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Predgovor

Predgovor

Komunikacija u savremenom drustvu postaje dominantna oblast interesovanja
stru¢ne 1 akademske javnosti. Kao odgovor na eksponencijalni rast potreba za
strateSkim 1 sistemskim pristupom upravljanju komunikacijama u korporativhom,
neprofitnom i javnom sektoru, jo$ krajem proslog veka Odnosi s javnoscu afirmisani
su kao naucna disciplina i predmeti na akademskim studijama fakulteta u Srbiji.
Objavljene su i brojne izuzetne publikacije 1 udzbenici posveceni temi komunikacija 1
odnosa s javnoscu.

U cilju unapredenja saradnje i sistemske razmene znanja i vestina izmedu
strucnjaka iz prakse, predstavnika akademske zajednice 1 studenata, Fakultet tehnickih
nauka iz Novog Sada i Fakultet organizacionih nauka iz Beograda uz podrsku Drustva
Srbije za odnose s javnoscu, pokrecu izdanje publikacije Primeri dobre prakse odnosa s
Javnostn. Publikacija ¢e se objavljivati jednom godiSnje i sadrzale prikaze uspesnih
komunikacionih projekata i kampanja iz Srbije i regiona. Primeri dobre prakse odnosa s
Javnostn  omogucavaju  da  profesionalci  upoznaju  prvenstveno  studente
visokoobrazovnih institucija, ali i sve pojedince zainteresovane za profesionalni razvoj,
istrazivanje i usavr$avanje u ovoj oblasti, sa izuzetnim komunikacionim strategijama i
taktikama, kao i najaktuelnijim izazovima, moguénostima i trendovima u praksi odnosa
s javnoscu.

Usled izuzetne kompleksnosti i multidisciplinarnosti odnosa s javnoscu,
metodologija komunikacionih projekata koju koriste organizacije i agencije prilicno je
heterogena. Urednice publikacije definisale su jedinstvenu metodologiju planiranja i
realizacije kampanja odnosa s javno$cu, prema kojoj su prikazane aktivnosti u
odabranim primerima. Cilj ovakvog pristupa je da objavljeni primeri budu medusobno
uporedivi, ali i da se buduce generacije prakticara odnosa s javnos$éu upoznaju sa
sistemskim pristupom planiranja komunikacionih projekata kojt daje najbolje rezultate.

Imajuéi u vidu razliku izmedu dugoro¢nog programa odnosa s javnoscu, kao
sastavnog dela poslovne filozofije i funkcije menadzmenta, i kratkoro¢ne kampanje
odnosa s javnoscu, koja je obi¢no usmerena na neposredne efekte, u ovoj publikaciji
planiranje i realizacija komunikacionih projekata prikazani su kroz Sest osnovnih faza s

pripadajuéim aktivnostima:
1. Definisanje komunikacionog izazova, problema ili potrebe.
2. Istrazivanje 1 analiza za potrebe projekta: istrazivanje javnog mnjenja,

identifikovanje, istrazivanje 1 analiza ciljnih javnosti, istrazivanje imidza
organizacije, PEST i SWOT analiza.
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3. Definisanje cilja komunikacionog projekta: na osnovu identifikovanog
izazova/problema definise se opsti cilj odnosa s javnoscéu (goal) kao i specifi¢ni
ciljevi (objectives), u odnosu na pojedine ciljne javnosti ili grupe aktivnosti.
Ciljevi treba da budu u skladu s korporativnim ciljevima, realni, dostizni,
merljivi 1 sa utvrdenim prioritetom u realizaciji.

4. Utvrdivanje strategije projekta: jedinstven i efektivan nacin na koji ¢e se
realizovati prethodno odredeni ciljevi. Strategija predstavlja okvir za izradu
konkretnih taktika i programa.

5. Opis taktike projekta: razrada programa, tehnika i instrumenata komunikacije,
plana aktivnosti i terminskog plana.

6. Evaluacija rezultata projekta: procena ostvarenih efekata u odnosu na
postavljene ciljeve.

Ovogodisnja, prva po redu, publikacija Primeri dobre prakse odnosa s javnosiu
sadrzi 16 studija slucaja razlic¢itth kompanija 1 Cetiri agencije iz Republike Srbije i
regiona. Primeri su odabrani na osnovu javnog konkursa, koji je raspisan u aprilu 2011.
godine.

Od velikog broja odli¢nih prijava, urednice publikacije odabrale su one koje su
se svojim pristupom planiranju, strategijom, kreativnoscu ili nacinom realizacije istakli
u odnosu na ostale prijavljene primere. U direktnoj komunikaciji i saradnji s
predstavnicima kompanija 1 agencija ¢iji su primeri odabrani, urednice su oblikovale
konacan tekst studija slucaja, kako bi on bio i metodoloski reprezentativan, i ispunio
svoju osnovinu — edukativnu funkciju. U tom smislu, verovatno najkontroverzniji
aspekt komunikacionih projekata i ujedno najvedi izazov, kako za prakticare tako i za
teoretiCare odnosa s javnos$cu, predstavlja evaluacija komunikacionih projekata i
programa. Ocigledno je da jos uvek postoje odredena otvorena pitanja koja su predmet
diskusije, a cesto 1 neslaganja u krugovima eksperata za ovu oblast. Koju metodologiju
koristiti za evaluaciju? Da li postoji potreba za uvodenjem jedinstvenog standarda
merenja? Koje su to formalne procedure evaluacije koje kompanije 1 agencije treba da
usvoje 1 na koji nacin to da urade?

Uprkos rasprostranjenom misljenju da je evaluacija poslednja faza u
sprovodenju programa odnosa s javnoscu (od koje se ocekuje sud o njegovom uspehu
ili neuspehu), evaluacija pocinje jos u fazi planiranja i to definisanjem specifi¢nih i
merljivih ciljeva za svaku fazu programa i za ocekivani konac¢ni ishod. Na taj nacin
omogucava se kontinualna kvantitativna i kvalitativna analiza, kontrola i procena
razvoja programa, kako bi se izvrsile eventualne korekcije prvobitnog plana. Dakle,
pored toga $to je namenjena klijentima agencija i rukovodiocima kompanija za procenu
efikasnosti internog tima za odnose s javnoscu, evaluacija prvenstveno sluzi onima koji
planiraju i sprovode komunikacioni program za pravilno usmeravanje aktivnosti na
njegovoj realizaciji.

II
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Bez preterane mistifikacije, a imajuéi u vidu sve prednosti i nedostatke
teoretskih modela i modela koji se primenjuju u domacoj 1 medunarodnoj praksi, ovom
problemu moze se pristupiti uz uvazavanje specificnosti struke. Prvo, program odnosa
s javnoscu sastoji se od brojnih, izuzetno heterogenih aktivnosti — odnosi s medijima,
organizacija specijalnih dogadaja, sponzorstvo, lobiranje, aktivnosti na izgradnji
korporativnog identiteta i imidza, interna komunikacija, komuniciranje drustvene
odgovornosti, izdavanje razlic¢itih publikacija i dr. Drugo, navedene aktivnosti su
kompleksne, visefazne i cesto ih realizuju razliciti timovi ili pojedinci. I konacno,
procena efekata svake aktivnosti ili faze u njenom sprovodenju zahteva koriscenje
posebnih metoda i standarda.

Dakle, trebalo bi da se evaluacija sprovodi po fazama i da obuhvati: merenje
produktivnosti (osnovni nivo kvantitativne 1 kvalitativhe procene rada menadzera, tima
ili agencije), merenje rezultata (procenu neposrednih efekata preduzetih aktivnosti) i
merenje krajnjeg ishoda programa odnosa s javnoséu (objektivha procena ostvarene
promene u svesti, stavovima i ponasanju ciljnih javnosti). Iako ga u $ali uporeduju sa
»potragom za svetim gralom”, ocigledno je da jo$ uvek traje nastojanje da se definise
univerzalna metodologija evaluacije efekata odnosa s javnoscéu. Takode, primetan je
veliki napredak na datom polju u praksi kompanija i agencija za odnose s javnoséu i u
nasoj zemlji 1 u regionu, §to potvrduju primeri prikazani u publikaciji.

Analizom prijavljenih i objavljenih primera dobre prakse odnosa s javnoséu u
2011. godini, moze se zakljuciti da su odnosi s javnoscu i dalje prakticna i naucna
disciplina u ekspanziji, pri ¢emu su izrazena Cetiri trenda: sve veca zastupljenost i
znacaj komunikacionih aktivnosti na drusStvenim medijima; usvajanje i
afirmisanje drustveno odgovornog pristupa poslovanju i komuniciranju;
uvazZavanje znacaja interne komunikacije i integrisanje svih komunikacionih
aktivnosti, u cilju izgradnje i upravljanja reputacijom organizacije.

Urednice publikacije
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Primeri komunikacionih kampanja objavljeni u ovoj publikaciji izabrani su na osnovu
javnog konkursa putem veb sajta www.prhandbook.info. Mehanizam odabira studija
slucaja 1 metodologija prikaza primera definisani su od strane urednica, a putem
direktne komunikacije sa predlaga¢ima je oblikovan konacan tekst studija sluc¢aja kako
bi on ispunio svoju osnovnu edukativau funkciju.

Predlagaci snose odgovornost za tacnost podataka prezentovanih u primeru i
potvrduju da tekst i vizuelni materijali (slike, grafikoni, tabele) iz primera nisu predmet
autorskih prava treée strane, te izdava¢ i urednice ne mogu biti pozvane na
odgovornost za bilo koji deo materijala koji je objavljen u ovoj publikaciji.

Podaci u primerima i linkovi objavljeni u okviru Preporucene literature i internet
izvora, sluze isklju¢ivo u svrhu informisanja i edukacije i ne predstavljaju plaéenu
promociju bilo koje strane.

VI
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Vip mobile & Executive Group

Primer mobilnog operatera Vip mobile pokazuje kako kompanije
komuniciraju sa internim i eksternim javnostima na novim trzistima,
samostalno ili uz konsultantsku podrSku agencije, u ovom slu€aju agencije
Executive Group. Pored celokupnog prikaza strategije korporativnih

komunikacija u Vip mobile, posebno su data i dva primera pojedinacnih
komunikacionih projekata: ~,Unapredenje interne komunikacije
Ianswanjanjem novog intraneta” i ,Strategija komuniciranja na drustvenim

Kompanija Vip mobile

Vip mobile d.o.o. je privatni mobilni operater, vlasnik trece licence za mobilnu telefoniju
u Srbiji za GSM 1 UMTS mreze, i ekskluzivni strateski partner kompanije 1odafone u
Stbiji. 174p mobile je Clan Telekom Austria Group, sa vise od
21 milion zadovoljnih korisnika u oblasti mobilnih
komunikacija u osam zemalja regiona. Poznata je i kao
lider u inovacijama, jer stalno razvija nove tehnologije i
usluge, i prva ih uvodi na trziste. 1z mobile nudi pun
portfolio mobilnih usluga za pripejd (prepaid), postpejd
(postpaid) 1 poslovne korisnike, a na domace trziste prvi je
uveo BlackBerry® iz kompanije odafone. Telekom Aunstria
Gronp, nakon ozbiljnih istrazivanja i analiza srpskog
trzista telekomunikacija, 1. decembra 2006. godine postala
je vlasnik trece licence za mobilnog operatera u Srbiji.
Imajudi u vidu veliki potencijal trzista telekomunikacija u
Stbiji, Telekom Austria Growp odlucila je da investira
ukupno 570 miliona evra tokom prve Cetiti godine poslovanja, ukljucujuéi 320
miliona evra za kupovinu licence, $to &ini 1% mobile do sadam

(greenfield) investicijomEuASs iR

Vip  mobile je 6. juna

2007. godine lansirao
| Vip brend, a 11. juna

poceo  prodaju  prvih

SIM kartica u 16 vlastitih

radnji  u  najvedim

gradovima u Stbiji. Za samo S$est meseci, Srbija je dobﬂa
novog mobilnog operatera na trzistu. 12 je do sada ulozio 669 miliona evra kapitalnih
investicija u kupovinu licence, $irenje mreze, nabavku i implementaciju najsavremenije
opreme, otvaranje sopstvenih radnji Sirom Srbije, edukaciju zaposlenih i
komunikacione aktivnosti. Na kraju juna 2011. godine, 17 je imao vise od 1,5 miliona
aktivnih korisnika, 1 zaposljavao vise od 800 strucnjaka i menadzera. Vise informacija
na: www.vipmobile.com.
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Korporativhe komunikacije u Vip mobile

Execntive Group saraduje sa kompanijom 12p mobile od 2008. godine, kao njena zvani¢na
konsultantska kuéa za korporativhe komunikacije. Februara 2008. godine, kompanija
Vip mobile 1 agencija Executive Gronp
zapoceli  su  saradnju  na  polju
korporativnih komunikacija, na
strateSkom i implementacionom nivou, u
cilju upotpunjavanja eksternih i internih
komunikacija kompanije u zahtevnom i
konkurentnom okruzenju. Ocigledna je
bila i velika potreba za informisanjem
Sire javnosti 1 internih grupa, na samom
pocetku poslovanja u Srbiji.

Zajednicki su definisane Cetiri osnovne, kljucne ciljne javnosti: potrosaci, zajednica,
mediji i zaposleni, na osnovu kojih su postavljeni komunikacioni ciljevi prema svim
kljucnim oblastima. Na osnovu postavljenih ciljeva, definisana je jedinstvena
komunikaciona strategija, za svaku od klju¢nih oblasti ponaosob, uz integrisan
pristup kljucnim strateskim temama na godisnjem nivou.

Komunikacioni izazov

Dolaskom treceg operatera 1'zp mobile, trziste mobilne telefonije u Srbiji dozivljava
preokret. U novonastaloj situaciji sva tri operatera pojacano se takmice u ponudama i
aktivnostima, dodatno jacajuéi napore na polju korporativnih komunikacija.
Konkurenti razvijaju brojne dodatne aktivnosti iz ovog domena koje ranije nisu
sprovodili, intenzivirajuci
sveukupne resurse uloZzene u
komunikacije. Samo trziSte
dozivljava preokret — vise nije
dovoljno samo komunicirati sa
potrosacima i osmisljavati ponude,
vec i dobro se pozicionirati u svesti
razli¢itih ciljnih javnosti, graditi i
promovisati vrednosti brenda i
diferencirati se na bazi klju¢nih
prednosti.

-+ Kao najmladi operater, ['7p najpre
akcenat korporativnih komunikacija stavlja na prepoznatljivost brenda i svest o
novom brendu, dok u narednim godinama poslovanja fokus pomera na $to bolje
pozicioniranje brenda, i diseminaciju klju¢nih poruka i vrednosti kompanije, uz

3|Strana
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inovativne 1 jasno definisane standarde, razvijene unutar Telkkom Austria Group, a uz
pomoc¢ lokalnih stru¢njaka kompanije 17zp.

Strateski fokus i kljucne teme menjaju se prilagodavanjem zahtevima trzista i uz stalne
teznje ka inovativnim resenjima, koje I"zp donosi u Srbiji, bilo da su to inteligentni
(smart) telefoni i ekskluzivno uvodenje BlackBerry uredaja, usluga prenosivosti broja
mobilnog telefona, razvoj domacih aplikacija za mobilne telefone ili kvalitet mobilne
sirokopojasne mreze (HSPA+). Svaki od ovih, i drugih strateskih pravaca, pracen je
strateSkim korporativnim eksternim i internim komunikacijama.

Vremenom, menja se i 1p brend. Dolazak na trziste obeleZen je prepoznatljivim crno-
belim vizualima i logotipom zivih boja. Nakon tri godine, uocena je potreba
osvezavanja brenda i njegovog priblizavanja krajnjem korisniku. [OSUSEVERIE S

realizovano uvodenjem boja u sve fotografije i snimke}

Vi

I‘ prepaid
S

svaka dopuna :
dobijo

Prikljuci se i f jer uz svaku Vip dopuny od najmanie 100 dinara dobilas bonus od 1000 dinara kredila
1000 SMS poruka u Vip mrai besplatnol

Bt

Analize i istraZivanja koji se primenjuju u sektoru
korporativnih komunikacija

Analize koje se koriste u okviru korporativnih komunikacija, kako svakodnevno tako
periodicno ili po projektu, mogu se podeliti u sledece kategorije:

4|Strana
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1. Medijske analize:

a) Pracenje pres Kkliping (press clipping) izvestaja 1 analiza objava na mesec¢nom,
kvartalnom i godi$njem nivou
b) lzvestaji oglasne protivvrednosti medijskih objava (Advertising Valne Equivalency -

AVE), za merenje ekvivalentne vrednosti medijskog prostora u cilju racunanja
povrata investicije (Rezzurn on Investment — ROI)

c) Analize medija 1 medijske scene u Srbiji, njihove politike, poslovanja i trendova u
interesovanju

d) Uporedne analize publiciteta: komparativne analize publiciteta sa konkurentskim ili
relevantnim projektima

2. Brend analize i marketinska istrazivanja:

2) Analiza svesti o brendu (Brand perception analiza)

b) Istrazivanje fokus grupa

c) Telefonsko intervjuisanje uz pomo¢ rac¢unara (Computer Assisted Telephone Interviewing
—CATI)

3. Benémarking (benchmarking):

a) Analiza kljucnih pokazatelja uspeha (Key Performance Indicators —-KPI), istovremeno 1
evaluacioni alat

b) Viseslojne analize pojedinih projekata po razlicitim parametrima

Ciljevi korporativnih komunikacija
Ciljevi korporativnih komunikacija u kompaniji 172 mobile:

Pozicioniranje kompanije 177p mobile kao najpozelinijeq operatera mobilne
telefonije, i kompanije koja je najviSe orijentisana prema Korisniku pteko
aktivnosti izgradnje imidza 1 pozicioniranje, unapredenje odnosa sa medijima,
upravljanje reputacijom clanova Upravnog odbora, sponzorstva.

E Podizanje svesti o kompaniji 177 mobile kao modelu odgovornog ponasanja i
demonstriranje posvecenosti, pripadnosti 1 brige prema zajednici.

E]l Jacanje postojece lojalnosti | zadovoljstva potrosaca preko konkurentne prednosti
proizvoda i usluga.
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Redovno o poslovanju kompanije i zadobijanje njihovog
poverenja; privlacenje, motivisanje zaposlenih 1 oslanjanje na talentovane i
visokokvalifikovane zaposlene, kreiranje odlicnog radnog okruzenja 1 $irokih
mogucnosti za razvoj karijere.

Strategija
Jedinstvena komunikaciona strategija definisana je prema cetiri kljucne oblasti:
Korporativni identitet u koji spadaju:

izgradnja imidZza i pozicioniranje:

— Pratiti relevantne teme i pravovremeno reagovati

— Izgraditi jake odnose sa medijima i kreirati prilike za medijske objave, u cilju
Sirenja korporativnih poruka

—  Prosiriti brend komunikaciju dodatnim kreativnim moguénostima

izgradnja odnosa sa medijima:

— Pazljivo proceniti medijsku situaciju i planirati odnose sa medijima
—  Izgraditi prepoznatljivost medu medijima

— Pratiti i osluskivati medije 1 kreirati relevantne aktivnosti

upravljanje reputacijom Upravnog odbora:
— Nastaviti promovisanje predsednika Upravnog odbora kao vidljivog i snaznog
olicenja kompanije

—  Izgraditi dobru reputaciju svih ¢lanova UO u poslovnom sektoru

sponzorstva:

—  Maksimizirati vizibilitet
kompanije  kroz relevantna
sponzorstva u oblasti sporta i
kulture

— Pravovremeno razmatrati nove
moguénosti za sponzorstva

6|Strana
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® upravljanje rizikom 1 kriznim situacijama

— Identifikovati postojeée i potencijalne rizike, i uspostaviti odgovarajuce i
pravovremene mehanizme za njihovu kontrolu

—  Pratiti sve relevantne teme i reagovati brzo 1 na vreme

Drustveno odgovorno poslovanje

— Razviti i implementirati konzistentne programe korporativne drustvene
odgovornosti, podrzavanjem mladih i talentovanih

Promocija proizvoda i usluga

— Uticati na sve aktivnosti ka medijima, kako bi se osigurao maksimum
pokrivenosti vesti o proizvodima i uslugama

Interne komunikacije

—  Osluskivati zaposlene i saradivati sa njima, u cilju izgradnje odrzive interne
komunikacije i dobrih internih odnosa

Taktike

U cilju sto bolje realizacije 1 sprovodenja komunikacione strategije, koja je ustanovljena
za svaku od klju¢nih oblasti, koris¢ene su najraznovrsnije komunikacione taktike sa
zajednickim strateskim fokusom, koje su doprinele realizaciji unapred postavljenih
ciljeva.

Korporativni identitet

izgradnja imidza i pozicioniranje

e Ucesce na relevantnim strukovnim konferencijama, kao sto su Kopaonik Biznis
Forum 1 GSM Barcelona, saradnja sa organizacijama CL.DS 1 USAID, kao i ¢lanstvo
u poslovnim udruzenjima poput AmCham, FIC, Austrian Business Circle, Business
Leaders Forum, Hellenic Business Association, NALED, 1 drugim.

® Onlajn (onkne) komunikacija: veb sajt (web site), drustvene mreze (bi¢e detaljno
prikazano u nastavku).

e Korporativni projekti za promociju strateskih fokusa kompanije, poput 17
Challenge — konkursa za razvoj lokalno primenljivih aplikacija za mobilne telefone.
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izgradnja odnosa sa medijima

Redovno pracenje medija i informisanje o medijima
Redovna saopstenja za medije

Konferencije za medije povodom objave najvaznijih tema (najsavremenija 3G
HSPA+ mobilna mreza; 177p Beach Masters — Prvenstvo Stbije u odbojci na pesku;
Vip Challenge 1, 2 1 3 — konkurs za razvoj lokalno primenljivih mobilnih aplikacija;
»Budi 7 student” — program stipendiranja talentovanih studenata; Mobile Number
Portability — usluga prenosa broja mobilnog telefona, itd.)

Organizovanje javnih dogadaja
Sastanci sa urednicima medija i novinarima

Informisanje medija o svim znacajnim aktivnostima kompanije

upravljanje reputacijom c¢lanova Upravnog odbora

Ucescée na poslovnim skupovima od najviseg znacaja

Integrisana reputacija svih ¢lanova UO (predsednik UO, ¢lan UO zaduzen za
tehniku, ¢lan UO zaduzen za finansije, clan UO zaduzen za marketing)

Upravljanje reputacijom interno, medu zaposlenima u kompaniji

sponzorstva

Sponzorstvo Odbojkaskog saveza Srbije

Sponzorstvo Beogradskog festivala igre 1 namenski projekti ,,17%p poziva” i ,,172p
talenti”

Sponzorstvo za Red Bull Music Acadenry

Drugi manji namenski sponzorski projekti

upravljanje rizikom i kriznim situacijama

Pracenje teme baznih stanica i pravovremeno informisanje javnosti o bezbednosti u
okviru njih

Pracenje mogucih rizika i svih eventualnih kriznih situacija
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Drustveno odgovorno poslovanje

®  Dugorocni projekat ,,Budi 17 student”

¢ Donacija 20.000 lopti skolama u Srbiji

¢ Tradicionalna novogodisnja donacija domovima za decu bez roditeljskog staranja i
decu sa posebnim potrebama

e Prikupljanje pomodi stanovnistvu Kraljeva i Japana

® Druge manje humanitarne akcije

Promocija proizvoda i usluga

¢ Promocija novih uredaja (mobilnih telefona, pametnih telefona, modema za
mobilni Internet, netbuk (zetbook) i tablet (fablet) racunara)

e Promocija pripejd i postpejd paketa, akcija i novih usluga namenjenih poslovnim i
privatnim korisnicima

e Prvi 3G HSPA+ sirokopojasni mobilni Internet

Interne komunikacije

e Efikasno, transparentno i pravovremeno informisanje zaposlenih
® Poslovni i neformalni dogadaji za zaposlene

e Ukljucivanje zaposlenih u eksterne aktivnosti kompanije

e Usvajanje korporativnih vrednosti

® Nagradivanje i javna promocija najzasluznijih kolega

¢ Dvosmerna komunikacija i prikupljanje ideja zaposlenih kroz najsavremeniji
intranet (bi¢e posebno prikazan u nastavku)

¢ Ekoloske inicijative internog FEko-tima, za promovisanje ekoloski svesnog
ponasanja 1 poslovanja na kreativne nacine

Efekti komunikacione strategije

U toku 2010. godine, u cilju sprovodenja u delo postavljene komunikacione strategije,
Odeljenje za korporativne komunikacije kompanije I7ip mobile u saradnji sa timom
agencije Executive Group, uspesno je realizovalo: 82 saopstenja za javnost, 12
konferencija za novinare, 3 sponzorstva.
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Vip mobile je u 2010. godini zabelezio rast od 2,77% u ukupnom broju objava u odnosu
na prethodnu, 2009. godinu. Imao je udeo od 36,42% ukupnih objava o industriji 2010.

godine.

Najbolje medijski propraceni dogadaji:

e Vip Beach Masters (1.006 medijskih
objava o IV5p Beach Masters — u 2010, od
kojih 81 TV, 115 stampanih, 743 radio,
67 onlajn; ukupna medijska pokrivenost
sezone 2010. bila je 210% veca nego

sezona 2009)

e Beogradski festival igre (211

pozitivnih medijskih objava o festivalu koje predstavljaju i [77p)

e Budi Vip student (98 medijskih objava o projektu)

Zakljucak i preporuke

Vip talenti

15-21. april | Opera Madlenionum
baletski majstorski kurs
Akademija Teafra milanske Skale

\\‘ \g\

\\\“ RS

komunik
";)(SU;'II GCI]O v—lp~

Ciljevi, koji su postignuti tokom cetiri godine,
zahvaljujuéi  uspe$no realizovanim aktivnostima
korporativnih komunikacija, ukazuju na cinjenicu
da je pre same realizacije bilo koje od aktivnosti,
neophodna ozbiljna i sveobuhvatna priprema
komunikacione strategije prema unapred
postavljenim ciljevima. Takode, inovativhost i
kreativnost od velike su vaznosti. Veoma je bitno
osmisliti potpuno nove ili osveziti postojece
projekte, $to Ce rezultirati brojnim jedinstvenim
Vip projektima, koji su namenski kreirani za
potrebe I7zp brenda.

Literatura i Internet izvori

www.telekomaustria.com
www.vipmobile.rs
WWW.CE.LS

www.brandingadvisory.com
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Interne komunikacije u V'1p mobile
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Lansiranje novog intraneta

Kompanija Vip mobile, u oktobru 2009. godine,
lansirala je novi 1 unapredeni interaktivni intranet,
kao centralno sredstvo internih komunikacija
unutar kompanije, pod sloganom

LINOVATIVNOST = JEDNOSTAVNOST =
INTERAKTIVNOST”

Ciljevi su bili da se poboljsa dvosmerna
komunikacija ~ medu  zaposlenima,  poveca
proaktivnost zaposlenih na teme od znacaja za
kompaniju, razmene informacije i ideje, te povezu
zaposleni na razli¢itim lokacijama.

Analiza situacije — zasto je
lansiran novi intranet?
Uocivsi koliko su zaposleni u kompaniji I7zp aktivni

na eksternim drustvenim mrezama, Zelja je bila da
se deo te sveze energije preusmeri na interne

komunikacije i poslovanje.

Za to je bila potrebna nova intranet platforma, koja bi
omogucila  zaposlenima interaktivhu  komunikaciju,
podsticudi kreativnost, ideje, viziju 1 timski duh. Takode,
ideja je bila da se u komunikaciju ukljuci svaki zaposleni,
bez obzira na to da li mu je radno mesto u nekom od 17
prodajnih centara Sirom Srbije, u regionalnom tehnickom
centru ili u sedistu kompanije u Beogradu.

I7ip eksperti uocili su potrebu za savremenijim
intfranetom i odludili su da razviju inovativne alate i
interaktivna  intranet  reSenja,  koja  stimulisu
komunikaciju unutar kompanije i razmenu, ne samo
vaznih informacija 1 znanja, ve¢ 1 li¢nih razmisljanja i
stavova zaposlenih na razlicite teme.

IstraZivanje za potrebe projekta

Istrazivanje za potrebe uvodenja intraneta, uradeno je na sledeéi nacin:
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® Detaljno su ispitani trendovi razvoja novih tehnologija u internim
komunikacijama

e Prikupljene su sugestije zaposlenih za unapredenje postojeéeg intraneta

e Organizovana je fokus grupa sa zaposlenima iz razlicitih sektora, u cilju
prikupljanja ideja i osluskivanja njihovih potreba i Zelja u vezi sa kreiranjem
nove intranet platforme

® Proverena je tehnicka izvodljivost projekta

Na taj nacin kreirana je inicijalna struktura intraneta uz pomo¢ idejnih kreativnih
reSenja 177p strucnjaka za razvoj mreze, informaciono komunikacionih tehnologija i
komunikacije 1 ,,&nom-how” Telekon Austria Group.

Strategija projekta

Strategija je podrazumevala unapredenje

internog  informisanja i  dvosmerne
komunikacije kompanije,
integracijom novih 1 tradicionalnih kanala
interne komunikacije.

unutar

Osnovni fokus prilikom kreiranja novog
intraneta bio je da se, umesto staticnog
informativnog portala za zaposlene, kreira
nova, interaktivna platforma, koja bi
omoguéila da se ostvari kontinuirana

Ideja je bila da se novom intranet
platftormom - poveéa nivo
transparentnosti u komunikaciji
sa zaposlenima, stimulisu
zaposleni da ucestvuju u veb
diskusijama, pokazu svoj li¢ni
stav i miSlienje o internim i

eksternim projektima kompanije,
daju nove ideje koje bi poboljSale
procese unutar kompanije, olakSa
komunikacija medu zaposlenima,

kultura

unapredi  korporativna
kompanije i da se poveéa nivo
opSteg zadovoljstva zaposlenih.

dvosmerna komunikacija unutar kompanije,
na svim nivoima.

Taktike

Taktike su sprovedene kroz nekoliko faza:
e Istrazivanje trendova u razvoju intraneta i novih tehnologija koje se
koriste u internim komunikacijama

® Prikupljanje sugestija zaposlenih za unapredenje intranet platforme,
organizacija panel diskusija i fokus grupa sa zaposlenima

® Priprema kreativnog koncepta 1 strukture intraneta, te provera tehnicke
izvodljivosti

13|Strana



Vip mobile

® Predstavljanje koncepta menadzmentu kompanije 1 unapredenje
koncepta u skladu sa sugestijama menadzmenta

® Razvoj projekta

© Pisanje tekstova za intranet platformu

® Testiranje svih sadrzaja intraneta

® Predstavljanje konac¢ne strukture i sadrzaja intraneta menadzmentu
kompanije

e Najava novog intraneta svim zaposlenima i lansiranje

Prednosti Vip intraneta

1. Kvalitetnije informisanje

e Nova intranet platforma I"7p zaposlenima pruza sveobuhvatan i raznolik sadrzaj
p p p ]

e Sadrzaj pokriva sve aspekte posla, servisne informacije, interne procedure,
edukaciju i razvoj zaposlenih, razlicita interesovanja, ukljucujudi i zabavu

® Rubrike: Vesti; Pretrazi; Smernice (interne procedure); Video; Foto galerija;
Forum; HR informacije; Imenik; Anketa; Baneri; Precice; Vremenska prognoza;
Sredniji kurs; RSS; Vesti iz Telekom Austria Group; Onlajn strip; Linkovi

2. Jednostavno koriséenje|

¢ Intranet je pocetna strana: ¢im zaposleni otvore Internet Explorer Browser, automatski
pristupaju naslovnoj strani intraneta

* Nije potrebna prijava (unosenje Sifre) za Prednosti Vip intraneta
koriséenje intranet sadrzaja

1. Kvalitetnije informisanje
e Laka navigacija

2. Jednostavno koriSc¢enje

¢ Jednostavna pretraga — intuitivna struktura,
opcija ,,pretrazi” za sve sadrzaje. Zaposlenom
je u proseku potrebno samo nekoliko sekundi
da pronade Zeljeni dokument, vest, | eUEEPAeliilo ol DEE

fotografiju ili video zapis

3. Komunikacija sa 100%
zaposlenih

5. Interaktivnost i
® Dvojezi¢an sadrzaj — kompletan sadrzaj na | SUEENE AL
intranetu je na srpskom 1 engleskom jeziku.
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3. Komunikacija sa 100% zaposlenih

e Svi I/5p zaposleni imaju pristup intranetu (iz sediSta kompanije, regionalnih
centara, 1/7p radnji)

® Mogucénost pristupa intranetu od kuée pomocéu VPN (Virtual Private Network)
resenja

e Pristup intranetu Telkom Austria Growp — pomocu RSS opcije (Really Simple
Syndication — veoma jednostavno povezivanje) koja omogucava zaposlenima da na
naslovnoj strani [ intraneta vide najaktuelnije vesti u kompanijama ¢lanicama

® Razmena velike koli¢ine informacija — zahvaljujudi jasnoj strukturi, zaposleni imaju
jednostavan pristup brojnim informacijama, poput aktivnosti kompanije na trzistu,
internih projekata, video i foto materijala, svim internim procedurama, konkursima
za posao, licnim podacima, poslovnim ciljevima, itd.

4. AngaZovanje zaposlenih

e Interaktivni intranet alati omoguéavaju zaposlenima da komuniciraju, razmenjuju
misljenja, iskazu svoje stavove, daju predloge i ideje, te time uticu na donosenje
brojnih kompanijskih odluka i unapredenje korporativne kulture

e DPostavljanje banera (banner) koji stimuliSu zaposlene da se prikljuce razlicitim
projektima korporativne odgovornosti, poput Stednje elektricne energije, licne
podrske realizaciji projekata od opsteg drustvenog znacaja (Dan vode, Dan bez
automobila, Sat za nasu Planetu, itd.)

e Zvezde meseca, Sampion meseca: Interni programi motivacije zaposlenih u Prodajt
i Korisnickom servisu, redovno se komuniciraju interaktivnim banerima,
postavljenim na intranetu

5. Interaktivnost i inovativnost|

Vip intranet omogucava potpunu interakciju svih zaposlenih, koristeéi sledece alate:
e [Forum

Zaposleni mogu inicirati ili prokomentarisati teme za diskusiju u razli¢itim
virtuelnim sobama poput ,,Tehnologije”, ,,Trziste”, ,Raditi u Vip mobile
kompaniji”’, ,,Svastara”. Diskusije se mogu voditi pod vlastitim imenom i
prezimenom ili anonimno. Ovaj model komunikacije stimulide zaposlene da se
direktno angazuju na unapredenju procesa unutar kompanije i njenog nastupa na
trzistu. Poslovni predlozi svakodnevno se analiziraju, a najbolje ideje iznete na
forumu nagraduju i sprovode u delo. Forum moderiraju zaposleni u sektoru
Korporativnih komunikacija 1 sektoru Marketinskih komunikacija.
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Vip intranet alati o [Komentar na vesti

1. Forum

Svaki zaposleni moze da kaze $ta misli o temi,
2. Komentari na vesti koju obraduje kompanijska vest na intranetu.
3. Mini anketa Qva) komuplkaclom. .alat pomaze dz.t se
jednostavno i brzo vidi reakcija zaposlenih na
SR ST raylicite novosti u 177 kompanii.

.

Inspirise zaposlene da iskazu svoj stav o aktuelnim temama u kompaniji, a svima
sluzi kao reper stava interne javnosti o razli¢itim temama. Zaposleni moze samo
jednom da glasa, a broj glasova i proporcije rezultata su transpatrentne, jer ih sama
aplikacija automatski generise.

° |Imenjk sa SMS aplikacijoml

Jedinstvena SMS aplikacija omogucava slanje kratkih tekstualnih poruka preko
intranet imenika, zahvaljujuci povezanosti intranet 7 sistema i mobilne mreze.
Primalac moze odmah da odgovori SMS porukom, koja stize direktno na mobilni
telefon posiljaoca.

Nepredvideni izazovi

Imajuéi u vidu tehnicku kompleksnost projekta, izazovi su se najéesée pojavljivali u
trenucima kada su neke od ideja postajale tehnicki neizvodljive.

U takvim situacijama trazena su
alternativna resenja kako bi originalan
koncept bio ostvaren, a zaposleni ne
bi bili uskradeni za korisne alate koje
bi im omogudila nova intranet
platforma. Ovo je za rezultat imalo
pomeranje roka lansiranja intraneta za
nekoliko meseci, zbog nepredvidenih
tehnickih radova ka unapredenju
intranet platforme.
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Efekti projekta
Postignuti su slededi rezultati:
1. Obezbedeno je kvalitetnije informisanje zaposlenih

Informacije na intranetu pomazu u obavljanju radnih zadataka kod 87% anketiranih,
dok 82% anketiranih kaze da ih intranet podstice da razmisljaju o svom, i poslovanju
kompanije, na novi nacin.

2. Svakodnevna
Interaktivna komunikacija
sa zaposlenima

Posecenost intraneta je
poveéana za 135%. Svaki
zaposleni, intranet poseti u
proseku 9 puta dnevno, pa su
na intranetu prikupljeni brojni,
razliciti komentari na svaku
objavljenu vest u kompaniji.
Svaka objavljena vest na 17
intranetu u proseku ima pet
komentara.

Zaposlenih kaze da im se novi intranet dopada *

Zaposleni aktivno ucestvuju u raspravi na forumu. Dnevno se na forumu pokrenu tri
nove diskusije, a prosecan broj komentara je 15.

3. Bolji odziv zaposlenih u internim volonterskim akcijama

Intranet je otkrio i sjajnu reakciju i dugoro¢nu motivisanost zaposlenih i menadzmenta
da ucestvuju u korporativnim aktivnostima, unutar i izvan 1/7p kompanije.

Ispunjeni su ciljevi:

e Kreirana je platforma za kvalitetniju, efikasniju, interaktivniju 1 inovativniju
internu komunikaciju u I7p kompaniji

e Veliki protok korisnih vesti, informacija i sadrzaja na intranetu

e Porzitivne reakcije 1 dugorocna motivisanost zaposlenih i menadzmenta da
ucestvuju u internom informisanju
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Zakljucak i preporuke

Iskustva stecena tokom stvaranja nove intranet
platforme jos jednom potvrduju da kvalitetna
priprema projekta predstavlja polovinu dobro
obavljenog posla. Predlog je da se na samom
pocetku izrade novog intraneta detaljno ispitaju
zelje zaposlenih i menadzmenta, prouce svetski
trendovi razvoja intraneta i proveri tehnicka
izvodljivost svih ideja.

Preporucena literatura i Internet izvori

www.simply-communicate.com
www.melcrum.com
www.loic.org.uk

WWW.myragantv.com
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Strategija komuniciranja na
drustvenim mregama
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Vip mobile na drustvenim medijima

Izjava kompanije Vip mobile o prisustvu na drustvenim medijima:

Uzevsi u obzir globalnu ekspanziju i vaznost drustvenih medija, kako za brendove tako
i za kompanije kod nas 1 u svetu, 17 mobile zauzima proaktivan pristup prema
korisnicima drustvenih medija, kako bi uspostavio dvosmernu onlajn komunikaciju sa
ciljnim javnostima i dugoro¢ne odnose sa najvaznijim javnostima.

Aktivnosti su koncentrisane na Facebook, (B2
Twitter 1 Yon Tube, kao najvaznije drustvene 070
medije u Srbiji. :

Vip mobile
Tekc - e

s A

. a . L v =
Kratkorocan cilj je bio da se obezbedi === .. cwame

= Wrte something.

direktna  komunikacija sa  najvaznijim © ¢
javnostima, a pre svega sa korisnicima, % vip

Vip mobile

aacatek
e drugac, Zabavi

medijima, pojedincima koji uticu na I} e
. . . . . y
formiranje javnih stavova, kao 1 sa -
.
predstavnicima administracije. Dugorocan vIp el
cilj je bio da se formira prijateljska zajednica Druga prica A
oko I7p kompanije, koja ¢e spontano smus _—

. . . Do VAP Uspeing 1o 2avrten prvi vtusis Vi Beach Pasters Tumrt
preuzeti ulogu ambasadora kompanije i = sres e e
ucestvovati u razlicitim drustveno korisnim g i ——

: ~ @ oo et
aktivnostima. Qo I s
o A

About i

Zelja je bila da se preko kvalitetne dvosmerne komunikacije obezbedi odredeni uticaj
na predstavnike najvaznijih javnosti prema kompaniji i 17 brendu, dajuéi im dovoljno
informacija da mogu da formiraju pozitivhu percepciju o kompaniji; uticaj na one koji
imaju negativan stav prema kompaniji 17 da ga promene, povecanje ukupnog uticaja
u svim javnostima, kao 1 Iniciranje razli¢itth aktivhosti sa formiranom onlajn
zajednicom.

Komunikacioni izazov

Pocetkom 2010. godine 177 je imao vise razli¢itih naloga na drustvenim medijima na
kojima sadrzaji i aktivnosti nisu bili sinhronizovani. Na primer, Facebook strana 17
mobile brojala je 1.600 fanova, strana 175p Beach Masters 450 fanova, a strana
posveéena projektu ,,Budi 17 student” 212 fanova. Takode, sistemi za medija
monitoring nisu bili definisani i nije postojala ¢vrsta saradnja po pitanju komunikacije
na drustvenim medijima izmedu razli¢itih sektora kompanije.

Zbog toga je bilo neophodno definisati tim, podeliti zadatke i postaviti ciljeve. Trebalo
je definisati strategiju komunikacije, njen stil i pravila. Potom se pristupilo vizuelnom
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ujednacavanju drustvenih naloga, njihovoj sinhronizaciji i integrisanju veb linkova ka
drustvenim medijima. Kreiran je krizni scenario i uspostavljen sistem aktivnog
pracenja drustvenih medija (Hootsuite, Bit.ly).
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Jedan od najvaznijih komunikacijskih izazova bio je definisanje stila komunikacije na
drustvenim medijima.Inace, 17p gaji jednostavnu, jasnu i direktnu komunikaciju sa
primesama dobrog humora prema korisnicima. U slucaju drustvenih medija, odlu¢eno
je da se korist jos kolokvijalniji jezik, blizak onom kojim govorti veéina korisnika ovih
medija, da se postigne autenticnost | transparentnost, da se postigne otvorena
komunikacija sa ¢lanovima onlajn zajednice, njihovim direktnim ukljué¢ivanjem u
konverzaciju, te da se ¢esto menjaju teme razgovora. Zelja je bila da korisnici osete da
su vazni kompaniji, da se njithovo misljenje trazi i uvazava, i da se sa njima komunicira
kao sa prijateljima.

Da bi u svemu ovom uspeli, viSe osoba moralo je da personalizuje Iz na drustvenim

medijima, u zavisnosti od javnosti kojoj se kompanija obraca, tema koje su pokrenute i
cilja koiji se zeleo postici.

Analiza i istraZivanje za potrebe projekta

Da bi poruka na pravi nacin dospela do ciljnih javnosti, vazno je odabrati prave
platforme i odgovarajuéu publiku.

Prvo je uradena detaljna analiza najpopularnijih drustvenih medija u Srbiji, njihove
posecenosti, aktivnosti 1 demografije korisnika.
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se pokazao kao platforma sa najveéim potencijalom za komunikaciju, sa
veoma aktivnom zajednicom u Stbiji, koja je u tom trenutku brojala gotovo 2,5
miliona korisnika. Najvedi broj njih starosti je od 78 do 34 godine, $to je ciljna
grupa korisnika kompanije 17p.

je u trenutku realizacije projekta brojao 7100—150 hiljada clanova, pti ¢emu
ovaj broj konstantno raste. Twitter predstavlja vrlo efikasnu platformu za prijem i
distribuciju azuriranih informacija korisnicima u realnom vremenu.

je onlajn platforma na kojoj ¢ak 52% posetilaca deli informaciju o nekom
video zapisu sa svojim prijateljama i kolegama.

Takode, analizirani su sadrzaj i posecenost veb sajtova telekomunikacionih kompanija
u Srbiji.

Uradena je 1 analiza prisustva na druStvenim mrezama viSe evropskih mobilnih
operatera, slicnih kompaniji 77, kao 1 mnogo vecih kompanija za koje je procenjeno
da predstavljaju primere najbolje prakse.

Za analizu prisustva na drustvenim mrezama koris¢eni su Hootsuite, Bit.ly

i drugi alati koji mere posecenost.

Za analizu sadrzaja 1 trendova koriSéeni su, takode, alati za pretrazivanje (search)
dostupni na drustvenim medijima.

