo nasih aktivnosti (mogu se
svrstati u indirektne mete), kako bismo povecali krug podrske, prosirili opseg dostup-
nih resursa, ali i kako bismo prevenirali da isti postanu nasi protivnici.
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« Protivnici - pojedinci ili grupe koji se otvoreno protive reSenju problema za koje
se zalaZete kroz JZ. Njih je potrebno identifikovati kako bismo mogli da planiramo
preventivne i reaktivne aktivnosti u situaciji da oni prouzrokuju prepreke i otpor
prilikom realizovanja aktivnosti JZ. Pritom, pored otvorenih oponenata, treba imati u
vidu i nosioce ,nevidljive moci“. To su naj¢esce uticajni ljudi, koji svojim uticajem na
privredne i ekonomske tokove, imaju, iako ne formalan, potencijalno veliki uticaj na
donosenje odluka u politikama.

Pokusajte da identifikujete saveznike, protivnike i neutralne strane u vasem javhom
zagovaranju.

13.5. Mapiranje resursa
Za uspesno zagovaranje neophodni su odgovarajuci resursi:

+  Ljudski

- Finansijski

+ Informacije

+ Znanja, vestine
+ Logisticki

+ Vremenski...

Pre planiranja strategije i aktivnosti zagovaranja, potrebno je da budemo svesni kapaciteta
i slabosti svoje organizacije, kao i potencijalnih dodatnih raspolozivih resursa u okruzenju,
kako bi nasa strategija bila to realnija.

Koristite Strateski plan svoje organizacije u planiranju strategije JZ - koristite informacije
o resursima koje ste tada izlistali.
13.6. Definisanje strategije i kreiranje akcionog plana

Sada, kada smo utvrdili svoje potencijale za JZ, potrebno je da definiSemo strategiju kojom
¢emo se voditi u tom procesu, kao i da izradimo konkretan plan aktivnosti.

Dabismoolaksalipostupakizbora strategije mozemo postaviti sebi pitanja: Koja strategija/e
¢e potencijalnoimatinajvedi uticajna,mete”? Dali je potrebno pregovarati sadonosiocima
odluka? Kakav ce biti rezultat potencijalnog pritiska javnosti — otpor ili pozitivni ishod?
Kakva reakcija se oCekuje od medija: podrska, oponiranje ili nezainteresovanost?...
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Neke od mogucih strategija JZ su:
+ lzgradnja kriticne mase za promenu

Ideja za promenu moze doci od jedne osobe, ali da bi do promene doslo, neophodno je
da ona objedini dosta pojedinaca, grupa, organizacija/institucija... Uloga zagovaraca je
da pomogne da ovi ljudi razumeju ideju, shvate njen znacaj i uticaj na njihove Zivote i
motivise ih na angazovanje u njenom ostvarivanju.

« Strategija kooperacije

Zagovaraci teze promeni kroz zajednicki rad sa pojedincima/grupama/institucijama iz
sva tri sektora. Posebno je korisno pruziti relevantne informacije donosiocima odluka i
obezbediti im podriku u prikupljanju podataka, analizi stanja u ciljnoj grupi i ponuditi
konkretna resenja za kreiranje drustvenih politika. Oni koji uticu na donosenje odluka (npr.
narodni poslanici) ¢esto ¢e rado prihvatiti ovakvu podrsku (Cesto iz nedostatka relevantnih
informacija), osecace vasu ideju kao svoju, koja doprinosi opstem dobru i podizanju
njihovog ugleda u drustvu i pridobicete ih kao aktivne saveznike za,vasu stvar”.

« Strategija obrazovanja

Kroz primenu ove strategije, koju Cesto nazivamo ,podizanje svesti’, pomazemo ljudima
da shvate svoje unutrasnje potencijale i mo¢, pruzajuci im, pre svega informacije
opravima koje imaju i nac¢inima na koje mogu da ih ostvare. Menjamo njihovu percepciju
sopstvenog polozaja i, kako smo vec ranije spomenuli od ugroZenih i bespomocnih,
oni postaju samouvereni i aktivno odgovorni za sopstvenu egzistenciju. Pored ljudi u
Cije ime zagovaramo, edukativne strategije mogu biti usmerene i na donosioce odluka,
implementatore politika, kao i na najsiru javnost.