Ciljevi projekta

Uspostaviti efikasno prisustvo na drustvenim medijima koje koriste odredene ciljne
javnosti kompanije I77p

E Izgraditi svest i kreirati onlajn zajednicu oko 17 brenda i sadrzaja koji se plasira

E Prikupiti povratne informacije o proizvodima 1 uslugama i lansirati usluge povezane
sa drustvenim medijima (Sektor proizvoda i usluga)

Koristiti drustvene medije kao platformu za komuniciranje za sve aktivnosti
kompanije (Sektor korporativnih komunikacija)

E Koristiti drustvene medije kao dodatni alat za zaposljavanje kadrova (Sektor ljudskih
resursa)

E Pruziti odgovore na pitanja korisnika kroz drustvene medije (Korisnicki servis)

Koristiti  drustvene medije kao deo integrisanih marketinskih komunikacija
(Marketinske komunikacije)
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Strategija komunikacije

Uspostavljanje dvosmerne onlajn komunikacije 1 dugoro¢nih odnosa sa najvaznijim
javnostima, u cilju kreiranja ¢vrste onlajn zajednice, okupliene oko I77p brenda i
njegovih proizvoda i usluga, proaktivnim prisustvom na odabranim drustvenim
medijima u Srbiji. Kreativnho koris¢enje medija (podsticanje korisnika na dijalog,
izazivanje emocija koje motivisu korisnike da dalje ,dele” sadrzaj sa svojim
prijateljima).

Follow Vip mobile on Twitter

Dan't miss any updates from Vip mobile.
Sign up today and folow your interests!

Sign up »

) o fobow v ol 1 e camiers shatoos
Curious how Vip mobile uses Twiter?
Dscover who éip masie folrws

vip About Gvip_mobile

. B — |
Stil komunikacije: s Pravila komunikacije:
Direktna i otvorena komunikacija sa Vip se opredelio za posSten i otvoren
korisnicima. KoriS¢enje svakodnevnog, dijalog sa  predstavnicima  onlajn
kolokvijalnog jezika, koji koristi veéina zajednice. Jedina dva ogranienja
aktera na druStvenim medijima sa odnose se na komunikaciju poslovnih
autenti¢nim obrac¢anjem, Sto podataka, koji su ve¢ objavljeni u okviru
podrazumeva transparentne stavove i Telekom Austria Gruop (poSto se
finu dozu humora. kompanija kotira na BecCkoj berzi) i

buduc¢ih marketindkih aktivnosti, zbog
velike konkurencije na trzistu
telekomunikacija. Ovo su dva
ogranienja koja vaZze za ukupnu
komunikaciju kompanije.

Takode, prihvacena su opsta pravila komunikacije na drustvenim mrezama. [7p ima
definisana pravila koriscenja | komunikacije na svakoj od drustvenih mreza, kao
$to je Pravilnik za Facebook stranicu. Prihvacena su i opSta pravila komunikacije na
drustvenim mrezama (Facebook 1zjava o pravima i obavezama, Politika privatnosti i sL.).
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/ A Vip mobile - Obavestenje za korisnike
/ ' \ T Telecammunication * Belgrade, Serbia
ﬂ Obavestenje za korisnike
4

Da bi omoguéili bolju interakeiju sa potrofadima, Vip mobile doo (U daljem tekstu: vip mobile) koristi profile
— drugtvenib mreza Facebook, Twitter | vouTube,

Svi profill na gore navedsnim drudtvenim mre2ama Yip rmobile-a su postavljeni samo da se poboljSala i
olak$ala karmunikacija sa potrodadima,

Drugtveni profili koje koristi Vip mobile nisu zvanitna veb-sajt prezentacija kompanije Vip mobile-a te ih ne
freba smatrati zvanicnom veb-sajt prezentacijorn kormpanije. Yip mobile ce se truditi da obezbedi tadne
inforenaciie na svim profilima drustvenih mreZa koje koristi, ali za zvaniéne, detaljne | aurne informacie o
uslugama i proizvodima kompanije Yip mobile, korisnici reba da posete zvaniéni sajt vip mobile-a www,
viprnobile.rs, da pozovu Yip mobile korisnigki servis (060 1234} ili da posete bilo kaje prodajno mesto Yip
mobile-a.

Vip rnobile ne vrdi unapred moderaciju sadr?aja objavljenih od strane korisnika drugtvenim rrefama i ne
snosi nikalkevu odgovornost za sve objavljene komentare i druge materijale postavliene od strane korisnika
drugtvenin mreda,

Wip mobile zadriava pravo da po svom nahodenju izbrige svaki neprilifan, nemoralan, nelegalan, neuctiy ili
na drugi nacin uvredljiv | neprikladan sadr2aj.

kormentari koji sadrZe uvrede, premije, wulgarne redi, pornografiju, otvorene klevets ili pozive na nasilje, kao
i druge poruke koje ip mobile smatra nepriliénim, nece biti tolerisani. Cvo ukljuduje, ali se ne ogranitaya

[ ] na, i sve oblike nacionalne, rasne, verske, ssksualne i bilo kakve druge mirZnje.
v I Vip mobile, na svojim drustvenim profilima, moZe ponekad da objavi linkove ka drugim sajtovima T uslugama
nad kajiam nema kontralu, Pregled ovih linkova je iskljudivo odgovarnost korisnika,
s Wip mobile se ne obavezuje da obrazloZi razloge za uklanjanje poruka i zadrZava pravo da suspendujs
DI’UQO pl‘ICO naloge sa Vip mobile facebook stranice korisnika koji krée navedana pravila.

Fristupanjerm drustvenom profilu Yip mobile-a, saglasni ste da ste proditali | razumeli ovo Obavestenje za
karisnike i da prihvatate uslove ovog Obavestenja za korisnike,

Taktike komunikacije

7. Nuditi atraktivan sadrzaj.

2. Truditi se da se odrzi i podsti¢e razgovor sa posetiocima i korisnicima.
3. Koristiti iskljucivo prijateljski, neformalni ton komunikacije.
4.

Korisnicki servis mora 24/7 da odgovara na pitanja korisnika. Od januara 2010.
godine kompanija ima tim koji se bavi drustvenim medijima, a ¢ine ga: jedan
zaposleni sa punim radnim vremenom u Sektoru marketinskih konunikacija, zatim
predstavnici sektora proizvoda i usluga, korporativnih i marketindkih komunikacija
(veb dizajneri), kao i Korisnickog servisa.

5. Periodi¢no uvoditi specijalne promocije i privilegije za fanove (fan), na primer:
Kompanija ["7p na drustvenim mrezama organizuje razli¢ite vrste promotivnih
aktivnosti i aktivacija, putem kojih fanovi mogu osvojiti karte za sve dogadaje koje
podrzava Red Bull Music Academy 1 Beogradski Festival Igre, kao 1 popust na mesecnu
pretplatu.
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6. Jacati interakciju promotivnim igrama, specijalno napravljenim za drustvene medije,
kao sto je Vip Beach Masters Facebook igrica, specijalno razvijena za turnir u 2011.
godini.

7. Promovisati sponzorske i korporativne dogadaje kompanije 175 mobile.

8. Prepoznavati i posebno motivisati brend ,,advokate” i ljude koji uti¢u na formiranje
javnih stavova.

Plan aktivnosti za 2010. godinu:

b1-(o=1 1111 Poziv za SMS donaciju u okviru novogodisnje
donacije kompanije 177p

|

Novembar Poziv za slanje SMS donacije za Zrtve zemljotresa u Kraljevu
Poziv nove generacije ucesnika u projektu "Budi 17 student"

Septembar - Decembar [ Aktivnosti realizacije projekta ]

Objavljen foto-konkurs povezan sa 177p Beach Masters turnirom u
odbojci na pesku

[ Uvedene promotivne igre sa sitnim poklonima ]

[ Ukljucene sponzorske i aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja ]

[ Lansirani novi profili na stranama Facebook, Tiwitteri Youn Tube ]

Februar - April [ Aktivnosti realizacije projekta ]

Januar [ Definisan projekat prisustva kompanije na drustvenim mrezama ]

Nepredvideni izazovi

Najveéi izazov u komunikaciji u druStvenim medijima, te adekvatni odgovori

kompanije Vip, jesu:

® DPotreba da se bude prisutan u dru$tvenim medijima 24/7, posto se dijalog ne
prekida — obezbedeno je da kolege iz Korisnickog servisa rade i odgovaraju na
pitanja iz svog domena neprekidno.

® Ocekivanje svakog ucesnika u drustvenim medijima je da u realnom vremenu
dobije veoma personalizovan odgovor na svoje pitanje. Stoga je formiran
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medusektorski tim, koji odgovara na postavljena pitanja u skladu sa svojom
osnovnom ekspertizom u kompaniji. Svaki odgovor je napisan u duhu jezika
sagovornika, da bi se odrzala licna komunikacija i izbegao utisak da je drugi
sagovornik kompanija.

e Potreba da se odmah integrisu svi drustveni mediji, kako bi se postigao optimalan
ucinak komunikacije — odlican efekat dalo je povezivanje drustvenih mreza
Facebook i You Tube.

Ostvareni ciljevi

Inicijalni cilj — 40.000 Vip fanova na

‘ ” 7 Facebook strani — do 31.januara 2011. je
- , PR, ( premaSen. Vip u avgustu 2011. godine
broji 114.559 fanoval.
Vip fanova

Primera radi, na Facebook strani kompanije
Vip organizovan je nagradni konkurs za najbolju fotografiju sa nekog od 7 Beach
Masters turnira. Kao rezultat, korisnici su postavili vise od 230 fotografija koje su
zabelezile vise od 3.000 lajkova (lke), a "
nagradeni su autori tri najbolje fotografije.

U poredenju sa 1.000 pratilaca (followers)
Vip Twitter stranice, koji su prognozirani do
31.januara 2011, krajem januara bilo ih je
1.125, a broj pratilaca svakodnevno raste.

Uspostavljena je snazna i aktivna dvosmerna
komunikacija sa korisnicima, a prijatelji sa
drustvenih mreza ukljuceni su u drustveno
odgovorne aktivnosti  koje kompanija
organizuje.
! ; T

Onlajn 177p zajednica odazvala se pozivu da SMS donacijom ucestvuje u tri
humanitarne akcije (za pomo¢ Kraljevu, postavljanje audio semafora u gradovima
sirom Srbije 1 pomo¢ gradanima Japana).

U akciji za pomo¢ gradanima Japana, uspostavljena je odlicna saradnja sa Internet
zajednicom Srbije, ¢iji su clanovi vest o aktiviranju broja objavljenog na 15p Facebook
1 Towitter stranici i distribuiranog medijskim ku¢ama, dalje distribuirali svojim prijateljima.
Za samo pet dana, korisnici kompanije 17 humanitarnim SMS porukama donirali su
¢ak 40.000 EUR.
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Zakljucak i preporuke

Razvoj drustvenih medija donosi novu odgovornost u
komuniciranju. Drustveni mediji nisu jednosmeran kanal y ' ‘:,‘
komunikacije, preko koga jedna kompanija samo postavlja 1
informacije 1 promovise svoje promocije i usluge. To je istinsko
komunikaciono sredstvo kojim ¢e se sve vise osluskivati
potrebe, zelje 1 zahtevi korisnika, te najvaznijih javnosti, sa g
fokusom na dvosmernoj komunikaciji i interakciji sa ¢lanovima
onlajn zajednice kompanije 177p.

Plan aktivnosti za 2011. godinu:

e QOjacati personalizovan dijalog sa svim najvaznijim
javnostima na drustvenim medijima

e Povecati interesovanje 1 ucesée clanova 1/7p onlajn zajednice u kompanijskim
aktivhostima

e Kreirati baze podataka aktivnosti na drustvenim medijima
® Razviti nove aplikacije za drusvene medije

® Redovno pratiti i meriti efekte aktivnosti na drustvenim medijima

Preporucena literatura i Internet izvori

Dave Evans: Social Media Marketing: An Honr a Day, Wiley Publishing Inc. Indianopolis,
Indiana, 2008.

David Meerman Scott: The New Rules of Marketing and PR: How to Use News Releases,
Blogs, Podcasting, Viral Marketing and Online Media to Reach Buyers Directly, John Wiley &
Sons, Inc. Hoboken, New Jetsy, 2007.

Lon Satko i David K. Brake: The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for Business
Success, John Wiley & Sons, Inc. Hoboken, New Jersy, 2010.

Dan Zartella: The Social Media Marketing Book, O'Reilly Media, Inc, Sebastopol, 2010.
http:/ /www.facebook.com/vipstbija

http:/ /twitter.com/#!/vip_mobile
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Naftna industrija Srbije & McCann Erickson Public Relations

Primer prikazuje projekat ,,Komunikacija je nasa reputacija” agencije

McCann Erickson Public Relations, koji je deo petogodiSnje
komunikacione strategije kompanije NIS.

Kompanija Naftna industrija Srbije — NIS

Naftna industrija Srbije, jedna od najvecih
vertikalno integrisanih kompanija za proizvodnju
nafte i gasa u jugoistoénoj Evropi, bavi se
istraZivanjem, proizvodnjom i preradom nafte i
prirodnog gasa, kao i prodajom Sirokog
asortimana naftnih derivata.

Sediste kompanije 1 njeni osnovni proizvodni
kapaciteti nalaze se u Republici Stbiji koja,
zahvaljujuéi  svom  geografskom  polozaju,
predstavlja prirodni centar trgovine i investicija na
Balkanu.

Naftna industrija Srbije, u svom danasnjem vidy,
osnovana je 1991. godine kao drzavna kompanija za
istrazivanje, proizvodnju, preradu i promet nafte i
naftnih derivata i prirodnog gasa. U njen sastav usle su
kompanije: »Naftagas”, ,,Gas”, ,,Energogas”,
»Jugopetrol”, , Naftagas-promet” 1 ,Inzenjering”, i
proizvodni  organizacioni delovi: Rafinerija nafte
Pancevo, Rafinerija Novi Sad, Rafinerija nafte Beograd, o
kao i Fabrika maziva Krusevac. Status akcionarskog
drustva NIS dobija 1. oktobra 2005. godine.

U okviru medudrzavnog sporazuma izmedu Rusije i ‘ NIS
Srbije, 2009. godine ruska kompanija Gasprom Neft =
preuzima 51 odsto akcija kompanije NIS. Prodaja

kontrolnog  paketa akcija inostranom  partneru

realizovana je u okviru procesa privatizacije drzavnih

kompanija u Stbiji.

U skladu sa odredbama Zakona o pravu na podelu besplatnih akcija i novéanu
nadoknadu, koju ostvaruju gradani u procesu privatizacije i na osnovu Uredbe Vlade
Republike Srbije od 6. januara 2010. godine, paket akcija Kompanije, koji ¢ini 19,34
odsto, podeljen je gradanima, bivsim i sada$njim radnicima kompanije. Tako je u
januaru 2010. godine broj manjinskih akcionara povecan na 4,8 miliona, dok 29,66
odsto akcija kompanije NIS ostaje pod kontrolom Vlade Republike Srbije. Skupstina
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akcionara donela je 21. juna 2010. godine Odluku o transformaciji kompanije NIS u
otvoreno akcionarsko drustvo. Kompanija trenutno ima oko pet miliona akcionara.

Opis komunikacione kampanje

Od trenutka kada je ruska kompanija Gasprom Neft 2009. godine preuzela 51 odsto
akcija Naftne industrije Stbije, otpocelo je uspostavljanje rnovog modela

komunikacije, znacajno razli¢itog od modela o ool e
primenjivanog u prethodne dve decenije. NIS: Jeftinije gorivo u Novoj Varosi
NIS: Prva automatska

Tokom 2010 godine idejajebilasdase m 11 e e ]
promeni nacin komunikacije i uspostavi
proaktivan pristupprema cilinim javnostima, Bl AL L ULy L LY ) Ll

Sto je dovelo do promene fokusa
komunikacija. NIS je postao prvi izvor
informisanja, a kompanija je uSla u direktan
dijalog i projekte sa lokalnim zajednicama. 3 T

NIS investira | NOHALMWIA
milijardu evra 10 MHAHOHA

Tokom kampanje, uspesno su plasirane poruke odabranim javnostima. Rezultati su
vidljivi kroz osnazenu reputaciju i nova partnerstva, koje prati pozitivan medijski
kontekst sa 15.000 naslova u lokalnim i nacionalnim medijima.

Komunikacioni izazovi

Komunikacioni izazovi su bili:

® Promena percepcije 1 jacanje poverenja — stvaranje svesti O savremenoj 1
trzi$no orijentisanoj kompaniji
¢ Promena u pristupu — unapredivanje dvosmerne komunikacije sa medijima

¢ Uvodenje metoda merenja reputacije i efikasnosti

e Izgradnja internih kapaciteta na osnovama modernog sistema i kontrola sirenja
informacija

Analiza i istraZivanje za potrebe projekta

PERCEPCIJA 2010.

e Tradicionalna, srpska, drzavna naftna kompanija, asocijacija na ,,pumpadzije” 1 lo$
servis (kvalitet)
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¢ Kompanija — zagadivac
e Veliki broj negativnih tekstova

® Veliki broj razlic¢itih komunikatora koji medijski istupaju u ime kompanije
ZADACI POSTAVLJENI PRED AGENCIJU

¢ Promena imidza u dinamicnu, kvalitetnu i pouzdanu
kompaniju

e Izgradnja komunikacione platforme u cilju ispoljavanja

drustvene i ekoloske odgovornosti

e Uspostavljanje proaktivhog pristupa kroz sistematizaciju
komunikacionih alata i odabir specifiécnih  kanala
komunikacije

e Uspostavljanje sistema i odgovornosti

Ciljevi projekta
Specificni ciljevi prema ciljnim javnostima su:

Sekundarna ciljna javnost —
motivacija 1 ukljucivanje ucesnika

Primarna  ciljna  javnost  —
informisanje, edukacija i motivacija

ucesnika da postanu partneri i
,2ambasadori”

trzista koji uti¢u na reputaciju

® Potrosaci - uspostavljanje ¢ Interna javnost — osnazivanje
poverenja  prema  kompaniji, osecaja pripadnosti kompaniji
kvalitetu proizvoda i usluga o Investiciona rajednica B
® Mediji i onlajn (online) zajednica — transparentno izvestavanje kroz
odrzavanje paznje proaktivnim otvoreni dijalog
pristupom, a }}jedno i prenos e Korporativni Klijenti B
poruka putem njih predstavljanje poboljsane
e Akcionari i poslovni partneri — tehnoloske opremljenosti i
upoznavanje sa razradenom i unapredenje proizvodnje
dostiznom strategijom razvoja o Resor i konkurenciia -
¢ Drzavni organi i lokalne vlasti — predstavljanje konkurentnosti i
uspostavljanje dugorocnih uloge kompanije NIS u sektoru
partnerstava aktivnim uces¢em u
razvoju  resora i  drzavnih
programa
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Strategija projekta

Strategija je bila da se NIS predstavi kao kompanija koja se dinamiéno razvija,
koja je savremena, kvalitetna i pouzdana. Uvodenjem | poput
pozivnog centra, veb sajta sa specijalizovanim stranama,
fan strane na drustvenoj mrezi Facebook, bloga, Twitter
naloga, akcionarskog bukvara u dnevnom listu
,Politika” 1 postepenim gradenjem komunikacionih
kapaciteta i novih komunikatora, a u skladu sa
petogodisnjom komunikacionom strategijom do 2014.
(koju je kreirala Agencija), ova Strategija, iako je jo$ u
toku, delimicno je ostvarena.

Flickr v

M3BELITAJ O OIPYKMBOM PA3BOIY

Taktike projekta

U pripremnoj fazi, na osnovu analize medijskog sadrzaja i stavova javnosti od uticaja,
kreirana je Strategija komunikacije sa taktickim planom. Uspostavljen je interni sistem
komunikacija na modernim osnovama, kao i1 mehanizam rada sa Agencijom.
Osmisljeni su slede¢i mehanizmi u skladu sa definisanim eSO TEIeR:

POUZDANA

® Proaktivna distribucija relevantnih informacija
e Saradnja sa opStinama

® Organizacija dogadaja za predstavnike vlasti i visoke zvanice, u cilju
komunikacije investicionih projekata

DINAMICNA

e Otvorena je fan strana kompanije NIS na drustvenoj mrezi Facebook

¢ Blog na drustvenoj mrezi Twitter, koji otvara mogucnost za prikupljanje
misljenja
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¢ Redizajniran veb sajt i korporativni casopis, usled promene vizuelnog
identiteta

KVALITETNA

e Edukativni seminari za predstavnike medija

® Prva kompanija u Srbiji koja publikuje godisnji izvestaj, po svetskim
standardima (Global Reporting Initiative — GRI)

e Akcionarski bukvar u dnevnom listu ,,Politika”; u cilju edukacije gradana
e Redovni susreti sa urednicima i novinarima koji prate oblast energetike

e Stru¢na putovanja — poseta kompaniji Gasprom Neft

OSLANJA SE NA TRADICIJTU

e Podrska izlozbi ruskih slikara na Kalemegdanu, tradicionalnim festivalima, kao
sto su Exit, Guca i Nisvil, podsticaj mladih kosarkasa i dr.

Nepredvideni izazovi

Kako je cilj bio da se realizuje uspesna komunikacija sa
4,6 miliona akcionara (oko 60 odsto stanovnika
Srbije), kao jedinstven primer prakse u Srbiji, za Agenciju
je predstavljalo pravi izazov osmisliti komunikaciju sa
tako velikim brojem ljudi, odnosno prilagoditi poruke u
vezi sa akcijama tako da svima budu razumljive.

Efekti kampanje

ctode merenja reputacije i efikasnosti komunikacije koje su uvedene u kompaniji

Mesecna, kvartalna i godisnja kvalitativna i kvantitativna analiza medijskog
sadrZaja — prema mese¢nim analizama medijskog sadrzaja, NIS ima primarni medijski
publicitet i kvalitetom tema prvi je izbor medija medu naftnim kompanijama.

E EPR sektor agencije McCann Public Relations na dnevnoj osnovi prati reputaciju
kompanije NIS onlajn i savetuje se sa Klijentom oko daljih koraka. Na primer, u
prvih 50 naslova na Google sajtu, nalaze se iskljucivo pozitivie objave o kompaniji.
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Transparentnost u komunikaciji prati se i analizira kroz komentare posetilaca —
vise od 3000 fanova na NIS fan strani drustvene mreze Facebook. Vise od 100 profila
koji komentari$u aktivnosti/teme kompanije NIS na drustvenoj mrezi Twiterr.

Jednom godisnje, novinari koji prate energetiku evaluiraju rad kompanije i
sektora za komunikacije kroz anonimnu anketu.

Od ostvarenih rezultata novog komunikacionog pristupa izdvaja se:

e Uspesno je implementiran deo petogodisnje strategije za 2010. godinu.

¢ Teme od znacaja za rad kompanije NIS prepoznate su u javnosti kao teme od
opsteg znacaja za drzavu i sektor, a zaposleni u kompaniji kao vrsni strucnjaci.

e Za godinu dana objavljeno je vise od
15.000 medijskih naslova pozitivho
informativnog konteksta.

® Broj afirmativnih izves$taja u medijima
povecan je za 40 odsto.

e Samo jedan odsto objava imalo je
negativan kontekst.

¢ Medijskim i1 dogadajima od znacaja
odazvalo se 90 odsto zvanica.

e NIS je dobio Povelju prijateljstva Univerziteta u Novom Sadu.
e NIS je dobio specijalnu nagradu Biznis partner 2010.

® Prema istrazivanjima agencije PRA, NIS je proglasen za jednu od najuspesnijih
lkompanija u komunikaciji tokom 2010.

e Ostvareni su uspesni odnosi sa lokalnim zajednicama (ugovoti o partnerstvu sa
osam gradova).

® Snimci sa zvanicnih dogadaja mogu se
preuzeti sa drustvene mreze Yourube i
beleze konstantan rast pregleda i
emitovanja.

e NIS je dobitnik nagrade Udruzenja
ckonomskih propagandista Srbije (UEPS)
za najbolji promotivni nastup na 49.
Medunarodnom salonu automobila u
Beogradu.
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Preporucena literatura i Internet izvori

WWW.nis.1rs
http://www.facebook.com/NaftnalndustrijaStbije

http://twitter.com/NIStbije
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Coca-Cola Hellenic

COCA-COIL.A FOKUS NA

KUPCA - PROSLEDI
DALJE

Coca-Cola He//em'a‘




Coca-Cola Hellenic

Primer ,Prosledi dalje” prikazuje kako funkcija odnosa s javnoSu spaja
interne i eksterne javnosti kroz komunikacionu strategiju, u €ijem fokusu je

unapredivanje odnosa s kupcima. Cilj strategije je motivisanje Sto veceg
broja zaposlenih da aktivho doprinesu ostvarenju strategije i unaprede
medusektorsku saradnju i komunikaciju.

Coca-Cola Hellenic

Coca-Cola Hellenic jedna je od najvecih punionica proizvoda kompanije Coca-Cola na
svetu i najveéa u Evropi. Kompanija Coca-Cola Hellenic posluje u 28 zemalja i poktiva
trziste od 560 miliona ljudi.

Coca-Cola Hellenic posluje u Stbiji od 1997. godine i vodedi je proizvoda¢ bezalkoholnih
pi¢a. Sa sedistem u Zemunu, gde se nalazi punionica, Coca-Cola Sister obuhvata i
Vlasinku — punionicu Rosa vode, kao i Fresh&Co, jednog od vodeéih proizvodaca
sokova. Asortiman proizvoda obuhvata: Coca-Cola, Coca-Cola Zero, Fanta, Sprite, Rosa,
Next, SU-V"0ée, Joy, Nestea, Burn i Ultra Energy.

Coca-Cola  Hellenic  Srbijja postuje drzavne zakone o proizvodnji hrane i njenom
obelezavanju, ISO standarde, ali i svoje interne, striktne standarde izuzetnog kvaliteta.

Kompanija direktno zaposljava preko 7.300 ljudi. Kroz primenu Politike ljudskih
prava i Politike jednakosti, Coca-Cola Hellenic Srbija pokusava da privuce, motivise i
zadrzi talentovane zaposlene i zauzvrat da ih angazuje, razvija i nagradi na adekvatan
nacin.

Odgovornost prema prirodi i njenim darovima jedna je od najozbiljnih obaveza
kompanije 1 pojedinaca zaposlenih u njoj. Coca-Cola Hellenic Srbija identifikovala je
klju¢ne uticaje svog poslovanja na zivotnu sredinu i uspostavila mehanizme za
konstantno smanjenje potrosnje prirodnih resursa, sa jasno definisanim ciljevima.

Kompanija je svesna da je
samo kroz istinsko partnerstvo
sa  lokalnom  zajednicom
moguce razvijati poslovanje i
unapredivati kvalitet Zivota u
zemlji u kojoj posluje, te zato ulaze sredstva u profesionalni razvoj mladih, brine o
za$titi zivotne sredine 1 kontinuirano pomaze ugrozenim grupama.
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Projekat ,,Prosledi dalje”

Coca-Cola Hellenic je na globalnom nivou postavila novu strategiju, koja u
okus poslovanja stavlja kupce i unapredivanje odnosa s njimaiN{QeRuFALETS
podrazumevala nastojanje kompanije da postane dobavlja¢ broj jedan. U skladu sa
ovim zahtevima, a u saradnji sa agencijom Fu// house, na lokalnom nivou razvijen je
originalan koncept komunikacione kampanje za Srbiju.

Kampanja je trebalo da upozna zaposlene s novom globalnom strategijom i
da podigne svest zaposlenih o njenom znacaju. Takode, cilj je bio da se
motivise §to veci broj zaposlenih da aktivno doprinesu ostvarenju strategije 1 unaprede
medusektorsku saradnju i komunikaciju. Nastojalo se da minimum 60 odsto zaposlenih
iz svih sektora bude uklju¢eno u kampanju.

Kampanja je organizovana pod sloganom ,Prenesi

- S — —
CEUEEAE D SISt Od usta do usta” — pozitivau @«’ "
poruku sitili su sami zaposleni JOIINrZey LR ICRINIC S =2 \ ) M
Nakon uvodnlb rpotlvaclomh aktwnostl, genqalpl ( i Srm——
direktor uradio je tri dobra dela za tri kupca. Zatim je kupea*¢

izabrao dvoje zaposlenih kojima je prosledio inicijativu. PROSLEDI| DALJE
Sutradan, dvoje zaposlenih kojima je preneta inicijativa,

uradili su tri dobre stvari za tri razlicita kupca i prosledili inicijativu na po dvoje drugih
kolega. Da se lanac dobrih dela ne prekine, brinuo se Tim za podrsku.

Analiza i istraZivanje za potrebe projekta

Svake godine u saradnji sa agencijom za
istrazivanje trziSta GfK, Coca-Cola Hellenic Stbija

istrazivanje zadovoljstva kupaca
(velikih prodajnih lanaca, HoReCa objekata i

Rezultati  internih  radionica
pokazali su da u vecini
slucajeva konacno
zadovoljstvo kupca u velikoj
meri  zavisi od  protoka

informacija medu sektorima,
kao i od énjenice da §to su lako je Coca-Cola Hellenze

sektori udaljeniji od mesta | 7074 lider. na tr'iiétu
prodaje to manje  imaju bezalkoholnih ~  napitaka,

razumevanja  za  potrebe. | fezultati istrazivanja
pokazali su da postoji
dosta prostora za poboljsanje odnosa s kupcima. Po pitanju
sveukupne vrednosti koju im kompanija daje, kupci, u veéini
slucajeva, kompaniju vide kao dobavljaca broj dva.

38|Strana



Coca-Cola Hellenic

Ciljevi projekta
Kampanja ,,Prosledi dalje” imala je za cilj da
el glelaah sz sellelanh el P el ez, ali i da podigne svest zaposlenih o

znacaju nove strategije za kompaniju i za same zaposlene.

Takode, kompanija je Zelela da motivise §to veéi broj zaposlenih da aktivno doprinesu
ostvarenju strategije i unaprede medusektorsku saradnju i komunikaciju, u cilju
povecanja zadovoljstva kupaca. Kvantitativno izrazen, cilj je bio da se minimum 60
odsto zaposlenih iz svih sektora (od ukupno 1.300) ukljuci u kampanju.

Strategija projekta

Kampanja je organizovana pod sloganom ,,Prenesi dalje”. Koriséen je koncept ,Oc
usta do wusta” (word of mouth), u kome su pozitivau poruku $irili sami zaposleni,
koji su bili i glavni pokreta¢i. Kampanja je trebalo da inspiriSe zaposlene da prenesu
dalje poruku kompanije i da uvide da male stvari mogu da imaju veliki uticaj u
poboljsanju odnosa, kako s kupcima tako i sa ostalim zaposlenima.

= K/A KUPAC STAMPA = NJIHOV DIREKTOR SE POSLE OPERACIJE KICME NALAZI
NA OPORAVKU U INSTITUTU IGALO. OBISAO SAM GA | UZ MAL! ZNAK PAENJE
RAZGOVARAO SA NJIM | POZELEQ MU BRZ OPORAVAK. (van KRSTAJIE)

- DANAS SAM RAZGOVARAO SA JEDNIM OD NASIH VECIH KUPACA— FIRMOM
DZAVIC O UNAPREDENJU ISPORUKE NASIH PROIZVODA. (xAo popovic)

- SASTAO SE SA NASIN KUPCEM BOZIDAROM VUJICEM, OBJASNIO MU
RAZLIKU U NUTRITIVNGY VREDNGSTI IZNEBU 100% VOCNIH SOKOVA

| DRUGHH PICA SA VOCNIN SADRZAJEN | UPOZNAO GA SA NASIN
KOMPLETNIM ASORTIMANON. (zLaTAN mxovi)

Taktike projekta

Kampanja je organizovana u pet faza: ,tizet” (easer), ,karavan”, ,priprema, pozor,
sad”, ,,dogadaj” i ,,poruka u boci”. Prve Cetiri faze realizovane su u periodu od 25.
oktobra do 23. decembra 2010. godine.

Nacin izvodenja

U [liF4=le fazi, koja je trajala dve nedelje, po svim hodnicima u kompaniji postavljene
su fotografije kupaca u prirodnoj velicini. Kupci su pitali zaposlene: ,,Da li znate ko
sam jar”. U slede¢em koraku ,,predstavili” su se kupci — ko su, ¢ime se bave, koji je
njihov hobi i $ta im se dopada u saradnji s kompanijom Coca-Cola Hellentc.
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Pored toga, preko interne televizije 1 imejlovima (¢ wail), poslate su poruke:

»1. novembar, ucestvuj i prosledi dalje, prenesi pozitivan duh
i prenesi dalje.”

Nakon toga, u fazi , generalni direktor i menadzment tim kompanije,
zajedno s promo-timovima, obisli su sve kancelarije, kako bi objasnili mehanizam
kampanje 1 znacaj strategije, ali i da akciju podignu na najvisi nivo. Na ovaj nacin
menadzment je pokazao podrsku kampanji i spremnost za promene.

Treca, centralna faza, koja je a
trajala tri nedelje, §olt/eleiin) w
cloydele sizlel, pocela je tako $to i W

je generalni direktor uradio tri

dobra dela za tri razlicita

i el
kupca. Nakon toga, on je - -
izabrao dvoje zaposlenih & g | e,
kojima je prosledio inicijativu, a TRECI DAN

o tome $§ta je uradio i kome je
preneo inicijativu, obavestio je

Tim za podrsku. Sutradan, g i
dvoje zaposlenih kojima je w w

preneta inicijativa, trebalo je da
osmisle i urade tri dobre stvari za tri razli¢ita kupca i da proslede inicijativu na po dvoje
drugih kolega. Svakoga ko je uradio ,,zadatak”, na stolu je sutradan ¢ekala ¢okoladica.

rh

Da se lanac dobrih dela ne bi prekinuo i da ne bi doslo do situacije da jedna osob
nckoliko puta dobije isti zadatak, brinuo se Tim za podrSkuMEINI Rl BISHvIteIoRaE S
od boljih primera i slao ih imejlom svim zaposlenima dva puta nedeljno, i davao im
ideje $ta bi mogli da urade za kupca.

Pored toga, velika ,slagalica” (puzz/e) bila je postavljena na dva bilborda ispred oba
ulaza u firmu. Svaki put kada je neko uradio dobro delo, jedan deo ,,slagalice” se skidao
i postepeno se otkrivalo vizuelno resenje kampanje. Zaposleni su svakodnevno mogli
da vide progres.
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Drage kolege,

Zelimo vam dobro jutro i uspe3an radni dan. Ovom prilikom Zelimo da vas podsetimo da je
dosao red i na vas da uéestvujete u akciji Prosledi dalje. Ucinite tri dobra dela za nase kupce i
informisite nas o tome 3ta ste uradili danas do 14:00. Pre nego 3to prosledite inicijativu na svoja
dva saradnika, proverite sa nama da li su mozda vec bili ukljuceni u akciju. Obradujte nase
kupce, jer su oni znacajni za uspeh naie kompanije!

Prosledite dalje duh kampanje Fokus na kupca!

Srdacan pozdrav,
Vai Tim za podriku

PROSLEDI| DALJE

Drage kolege,

Zelimo da vam se zahvalimo 3to ste u€estvovali u akciji Prosledi dalje, pokazali dobru volju i
uloZili dodatni trud. Sirenjem inicijative pokazali ste da znate koliki znacaj vizija Fokus na kupca
ima za uspeh naseg poslovanja. Verujemo da cete i u buduénosti nastaviti sa Sirenjem pozitivne
energije i da éemo svi osetiti dobre rezultate.

Hvala vam jo3 jednom!

Kontakt Tima za podriku:

Lokaclja: Coca-Cola Hellenic Srbija, Beograd,
mala kancelarija pored utionice.

Telefon: 011 377 1404, 011 377 1405
E-mail: fokus.na.kupca@cchellenic.com
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. Za Cetvrtu fazu [elebEREN iskoriséena je godis$nja
PROSLED’ proslava kompanije na kojoj su bili prisutni svi

DALJE zaposleni. Tada je prikazan film s nekoliko primera
A dobrih dela, kako bi se zaposleni podsetili na

kampanju 1 videli rezultate ostvarene u njoj. Uz to,
brosura sa listom dobrih dela podeljena je svim
zaposlenima (7200 primeraka).

Kampanja ¢e imati i pratecu aktivnost u 2011.
godini. U njoj ¢e svi zaposleni dobiti zadatak da napisu pozitivou poruku/zZelju kupcu
koga su nasumice izabrali sa spiska. Poruka ¢e biti personalizovana (npt. ,,Od Bojana iz
proizvodnje, Tihomiru”) i distribuiraée se povodom proslave 125 godina Coca-Cola
brenda.

Nepredvideni izazovi

U toku realizacije projekata bilo je zaposlenih koji su koristili svoje godisSnje odmore
(za koje se nije znalo), tako da je u nekoliko navrata lanac dobrih dela bio prekinut.
Brzim reagovanjem Tima za podrsku, kampanja je ponovo nastavljena.

Takode, u nekoliko slucajeva, zaposleni nisu razumeli da treba da urade nesto za
eksternog kupca, buduéi da nikada nisu bili u direktnom kontaktu s kupcima, jer rade
administrativne poslove u kompaniji, pa su uradili dobra dela za ,jinternog kupca”,
odnosno kolegu s kojim saraduju u poslovnhom procesu. I u ovom slucaju, Tim za
podrsku je reagovao i akcija je nastavljena.

Efekti kampanje

Kampanja ,,Prosledi dalje”, koja je trajala tri nedelje, obuhvatila je 8 gradova. U njoj

je ucestvovalo vise od [RIINZIIRISIN koji
su uradili ZZOTEINEEE za vise od REZULTATI KAMPANJE

2.000 kupaca, ¢ime je nadmasen postavljen

kvantitativni cilj da minimum 60 odsto iz oo
zaposlenih aktivno doprinese kampaniji. m" 630
Coca-Cola Hellenic grupacija uvrstila je ovaj \
projekat iz Srbije u grupu najboljih primera 2

iz prakse (Best Practice). ' “\,Q ‘/5 ] 3&.24 Wl

Reakcije zaposlenih bile su jako pozitivne
(npr: ,,Kada je sve bilo zavrseno, bila sam veoma ponosna na sebe”, ,,Ponadao sam se
da ¢emo ovom kampanjom pokrenuti ¢itavu lavinu dobrih dela prema kupcima, $to se
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na kraju i desilo”), kao i reakcije kupaca (npr. ,,Bas ste me prijatno iznenadili. Retko se
desava da nas neko pozove samo da bi nam uputio lepu re¢” itd.).

Evaluacija ¢e se zavr$ti sveobuhvatnim istrazivanjem o zadovoljstvu kupaca, koje je

planirano za jun 2011. godine. U toku 2011. godine planirana je jos jedna kampanja —
,»podsetnik” sa ovom tematikom.

Preporuke za literaturu i Internet izvore

http:/ /www.coca-colahellenic.rs/
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ERSTE BANK PROGRAM

KORPORATIVNOG
VOLONTIRANJA

Erste Bank




Erste Bank

Primer Erste Banke prikazuje koncept korporativhog volontiranja, kao
jednog od strateSkih projekata korporativne drusStvene odgovornosti,

njegov znacaj za drustvenu zajednicu i kompaniju, kao i na¢ine motivisanja
zaposlenih da se aktivno uklju€e u volonterske aktivnosti.

Erste Banka

Erste Bank a.d. Novi Sad deo je Ersze Grupe,
jedne od vodecih finansijskih institucija u
centralnoj i isto¢noj Evropi, koja radi sa vise
od 17 miliona klijenata i zaposljava oko 50
hiljada ljudi u osam zemalja. Erste Grupa
nastala je 1819. godine, kao prva Stedionica
u Austriji. Ersze Banka prisutna je u Srbiji od
2005. godine, kada je Erste Grupa preuzela
Novosadsku banku, najstariju finansijsku
instituciju u nasoj zemlji, osnovanu 1864.
godine, pod imenom  Novosadska
Stedionica.

Projekat ,,Program korporativhog volontiranja”

Poslovna filozofija Erste Banke, pored teznje
da bude kompanija koja ostvaruje dobre
poslovne rezultate, obuhvata i nastojanje da
u zemlji u kojoj posluje postane dugoroc¢an i

stabilan partner privredi i stanovnistvu, te da
kontinuiranim proaktivnim delovanjem
i daljem razvoju

Svesna svoje drustvene odgovornosti 1 verujuéi da
kompanije treba da usklade ekonomske i socijalne
ciljeve, Erste Banka zapocela je realizaciju
volonterskih  inicijativa, koje imaju za cilj
unapredenje kvaliteta Zivota u lokalnoj zajednici.

Program korporativnog volontiranja Erste Banke u
Srbiji pokrenut je sredinom 2008. godine. Tokom 2009. godine, usvajanjem politike i
procedure korporativnog volontiranja, odreden je formalni okvir za dalje delovanje.
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Volonteri Erste Banke do sada su ucestvovali na 11 lokalnih i regionalnih
akcija, a organizovane su i tri vece volonterske akcije uz prisustvo volontera
iz filijala sirom Srbije. Tokom 2010. i 2011. godine zaposleni su se aktivnije ukljucili
u program individualnog volontiranja, ucesé¢em u brojnim radionicama, predavanjima i
mentorskim aktivnostima.

Komunikacione potrebe

Analizom zvanicnih statistickih podataka 1
aktuelnog stanja u drustvu, dolazi se do
informacija o postojanju par stotina hiljada
starijih osoba, koje nemaju na raspolaganju
pomo¢ u kudi, o znacajnom procentu
stanovnistva koje zivi ispod granice
siromastva, o preprekama s kojima se
skoro 800 hiljada ljudi sa invaliditetom
suocava svakodnevno, o nebrizi za stanje
zivotne sredine, a u periodu analize
situacije, statistika o broju dece na ulicama
nije ¢ak ni postojala.

Predstavljanje koncepta volonterskog delovanja, njegovog znacaja za
drustvenu zajednicu i motivisanje zaposlenih da se aktivno ukljuCe u
volonterske aktivnosti, predstavljali su novi komunikacijski izazov. Pored toga
$to zaposleni do tada nisu bili informisani o znacaju pojedinacnog angazmana
volontiranjem, nevladin sektor, takode, nije imao dovoljno informacija, niti iskustva u
segmentu rada s korporacijama.

S obzirom na prirodu posla kojim se Erste Banka bavi, bilo je potrebno pronaci
, organizaciju koja bi poznavala rad nevladinog sektora i uz koju bi
Banka bila u moguénosti da pronade efikasne modalitete saradnje prilikom ukljucivanja
njenih zaposlenih u resavanje problema u svom okruzenju.

Analiza i istraZivanje za potrebe projekta

Pre pocetka uvodenja volonterskog programa u Erste Banci, organizovana je anketa u
kojoj je ucestvovao menadzment Banke. Izmedu ostalog, rezultati su pokazali sledece:

e U vedini slucajeva, anketiranim zaposlenima veoma je vazno da kompanija u
kojoj rade pomaze razvoju drustva (79%), dok je manjem broju to delimi¢no
vazno (21%).
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®  89% anketiranih izjasnilo se da bi bili zainteresovani da se priklju¢e programu
volontiranja koji ¢e organizovati Banka.

® Najvedi broj anketiranih, odnosno njih 56%, odabralo je segment zastite zivotne
sredine.

Prilikom postavljanja osnova programa, Banka je uspostavila partnersku saradnju sa
organizacijom Smart kolektiv iz Beograda.

Cilj projekta

porativhog volontiranja pokrenut je uz zelju da se doprinese:

e Zastiti i unapredivanju zivotne sredine

e Aktivnijem delovanju u lokalnim zajednicama

e Razvoju volonterizma.

Pored konkretnih akcija koje se realizuju u okviru volonterskog programa, cilj je da se
razvija svest o potrebi za angazovanjem u lokalnoj sredini, ne samo kod zaposlenih
Banke ve¢ i kod gradana, u mestima u kojima su organizovane volonterske akcije.

Strategija projekta

Erste Banka je spremna da svojim znanjem 1 resursima doprinese uspostavljanju
partnerstava, koja ¢e imati pozitivan efekat na razvoj drustva u Srbiji. S tim u vezi, Erste
Banka ohrabruje svoje zaposlene da se angazuju kao volonteri u razlicitim drustvenim
inicijativama, koje unapreduju kvalitet Zivota u zajednici u kojoj Zive i rade.

Banka je korporativho
volontiranje integrisala u
svoju poslovnu praksu i
uspostavila jasne principe i
procedure za realizaciju
volonterskih aktivnosti,
kako bi podstakla svoje
zaposlene da najpre
uCestvuju, a vremenom i
sami iniciraju volonterske
aktivnosti.
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Taktike projekta

Program korporativnog volontiranja zaposlenih u Ersze Banci dugoroc¢nog je karaktera i
pokrenut je sredinom 2008. godine, prvom akcijom najviSeg menadzmenta Banke na
Obedskoj bari. Akcije se nastavljaju tokom 2009, 2010. i 2011. godine, sa idejom da
program volontranja zaposlenih traje dugoroc¢no i postepeno se prosiruje na nove
segmente delovanja.

INFORMATOR

SAD, 31. MART 2008. GODINE GODINA XIX BROJ: 908

Postovane koleginice i kolege,

Pored toga Sto Zelimo da budemo dugoro€an partner privredi i stanovniStvu, deo nase
poslovne filozofije jeste i da aktivnho doprinosimo razvoju drustva, trudeci se da budemo
¢vrsto povezani sa lokalnim zajednicama u kojima delujemo.

Ostvarivanje zadatih poslovnih ciljeva svakako je prioritet u naSem radu, ali je, takode, vrlo
bitno da mi kao tim, ali i svako od nas pojedinac¢no, svakodnevno ¢inimo male korake kako
bi drustvo napredovalo u korak sa nama.

Saznanje i osecaj da smo pomogli mnogima je nesto $to sve nas treba da Cini ponosnim.
Proteklih godina smo svoj doprinos dali brojnim akcijama a Banka ¢e i ubuduée nastaviti
da podrzava razli¢ite kulturne i drustveno korisne projekte.

Upravo zbog toga smo odlucili da odemo korak dalje, i da svim zaposlenima pruzimo
mogucnost da se aktivno ukljuce i daju svoj liéni doprinos lokalnim zajednicama u kojima
Zivimo i radimo. Zelim da Vam napomenem, da u ovakvim aktivnostima nije samo
zajednica na dobitku, veé i svi mi koji u tome udestvujemo. Covek koji pomaze postaje
bolja osoba, zadovoljnija sobom, stiCe novu energiju, i saznanje da moze da utiCe na
pozitivne promene.

Iz navedenih razloga, odlu€ili smo da ove godine pokrenemo program volontiranja za
zaposlene. Taj program pruzi¢e priliku svim zaposlenima da jedan dan godisnje poklone
svoje vreme, znanja i talenat onima, kojima ¢e to znaciti mnogo vise od novca.

U prvoj fazi ¢e u ovom projektu ucestvovati menadzment Banke, a zatim u drugoj polovini
godine organizovacemo konkurs kroz koji ¢e svi zaposleni imati priliku da daju ideje o tome
kome bi i na koji nacin Zeleli da pomognu. Najbolje ideje ¢e biti realizovane a nasa zelja je
da volonterski angazman zaposlenih postane redovna aktivnost Banke.

Cilj nam je da snagu volontiranja prepozna svako iz naSeg tima, i da time pokazemo
nasem okruzenju, nasim komsijama i nasim prijateljima da nam je stalo. Svesni smo da
nasim angazmanom ne mozemo da reSimo sve probleme ali isto tako znamo - da ako
uspemo da izmamimo jedan deciji osmeh i poklonimo jedan dan onima kojima ¢e to mnogo
znaciti - uradili smo veliku stvar!

Srdacno,

Izvr$ni odbor
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Za potrebe informisanja zaposlenih o konceptu volonterskog angazovanja, motivisanja
za ucesée u aktivnostima koje je pokrenula Banka, 1 promocije ostvarenih rezultata,
koriséeni su raspolozivi kanali komunikacija, uz uvodenje novih oblika komunikacije sa
zaposlenima.

U fazama planiranja,

realizacije i evaluacije volonterskih aktivnosti,
komunicirano je slede¢im komunikacionim kanalima:

O JIER Rl Sl T R EIEIE I (L MIlell)) — upoznavanje zaposlenih s

konceptom korporativnog volonterizma i planovima Banke; istrazivanje o problemima
pojedinih lokalnih zajednica, kao 1 organizacijama i ustanovama — potencijalnim
partnerima.

— onlajn (online) prijem predloga zaposlenih, diskusije, ankete, najave dogadaja,
prijave, logisticke informacije, obavestenja o realizovanim aktivnostima, evaluacije,
galerije fotografija...

UACHUIRENJINRIE — repottaze sa

realizovanih akcija, promocija
koncepta korporativnog volontiranja.

alelleglles — za menadzment — gost

predava¢ Maria Hoze Subiela,

direktorka medunarodnog programa
ENGAGE; za ucesnike regionalnih

/ VOLONTIRANJE /

Erste volonteri u Kraljevu

Tako mi to
U Erstel

Desetak dana nakon razormog
zemljotresa, u pomoc
Kraljevcanima su dosli i Erste
volonteri Uz prikupliena

akcij a — u formi evaluacij e i sredstva, organizovana je
. . . . nabavka potrebnog gradevinskog
brejnstorminga  (brainstorming)  za materjale. Ono 5to e anadilo

ljudima kojima je pomoc otisla je
ito 8to su Erste volonteri dosli u
Kraljevn da licne, svojim radom,
pomognu porodicama Cife kuce
Jeostetio zemljotres. Pri tom

u ovoj akcli su se pridruZile i
kolege iz drugih kompanija: Alfa
banke, Farm Swiss, Akademije za
bankarstvo i finansije...

razvoj programa; otvorene radionice
za zainteresovane zaposlene iz svih
organizacionih delova — evaluacija
akcija i planiranje i razvoj programa.

Facebook SiraniCauselssstie: )

2010.  godine, prvenstveno  za
zaposlene Erste Banke, s tim da je
Banka stekla i eksterne prijatelje, od
kojih neki ucestvuju 1 u volonterskim
akcijama.

Pise: Durde Tesi¢

Proslo je viSe od mesec dana od ne-

tega to se moze nazvati: agonija
Tu noé 3. novembra oko dva sata
ujutro nikada nec b

miiz Erste smo ostali da radimou
njoj prvog dana. Bili smo ponosni
§to smo jedna od retkih banaka

u gradu koja radi i koja pomaze
Klijentima da podignu novac dabi

Nikone zna (niti je objavljeno)
koliko je dugo trajao prvi talas
£ula snazna

kupili najp i

Ogromnu pomo¢ i podstrek imali

smo od kelega iz Banke, koji su se
2a inasth

razmigljali $ta de doneti sutrasnji
dan. Samo da ne bude novi, jo3
razomniji zemljotres! | hvala Bogu,
nije ga bilo...

U gradu je nakon zemljotresa u
pocetku bilo mnogo nesnalaze-
nja. Prvih dana nije bilo raspolo-
Zivog crepa, cigle, cementa i svi

grmljavina iz utrobe zemlje, zidovi
suse nekako éudno uvialii sve

je poskakivalo. Jedina misao koja
nas je tada okupirala jebiladali ée
nase zgrade fzdrzati.

porodica. Prenosio sam poruke od
naseg Izvisnog odbora, kolega iz
Beograda, Novog Sada i ostalih.
Osecali smo se hrabrijim, jer nismo
samni. Sa ponosom smo pricali osta-

pledali u nebo i plasili se da
namKkisa ne spere ono to smo
godinama sticali. MoZete pomisli-
ti kako je onim ljudima koje su u
novembru smestili u UNHCR-ove
Satore...

Volonterske akcije po pravilu se planiraju na godisnjem nivou, a komunikacija
obuhvata najavu, objavu logistickih informacija, izveStaj nakon akcije i
evaluaciju.
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Volonterske aktivnosti Erste Bank Stbija mogu se svrstati u dve grupe:

Grupne volonterske akcije

Na osnovu istrazivanja stavova
zaposlenih, definisani su segmenti u
kojim se deluje. Svake godine
organizuje se jedna velika volonterska
akcija u Sremskim Karlovcima
(Dvorska Basta 1 Strazilovo) 1
nekoliko regionalnih akcija. Osim
ucestvovanja u volonterskim akcijama
Erste Banke, volonteri podrzavaju
volonterske akcije drugih preduzeca.

® Deset lokalnih volonterskih akcija na teritoriji Vrsca, Obedske bare, Cacka,
Beceja, Zrenjanina, Nisa, Kragujevca, Beograda, Backe Palanke, Kraljeva i

Panceva

® Tri velike volonterske akcije u Sremskim Karlovcima (2009., 2010. 1 2011.

godine)

e Akcije ekoloskog karaktera koje je pokrenula kompanija Philip Moriss

e Akcija ,,Nas Beograd” u organizaciji Foruma poslovnih lidera

e Ekoloska akcija u organizaciji opstine Vrs$ac

Individualno volontiranje zaposlenih

U organizaciji Narodne banke Srbije 1 osam
poslovnih  banaka, c¢lanica  Globalnog
dogovora UN u Srbiji, medu kojima je i
Erste.  Banka, zapocet je  projekat
,2Upravljanje licnim finansijama”, koji se
odvija u formi besplatnih interaktivnih
radionica za gradane. Zaposleni Banke u
ovoj inicijativi ucestvuju kao treneri, a prva
predavanja za gradane realizovana su tokom
2010. godine u Beogradu, Novom Sadu i
Nisu.

Volonteti Erste Banke ucestvovali su i u akciji 1zrade kostima superheroja od
reciklaznih materijala, u okviru Beogradske akcije reciklaze Oktoopus 2 u
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organizaciji UG Sfera No iz Beograda. Radionice su odrzane u Osnovnoj $koli za decu
sa invaliditetom ,,Antun Skala” u opstini Savski venac, 2010. godine.

Takode, Banka je zapocela saradnju sa organizacijom Dostignuc¢a mladih Srbije. Do
sada, takmicenja srednjoskolaca u preduzetnistvu, uz uéesée Erste volontera u
svojstvu biznis konsultanata, odrzana su tokom februara i marta 2010. godine u
Novom Sadu, Beogradu i Nisu, kao i tokom marta 2011. godine u Novom Sadu.

Pored toga, Erste volonteri u svojstvu
predavaca ucestvovali su na brojnim
predavanjima ili kao konsultanti nevladinih
organizacija.

Erste Banka redovno podrzava incijative

koje dolaze od njenih zaposlenih. Jedna od
takvih aktivnosti je 1 akcija
koja je pokrenuta na predlog

zaposlenih Banke, nakon zemljotresa koji
je sredinom oktobra prosle godine pogodio
Kraljevo. Akcija je obuhvatila nekoliko paralelnih aktivnosti: obezbedivanje finansijske
pomodi zaposlenih; donaciju Banke i Sindikalne organizacije, a oko 25 volontera
pomoglo je sanaciju Cetiri ugrozena objekta u kojima zZive porodice izuzetno teskog
materijalnog stanja.

Zaposleni u€estvuju u fazama planiranja, realizacije i evaluacije volonterskih
akclja. Onlajn anketom, koja je kontinuirano otvorena na internom portalu, zaposleni
daju  predloge 1  sugestije za
unapredenje  programa. U  okviru
planiranja aktivnosti za slede¢u godinu,
organizuju se otvorene radionice za
zainteresovane  zaposlene iz svih
organizacionih delova Banke sa ciljem

Zaposleni Erste Banke imaju kljucnu
ulogu u realizaciji volonterskih
programa. Inicijative i predlozi
koleginica i kolega iz raznih
Banke, od

organizacionih delova

pocetka uvodenja programa pruzale
su potvrdu opravdanosti realizacije
volonterskih akcija i prave inpute za
formiranje dugoro€nih smernica.

organizacije akcija koje bi u $to vecoj
meri  bile  prilagodene  Zzeljama
zaposlenih, ali 1 potrebama lokalne
zajednice.

Velika zainteresovanost zaposlenih dovodi do formiranja Kluba volontera, koji se
prvi put sastao krajem 2009. godine da bi evaluirao realizovane aktivnosti i definisao
smernice za narednu godinu. Pocetak funkcionisanja Kluba volontera predstavlja novu
stranicu u razvoju programa volonterskog delovanja zaposlenih Ersze Banke.
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Budzet projekta

BudZet za realizaciju volonterskih aktivnosti obezbeden je iz sredstava Sektora
komunikacija. Nov¢éana sredstva koridéena su za potrebe: nabavke potrebnog materijala
i alata, honorare partnerskih organizacija, prevoz i ishranu ucesnika akcija i druge vrste
troskova u vezi sa realizacijom konkretnih aktivnosti.

Nepredvideni izazovi

Glavni izazov s kojim se Banka susrela prilikom pokretanja volonterskog
bila nedovoljna upoznatost javnosti s konceptom korporat/vno
ZJETE]. Interno, bilo je potrebno objasniti zaposlenima zbog ¢ega je vazno da se
i oni kao pojedinci ukljuce u ovakve inicijative, bez obzira na cinjenicu da njihov
svakodnevni rad podrazumeva potpuno drugu vIStu aktivnost. FPodrska fop
menadZmenta i radionice, koje su : '
organizovane pre samog pocetka
programa, omoguéile su da ovaj
izazov vtlo brzo bude prevaziden.

Pored toga, prvobitno je planirano da
volonterske akcije budu organizovane
petkom, $to je nametnulo problem
organizacije radnog vremena
zaposlenih. Medutim, zaposleni su
samoinicijativno sugerisali da %
volonterske akcije budu organizovane subotom, tokom njihovog slobodnog vremena,
sa ciljem da $to viSe kolega ima moguénost da se prikljuci.

Dodatni izazov predstavljala je i Cinjenica da organizacije koje bi bile
potencijalni partneri u realizaciji ovakvih akcija, nisu imale dovoljno iskustva
na polju saradnje sa korporativnim sektorom.

Efekti kampan]e Dobra volja, ljubav, spremnost da se
drugome pomogne, razumevanje,
tolerancija, zZelja za li€nim razvojem i
unapredenjem  zivotne  sredine,
naveli su me da se prijavim za
uéeSc¢e u programu volontiranja.
Verujem da moje ,malo“, nekome
moze da znadi zaista puno. A
nekad, nekad je dovoljan samo
osmeh.

Cilj upotrebe komunikacionih kanala, koji su
koriSéeni u okviru programa korporativhog
volontiranja, jeste da se zaposlenima ukaze na
znacaj pojedinacnog aktivizma, pruze im se

potrebne informacije o odredenom problemu i
samoj organizaciji akcije, kao i da se omoguéi
povratna veza za prijem predloga, ideja i sugestija

Jovana Dunié, Sektor
ljudskih resursa
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Pilot projekat na Obedskoj bari: 30
Povratak na Obedsku baru: 27
Regionalna volonterska akcija u
Beceju: 16

Regionalna volonterska akcija u
Cacku: 20

Velika volonterska akcija u Sremskim
Katlovcima: 82

SILIRTIIEE] na akcijama koje je inicirala Ersze Banka:

Volonterske aktivnosti, koje je do sada
organizovala Kancelarija za mlade opstine
Becej, bile su u tesnoj vezi sa civilnim, {j.
nevladinim sektorom, odakle i potice
najveci broj inicijativa za volontiranje. Biznis
sektor se pojavljivao samo kao donator
sredstava, bez konkretne uloge na terenu.
Volonterizam je akcijom organizovanom u
saradnji sa Erste Bankom dobio novu

dimenziju u praksi i plodnu povrSinu za
nove volonterske poduhvate, koje ce
Kancelarija za mlade Opstine Becej i Pokret
gorana uvek podrZavati i promovisati.

e Regionalna volonterska akcija u
Backoj Palanci: 77

® Regionalna volonterska akcija u
Nisu: 718

e  Velika volonterska akcija u Sremskim
Katlovcima i na Strazilovu: 72

Vojislav Prkosovacki, Kancelarija
za mlade opStine BecCej

e Podrska u renoviranju objekata ostecenih tokom zemljotresa: 30

e Regionalna volonterska akcija u Pancevu: 37

Organizacijom volonterskih aktivnosti Banka zeli da ukaze svojim zaposlenima da je
vazno da se i oni kao pojedinci ukljue u reSavanje drustvenih problema u
njihovom okruzenju. Takode, time se prenosi poruka i gradanima, u sredinama u
kojima su organizovane akcije, o potrebi njihovog angazmana 1 nastavka uredenja
odredenog prostora.

Zakljucak i preporuke

Komunikacioni koncept, koji prati program korporativhog volontiranja, specifi¢an je u
odnosu na standardne projekte u kompaniji.

Osim ciljeva koji se postavljaju prilikom organizacije pojedinacnih akcija, program
korporativnog volontiranja generalno donosi dodatne koristi za zaposlene, zajednicu i
kompaniju.

Koristi za drustvo

® Veca vidljivost drustvenih problema
® Razvijanje osecaja individualne odgovornosti

e  Unapredenje stanja zivotne sredine

® Poboljsanje uslova zivota zajednice
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® Povecana finansijska i druga pomo¢ organizacijama koje se bave resavanjem
drustvenih problema

Koristi za kompaniju

¢ Povecana motivisanost zaposlenih i zadovoljstvo poslom
®  Bolji timski rad
e Stvaranje osecaja ponosa i privrzenosti Banci

® Uspostavljanje i izgradnja reputacije

® Jaca veza izmedu kompanije i klijenata

Koristi za zaposlene

® Osecanje da su nekome pomogli

e Sticanje novih znanja i vestina

e Porast samopouzdanja

e Povecana energija i motivacija za rad
¢ Smanjenje nivoa stresa

e Bolji odnosi medu zaposlenima

e Povecan osecaj odgovornosti prema ugrozenima i drustvu

S obzirom na to da je program
dugoro¢nog karaktera, volonterske
akcije ¢e biti organizovane i u
narednom periodu. Kroz realizaciju
programa volontiranja, Banka zZeli
da angazmanom njenih zaposlenih
napreduje i etablira kao savremen i
pozeljan poslodavac, i jedan od
znacajnih  predstavnika u oblasti
drustveno odgovornog poslovanja

u Srbiji.

Preporucena literatura i Internet izvori

Evropski volonterski centar: http://www.cev.be

Manifest za volontetizam u Evropi:
http://www.cev.be/data/File/ CEVManifesto_SB.pdf
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http://www.smartkolektiv.org/
http://www.erstebank.rs/

http:/ /www.etstebank.rs/rs/DOP;jsessionid=ny84Tyh TbBBTdbv7yN2hMpkfqyrnmg
STm6XzxvRXhGT1H4SbpT8H!-1284376443
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Jaffa AD Crvenka & Chapter4

]AFFAN IRZVARZIY S

7ZAKORACI U JAFFA SVET

Jaffa AD Crvenka i Chapterd




Jaffa AD Crvenka & Chapter4

Primer ,Jaffantaziram - zakora€i u Jaffa svet”, prikazuje kako se
odnosi s javnoscéu koriste kao deo integrisanih komunikacija, u cilju
podizanja svesti o brendu Jaffa keks u Siroj javnosti i jaanja pozicije

kompanije u javnosti. Na veoma slikovit nacin opisana je komunikacija
kompanije Jaffa AD Crvenka s razli¢itim ciljnim javnostima, koju je
osmislila agencija Chapter4 .

Kompanija Jaffa AD Crvenka

Jaffa AD Crvenka je [SESAusIeEe oo Sl pitiaysiail pozicioniran u jugoistocnoj
Evropi, prisutan i priznat na svetskom trzistu. Kao jedan od lidera na trzistu, svoju
poziciju odrzava razvojem sopstvenih brendova.

Jaffa AD Crvenka ima poslovnu tradiciju duzu od tri decenije. Dugi niz godina
proizvodi fabrike Jaffa AD Crvenka predstavljaju sinonim kvaliteta i dobrog ukusa.
Prisutna je na svim trziStima u regionu, a o kvalitetu i popularnosti proizvoda
kompanije Jaffa svedoci konstantan rast izvoza.

Fabrika biskvita Jaffz osnovana je 1975. godine, a proizvodnja Jaffa cakes biskvita
pocela je 1976. godine.

Projekat ,,Jaffantaziran?’

Kompanija  Jaffa AD  Crvenka
pokrenula je kampanju ,,Jaffantaziran’”
u trajanju  od Sest meseci. Cilj
kampanje bio je podsecanje potrosaca
na vrednosti Jaffz cakes brenda,
podizanje svesti o Jaffa cakes brendu u
§iroj javnosti 1 jacanja pozicije
kompanije u javnosti.

Vodeéi se vrednostima brenda, Agencija Chapterd opredelila se za =ll<e)/iE
atraktivan nacin komunikacije da ciljano animira razliCite ciljne javnostigs
posebno osmisljenim aktivnostima koje ¢e ih zabaviti, informisati i motivisati na akciju.
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Kampanju su pratile razlicite aktivnosti, koje su se fokusirale na definisane ciljne
javnosti:

1) Potrosace (sadasnje i potencijalne)

2) Strucnu javnost (dizajnere i umetnike)
3) Siru javnost

4) Medije

5) Skolarce i $kole

6) Porodice (roditelje i decu)

7) Lokalnu zajednicu (Crvenka)

8) Penzionere

wJaffantaziran?’ definisan je i osmiSljen kao povod za pocetak

dinamic¢ne komunikacije i kao nosilac aktivnosti.

Pravo da ucestvuju u nagradnom konkursu imali su svi koji od ambalaze naprave
figuru i postave fotografiju/video na veb sajt (web site) konkursa.

Ziti za izbor najboljih radova ¢&inili su: dizajnerka Maja Vidakovi¢ Lali¢, direktor
marketinga Jaffz kompanije Nenad Dordevic i voditelj Ivan Ivanovi¢. Ideja je bila da
clanovi zirija doprinesu kampanji razli¢itim, relevantnim vrednostima, u skladu sa
brendom i ciljnim grupama.

Komunikacione potrebe

U trenutku kada je zapocela saradnja Chaptert agencije i kompanije Jaffa AD Crvenka,
komunikacija sa medijima i ostvaren publicitet kompanije su bili manjeg obima.

I CLMMcdiii vazna cilina javnostjil

poseban kanal komunikacije prema
ostalim ciljnim javnostima, bilo je
veoma vazno na samom pocetku
kampanje uspostaviti odnose s njima u
ime kompanije, a kasnije ih ucvrstiti 1
ostvariti dvosmernu saradnju.

Takode, trebalo je predstaviti novi
menadZment kompanije Jaffa, ¢ime bi
se obezbedilo prisustvo kompanije u
medijima, i pozicionirati ga kao otvorenog za komunikaciju s medijima i kompetentnog
tima strucnjaka iz ugledne kompanije, odnosno osmisliti razli¢ite aktivnosti, koje ¢e
doprineti pozicioniranju kompanije Jaffz AD Crvenka kao drustveno odgovorne
kompanije koja brine o lokalnoj zajednici.
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S druge strane, poslednjih nekoliko godina konditorska industrija dozivela je velike
promene. Investicije su pomogle razvoj, ekstenzije 1 jacanje nekih brendova, $to je
doprinelo porastu izbora i osnazilo konkurenciju. Iako je Jaffa cakes jedan od omiljenih
stpskih brendova, usled pojave velikog broja drugih proizvoda, $to same kompanije §to
konkurencije, potrosaci su poceli da ih kupuju i njima zamenjuju Jaffa cakes.

edan od najveéih izazova i pottreba, bilo j
pravo obnavljanje te emotivne veze izmed
potrosaca 1 Jaffa cakes brenda. Ntbaseal
komponentom odnosa s javnoscu trebalo je
doprineti podsecanju zeljenih ciljnih javnosti
na Jaffa cakes brend, njegove vrednosti i sjajan
ukus, sa ciljem pozitivhog uticaja na prodaju
1 povecanja uceséa na trziStu keksa i kolaca,

te doslednu aktivaciju potrosaca.

Analiza i istraZivanje za potrebe projekta

Pre pokretanja nagradnog konkursa uradeno je istrazivanje, analiza, strateSko planiranje
projekta 1 komunikacije uopste.

Sprovedeno je istrazivanje strukture trzista (trziSte keksa — trziste kolaca — trziste
biskvita), istrazivanje konkurencije i privatnih robnih marki, istrazivanje ciljnih
javnosti za Jaffa cakes brend, kao i presek komunikacije i poslovanja kompanije
Jaffa a.d. u prethodnih 5 godina.

Tokom 2009. i 2010. godine, kompanija Jaffa sprovela je istrazivanje segmentacije
trzista, prodaje i istrazivanje potrosackih navika i zadovoljstva potrosaca, te dosla do
zakljucaka datih u nastavku.

Jaffa cakes je prvi keks u svojoj kategoriji koji se pojavio na trzistu Stbije. Receptura je
dobijena kupovinom licence od kompanije Mcl/7ties, i kao takav osvojio je srpsko
trziSte ve¢ u prvoj godini nakon lansiranja 1975. godine. U svesti potrosaca zauzeo je
poziciju kao osvezavajuci keks koji se konzumira u svim prilikama i na razli¢ite nacine.
Uziva se u sveukupnoj konzumaciji ovog proizvoda i onoga §to taj ukus pruza u
kombinaciji s narandza zeleom, crnom c¢okoladom i so¢nim i mekanim biskvitom.
Upravo ga bogatsvo ukusa c¢ini jedinstvenim. Jaffa cakes je asocijacija za druzenje i
prijatnu atmosferu. (Izvor : Strategic Marketing Research, 2009).

iRl R eIgafellle] cine pet vrsta sliénih proizvoda posebnog ukusa (5 SKUs - Stock
Keeping Unit): Jaffa cakes pomorandza 150g, Jaffa cakes pomorandza 300g, Mini Jaffa cakes
pomorandza 125g, Jaffa cakes limun 150g 1 Jaffa cakes visnja 150g.
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Veoma su poostreni uslovi na trzistu: ulaganja u konditorsku industriju od 2005. do
2010. godine visestruko su povecana, na trziste dolaze novi investitori i vlasnici, Sire se
proizvodni portfoliji, rastu postojeci brendovi, pojavljuju se i jacaju privatne robne
marke. Ako se posmatra struktura trziSta, moze se primetiti da je trziste keksa vece od
trzista kolaca.

Jaffa cakes brend analizira se na trzistu kolaca. U okviru ovog trzista, u svojoj kategoriji,
specificnoj zbog strukture proizvoda (regular biscuits), zauzima prvo mesto sa 73,2%
kolicinskog ucesca. Proizvodaci privatnih robnih marki (Private Labe/ — PL.) zauzimaju
14,5% kolicinskog trzisnog ucesca, a Swisslion Eurobiscuit 12,3%.

Jaffa cakes i dalje je lider na trziStu, ali je neophodno da ucvrsti svoju poziciju i
podseti potroSace na svoje vrednosti koje ga odvajaju od konkurencije.

lako je Jaffa cakes lider u delu strukture proizvoda koju predstavlja, ucesée proizvoda
Jaffa cakes na ukupnom trzistu kolaca belezilo je pad od 4%.
(Izvor MEMRB, februar/mart 2010).

Potrosadi:

Od lansiranja do danas, u svesti potro$aca Jaffa cakes je
pozicioniran kao jedan od vodeéih srpskih brendova (uz
Plazmu, Smoki, Medeno srce). Jaffa cakes je brend kome
potrosaci veruju.

Glavni kriterijum zbog kojeg se potrosaci odlucuju da
kupe  cokoladirani  biskvit, jeste jedinstvena
kombinacija ¢okolade s voénim sastojcima koji daju
punocu | bogatstvo ukusa. Zanimljiv je nacin
konzumiranja Jaffa cakes, koji predstavlja originalan izraz
svakog potrosaca i njegov korak u kreativnost, sopstveni
dozivljaj zabave (od grickanja do konzumiranja ¢okoladnog preliva prvo, potom
biskvita, pomorandze, i na kraju, ili drugim redom, odvajanje svakog sloja...).
Istrazivanje je pokazalo da su prilike za konzumaciju veoma raznovrsne (dezert posle
obroka, grickanje uz TV, zabavu i igru, ucenje, napolju, kod kuce i u pokretu, najcesce
u drustvu, ali 1 samostalno).

(Izvor: Gfk,U&A2009).
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Konkurencija:

Pozicija proizvoda Jaffa cakes bila je ugrozena pojavom proizvoda privatnih robnih
marki i manjih proizvodaca koji proizvode Jaffa cakes losijeg kvaliteta, ali sa dosta
nizom cenom (npt. Jaffa cakes 150g orange 74,40din, Eurobiscuit SL 125¢ 60,50din).
Proizvodaci privatnih robnih marki aktuelni su kroz trejd marketing (frade marketing),
marketing koji je viSe fokusiran na distributere, veleprodaje, centre, nego na samog
potrosaca, na sckundarne pozicije/police — dominantnost na polici, akcije i dr.
Analizirani su sledeéi konkurentski proizvodi: Premia — 3 SKU (125¢g, 250g, 100g
mini), K plus orange biscuit — 2 SKU (125g, 250g), Resana - 3 SKU (125g orange,
malina, vi$nja), Bas Bas — 1 SKU (125g), Swisslion Eurobiscuit — 3 SKU (125g, 300g,
100g mini), Milka — ulazi u kategoriju Jaffa keksa sa 4 SKU (150g orange, visnja, tofi,
choco mus).

Nakon dobijenih rezultata, definisani su ciljevi, ciljne javnosti, klju¢ne poruke i
strategija, dok je za potrebe kreiranja komunikacione strategije uradena i
analizal

sSwnage Slabosti
° Lider na trzistu Odsustvo korporativnih i brend ©
* Tradicija i prepoznatljivost aktivnosti (pad prodaje)
° Profesionalni standardi, kvalitet Nepostojanje saradnje s medijima *
* Dugogodisnja veza s Neiskomunicirana promena menadzmenta ©
potrosac¢ima S L o T ) Cenovna razlika u odnosu °
l I na PL.
Prililee i II Pretne
* Domaca kompanija » Rast konkurencije u trzisnom ©
® Omiljeni brend u zemljama " R ucescu i broju
u regionu Pojava slicnih proizvoda na trzistu - ©
* Promena top menadZmenta, tim svezih promenjeni i poostreni uslovi na trzistu
ideja Nedovoljna i neredovna komunikacija ®
* Vrednosti brenda i obnavljanje s potrosacima

direktne veze s potrosacima

Ciljevi

1. Uspostaviti dobre odnose s medijima (posebno s kojima nije bilo saradnije) i
p ] ] ] ]
postaviti osnovu za buducu saradnju, partnerstvo i podrsku.

2. Informisati medije, a preko njih i §iru javnost, o nagradnom konkursu, obezbediti
kvalitetno, stalno i raznovrsno medijsko pokrice.
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3. Precizno isplanirati i realizovati komunikacijske aktivnosti, fokusirane na brendu i
proizvodu, sa ciljem doprinosa obnavljanju emotivne veze izmedu potrosaca i
brenda.

4. Podiéi svest javnosti i uévrstiti poziciju
Jaffa cakes brenda kao lidera na trzistu:
obezbediti  korporativno  snaznu
podrsku  kampanji, pozicionirati Jaffa
Crvenku kao drustveno odgovornu
kompaniju, a top menadzment kao
kompetentan tim strucnjaka.

Strategija projekta

Precizno je planirana komunikacija nagradnog konkursa i korporativna podrska kroz
raznovrsne kanale i bogat set komunikacijskih alata, radi sto efektnijeg pozicioniranja:
(1) nagradnog konkursa (2) kompanije i (3) unapredenja percepcije javnosti o svim
dobrim stranama proizvoda i Jaffa cakes brenda.

Y Generisanje  pozitivhog ~ publiciteta i
kreiranje odrzivog medijskog konteksta za
plasiranje svih informacija o aktivnostima
kampanje ,,Jaffantazirans’, kao i aktivnosti na
korporativhom nivou.

Komunikacija konkursa postavljena je kao
metafora vrednosti brenda. Konkursom su
ilustrovane brojne planirane aktivnosti u
okviru ,,Jaffantaziran”’ konkursa kampanje.
Komunikacija se sastojala od aktivnosti koje su pazljivo planirane da budu u duhu
karakteristika brenda. Nagradni konkurs je tako preneo i preslikao znacenje
vrednosti Jaffa cakes brenda za potrosace, kroz razli¢ite aktivnosti, poruke,
ilustracije 1 aktivacije, koje su zabavne, vedre, kreativne, osvezavajuce 1 originalne,
kvalitetne, inspiriSu na druZenje, pa ostavljaju prostor za li¢ni pecat svakog ucesnika,
kao i sam dozivljaj konzumiranja Jaffa cakes biskvita.

Taktike projekta

Kroz kampanju, koja je trajala od avgusta 2010. zakljucno sa februarom 2011. godine,
[RSsNC IR e Selkomunikacijskialatis

® Internet stranica — korporativna, brend
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®  Facebook strana

o Youtube

e Kreativne radionice

e Intervjuiiizjave predstavnika Jaffe i zirija

¢ Donacije

e Distribucija uzoraka proizvoda medijima (media sampling))
e Konferencije za novinare

® Najave, saopstenja za medije, Stampani materijal (press)

Strategija je implementirana kroz iri takiicke faze: 1) Najava konkursa 2) Nagradni
konkurs 3) Zavrsnica. Podela je bila uslovljena vremenskim rasporedom, tokom i
potrebama kampanje, pa su kljucne poruke prilagodene za svaku fazu i ciljnu javnost.

Od pocetka su koris¢eni svi dostupni onlajn i oflajn (offfine)
medijski kanali i veliki broj alata, kako bi se efikasno i
direktno informisala javnost, ali 1 kreiran efekat ,,price po
gradu” o nagradnom konkursu ,,Jaffantazirans”:

Prva faza: Najava

konkursa

e Oficijelna Internet stranica konkursa ,,Jaffantazirans’

¢ Drustvene mreze (Facebook, Youtube, Tiwitter)

e Oglasavanje (magazini, City /ght panoi)

e Lifleti, posteri

¢ Poziv profesionalnoj javnosti preko organizatora Mikser festivala

®  Onlajn komunikacija sastojala se od lizer najave (feaser - instrument komunikacije
ili kampanja namenjena skretanju T\ldgradni Kkonkurs e &

paznje, sa ciljem da se probudi e e e rmw
Eﬁﬂh ﬂa@ \m’“‘r‘“i

interesovanje kod ciljne javnosti)

konkursa na zvanicnoj Internet o, A, VT, AT VG
.. . e TN AFNE
stranici, komunikaciji na (ke e alE | ﬁ
v . v u, svef:. seu, zabavu,
drustvenim mreZama  Facebook, :":,zm“ Mm -

Youtube, 1 to korisenjem veoma

atraktivnih  animiranih tematskih = [REESEREEL e
filmova S hkovima’ posebno Kerlurs o avarn o35, auars et
osmiSlienim za ovaj konkurs | @i

(GyJaffantaziran’” maskota,
Meksikanac, zirafa, brodi¢, gusar, pingvini...), koji su sacinili svet za sebe 1 u svakoj
od ,,epizoda” ilustrovali neku od karakteristika brenda, na suptilan, efektan nacin,
bogat emocijama.

Na sajtu su bili postavljeni uslovi prijavljivanja, zvanicna pravila, propozicije i
kriterijumi. Na Facebook strani formirana je grupa ,,Jaffantaziran’’ koja je bila veoma
aktivna. Sve informacije su redovno, planski i proaktivno komunicirane.
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Uodi najavljenog dogadaja, organizovane su posete beogradskim
redakcijama: hostese, obucene u brendirane, mastovite
wWJaffantaziran?” kostime, nosile su poklone i specijalno kreiranu
pozivnicu od koje se pravila figura (ciljano: lajfstajl (ffestyle)
mediji i novinari rubrika koje prate robu Siroke potrosnje —
ekonomija, desavanja u gradu i zabavu).

Konkurs ,,Jaffantaziran’’ zvani¢no je najavljen radnim ruckom u
oktobru, kada je medijima predstavljena tema, mehanizam
konkursa i struéni ziri, uz prisustvo vise od 40 redakcija.

Druga faza: Tok

Glavni izazovi bili su zadrzavanje paznje medija i animirani'e
konkursa

§to veceg broja ljudi da se ukljuce. Realizovani su

na temu konkursa, sa predstavnicima zirija, kao eminentnim
licnostima u svojim profesijama, 1 sa menadzmentom kompanije Jaffa — na temu
brenda, kompanije, proizvoda, kvaliteta, savremenog poslovanja, trzista i industrije.

Pripremljen je efektan, zvanic¢an poziv strucnoj
javnosti da se ukljuce u konkurs (arhitekte,
umetnici i dizajneri), u ¢emu je bila vazna
uloga dizajnerke 1 arhitekte Maje Vidakovic
Lali¢.

Osim saop$tenja, pisanih materijala, izjava i
intervjua, veliki  broj koris¢enih  alata
podrazumevao je direktan kontakt.

Tokom trajanja kampanje organizovane su
kreativne radionice na kojima su ucesnici
imali prilike da od Jaffa cakes ambalaze prave
figure, 1 na taj nacin direktno ucestvuju u
nagradnom konkursu ,,Jaffantaziran’”.

= U Trznom centru Usce organizovana
je nesvakidasnja kreativna radionica, gde su
svi zainteresovani mogli da prave figure od
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(3

O

O

O

Jaffa cakes ambalaze 1 osvoje fotoaparat ili Jaffa paketice. Posebnu atraktivnost
ovom dogadaju dale su wJaffantazirans”’ konkursa, koje su Setale trznim
centrom i delile Jaffa cakes biskvite prolaznicima.

Organizovana je ,,Jaffantaziran’” kreativna radionica za dake Osnovne skole ,,Vuk
Karadzi¢” u Crvenki, 1 tom prilikom skoli je poklonjen racunat.

Za predstavnike medija organizovana je
wJaffantaziran?’  kreativha radionica u
restoranu ,,Cardak” u Skadarliji, na kojoj
je domaéin bio poznati voditelj Ivan
Ivanovi¢. Novinari su pravili figure od
Jaffa cakes ambalaze, a najbolji su dobili
nagrade.

Deci bez roditeljskog staranja u Domu
inka Pavlovié¢ onirani su Jaffa

,Drinka Pavlovi¢” donirani

paketiéi i organizovana kreativna radionica.

Organizovana je donacijia Gerontoloskom centru u Beogradu (domovi na
Bezanijskoj kosi, Vozdovcu, Karaburmi i Stacionar u Diljskoj ulici) povodom
novogodisnjih praznika.

= Za predstavnike medija organizovano je
putovanje u Crvenku, obilazak fabrike i upoznavanje s
najsavremenijim procesom proizvodnje jedinstvenog Jaffa
cakes biskvita, Munchmallow kolaca i ostalih slatkisa iz
siroke palete proizvoda ove fabrike, kao i kompletnim
rukovodstvom.

= Za predstavnike ekonomskih medija organizovan
je radni dorucak sa generalnim direktorom kompanije.
On je predstavnicima medija predocio informacije o
opstem poslovanju kompanije Jaffz Crvenka, ali 1 videnje
poslovnog ambijenta u Srbiji.

Pozivi za dogadaje bili su u vidu animiranih elektronskih pozivnica, i sve
informacije za medije tokom trajanja konkursa distribuirane su uz premijere epizoda
WJaffantazirans’ spotova.

Uz dnevno onlajn azuriranje, postavljani su stalno i spotovi i snimci specijalnih
dogadaja na mrezama Youtube, Facebook, sajtu konkursa i korporacije.
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, ] Nakon zavr$etka konkursa, Ziri je izabrao najbolje radove i
organizovana je svecana dodela nagrada najboljim autorima,
Zavrsnica na kome su, pored predstavnika Kompanije, prisustvovali i
mediji.

Najbolji radovi nagradeni su novc¢anim
nagradama od 3000, 2000 | 1000 evra,
nagrada publike je bila SonyFlaystations3.
Zbog velikog broja prijavljenih radova,
dodeljene su i specijalne nagrade u vidu
proizvoda, pre svega za grupni trud
pojedinih skola.

Nagradeni radovi bili su izlozeni i privukli su neverovatno veliku paznju, zbog svog
kvaliteta i raznovrsnosti.

Informacija o zavrSenom konkursu i najboljiim radovima distribuirana je medijima,
zajedno sa fotografijama, a informacija je postavljena i na Facebook profilu, kao i na
sajtovima.

Nepredvideni izazovi

Detaljna analiza i planiranje komunikacione strategije sa aktivnostima, od kojih je svaka
imala i rezervnu opciju, obuhvatala je i planiranje ,neplaniranin® izazova.

Na pocetku su bili odredeni rokovi u kojima je trebalo ostvariti zacrtane rezultate, a
koji su bili kraéi od realnih. U slucaju da ne ispunjavanju Zeljeno, prelazilo se na druge,
unapred isplanirane opcije.

Primer — kako je od ciljnih javnosti jedna bila i stru¢na javnost, a medu pristiglim
radovima u prvom mesecu (tri meseca je trajao nagradni konkurs) nije bilo njihovih
prijava, u drugom mesecu nagradnog konkursa ,,Jaffantazirans” krenula je dodatna
aktivnost — elektronski poziv upuéen ka stru¢noj javnosti, od nase poznate dizajnerke i
arhitekte Maje Vidakovi¢ Lali¢, clana Zirija ,, Jaffantaziran’”.

Efekti kampanje

Kampanja ,,Jaffantaziran’”’ naidla je na izvanredan prijem u javnosti i medijima, §to je
rezultiralo velikim brojem ucesnika u nagradnom konkursu, bilo prijavljivanjem radova
ili glasanjem za omiljene.
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e Ukupno je ¢ak 448 originalnih radova stiglo za tri meseca, koliko je trajalo
prijavljivanje.
e Sve aktivnosti postigle su uspeh i prenele

zeljene kljuéne poruke. Bilo je preko 200
pozitivnih - medijskih objava tokom §est

meseci trajanja kampanje eksterne
komunikacije (od toga 98% sa slikom,
wWJaffantazirans”’ ilustracijom, imenom

kompanije u svom naslovu).

e Komercijalna vrednost medijskih objava iznosi
¢ak 205.000 evra.

® Broj poseta Jaffa sajtu viSestruko je povecan
tokom perioda kampanje, tako da je klijent ¢ak
osvojio nagradu za najbolji korporativni sajt
(na osnovu broja poseta, PC Press).

e U akciji ,Najbolje iz Srbije” za 2010. godinu
za najbolji brend iz kategorije svakodnevne
potro$nje — hrana, izabran je Jaffa cakes.

e Posebno su vazni pozitivni utisci svih ciljnih javnosti iz direktnih kontakata.

Komunikacija kompanije i brenda Jaffa cakes je osnazena, i ostvaren je doptinos
reputaciji kompanije i njenoj drustvenoj odgovornosti prema zajednici u kojoj posluje.

Ostvaren je kontakt i saradnja sa oko 50 nacionalnih i lokalnih medija s kojima
kompanija nije imala saradnju.

Top menadzment kompanije Jaffa AD Crvenka kvalitetno je pozicioniran u medijima,
mediji sada proaktivno traze njihovo ekspertsko misljenje, izjavu, komentar.

Zakljucak i preporuke

Od samog pocetka, pored brend komunikacione podtske, planirana je i korporativna
komunikacija, kako bi se dodatnim aktivnostima osnazila komunikacija Jaffa cakes
brenda, $to se kasnije pokazalo kao veoma dobra odluka.

Brend komunikacija neodvojiva je od korporativne, pa je ovaj uspesan projekat odlicna
ilustracija 1 pokazatelj da kvalitetna komunikacija jednog brenda, uz veliku podrsku
korporativnih aktivnosti, dovodi do sjajnih rezultata.

Takode, treba naglasiti podsticaj dvosmernoj komunikaciji, koja je dodatno doprinela
aktiviranju ciljnih javnosti.
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Dodatnu vrednost ¢ine inovativnost i
originalnost taktike, kvalitetno
isplanirano  gradenje 1 odrzavanje
odnosa s medijima, briga o svakom
detalju u pogledu izgleda i sadrzaja
(uCesnika, scenografije, materijala za
distribuciju, svih kanala i alata kojima
je komuniciran brend Jajfa).

|lznenadenje, momenat igre,
osecaj budenja maste autenti¢no
su docarali vrednosti i karakteristike
brenda.

Preporuke za literaturu i Internet izvore

www.jaffantaziram.com

www.jaffa.rs

http:/ /www.facebook.com/?ref=home#!/pages/Jaffantaziram/134982396553024

http:/ /www.lepotaizdravlje.rs/ tekstovi/ vesti/jaffa-nagra%C4%91uje-najkvalitetnije-
ljubitelje-jaffa-cakes-brenda

http://www.blic.rs/Vesti/Beograd /220881 /Kreativna-radionica-Jaffantaziram
http:/ /www.ekapija.com/website/st/page/362191
http://www.youtube.com/watch?v=B8VvlLzflz_g

http:/ /www.youtube.com/watch?v=vn5DI8gRU7¢c
http://www.youtube.com/watch?v=Uew0CKv0goQ
http://www.youtube.com/watch?v=PPGnspqHtD0&feature=related

http:/ /www.youtube.com/watch?v=aJoSReQdPZo&feature=related

http:/ /www.youtube.com/watch?v=c-MZVIsNwbA
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»SitniS nije sitnica — Mala pomoé puno srce”, prikazuje primer
kampanje vodene s ciljem da se probudi svest i solidarnost gradana o
vaznosti filantropije, odnosno individualnog davanja za opste dobro,

kroz pruzanje pomoc¢i onima kojima je potrebna. Kampanju je osmislila
agencija Executive Group, na principima integrisanih komunikacija, uz
elemente odnosa s javhosc¢u, oglasavanje i Internet kampanju.