« Strategija ubedivanja

Zagovaraci bi na prvom mesti trebalo da obezbede jake argumente za stavove koje

zastupaju, zasnovane na cinjenicama, dokazima, egzaktnim podacima iz istrazivanja

i logi¢ckom zakljucivanju. Sve ovo nam moze pomoci da ,ubedimo” donosioce odluka

da nas podrze. Pri tome je neophodno da usavrSimo sopstvene vestine komunikacije i

pregovaranja. Jedan od pristupa pregovaranju razlikuje tri moguca modela:

« Argument - Kada suprotnu stranu pokusavamo da pridobijemo uz pomo¢ argume-
nata zasnovanih na zakonskoj regulativi, relevantnim istrazivanjima...
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« Trampa - Kada identifikujemo interese druge strane u pregovaranju i dajemo joj
ponudu koja ¢e zadovoljiti taj interes, a da pri tom i ta strana ucini odredeni ustupak
(npr. obezbedujemo deo finansiranja usluge, medijsku pokrivenost,

«  Mo¢ - Odmeravamo sopstvenu moc sa moci suprotne strane (npr. on ima legitimnu
mo¢, a mi mo¢ sa, moc¢ da, unutrasnju moc...)

« Pilotili model programi

Kada razvijamo odredenu uslugu ili demonstriramo primenu potencijalnog drustvenog
mehanizma, pre nego $to oni budu sistemski regulisani na nacionalnom nivou.

« Stretegija konfrontacije

Ova opcija se pokazala kao najmanje efikasni vid strategije JZ. Prema tome, treba joj
pribegavati samo ako ostale strategije ne daju rezultate. Postoje dva vida konfrontacije
- nasilna i nenasilna. Nenasilna konfrontacija je prihvatljiv vid strategije, dok, ukoliko
predemo granicu u nasilnu strategiju, onda izlazimo iz okvira JZ.

Sada, kada ste utvrdili i dominantnu strategiju, moZete pristupiti izradi akcionog plana, sa
dobro definisanim aktivnostima uz pomoc kojih Cete teZiti ostvarivanju zacrtanih ciljeva JZ.
Akcioni plan definise vremenski okvir za svaku aktivnost, i ukazuje na to ko je odgovoran
za njenu implementaciju. Kako biste sto adekvatnije definisali aktivnosti neophodno je
da ponovo pregledate nalaze koraka koje ste prosli (definisanje problema, ciljeva, analizu
meta, zainteresovanih strana i resursa).

Radi $to boljeg pracenja, najbolje je da akcioni plan bude izraden u formi logickog okvira.
Jedan primer ovakvog formata nalazi se u VeZbanci, pa moZete pokusati na osnovu njega
i da isplanirate svoje aktivnosti JZ.

13.7. Obezbedivanje ucesca ciljne grupe

Obezbedivanje uces¢a ciljne grupe, postovanje njihovog prava na participaciju u
donosenju odluka koje se ti¢u njihovih Zivota i njihovo osnazivanje i uvidanje sopstvene
moci koji su preduslov participacije, su, kao $to smo pomenuli ranije, vazni ciljevi svakog
JZ. Pored toga, razlog da se Cesto zapitamo da li na adekvatan nacin i u dovoljnoj meri
uklju¢ujemo pripadnike svoje ciljne grupe u planiranje aktivnosti JZ je i taj $to nam oni
mogu obezbediti najrelevantnije podatke o specificnostima problematike, zajedno sa
Zivotnim, iskustvenim argumentima/primerima, ali i sa predlozima za njihovo reSavanje.
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Dakle, predstavnici ciljne grupe bi trebalo da budu konsultovani u svim fazama JZ, a da
biste ih motivisali na aktivno ucesce, korisno je da im ukazete: da se reSenje problema
ti¢e njih i njihovih porodica, da oni mogu da daju doprinos reSenju problema, kao i da ¢e
njihov doprinos i misljenje biti ispostovani i uvazeni.

13.8. Planiranje monitoringa i evaluacije

Pre nego 3to krenemo sa realizacijom plana JZ, neophodno je da isplaniramo kako
¢emo meriti efekat/uticaj njegovih aktivnosti. Ovo je u najve¢em broju slucajeva teze
od merenja uticaja projekata koji se ticu razvoja neke konkretne usluge.