Balkanski fond za lokalne inicijative

Balkanski fond za lokalne inicijative (BCIF) podrzava neformalne grupe gradana i
neprofitne inicijative u Stbiji i u Crnoj Gori od 1999. godine, a do sada je odobrio
preko 700 donacija u iznosu od preko tri miliona evra. BCIF je m
koja godinama ulaze u promovisanje 1 podsticanje filantropije na
nacionalnom, lokalnom i individualnom nivou. Svrha postojanja organizacije BCIF je
podsticanje aktivnog ukljucivanja gradana i gradanki u drustvene procese u Srbiji, u
cilju postizanja pozitivnih promena u njihovim lokalnim zajednicama.

=

Balkanski fond za lokalne inicijative

0 nama Vesti Programi donacija Program filantropije Razvojni programi Nasi rezultati Foto album Kontakt

.

VIRTUS

NAGRADA ZA KORPORATIVNU
FILANTROP 1JU

.- BPLANETI SEI

Aktivne Socijalna I Zelena lista Javno Uspesni
9 5 = Centrifuga 2 o
zajednice tranzicija Srbije zastupanje fandrejzing

Vesti Aktuelni konkursi

06-09-2011.
Otvoren pet korkurs VIRTUS - Magrada za

karnpaniju koja brine Otvoren do 07.10.2011.

Balkanski fond za lokalne inicjative tradicionalno dodeliue
WIRTUS nagradu za korporativau filantropiiu najodgowormiim ) ) _
komparijama u Srbii Aktivne zajednice

Konkurs za VIRTUS nagradu za Konkurs je uvek otvoren.
“ korporativhu filantropiju otvara se 6.

VIRTUS septembra 2011. godine. Rok za prijem
prijava e 7. oktobar 2011 godine,
Balkanski fond za Iokalne inicijative, uz
finansiisku  podriku dmericke sgerncie 23
medunrochy razvay fLUSAIR)i U partnerstvy sa Fastitutom za
oardive raisanice (790} dodelivie nagradu peti put za

redom... Detaljnije: Uspesne price

Socijalna trazicija
Konkurs je uvek otvoren.

PiASADA A RRSRATIA

an an ane s BSOS IR - il 1 7aiednn”. Termerin
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Projekat ,,Sitnis nije sitnica — Mala pomoc¢ puno srce”

Kampanja ,,Sitni§ nije sitnica — Mala pomo¢ puno stce”, vodena je s ciliem da se
probudi svest i solidarnost gradana o vaznosti filantropije, odnosno
individualnog davanja za opsSte dobro, kroz pruzanje pomocéi onima kojima
Lo ezl Kampanja je osmiSljena po principima integrisanih komunikacija, te
ukljucuje elemente odnosa s javnoscéu, oglasavanja i Internet kampanje.

Kako bi gradani sto bolje razumeli

rincipe individualne filantropije i C’ S|TN|S
p p Py a om E

kako bi 1 sami ucestvovali u
aktivnostima koje doprinose boljitku 0 SYC‘C SITNICA
drugih, ¢etvoromese¢na kampanja (od ?un

septembra do  decembra  2010.

godine) podrazumevala je prikupljanje novcanih priloga namenjenih deci iz
disfunkcionalnih porodica, koje okuplja Klub za decu ,,Mesecina” u Subotici. Takode,
odrzavanje ulicne akcije i javnih casova namenjenih srednjoskolcima, kao 1 aktivho
prisustvo na drustvenoj mrezi [‘acebook, razvijanje podstranice, kao i interaktivne
virtuelne igrice, kontinuirano vodenje odnosa s medijima i pripremu Stampane brosure
o kampanji. Kampanja je pra¢ena oglasnom kampanjom, od postavljanja bilborda do

radijskih i TV spotova.

Komunikacioni izazov

Posle visegodi$njeg uspesnog rada na podizanju svesti o znacaju korporativne
filantropije, BCIF je odlu¢io da zapoc¢ne rad i u oblasti .
Neposredna platforma za to bilo je istrazivanje javnog mnjenja u Stbiji o tome koliko
znacaja se pridaje filantropiji, kao i u kojim filantropskim aktivnostima nasi gradani
uzimaju uceséa. Istrazivanje je
pokazalo da su godine razaranja i
siromastva, kao 1 sveprisutnog
nepoverenja  gradana  zbog
zloupotreba prikupljenog noveca,
dovele do toga da se ovaj segment
zapostavi u svesti [judi.

U kreiranju koncepta kampanje,

posebno se imalo u vidu da je
neophodno  pojasniti m
m kroz davanje primera
dobre prakse, transparentnog
nacina prikupljanja sredstava za
jasno definisan altruisticki ¢in.
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Osnovna ideja je bila da se organizuje nesto Sto ¢e svima koji zele omoguditi da
ucestvuju u aktivnostima namenjenim za opste dobro. Zelja je bila da se pokaze kako
se 1 malim sredstvima moze pomodi, kada se organizovanim naporima pojedinci
udruze da pomognu za opste dobro.

Zbog visokog stepena nepoverenja gradana u procese prikupljanja sredstava, kao i
njihovog namenskog troenja, bilo je neophodno promovisati mehanizme kojima se
dokazuje transparentan proces prikupljanja sredstava. Na Internet stranici u svakom
¢asu bio je dostupan podatak o pristiglim sredstvima, a svim eksternim
komunikacijama detaljno je objasnjavano kome i iz koga razloga se dodeljuju sredstva.

Analiza i istraZivanje za potrebe projekta

Kampanji je prethodilo [SJIVEINEEVCECRUENE o prepoznavanju znacaja
individualne filantropije, koju je na uzorku od 1.091 ispitanika sproveo IPSOS
Strategic marketing, u decembru 2009. godine na teritoriji Srbije.

Cak 69% izjasnilo se da nije
dovoljno  razvijen  obicaj
davanja za opste dobro, a jos$
viSe da se davanje za opste
dobro nedovoljno  podstice

(81%).

Kao glavne razloge za nedovolino davanje za opste dobro, gradani su naveli

Lo$u materijalnu situaciju (65%), nepoverenje u nacine prikupljanja sredstava (13%), ali
i nedostatak svesti za potrebe drugih. Ipak, 86% gradana izjasnilo se da bi u buduénosti
ucestvovalo u akcijama davanja za opste dobro.

Ciljevi kampanje

Kampanja je imala za cilj da svima koji Zele omoguéi da

ucestvuju u aktivhostima namenjenim op$tem dobru. Zato je Kampanja je
osmiSljena potpuno transparentna, pozitivna kampanja, fokusirana na
kojom se zelelo pokazati kako se i malim sredstvima moze opstu javnost,
pomodi, kada se organizovanim naporima pojedinci udruze mlade, medije, i
za opste dobro. obrazovne
institucije, kao
Osnovni komunikacijski ciljevi bili su: probuditi svest | osnovne ciljne

solidarnost gradana o vaznosti individualnog davanja javnosti.
za opSte dobro onima kojima je pomoc¢ potrebna,
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odnosno povratiti izgubljeno poverenje gradana u koncept individualne filantropije, i
konacno, njihovo aktivno ukljucenje u filantropske akcije.

Strategija projekta

Kampanja je osmisljena po principima integrisanih komunikacija, a ukljucuje i
elemente odnosa s javnoscéu, oglasavanja i Internet kampanje, koje su se oslanjale na
sledele strategije:

Podizanje opSte svesti o vrednostima filantropijefiSEIeSsilelilc oS 2

ukljucivanje 1 angazovan]e pojedinaca, medija, drzavnih institucija, organizacija civilnog

— T~ drustva, i edukaciju, kreiranje
dostupnog,  kreativnog i
interaktivnog nacina uceséa u

kampanji intenzivhom
upotrebom  Internet kanala
komunikacije, kao i
uspostavljanje i jacanje

kontakata sa  institucijama
obrazovnog sistema.

U kampaniji su koriséeni sledeci
elementi:  bilbordi, posteri,
brendirane kutije, video spot,
dzingl, razlicite vrste panoa (aty kghts), upuéivani su dodatni pozivi gradanima da se
ukljuce u kampanju. Produkciju, kao i kreaciju kompletnog vizuelnog identiteta,
ukljucujudi izradu Internet podstranice, uradila je agencija Ovation BBDO.

Jedinstvena poruka ,,Sitni§ nije sitnica — Mala pomo¢ veliko srce”, kao i vizuelni
identitet, bili su zastupljeni u svim aktivhostima kampanje.

Taktike projekta

Kampanja je podeljena : pripremntu, koja je podrazumevala obradu podataka
istrazivanja, razvoj koncepta; fazu implementacije, u kojoj su aktivirani SMS modeli
prikupljanja donacija, kao 1 bankovni racun, postavljene kutije za prikupljanje noveca u
odabranim megamarketima i firmama, vodeni intenzivni odnosi s medijima, odrzana
uli¢na akcija, kao i javni ¢asovi u stednjim $kolama; fazu evaluacije u kojoj su sabirani
rezultati, prikupljena sredstva, ostvarene medijske objave, kao i pripremljena
informativna brosura o rezultatima kampanje
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mala portol

1mno sree
0 filantrapiji
BCIE SITNIS
Aktivnosti BCIFa
Akeija "Sitnis nije sitnica” SITNICA

Rezultati akcija
Donacija

Vesti

| kada malo dajema,
pomazemo mnogo
i dobijamo mnogo.
Jer kada pomazema
pun nam je sree.

Kontakt

Donirajte
novac

s F e e
Erusaip o Qi
Akeija se sprovedi uz kontrolu revizorske firme PRIVREDNI SAVETNIK - REVIZIJA d.o.0.

Aktivnosti odnosa s javno$cu obuhvatile su intenzivne odnose s medijima
(distribuciju saopstenja za javnost kojim je, uz iznosenje rezultata o istrazivanju stanja
individualne filantropije, najavljena kampanja, kao 1 objavljeni rezultati kampanje),
gostovanja u radio i TV programima, davanje intervjua Stampanim medijima, plasiranje
prica o poreklu i znacaju individualne filantropije. Saopstenja, intervjui i price, plasirani
su u svim nacionalnim i lokalnim §tampanim i elektronskim medijima.

Ulicna akcija, s ciljem da promovise
individualnu filantropiju kao koncept u

kome svaki gradanin moze da ucestvuje i
svojim skromnim doprinosom pomogne onima kojima je to
neophodno, odrzana je u Beogradu, na Trgu Nikole Pasica.
Zaposleni Balkanskog fonda za lokalne inicijative i volonteri, bili su
na raspolaganju gradanima za sva pitanja na ovu temu. Tom
prilikom, bile su postavljene dve kutije za sitni§ u koje su gradani
mogli da stave svoje dobrovoljne priloge. Takode, mogli su da
popune anketu o navikama u individualnom davanju, a svako ko je
ucestvovao u akciji dobio je 1 poklon. To je bila jedinstvena prilika da se direktno cuje
misljenje gradana, saslusaju njihova pitanja i pokusaj da se uklone sve potencijalne
sumnje u iskrene pobude ove kampanje. Anketa je pokazala skoro identi¢ne rezultate
kao 1 istrazivanje s pocetka kampanje. Dokazala je da su nedovoljna obavestenost,
siromastvo i1 nedostatak poverenja, glavni uzroci nedovoljno razvijene individualne
tilantropije.

Smatrajuéi mlade jednom od najvaznijih ciljnih javnosti, deo
kampanje bio je namenjen upravo njima. U beogradskoj
Filoloskoj gimnaziji, kao i gimnazijama u Subotici, Pancevu,
Krusevcu i Stemskim Karlovcima, a u saradnji sa upravom skola, organizovani su
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Jjavni Casovi na kojima je mladima, u
interaktivnoj  diskusiji,  priblizen  koncept
individualne filantropije, kao i njen istorijat u
zemlji | svetu, ali i identifikovani neki od nacina
njihovog uklju¢ivanja u filantropske aktivnosti u
lokalnoj zajednici. Ukupno oko 250 ucenika srednjih
skola pratilo je ove javne casove.

Informacije o kampanji nasle su se u
postavljenim posterima), napravljeni su Faei Feblael koji su b
radio stanicama. na stajaliStima gradskog prevoza i glavnim saobracajnicama
obavestavali su gradane o kampanji, a u susret kampanji izadli su i pojedini
megamarketi kao $to je Univerexport, pa su kutije za ubacivanje sitnog novca,
posebno dizajnirane za ovu priliku, bile postavljene u . Kampanji su se
prikljucile i pojedine kompanije, poput Ernst&Young Strbija, koji su u svojim
prostorijama postavili kutije.

Jedan od osnovnih ciljeva Internet kampanje bio je umrezavanje organizacija civilnog
drustva, promocija vrednosti individualne filantropije i aktivnosti kampanje, pozivanje
pojedinaca i organizacija civilnog drustva da se ukljuce, kao i izvestavanje o rezultatima
kampanje. Ove aktivnosti podrazumevale su, pored postavljenih banera na Internet
stranicama razli¢itth organizacija, razvijanje podstranice www.sitnisnijesitnica.rs i
Facebook stranice.

Sa zeljom da se partnerskim organizacijama, donatorima i prijateliima kampanje
predstavi kako je kampanja Balkanskog fonda za lokalne incijative ,,Sitni§ nije
sitnica — Mala pomo¢ puno srce” doprinela da se i u nasem drustvu podigne svest i
probudi solidarnost gradana po pitanju ove pomalo zamrle tradicije, osmisljena je
o rezultatima kampanje. BroSura ¢e biti podeljena svim partnerskim
organizacijama, a koristice se i u nastavku kampanje.

Nepredvideni izazovi

Kampanja ,,Sitni§ nije sitnica — Mala
pomo¢ puno srce”, samo je pocetak
dugoroc¢nog rada fondacije BCIF na polju
podizanja svesti o vaznosti individualne
filantropije. Kao sto je preliminarno
istrazivanje utvrdilo, poverenje u sam
koncept davanja u velikoj meri je
poljuljano, te se kontinuirano moraju
davati primeri dobre prakse.
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Brojne malverzacije sa SMS donacijama u proslosti, dovele su do toga da i
sami mediji ne Zele da prenose informacije o ovom mehanizmu davanja.

Ponovno uspostavljanje poverenja u iskrene namere da se nekome pomogne, ostaje
najvedi izazov 1 u nastavku kampanje.

Efekti kampanje

Prikupljena novcana sredstva u iznosu od 286.229 dinara, 39 medijskih objava u
nacionalnim i lokalnim medijima, ostvarivanje direktnog kontakta organizovanjem
javnih ¢asova edukativnog karaktera za oko 250 mladih ljudi u stednjim $kolama u pet
gradova Srbije, kao i angazovanje stotinak gradana u uli¢noj akciji, samo su neki od
vidljivih ~ rezultata ~ kampanje.
Podstranicu kampanje za Cetiri
meseca posetilo je oko 14.500
posetilaca, dok je Facebook
stranica okupila viSe od 1.800
Clanova.

O rezultatima kampanje
pripremljena  je 1 S$tampana
brosura, koja ¢e biti distribuirana
svim ucesnicima 1 partnerima
kampanje, kao 1 u njenom
nastavku.

Zakljucak i preporuke

Kampanja je osmisljena po principima integrisanih
komunikacija i tezila je doslednosti, u smislu koordinacije i
integracije svih komunikacijskih taktika i alata. Filantropske
kampanje cesto za osnovni cilj imaju prikupljanje odredene
novcane svote, dok je u slucaju ove kampanje konkretno
prikupljanje sredstava predstavljalo primer dobre prakse, u
funkciji podizanja svesti o vaznosti individualnih davanja za wolo 'Pomﬂc SITNIS
opste dobro, odnosno ponovnom uspostavljanju poverenja u pure S¥ee  SiThicA
akcije te vrste.

76| Strana



BCIF & Executive Group

Preporuke za literaturu i Internet izvore
http://www.bcif.org/Individualna_filantropija.htm
Www.sitnisnijesitnica.rs

http:/ /www.facebook.com/#!/profile.php?id=10000161160
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»Facebook stranica” primer LG Srbija prikazuje kako kompanija
ojacava pozitivhu svest o LG brendu, komuniciraju¢i neformalno sa
svojim ciljnim javnostima, u cilju postizanja neposrednog i

interaktivhog odnosa, a sto direktno utice na povec¢anje prodaje LG
Electronics uredaja u Srbiji, na povecéanje trziSnog udela i liderstvo u
odredenim domenima potroSacke  elektronike. Strategiju
komunikacije osmislila je agencija Executive Group.

Kompanija LG

Kompanija .G Electronics, osnovana 1958.
godine, 1 u 21. veku otkrila je mnoge nove
proizvode, primenila nove tehnologije, u
obliku mobilnih uredaja i digitalnih TV
aparata. Tako je nastavila da pojacava svoj
status globalne kompanije.

Execntive Group saraduje sa LG Electronics
predstavnistvom u Srbiji od 2009. godine,
kao njena zvanicna konsultantska kuca za
korporativne komunikacije, a od marta 2010.
godine i njena Agencija za digitalne komunikacije. Istovremeno, Executive Group kroz
svoje regionalno poslovanje usluzuje LG Electronies 1 na teritoriji Albanije, Bosne 1
Hercegovine i Makedonije. LG Electronics Inc. je globalni lider i tehnologki inovator u
potrosackoj elektronici, kuénim uredajima i mobilnim komunikacijama. Krajem juna
2011. godine, zaposljavao je preko 93 hiljade ljudi, koji rade u preko 120
operativnih centara sirom sveta. .G obuhvata Cetiti poslovne jedinice u koje spadaju
— Kuéni aparati, Mobilne komunikacije, Kuéna zabava i Klimatizacija i energetska
resenja. LG Electronies jedan je od vodecih svetskih proizvodaca flet panel televizora,
audio i video uredaja, mobilnih telefona, rashladnih uredaja 1 masina za pranje vesa. LG
je potpisao dugorocni sporazum o
50 godina kompéhi'.e partnerstvu, kojim je postao ,,globalni i
: L ee—— tehnoloski partner Formule 1™”. LG
Electronics, predstavnistvo u Stbiji, posluje
od 2006. godine, gde je po udelu na
trzistu LCD monitora i televizora vodedi
brend. LG Electronies u Stbiji je otvorio Azr Conditioning Academy, prvu struc¢nu ustanovu
za besplatno usavrsavanje iz oblasti klimatizacije.
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LG Facebook strana

LG Electronies je kompanija koja je, kako u proizvodniji i razvoju naprednih tehnologija 1
proizvoda tako i na polju kori$¢enja inovativnih komunikacionih alata, spremna na
velika ulaganja u savremena reSenja i inovacije, te primenu najmodernijih resenja i
pristupa.

Cilj korporativnih i brend komunikacija je promovisanje kompanije LG Electronics u
Srbiji, njenih aktivnosti na lokalnom i globalnom nivou, najznacajnijih tehnoloskih
dostignuca i resenja, kao i finalnih proizvoda koji ¢ine svakodnevni Zivot njihovih
korisnika boljim — pod sloganom ,, I #fe"s Good”.

facebook Sexth

Strategija komuniciranja
podrazumeva  [EO)SENEBIRE il 16 stiga (i)

- : : LG o iz
korporativne i proizvodne L Good e
CRRETNEALNEY, s naglaskom  uesoms @Lc o
na svakodnevnu primenu " B

. - . - NAPRED INVERTER! -~
proizvoda i njihove brojne koristi

za potrosace. Samim tim, kanali 7 et e g N ==
komuniciranja  su  brojni 1 77

raznovrsni, u cilju diseminacije s

Kjutnih ~ poruka i prema s _
karakteristikama ciljnih javnosti —

postojeéim i potencijalnim .
potrosac¢ima, pri cemu su kanali i =
alati komunikacija neretko veoma =
inventivni 1 inovativni. R

Zastitite se, | osvojite LG ARTCOOL Inverter
klima uredaj za svoj stan!

Svakorme je potrebno osveZenje

poorsare,
2 Facebook-om kdrmacie dafie kompard| LG Eeckonica, a7 Facebook.ou

Kao najpopularnija drustvena mreZa u svetu i u Srbiji, Facebook je izabran kao
kanal za plasiranje manje formalnih, jednostavnijih i direktno ka potrosacima
usmerenih informacija o kompaniji, njenim projektima i paleti proizvoda, uz
naglasak na inovacijama i novim tehnologijama, razvijenim pod okriljem brenda.
Na LG Srbija Facebook strani promovisu se proizvodi, usluge, projekti kompanije. Svi
materijali odisSu duhom LG brenda, i insistita se na dvosmernoj komunikaciji sa
¢lanovima stranice, od jednostavnije komunikacije do kompleksnih aktivacija.

Komunikacioni izazov

Od pocetka rada u domenu potrosacke elektronike,
neformalnijom komunikacijom s krajnjim korisnicima LG proizvodal
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Pre upotrebe drustvenih medija, kompanija
LG u Srbiji koristila je Internet prezentaciju
(www.lge.rs) 1 elektronsku postu (e-mail
newsletter), kao neke od oblika direktne
komunikacije sa  ciljnim  javnostima.
Nedostajala je interaktivnost | direkina
dostupnost raznolikih informacija, koje
su potrosacima elektronskih uredaja, zbog
njihove multifunkcionalnosti, kontinuirano potrebne.

Facebook stranica LG Srbija, kao zvani¢na Facebook prezentacija predstavnistva LG
Electronies u Srbiji, otvorila je ovaj komunikacioni kanal za kompaniju. Nastup na
drustvenim mrezama potpuno je uskladen sa strategijom odnosa s javnoscu poslovne
jedinice i svi proizvodi su podjednako zastupljeni.

LG Electronics stranica obuhvata kreativne objave (posts), odgovore na pitanja i
komentare korisnika, konkurse i aktivacije, koji na najatraktivniji nacin ukljucuju siru
javnost u interakciju sa samim brendom, a to je omoguéeno koriséenjem savremenih
alata drustvenih mreza koje dozvoljavaju nesmetanu dvosmernu komunikaciju i
olaks$an prenos informacija.

Analiza i istraZivanje za potrebe projekta
Za potrebe projekta uradena je S\NUGARENEIIFZ, a na osnovu podataka dobijenih

analizom kori$¢enja druStvenih mrezZa u Srbiji, podataka StatistiCkog zavoda
Srbije, Internet stats, Socialbakers, Netvibes, Socialmention, i sl.

lezi u velikoj kolicini
kvalitetnih informacija i proizvoda,
interesantnih sirokim ciljnim
javnostima,  predstavljenim  kroz
zanimljive i atraktivne materijale.

Serbia Facebook Statistics

General info

2069720 30.07%

$0.19  Awerage Cou: s0.08 P .

Ery pop. 69.87%

verage CPC:

Users & Demography for the Serbia

LostGmonthe  LostImonths  Lastmonth  LastJweeks  Lastweek

Ags Grawth on Fssebos in Sarbia

SIElseE su — smanjena mogucnost

brendiranja i personalizovanja =

stranice, smanjen obim razlicitih

vista mogucih aktivnosti za ; | | 1] ;
g ulliinll e | ],

sprovodenje na samoj platformi, kao
i prevelika upotreba oglasavanja.

Velika popularnost Facebook drustvene mreze u Srbiji, koris¢enje Facebook platforme
kao najboljeg kanala za komunikaciju u buduénosti i stalne inovacije u oblasti

komunikacija, velike suf Jflll=, dok su mogucnost pojava novih platformi koje mogu
preuzeti primat, kao i netransparentnost vlasnika podataka, prepoznati kao
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Ciljevi projekta

Pored osnovnog cilja promovisanja kompanije .G Electronics u Srbiji, specifican cilj
digitalnih i onlajn (oniine) komunikacija jeste i dvosmerno komuniciranje svih
neophodnih informacija krajnjim potrosacima — bilo postoje¢im ili potencijalnim
kupcima, zatim potrosacima koje posebno interesuju tehnoloske inovacije i tehnoloski
napredni uredaji, ali i onima koji traze tehnoloska resenja, najjednostavnija za
korisni¢ku upotrebu.

Kroz neposredan 1 interaktivan odnos izmedu .G brenda i korisnika, cilj je i dodatno
ojacati pozitivou svest o samom brendu. Jedan od ciljeva koji je, naravno, i samoj
kompaniji vazan, jeste i povecanje prodaje I.G Electronics uredaja u Srbiji, povecanje
trzi$nog udela i liderstvo u odredenim domenima potrosacke elektronike.

Strategija projekta

Prvi korak bio je kreiranje Facebook stranice
LG Srbija - Movie Fan igra LG  Stbija, kao zvanicne  Facebook
®!?-§sm Daliste ljubitelji filmova? prezentacije predstavniStva LG Electronics u
sz eionone (R Srbiji
nefto nave: ili jedan od 3 Jiéni bioshop

aprats za kokice!
AP e

Komunikaciona strategija podrazumeva tri
do pet postavljenih objava nedeljno, uz
obaveznu fotografiju ili video materijal, sa
akcentom na ukljucivanje ¢lanova stranice
u dvosmernu komunikaciju. Sve objave su
edukativnog 1 informativnog karaktera.
Objave su posebno formulisane za upotrebu
na druStvenim mrezama (ne previse
zvanicne, precizne, jasne 1 u svakom slucaju
moraju  pruzati dodatnu  vrednost za
¢itaoca/¢lana stranice).

LG HXBOGPE 52 avunicima 53
padesrom wsinam.

| gttt Takode, periodicno su  organizovane
aktivacije u obliku nagradnih konkursa,
u cilju iniciranja vece interakcije sa clanovima stranice i nagradivanja najvernijih
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Taktike

1.

Postavljanje stranice i osnovnih informacija|

Od marta 2010. godine, kompanija LG Electronics Srbija prisutna je na drustvenoj mrezi
Facebook, preko koje svakodnevno komunicira s potrosacima iz cele Srbije.
Komunikacija na Facebook drustvenoj mrezi pocela je otvaranjem LG Srbija Facebook
stranice. Info stranica sadrzi osnovne podatke o kompaniji (godina osnivanja, pregled
kompanije, njena misija, o proizvodima).

2.

Informisanje i komuniciranje s kotisnicimal

Na stranici se redovno postavljaju objave sa informacijama, a prema nedeljnom planu
koji relevantne informacije rasporeduje tokom dana, u odredenim vremenskim
razmacima, 1 u odnosu na najéesée vreme posete razlic¢itih ciljnih javnosti. Svaka
objava sadrzi informaciju, link ka multimedijalnom i
sadrzaju, broj pregleda, komentare ¢lanova stranice i

odgovore na komentare. Sve poslovne jedinice

podjednako su zastupljene, a periodi¢no se smenjuju

objave o razli¢itim grupama proizvoda.

3.

Dvosmernost komunikacije Life's Good

kada stvarate

Pitanja korisnika proveravaju se i registruju svaka dva .
nesto novo.

sata. Pitanja se zatim prosleduju unapred dodeljenim
ekspertima Predstavnistva LG Electronics  Srbija, u
zavisnosti od sektora ili vrste pitanja. Time se korisnici
na najbrzi nacin usluZuju potrebnim informacijama, i
Smanjuje se potencijal netacnih ili neproverenih
implikacija i njihovo Sirenje.

Mi verujemo u to.

< Slogan kompanije LG — ,Lie’s Good” predstavlja Y R e
okosnicu objava koje za cilj imaju promociju vrednosti

brenda. Preko neformalnih objava, LG Strbija Zeli da

poruci svojim clanovima da uzivaju u zivotu uz LG

uredaje.

< Objave o nanovijim aplikacijama za mobilne
uredaje ne promovisu .G mobilne telefone direktno, ve¢
se koristi informativni pristup koji ¢e ¢lanovima olaksati
izbor aplikacija za telefone.
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< Objave o najnovijim tehnologijama koje ée se uskoro naéi u domovima, a koje ée
promeniti nacin na koji se trenutno koriste uobicajeni kuéni aparati, stvaraju najbolji
odziv komentara 1 uvek je iskazana podrska clanova grupe kompaniji .G da nastavi sa
inovacijama i tehnoloskim unapredenjima, $to i jeste vizija kompanije.

< Edukativne objave o trenutnim globalnim trendovima, kao $to je usteda
elektricne energije, koncipirane su tako da clanovi LG stranice mogu da saznaju
najnovije vesti o nauc¢nim inovacijama i konceptima, koji omoguéavaju i doprinose
smanjenju emisije Stetnih gasova.

< Pozitivno pozicioniranje kompanije predstavljanjem osvojenih korporativnih
nagrada i dostignuéa u pojedinim oblastima, ukazivanjem na dodatnu vrednost
proizvoda ili priblizavanjem uredaja krajnjim kupcima.

4. \Aktivacije kao napredne taktike komuniciranja na drustvenim mrezamal

Pored objava, na Facebook stranu postavljaju se i interesantne sa zanimljivo
koncipiranim pitanjima, koja animiraju ¢lanove .G Facebook stranice, ali s druge strane
omogucavaju kompaniji da prati raspolozenje 1 interesovanja svojih potrosaca.
Naravno, rezultati anketa mogu u velikoj meri usmeriti i dalji pravac kampanje na
drustvenoj mrezi.

Natredni  nivo

aktivacija
edstavljaju
m u cilju privlacenja

facebook Search

LG XF2 prenosni multimedijalni plejer i eksterni

hard — Daj mu nadimak i osvojil

@ LG by LG Stbila on Thursday, Aprl 1, 2010 at 4:38pm
Life's Good LG Electranics (L), svelski ider | novater u tehnologij elekéranskih Lredaja, zvaniche je na stpskom novih korisnika kao 1
ity predstavia LG XF2, proizvod koji obiediniuje multimedijalni plejer i eksterni hard disk kapaciteta >
S00GE i debljine samo 2.5 ina. Sa novim LG ¥F2 moZete skadistiti svoju omilienu kolekeiju filmova, slika 3 b 1Ak
imuzike, a zatim je brzo i jednostavno reprodukovati putem USE | HOMI prikliutaka koje nudi XF2 i koji aktlva(:l e OStO ec‘lh’ te
) i i P p prikli i i
Life's Good se lako povezuju sa savremenim modslima monitora i televizora,

kada stvarate
nesto novo.

Mi verujemo u to.

Budite u foku sa najnovijim
degavanjima u kempaniji
LG

Ukoliko imata pitanja o
kompaniji LG, mi smo fu
da vam odgovorimo,

radnim danima od 09 do
17 Zasova
8

-

[ L& srbijas Hotes
[ mates about LG Srbija

Komparifa LG Electranics u Srbifl prua skskluziviu moguénost svadim Facebook obofavaocina ds
asvaje fedan LG KF2 multimedialni plejer | eksterni hard disk vrednosti 195,00 evra,

Sve 3to e potrebno da ufinite kako biste oswoiil %F2 jeste da mu date nadimak!

Takicerje traje od 1. do 30, aprila 2010. | cbo3avalac LG Stbija Facebook stranice koji prediofi
naboli nsdimak putem kamentara na o belegku na LG Stbija Facebook stranici ée osvojii jedan LG
*F2 multimecijalni plejer | sksterni hard disk. Po zavr3etiu takmienya LG Srbijs s kontaktirati dobitrika
putem Facebacka radi urudivanja nagrade 5. maja 2010, Dazveljsn je najvie dve refl u nadimku.
Usled istih predioga vasi prava prvenstva, Samo gradani Srbije starifi ad 18 godina imaju prave da
utestvuiu U ovom nagradnom takmizeniu,

Dajte vage prediogs — srecno!

njihovog  informisanja o
najznacajnijim proizvodima
i uslugama na atraktivan i
prijemc¢iv nacin. U aprilu
2010. godine, lansiran je
LG XF2 Facebook
konkurs — Daj mu
nadimak i osvoji!”, u cilju
promocije novog LG XF2
prenosnog multimedijalnog
plejera 1 eksternog hard
diska  (bard  disc) na
domacem trzistu. Aktivacija
je podrazumevala nagradni

konkurs za najbolji nadimak ovog multifunkcionalnog uredaja, dobijen od ¢lanova LG
Stbija Facebook stranice. U junu 2010. godine, pokrenut je ,L.G Ari Cool konkurs”, u
cilju promocije LG Art Cool, prvog klima uredaja sa okvirom za slike, za najbolju
fotografiju ¢lanova LG Srbija Facebook stranice, koja moze ukrasiti okvir jednog od LG
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Art Cool klima uredaja. Treéi konkurs, Kreira) svoj LED Wallpaper!”, poceo je u
novembru 2010. godine, sa ciljem da promovise LG LED monitore i LG Zero Pixel
garanciju. Nagradeno je dvoje ucesnika, koji su prema odluci LG zirija i prema broju
glasova napravili najbolji Wallpaper.

Nai'nairednii'i nivo aktivacije ¢lanova Facebook stranice, LG je primenio kroz

P eReGIsi[e. Prva od njih, ,,Pogodi skriveni broj”, kroz specijalnu Facebook
igricu omogucava korisnicima da na nedeljnoj bazi pogadaju skriveni broj telefona L.G
Optimus G1540, uz dnevne pomodi zagonetkama na Facebook zidu, i tako osvoje jedan
od ovih inteligentnih (szar?) telefona. Druga aplikacija okuplja sve ljubitelje filmova koji
vole visok kvalitet slike (npr. blu-ray). Oni imaju priliku da osvoje 3D blu-ray kuéni
bioskop sa zvucnicima s podesivom visinom, ako pobede na konkursu , Movie Fan!”,
tako Sto ¢e na zadatoj slici pronaci asocijacije na 30 filmova i njihove nazive
registrovati kao odgovore.

Nepredvideni izazovi

Facebook je odlican komunikacioni kanal: snaga uspesne Facebook kampanje lezi u
velikom broju aktivnih ¢lanova, koji su u interaktivnoj komunikaciji sa kompanijom.
Istovremeno, ovaj oblik komunikacije stavlja kompaniju pred velike izazove. Brz
protok informacija u realnom vremenu, kao i veliki broj korisnika, onemogucuju
administratoru punu kontrolu toka komunikacije. Sve su to eksterni faktori koje je
najcesce nemoguce kontrolisati 24 ¢asa dnevno.

Krajem 2010. godine, drustvena mreza Facebook uvela je nova pravila koja se odnose na

odrzavanje konkursa,  |PIEG.. g

nagradnih i igara na srecu, kao

LG LED nagradni konkurs, Napomena
" 1101 A lemicens . C, by LG Srbila on Monday, November 15, 2010 at 4:12
i drugih takmicenja na fan 7 L6 i on Moy, Hovenber 15, 210 o 4:120m
¢ @
N & 1 LG Poitovani LG Fanevii ugesnic LG nagradnog kenkursa,
stranama. Nepostovanje ;
Life's Good
. M . Uistem na konkursi ste prihvatil uslove konkursa kof su opisari na stranici"Korkurs”, LG Facshook
p ravlla moze dOVCStl dO profila. Sve Fatografije i lustraciie koje sadrée materijal koji rije viasnistvo sutors-utesnika bice
dikvalfkavane, Kako autorska prava ne dazvoliavaiu koricense tudh radeva bez pristanka sutors,
—_— i svit posltin prijavama 25 korkurs, pa ée Fotoarafie flustracie koje sadrée delove kof risu

wlasniztva ufesnika konkursa biti diskvalfikavane. Priizradi konkursin radova LG Srbija daje
saglasnost 2a koriscenje LG logoa i fotoarafila LG proizvoda,

njenog brisanja. Ova  nestonove.
iznenadna i radikalna promena
pravila, u  velikoj  meri
ograni¢ila  je  manevarski
prostor za komunikaciju, ali i

SU.SPCI]ZI] e fﬂ.ﬂ strane, kﬁO 1 Life's Good ‘ awakyi radovi ne mogu biti nagradeni od strane kompanije LG Electranics, Verifikaciia se vréi softverski

Ukesnici kajikoriste | podstiéis koriséenie "t profila kaka bi generisali vedi broy "latkowa", kao | sve
astale maripulaciie procesom glasania (spamming), €= tskods bit diskvalfkovani, Frovers profils
glasata se sprovodi u saradnji sa Facebook administracijom na svim objavijerim korkursnim radovima.

Radove motete poslati do 20.11.2010. godine  podhe, nakon 233 ée biti spravedens analiza svh
poslatih radova radi ubvrdivania verodostojnosti, Glasanie se zavrEava 20,11.2010, godine u ponac,
Imena pobednika bie objavliena nekoliko dana po zavrethu LS nagradnog konkursa, Jedna nagrada
52 dodeliute ufesniku 53 najvetin brojen afkowa, dok drugu nagradu dodeliuje LG 3, 3 u oba sudsja

Mi verujemo u to. Uesnik mora da zadovoli sve uslove konkursa.,
.y v -
pO] acala pOtI' ebu 7a Stratesklm Budite u foku sa najaovfim |  Dobitrici nagrade nece biti u moguénosti da nagradu zamene za novac I neki drugi proizved, Nagrada
desavanjima u kmpaniji o bii o preuzets od strane pobednik takicenis
dlza)mran] cm kotnumkaa] a Ukoliko imate pifanja o Hvala na interesovaniu, | Zelimo svima puno srae!
.. kompanii LG, mi smo tu
naFacebook stranici. t e et

LG Electronics, kako u svetu tako 1 u Srbiji, primenjuje najvise standarde komunikacije i
poslovanja, i $titi interese svojih partnera, dok ekspertski tim Digital odeljenja agencije
Executive Group budno prati najnovije tendencije i regulativu u vezi sa drustvenim
medjijima.
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Efekti kampanje

Godinu dana od pocetka administriranja I.G Stbija Facebook stranice, clanovi grupe

svakodnevno postavljaju pitanja, komentarisu i interaktivno komuniciraju, kako sa LG
brendom tako i sa drugim clanovima stranice.

Broj ¢lanova LG Srbija stranice, od aprila 2010. godine do juna 2011. godine, sa
1.992 dostigao je cifru od 22.921 clanova. Facebook stranica LG Stbija se u maju
2011. godine nalazila na sedmom mestu u Stbiji po broju Facebook fanova.

Pozitivni komentari
posle svakog konkursa,

@LG LG Facebook rezultati kao i konstantan rast

http://www.facebook.com/Ig.serbia

broja ¢lanova stranice
koji se upustaju u
interakciju, ukazuje na
ostvarenu vezu izmedu

brenda i ¢lanova

Broj fanova . 2 .

55800 stranice. Clanovi

— . Vo

23000 —p Facebook stranice poceli

B"l’jlfzg‘l"’a su c¢esée da se informisu

o -y o dostupnosti novih LG
5000 e modela, da pozitivho
- - komentariSsu objave o
g ! novim LG

10.05.2010. > 10052011 tehnologijama i da
Cestitaju  kompaniji na

18000

velikim medunarodnim dostignucima.

Clanovi se obraéaju kompaniji preko Facebook stranice, pre nego $to odnesu uredaj u
servis ili posete prodajni objekat, kako bi dobili sto detaljniju informaciju, pogotovo
kada je re¢ o najnovijim tehnologijama za koje je najéesée potrebno detaljno i dodatno
objasnjenje o opcijama i radu proizvoda.

Promovisanje odredenih grupa proizvoda omogucilo je kompaniji I.G Electronics u
Srbiji da poveda prodaju svojih uredaja, kao i da upozna Siru javnost sa celim
proizvodnim asortimanom. To je donelo kompaniji I.G poziciju lidera u prodaji L.LCD
monitora i televizora.

Zakljucak i preporuke

Savremeni alati drustvenih mreza omogucavaju [EygeRisscseiety<eyeteiail ZIS|IERF eI EN < s)
JSstepterteyenibtoipl [Korisnici su animirani na njima zanimljiv nacin, interesantnim
objavama i nagradnim igrama. Komunikacija sa ¢lanovima je prijateljska, ali i tehnicki
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precizna. Nijedan komentar ili postavljeno pitanje nije ostalo bez odgovora duze od
dva sata.

Sve objave su [iiielassbieyysteregiNcie sl sale @ GIeINIOw]. Na ovaj nacin izbegnuta je
moguénost da se LG Stbija Facebook strana shvati iskljuc¢ivo kao kanal za prodaju
proizvoda, $to je jedan od najvecih izazova, ali i vrednosti uspesne korporativne
komunikacije na drutvenim medijima.

Donekle je neformalni pristup komunikaciji,
koji omogucéava Facebook, ucinio da je
stvorena emotivna veza sa samim brendom.

NPT o Life's Good
Kori$éenje inovativnih alata, radi generisanja
komunikacije, komentara i interakcije, kao i koriséenje naprednih funkcija drustvenih
mreza, omogudilo je stranici LG Srbija odli¢ne komunikacione rezultate.

Preporuke za literaturu i Internet izvore

The New Rules of Marketing and PR, Jim Wheele

Success Secrets of Social Media Marketing Superstars, Mitch Meyerson

The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for Business Success, Lon Safko
http://mashable.com/

http://www.socialbakers.com/

http://www.internetworldstats.com/stats.htm

http:/ /www.netvibes.com

http://www.facebook.com/lg.serbia

www.lge.rs

WWW.eg.1s
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ROSA — PODRSKA
RAZVOJU PRVE BANKE

HUMANOG MLEKA U
SRBIJI

Coca-Cola Sistern 1 McCann Erickson Public

Relations




Coca-Cola Sistem & McCann Erickson Public Relations

Projekat ,Podr8ka razvoju prve Banke humanog mleka u Srbiji” prikazuje
primenu koncepta korporativne drustvene odgovornosti Coca-Cola

Sistema u Srbiji. Komunikacionu strategiju osmislila je agencija McCann
Erickson Public Relations.

Vlasinka d.o.0. 1 Coca-Cola Sistem

.....

koje, pored punionice u Zemunu, posluju i punionica vode Rosa, Vlasinka d.o.o, kao i
Fresh&Co, jedan od vodecih proizvodaca sokova.

Vlasinka d.o.o, jedna od vodecih fabrika vode u Srbiji i punionica prirodne izvorske
vode Rosa, pocela je da radi 1998. godine. Fabrika, kao i izvori, nalaze se na 7.550
metara nadmorske visine u netaknutoj prirodi Vlasinske visoravni. To su ujedno i
najvisi izvori u komercijalnoj upotrebi u nasoj zemlji.

Pogetkom 2005. godine Vlasinka d.o.o "

postala je deo Coca-Cola Sistema. Od ROS A

kupovine fabrike do danas, znatna sredstva —_——

ulozena su u postrojenja 1 opremu, >
infrastrukturu, razvoj trziSta 1 asortiman 79 ' »
pakovanja, kao 1 u obuku i razvoj
zaposlenih. Investirano je i u izgradnju
sistema otpadnih voda i potrebnu opremu, u
cilju o¢uvanja zivotne sredine.

Fabrika posluje u skladu s medunarodno
priznatim standardima upravljanja koji se
odnose na kvalitet, bezbednost
prehrambenih proizvoda, zivotnu sredinu,
zdravlje 1 bezbednost na radu.

Izvor zdravog -
odrastanja u
svakoj Kapiiey

Vlasinka d.o.0, kao i ceo Coca-Cola Sistem, u potpunosti je posvecena saradnji s
lokalnom zajednicom, $to potvrduju brojni projekti usmereni ka zastiti Zivotne sredine
i unapredenju kvaliteta zivota u opstini Surdulica i njenoj okolini. Edukacija i
entuzijazam zaposlenih, neprestane inovacije i ulaganja, pruzanje najbolje usluge
potrosacima, i naravno, podrska razvoju zajednice, doprineli su da Rosa voda postane
broj jedan na trzistu negaziranih voda u Srbiji.
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Projekat podrske razvoju prve Banke humanog mleka
u Srbiji

Po ugledu na mnoge evropske zemlje u kojima je doniranje humanog mleka
radicija, u Srbiji je pocetkom godine na Institutu za neonatologiju osnovana prva
el T C R O E R AR L IMEIC G NY. Za prevremeno rodene, i bebe s
teskim zdravstvenim problemima, majc¢ino mleko je najzdravija ishrana, a kako nemaju
sve zene mogucnost da doje, uspesno funkcionisanje Banke humanog mleka je prilika
da i te bebe dobiju najbolju prvu hranu.

F Rosa pomaze ra ke humanog mleka u Srbiji | Coa-Cola Sistem prepoznao je

_ === _ __ vaznost ove ustanove i potrebu
e da pomogne tim bebama, te je
pokrenuo  projekat podrske
razvoju 1 opremanju Banke
humanog mleka. U foku
viSemeseCne kampanje, od
svake prodate flaSe Rosa
vode izdvajao se novac za
kupovinu najsavremenijih
medicinskih aparata za
obradu i duvanje mleka, i

Denatorsko humane mieko je od neizmerne vai
Institutu za n iju.

dostavnog vozila za
prikupljanje mleka od majki-
donora.
- B — ——. -
= ——ee e Osim konkretne finansijske i

praktiche pomodi, projekat koji se sprovodio pod pokroviteljstvom Ministarstva
zdravlja 1 uz podrsku NVO sektora, imao je i M — da podigne svest
javnosti o znacaju doniranja humanog mleka i podrsci da Srbija postane clanica

Evropske asocijacije banki mleka, da privuce $to veéi broj majki dobrovoljnih davalaca
i da edukuje majke o nacinu i moguénostima doniranja humanog mleka.

O komunikacionim potrebama

U Srbiji se svake godine prevremeno rodi
vise od 0osam hiljada beba, od cega pet
hiljada ima teske zdravstvene probleme. Na
Institutu za neonatologiju u Beogradu
godisnje se zbrine vise od 1.000 prevremeno
rodenih, 1 beba sa  zdravstvenim
problemima. Odgovarajuca ishrana, kao sto
je humano mleko, od posebnog je znacaja za
njihov razvitak.
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Da bi se nastavio 1 modernizovao proces obradivanja i distribuiranja mleka na
Institutu, obezbedile vecée koli¢ine i pomoglo prevremeno rodenim bebama, bilo je od
izuzetne vaznosti osnovati Banku humanog mleka.

Do pocetka kampanje javnost u Srbiji je bila upoznata sa vaznoséu majcinog mleka za
novorodencad, ali je dotadasnja komunikacija bila nekonzistentna | povremena.

Potencijalne donorke nisu bile upoznate s mehanikom, niti moguénoséu doniranja
mleka.

Analiza i istraZivanje za potrebe projekta

U cilju pronalazenja adekvatne drustvene potrebe, a imajuci u vidu dugogodisnju
poslovnu strategiju Coca-Cola Sistema o ocCuvanju vodenih resursa i funkcionalne
karakteristike niskomineralne Rosa vode, sprovedeno je istrazivanje i organizovani su
sastanci s najaktivnijim organizacijama i nevladinim organizacijama u Srbiji.

Nakon  analize  drustveno  aktuelnih
problema i potreba, odabrano je nekoliko
relevantnih  slucajeva  koji su uzeti u
razmatranje za finalni izbor sprovodenja
drustveno odgovorne kampanje za Rosu.
Projekti su testirani po unapred definisanim
parametrima, te je odabran projekat s najvise
pozitivnih parametara, uticaja 1 ucinka na
targetirane javnosti.

Nakon toga realizovane su S
primarnim  ciljnim  javnostima, ankete i
razgovori sa NGO  predstavnicima i
predstavnicima Instituta za neonatologiju, kako
bi se identifikovale potrebe i kljuéne tacke
komunikacije, benefiti i rizici, na osnovu kojih je
kasnije razvijen projekat.

Ciljevi projekta

e Podidi svest javnosti o temi doniranja humanog mleka
® Motivisati i ukljuciti opstu populaciju da kupovinom Rose pomogne osnivanje
prve Banke mleka u Srbiji

® Animirati $to veci broj majki da doniraju mleko Institutu za neonatologiju
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® Motivisati partnere da se ukljuce u sprovodenje kampanje

Strategija projekta

Li¢nim pristupom i identifikacijom sa svakodnevnim ljudskim borbama, s
kojima se suocavaju porodice prevremeno rodenih beba, personalizovati realne
moguénosti, u cilju apela na svest svih odgovornih gradana, koji malim gestom mogu
doprineti velikim zivotnim pobedama.

Taktike projekta

Primena razli¢itih alata, poput kreiranja informacija za medije, plasiranja tematskih
tekstova, intervjua kljuénih komunikatora akcije, Facebook aktivacija, komunikacija

na najpopularnijim portalima i veb sajtovima i svedocenja (testimonial), doprinela
je odliénim rezultatima koji su ovom prilikom ostvareni.

L VA R LT E e i B U (RRFTTeiiele — individualni sastanci s potencijalnim

partnerima, kako bi im se na najbolji nacin predstavio projekat. Ostvareno je
partnerstvo sa Institutom za neonatologiju, Ministarstvom zdravlja, NVO Udruzenjem
»Roditel]” 1 NVO ,,Bebac”. Dogovoreno je partnerstvo i s medijima: RTS-om i
dnevnom novinom BLIC, sa ciljem da najsira populacija bude upoznata s projektom.

IT FAZA, mart — jun 2010. godinels)zNiZlsV @ tematsk1 tekstovi 1 svedocenja, kako

bi se informisala i edukovala javnost
o realnom problemu koji postoji u
Stbiji — nedovoljno mleka za
prevremeno rodene bebe. Ukljucena
su i svedocenja majki, kako bi se
ljudskom pricom doprlo do najsire
javnosti, a posebna paznja posveéena
je zenskim 1 /ifestyle magazinima, kako
bi poruke ciljano bile upucene
potencijalnim donatorkama humanog
mleka. Novopeceni roditelji, poznati - -
par Natasa Miljkovi¢, voditeljka, i Srdan Timarov, glumac angazovam su kao
promoteri Banke humanog mleka. Oni su odabrani, prvenstveno, jer su upravo tada
prolazili kroz iskustva s kojima se suocavaju svi roditelji, ali i zbog c¢injenice da je i
sama Natasa bila prevremeno rodena beba.

LROEN VA W (L A (REOTe e — na Institutu za neonatologiju odrzana je

konferencija za medije na kojoj je zvani¢no najavljen pocetak kampanje, a javnost
upoznata s detaljima planiranih aktivnosti (uCesnici: direktorka Instituta, drzavna
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sekretarka Ministarstva zdravlja, regionalna direktorka kompanije Coca-Cola i promoteri
projekta).

Predstavljen je i sajt www.bankamleka.rs na kome su sve zainteresovane dojilje
mogle da se informisu o detaljima, a Facebook je dobio novu FunPage stranicu.

Nakon zvanicnog obracanja, predstavnici medija obisli su Banku humanog mleka i
Odeljenje intenzivne nege gde su smeste prevremeno rodene bebe.

LA VA W [ e A s L IR DT 5Te — realizovana su brojna snimanja reportaza,

gostovanja 1 intervjua u Stampanim i elektronskim medijima, gde su sagovornici
pazljivo birani, u zavisnosti od vrste medija, te je svako iz svog ugla na najbolji nacin
predstavio projekat i animirao ciljne grupe. Kako bi se i vizuelno docarala kampanja,
napravljen je i film koiji je koriséen kao ’pokrivalica’ tokom televizijskih gostovanja.

| VAL N CT e St o EI g U (R TTeieTe — u cilju dodatne promocije kampanje,

Rosa je bila generalni sponzor Svetske nedelje dojenja, koju u avgustu tradicionalno
organizuje NVO Udruzenje ,,Roditelj”.

U septembru, Rosa je kupila Institutu
dostavno vozilo, sto je iskotiséeno za
medijsku promociju, kako bi javnost bila
upoznata s tokom kampanje.

Tokom oktobra i novembra nastavljena je
realizacija intervjua, kako bi se premostio
petiod ’zatisja’.

| O 2. VA, N (N (SIS s o VA URREGTe RS — po zavrSetku kampanje, organizovana je

konferencija za medije, kako bi se kroz transparentnu komunikaciju predstavili rezultati
visemesecnih aktivhosti.

Svim majkama koje su ucestvovale u kampanji i
donirale svoje mleko, uruc¢ene su zahvalnice ¢ime
je uoblicena personalizovana komunikacija i
emotivni pristup. Predstavnici medija imali su
priliku da obidu Banku mleka, kako bi videli
kupljenu medicinsku opremu (ucesnici: Rosa brend
menadzer, direktorka Instituta, promoter projekta i
majka koja je donirala najvise mleka).
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Nepredvideni izazovi

Izazov s kojim se kompanija srela bio je
angazman promotivnih i javnih li¢nostiu
svthu promocije projekta, a da se
istovremeno ne narusi privatnost
angazovanih li¢nosti i da se cela kampanja ne
poistoveti i bazira iskljucivo na javnim
licnostima.

Efekti kampanje

< Desetostruko povecan broj majki koje su donirale mleko tokom realizacije
kampanje, a koli¢ina mleka na Institutu je udvostrucena.

< Vise od 25.000 ljudi pridruzilo se projektu doniranjem mleka, prisustvom na
Svetskoj nedelji dojenja i pristupanjem Facebook Fanpage stranici.

< Banka humanog mleka postala je
c¢lan Evropske asocijacije banki mleka.

< Od prikupljenog novea kupljena je
oprema za opremanje Banke humanog
mleka.

2 Preko 160 medijskih objava
pozitivnog tonaliteta komunikacije.

2 o - ! N
< Ostvarena saradnja s partnerima iz Vladinog i nevladinog sektora, i medijima.

< Prodaja Rose 1,5 | porasla je za 4,5%, a trzisno ucesce je bilo najbolje u poslednjih
Sest godina.

< Kampanja je usla u tri najbolje svetske kampanje za [Eays 2l s D

na internacionalnoj ceremoniji Water Inovation Awards 2010.

Zakljucak i preporuke

® Rezultati kampanje pokazuju da licni pristup i emotivne komponente ka
specifi¢cnim grupama daju najvise efekata.
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e Nevladine organizacije, usmerene ka istom i/ili slicnom dru§tvenom problemu,
velika su pomo¢ u regrutovanju primarne ciljne grupe.

e Korisno bi bilo da se ubuduée jos
dominantnije javno prikaze li¢na
nota, price obicnih ljudi, jer se na
fokus grupama koje su uradene
nakon zavrietka kampanje, doslo
do zakljucka da bi mediji trebalo da
daju veéi prostor takvim temama

*obicnih ljudi’.

CIMlIntegrisan pristup komunikacijil

kombinacijom novih tehnologija, onlajn komunikacija i tradicionalnih medjja,
neophodan je, kako bi se targetirale sve definisane javnosti.

Preporuke za literaturu i Internet izvore

www.bankamleka.rs

www.neonatologija.rs

www.roditelj.org

http:/ /www.coca-colahellenic.rs

http:/ /www.coca-colahellenic.rs / Towardssustainabilit/

www.bebac.com
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TOSHIBA E-KNJIGA

Toshiba i McCann Erickson Public Relations

MCCANN ERICKSON Public Relations

TOSHIBA

A Wober Snancwick Aite Company - WEBER SHANDWICK
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Primer ,,Toshiba e-knjiga” prikazuje kako kompanije, koje razvijaju
inovativne tehnologije iz oblasti elektronike i energije, komuniciraju
preko savremenih medija: onlajn medija, blogova i mreze Facebook,

promovisuéi novi proizvod, povecavajuci stepen interesovanja za
sve proizvode kompanije i pozicioniraju¢i kompaniju na sto bolji
naéin na konkurentskom trzistu. Komunikaciju je osmislila agencija
McCann Ericson Public Relations.

Kompanija Toshiba

Toshiba je proizvoda¢ elektronskih . NAJPOVOLJINIJE sport

proizvoda, informacione i R
1 " . > o NamA > NavosTI > PROGVOOI > PAATNERI 2 PITANJA | 0OGQVORI > DowNLGAD > KONTAKT
komunikacione opreme, elektronskih @, — .
komponenti i kuénih uredaja. Dve " 1MUL“FUNK°'DNALNI [ Rt
p ] :‘:‘En%::-mﬁgu ’ EAR:%: ZAVASU 31002011 [

vodeée japanske kompanije 1939.
godine spojile su se u integrisanog
proizvodaca elektri¢ne opreme, koiji je
uskoro postao poznat pod imenom g

Toshiba. S o Ignﬂmnm,sm m :“.:‘;"‘-,.&*I'n;'lx'::”:,

GH 0 PROJENTOR) % pRLNOSN RACUNAR)
. . . . . akeijem Eo T TE= 5 i Sotte A, Lieebe .
Tokom svoje istotije, Toshiba je .. - e
: mm\mwwumh mﬂgl:l’ffgﬂ’" - mnvgmlﬂ
odgovorna za niz prvenaca na e e »
japanskom, ali i svetskom trZistu, na primer rendgen lampe ili lampe za radio prenos,

prve elektricne masine za pranje vesa u Japanu, prvi video telefon u boji na svetu i TV
u boji koji ima lampe katodne cevi — tipa crne Strafte.

Mozda je jedno od najznacajnijih dostignuca
asiop na svotu, TR projseh
predstavila kompanija Toshiba. Peti svetski proizvodac
racunara na svetu, Toshiba je bila 2009. godine. Danas
je Toshiba globalna kompanija vredna 60 milijardi
dolara, koja zaposljava skoro 200.000 ljudi u 30
zemalja $irom planete. Neprekidnim razvojem
inovativnih tehnologija, usredsredenih na oblasti
elektronike i energije, Toshiba tezi da stvori proizvode
i usluge koji poboljsavaju zivot ljudi, i koji vode do
naprednog, zdravog drustva, ukljucujuéi i nacine da se
unapredi zivotna sredina.

SAZNAJTE VISE O
TOSHIBA STAMPANJU
anspeporr:  BEZ ZAGADENJA OKOLINE!

s

” @ PROIZVODI
o

AN E-BOOK s
WRITTEN BY SEVEN NATIONS
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Projekat onlajn promocije novog tablet racunara

U sklopu planova za promociju novog tablet (zabl?) racunara, pokrenuta je unikatna
onlajn (online) aktivacija.

S kompanijom Toshiba, koja je Klijent agencije McCann Erikson Public Relations, uspesno
je realizovan niz kampanja. Pojavom novog proizvoda — [iellai @iaiianivs S
kompanija Toshiba zeli da se bolje pozicionira na ovom rastuem trziStujERileraI RS
mogucénost da se pokrene jedinstvena platforma, koja bi korisnicima omogudila da
iskazu posvecenost prenosnim racunarima s jedne i smisao za kreativno pisanje s druge
strane.

Na taj nacin, u ciljnoj javnosti postigao bi se vedi stepen interesovanja za proizvode
kompanije Toshtba 1 bolje pozicioniranje kompanije na veoma zahtevnhom i
konkurentnom trzistu.

Komunikaciona potreba

Trziste tablicnih racunara, poslednjih nekoliko godina je u velikom povoju. Sve veci
broj renomiranih proizvodaca predstavlja
svoje modele prenosnih racunara sa
ckranima osetljivim na dodir, $to stvara
veoma konkurentno trziSte.

Pojavom novog tablet racunara
m, agencija je dobila mogucnost za
kreiranje unikatne onlajn aktivacije, kako bi
Toshiba ~ kompaniji ~ obezbedila  vecu
prisutnost na stpskom onlajn trzistu i dobru
poziciju medu liderima u inovacijama.

Toshiba je prva kompanija koja je lansirala

Uz potrebu za promocijom novog
proizvoda na trzistu, koje
kompanija Toshiba isti¢e kao svoj
strateski  cilj, prepoznata je
mogucnost za bolje pozicioniranje
brenda i usluga na Internetu i
drustvenim mrezama i unapredenje
onlajn reputacije.

jedinstvenu uslugu, prvi put predstavljenu
na stpskom trzistu — Garancija bez
obzira na sve’, koja obuhvata zamenu
uredaja, bez obzira da L su izgubljeni,
ukradeni ili je njthov vlasnik izgubio posao,
pa mu je potreban novac. To je ucinjeno,
pre svega, preko bloga
http://garancijabezobzira.ts/ i Facebook
fan (fan) stranice Toshiba Stbija, $to je dalo
izuzetne rezultate.
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Kona¢no, iskoriséena je prilika da se Toshiba prikaze kao kompanija koja neguje
tradiciju inovacije i spremno prihvata sve aspekte savremenog onlajn funkcionisanja.

Analiza i istraZivanje za potrebe projekta

U sklopu analize, Agencija je sprovela ispitivanje nacina na koji su sli¢ni proizvodi
ranije promovisani na domadem trziStu i regionalnim trziStima. Analizom su
obuhvaceni laptop ra¢unari manjih gabarita, kao i netbuk (netbook) racunari,
S monitorima dijagonale od 10 in¢a.

Narocita paznja posvecena je analizi komunikacionih strategija koje su koris¢ene u

promociji prvog 7Pad tablet racunara, kompanije Apple, kao 1 uredaja drugih kompanija
koiji su se na trzistu pojavili tokom poslednjih godinu dana.

Uporedivanjem karaktera klasicnih i onlajn komunikacionih alata, odluceno je da
Aiencii'a [SEte]promotivau kampanju na Internetu, s akcentom na korisnike drustvene

reze Facebook,

Ciljevi projekta

1. Predstavljanje novog tablet ra¢unara na jedinstven nacin, najsiroj ciljnoj javnosti
korisnika. Cilj je da se prenosni racunar promovise kao koristan alat za razlicite
aktivnosti i najrazli¢itije demografske kategorije korisnika.

Pozicioniranje kompanije Toshiba na trzistu tablet racunara.
Dodatno promovisanje usluge ,,Garancija bez obzira na sve”.

Unapredenje onlajn reputacije kompanije Toshiba.

O KA WD

Promocija Facebook fan stranice Toshiba Srbija i okupljanje novih fanova

Strategija projekta

Agencija je odlucila da kreira [[ISETIIICIICTE

uprkos podacima da je mnajveéi broj fanova
zainteresovanih za tehnologiju muskog roda, kako
bi prosirila shvatanje ljudi da ove uredaje svi mogu
da kortiste za zadovoljavanje razlicitih potreba.

Kako bi bili ostvareni navedeni ciljevi 1 obavesten
§to je moguce veéi broj ljudi o nagradnom literarnom konkursu na temu , Vo] prvi
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kompjuter/laptop”, Agencija je odlucdila da pokrene aktivaciju u isto vteme preko
mreze [acebook i popularnih blogova, te na taj nacin kreira jedinstven nastup na vise
polja. Odabrani blogeri imali su veliku poseéenost, dugogodisnje prisustvo i
prepoznatljivost, kao i zavidan broj onlajn kontakata u okviru drustvenih mreza i
njuzletera (newsletter).

Taktike projekta

Agencija je u kontaktirala autore uticajnih srpskih blogova i kreirala
informaciju o konkursu, koju je poslala velikom broju relevantnih onlajn medija.
Blogeri su navedene informacije koristili za kreiranje postova o konkursu i Toshiba Folio
tablet racunaru. Istovremeno je informacija objavljena na Facebook tan stranici.

Celokupna komunikacija odvijala se iskljuCivo u okviru onlajn zajednice.
Blogeri su pored objava (poszs) aktivirali svoje njuzletere 1 Facebook fan stranice.

Koristeci pazljivo izabrane kanale komunikacije, u veoma kratkom roku informisano je
vise od 30.000 Internet korisnika, $to u tradicionalnim medijima u tom roku ne bi
bilo izvodljivo. Agencija je koordinirala sve aktivnosti i adaptirala plan rada s blogerima
na dnevanom nivou.

facebook Sesich

Nakon $to je prosao vremenski — togHIBA  [osibanagrad konkurs "Dl danimog
pCﬂOd u kO] em su uéesmcl mogh Leading Innovation >>> by Toshiba Srbija on wednesday, July 7, 2010 &t 2:01pm
da postavljaju svoje price, svaki

Tashiba nagradni karkurs - “Divlj dani mog laptopa” od 07, do 23, jula

[ 5ed a-J

St st sve proiveli v s lsptop tokom dugogodneg prijstelistva i usbudiivh svantura?
bloga birao j jiboljih i PNy,

autor O ga 1rao J c pet na] O ]1 1 e NapiSite pricu o dogodauitinama vaZeq laptopa, a Toshiba ce ksa | da sad to znati da nagrad.

Slao lh Agenc 1] 1 Tri najbalje price po zboru pisca Marks Vidojkovics dobice vredne nagrade
Za pruoplastanog b e Toshiba laptop, crugsplssiani autor dobice Toshibs prenosni hard sk dok je
23 treceplasitanog cbezbeden siajna Toshiba kamer Canles.

.y . .. Konkurs braje od 07, do 28, jula 2010, godine. Pride ne smeju da prelaze 8000 karskkera, Svoje
Prlce Su Ob] avl]lvane na Fﬂ[ebook radove moZete poslati tako 3o cete napisati komentar ispod oveg teksta,

stranici Toshiba Stbita i prevodene S ST -
na engleski jezik, kako bi se nasle

u  regionalnom  elektronskom i
izdanju knjige. frowee otes

] Friends' rtes
[ RS

Blogeri, predstavnik agencije i predstavnik kompanije Toshiba birali su tri najbolje price
u Srbiji. Pobednici su objavljeni u okviru fan stranice 1 blogova.

Ukupno 25 prica iz svake zemlje uvrsteno je u regionalnu elektronsku knjigu koja je
obljavliena na sajtu http://issuu.com/toshibaseei/docs/once_upon_a_time, i

predstavlja prvu knjigu koju su napisali autori sedam nacija, okupljenih na
drustvenoj mrezi Facebook.

Pripremljeno je saopstenje koje je nakon toga distribuirano onlajn medijima.
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Efekti kampanje

Literarni konkurs je u periodu od dve nedelje generisao 272 prica, preko 70 objava
koje su se nakon toga prosirile i u okviru drugih lokacija, poput foruma, 500 novih
fanova i 60 komentara u okviru drustvene mreze Facebook. Procenjeno je da je preko
blogova, onlajn medija, njuzletera, Facebook i drugih drustvenih mreza, obavesteno vise
od ECKIIE

Zabelezen je veliki broj onlajn objava, pre i nakon konkursa, na razli¢itim sajtovima.

Elektronska knjiga prikazala je kompaniju Toshiba kao kompaniju koja neguje tradiciju
inovacije i koja je spremna za sve aspekte savremenog onlajn komuniciranja.

Zakljucak i preporuke

Biraju¢i nove kanale komunikacije, blogove i drustvene
mreze, sprovedena je jedinstvena  kamp an'a
komunikacije  novog proizvoda.
pristupom ostvaren je novi vid komunikacije uz
pomo¢ blogera, koji su na indirektan nacin omogudili

da poruke stignu do velikog broja korisnika Interneta i
CRE R e Saabaede Rmnss |Sami - korisnici, ¢itaoci
blogova i posetioci Facebook fan stranice kompanije
Toshiba, angazovali su se i licho, motivisani kreativnim
konkursom 1 specificnom komunikacionom klimom
koja postoji na drustvenim mrezama.

WHAT V‘\IIOSUI.D
H VE LOOKED LIKE Jednom aktivno$éu 1 jednostavnim  pristupom,
o) M“’UTERQ zadovoljen je Citav niz postavljenih ciljeva i kreiran

uspesan onlajn nastup.

Preporuke za literaturu i Internet izvore

http://issuu.com/toshibaseei/docs/once_upon_a_time

http://www.personalmag.rs/internet/nagradni-toshiba-literarni-konkurs-divlji-dani-
mog-laptopa-organizovan-na-facebooku/

http://www.facebook.com/ToshibaStbija
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Primer ,,Povezivanje” kompanije Telenor prikazuje primenu koncepta

korporativne drustvene odgovornosti.

Kompanija Telenor

Telenor je Sesti po veli€ini mobilni operator na
svetu, sa 212 miliona korisnika. Telenor u Srbiji
ima 1103 zaposlena i 3.059 miliona korisnika.
Cetiti godine poslovanja u Stbiji, Teknor je otvorio 43
prodavnice sirom zemlje i potpuno obnovio 3G mrezu,
koja sada pokriva 250 gradova i manjih mesta, ¢ime je
u veéem delu zemlje omoguéen pristup brzom
sirokopojasnom Internetu. Sirom sveta Telenor se zalaze za
ocuvanje zivotne sredine, primenom strateskih programa
u kojima ucestvuje i Telenor u Srbiji. Koncept drustvene
odgovornosti primenjuje se 1 u radu Telenor fondacije, koja
se bavi ulaganjem u kulturu i umetnost, obrazovanjem
mladih i podrskom drustveno ugrozenim grupama.

i o4 telenol]

Projekat ,,Povezivanje”

Projekat ,FPovezivanje” ima za cilj poboljSanje kvaliteta i efikasnosti rada romskih
zdravstvenih medijatorki, koje svakodnevno pomazu romskim porodicama na teritoriji
citave Srbije, unapredujudi njihovo zdravlje i kvalitet zivota.

| ' A Ministarstvo zdravlja Republike Srbije
X e pokrenulo je  projekat  romskih
' zdravstenih medijatorki 2008. godine.

Kompanija Telenor i UNICEF Srbija
prikljucuju se projektu u aprilu 2010.
godine 1  kroz  novi koncept,
simboli¢cno nazvan ,,Povezivanje”,
organizuju nacionalnu komunikacionu
kampanju,  doniraju  neophodnu
opremu i realizuju kontinuirane obuke
i edukacije za zene. Kompanija Telnor obezbedila je ilaptop (laptop) racunare sa
specijalno osmisljenim softverom, mobilnim telefonima, Internet modemima, tarifnim
paketom koji je pravljen prema potrebama medijatorki za besplatno medusobno
razgovaranje i obavestavanje romskih porodica.
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Ciljevi komunikacione kampanje koja prati ovaj projekat:

e Jasan prikaz znacaja 1 rezultata rada romskih zdravstvenih medijatorki, kako bi se u
krajnjoj instanci uticalo na povecanje njihovog broja.

e Jacanje kredibiliteta medijatorki medu romskom zajednicom i narocito medu
ustanovama od kojih zavise (domovi zdravlja kojima su prikljucene, Ministarstvo
zdravla RS 1 ostale
institucije kojima
izvestavaju), jer one nisu
zdravstveni radnici.

e Jacanje svesti druStveno
ugrozenih grupa o @
ostvarivanju ljudskih prava,
radi $to efikasnijeg ukljuc¢ivanja u drustvo.

e "telenor unicef @

e Podizanje svesti javnosti o potencijalu telekomunikacija za doprinos drustvenom
razvoju.

e Jacanje pozicije Telenora kao kompanije koja ulaze u odrzive projekte, koji mogu
sistematski da uti¢u na reSavanje velikih drustvenih problema.

Komunikacioni izazovi

S obzirom na znacaj ovog drustvenog pitanja (procenjuje se da u Srbiji Zivi najmanje

pola miliona Roma) i partnere koji su se povezali, projekat je od pocetka imao
potencijal da dobije veliku medijsku paznju. M su bili:

- ,Poslati” prave i precizno
definisane poruke, i drzati
ih na dobrom pravcu: Telenor
u saradnji  sa  partnerima
unapreduje rad zdravstvenih
medijatorki, kako bi bile sto
mobilnije i efikasnije.
Potencijalni rizik je bio da
javnost stekne utisak da ce se
Telenor baviti iskljucivo
problemima Roma, a prava
poruka je mnogo Sira.

- Najsiroj javnosti komunicirati pozitivne i merljive rezultate. Ovaj korak je bio
od posebne vaznosti, kako bi se ocuvao kredibilitet partnerstva i na pravi nacin
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edukovala javnost , te rasla svest da je ovaj vazan problem neophodno i moguce resiti
za dobrobit ¢itavog drustva.

- Aktivnost, tj. ucesée kompanije Teknor, Nije smela bitl percipirana samo kao
donacija, odnosno sponzorstvo, veé se insistita na dugoroé¢nim i odrzivim

elementima projekta.

- Romske zajednice/naselja, koja je bilo vazno pribliziti i najsiroj javnosti, su
zatvorene sredine koje se nevoljno otvaraju za posetioce.

- Medijatorke, koje novinari i javnost percipiraju kao glavna lica projekta/kampanje,
nisu obucene za javne nastupe i rad sa medijima.

Ciljevi projekta

je — uticati na pobosljanje kvaliteta zivota Roma u Stbiji, promovisanje
zdravih stilova Zivota i njthovo uklju¢ivanje u drustvene tokove (registrovanje i
pribavljanje licnih dokumenata, organizovanje pregleda, pomo¢ pri hitnim
intervencijama, vakcinacija dece, upis dece u $kolu, itd.).

je, pre svega, povecanje kredibiliteta romskih medijatorki, komunikacija
znacaja njihovog rada, i u krajnjem, uticanje da se njihov broj poveca, kako bi se §to
efikasnije pokrila teritorija cele zemlje. Komunikacioni cilj kompanije Te/enor je, takode,
jacanje imidza kompanije kao drustveno odgovorne, koja na pravi nacin koristi
potencijal telekomunikacija kako bi unapredila svakodnevni zivot ljudi.

Analiza i istraZivanje za potrebe projekta

Inicijativa koja se originalno zove ,,Empowerment through access”, globalna je inicijativa
kompanije Telenor, sa ciljem da $to efikasnije inkorporira osnovnu delatnost kompanije
u projekte drustvene odgovornosti.

Telenor Stbija je izabrana kao prva
kompanija koja ¢e implementirati ovu
inicijativu.  Izbor partnera u  Srbiji
obavljen je nakon visemese¢ne analize i
procene,  po  jasno  definisanim
kritetijumima: respektabilnilnost/
kredibilitet,  iskustvo u  radu s
korporativnim  sektorom,  rad  sa
drustveno ugrozenim grupama i pozeljno
globalno delovanje, kako bi, eventualno, inicijativa mogla biti primenjena i globalno.
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Poverivanje
povezivanie

Poéetno stanje . -
Identifikacija problema

su pokazala da ije imaju pozitivan uticaj na ekonomsku dobit,

obrazovanje i zdravstvo, uslove u grupama sa niskim dohocima, itd. Stoga, u nastojanju da * Nedostatak komunikacije na dalylml izmedu medijatorki i
identifikuje natin na koji one mogu da doprinesu resenju vaznih drugtvenih pitanja u Sroiji, zdravstvenih ustanova i romskih porodica

Telenor se u aprilu 2010. ukljutuje u projekat: * Nemoguénost efikasnog delovanja u hitnim situacijama

*+ Obimno| dugotrajno. izveStavane dokumentovanje podataka

- of ija romskim

ROMSKE ZDRAVSTVENE b * Previse vremena provedeno u putu umesto sa romskim stanovnistvom
pokrenut od strane Ministars iray 1 " N " .
b * Nedoveljan broj medijatorki u odnosu na broj porodica kojima je potrebna pomo¢

Telenor je ponudio resenja:

DA KROZ OBUKU I OPREMU UNAPREDI PRUZANJE POMOCT
ROMSKIM PORODICAMA

TAKO NASTAJE PROJEKAT ,,POVEZIVANJE" KOJI DONOSI UNAPREDENJE RADA
DI

e po as je
lijatorki ukljuteno u projekat u 60 opi!llla ZDRAVSTVENIH MEDIJATORKI
n Srbije

Na samom pocetku radena je i analiza, odnosno istrazivanje o stepenu informaticke
pismenosti medijatorki i SWOT analiza njihovog rada.

Strategija projekta

Integrisanim  komunikacijskim pristupom,
zajedno s partnerima, edukovati javnost o
tome kako sprovodenje osnovnih vrednosti
® medijatorki, zdravstvenih kompanije  Telnor u praksi doprinosi

ustanova i romskih porodica drustvenom razvoju i socijalnoj inkluziji.
® partnera u projektu Kroz kontinuiranu medijsku kampanju
edukovati internu i eksternu javnost da je
zdravstvena zastita Roma presudan deo
njihovog ukljucivanja u drustvo i da oni
istovremeno predstavljaju i ogroman drustveni potencijal. Udruziti se s partnerima, kao
saveznicima u komunikaciji, radi $to efikasnijeg prenosenja poruka i pruzanja dodatnog
kredibiliteta projektu.

Termin ,,Povezivanje” komunicira
odnos izmedu:

® osnovne delatnosti kompanije i
drustveno odgovornih aktivnosti

Taktike projekta

S obzirom na razli¢itost ciljnih
javnosti, puno paznje posveceno je
verbalnoj 1 neverbalnoj, vizuelnoj
komunikaciji. Sva oprema i materijali
koje su medijatorke dobile, pazljivo su
brendirani, kako bi snaga partnera u
projektu bila i njihova podrska u
svakodnevnom radu.

Telenor je glavni nosilac komunikacije, ali odlu¢eno je da se predstavnici
kompanije nigde eksplicitno ne pojavijuju, vec su partneri i medijatorke neka
vrsta portparola, odnosno ambasadora projekta.
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®  Objektivna novinarska izvestavanja koja najavljuju i opisuju projekat

e Plasiranje pric¢a ljudi koji su lica kampanje — medijatorke i Romi

e Plasiranje pria partnera — ministar zdravlja, direktorka organizacije UNICEF,
vode projekta iz organizacije UNICEF 1 Ministarstva, te predstavnici lokalnih
viasti; (third-party endorsement — preporuka ili svedocenje od strane drugih, obi¢no
korisnika usluga, potrosaca ili poslovnih partnera, koji su samoinicijativni ili
zatrazeni od kompanije).

OLTe et T e el brifinzi (brejfing) za novinare, $tampani materijali

(saopstenja, fotografije itd.), konferencije za novinare, intervjui, gostovanja, odlasci na
teren, tj. reportaze, brosure/liflet, i sl.

Kao kanali komunikacije, kori§¢eni su nacionalni i lokalni mediji — televizija, radio,
Stampa, Internet, zatim Telenor prodavnice za distribuciju info materijala, veb sajtovi
kompanije Telenor (globalni i lokalni), Ministarstva i organizacije UNICEF.

Velika paznja posvecena je i internom komuniciranju projekta, za koji je raden
poseban deo komunikacionog plana. Najveéim delom koriséen je interni portal, radene
su reportaze u romskim naseljima, regrutovani su zaposleni koji ¢e Ciniti tim za
podrsku oko obuka, tehnickih pitanja za opremu medijatorki i sli¢no.

Nepredvideni izazovi

Nepostedno pre pocetka projekta izbija epidemija svinjskog gripa u velikom broju
zemalja, a pretila je da se pojavi 1 u Srbiji.

Ministarstva  zdravlja  bila  su
odgovorna za pitanje hitne i masovne
vakcinacije stanovnistva, $to je u
mnogim zemljama izazavalo
kontroverzne reakcije 1 misljenja.
Tako se 1 Ministarstvo zdravlja
Republike Srbije bori sa situacijom
potencijalne epidemije gripa i svim
problemima koji je prate.

Istog dana, kada su u Vladi
predstavljeni dosadasnji rezultati projekta i potpisani ugovori za nastavak zajednickog
rada, uhapsen je Ratko Mladic, sto je apsolutno preuzelo primat u domadim i
stranim medijima.
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Efekti kampanje

Rezultati projekta i komunikacionih aktivnosti:

® Unapredeni su kvalitet i efikasnost rada medijatorki (izmedu ostalog broj
poseta porodicama povecan je za vise od 30 odsto).

®  Broj romskih zdravstvenih medijatorki poveéan je za 15, u 10 novih gradova
u Srbiji (sada ih ukupno ima 75, a pokrivaju 60 opstina).

®  Drzavne institucije koriste sve podatke koje su medijatorke prikupile.

® DPovetan je kredibilitet medijatorki medu romskim porodicama, kao i
zaposlenima u zdravstvenim ustanovama kojima su pridruzene.

® Znatno je poveéan broj:
evidentiranih Roma,
vakcinisane dece, Zena
kojima je organizovan
pregled kod ginekologa,
Roma koji su izabrali svog
lekara, dece koja su
upisana u Skolu, itd.

e Zahvaljuju¢i prethodnim
rezultatima, uvidelo se da postoji potreba i za patronaznim sestrama, kako bi
se, pre svega, jo§ vise smanjila smrtnost dece u romskoj populaciji —
medijatorkama se pridruzilo 60 patronaznih sestara. Ovo je veoma vazno i sa
socijalnog aspekta — medijatorke i patronazne sestre primaju platu za svoj rad i
dobile su potrebne obuke i znanje, samim tim samostalnost i odredeni
kredibilitet u svojoj zajednici i $ire, $to je odlican primer ostalim Romkinjama.

e Potpisan je ugovor o nastavku saradnje Ministarstva, organizacije UNICEF i
kompanije Telenor.

e U prva tri meseca kampanje — 70 objava u lokalnim i nacionalnim medijima i
veb portalima.

¢ Informacije o projektu nadle su put i do Sire grupe donosioca odluka, s
obzirom da je ovaj problem vazan i za pitanje ulaska Srbije medu zemlje EU.
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PREDSTAVLIENI GODISNJI REZULTATI ~POVEZIVANIA"

Spajanjem iskustva i znanja Ministarstva zdravlja i UNICEF-a sa telekomunikacionim
tehnologijama Telenora unapreduje se zdravlje Roma i kvalitet njihovog zivota

26. maj 2011 - Zahvaljujudi projektu ,Povezivanje® Ministarstva zdravlja, UNICEF-a i
Telenora, u proteklih godinu dana prikupljeni su podaci o 95 708 Roma, sacinjeni
registracioni kartoni za 820 romskih naselja i detaljno opisani uslovi u kojima Zivi 26 347
porodica. Projektom je unapredena edukacija romskih porodica u Srbiji i pruzanje pomoci
u ostvarivanju njihovih prava iz oblasti zdravstvene zastite i osiguranja.

Zahvaljujuci povezivanju Ministarstva sa UNICEF-om i Telenorom, spajanjem iskustva i
znanja sa modernim tehnologijama, rad zdravstvenih medijatorki je znatno poboljSan i
olaksan.

gradova, tako dla éanas u Srbiji ui(uplno radi 7:5 medijatorki u 60‘ opStina. Njima se
pridruzilo i 60 patronaznih sestara, koje, takode, obilaze romska naselja, povezujudi
Rome sa zdravstvenim ustanovama.

»Pozdravljam socijalnu odgovormost Telenora i otvorenost zdravstvenog sistema za
uvodenje inovativnog nacCina rada u funkcionisanje celokupne primarne zdravstvene
zastite. A narocCito pozdravljam posvecenost romskih zdravstvenih medijatorki koje su
savladale tehnologiju i sa istrajnoscu i energijom je stavile u praksu da bi donele bolji
kvalitet zivota onima kojima je to i najpotrebnije®, rekla je Judita Rajhenberg, direktorka
UNICEF-a.

Zahvaljujuci prenosivim racunarima, telefonima i Internetu, koje je obezbedio Telenor,
medijatorke bolje komuniciraju medusobno i sa Romima, a tokom protekle godine
sastavile su bazu podataka, koju danas koriste sve drzavne institucije. UNICEF je
Povezivanju doprineo dodatnim obukama namenjenim unapredenju poloZaja romske
dece i sticanju potrebnih vestina i znanja za vodenje evidencija.

WoeMere s WL _WeVo_ _ao_we _ M_ala_ A e _ s .. T sl _r_ . _x_a___._ __ _ PR
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Zakljucak i preporuke

Zahvaljujuéi pravilnom izboru partnera (zastupljenost vladinog i nevladinog sektora),
detaljnom i dugotrajnom pripremanju projekta i svih aktivnosti, ostvareni su svi
planirani ciljevi.

U slucaju korporativne odgovornosti
jedne velike kompanije kao S$to je
Telenor, ¢ije su marketinske 1 sponzorske
aktivnosti veoma intenzivne, pristup
preporuka ili svedocenja od strane
drugih, obi¢no  korisnika  usluga,
potrosaca ili poslovnih partnera, koji su
samoinicijativni  ili  zatrazeni  od
kompanije, pokazali su se kao pravi
izbot, kako bi ucesée bilo percipirano
na pravi nacin, a prave poruke dosle do
ciljnih javnosti — dugoro¢no, odrzivo i sistemski.

Ukoliko se partnerima i svima koji su angazovani pokaze istinska posveéenost, vizija i
angazovanje svih kapaciteta, dobijaju se najverniji ambasadori koji ¢e na obostrano
zadovoljstvo biti prenosioci zeljenih poruka. Jednako je vazno ponuditi i sistemska i
dugoroc¢na resenja, jer ¢e samim tim i kljuéne poruke, koje su u harmoniji s
delovanjem, ,,odjekivati’” veoma dugo.

Preporuke za literaturu i Internet izvore

http://www.unicef.rs/projekat-povezivanje-koji-real html
http://www.telenor.com/en/ corporate-responsibility

http://www.telenotr.com/en/ corporate-responsibility /initiatives-worldwide /serbia.jsp
http://www.zdravlje.gov.rs/showelement.php?id=3532

http:/ /www.telenot.rs/st/O-Telenoru/Korporativna-odgovornost/ Telenot-
fondacija/Drustveno-ugrozene-grupe/
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Eurobank EFG & McCann Erickson Public Relations

Primer ,,Pokretni inkluzivhi muzej” prikazuje projekat iz domena
korporativhe drustvene odgovornosti koji je Eurobank EFG, uz
komunikacionu podrsku agencije McCann Erickson Public Relations,

pokrenula sa ciljem da promoviSe poboljSanje uslova zivota za osobe
sa invaliditetom i motiviSe i druge privredne subjekte da svoje
poslovne programe uc¢ine inkluzivnim.

Kompanija Furobank EFG

Od svog osnivanja u Srbiji 2003. godine, Enrobank EFG tezi da postane banka vodecéeg
izbora za klijente, fizicka i pravna lica, istovremeno odgovorno poslujuéi prema svojim
zaposlenima, klijentima, stejkholderima (stakeholders) i drustvenoj zajednici.

Poslovanje koje je usmereno na
dobrobit ¢itavog drustva, u
Eurobank  EFG  podrazumeva
sistem vrednosti, pristup, nacin
razmisljanja u rukovodenju, koji je
implementiran u svakodnevni rad.
Ujedno, drustveno  odgovorno
poslovanje predstavlja integralni
deo strategije Eurobank EFG grupe
u svim zemljama u kojima posluje,
1 obuhvata principe 1 vrednosti poput meritokratije, timskog rada, kvaliteta, poverenja,
efikasnosti, kreativnosti, postovanja prema ljudima i doprinosa drustvenoj zajednici.

Nakon sto se Eurbank EFG pozicionirala medu pet vodecih banaka na trzistu Srbije,
oformljen je sveobuhvatan Program drustveno odgovornog poslovanja pod nazivom
wHlnvestiramo u evropske vrednosti”, u koiji je do sada ulozeno preko 3.6 miliona evra, a
namenjen je kontinuiranoj podrsci preko pet osnovnih stubova: Eurobank EFG
Ekologija, Eurobank EFG Zdravstvo, Eurobank EFG Obrazovanje, Eurobank EFG
Jednakost i Eurobank EFG Kultura.

Projekat ,,Pokretni inkluzivni muzej”

Sve vedi broj osoba sa invaliditetom kao i
starijih osoba, ostvaruje svoje pravo da zivi
aktivnije i kvalitetnije. Dobro dizajnirano
okruzenje u arhitektonskom/fizickom i
informacionom smislu, kao i predmeti od
upotrebne  vrednosti u  svakodnevnom
funkcionisanju, osobama s bilo kakvim
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smanjenim funkcionalnim sposobnostima apsolutno mogu da omoguée vecu aktivnost,
samostalnost i sigurnost u njihovoj svakodnevici, a njihovim porodicama dati osecaj
vece slobode.

Imajuéi v vidu ovaj problem, Eurobank EFG, u saradnji sa Centrom za razvoj
inkluzivnog drustva, inicirala je ,,Pokretni inkluzivni muzej”, izlozbu studentskih
radova koji prikazuju predmete ¢iji je dizajn prilagoden upotrebi osoba sa
invaliditetom.

Zajednicki cilj Exrobank EFG i Centra za razvoj inkluzivnog drustva je da promovise

poboljSanje uslova zivota osoba sa invaliditetom i pokrene svest privrede da se ukljuc

projekat, tako $to ¢e poslovne programe uciniti inkluzivnim SIS rvEETalBrAv A
muzej” predstavlja celinu od 27 prakti¢nih predmeta, dizajniranih sa ciljem da olaksaju
zivot osobama sa invaliditetom i njihovim porodicama, po principima koncepta

,,Dizajn za sve”.

,»Pokretni inkluzivni muzej” u kratkom vremenskom roku uspeo je da skrene paznju
Sire javnosti 1 medija na problem najosetljivije drustvene grupe, ali i kroz njegov dalji

razvoj jasno demonstrirao kako se pojedini

problemi mogu resavati. POKRETNI SV et
INKLUZIVNI o
MUZE)

Komunikaciju  projekta ,,Pokretni  inkluzivni ZaS ‘ ](R

muzej” za potrebe Kklijenta Ewrobank EFG

realizovala je agencija McCann Erickson Public

Relations Beograd. wmw,;mm.m.m [T robank crc |

s
i BT | Voo Repabike St
CRID 3

Komunikacione potrebe

U okviru duioiodiéni'ei drustveno odgovornog projekta Eurobank EFG

ERCEVIOI IO, zajedno sa nevladinom organizacijom Centar za tazvoj
inkluzivnog drustva (CRID), implementirani su brojni programi, usmereni ka inkluziji
osoba sa invaliditetom. Tokom ove saradnje, zaklju¢eno je da su osobe sa
invaliditetom, pored diskriminacije u poslu i okruzenju, diskriminisane i u
svakodnevnim aktivnostima: vecinu
proizvoda prilagodenih osobama sa
invaliditetom nemoguce je kupiti u
Srbiji — dizajneri ovoj problematici
nisu posveéivali paznju, dok domaca
preduzeéa ne prepoznaju interes u
izradi specijalizovanih proizvoda u
malom broju. Takode, zbog sporije
regionalizacije Srbije, vecina programa
podrske osobama sa invaliditetom,
usmerena je na Beograd.
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Pisanje medija o ovoj temi bilo je svedeno na izvestavanje o socijalnoj kategoriji i
pravima, $to je posebno naglaseno povodom usvajanja Zakona o zaposljavanju osoba
sa invaliditetom. Medutim, svakodnevnim potrebama ovih ljudi mediji nisu posvecivali
paznju.