Uprkos tome, monitoring i evaluacija su neophodni, kako bismo utvrdili da li je nase JZ
bilo uspedno ili ne. U ovoj fazi uo¢avamo vaznost jasno i merljivo postavljenih ciljeva,
$to, ako smo dobro uradili, znatno pojednostavljuje planiranje ovog koraka.

Merenje uspesnosti aktivnosti u ostvarivanju ciljeva, tokom realizacije procesa
(najcesce projekta) nazivamo monitoring, a kada merenje vr§imo na kraju, onda
obavljamo evaluaciju JZ.

Kao $to smo pomenuli, da bismo realizovali monitoring i evaluaciju, potrebno je da
definiS$emo indikatore. Prema sadrzaju merenja postoje dve vrste indikatora:

- indikatori promene - mere uticaj naseg programa na resenje problema, odnos-
no, na ostvarivanje osteg cilja JZ.

- indikatori procesa — mere napredak realizacije nasih aktivnosti i ostvarene rezul-
tate, u odnosu na ono 5to je predvideno planom JZ.

Kako je procena vecih uticaja skup i komplikovan proces, koji zahteva obimna i
dugotrajna istazivanja, preporucuje se da razvijete indikatore kojima ¢ete meriti
napredovanje svojih aktivnosti, tj. indikatore procesa. Oni mogu biti kvantitativni
(npr. broj ljudi koji su prosli obuku, medijska pokrivenost, broj komada podeljenog
promotivnog materijala....) ili kvalitativni (npr. stavovi i znanje polaznika vase
edukacije, rezultati intervjua, fokus grupa...).
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14. Nesto o strateskoj komunikaciji u javhom zagov-
aranju

StrateSka komunikacija je svaka planirana aktivnost komunikacije, kojom Zelimo
da informiSemo, motiviSemo, ubedimo i pokrenemo na akciju publiku kojoj je
namenjena.

Jedna od klju¢nih stvari koje moramo razmotriti prilikom kreiranja strateske
komunikacije je ko je publika kojoj se obracamo i u skladu sa tim treba da pokusamo
da sagledamo problem iz njihove perspektive. Treba utvrditi koji su to motivi na koje
mozemo da apelujemo, da bi oni podrzali ideju za koju se zalazemo.

Klju¢na stvar u ovom procesu je kreiranje efektivne poruke JZ. Ona treba da prikazuje
kojim se drustvenim problemom bavite, kao i koje je vase predlozeno resenje.

14.1. Principi kreiranja poruke javnog zagovaranja

Postoji vise principa kojima se mozete rukovoditi prilikom definisanja poruke JZ. Neki
od njih su:

1. Upoznajte svoju publiku. Utvrdite ko su potencijalne zaiteresovane strane (,mete’,
saradnici, neutralni i protivnici - to smo ucinili u 3. i 4. koraku planiranja JZ)

2. Upoznajte drustveni kontekst i specificnost vremena u kome Zzelite da
emitujete poruku. Mnogi sredinski faktori mogu uticati na efekat vase poruke,
pa je istima treba prilagoditi (npr. usvajanje bitnih zakonskih dokumenata, lokalni
i nacionalni izbori, ekonomska kriza, vanredne situacije...). Na osnovu toga cete
odluciti da li ¢e Vasa poruka imati kritizerski, podrzavajuci ton, ili ¢ete je vezati za
drugo sli¢no pitanje koje ve¢ ima medijsku paznju Sire javnosti.

3. Neka vasa poruka bude izrecena jednostavnim jezikom i kratka. Potrudite se
da vase informacije razume i neko ko nije upucen u problematiku o kojoj govorite.
Izbegavajte kori$¢enje Zzargona i struénih izraza. Cak i neke sintagme kao $to su
,0drzivi razvoj” i ,civilno drustvo’, mozda nekim ljudima budu nejasni u svom
znacenju. Da biste proverili da li je poruka dovoljno, jasna, mozete se zapitati da li
vasu poruku razume dete koje pohada 5. razred osnovne skole.
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Koristite prave zivotne price i citate. U zavisnosti od prilike, trudite se da ubacite
Jjudski momenat” u svoju poruku. Politicke debate se ¢esto svode na Cinjenice i
rezultate analiza/istrazivanja, koji uglavhom nece dopreti do veceg dela publike, pa
¢ak ni do nekih donosilaca odluka. ,Ljudski momenat” ukazuje na realnost problema
o kome govorimo. Citati i licne price ljudi,ozivljavaju” problem na mnogo zivopisniji
nacin nego $to to Cine opsta objasnjenja.