,Pokretni inkluzivni muzej” trebalo je da posluzi kao povod da mediji na kvalitetan
nacin izveste o temi, kako bi §to veéi broj gradana Srbije posetio ,,Muzej”. A kako bi
osobe sa invaliditetom osetile benefite, ocenjeno je da ¢e projekat biti uspesan tek kada
neki od dizajnerskih nacrta iz ,,Muzeja” budu proizvedeni u Srbiji.

Analiza i istraZivanje za potrebe projekta

Analiza za ovaj projekat vodena je na osnovu postojecih rezultata Centra za razvoj
inkluzivnog drustva. Takode, realizovana je analiza medijskog sadrzaja, izvestavanja na
ovu temu, kao i intervjua s direktnim korisnicima inkluzivnih predmeta.

2Rk FROCES TITE NENIAM( U proteklih nekoliko godina u Srbiji
o I’liﬂ" ety o ) DKO| se poklanja sve veéa paznja
o $1oJE MogLADAUCINIMALO®  PODRIAUN problemima s kojima se suocavaju
T JUI osobe sa invaliditetom. Tome

oovaRAITEGAGLASKO  BITI RA D PH doprinosi nedavno usvojena

. W ) BOL zakonska regulativa, koja po prvi put

. . daje osnovu za stvaranje pozitivnog

- i =° A ambijenta za zaposlenje i rad

{ e 3 osobama sa svim vrstama invaliditeta,

stavljajudi ih u ravnopravnu poziciju
sa ostalim gradanima Srbije. Ipak,
zakonska regulativa sama po sebi nije
dovoljna da bi se osobe sa invaliditetom u potpunosti ukljucile u normalne zivotne i
radne tokove. Stoga je odluceno da se Eurobank EFG pridruzi programima koji
podrzavaju standarde , odnosno principe Konvencije UN o

promociji 1 zastiti prava i dostojanstva lica sa invaliditetom.

Ciljevi projekta

Komunikacijski ciljevi kampanje:

e Podiéi svest javnosti o problemima s kojima se susrecu osobe sa invaliditetom.

e Involvirati §to veci broj potencijalnih ucesnika u realizaciju projekta, te njihovo
koriséenje za prenosenje specifi¢nih poruka.
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e Izgraditi partnerstva s lokalnim samoupravama, kako bi $to veci broj gradana
pogledao postavku ,,Muzeja”.

e Promeniti svest i ponasanje proizvodnih kompanija — izgraditi svest da i one mogu
manifestovati drustvenu odgovornost kroz proizvodnju.

Strategija projekta

Ukljuc¢ivanjem u proces komunikacije
specificnih ~ komunikatora,  poput
studenata, medunarodnih eksperata,
predstavnika nevladinog sektora, te
koris¢enjem  jednostavne umetnicke
forme kao povoda za okupljanje
javnosti i predstavnika medija na lokalu,
otvoriti dijalog o svakodnevnim
potrebama osoba sa invaliditetom,
kako bi se privredni sektor motivisao i
pokrenuo proizvodnju predmeta koji
¢ine postavku ,,Muzeja”.

Taktike projekta

Kako bi postavljeni ciljevi bili §to efikasnije realizovani, a stalno interesovanje javnosti
zadrzano, komunikacijske aktivnosti sprovedene su u tri faze.

sl el ey o el e e e lellg (=3 ls obzirom na nisku stopu upoznatosti s

problemima osoba sa invaliditetom, u prvoj fazi fokus aktivnosti bio je usmeren
na komunikaciju s medijima i studentima. Konferencija za medije najavila je
otvaranje konkursa, a odrzano je osam predavanja na fakultetima za dizajn.

Studenti umetnosti, arhitekture, Sumarstva i dizajna na privatnim i drzavnim
univerzitetima imali su pravo da se prijave na konkurs, a pristiglo je vise od 70 radova.
Najbolje radove izabrala je komisija, sastavljena od medunarodnih i domacih
predstavnika Evropskog instituta za dizajn i
invaliditet (ZIDD) i eksperata sa Akademije lepih
umetnosti u Bolonji.

INkluzivni muzej

IAGRADEN| RADOVI | GALERIJA | GESTA PITANJA | KONTAKT
Kiuzivni dizajn? Smatrate da je drustvo zasnovane na

Pokazite to svimal

Studenti su pozivani na konkurs preko
KONKURS tradicionalnih i onlajn (on/ine) medija, a imajuéi u

ZA STUDENTSKE RADOVE : : .
vidu navike mlade generacije, u tom procesu
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kori$c¢ene su i drustvene mreze: na drustvenoj mrezi Facebook kreirana je fan (fan) strana
i otvorena Internet stranica projekta http://www.inkluzivnimuzej.crid.org.rs/.

KONKURS - Centar za razvoj inklu-
ziviiog drustva (CRID) i Eurcbank
EFG raspisali su konkurs za studen
te na temu Dizajnerska refenja* za
praktiéne predmete koji de olaksati
zivot osoba s invaliditetom,
Predstavnica CRID-a Vesna Bog-
danovi¢ kaze da je konkurs, koji je
raspisan u okviru projekta , Pokret-
ni inkluzivini muzej®, ctvoren do 2.
aprila, a nacrte predmeta praktiénih
za upotrebu osoba s invaliditetom
modi de da Zalju studenti umetnosti,

PORRETN

zmSVet.
“SVE

dizajn sa privatnih i drzaynih uni
verziteta, Radove treba slati na mejl
konkurs@erid.org.rs.

Studentski radovi bide izloZeni u
wPokretnom inkluzivnom muzeju*
kaoji ée obidi Beograd, Nowvi Sad, Ni$

Dizajnirajte eksponate za
Pokretni inkluzivni muzej

kursu je 1.000 evra i romesedna
praksa na italijanskoj ,Akademiji di
bela arti®, druga je 700, a treca 500
evra. Studenske radove ocenjivade
struénjaci Evropskog instituta za di-
zajn i invalididtet (EIDD), Bolonjske
akademije lepih umemosti i pred-
stavnici EIDD-a iz Srbije,

Projekat se odvija zahvaljujudi
potpisivanju ugovora o donaci-
ji, vrednog 20.000 evra, izmedu
CRID-a i Eurobanke EFG.

Vige informacija: www.inklu 'I\r:

arhitekture, Sumarstva i fakulteta za | Kragujevae, Prva nagrada na kon-  nimuzej.org Il

Il faza kampanje (maj — jun 2010. godine) — [P TaA TN eI (e Fla[PLYETg] [

prve izlozbe, podrzane od Ministarstva kulture, nevladinih organizacija i ¢lanova
Evropskog instituta za dizajn i invaliditet.

U Narodnoj banci Srbije izlozbu je zvanicno otvorio ministar kulture u Vladi
Republike Srbije, a ceremoniji su prisustvovali ucesnici Konferencije ,,Dizajn za sve”
na Balkanu, odrzane u Beogradu (Finn Petren, predsednik, EIDD — Dizajn za celu
Evropu i Pete Kercher, ambasador EIDD — Dizajn za celu Evropu, koji su bili u
komisiji za izbor najboljih studentskih radova).

Veliku paznju izazvala su tri prvonagradena rada.
Najbolji rad je ,Jastuk sa tajmerom” studenta
Stefana Milojevica sa Akademije lepih umetnosti,
koji je nagraden sa 1000 EUR i tronedeljnom
praksom na Akademiji lepih umetnosti u Bolonji.
Druga nagrada, u vrednosti od 700 EUR, dodeljena
je Jeleni Lazarevi¢, studentkinji Fakulteta
sttukovnih studija u Beogradu — Politehnicka
akademija, za rad pod nazivom ,Spipalika”. Treéu
nagradu, u vrednosti od 500 EUR, dobila je studentkinja Tamara Trickovi¢ sa
Fakulteta primenjenih umetnosti, za rad pod nazivom ,5to za presvlacenje beba na
javnim mestima”. Svi student, ¢iji radovi su izlozeni, dobili su posebno priznanje za
njihov rad na dizajniranju inkluzivnih predmeta.

Jastuk sa tajmerom [EEFEEEEg

Stefan Milojevié
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Komunikacija projekta preko partnera doprinela je boljem razumevanju svakodnevnih
problema osoba sa invaliditetom: predstavnici drzave poruku su prenosili lokalnim
vlastima, a nagradeni dizajneri mladim generacijama i $iroj populaciji.

Wl e SR (0o ele[Tgls) s nakon  svedanog otvaranja u maju 2010.
godine, u Narodnoj banci Srbije, izlozba najboljih studentskih radova predstavljena je i
na manifestaciji Mixer design Expo na Trgu Nikole Pasic¢a, na Adi Ciganliji u Beogradu,
nakon Cega su organizovane izloZzbe po Srbiji.

Izlozba ,,Pokretni inkluzivni muzej” obilazila je
gradove Srbije: Beograd, Nis, Novi Sad, Pirot, Novi
Pazar i Jagodinu. Velika paznja bila je posveéena
gradovima u unutrasnjosti Strbije, u kojima takode
zive ljudi sa invaliditetom, ali i oni koji nisu dovoljno
svesni problema svojih sugradana. Izlozbama su
prisustvovali gradonacelnici, predstavnici lokalnih
samouprava, nevladinih organizacija 1 medija.
Ukupan broj ljudi koji je video izlozbu premasio je

100.000.

Kao pocetak realizacije dugoro¢nih ciljeva, u M
, sredinom  2010. godine, sa domadéim
kompanijama dogovorena je proizvodnja dva
nagradena predmeta iz postavke ,,Muzeja”, $to se smatra izuzetnim rezultatom ove
kampanje.

Efekti kampanje

Tokom trajanja projekta, 300 studenata
pokazalo je interesovanje za predavanja o
dizajnu  prilagodenom  osobama  sa
invaliditetom.

Na konkurs je pristiglo vise od 70 nacrta,
a pored 3 najbolja, odabrano je jos 25
radova koji ¢ine postavku ,,Muzeja”.
Izlozbe su organizovane u dva dodatna
grada, zbog velikog interesovanja
lokalnih samouprava. Proizvedena su dva nagradena dizajna, a postoje indicije da ée jos
neki nacrti iz ,,Pokretnog inkluzivnhog muzeja” uéi u proizvodnju.

O ,,Muzeju” je izvestavalo 46 tradicionalnih i preko 50 onlajn medija, koji su objavili
vise od 160 izvestaja o projektu, komercijalne vrednosti 525.000 evra. Facebook
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grupa ,,Pokretni inkluzivni muzej” okupila je 540 clanova, a tokom konkursa, studenti
su intenzivno koristili sajt projekta http://www.inkluzivnimuzej.crid.org.rs/za onlajn
aplikacije i postavljanje pitanja.

,Pokretni inkluzivni muzej” nagraden je prestiznom nagradom , koju dodeljuje
Balkanski fond za lokalne inicijative kao ,,Najinventivniji projekat u 2010. godini”.

Zahvaljujuci ovom projektu, zapoceli su razgovori o uvodenju inkluzivnog dizajna

kao predmeta na strucnim fakultetima u Srbiji. ,,Pokretni inkluzivni muzej” prvi je
takav projekat u svetu!

Zakljucak i preporuke

,»Pokretni inkluzivni muzej” u kratkom vremenskom roku uspeo je da skrene paznju
Sire javnosti 1 medija na problem najosetljivije drustvene grupe, ali i kroz njegov dalji
razvoj jasno demonstrirao kako se pojedini problemi mogu resavati.

e e e e e Po prvi put, na jasan nacin, ciljnim
WHKny3uBHM NpeAMeTH CNpeMHH 32 NPOU3BOAH) ’ ’

y javnostima predstavljeni su problemi
e el s i s e e e § KOjImMa se osobe sa invaliditetom
oy 1isajes HHKTYHBIY APEAMNETS PR € ATINTATH CE LITA je NOTPEONO 14 OBKEN  CHja CACTamMeMa 03 MpeacTannika Enpon-

sy e St oo st e (ENLD. ot 3 s ko svakodnevno susrecu. Ucesnici
Jeycoery, u cpr e he y cropoj ko wuwe nocTamxy wyseja. Hanosa je np- . . . . . . ..
e e mtpstins s nponm o oo projekta bili su mladi dizajneri koji su

‘OcICIE NpaTITRE TPEAMCTE b0 IPMHAY [lOK Cé T0 NE A0ro, IIOKPETHN nmknyana-  ora Gmax je neo Hohw wyseja. Pernonar

At T e temu priblizili mladim generacijama,
i cTapens o, Hasafyho y iy KOvAKo e A TpAEHITE. PBOT MHTEpHAUMONAANOT PuANCEOE dhec
e, v, eI

st dok su nadlezna ministarstva prenela

60 SAMOCTARRAN, CTYACHTH CY AOKASATA NSy Ta1La - NGTPeGHD ¢ ANPABHTH Kanyne 32
JCTAH EHTYNAJASAN, KPEATHANOCT I MEOCHIOPAN  IPOIORIRY WIN ARATITHPATH 0K Tojehe

g e W o o o vaznost projekta lokalnim
¥ JABHOCTI NPOGYAN CRECT O IHAYAlY M- TAJMEPOM, OCMCANO je MEXAHMIAM KO
Samoupravama.

Jastuk sa tajmerom

,Srbija moZe biti ponosna, jer je prva
zemlja koja je pokrenula Pokretni

b
iE
L
i

inkluzivni muzej!”, re¢i su Pete
o sz Kerchera,  ambasadora Evropskog
SR instituta za dizajn i invaliditet.

Preporuke za literaturu i Internet izvore

http:/ /www.facebook.com/l.phpru=http%3A%2F%02Fwww.ctid.org.rs%2F&h=106bc
http:/ /inkluzivnimuzej.org/
http:/ /www.designforalleurope.org

http:/ /www.curobankefg.rs/about-us/eurobank-efg-group/doprinos-
zajednici/jednakost-za-sve/pokretni-inkluzivni-muzej.105.html
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MAGICNI DORUCAK

METRO Cash & Carry, Crédit Agricole i

Banka hrane

ve‘“!"'%
2 CREDIT METRO
— AGRICOLE o G P-e'
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Primer prikazuje projekat primene korporativhe drustvene

odgovornosti dve velike kompanije i jedne humanitarne organizacije.

Kompanija Metro

METRO Cash & Carry je najveéa veleprodajna kompanija i prvi internacionalni
trgovinski lanac koji je investirao u Srbiju. Prisutna je na trzi$tu Srbije od januara 2005.
godine, kada je u naselju Krnjaca u Beogradu otvorila svoj prvi distributivni centar u
zemlji. Do danas je Metro Cash & Carry otvorio sedam distributivnih centara u
Beogradu, Kragujeveu, Nisu, Subotici, Novom Sadu i dva METRO po meri
distributivna centra u Sapcu i Uzicu. METRO je ulozio preko 140 milion evra u Srbiju
i otvorio preko 1.600 radnih mesta.

Poslovna politika kompanije zasniva se na veleprodaji u specificnom,
obliku (engleski: ,,plati i odnesi"), koji je osmisljen za brzu kupovinu proizvoda svih
robnih kategorija na jednom mestu. Asortiman odgovara potrebama profesionalnih
kupaca, prvenstveno iz sektora trgovine na malo (kiosci, samostalne trgovinske radnje i
sl.), ugostiteljstva (restorani, hoteli i kafei) 1 kancelarija.

Dobro dosli!

METRO Cash & Carry Srbija

gl | -

wii

METRO Cash & Carry je prisutan u 30 zemalja sa oko 670 distributivnih centara.
Sa vise od 7100.000 zaposlenih Sirom sveta, kompanija je u 2010. ostvarila prodaju
u iznosu od oko 31 milijarde evra. METRO Cash & Carry je prodajna linija METRO
Grupe, jedne od najvecih internacionalnih trgovackih kompanija na svetu. U 2010.
godini Grupa je ostvarila prodaju od oko 67 milijardi evra. Kompanija broji oko
290.000 zaposlenih, i posluje sa preko 2.100 centara u 33 zemlje

Kompanija Crédit Agricole Bank Srbija

Crédit Agricole je vodeca bankarska grupacija u Evropi i Francuskoj, gde je zastupljena u
28% domadinstava, Sirokom ponudom bankarskih i finansijskih aktivnosti. Grupa
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zaposljava vise od 160.000 ljudi u preko 70 zemalja. Njena mreza od 7.100 filijala u
Francuskoj 1 11.850 filijala u svetu pruza -

usluge za 20 miliona klijenata u Francuskoj i
59 miliona klijenata Sirom sveta. Kao
najbolja banka u Francuskoj za poslove sa
stanovnistvom, Crédit  Agricole je vodedi
finansijski partner ekonomije Francuske i
uyjedno najvea banka za poslove sa
stanovnistvom u Evropi, u smislu prihoda
od poslova sa stanovni$tvom i broja filijala.

Crédit Agricole Stbija deo je Crédit Agricole Group, vodele svetske finansijske
grupacije. Banka posluje preko mreze od preko 80 filijala u svim veéim gradovima
Stbije. Sertifikat kvaliteta ISO 9001 u oblasti bankarskih usluga, kotiséenje
najsavremenijih bankarskih informacionih tehnologija, principalno c¢lanstvo u
MasterCard International 1 VISA International, kao 1 u nacionalnoj DinaCard
asocijaciji, samo su neka od obelezja Crédit Agricole Stbija. Preko 1.000 visokostruc¢nih
zaposlenih obezbeduju najkvalitetniju bankarsku uslugu na prostoru Srbije. Tokom
2009. godine, nakon sistematske analize trziSta, imajuéi u vidu sveobuhvatni napredak
u poslovanju Banke, strateske promene u organizacionoj strukturi i napredak u izgledu
i rasprostranjenosti mreze filijala, Crédit Agricole S.A. iz Pariza omogudila je svojoj
podruznici u Srbiji da promeni ime u Crédit Agricole Stbija, potvrdujudi svoju dugorocnu
posvecenost razvijajuem trziStu Srbije. Ova odluka istinske globalne banke u
potpunosti e integrisati predstavnistvo Crédit Agricole grupe u Stbiji u porodicu svih
finansijskih institucija koje posluju u preko 70 zemalja u ¢itavom svetu.

Crédit Agricole Stbija je u stoprocentnom vlasnistvu Crédit Agricole grupe od 2006.
godine, sa aktivnostima usmerenim ka stanovni§tvu, ali i konkurentnim i kvalitetnim
proizvodima i uslugama namenjim privredi i poljoprivredi. Takode, funkcionise preko
CA Leasing Srbija — jedne od najaktivnijih lizing kompanija na trzistu. Crédit Agricole
Stbija je aktivna ¢lanica Globalnog dogovora UN u Stbiji od 2009. godine.

Banka hrane

Banka hrane Beograd je nevladina, humanitarna organizacija, osnovana krajem 2000.
godine, sa ciljem da doprinese smanjenju siromastva u Srbiji i da se ukljuci u borbu
protiv gladi i rasipanja hrane. Delatnost Banke hrane zasniva se na ideji doniranja i
podele, kao i na promovisanju solidarnosti medu gradanima. Na taj nacin, Banka hrane
zeli da pokaze da se zajednickim angazovanjem moze pruziti pomo¢ onima kojima je
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e slolels kit Glavna delatnost Banke hrane sastoji se u prikupljanju poljoprivrednih,
agrolndustrl]sklh 1 trgovinskih proizvoda od donatora, njihovog skladistenja, sortiranj

distribucije  socijalno  ugrozenim kategorijama  stanovniStva, posredstvo
humanitarnih organizacija 1 socijalnih institucija koje, takode, pomazu siromasnima,
Banka hrane ne prima novac za kupovinu namirnica koje distribuira. U okviru svojih
120 akcija, Banka hrane do sada je sakupila 117 tona hrane, odnosno 115 tona sokova,
i podelila ih za 12.800 korisnika.

POMOZITE
DONACIJOM

hankq

Projekat ,,Magicni dorucak”

Crédit Agricole Bank Stbija 1 METRO Cash & Carry Stbija, u saradnji sa nevladinom
humanitarnom organizacijom Banka hrane, pokrenule su 2010. godine humanitarnu
akciju ,Magicni dorucak”, kako bi sakupile hranu za $kole za decu s posebnim
potrebama.

je da se u saradnji s nevladinim sektorom i pod pokroviteljstvom lokalnih
vlasti pomogne $kolama za decu s posebnim potrebama 1 podigne svest javnosti o
problemima socijalno ugrozenih grupa, kao i da se dodatno ucvrsti pozicija Crédit
Agricole Bank Stbija 1 METRO Cash & Carry Srbija kao drustveno odgovornih
kompanija.

zasniva se na osmisljavanju i implementaciji dugoro¢nog projekta,
koji ¢e podstaéi druge da mu se prikljuce 1 daju svoj doprinos pruzanju pomodi
skolama, ali 1 skrenuti paznju javnosti na probleme ovih $kola kroz interesovanje
medija za ovaj projekat.

Akcija je 2010. godine odrzana u METRO distributivhom centru u Zemunu, a 2011.
godine u oba METRO centra u Beogradu (u Zemunu i Krn]ac1) kao 1 u METRO
veleprodajnom objektu u Nisu. Tokom b ——

akcija, profesionalni  kupci kompanije ‘
METRO Cash & Carry Stbija, kupovinom
posebno  obelezenih  paketa namirnica,
sakupljali su hranu za skole za decu s
posebnim potrebama. Crédit Agricole Bank
Stbija i METRO Cash & Carry Srbija dale su
svoj doprinos i kroz donacije hrane i uplate
zaposlenih na posebno otvoreni racun, od
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kojih su kupljene dodatne koli¢ine namirnica, a Banka hrane je svu prikupljenu hranu
distribuirala skolama. Zaposleni obe kompanije volontirali su u akcijama, zahvaljujuci
kojima su skole za decu s posebnim potrebama u Beogradu, Nisu, Leskovcu i Pirotu
dobile 7.725 kilograma hrane.

Komunikacioni izazov

Humanitarna akcija ,,Magi¢ni dorucak” realizuje se uz podrsku agencije Executive
Group, ¢iji je prvi komunikacioni izazov bio obezbedivanje medijskih sponzora akcije 1
njeno promovisanje u medijima. RTV B92, dnevne novine ,,Politika”, ,Press” i
»Pregled”, | Narodne novine” Nis, kao 1 niska TV 5, podrzale su akciju kao njeni
medijski sponzori, najavama dogadaja i gostovanjima predstavnika Banke hrane, kako
bi se akcija promovisala i §to veéi broj profesionalnih kupaca kompanije METRO Cash
& Carry Stbija odazvao pozivu i pruzio doprinos, kao i objavama rezultata akcije i
distribucije hrane $kolama za decu s posebnim potrebama.

X !5)1 RTV Studio B Prilikom medijskih gostovanja
oo predstavnika Banke hrane na radio i
™ awo televizijskim stanicama, dodatni
peopred Politikg theno Hronike Hegion Drustvo . . . s
. - : problem bio je zahtev velike vedine
festi » Vesti - Baograd Veniina Susts @)S ) . . oy
o Magiéni dorucak” u Metrou » e medija, izuzev sponzora, da se prilikom
. e SIS B e B e © najave ove humanitarne akcije ne
Credit Agricole Bank, kompan#ia Metro Cash & Carry | WO Banke hrane .. . . . .
Wonhika - M orvale S10 hETATEaE e ak e M ay 1 chon ik 1 etr 0 distr iba oo
tegion ca':llllhm“kxmblp(hmb:.umuw:a dorucaku Skelama za decu sa pomln]u imena n]enlh Orgamzatora'
posebiin poti #hama,
Mustve
[ T [} Cilf skeipe bio j@ da a8 pomogne .y .o . . .
oot ) sctama s vecs cmerrourizon, S stanovista medijskih objava, dodatni
padigna svast gradana o nphovim
fwet pattehama | problermima i promovide

anupama, v . . . .
Useogasposmismeenion  Odrzavanja  akclje 1 dostupnosti

koe raspolatu agraniéenim

W ematma s konacnih - podataka  za medije o

80 odsta od gotovo 2 400 dece koja
pohadasu, ima komaletan obrok sama u Ekoll . . . . . .
v Aola Bk e s & comy g ratama wonvom e, PTIKUPljenoj  hrani, jer su  merenje
dodatnu hranu u ukupnoj wednasti od oko 5000 era . . . . . .
U humsnitarme) akeili s\ volonlirali Zsposleni U obe kompaniie, 3 u prilici su | 3 kupl) enih namirnica 1 kupovlna
uplale noviana sredstva na raun kojiie Credil Agricole Bank ohvorila spesijalino u .
ove svihe. Banka hrane ée prikupliene proizvade ravnomemo distribuirab Skolama dodatne hrane perO donac1] a

Parneri na prolekiu planiraje da nastave ke u buduéno st | prodine je na feritoriju

cele Srvije kakn bi ukliuZi vati broj donatorai oomogli da hrana stigne do £lo vide Organizatora 1 uplate Zaposleﬂih,

- oco
CNYXBEHW | pucija e odrzana pod pokaovitelsvom Gradske uprave | uz medijsko sponzorsteo

._ TNACHWK | rvBaz, dnewin novina Politia, Press | Pregled Zahtevale Vlée dana. Tako su ObjaVC (0]
rezultatima akcije bile dostupne tek

-

A AL 2 B s e 12270V € bio vremenski raspon izmedu
L e

nekoliko dana nakon dogadanja.

Analiza i istraZivanje za potrebe projekta

Za potrebe akcije, Crédit Agricole Bank Stbija, METRO Cash & Carry Srbija i Banka
hrane organizovale su istrazivanje o potrebama za hranom koje imaju skole za decu s
posebnim potrebama.
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IstraZivanje je sprovedeno u svim 8kolama za decu sa smetnjama u razvoju,

u gradovima u kojima je akcija odrzana, a radeno je preko anketnih listi¢a i
intervjua s direktorima Skola, koje je obavila Banka hrane.

Na osnovu istrazivanja doslo se do zakljucka da sve anketirane $kole imaju finansijskih
problema u vezi s nabavkom namirnica za obroke za decu tokom nastave, posto vecina
njih raspolaze samo ogranicenim sredstvima koje drzava izdvaja za ove potrebe.

U Beogradu (u 2011.godini) postoji 716 Skola, koje pohada 2.298 dece s posebnim
potrebama, dok u niskom i pirotskom regionu ovakve skole pohada 605 daka.

Cilj projekta

Pruzanje pomoéi skolama za decu s posebnim potrebama sakupljanjem i doniranjem
hrane za obroke, koji se za vreme nastave sluze dacima, jer veéina potice iz socijalno
ugrozenih porodica, te jedini kompletan obrok u toku dana ima upravo u $koli.

E Skretanje paznje medija i opste javnosti na probleme s kojima se suocavaju ove
skole, podizanje svesti gradana o njihovom polozaju i podsticanje da pomognu onima
kojima je pomo¢ neophodna.

Ukazivanje na problem siromastva i pozivanje na solidarnost sa socijalno ugrozenim
kategorijama stanovnistva.

I Dodatno uévricivanje pozicije Crédit Agricole Bank Stbija i METRO Cash & Carry
Stbija kao drustveno odgovornih kompanija koje su posvelene pruzanju pomodi
zajednici u kojoj posluju.

Strategija projekta

e  Osmisliti 1 realizovati dugorocni
projekat, koji ¢e podstaci druge da
mu se prikljuce i daju svoj
doprinos  pruzanju = pomodi
skolama za decu s posebnim
potrebama, istovremeno isticuéi
jasnu nameru partnera u akciji da
je ucine tradicionalnom i prosire i
na druge gradove Sirom zemlje.
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e Stvoriti moguénosti za uklju¢ivanje i angazovanje pojedinaca da pruze doprinos
resavanju problema s kojima se suocavaju socijalno ugrozene grupe.

e Ukljuciti medije kao partnere projekta, kontinuirano informisati javnost o toku i
napretku akcije sa iskazanim rezultatima i kroz interesovanje medija skrenuti
paznju javnosti na probleme $kola za decu s posebnim potrebama.

Taktike projekta

Humanitarna akcija ,,Magi¢ni dorucak” bila je podeljena u dve faze: ,
koja je ukljuc¢ivala istrazivanje, obradu podataka i razvoj koncepta akcije, i
, tokom koje je akcija najavljena i odrzana, kupljeni paketi hrane
izmereni, kupljena dodatna hrana uz pomo¢ donacija organizatora i poslovnih
saradnika organizatora kao i uplata zaposlenih, a potom i sve prikupljene namirnice
distribuirane $kolama.

U fazi realizacije, komunikacija je sprovodena preko poziva medijima da proprate
akciju, saopstenja za medije o najavi akcije, o odrzanoj akciji, o rezultatima akcije, i o
zavr$enoj distribuciji hrane. Takode, komunikacija se odvijala i preko izjava za medije
predstavnika — partnera u akciji, za vreme odrzavanja akcije i distribucije hrane
skolama, kao i putem gostovanja predstavnika Banke hrane u radio i televizijskim
emisijama. Istovremeno, komunikacija s profesionalnim kupcima kompanije METRO
Cash & Carry Stbija sprovedena je postavljanjem postera u distributivnom centru,
lifleta, kao i obavestenja u standardnom METRO katalogu. Komunikacija s klijentima
Crédit Agricole Bank Stbija sprovedena je u direktnom kontaktu u filijalama u Beogradu 1
Nisu, kao i telefonskim pozivima odredenom segmentu klijenata, koji su istovremeno i
kupci u METRO distributivnim centrima. Sa zaposlenima oba partnera u projektu, koji
su volontirali u akciji, komunicirano je putem Interneta, elektronskom postom,
odnosno slanjem mejlova (e-zzazl) s jasnim instrukcijama i rasporedom aktivnosti.

Magicni dorucak 2010

Najava akcije (11. avgust — 11. septembar). identifikovanje potencijalnih
medijskih sponzora u Beogradu, pregovori s potencijalnim sponzorima i ugovaranje
sponzorstava, priprema i distribucija saop$tenja za medije o najavi akcije za medijske
sponzore, o najavi akcije za ostale medije, identifikovanje medijskih kuca i
odgovaraju¢ih radio i televizijskih emisija za gostovanja predstavnika Banke hrane,
pripremanje teza za razgovor za predstavnike Banke hrane prilikom gostovanja u radio
1 televizijskim emisijama, dostavljanje svih neophodnih podataka novinarima, priprema
1 distribucija poziva za novinare da prisustvuju akciji, priprema pisama sa instrukcijama
za zaposlene organizatora, koji su volontirali u akciji.
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Postovani,

Nastavak veoma uspesnog zajednic¢kog projekta Credit Agricole Bank Srbija, METRO Cash & Carry
Srbija i BANKE HRANE Beograd, je drugi Magi€ni doruéak koji ¢e obeleziti subotu, 12. mart 2011.
Cilj je da se kroz ovu humanitarnu akciju prikupi viSe hrane nego proslog septembra (oko 2.5 tone)
za decu sa posebnim potrebama.

Credit Agricole Bank Srbija i kompanija METRO Cash & Carry Srbija organizuju Magi¢ni dorucak u
METRO distributivnim centrima u Beogradu i u NiSu kako bi prikupile hranu za osnovne $kole za
decu sa posebnim potrebama u Beogradu, NiSu i Leskovcu. Svi profesionalni kupci kompanije
METRO koji toga dana posete veleprodajne objekte imace priliku da kupovinom posebno
formiranih paketa sakupe namirnice koje ¢e Banka hrane ravnomerno, prema broju daka,
raspodeliti kako beogradskim tako i niSkim Skolama za decu sa posebnim potrebama.

U Beogradu postoji 15 ovakvih osnovnih Skola koje pohada 2.050 dece. U niSkom regionu u 4
Skole ima oko 400 dece koja nemaju nikakav obrok tokom nastave. Ono $to je zajednicko za sve
Skole je da oko 80% dece, koja imaju smetnje u razvoju, pripadaju socijalno ugrozenoj kategoriji
dece jer potiCu iz siromasnih porodica. Situacija je jo$ ozbiljnija ove godine zbog izrazitijeg
siromastva roditelja ili staratelja ove dece.

U vecini ovih 8kola, radi pomo¢i deci u savladavanju gradiva, odrzava se celodnevna nastava te
deca borave u Skoli od 7.00 do 17.00 ¢asova, tokom kojih bi trebalo da imaju dorucak, rucak i
uzine izmedu obroka. Kako vecina Skola nema dovoljno sopstvenih sredstava, raspolaze
jedino budzetskim sredstvima koje drzava odvaja za ove potrebe, a ona su ogranicena. Iz tog
razloga vec¢ina daka u ovim Skolama ima samo doruéak i rucak, a sto je ¢esto i jedini obrok
ovoj deci u toku dana.

Akcija Magi¢ni doru¢ak ima za cilj da deci olakSa boravak u $koli i u€ini ga prijatnijim i u ovom,
drugom polugodiStu. Sakupljanjem odabranih namirnica po spisku koje su dostavile Skole
omogucice se da deca imaju i meduobroke i uzine. U odabrane namirnice koje su preporuka Skola
koje nemaju svoje kuhinje, spadaju nesto trajnije namirnice kako slane, tako i slatke ’grickalice’,
keksi, trajni mlecni proizvodi, konzervirana hrana.

Obraéamo Vam se kao klijentu naSe banke sa molbom da razmotrite moguénost da nam se
prikljucite u ovoj akciji Magiénog doruc¢ka donacijom Vasih proizvoda u koli¢ini i u asortimanu koji
ste u mogucnosti da odvojite za ovu namenu.

Najtrazenije namirnice koje su Skole navele su sledece:

pastete i namazi

mesni naresci i suhomesnati proizvodi
marmelade i pekmezi

eurokrem i sli¢ni slatki namazi

mleko i Cokoladno mleko

NasSa namera je da ovom akcijom, pored neposredne pomodéi — sakupljanja hrane za decu sa
posebnim potrebama, ukazemo na problem siromastva u Srbiji i pozovemo na solidarnost
korporativnog sveta sa socijalno ugrozenim kategorijama stanovniStva medu kojima posebno
ugrozenu kategoriju ¢ine deca do 14 godina starosti.

Bi¢e nam zadovoljstvo da Vam odgovorimo na sva dodatna pitanja.
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Saopstenje za medije

Vise od 7,5 tona hrane distribuirano $kolama za decu sa posebnim potrebama
zahvaljuju¢i humanitarnoj akciji Credit Agricole, METRO Cash & Carry i Banke
hrane

Beograd, 20. april 2011. godine — Nevladina humanitarna organizacija Banka hrane zavrsila je
distribuciju ukupno 7.560 kilogama namirnica Skolama za decu sa posebnim potrebama u
Beogradu, NiSu, Leskovcu i Pirotu koje su prikupljene u drugoj po redu humanitarnoj akciji Magicni
doruc¢ak odrzanoj 12. marta u organizaciji Banke Credit Agricole Srbija i veleprodajne kompanije
METRO Cash & Carry Srbija.

Tokom akcije, profesionalni kupci kompanije METRO Cash & Carry Srbija kupovali su posebno
formirane pakete proizvoda u METRO distributivnim centrima u Zemunu i Krnjaci u Beogradu, kao i
METRO veleprodajnom objektu u NiSu, koji su se sastojali od slanih i slatkih namirnica, ukljucujuci
kekse, Stapic¢e, kroasane i sokove. Banka Credit Agricole Srbija i METRO Cash & Carry Srbija
donirale su zajedno jo$ 6.000 evra u namirnicama, a zaposleni u obe kompanije volontirali su u
akciji i bili u prilici da uplatom na racun koji je Banka Credit Agricole Srbija otvorila u ove svrhe
sakupe sredstva za kupovinu dodatne hrane za ove Skole. Saradnici Banke Credit Agricole Srbija i
veleprodajnog lanca METRO Cash & Carry Srbija - prehrambene kompanije Nectar, Foodland,
Kra$, Banini, Perutnina Ptuj, Neoplanta, Wunder i Interkomerc, donirali su 2.890 kilograma svojih
artikala, ukljuCujui marmelade, Cokolade i paStete, kao prijatelji projekta. Banka hrane je
ravhomerno, prema broju daka, sve prikupljene namirnice distribuirala Skolama u Beogradu i
niSkom i pirotskom regionu.

U Beogradu postoji 16 Skola koje pohada 2.298 dece sa posebnim potrebama, dok u niSkom i
pirotskom regionu ovakve Skole pohada 605 daka, od kojih njih 350 nema nikakav obrok tokom
nastave. Ono $to je zajedni¢ko za sve ove Skole je da oko 80% dece, koja imaju smetnje u razvoju,
pripadaju socijalno ugrozenoj kategoriji dece jer poti€u iz siromasnih porodica. Veéina ovih Skola
raspolaze jedino sredstvima koje drzava odvaja za ove potrebe, a ona su izuzetno ogranic¢ena.

Banka Credit Agricole Srbija i METRO Cash & Carry Srbija organizovale su prvi Magi¢ni doru¢ak u
septembru 2010. godine u METRO distributivnom centru u Zemunu, tokom koga je kupovinom
posebno formiranih paketa hrane i donacijama ove dve kompanije prikupljeno oko 2,5 tona hrane,
koju je Banka hrane distribuirala Skolama za decu sa posebnim potrebama u Beogradu.

Magi¢ni doru¢ak ima za cilj da sakupi hranu za decu sa posebnim potrebama, ukaze na njihove
probleme i promoviSe solidarnost sa socijalno ugroZzenim grupama. Akcija ¢e biti nastavljena u
buduc¢nosti, a u planu je i njeno prosSirenje na celu teritoriju Srbije kako bi se uklju¢io $to veci broj
donatora i kako bi hrana stigla do onih kojima je neophodna.

Akcija je ove godine odrzana pod pokroviteljstvom Sekretarijata za socijalnu zastitu Gradske uprave
grada Beograda, uz medijsko sponzorstvo RTV B92, dnevnih novina Politika, Press i Pregled, TV 5
iz NiSa i dnevnih novina Narodne novine iz NiSa.
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Akcija (11. septembar). organizovanje davanja izjava za medije predstavnika svih
partnera u projektu, priprema i distribucija saopstenja za medije o odrzanoj akciji i
inicijalnim rezultatima.

Rezultati akcije (11-24. septembar): ptriprema i slanje saops$tenja za medije o
finalnim rezultatima akcije, o distribuciji prikupljene hrane skolama, organizovanje
davanja izjava za medije predstavnika Banke hrane prilikom distribucije namirnica, te
pracenje medijskih objava.

Magic¢ni dorucak 2011

Najava akcije (1-12. mart): identifikovanje potencijalnih medijskih sponzora u
Nisu, pregovori s njima i ugovaranje sponzorstava, pregovori s medijskim sponzorima
u Beogradu koji su bili prijatelji akcije 2010. godine, ugovaranje sponzorstava u
Beogradu, priprema i distribuiranje najave akcije za
medijske sponzore, kao 1 za ostale medjje,
identifikovanje medijskih kuéa u Beogradu i Nisu, te
odgovarajucih radio i televizijskih emisija za gostovanja
predstavnika Banke hrane, pripremanje teza za
razgovor za predstavnike Banke hrane prilikom
gostovanja u radio 1 televizijskim emisijama, dostavljanje svih neophodnih podataka
novinarima.

BudZeti po kompaniji

bili su do 10.000 evra
za svaku akciju.

Akcija (12. mart): organizovanje davanja izjava za medije predstavnika — partnera u
projektu, priprema i slanje saop$tenja za medije o odrzanoj akciji.

Rezultati akcije (12. mart — 20. april). pisanje i slanje saop$tenja za medije o
ukupnim rezultatima akcije u oba grada, saopstenja skolama o distribuciji prikupljene
hrane, organizovanje davanja izjava za medije predstavnika Banke hrane prilikom
distribucije, prac¢enje medijskih objava.

Nepredvideni izazovi

Tokom planiranja kampanje, jasan izazov je bio ukljuciti zaposlene da volontiraju u
akciji 1 da se odluce da deo vremena slobodne subote provedu u drustveno korisnom
radu.

Izazov je bio osmisliti nacin na koji ¢e se zaposleni osetiti kao deo tima koji
je posvecen i stremi ispunjenju istog cilja — da se prikupi 8to vise hrane za
decu s posebnim potrebama.
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Iz tih razloga odluceno je da se u kampanju uvede i maskota Vila Dobrila, koja je
postala zastitni znak svih ostalih kampanja za decu Crédit Agricole Bank Stbija, a samim
tim 1 METRO Cash & Carry, koji je partner Banke u akcijama za decu.

Vila Dobrila se nasla na majicama koje su volonteri nosili, na posterima, lifletima i svim
ostalim kako stampanim tako i elektronskim materijalima.

Svi zaposleni — volonteri postali su
deo Tima Vile Dobrile, a ekipa
volontera iz Crédit Agricole Bank Stbija
u Nisu, tokom prvog ,,Magi¢nog
doru¢ka” dosla je u METRO
veleprodajni objekat u Zemunu, da
pomogne u akciji.

Drugi izazov pojavio se nakon prve
akcije. Partneri su postali svesni da e
akcija ostati ograni¢enog obima,
ukoliko se ne ukljuci vise kompanija.
Novi izazov je bio pronaci nacin
da se pomogne kompanijama da
se ukljuCe u akciju, te da im se
omoguci u¢esSce u svim ostalim
clel =l Korporativai tim u Crédit Agricole Bank Stbija i tim koji je najvise u kontaktu
s dobavlja¢ima u kompaniji METRO Cash & Carry, pomogli su da se akcija prosiri.
Nakon pazljivo pripremljene pisane komunikacije, bile su pozvane i korporacije da se
priklju¢e timu Vile Dobrile i pomognu deci. /shod je bio da su se u drugom
~Magi¢nom doru¢ku” osim partnera, pojavili i prijatelji projekta, prehrambene
kompanije Nectar, Foodland, Kra$, Banini, Perutnina Ptuj, Neoplanta,
Wunder i Interkomerc, koji su donirali svoje proizvode za ove skole.

Efekti kampanje

Humanitarna akcija ,,Magi¢ni dorucak”
pruzila je znacajnu pomo¢ Skolama za
decu s posebnim potrebama, kojima je
distribuirano vise od 7,7 tona namirnica
koje su kupovali profesionalni kupci
kompanije METRO Cash & Carry Stbija,
donacije organizatora akcije i njihovih
poslovnih saradnika, kao 1 uplatama
zaposlenih u dve kompanije, na racun
otvoren specijalno za ovu svrhu. Hranu
dobijaju ucenici tih $kola tokom nastave,
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koiji je za veliki broj njih jedini kompletni obrok u toku dana, s obzirom na to da oko
80% dece sa smetnjama u razvoju potice iz socijalno ugrozenih porodica. Cetiri $kole u
Nisu, Leskovcu i Pirotu (14. oktobar, Bubanj, 11. oktobar, Mladost) dobile su preko tri
tone hrane, a deset skola u Beogradu (Anton Skala, Miloje Pavlovi¢, Bosko Buha,
Dragan Kovacevi¢, Dr Dragan Hercog, Radivoj Popovi¢, Miodrag Mati¢, Zanatska
skola, Veljko Ramadanovi¢, Sveti Sava, Sava Jovanovi¢ Sirogojno, Novi Beograd,
Dusan Dugali¢, Ljubomir Acimovic, i

Stefan Decanski, Vozd) oko 4,7 tona
namirnica, odnosno zalihe koje Ce,
prema procenama, pokriti potrebe
skola za hranom u trajanju od dva do
tri meseca.

Zahvaljujuéi ovoj akciji i 105
objava u razlicitim vrstama
medija (Stampani — 47, TV — 15,
radio — 6, onlajn (online) — 37), u
svim fazama kampanje dodatno ‘
je podignuta svest medija i opSte javnosti o problemima s kojima se
suocCavaju ove Skole, kao i problemu siromastva u Srbiji uopste.

Takode, akcija je jo$ jednom potvrdila stratesku opredeljenost kompanija Crédit Agricole

Bank Stbija i METRO Cash & Carry Stbija prema drustveno odgovornom poslovanju,
kao i njihovu dugoroénu posvecenost pruzanju pomocdi zajednici u kojoj posluju.

Zakljucak i preporuke

Humanitarna akcija ,,Magic¢ni dorucak” je dugorocni projekat kojim Crédit Agricole Bank
Stbija i METRO Cash & Carry Stbija pruzaju neophodnu pomo¢ u hrani $kolama za
decu s posebnim potrebama.

Akcija je do sada sprovedena u Beogradu i NiSu, a namera partnera u projektu je da ga
u narednim godinama prosire i na ostale gradove Sirom Srbije u kojima kompanija
METRO ima svoje veleprodajne objekte, kako bi se §to vise donatora ukljucilo u
projekat 1 obezbedila hrana za $to vedi broj dece sa problemima u razvoju.

Saradnja sa Bankom hrane dala je poseban doprinos akciji u skladu sa ciljem ove
humanitarne organizacije da doprinese smanjenju siromastva u Srbiji | da se
ukljuci u borbu protiv gladi | rasipanja hrane, a medijska gostovanja njenih
predstavnika imala su jedinstvenu ulogu u promovisanju akcije i pozivanju
profesionalnih kupaca kompanije METRO da pruze svoj doprinos. Angazovanje
zaposlenih svih partnera u projektu, kao volontera u akciji, dodatno je pomoglo
promovisanju akcije u javnosti.
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Uptkos pomenutim izazovima, akcija je naiSla na snaznu podrsku medija,
profesionalnih kupaca kompanije METRO, poslovnih saradnika partnera u akciji, kao i
samih zaposlenih u ove dve kompanije, a occkivanje organizatora je da ¢e broj
donatora nastaviti da raste.

Preporucena literatura i Internet izvori

http://www.metro.rs/servlet/PB/menu/-1_141/index.html
http:/ /www.creditagricole.rs/

http://www.bankahrane.org/
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Primer kompanije Néstle — ,Néstle Skolska atletska liga” prikazuje
projekat primene korporativhe drustvene odgovornosti ,Zajedno za

zdravlje” kompanije Nestlé. Komunikaciju za potrebe ovog projekta
osmislila je agencija Executive Group.

Kompanija Nestlé

Nestlé je vodeca prehrambena kompanija u svetu s prodajom od 109,7 milijardi CHF u
2010. godini. Posluje na svim kontinentima, u vise od 130 zemalja, ima 500
fabrika | preko 280.000
zaposlenih. Osnovana je 1886.
godine, a danas potrosacima nudi

Nestlé Adriatic osnovana je 2003.
godine, a ukljucuje trzista Srbije,
Hrvatske, Bosne i Hercegovine, @

Makedonije i Crne Gore. Sediste
kompanije je u Zagrebu. Nest# @
Adriatic trenutno zaposljava vise

od 600 ljudi u celom regionu. Na

trziStu regiona nudi svetski poznate robne marke: NESCAFE, THOMY, MAGG]I,
NESQUIK, KITKAT, SMARTIES, LION, AERO, NESTLE ICE CREAM,
NESTLE PROFESSIONAL (kanali prodaje u kafi¢ima i kroz aparate) PURINA i
NESTLE zitarice. Kompanija Nestlé Adriatic Foods d.o.o, regionalna kompanija Nestlé
kompanije, osnovana je u Beogradu pocetkom 2005. godine, sto je omogudilo da se
danas na trziStu Srbije mogu pronaéi brojni Nestl proizvodi, koji u potpunosti
zadovoljavaju ukuse i Zelje svih potrosaca.

vise od  10.000  razlicitih = =
prehrambenih ~ proizvoda i ' s2 -

. ., .. — s Vi - =
bezalkoholnih pic¢a. Kompanija ‘f%\ Nestle ot

Good Food, Good Life

Projekat ,,Zajedno za zdravlje”

Kompanija Nestlé posebnu  paznju
posvecuje deci, razvoju njihove svesti
o pravilnoj ishrani i znacaju fizicke
aktivnosti. Jedan od projekata koji
Nestlé sprovodi od 2007. godine u
partnerstvu sa Atletskim savezom Srbije
je ,Nestlé skolska atletska liga”
(NSAL) koja se svake jeseni, tokom

septembra 1 oktobra, odvija pod
Qiteciitesll Zajedno za zdravije}

Skolska deca uzrasta od devet do 14
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godina takmice se u slede¢im atletskim disciplinama: tr¢anje na 60, 300 i 600 metara,
skok u dalj, skok u vis i bacanje kugle. Prva sezona NSAL 2007. godine obuhvatila
je skolsku decu iz Sest gradova, kada je ucestvovalo 3.700 dece, dok je Cetvrta sezona
2010. godine okupila 5.500 dece iz sedam gradova.

Kvalifikaciona, meduskolska nadmetanja Cetiri sezone odrzavala su se u Novom Sadu,
Senti, Sremskoj Mitrovici, Kragujeveu, Nisu, Beogradu 1 Cacku, a najbolji mali atleticari
do sada su odmeravali snage na finalnim nacionalnim takmicenjima u Beogradu ili
Novom Sadu. Projekat je svake godine pra¢en nacionalnom medijskom kampanjom
¢iji je cilj promovisanje skolske atletike, sporta i zdravih Zivotnih navika medu decom,
ali 1 Sirom javnosti. Svaka sezona ima svoje promotere, domace proslavljene atleticare,

koji bodre male atleti¢are i imaju ulogu ambasadora NSAL.

Komunikacione potrebe

Kampanja odnosa s javnoS$céu projekta ukljudivala je i lokalne i nacionalne
medije u ukupno sedam gradova Sirom zemlje — Novi Sad, Senta, Sremska

Mitrovica, Kragujevac, Ni§, Beograd i Cadak, $to ju je &inilo posebno
slozenom i kompleksnom u fazi planiranja kao i realizacije.

U svakom od navedenih gradova, medijski
su ispracena kvalifikaciona meduskolska
takmicenja, a poseban izazov je bio njihovo
uskladivanje s vremenom organizatora,
koordinatora i ambasadora NS.AL.

Dodatni izazov je bio taj sto je projekat u
cetvrtoj sezoni imao na raspolaganju samo
Hklasiéne” alate odnosa s javnoséu za
njegovo  promovisanje 1 prosledivanje
osnovnih poruka.

Analiza i istraZivanje za potrebe projekta

Za svaku narednu sezonu NSAL uradene su kvalitativne | kvantitativne analize
medijskih objava, koje su pomogle pri strateSkom planiranju kampanje za narednu
sezonu.

Redovno su prikupljani podaci od koordinatora NSAL u svakom gradu o
interesovanju, informisanosti i stavu Skolske dece o NSAL, kako bi svaka sezona
dobila dodatnu vrednost.
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Ciljevi projekta

Na pocetku projekta definisani su ciljevi koji su se fokusirali na promovisanje atletike i
zdravog nacina zivota, posebno medu decom i omladinom, ali i u $iroj javnosti,
razvijanje sportskih talenata, pravih vrednosti i unapredenje znanja o znacaju pravilne i
uravnotezene ishrane. Jedan od ciljeva je bio ukljucivanje $to veceg broja dece u
NSAL, a posebna paznja posvecena je aktivnostima odnosa s javnoséu sa ciljem
izgradnje prepoznatljivosti i pozitivnog imidza projekta pod nazivom ,,Néstle $kolska
atletska liga”.

Strategija projekta — stvaranje zajednicke vrednosti

Ovakvo opredeljenje kompanije nazvano je
Stvaranje zajedniCke vrednosti (Creating
Shared Valne), 1 taj koncept je integrisan u Nesté
poslovnu  strategiju. Nestl, u partnerstvu sa
zajednicom, kreira projekte od zajednicke
vrednosti, koji dugorocno 1 odrzivo daju
rezultate. Nes#lé posebnu  paznju posvecuje
razvoju dece 1 njihovoj svesti o znacaju zdrave ishrane, bavljenja fizickom aktivnoscu i
zdravih zivotnih navika i aktivnosti, usmerene ka ostvarenju tog cilja koji sprovodi kroz

projekte u 130 zemalja $irom sveta.

Nestlé svoje poslovanje
zashiva na uverenju da
dugoroc¢ni uspeh kompanije

zZahteva stvaranje vrednosti,
ne samo za akcionare, vec i
za zajednicu u kojoj posluje.

Nestlé Adriatic, kao regionalna kompanija
Nestlé kompanije koja posluje i u Srbiji,
ovo globalno strateSko usmerenje je

Atletskim savezima Srbije 1 Hrvatske.
Rezultat partnerstva je ,,Nes## skolska
atletska liga” koja se od 2007. godine u
Srbiji organizuje Cetiri godine zaredom.

Na osnovu postignutih rezultata u prve dve godine, planirano je da se projekat realizuje
i u Bosni i Hercegovini, §to je 1 ostvareno, a u planu je organizovanje NSAL uskoro i u
Makedoniji, da bi do 2015. godine obuhvatio sve zemlje u regionu i rezultirao
regionalnom NSAL.

Medijske kampanje u sve tri zemlje u regionu, kroz definisane i strateski planirane
komunikacionine kanale, doprinose prvenstveno edukaciji dece i S§ire javnosti o
zdravim zivotnim navikama, a potom popularizaciji $kolske atletike i samog projekta
NSAL.
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Taktike projekta

Kako bi se ostvarili zadati ciljevi, napravljen je
detaljan  plan  komunikacionih  aktivnosti 1
definisani su svi koraci u realizaciji projekta.
Realizacija promotivnih aktivnosti za NSAL
podrazumevala je blisku saradnju kompanije Nes#
i agencije Executive Group s predstavnicima
Atletskog  saveza  Srbije, koji su logisticki
organizovali NSAL. Definisana je procedura za

S razmenu  informacija, radi  pravovremene
informisanosti svih strana koje ucestvuju u projektu i odabrani promoteri NSAL. Kada
su odnosi s medijima u pitanju, Exeutive Group je pripremila sav pisani materijal
potreban u komunikaciji s medijima (pitanja i odgovore, klju¢ne poruke, itd.),
koordinatore NSAL u svakom od gradova obucila za nastupe pred kamerama i
kontakt s medijima. U svrhu promovisanja NSAL 1 upoznavanja s konceptom i
rasporedom takmicenja, agencija Execufive Group organizovala je konferenciju
za novinare, distribuirala saopstenje za javnost, pozivala novinare na
kvalifikaciona takmiCenja i finale, i redovno pratila medijske objave o toku
kvalifikacionog 1 finalnog takmicenja. Radi informisanja javnosti i promocije
NSAL u gradovima u kojima su se odrzavala kvalifikaciona takmicenja,
organizovana su gostovanja u radio 1 TV emisijama. U skladu sa edukativnim
karakterom celog projekta, koje isticu prednost
zdrave ishrane 1 njen uticaj na
postizanje dobrih rezultata, kao 1
edukativne brosure o zdravoj ishrani.
Ambasadori NSAL, koji su tokom
Cetiri  sezone (2007-2010) bodrili
mlade atleticare i bili promoteri
kampanje u medijima, proslavljeni su
atleticari: Mihail Dudas;, osvajac
treeg  mesta na  juniorskom
Svetskom prvenstvu u  disciplini
viseboj, Mila Andri¢, osvaja¢ srebrne medalje na 400 metara s preponama na
Evropskom prvenstvu za juniore, Emir Bekri¢, seniorski i juniorski reprezentativac
Stbije na 400 metara s preponama i rekorder Stbije u juniorskoj konkurenciji u
disciplini 400 metara s preponama, Tatjana Jelada i Ivana Spanovié, osvajacice
medalja na Evropskom prvenstvu.

Budzet projekta

Svake godine utrosak sredstva bio je rasporeden po slede¢em odnosu:
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®  80% sredstava utroseno je za logistiku projekta

Od 10.000 do

®  15% sredstava utroseno je za promotivni materijal 25.000 eura

® 5% sredstava utroSeno je za PR kampanju

Nepredvideni izazovi

Kampanja odnosa s javnoscu bila je kompleksna pri planiranju i sprovodenju, posto je
pokrivala istovremeno lokalne i nacionalne medije u sedam gradova. U svakom gradu
medijski su isprac'ena kvalifikaciona meduskolska takmicenja kroz raspolozive

—g\)—@““ s komunikacione kanale, §to je trebalo
2 \ N_tl J — uskladiti s  vremenom  organizatora,
S kootdinatora i ambasadora NS AL.

Good Food, Good Life ==

Kako se sva atletska takmicenja organizuju
na otvorenim terenima za atletiku, vreme je
u nekim slucajevima bilo otezavajuca
okolnost za poseéenost kvalifikacionih
takmicenja i pristustvo medija.

lako se svake godine povecavao broj dece ucesnika u NS.AL i potrebe za edukativnim
materijalom bile sve vece, budzet je ostao na istom, a kasnije i na nizem nivou, te se
moze reéi da je projekat u Cetvrtoj sezoni imao na raspolaganju samo ,,klasicne” alate
odnosa s javnoséu za promociju projekta i prosledivanje osnovnih poruka projekta, sto
je maksimalno iskoriséeno kroz medijsku kampanju

E fekti kamp ani e ‘V(ltﬂﬂﬂl.ll IIPHPH A'IET(KH EI'IK“KH HA (THI)H!' Iﬂﬂm

NSAL je dobila podrsku Ministarstva
prosvete i nauke Republike Srbije, te se
od pocetka organizuje pod njegovim
pokroviteljstvom.

[ Ij& ocenio je A0 e e vt | B Sappata et
Atletski savez Srbije io je NSAL k . 2| By e

% : N e Er i

vredan projekat, koji je doprineo porastu broja i e e s

4 gu anlleupcﬂop;u_ Juare, | AUMOHHM TAKMENCEH-

dece koja se aktivho bave SPOI'tOI’n i ScERE ey upanksmap s ryRes Cotkde M
sveukupnom razvoju atletike, posto je veliki ~ SETTE R Gt
broj dece koja su se takmicila u NSAL K o
nastavio da se bavi atletikom 1 dalje razvija
svoj potencijal za profesionalno bavljenje
ovim sportom.

MATHIARA, TO H Ha
JaBHIH.
Hajycnemmujn_cy
Guam_ Hebojma To- | |
momith 10 Hauxa, y
Tpu Ha 600 aerapi,
Moazen kumapune
ui Kahs, y cxoky
yaam, Tmwa Apaa- | aeniwna Banax na Combopa,
b w3 Huwa, y ba- | Twjana Muojesih ws beo-
uamy Ryrne, MBama | rpasa, Ancecawaap [promih
Mumih wa Wammia- | w1 Bagosmsana, y rpun Ha
ua y cKOKY yaHe, Be- | 300 meTapa @ (43
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Tokom Ccetiti sezone NSAL u takmicenjima je uéestvovalo vise od 718.000 dece iz
sedam razlicitih gradova. Broj ucesnika NSAL povecavao se svake godine za oko
10%. Prva sezona 2007. godine okupila je oko 3.700 dece, da bi u Cetvrtoj sezoni
2010. godine bio zabelezen broj od 5.500 dece.

NSAL je prepoznata medu Skolskom decom i Sirom javnosti kao tradicionalno
takmicenje koje se odrzava u Srbiji svake godine, tokom jeseni.

Zakljucak i preporuke

Kompanija Nestk kreirala je potpuno
novo prvenstvo u atletici za decu
uzrasta od devet do 14 godina, s
tendencijom da u bliskoj buduénosti
kroz sport poveze zemlje u regionu.

Kako su najuspesniji atleticari u
manjoj meri zastupljeni u medijima
od ostalih sportista, i manje poznati
$iroj javnosti, kampanja za NSAL je
bila prilika za njihovu licnu, a samim
tim, 1 promociju atletike.

Rezultati NSAL u Srbiji bili su najjaca preporuka za uklju€ivanje projekta u
globalni program kompanije Nestlé, ,Nestlé Healthy Kids”, koji ¢e do kraja

2011. godine kroz lokalizovane projekte biti implementiran u svim zemljama
u kojima Nestlé posluje.

Tako ¢e ve¢ ovogodisnja, peta sezona INSAL, biti deo projekta ,,Zdravorastimo”, koji
¢e obuhvatiti i dodatne aktivnosti, usmerene na informisanje i edukaciju dece skolskog
uzrasta o zdravoj ishrani, fizickim aktivnostima i zdravom nacinu Zivota. Projekat je u
pripremnoj fazi, a implementacija aktivnosti pocece u septembru 2011. godine.

Preporucena literatura i Internet izvori

http://www.nestle.com/CSV /Pages/CSV.aspx
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Primer ,Klub samohranih majki Smedereva” prikazuje primenu
korporativhe drustvene odgovornosti kompanije U. S. Steel, preko

organizovanog povezivanja velike kompanije i jedne ranjive i
marginalizovane drustvene grupe, u cilju konkretne pomo¢i, ali i
skretanja paznje Sire javnosti na probleme s kojima se susrecu.

Kompanija U. S. Steel Serbia

U. S. Steel Serbia deo je velike United States Steel korporacije, Cije je sediSte u
Pitsburgu, u Pensilvaniji. Kompanija je osnovana 1901. godine i danas je medu deset
najvecih proizvodaca celika u svetu.

U. 8. Stel Serbia, sa sedistem u
Smederevu i ograncima u Sapcu i
Kucevu, posluje u Srbiji ve¢ osam
godina. U. S. Sre/ je kupio srpsku
zelezaru 12. septembra 2003. godine i
od tada pocinje nova era srpskog
celika. Kompanija je najpoznatiji
proizvodac Celika i belog lima u
regionu, ve¢ godinama je najveci izvoznik iz Srbije i promoter zemlje kao
dobrog mesta za investiranje. Izvozi svoje proizvode u vise od 40 zemalja sveta.

Ljudi su najveca vrednost kompanije U. S. Stee/ Serbia, koja sada ima vise od 5.400
zaposlenih. Bezbednost na radu i zdravilje zaposlenih, kao i za$tita Zivotne
sredine, kljuéne su vrednosti u poslovanju kompanije. Takode su to proizvodnja,
kvalitet, zadovoljstvo kupaca, ustede u poslovanju, razlicitost i prihvatanje, a narocito
korporativna drustvena odgovornost. Mnogi projekti kojima je kompanija podrzala
lokalnu zajednicu su nagradeni. U zastitu zivotne sredine kompanija je do sada ulozila
oko 100 miliona dolara i time postala primer odgovornog poslovanja i lider u ovoj
oblasti u Srbiji.

Projekat ,,Klub samohranih majki Smedereva”

,»IKlub samohranih majki Smedereva” osnovan je marta 2007.
godine, na inicijativu supruga americkih menadzera koji rade u
kompaniji U. S. Stee/ Serbia. @1 sle)l=l4E0 S BN SN 6 000
medusobno poveZzu i osmisle zajednicke aktivnosti sa

MEIFANEIZNE N WO EINERLNERIGelll. UmreZeni su Centar
za socijalni rad u Smederevu, koji je ustupio prostor za
jednonedeljeno okupljanje ¢lanica Kluba, a socijalna radnica u
smederevskom Zdravstvenom centru ,,Sveti Luka” postala je

140 [Strana



U. S. Steel Serbia

koordinatorka ,,Kluba samohranih majki” iz Smedereva 1 okolnih sela. Na prvi
sastanak doslo je 14 Zena, medu kojima je bilo mnogo onih koje su trpele nasilje u
braku. Zajednicki im je bio tezak dotadasnji Zivot, izazov gubitka posla, materijalna
nesigurnost, drustvena nevidljivost i majcinska duznost da odgovorno, pravilno i u
duhu tolerancije vaspitaju svoju decu.

Klub je kroz brojne tematske radionice, osmi$ljavanje zajedniCkih akcija,
edukaciju i angazovanje, uspeo da ove zene izvuée iz anonimnosti, nesigurnost i
drustvene marginalizacije. Rade¢i u Klubu, samohrane majke su shvatile da nisu
usamljeni pojedinci, da su podrska jedna drugoj i da jedino kroz gradansku inicijativu,
udruzene, mogu da pokusaju da promene na bolje kvalitet svog zivota, kao i shvatanja
drugih u drustvu o Zenama koje same podizu svoju decu.

Komunikacioni izazovi

Kompanija U. S. S#e/ Serbia je zajedno sa Amerikankama planirala formiranje Kluba,
koji ¢ée povezivali dve grupe Zena, razli¢ith po nacionalnost, veti, obrazovanju,
socijalnom statusu, kulturi, obicajima, zemljama iz kojih poti¢u i stalnom mestu
boravka.

Plan je bio da se edukativnim razgovorima, druZenjem, izletima, a ne iskljucivo
preko socijalne pomodi, radi u cilju osamostaljivanja ovih Zena i stvaranju njthove
jasnije slike:

® o samima sebi

® o ulozi koju imaju prema svojoj deci

® o ulozi koju imaju u drustvu

Odgovore na ova pitanja, clanice
,,Kluba samohranih majki”” nalazile su u
Cngnizovanim
(za suzbijanje besa, ponasanje na relaciji
roditelj—dete, sprecavanje nasilja u
porodici, zastita i aktivnost nadleznih
organa, poput suda, policije, socijalnih
radnika, gde su im predavaci bili strucna
lica). Organizovana je zdravstvena,
socijalna i svaka druga edukacija ovih
zena, ucene su drustvenoj
odgovornosti, a organizovano im je i vreme za zabavu i opustanje s decom (svake
druge subote, Kompanija im je obezbedivala besplatnu igraonicu za druzenja i dedje
rodendane). Organizovani su izleti u Topolu i Oplenac, redovno su bile gosée
Porodi¢nog dana (Family Day) kompanije U. S. Stee/ Serbia. Projekat je predstavljen i
2010. godine, uc¢esé¢em c¢lanica kluba na Danu otvorenih vrata kompanije ,,Holcim”.

141 | Strana



U. S. Steel Serbia

U septembru 2009. godine, istaknute predstavnice gradske uprave Smederevo
pridruzile su im se u volonterskom danu kada su uredivale prostorije ,,Kluba
samohranih majki”.

Kruna povezivanja bila je izrada |SNEICRN @2 I7TIRINA A48 kojl je promovisan u
Beogradu, 3. novembra 2009.

e Nakon promocije, samohrane majke
donirale su hranu beskuénicima u
Beogradu.

e 6. januara 2010. posetile su korisnike
Doma za stare i penzionere u Smederevu.

e U aprilu 2010. sa Aktivom Zena
Samostalog sindikata U. S. Stee/ Serbia,
posetile su i darivale na Uskrs decu iz Milosevca — najveceg hraniteljskog sela u Srbiji.

Analiza i istraZivanje za potrebe projekta

Na svakih Sest meseci anketiraju se sve Clanice o tome da li su i koliko
zadovoljne radom Kluba, kao i Sta Zele da promen el e I BrIPNNEAZHIRRIINIE
$ta smatraju lo§im izborom u dosadasnjem radu. Samohrane majke isticu inicijative,
ojacale su i zele da pomognu drugim marginalizovanim grupama, poput starih,
alkoholicara, dece koja zive u riziku. Takode, predlazu $ta Zele da rade i kako Zele da se
zabave.

Organizuju se sastanci na kojima se razgovara o inicijativama; krajem godine pravi
se plan o aktivnostima Kluba za narednu godinu. Traze se nacini za proSirenje
aktivnosti 1 ukljucivanje §to veceg broja Zena u njih. Javnost veoma pozitivno reaguje
na njihova istupanja i medijski ih prati.

Ciljevi projekta

Kompanija U. §. Stee/ Serbia, Amerikanke i koordinatorka ,,Kluba samohranih majki”,
planirali su veemenom sledece [SIAE:

e Da se ,,Klub samohranih majki Smedereva” omasovi, kako bi $to veéi broj zena
stekao razvijeniju svest o svom mestu, polozaju i ulozi.
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® Da se podigne samopouzdanje
clanica Kluba i da se te Zene
pomere sa margina drustva.

e Da se omogudi bolja integracija
samohranih majki u socijalnu
zajednicu, boljim upravljanjem
sopstvenim Zzivotom, menjanjem
svesti 1 ruSenjem predrasuda
drugih o njima.

® Da nauce da budu odgovorne prema sebi, svojoj deci i drustvu u kojem Zive.

e Da spoznaju da su problemi majki, koje same podizu decu, isti na svim
kontinentima (jesu samohrane, ali nisu same).

® Da se razvije kod njih oseéaj pripadnosti Klubu. Da se podstakne snaga koja se iz
toga generiSe: druzenje, pozrtvovanost prema drugim clanicama i sposobnost da
doprinesu zajednickoj akciji ili projektu.

Strategija projekta
Klub u prvo vreme treba da postane baza samohranih majki iz lokalne zajednice,
a daljom afirmacijom tih Zena trebao bi da bude baza za ostvarivanje njihovih ljudskih

prava i za uklju¢ivanje u razli¢ite drustveno odgovorne projekte 1 aktivnosti.

Ideja je da ,Klub samohranih majki Smedereva” vremenom preraste u jednu od

vodecéih N1/O, koja promovise njihovu ulogu u drustvu.

»Klub  samohranih majki” ¢ée poceti da se povezuje i umrezava sa slicnim
organizacijama u zemlji, kako bi objedinjeni mogli da se izbore za poboljsanje svog
polozaja i ostvare znacajniji uticaj na drustvo.

Taktike projekta

,»Klub samohranih majki Smedereva” osnovan je marta 2007. godine, na inicijativu
supruga americkih menadzera koji su radili u kompaniji U. 5. Szee/ Serbia. Amerikanke,
njih desetak, organizovano su podrzale osnovnu idej

uspostavi, za naSe uslove specificna vrsta humanitarnog rada i pomodéi Zenama iz

lokalne zajednice koje su, iz razliCitih razloga, u teskim Zivotnim okolnostima.
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Inicijativa za pokretanje Kluba koji ¢e pomodi afirmaciju Zena na marginama drustva,
potekla je od supruge tadasnjeg generalnog direktora kompanije U. S. Sze/ Serbia.
Projekat je dobio podrsku generalnog direktora, koji je profesionalnu pomoé i
partnerstvo u ovom poslu delegirao, u ime kompanije U. S. Stee/ Serbia, Sektoru za
odnose s javnoscéu. Direktor Sektora za odnose s javnoséu i deo zaposlenih u njemu
dobili su zadatke da pomazu, delom osmisljavaju, a delom realizuju pojedine segmente
projekta.

Prvobitna ideja je bila da svaka od Amerikanki bude povezana bar sa jednom od 14
samohranih majki, koliko ih je bilo na pocetku projekta, te osmisli nacin druzenja s
njom i njenom decom. Od te ideje se odustalo zbog jezickih prepreka. Pocelo je
druzenje u Klubu, a kroz iskrene razgovore iskristalisali su se
et nisu imale posao ili je njihov rad slabo placen, pobegle su od
Zlostavljanja od strane bivsih supruznika, a zive u zajednici s roditeljimaili u
podstanarskom stanu, ne govore nijedan strani jezik, u godinama su kada
se posao ne nalazi lako, a socijalna politika drzave je nestimulativna.
Zajednicka im je bila i materijalna nesigurnost i obaveza da pravilno i u duhu
tolerancije i odgovornosti vaspitavaju svoju decu.

U razmiSlanju  kako
zajednicki moze da se
doprinese boljem polozaju
tih Zena 1 afirmaciji ,,Kluba
samohranih majki”,
osmiSliena je ideja o
pravljenju i Stampanju
kuvara sa zbirkama
recepata samohranih
majki  pod  nazivom
LS e s ] Ova inicijativa zahtevala je znacajno uce$ée kompanije
U. S. Stee/ Serbia — od prikupljanja recepata, pripreme, klasifikovanja, prekucavanja,
prevodenja, pa do grafickog uobli¢avanja i Stampanja ove knjige, za $ta su bila potrebna
i znacajna finansijska sredstva, koja je obezbedila Kompanija i, takode, finansirala
promociju te knjige. Kompanija je donirala i izlete, kupovinu klima-uredaja i racunara,
kao i kompletno renoviranje i uredenje prostorija ,,Kluba samohranih majki” i jo$ neke
drustveno odgovorne projekte, kojima je Klub Zeleo da predstavi svoje aktivnosti u

lokalnoj zajednici.

>

Prikupljanje recepata od samohranih majki
trajalo je viSe meseci. Recepti su morali da
imaju miris tradicije 1 srpske kuhinje.

Amerikanke su pripremale hranu po T
recepturi koja je prevodena u americke e
mere, 1 na taj nacin potvrdivale ispravnost T
recepata. Pre odlaska u Stampu, kuvar je

Karadordeon inicis

1
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dobio dva nova poglavlja — na pocetku su predstavljene clanice ,,Kluba samohranih
majki” ¢iji su recepti posluzili za pravljenje kuvara, a u poslednjem delu je objasnjeno
$ta u srpskom narodu predstavlja slava, koja su njena obelezja i kako se priprema
slavski kolac i zito. Umesto obelezivaca (bookmarker), posluzila je ,,viljuska”, a date su i
uporedne srpske i americke mere. Kuvar je pripremljen i izdat samo na engleskom
jeziku, finansiran je od U. S. S#ee/ Serbia i ceka srpsko izdanje.

Koliko je Klub trebalo da postane baza samohranih majki iz lokalne zajednice toliko je
prevazisao taj oblik, te postao Klub koji se bori za prava samohranih majki u drustvu
uopste.

Projekat ,,Klub Samohranih majki Smedereva” dobio je priznanja i Sire zajednice:
Nagradu za najbolji projekat drustvene odgovornosti Drustva Srbije za odnose s
javnoscu u maju 2009, Nagradu EMG (Ekonom:east Media Grupa) za najbolji projekat

korporativne drustvene odgovornosti u decembru 2009, a 2010. godine — Nagradu za
projekat na prvom medunarodnom CSR Forumu u Beogradu krajem marta, UEPS
nagradu 2010. godine za projekat drustvene odgovornosti.

Nepredvideni izazovi

Vise puta Kompanija se susrela sa
¢injenicom da dobar deo javnosti nije . .
o N ) Izazov za projekat ovakve vrste je u
senzibilisan za ovakve inicijative, ali su § .. . . .
L . . L Cinjenici da je tema samohranih
nagrade koje je ovaj projekat dobio i i D3 " dici
napredak kluba dokazali da ovakve | M zr'tava nastija u pqlio e, u
inicijative mogu da unaprede kvalitet | SrPijiidalje zanemarena prica.
zivota pojedinih grupa u drustvu.

Inkluzija i pravo na razli¢itost samo su neke od vodilja kompanije U. §. Swe/ Serbia.
Projekat ,,Klub samohranih majki Smedereva” je pokusaj da se ugrozene grupe u
drustvu pomere sa margina.

Efekti projekta

Kada je projekat ,Klub samohranih majki” pokrenut, nije bio koncipiran kao
kampanja, ve¢ vise kao partnerstvo sa humanim motivima i zeljom za edukaciju
javnosti. U odnosu na to, projekat je visestruko nadmasio prvobitne ciljeve, a pobrao je
i brojne nagrade.

Najpre, ostvareno je istinsko partnerstvo Clanica ,Kluba samohranih majki
Smedereva” s predstavnicima Sektora za odnose s javno$¢éu kompanije
U. S. Steel Serbia i suprugama menadzera iz Amerike i Slovacke. Tribinama
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o bolestima zavisnosti, toleranciji, odnosima roditelj—dete i mnogim drugim, Klub je
omogucio priblizavanje tih napacenih majki i njihove dece, te ih poucio kako da
oslobadanjem od stresnih situacija kvalitetnije upravljaju svojim zivotima i suprotstave
se nasilju na pravi nacin.

Tribine na kojima su gosti bili predstavnici suda, tuzilastva, policije i Centra sa socijalni
rad, imale su za cilj da ove Zene oslobode osecaja krivice i nemodi.

Zdravstvene tribine su imale edukativnu funkciju.

Izrada ,,Kuvara” doprinela je samohranih majki.

e ,Jasam majka i ponosna sam, jer umem da kuvam srcem.”

e Korisna sam i stub sam svoje male porodice.”

Promocija kuvara ,Cookbook Taste of Serbia” uticala je na njihovu veliku vidljivost u
javnosti Beograda, Smedereva, ali 1 $irom zemlje. To je bila prilika da progovore i o
drugim svojim problemima.

Kuvar ,,Ukusi Srbije” sastavljen je od
recepata koji su deo srpske tradicije, a
pripremaju ga u svojim kuhinjama, cak i
sa ogranicenim budzetima, ponosne
samohrane majke Smedereva.

Takva promocija i volonterski rad u
renoviranim prostorijama Kluba imali su
gde je ,Klub samohranih majki”

prepoznat kao respektabilna drustvena
grupa, a ne vise grupa nesigurnih i usamljenih zena sa margina drustva.

Druzenje i rad u Klubu uticao je na socijalizaciju samohranih majki, svakodnevicu im
ucinio lakSom, a zivot sre¢nijim. Povecao je 1 socijalnu angazovanost zena koje su imale
hrabrosti da kazu NE nasilju.

Samo postojanje Kluba ucinilo je da 1 lokalna zajednica drugacije posmatra probleme
samohranih roditelja i da im pruzi podrsku u njihovoj borbi za kvalitetniji zivot, ako
ve¢ ne moze materijalno da pomogne.

Zakljucak i preporuke

Kompanija U. S. Steel Serbia nastavlja tradiciju korporacije United States Steel
dugu 110 godina, zasnovanu na dobrocinstvu, tako svojstvenom jednom od
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6l Dodatno,

doptinos

njenih osnivaca — Endrju Karnegiju
(Andrew Carnegie, 1835-1919). U
kreiranju strategije drustveno
odgovornog poslovanja U. S. Sre/
Serbia oslanja se na bogato iskustvo
korporacije, uzimajuéi u  obuzir
specificne potrebe lokalne zajednice.

Opredeljenje da se formira i podrzi
NIVO ,Klub samohranih  majki

Smedereva” ori inalno je u éin'em’ci

osvescivanju, osamostaljivanju 1

promovisanju unutrasnjih snaga koje postoje u svakom coveku.

Preporucena literatura i Internet izvori

http://www.usss.ts/
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UNICEF BiH & Prime Communications

Primer ,Zid deéjih Zelja i zahteva” prikazuje realizaciju kampanje koju je
osmislila agencija Prime Communication za potrebe UNICEF projekta ,Za

svako dete”, u sklopu Sireg projekta jaCanja sistema socijalne zastite i
inkluzije dece u BiH.

UNICEF BiH

UNICEF je prisutan u vise od 150 zemalja i teritorija, kako bi dao doptinos stvaranju
sveta u kome su ostvarena prava svakog deteta, u skladu s mandatom koji mu je
odredila Generalna skupstina Ujedinjenih nacija.

' : - U proteklih 20 godina, voden
; LL. / 6- & @ g g (g m, UNICEF deluje u cilju
G

! et o g poboljsanja  decjeg zdravlja i pravilne

ni _;_;’m""‘f Unicet \ ‘ ishrane, unapredenja kvaliteta osnovnog

I obrazovanja, na zastiti dece od nasilja i

cksploatacije, te zagovarajuéi decje ucesée u

politickom, socijalnom 1 ekonomskom

razvoju njihovih zajednica. UNICEF se

tinansira isklju¢ivo od dobrovoljnih priloga

individualaca, poslovnih subjekata,
fondacija i vlada.

Nice. ©¢

U Bosni i Hercegovini UNICEF se fokusira na reSenje dve kljucne prepreke za
ostvarenje de¢jih prava: siromastvo i socijalna iskljucenost i slabost sistema.

Projekat ,,Za svako dete”

Kampanja informisanja i podizanja svesti,
koju je Prime Communications implementirao,
realizovana je u sklopu projekta | “=le=1lls

inkluzije|
koji UNICEF BiH sprovodi
uz podrsku EU, Norveske i Velike Britanije,
pod sloganom ,Za svako defe’. Sa ciljem
da svako dete dobije potrebnu socijalnu
zastitu, u projekat su ukljucene nadlezne
institucije u BiH na drzavnom, entitetskom i
lokalnom nivou.
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Cilj kampanje odnosa s javnos$éu bio je da se u periodu od godinu dana kod S$ire
javnosti podigne nivo svesti o problemu socijalne zastite i inkluzije dece u BiH, te
aktivira i probudi ,licna odgovornost” za decja prava, koja su zagarantovana svakom
detetu UN Konvencijom o pravima deteta. Kampanja je bila usmerena na
MSE: gradane, decu, predstavnike vlasti, javna preduzec¢a, NVO i medije,
te je sprovedena nizom razliCitih komunikacionih kanala. U komunikaciji s
decom, njihovim roditeljima i donosiocima odluka, osmisljen je koncept ,,Zid de¢jih
zelja 1 zahteva”, preko koga je na viSe nacina planirana prezentacija decjih Zzelja i
zahteva. ,,Zid” je osmisljen kao ,,plakat” koji se promovisao na raznim dogadajima i na
kojem su deca pisala svoje zelje. U komunikacionu strategiju uvrsteni su i drustveni
mediji, Internet stranica, Facebook 1 Twitter nalozi, te Youtnbe kanal, kako bi se napravio
interaktivan pristup i s decom i sa §irom javnoscu.

L KEAY i
c@%ﬁ!{“ _&:mz:fr” s

£AA_L -
“‘zonxam JVTEM i

———

Komunikacioni izazovi

Istrazivanja koja redovno sprovodi UNICEF BiH pokazala su da je drzavno uredenje u
BiH dovelo do toga da ne postoji jedinstven zakon na nivou drzave ko i ¢e obezbediti
dnako pravou soc1 alnu zadtitu svakom detetu, vec se
. \. To je dovelo do situacije da su : |
neka deca diskriminisana i u veéini
slucajeva neosvestena, te vrlo malo
upoznata s pravima koja treba da su im
omogucena. Sem toga, nije im data ni
moguénost ni prilika da iskazu svoje
potrebe i zahteve za bolje i zdravije
detinjstvo.  Prvi  izazov koji  je
postavijen za uspesnu realizaciju

aktivnosti je taj da su akteri samog
projekta medusobno imali loSu

150 [Strana



UNICEF BiH & Prime Communications

komunikaciju, pa poruke i informacije nisu stizale do onih do kojih je trebalo.

Bilo je potrebno osmisliti jednu komunikacijsku platformu koja ¢e moéi da obuhvati i
poveze sve ciljne javnosti.

Aktivnosti u kampanji trebalo je da omoguce da se ¢uje glas dece i njihovi zahtevi za
bolju budu¢nost. Pored svih izazova, sam projekat je bio veoma kompleksan, te je bilo
potrebno pronadi nacin da se projekat prevede na §to jednostavniji jezik i priblizi
svima. S obzirom na to da je projekat ukljucivao razlicite ciljne javnosti, koje su
naizgled nespojive, potrebno je bilo dobro se upoznati sa svakom od njih i ostvariti §to
bolju saradnju.

Analiza i istraZivanje za potrebe projekta

Pre samog osmisljavanja koncepta komunikacione strategije, Agencija je dobila
istraZzivanje o stavovima gradana o pravima dece u BiH RSN AYe
UNICEF BiH. Prema rezultatima istrazivanja, identifikovane su potrebe ciljnih
javnosti, te je osmisljen plan. U drugoj fazi projekta, na istu temu, sama Agencija je
uradila istrazivanje javnog mnjenja, te su utvrdene vatijacije i promene koje su
usmeravale dalji tok aktivnosti.

Ciljevi projekta

Cilj kampanje odnosa s javnoscu bio je da se u periodu od godinu dana kod Sire
EAgseNilipodigne nivo svesti o problemu socijalne zastite i inkluzije dece u BiHEES
aktivira i probudi ,li¢na odgovornost” za decja prava, koja su zagarantovana svakom
detetu UN Konvencijom o pravima deteta.

Dodatni cilj osmisljenih aktivnosti bio je — pronaéi na¢in pomocu kojeg ée se
omoguciti deci da izraze svoje zelje 1 zahteve, a zatim ih prezentovati donosiocima
odluka i $iroj javnosti. Ovaj cilj postignut je ,,Zidom dedjih Zelja i zahteva”.

Strategija projekta

Analizom situacije i dobijenih informacija, Agencija je za svaku od ciljnih javnosti
osmislila posebnu strategiju. Vodena porukom ,Za svako dete” i dugoro¢nom
strategijom, Agencija je zelela utemeljiti percepciju ravnopravnosti sve dece i
dugorocno osvestiti javnost o pravima dece. Pored Sire javnosti, dece i medija, znacajna
ciljna grupa u sklopu projekta bili su i sami ucesnici projekta (nevladine organizacije,
predstavnici 10 op$tina u BiH, predstavnici ministarstava, strucnjaci 1 predstavnici
Vlade na visem nivou). Kako bi sve aktere informisali o aktivnostima koje se realizuju
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UNICEF-ova nagrada za igru “Poteli bolje djetinjstvo” i u sklopu projekta u SVB.kOj Opétlnl i kako bi
Najboljim darovali i Diekin dres [ obolisali njihovu medusobnu komunikaciju,

. e B kreiran je m u kojem su svaka dva
meseca predstavljane aktivnosti projekta
(distribuiran i elektronski u vidu njuzletera
(newsletter). Na taj nacin su svi akteri bili
informisani $ta koja komponenta u sklopu
projekta radi i kako napreduje realizacija 1
sprovodenje reformi.

Taktike projekta

Kampanja odnosa s javno$éu ,Za svako dete” planirana je nizom razli¢itih
komunikacijskih kanala, kako bi sve ciljne javnosti bile aktivno ukljucene i informisane.
Za osnovnu komunikacijsku platformu osmisljen je koncept ,,Zid de¢jih zelja i
zahteva”, preko koga je na vie nacina planirana prezentacija decjih Zelja, zahteva i
njihovih prava. ,,Zid” je zamiSljen kao ,plakat” na kojem ¢e deca pisati svoje Zelje i
koji ¢e se promovisati na svakom od dogadaja u okviru projekta, s fokusom na
dogadaje koji ¢e se realizovati u prisustvu dece.
Planirano je da se napisane Zelje komuniciraju $iroj
javnosti. ,,Zid decjih zelja” najviSe je usmeren na decu,
roditelje, odrasle u okruzenju i donosioce odluka.

U prvoj fazi osmisljene su aktivnosti koje ¢e omoguditi
prikupljanje decjih zelja 1 upoznati ih s njihovim pravima.
Pocetak prikupljanja zelja planiran je u okviru dogadaja
,Kid's Festival”, najveceg nezavisnog dogadaja za mlade
u Jugoistocnoj Evropi, koji
svake godine poseti preko 40.000 dece iz svih delova
Bosne 1 Hercegovine. U okviru UNICEF $tanda
predviden je kutak za ,,Zid dec¢jih Zelja” gde je postavljen
prazan plakat na kojem se pruza prilika svoj deci,
posetiocima Festivala, da upoznaju koncept i da napisu
svoju zelju. Prazni plakati ,,Zida” poslati su u skole sirom
BiH preko nastavnika, na kojima su deca pisala svoje zelje
i zahteve. Nakon prikupljanja Zelja, odabrane su Zelje koje
najbolje reprezentuju stavove sve dece, te je dizajniran
,»Z1d” sa ovim Zeljama, koji je postavljen na ulazu Parlamenta Bosne i Hercegovine u
Sarajevu i Domu omladine u Banja Luci. Svecano otkrivanje ,Zida” u Parlamentu
planirano je na dan 20. godisnjice Konvencije Ujedinjenih nacija o pravima
deteta, 20. novembra 2009. godine. Na ovaj nacin ,,Zid” je postao spona koja
povezuje decu i donosioce odluka, te je imao cilj da ih podseca na to sta treba da
osiguraju svoj deci i §ta nisu do sada uradili za njih.
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Decje zelje su redovno predstavljane i u biltenu (svaka dva do tri meseca), koji je u
elektronskom obliku distribuiran na veliki broj adresa strucnjaka, predstavnika
ministarstava i medija, ali i deljen u Stampanom obliku na svim aktivnostima koje je
realizovao UNICEF i partneri u toku projekta.

Okrugli sto ,De¢a prava danas S R

ST ACma e osmislien je kao i ampeins -

v . . P _Mwmi%"

jos jedna aktivnost koja je trebalo da e gt

poveze decu i odrasle. Na okruglom — ecaltla

stolu ucestvovale su neke od poznatih
i uvazenih licnosti BiH sa svojom
decom. Cilj je bio da se omogudi deci
da sa  odraslima  ravnopravno ‘ ;
diskutuju o tome kako je bilo odrastati bez Konvencije i kako je biti dete kada postoji
Konvencija o de¢jm pravima.

SreTdoseg RS

Za komunikaciju i informisanje svih partnera, ukljucenih aktera 1 znacajnih
predstavnika institucija, redovno je raden bilten — njuzleter sa informacijama o
projektnim aktivnostima. Njuzleter su cinile price o svim aktivhostima u vezi s
projektom 1 pozitivnim primerima iz razlicitih
stedina u Bosni i Hercegovini. Kako su
predstavnici medija identifikovani kao klju¢ni
partneri projekta, s njima su planirani redovni
brifinzi (briefing), neformalni sastanci, druzenja i
stalno ukljucivanje u projekat, koji bi omogucili
stvaranje partnerskih odnosa u cilju $to bolje
propracenosti aktivnosti projekta i saradnje u
realizaciji kampanje (oglasi, bilbordi, baneri, TV
i radio spot). U nedelji obelezavanja 21. godisnjice
Konvencije Ujedinjenih nacija o pravima deteta,
osmisljena je i dvodnevna konferencija, koja je na
jednom mestu okupila sve novinare iz zajednica
ukljucenih u projekat, te strucnjake iz razlicitih oblasti, koji se bave problemima dece u
Bosni i Hercegovini. Tako su novinari mogli da saznaju vise o ovim temama. Data im
je prilika da saznaju od koga da traze informaciju iz oblasti koja ih interesuje u vezi s
decom, ali 1 da se bolje upoznaju s njima.