Budite kreativni u prikazivanju cinjenica. Koristite rezultate relevantnih istrazivanja
i pozivajte se na pouzdane izvore (npr. Republicki zavod za statistiku, Institut za javno
zdravlje...). Pored odabira relevantnih ¢injenica, vodite ra¢una da ih prikazete efektno,
u novom svetlu, tako da budu $to razumljiviji i da Sto bolje doprinesu ostvarivanju
vasih ciljeva JZ (npr. nije isto ako kazemo 70 od 140-oro dece sa smetnjama u razvoju
Skolskog uzrasta iz grada N. ne ide u 3kolu ili 50% dece iz N. ne ide u skolu, ili svako
drugo dete iz N nije uklju¢eno u obrazovni sistem).

Prilagodite poruku kanalu komunikacije. Svaki medij ima sopstvene moguc¢nosti
i ogranicenja, te u skladu sa tim treba prilagoditi i formu i sadrzaj poruke. Na primer,
radio se oslanja na zvuk, pa bi prilikom izlaganja trebalo posebno obratiti paznju da
sadrzaj bude jasan, da bude te¢no izlozen, sa dobrom dikcijom, a postoji i moguénost
upotrebe muzike i drugih zvukova radi uvecenja efekta poruke. Za televiziju je
pozeljno iskoristiti sve prednosti vizuelne prezentacije i redukovati tekst i govor. Kada
su u pitanju javne akcije, poruka treba da obezbeduje participaciju u¢esnika.

Dozvolite publici da donese sopstveni zakljucak. Pruzite osnovne informacije u
poruci, ali dozvolite publici da razviju sopstveno razumevanje problematike. Previse
opsirnih objasnjenja mogu delovati nametljivo i dogmatski. Duza objasnjenja su
korisna, kada ste ve¢ obezbedili paznju publike.

Pozovite publiku na akciju. Potrebno je da publika iz vase poruke jasno sazna 3ta
konkretno ona moze da uradi da bi podrzala reSenje za koje se zalaZete. Ponudite
jednostavne instrukcije kao, ,pozovite broj savetovaliSta xxx-xxx" ili “glasajte za bebe”".

Predstavite moguce resenje. Objasnite svojoj publici za koje se konkretno
reSenje problema zalaZete. Koristite jednostavan jezik prilikom prezentovanja ovog
objasnjenja.

14.2. Pet elemenata poruke

Kako bismo ucinili svoju poruku $to razumljivijom i efektnijom, potrebno je da u njenom
kreiranju obratimo paznju na to kako formiramo i biramo elemante koji je saCinjavaju.
Neki autori predlazu model od 5 elemenata poruke:

« Sadrzaj - Sadrzaj je glavna ideja koju porukom Zelimo da prenesemo. Kada

odredujemo sadrzaj poruke, bitno je da vodimo racuna da on sadrzi informacije

o tome: Sta Zelimo da postignemo kroz JZ? Zasto Zelimo ba$ tu promenu da
postignemo (sa prikazom pozitivhog ishoda ako se to desi i negativnih posledica,
ako do promene ne dode)? Kako predlazemo da se dode do Zeljene promene? |, koju
konkretnu akciju oc¢ekujemo od publike?

« Jezik - Pri kreiranju poruke jako je vazno da posvetimo paznju odabiru konkretnih

reci koje ¢emo u istoj upotrebljavati. Pri tom je potrebno da proverimo: Da li su reci
dovoljno jasne, ili se mogu razli¢ito tumaciti od strane razlicite publike? Da li je jezik
prilagoden nasoj ciljnoj publici (publikama)?

+ Format/medij - Format, odnosno, medij je kanal komunikacije koji ¢éemo koristiti za

prenosenje nase poruke. Bitno je da utvrdite uz pomo¢ kog formata ce vasa poruka
biti najubedljivija, tj. Ostaviti najvedi utisak na publiku — da li je to: potpisivanje pe-
ticije, formalni i/ili neformalni sastanak licem-u-lice, formalna poseta delegacije, tv ili
radijski spot, policy preporuke, apeli, saopstenja, konferencije za medije, javni skupo-
vi/rasprave/okrugli stolovi, pamfleti/brosure/asopisi, internet prezentacije, posteri/
flajeri, medijski nastupi, ¢lanci u Stampanim medijima... Uz izobilje moguénosti, uvek
je dobro izlistati Sto vise njih, kako bi se odabrali najadekvatniji kanali strateske ko-
munikacije.

+ Vreme i mesto - Potrebno je utvrditi i kada i gde zelite da plasirate vasu poruku. Kao
$to smo napomenuli, potrebno je da vodimo ra¢una o trenutnom drustvenom kon-
tekstu kada Zelimo da emitujemo poruku, npr: Da li je u toku izborna kampanja, kada
neki dogadaji za koje mozete vezati svoju poruku, da biste je ucinili efektivnijom i
privukli ve¢u medijsku paznju (npr. Medunarodni dan osoba sa invaliditetom) ?...

« lzvor - Izvor ili prenosilac poruke je osoba koja ¢e preneti nasu poruku. PozZeljno je
da odaberete izvor koji uziva kredibilitet kod vase ciljane publike. Pored toga, uvek je
dobro ukljuciti nekog od predstavnika populacije koju zastupate da prenese poruku
(npr. na sastanku sa donosiocem odluka).




14.3. Poruka od jednog minuta

Verovatno su svi makar jednom iskusuli situaciju u kojoj donosioci odluka imaju jako
malo vremena i kratkotrajno drze paznju u odnosu na ono $to Zelite da im prenesete kao
poruku/e. Zato je dobro da budete u stanju da prenesete svoju klju¢nu poruku, ¢ak i ako
imate na raspolaganju samo jedan minut.

Preporuka stru¢njaka je da ova poruka sadrzi:

» Izjavu - koji problem reSavamo

« Dokaz - na koje se argumente/podatke istrazivanja oslanjamo

»  Primer - koga se konkretno ti¢e problem

» Poziv na akciju - $ta gledalac/slusalac/Citalac moze da uradi po tom pitanju

Primer:

Teorija i praksa pokazuju i dokazuju da je za kvalitetno upravljanje i planiranje javnih
sredstava neophodno ucesce celokupne zajednice.

Pored tebe i mene u Srbiji Zivi gotovo 7.300.000 stanovnika koji svake godine izdvoje vise
od 120.000 dinara, kako bi pokrili rashode predvidene budzetom Republike Srbije.

Da li imate izgovor da troSenje svog novca prepustite drugima?

Da li pitanje potrodnje novca treba da bude pitanje koje postavlja samo opozicija ili samo
organizacije civilnog drustva ili samo pojedinci?

Mi Zelimo da verujemo da svako od nas snosi odgovornost za zivot koji zivimo. Svako od
nas zivi u zajednici

Nemate izgovore ali imate odgovornost!

Informisite se i aktivno se ukljucite u planiranje trosenja novca svih nas!!!

UMESTO ZAKLJUCKA:

“Ako ne znate kuda idete, sigurno je da cete zavrsiti na nekom drugom mestu”

-Yogi Berra
Ovim mini priru¢nikom smo pokusali da, spojem teorijskih modela i njihove primene u
kontekstu funkcionisanja savremenih organizacija civilnog drustva u Srbiji, ukazemo na
moguce nacine za unapredenje njihovog organizacinog funkcionisanja. Oblasti Stratesko
planiranje i Javno zagovaranje su se izdvojile kao klju¢ne u odnosu na samu prirodu
aktivnosti OCD, a opet i kao nedovoljno razvijene i operacionalizovane u njihovom radu.
Uobli¢eni su i prikazani segmenti navedene teorijsko-empirijske grade, za koje smo
smatrali da vam mogu najdirektnije pomoci u donosenju konkretnih odluka u realizaciji
ova dva procesa.

Sada vam preostaje “samo” da se bacite na posao!

Sre¢no i uspedno planiranje i zagovaranje!

“Nikada se nemojte plasiti da podignete svoj glas u ime postenja, istine i saose¢anja,
protiv nepravde, lazZi i pohlepe. Ako bi ljudi Sirom sveta to ucinili, to bi promenilo svet.”

- William Faulkner 11

11 ameri¢ki pisac i dobitnik Nobelove nagrade za knjizevnost 1949. godine
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