U zelji da se $to vise privuce paznja i dece i medija, u aktivnostima u vezi sa ,,Zidom”,
planirano je dodatno uklju¢ivanje poznatih licnosti w o

i politicara BiH. Kako Je poznall sveiski ¥ Yot ~rar _
fudbaler iz BiH Edin Dzeko UNICEF } <
ambasador u BiH, s njim su realizovane
posete u nekoliko Skola koje rade po
principu ,dve Skole pod jednim krovom”
(naziv za oblik segregacije u nckim Skolama u
Bosni 1 Hercegovini. U istoj skolskoj zgradi
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obrazuju se ucenici iz dve etnicke grupe, Bosnjaci 1 Hrvati, ali fizicki odvojeni jedni od
drugih i najcesée s posebnim ulazom u skolsku zgradu, te rade po razli¢itim nastavnim
programima). U toku ove posete, sva deca su se zajedno druzila s njim i popunjavala
zidove svojim zeljama. Osim toga, odabrane su i druge poznate licnosti BiH (dedji
pisci, pevadi, sportisti, reziseri, glumci itd.) koje su svojim radom povezane s decom, te
su se 1 oni preko ,,Zida” obratili deci. Na ,,Zid” su napisali svoje Zelje, a fotografije su
postavljene na Facebook stranu. Kreirana je i Internet stranica
zabavno-edukativnog karaktera na kojoj su, takode, sakupljane decje Zelje, i tako je Sira
javnost informisana o aktivnostima projekta. U komunikacionu strategiju postepeno su
uvodeni i drustveni mediji — pored Internet stranice i m Twitter nalogl
kako bi se napravio $to interaktivniji pristup i s decom i sa Sirom

javnoscu.

S obzirom na to da je Internet stranica najvise bila posvecena deci, njima je prilagoden
i dizajn i sadrzaj. Cilj je bio da preko Internet stranice upoznaju svoja prava, da
vide Sta rade njihovi vr$njaci u drugim delovima drZzave, te da poSalju svoje
Zelje koje bi neko od odraslih mogao videti i mozda ispuniti. Prilikom otvaranja
Facebook strane, kako bi se privukla $§to veca paznja dece, realizovana je Facebook
nagradna igra ,,PozZeli bolje detinjstvo”. Koncept igre je zamisljen tako da deca Salju
svoje zelje, koje ¢e drugi moéi da lajkuju (like). Zelje s najvise prikupljenih lajkova bile
bi nagradivane. Facebook stranica okupila je preko 13.500 c¢lanova. Dodela nagrada
odrzana je na svecanosti, uz prisustvo velikog broja ucesnika nagradne igre. Svi novi
mediji su uvezani i sinhronizovano su pratili celu kampanju i projekat.

Budzet projekta

Zboi znaéaia iroi'ekta, Agencija je pro bono izradilaf Sl e PAREIRTETE SRS S e[

loeeeil GIsTeneliarlpIE 1 pruzila svoje usluge u ukupnoj vrednosti od 4.500 evra.
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Nepredvideni izazovi

Najvedi izazov koji je postavljen pred Agenciju bio je sto sam projekat ukljucuje veliki
broj aktera iz razlic¢itih oblasti. S obzirom na to da je Agencija po prvi put za ciljnu
javnost imala decu, koja su poprili¢no osetljiva tema, bilo je potrebno dobro upoznati
principe za koje se zalaze organizacija UNICEF, a i pazljivo postupati, kako ni na koji
nacin ne bi povredili neko od deg¢jih
prava. Sam izazov je bila i politicka
situacija u Bosni i Hercegovini.
Projekat je obuhvatao oba entiteta, te
je bilo potrebno prilagodavati se u obe
sredine. Nazalost, u nekim situacijama
bilo je tesko delovati, jer su neki od
aktera izbegavali da saraduju ili su cak
pokusavali da opstruiraju projekat.

Agencija je preuzela na sebe
uspostavljanje saradnje s novinarima i njihovo edukovanje o de¢jim pravima JGIRIS
medijska situacija u BiH veoma komplikovana, zbog podeljenog medijskog trzista (ono
§to je vest u jednom entitetu, u drugom ne dobija medijsku paznju), osmisljavane su i
realizovane aktivnosti prilagodene medijskom trzistu oba entiteta. Dodatno, zbog
manjka novinara u redakcijama, retki su novinari koji su iskljuc¢ivo posveceni ovim
osetljivim temama. Zbog toga je Agencija, zajedno sa UNICEF predstavnicima, u toku
realizacije ovog projekta mnogo truda ulozila u identifikovanje novinara i njthovu
obuku za praéenje tema o deci i njihovim pravima, kao i isticanju znacaja da mediji
igraju veliku ulogu u promociji 1 osiguravanju zastite dece i njihovih prava.

Efekti kampanje

Svi postavlj?ni komunikacijski ciljevi flfu MiLJep Pl Sy 7‘ i AU Y G
su ostvareni. Preko 45.000 dece UREﬂENA R S e T AT
upisalo je svoju Zelju na ,Zid”, a VOR1§TA‘ N e T R Gy QS
preko drustvenih medija ovaj broj © T xEmM 2 =

svakodnevno raste velikom brzinom. Ty e VA ™
Iznenadujuéi  su efekti  Facebook
nagradne igre, nakon koje je broj
prikljucenih ¢lanova Facebook stranici ,,Zid decjih Zelja” dostigao preko 13.500, s tim da
je vedina ¢lanova upravo u starosnoj dobi koja je bila definisana kao ciljna javnost.
Predstavnici medija pokazali su predusretljivost i interesovanje za teme u vezi s decom,
te su izgradeni partnerski odnosi koji su rezultirali dobrom propra¢enoséu svakog
dogadaja u kampanji. Aktivnosti su ispratili i donosioci odluka, te mnogobrojne
poznate licnosti koje su svojim uc¢es¢em podrzale decu 1 pomogle da se njihov glas cuje
§to glasnije. Deca su se preko ,Zida” upoznala s pravima koja su im
zagarantovana Konvencijom UN i pokazala veliko interesovanje da iskazu

[
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sta Zele, ali | spremnost da sami nesto preduzmu. Kampanja je uspela da
poveze sve ciljne javnosti i omoguéi plodno tle za odrzivost sliénih aktivnosti u
buduénosti.

Zakljucci i preporuke

Jacanje sistema socijalne zastite i inkluzije
dece u BiH” bio je veoma izazovan projekat,
narocito zbog svoje slozenosti, mnogobrojnih
ucesnika, ali ujedno i odgovornosti i velikog
znacaja. lznalazenje nacina da se ukljuci $to
vedi broj dece koja ¢e, aktivnostima i uc¢eséem
u projektu, dodatno razmisljati i postati svesni
svojih prava, veoma je bitno za decu u BiH,
kojima je stavljeno do =znanja da nisu
zaboravljena 1 da treba da se bore za svoja
prava.

Projekte ovog tipa treba
pokretati redovno, kako bi se
pronalazili nacini za edukaciju
dece da postanu svesnija

svojin prava, da realizuju
zajednicke aktivnosti s decom
iz drugih krajeva u BiH i da s
nastavnicima i roditeljima viSe
razgovaraju o svojim pravima.

Projekat je bio znacajan i za predstavnike medjija, jer su preko njega dobili $iru sliku o
znacaju njthove uloge u promociji i zastiti decjih prava, pa sada vise prate teme koje se
ticu dece.

Preporuke za literaturu i Internet izvore

www.zasvakodijete.ba

http:/ /www.facebook.com/zasvakodijete
http://twitter.com/#!/zidzelja

http:/ /www.youtube.com/uset/ziddjecijihzelja
http://www.unicef.org/bih/ba/overview_15931.html
http:/ /www.unicef.org/bih/ba/index.html
http://www.ptime.ba/flash.php i http:/ /blog.prime.ba/
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INSTITUCIONALNI
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Hrvatska Gospodarska Komora

Primer prikazuje rad sluzbe za odnose s javnoS¢éu Hrvatske

gospodarske komore, na primerima pojedinaénih kampanja i
inicijativa.

Hrvatska gospodarska komora — HGK

Hrvatska gospodatska komora je savtemena, profesionalna ustanova koja zasiupa,
promoviSe i Stiti privredne interese svojih Clanica u zemlji i inostranstvu.
Tradicionalnim delovanjem od 1852. godine, pouzdan je izvor informacija svim
hrvatskim preduzeéima, kao i brojnim inostranim partnerima. Delovanje HGK je
odredeno Zakonom o trgovackim drustvima i Zakonom o HGK, a c¢lanice su svi
privredni subjekti (d.d. i d.o.0.) registrovani u Trgovackom sudu RH. HGK se finansira
od ¢lanarina i obavljanja javnih ovlaséenja.

Sl_UZba vza Oﬁgzse Sluzba za odnose s javno$¢u upravlja komunikacionim
S Javnoscu procesima izmedu HGK i njenih javnosti (¢lanice, mediji i

dr.), brine o imidzu Hrvatske gospodarske komore, te informise i savetuje rukovodstvo
i zaposlene u HGK.

Ciljevi sluzbe

e Stvoriti i odrzavati pozitivau sliku HGK 1 njenih rukovodilaca u javnosti
e Povecavati kontinuirano broj korisnika usluga koje HGK pruza
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Informisati i uticati na misljenja politickih lidera da bi razumeli: vaznost,
uticaj i ucinak HGK

Strategija sluzbe

< Plasirati o aktivnostima u medijima. Hrvatska gospodarska komora:

O 0 00

.....

priprema clanice za ulazak u EU, obucava kako koristiti pretpristupne
fondove,

pronalazi poslovne partnere,

Ciljne javnosti HGK su:
ima  razraden  sistem &lanice (sva trgovacka drustva u RH)
privredne diplomatije, opsta javnost (domaca i inostrana)
vazan je izvor informacija od zaposleni (interna javnost)
kojih privredni subjekti imaju mediji
koristi, javne ustanove

ima strucne kadrove,
je informaciona baza za strane investitore,

radi na jacanju ukupne hrvatske privrede radi boljeg napretka gradana.

Dvosmerna komunikacija sa svim javnostima
Stvaranje dugoro¢nih pozitivnih odnosa s medijima u Hrvatskoj
Vertikalna interna komunikacija

Obucavanje clanica o svim uslugama i ovlaséenjima Komore.

Kanali komunikacije HGK

Kanali komunikacije za internu javnost:

— informisanje svih zaposlenih Komore o medijskim objavama
u vezi sa HGK i njenim rukovodiocima. Kvalitetna interna komunikacija podrazumeva
i informisanost zaposlenih o opstoj slici HGK, ali i o medijski propracenim
dogadanjima i temama koje se ticu pojedinog sektora ili centra HGK. Dostavljajuci
svakodnevno i promptno dnevni pregled $tampe svim zaposlenima HGK, Sluzba za
odnose s javnos$éu ima za cilj da odrzava, ali i poboljsava nivo interne komunikacije.
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HGK  HRVATSKA GOSPODARSKA KOMORA
u Ured predsjednika

Sluzba za odnose s javnoséu

Dnevni pregled medija

21. lipnja 2011.
Top teme:
. Oporba nakon premijerkina govora: Cim Sabor zavrsi s radom, raspisite izbore za rujan (JL)
. Prvi put viSe staraca nego djece (VL)
. Hrvati u Europskom parlamentu: politi¢ki vazni i jako dobro placeni (Vjesnik)
. PDV na kruh i mlijeko 10%?
. Predsjednik Uprave Ine: Dionicari zajedno moraju odluciti o zatvaranju ili preseljenju Siska (PD)
. Mercator i Konzum partneri? (Business.hr)
. Napad na TDR (Nacional)
. A sad cijela istina. Globusov specijalni izvjestaj o povratku lve Sanadera (Globus)

@ EUROCHAMBRES ICC 1SO 9001:2008

Rooseveltov trg 2, p.p. 630, HR-10000 ZAGREB, tel.: +385 (0)1 4561-561, fax: +385 (0)1 4561-563
e-mail: publicrel @hgk.hr, wwwhgk.hr

H G K  HRVATSKA GOSPODARSKA KOMORA
B EE  Ured predsjednika
.‘l:g Sluzba za odnose s javnoséu

Pregled predstojecih dogadaja u organizaciji HGK:
Zagreb, 3. lipnja 2011.

Agronomskog fakulteta, Zavoda za
vinogradarstvo i vinarstvo i Hrvatskog zavoda za
poljoprivrednu savjetodavnu sluzbu te razna
kulturna dogadanja. Glavni partneri
ovogodisnjeg ,Vinodara“ su Sisatko —
moslavacka Zupanija i TZ Nova Gradiska.

12.-19. |13. Medunarodna Dvorac grofa Za vrijeme trajanja izlozbe predvidena su razna |ZK Bjelovar
lipnja izlozba vina Jankovica,Daruvar, |stru¢na predavanja, sajam vinogradarske (Vjerana Jozelji¢)
Bjelovarsko- s poCetkomu 16 |opreme, razgovori s predstavnicima Ministarstva
bilogorske Zupanije — [sati poljoprivrede, Sumarstva i vodnoga
,VINODAR 2011.“ gospodarstva, Ministarstva turizma,

seminar pod nazivom "Jacanje politika trziSnog
natjecanja i drzavnih potpora u RH".

15. lipnja |Seminar "Jacanje 7K Vukovar Agencija za zastitu trZiSnog natjecanja i IPA 7K Vukovar (lvan
politika trziSnog Zmajeva 1, projekt Crocompete u suradnji sa ZK Vukovar Marijanovic)
natjecanja i drzavnih [Vukovar, s organizira za predstavnike poslovnog sektora i
potpora u RH" pocetkom u 9 tijela jedinica podru¢ne i lokalne samouprave

nekretnina biti ¢e teme sjednice Strukovne
skupine posrednika u prometu nekretnina

Sjednica Strukovne  |ZK Osijek s Sto ulazak Republike Hrvatske u EU donosi ZK Osijek
skupine posrednika u |pocetkom u 11 trzistu nekretnina, Program IPA te obrazovne (Snjezana Babic)
prometu nekretnina |sati potrebe agenta i posrednika u prometu

S EUROCHAMBRES IcC’ 1SO 9001:2008

Rooseveltov trg 2, p.p. 630, HR-10000 ZAGREB, tel.: +385 (0)1 4561-561, fax: +385 (0)1 4561-563
e-mail: publicrel @hgk hr, www.hgk.hr
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e piaalesielelaierill — informisanje zaposlenih u Komori o svim dogadajima u

organizaciji Komore, kao i o osobama koje su nadlezne za pojedine dogadaje, i kome
se mogu obratiti za podrobnije informacije.

— obavestavanje rukovodilaca HGK o pojedinim dogadajima,

kretanjima i aktuelnim
temama, priprema za javne
nastupe.

— obucavanje
rukovodilaca HGK za nastupe
u medijima.

Ifslaialer — razmena

informacija medu
zaposlenima.

Kanali komunikacije za 0stale
Javnosti:

® pozivi, najave i
saopstenja za medije

e konferencije 1 brifinzi
za medije

e drustvene mreze
Facebook i Twitter

o njuzleter (mewsletter)

Odnosi s medijima

(najave,
nedeljni

pozivi,

pregled

saopstenja,

dogadaja)

Najavom za medije, Sluzba za
odnose s javnosSc¢u informise

HRVATSKA GOSPODARSKA KOMORA

HG K
! Ured predsjednika

Sluzba za odnose s javnoséu

]
1

-Najava za medije-
Zagreb, 31. ozujka 2010.

- HGK predstavlja Hrvatsku u Poljskoj -
IzloZzba "Be CROative" u Varsavi

Hrvatska gospodarska komora nastavlja promociju hrvatskoga
gospodarstva u svijetu putem izlozbe ,Be CROative”, pa ¢e tako od 1. do
3. travnja 2011. u suradnji s Hrvatskom turistickom zajednicom

predstavljati Hrvatsku i u poljskoj prijestolnici.

Na najve¢em poljskom turistickom sajmu ,Llato” od 1. do 3. travnja
Hrvatska e se predstaviti viSestruko nagradivanom izlozbom ,Be
CROative“ kojom Komora ve¢ godinama promovira kvalitetne hrvatske
proizvode, svjetski poznate hrvatske izume i izumitelje, te Hrvatsku kao
zemlju inovativnih i kreativnih ljudi.

Izlozba ,Be CROative“, koja ¢e u obliku dvije velike kocke simbolicki
predstavljati Hrvatsku, u Varsavi ¢e se odrZati na izlozbenom prostoru od
150 cetvornih metara. Multimedijalna izlozba hrvatskih proizvoda po
principu "gledaj, slusaj, osjeti" docarat ¢e Poljacima Hrvatsku u njenom
najboljem izdanju. U staklenim vitrinama bit ¢e izloZeni brojni hrvatski
proizvodi te svjetski poznati izumi Hrvata, dok ¢e se na videozidu
prikazivati slike hrvatskih proizvoda popracene tipi¢nim zvukovima mora,
galebova, cvréaka i dalmatinskih kampanela. Komora ¢e na izlozbi u
Poljskoj predstaviti 38 hrvatskih proizvoda, nosioca prestiznih znakova
"lzvorno hrvatsko" i "Hrvatska kvaliteta".

Po prvi puta je u sklopu izlozbe Be CROative osmisljen i prostor za
najmlade posjetitelje, pa ¢e tako domacin dje¢jeg Standa biti profesor
Baltazar, lik poznatog hrvatskog crti¢a autora Zlatka Grgica koji ¢e tom
prilikom opisivati pustolovine hrvatskih izumitelja. Djeca ¢e imati priliku
uZivati u raznim interaktivnim i nagradnim igrama, drvenim hrvatskim
igrackama, interaktivnim podom sa simulacijom mora te poznatim
hrvatskim proizvodima: Lino Lada, Kwiki gric, Zivotinjsko carstvo, Bananko,
Cokoladna tortica, Kiki bomboni, Mikado kids, Jana junior, Cedevita, Voda
Unique i Kapljice.

icc

Rooseveltov trg 2, p.p. 630, HR-10000 ZAGREB, tel: +385 (0)1 4561-561, fax: +385 (0)1 4561-563
e-mail: publicrel @hgk hr, wwwhgk.br

’(S EUROCHAMBRES IS0 9001:200¢

sve medijske kuée u Republici Hrvatskoj o svim aktivnostima i dogadanjima u
organizaciji HGK, najmanje tri dana pre samog dogadaja. Najava sadrzi glavne
informacije u vezi s dogadajem (Sta, kada, gde, zasto i kako), a glavni cilj informisanja
jeste da mediji na vreme dobiju potpunu informaciju o dogadaju, kako bi mogli
uskladiti svoje rasporede i §to kvalitetnije propratiti dogadaj. Dan pre dogadaja, Sluzba
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za odnose s javno$cu $alje poziv za medije, nakon Cega sledi follow up, kao zavrina
faza pripreme za medijsko pradenje pojedinog dogadanja. Na osnovu prikupljenih
informacija o ocekivanom broju novinara, priprema se mapa s materijalima za
novinare, koja sadrzi sve potrebne informacije o dogadaju, promotivne materijale, te
unapred pripremljeno saopstenje. Nakon dogadaja svim medijskim ku¢ama dostavlja se
saopstenje sa fotografijom sa dogadaja i dodatnim materijalima.

YA Informisanje o stavovima HGKEGISsEHE)

HGK je krovna institucija hrvatske privrede, koja zastupa i §titi interese svih preduzeca
u zemlji, stoga je od velike vaznosti da javnost bude upoznata (a to se posebno odnosi
na njene {lanice), sa Stavovima HGK u vezi sa ekonomskom politikom, kao i sa
svim privrednim temama u Republici Hrvatskoj. Sluzba za odnose s javnoséu
prati aktuelne dogadaje, te u saradnji s rukovodiocima nadleznog sektora/centra
priprema sluzbeni stav Komore o odredenoj temi i potom ga u formi saopstenja Salje
svim medijima. Komora nastoji da bude proaktivna institucija, stoga Cesto reaguje
prilikom otvaranja odredenih privrednih relevantnih tema u medijima i pre nego sto
uputi sluzbeno misljenje nadleznim drzavnim telima. U slucajevima kada Sluzba za
odnose s javnoséu primi veliki broj novinarskih pitanja u vezi sa odredenom temom,
priprema se sluzbeni stav HGK i dostavlja svim medijima.

H G K HRVATSKA GOSPODARSKA KOMORA
..... Ured predsjednika
L n ]

SR, slubaza odnose s jaunok

Sluzbeni stav HGK vezan uz ¢lanak 132 Kaznenog zakona

Hrvatska gospodarska komora godinama podupire pokusaj Vlade HR da se uvede visSe reda u
placanjima, kao temeljno pitanje morala u poslovanju.

Takoder isticemo da se ublazena formulacija ¢lanka 132 Nacrta prijedloga Kaznenog zakona
moze prihvatiti, pod uvjetom da se i ostali oblici dugovanja sankcioniraju, te da se teret ne
prevaljuje samo na pojedine kategorije drustva u ovom sluc¢aju gospodarstvo.

Primjerice, postavlja se pitanje da li ¢e primjena ove odredbe u praksi dovesti do toga da
poslodavac koji isplati placu svojim radnicima a zbog toga nije u mogucnosti platiti
dobavljacima, ove druge poslodavce dovesti u poziciju da budu podvrgnuti kaznenom progonu.

Stoga smatramo da u cjelokupnom pravnom sustavu treba osigurati efikasan mehanizam za
postizanje financijske discipline.

@ EUROCHAMBRES IcC’ 1SO 9001:2008

Rooseveltov trg 2, p.p. 630, HR-10000 ZAGREB, tel.: +385 (0)1 4561-561, fax: +385 (0)1 4561-563
e-mail: publicrel@hgk.hr, wwwhgk.hr
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KM Konferencije za medije i odgovori na novinarska pitanja

U slucaju kada javnosti treba da se
predstavi novi projekat ili rezultati
vec sprovedenog projekta, sluzbeni
stav o odredenoj temi relevantnoj za
opstu javnost, ili u slucaju potrebe za
kriznim komuniciranjem, Sluzba za
odnose s javnoséu  organizuje
konferencije za medije. Dvosmerna
direktna komunikacija, koju
omogucava konferencija za medije,

: kao i mogucnost video i audio zapisa
izjava gov ormlxq imaju velike prednosti u odnosu na druge alate komunikacije.
Medutlm, koristi se u retkim situacijama koje Sluzba za odnose s javnoséu proceni kao
relevantne. To su situacije u kojima je vazno novinare podrobnije informisati o
odredenoj temi ili dogadaju, a da im se pritom omogudi da i sami postave pitanja i na
njih dobiju odgovore. Nakon konferencije za medije, Sluzba za odnose s javnoscu svim
medijima $alje saopstenja i fotografije sa odrzane konferencije.

4. WVGEIS CYICRIE

S obzirom na to da je javna institucija HGK u obavezi da javnosti omoguéi pristup
odredenim informacijama i podacima kojima raspolaze, Sluzba za odnose s javnoséu
svakodnevno prima brojna novinarska pitanja u vezi s razliCitim privrednim
temama koje, zavisno od tematike, prosleduje nadleznom sektoru/centru, ucestvuje u
oblikovanju odgovora, koji potom dostavlja novinaru na postavljeno pitanje.

4 Bifinzf

U skladu sa aktuelnim dogadajima u hrvatskoj privredi i ,,goru¢im” temama, Sluzba za
osnose s javnoscu organizuje brifinge za novinare, kako bi ih strucni zaposleni HGK
edukovali o tematici, uputili u specificne teme, te detaljno informisali o delovanju
HGK po pitanju odredene tematike. Cilj je ne samo da HGK bude promovisana, ve¢ da
se novinarima pruze informacije kako bi §to bolje pratili desavanja i rad ¢lanica.

(MPromocija HGK Sektora/Centra i rukovodilaca

Sluzba za odnose s javnoséu HGK promovise rad | aktivnosti Sektora, Centra, te
rukovodilaca HGK.

Sluzba za odnose s javnoséu organizuje posete inostranih novinara u RH i
omogucava im pristup podacima HGK, susret sa zaposlenima HGK ili ¢lanicama
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(zavisno od oblasti interesovanja), kao i opsti uvid u hrvatsku privredu.

BMPromocija ¢lanica i zastupanje njihovih interesa u medijima

Jedan od primarnih ciljeva Sluzbe je
promocija i zastupanje interesa clanica
HGK u medijima. Sluzba obavestava
medije o uspesnom  poslovanju
Clanica (Primer: Hrvatske vrtne kuéice u
Velikoj Britaniji), ali 1 $titi njihove
interese u kriznim situacijama (Primer:
Sudski registar).

Primer: SUDSKI REGISTAR

Hrvate

'Hrvatske vrtne kuclce od 16 do 27
kvadrata osvajaju Veliku Britaniju

Nmesddnsmnmajepmdajn
svoje stolarije, a PPS Gal
Azelija-Kupa milijunske pnslnv!

Nakon sto je u septembru 2010. godine Hrvatski sabor doneo odluku prema kojoj sva

-SUDSKI
REGISTAR

Do 31. listopada moraju se
upisati svi clanovi d.o.0.-a

i U B
ks um:wm LL |t
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preduzeéa u RH, koja su ujedno i ¢lanice
HGK, moraju dostaviti podatke zbog
revidiranja sudskog registra Trgovackog
suda RH i to na vlastiti trosak, veliki
broj hrvatskih preduzeca obratio se
Komori za pomo¢. lako HGK nije
nadlezna za reSavanje ovakvog slucaja,
stala je u odbranu interesa svojih ¢lanica,
s ciljem da im se omoguéi duzi rok
naplate ove obaveze, i da im se na taj
nacin pomogne u resavanju finansijskog
opterecenja.
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Sluzba za odnose s javnoscu, u
direktnom kontaktu sa c¢lanicama,
prikupila je sve njihove prituzbe na
osnovu kojih je HGK uputila misljenje
nadleznim drzavnim telima. Najbolji
uc¢inak odnosa s javnoséu postignut je
dovodenjem medija u kontakt s
pojedinim ¢lanicama, kao i sopstvenim
nastupima u javnosti.

'MReagovanje i demanti na medijske objave

U slucaju neispravnih navoda u medijima, Sluzba za odnose s javnoséu reaguje na njih
tako sto se direktno obrati medijskoj kuci u pisanoj formi.
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1\ Analiza medijskih objava

HGK analizira medijske objave u vezi s tematikom i delatnoséu HGK i aktuelnog
predsednika HGK.

Analizom su obuhvaceni hrvatski Stampani mediji, Internet stranice, radio 1 TV.

Za analizu medijskih objava koristi se

ZAKLJUCAK

ok
metodologija: Test povrsine medijske objave, [ [ [ e s e g
B . . . . o e L
koji pokazuje kolika bi se cena platila, kada bi T
. eve . v s . 45 Zagreb o 1 1 U vedini slutajeva su pojaviivania u me a hila neutraln
se za istu veli¢inu objave angazovao placeni G| 5 || o e
medijski prostor e
jski p : - e - B,
objavjena J Pos
Lider (27), 3 0d 1t Z““;:S“M
Paieg
Krajnji cilj analize je podatak o vrednost R
A 2. - . 1 jedmj obja BBterc
zauzetog — medijskog  prostora,  postignut N T
aktivnostima odnosa s javnoscu, a prikazuje Vi o o
Lol negahvnnrr kot
Flanshan 11 Hivats, & Dubeik

ustedu ostvarenu u odnosu prema klasi¢noj
oglasnoj kampanji. - 4, REZULTATI ANALIZE

Ulipniu 2006 je ta promatranu temu chjavijer 661 novinshi tlank u hrvatskom

Odnosi s opstom javnoscu (domacom i inostranom)

e Informisanje javnosti preko Internet stranice HGK

Na Internet stranici HGK dostupne su
informacije o dogadajima u kojima ucestvuje
HGK 1ili je organizator (ve¢ odrzanim i
onima koji slede), stavovima, aktivnostima i
kampanjama HGK, baze podataka (Registar

&

v poslovnih subjekata, Evidencija nekretnina i
2 pokretnosti, Registar posrednika 1 imenik
E . _ agenata u prometu nekretnina, Registar
= o RS hrvatskih izvoznika, Berza roba 1 usluga,
2 : _w____ Berza otpada), pregled stanja u privredi
- mm! . o e (Prema sektorima), usluge koje HGK nudj,

wene  javna ovlaséenja koje Komora ima, kao i

* W& £ detaljan imenik svih zaposlenih (prema
rmmm funkciji koju obavljaju), s cillem da se
¢lanicama, ali i $iroj javnosti, omoguci $to

laksi pristup uslugama i zaposlenima HGK.

165|Strana



Hrvatska Gospodarska Komora

e Komunikacija s javnostima kroz drustvene medije

Zbog cinjenice da drustveni mediji omogucéavaju direktnu 1 personalizovanu
komunikaciju izmedu posiljaoca i primaoca poruke, oni su danas jedan od najvaznijh
kanala komunikacije u odnosima s javnoscu. Sluzba za odnose s javnoscu, takode,
nastoji da iskoristi potencijale drustvenih mreza, pa je na njima otvorila profile na
kojima svakodnevno komunicira s ve¢ velikim brojem prijatelja i pratilaca.

e ,Kupujmo hrvatsko” profili na drustvenim mrezama Facebook i Twitter

Facebook 1 Twitter profili akcije ,Kupujmo EEE——= I
hrvatsko”,  omogucavaju ~ PROMOCI|U Kupujmo hrvatsko [t
hrvatskih proizvoda na trenutno

naiuticajnijem medl]u; komunlkacl)u ”jedan ' I{KUPUIMO HRVATSKO M= — -E

na jedan”, §to znaci da je mogude obratiti se @ I

Kupujme hevatsko

& nfo

Karlovar
| Desperades, viiunska lager piva s chusom tokde. Desperades odkui savrsan

svakom pojedincu iskreno i verodostojno, i T s
kako bi se stvorile zajednic¢ke VRIEEDNOSTI ::m g |
i prenosile. Na drustvenim mrezama &= é
Facebook i Twitter, HGK je u moguénosti da s sess -l
upozna i UTICE na miSlienje korisnika o EierEa
akciji ,,Kupujmo hrvatsko”. R immm
Cilj je stvaranje jake emotivne konotacije
s S porukama koje komunicira akcija ,Kupujmo
i o Ea Ebf-;;ﬁﬁ hrvatsko”, edukovanje ljubitelja profila,
WS- L stvaranje svesti o vaznosti kupovine
T domacih proizvoda za hrvatsku privredu i
e ;| W= brendiranje zemlje (shodno tome i porast

alupkania 100 metars od specista Viades rakom odgade de 15
snia 2012

prodaje  hrvatskih  proizvoda, posebno
nosilaca znakova , Hrvatska kvaliteta” 1
»lzvorno hrvatsko”), 1 konac¢no, stvaranje
pozitivnog stava javnosti prema HGK.

W the_scologist = Twitier Follow Bulior

e Be CROative profil na stranici
Facebook

Status @ Phots £ Link 7 Vadeo T Question

Be CROative! v
Facebook profil Be CROative ima za cilj da == W

upozna ljude Sirom sveta s kvalitetnim

hrvatskim proizvodima i poznatim hrvatskim
pronalazacima, a samim tim i da brendira
Hrvatsku. Profil je koncipiran tako da svojim
porukama podrzi izlozbu koja u odredenom
trenutku gostuje u nekoj zemlji. Drugim re¢ima,

.

Croatie
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profil se administrira na jeziku zemlje domacina izloZbe, te prilagodava njenom
mentalitetu i kulturi.

Cilj je privudi §to vise posetilaca i informisati ith o svim dogadajima u vezi sa izlozbom,
kao i nagradnim igrama koje se na izlozbi odrzavaju. Be CROative Facebook profil

nastao je u aprilu 2011. godine i ima 1172 fanova iz Cetiri razlicite zemlje.

e EEN Facebook profil

Europska poduzetnicka mreZa Hrvatske

Orgarisation *  # Editinfo

Kk
b wall

* enterprise
* europe

* network
R T

Share: [5) status (] Photo §]] tink 54 video £} Question

Wite something... ‘

Europska poduzetnicka mreza Hrvatske

Short Content details about...
ec.europa.eu
European Commission - Callfor proposals unde the
Eco-innovation initiative:
[ wan
Hidden posts g Impressions * 0% feedback
17 June at 13:19 * Like * Comment * Share
Enfo
EEN Europska poduzetnicka mre3a Hrvatske
Usiuge Podsjetrik ;)
Photos Short Content details about...
e § scewrona.eu
Edit gy Eurcpean Commision -Overvien of the Eco-movaton
8 i
About # Edit 284 Impressions * 0.35% feedback
Europska poduzetnida mreza ] 16 June at 14:31 * Like * Comment - Share
Frvatske - Vasa vrata ka
kenkurentnosti &) Gordana Zagorec likes this.
109 Wite a comment.

wEnterprise Enrgpe Network” (EEN) —
Evropska preduzetnicka mreza, ¢iji je
glavni  koordinator HGK, ima
funkciju stoZerne komunikacione
tacke izmedu preduzetnika u RH,
preduzetnika u EU, kao i institucija
u EU. Ciljevi EEN Facebook profila:
upoznavanje javnosti sa radom EEN-
a, edukovanje i stvaranje pozitivne
slike o EU, promovisanje rada EEN-
a, razvijanje direktne komunikacije s
korisnicima 1 informisanje o svim
aktivnostima 1 wuslugama koje se
pruzaju privrednim subjektima u RH.

Kampanje HGK — direktna komunikacija s javnostima

Kupujmo hrvatsko

domace proizvode,
L, Hrvatska kvaliteta”

KUPUJMO HRVATSKO

Akdija ,,Kupujmo hrvatsko”
oradovima $irom Hrvatske,

, koja se ve¢ 14 godina odrzava u
nastoji da promovise kvalitetne]

nosioce znakova ,Izvorno hrvatsko”

koje dodeljuyje HGK proizvodima s
izuzetnim karakteristikama kvaliteta i
kvaliteta garantuju kvalitet proizvoda, osiguravaju im laksi

aversioni.  Znakovi

prodor na svetska trzista, te ulivaju poverenje potro$acima. Znak ,,Hrvatska kvaliteta”
do sada je dobilo 235 proizvoda, dok znak ,,Izvorno hrvatsko” nosi 116 proizvoda.

Cilj akcije je osveScivanje opSte javnosti o vaznosti kupovine kvalitetnih domacih

proizvoda,

,» Vrijedne ruke”,

kako bi se doprinelo poveéanju ukupne konkurentnosti hrvatske
privrede. Od prosle godine, u sklopu , Kupujmo hrvatsko”

odrzava se 1 akcija

promovisuéi proizvode 1 proizvodace vrednih ruku koji svojim
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radom, znanjem 1 umecem doprinose razvoju razlicitosti hrvatske privrede, a
istovremeno ostvaruju dobrobit za sebe 1 svoju porodicu.

Ova akcija je primer podsticanja direktne komunikacije izmedu proizvodaca i
potrosaca (gradana), a na korist svih ucesnika. Sluzba za odnose s javnoséu
kontinuiranim aktivnostima (organizacija konferencija za medije, gostovanja u
radijskim 1 TV emisijama, dogovaranja intervjua i specijalizovanih tema u Stampi itd.)
podstice stvaranje svesti hrvatskih gradana o vaznosti kupovine kvalitetnih hrvatskih
proizvoda, §to je prepoznalo i podrzalo ¢ak 95% gradana (anketa sprovedena u
decembru 2010. godine).

Izlozba ,Be CROative” je projekat Hrvatske gospodarske
komore kojom se od 2007. godine [sieelesterutieMERSTater aezbot nns
i pronalasci Hrvata,
Cilj projekta/izlozbe je predstaviti Hrvatsku kao savremenu
zemlju 21. veka, zemlju znanja i kreativnih ljudi i domovinu
kvaliteta. Do sada je odrzana 21 izlozba u svetu — Evropi,
Australiji, Severnoj i Juznoj Americi, kao 1 Aziji.

Izlozbeni prostor u obliku dve kocke osmisljen je na nacin da
simbolicki predstavi Hrvatsku. Multimedijalna izlozba hrvatskih
proizvoda po principu ,gledaj, slusaj, osell” docarava posetiocima Hrvatsku u
njenom najboljem izdanju. U luksuznim staklenim vitrinama izlozeni su brojni
proizvodi, nosioci znakova ,Jlzvorno hrvatsko” i ,Hrvatska kvaliteta”, te svetski
poznati pronalasci Hrvata, dok se na videobimu prikazuju slike hrvatskih proizvoda,
propracene tipicnim zvukovima mora, galebova, cvrcaka 1 dalmatinskih kampanela. Svi
proizvodi prezentovani su kroz promotivne spotove, koji se smenjuju na plazma i
LCD ekranima tokom trajanja sajma, te promotivne CD 1 kataloge koji se dele
posetiocima. U saradnji s lokalnim agencijama za odnose s javno$cu, u pojedinoj zemlji
u kojoj je gostovala izlozba, postignut je velik medijski odziv, kao i poseéenost izlozbe.
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Drvo je prvo

industriji, pokrenula je projekat ,,Drvo je prvo”, u cilju pexeeisiy
upotrebe drva i jacanja konkurentnosti domacih drvopreradivacal
Zelia HGK je da se podigne svest o koriséenju drva i odrzivom
upravljanju Sumama, zatim povecanje broja finalnih proizvoda od
drveta, kao 1 prilagodavanje normama i regulativi EU kroz
DRVO JE PRyQ! racionalizaciju kori$¢enja energije.

l, Hrvatska gospodarska komora, kao podrska domacoj drvnoj

Preporuke za literaturu i Internet izvore

http:/ /www.hgk.hr
http:/ /www.facebook.com/kupujmo.hrvatsko
http:/ /twitter.com/#!/kupujmohtvatsko

http:/ /www.facebook.com/pages/Europska-poduzetni%C4%8Dka-mre%C5%BEa-
Hrvatske/168337176551892

http://www.facebook.com/hgk.becroative
http:/ /www.facebook.com/group.php?gid=499579835623
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O AGENCIJAMA

Chapter 4, Executive Group, McCann
Erickson Public Relations i Prime

Communications

i : o E McCANN ERICKsON Public Relations )
Chapter gy mamioor rnme
A Weber Shandwiok Aflsle Gompany WEBER SHANDWICK COMMUNICATIONS

Chapter Four Commurications Consulting —
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Chapter 4

Chapter 4 je komunikacijska grupa koja Sirom Evrope ekskluzivno predstavlja vodecu
svetsku mrezu za odnose s javnoséu — Burson-Marsteller. U Stbiji, Chapter 4 tm ¢ini
tim konsultanata za odnose sa javnoscu sa dugogodisnjim dinamic¢nim iskustvom, koji
kombinuju znanja iz novinarstva, ekonomije, menadZmenta, domadeg i trzista u
regionu, interne i eksterne komunikacije, informacionih tehnologija.

Agencija  pruza snaznu  podrsku
poslovnim ciljevima klijenata,
planiranjem 1 realizacijom kvalitetnih
odnosa s medijima, s poslovnom
javnoscu, investitorima, lokalnom ili
onlajn zajednicom, menadzment
reputacijama, kriznim komuniciranjem,

organizacijom dogadaja, internim
komunikacijama i lobiranjem.

Posvecenoséu  svakom  projektu i
fokusom na vrhunski kvalitet i merljive
rezultate, ve¢ u prvoj godini agencija
Chapter 4 osvojila je profesionalnu
nagradu za inovacije u osvajanju
klijenata BM EMEA 2070, a ove
godine ima dve kandidature za najveée
profesionalno PRiznanje u Stbiji i1 izvanredne reference (npr. Coca Cola Hellenic,
Dr.Oetker, Ericsson, HP, SAP, Ministarstvo finansija, Interex;, Jaffa, Lufthansa, WWF).

Partnerstvo sa Burson-Marsteller predstavlja veliki uspeh agencije. Ova mreza ima
tradiciju dugu 60 godina, posluje u ¢ak 90 zemalja i saraduje sa najuspesnijima. Pod
[t omunikacija zasnovana na dokazima — informisanje, monitoring i evaluacijz
pruzaju stratesku i prakticnu podrsku, ali sve vise i inovacije u vidu istrazivanja, Ciji
rezultati imaju izuzetan znacaj za profesiju odnosa s javnoscu sirom planete.

Beogradska 54/V sprat

11 000 Beograd

Telefon: +381 11 38 62 539

Fax: +381 11 38 62 541

office-stb@chapter4.at

www.chapterd.rs

twitter.com/chapter_4_pr
facebook.com/pages/Chapter-4/154063067938265
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Executive Group

Kompanija Executive Group je domaca, privatna i nezavisna agencija, osnovana u maju
uesi R SOt alllsveobuhvatne  savetodavne usluge u oblasti korporativni

komunikacija, marketinga i oglasavanja, digitalnih komunikacija i odnosa sa Vladom,

Executive Group posluje u dva odeljenja: savetodavne usluge i izdavastvo. U Srbiji ima
preko 50 zaposlenih, a svojom bogatom ponudom usluzuje preko 30 klijenata, od
kojih su veéina najznacajnije medunarodne kompanije u Srbiji.

Formiranjem mreze saradnika, Executive Group je 2008. godine prosirila svoje
poslovanje i na zemlje bivse
Jugoslavije i Albaniju.

U domenu korporativnih
komunikacija, Executive Group je
2010. godine po treci put
osvojila prestiznu nagradu za
Agenciju godine, koju dodeljuje
Drustvo Srbije za odnose s
javnoscu. Tako je potvrdila titulu
koju je osvojila 2007. 1 2009.
godine, ali i brojna priznanja za projekte realizovane sa klijentima u velikom broju
industrijskih grana. Pored toga, Executive Group je dobitnik i dve najprestiznije
internacionalne PR nagrade — IPRA Golden World Award i SABRE za 2009.

godinu.

Knez Mihajlova 9

11 000 Beograd

Telefon: +381 11 328 4488

Fax: +381 11 328 4480
info@eg.rs

WWW.eg.rs
twitter.com/_ExecutiveGroup
facebook.com/ExecutiveGroup

Executive Grour
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McCann Erickson Public Relations

Agencija McCann Erickson Public Relations osnovana je u februaru 2002. godine sa ciljem
da odgovori sve vedim zahtevima brzorastuceg srpskog trzista komunikacija. McCann
Erickson Public Relations je deo McCann Grupe, koja je deo |PG, najvece svetske
komunikacione grupe. McCann Erickson Grupa posluje u Stbiji, Crnoj Gori,
Makedoniji i Albaniji. Od 2006. godine McCann Erickson Public Relations je afilijacija
najpoznatije svetske mreZe za odnose s javnos¢u Weber Shandwick za Stbiju, Crnu
Goru, Makedoniju i Albaniju, i posluje u skladu sa visokim standardima ove PR
kompanije.

komunikacije, korporatlvm odnosi s javnoscu, brend odnosi s ]avnoscu, loblran]e

odnosi lokalnorn zajednicorn odnosi s medijima rnedija monitoring, kliping i analiza

Krelran]e posebno
pripremljenih strategija za svakog klijenta, zasnovanih na svetskom znanju i iskustvu,
impresivan portfolio, kao i program edukacije, agenciju McCann Erickson Public Relations
sa razlogom c¢ine vodecom u regionu.

Struktura Agencije predstavlja
odgovor na rastuce potrebe
trziSta i uradena je po ugledu
na strukturu preduzeéa Weber |
Shandwick, tako da svaki
klijent ima svoj tim 1 punu
posvecéenost clanova.

Duzi niz godina, Agencija
saraduje sa kompanijama kao
sto su: Telenor, Coca-Cola
sistem, Enrobank EFG, Carlsberg Srbija, DIN Philip Mams, AmC/mm, Tigar i mnogi drugi.
McCann Erickson Public Relations ima 33 klijenta u Account scktoru, 20 u sektoru
Edukacije, 130 u Kliping agenciji i stotine klijenta koji primaju nas njuzleter
(newsletter).

McCANN ERICKSON Public Relations Terazije 7-9
ettt 000 Beograd
A eoer Starciick At Compary. WEBER SHANDWICK Telefon: +381 11 20 29 600
office@mccannpr.co.rs
WWW.MCCANNPL.CO.IS
twitter.com/McCannPRBgd
facebook.com/profile.php?id=100001618909498
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Prime Communications

Prime Communications je agencija za odnose s javno$cu, marketing i komunikacije.
(ON s tey Zh CR TPV VREetsitelYsa vizijom da svojim klijentima pruzi najvisi kvalitet uqluoq
odnosima s javnoséu kao i vrhunsku edukaciju struénjaka i .
Danas je Prime Communications prerasla u agenciju koja svojim klijentima pruza usluge i
u drugim oblastima, kompatibilnim sa odnosima s javnoscu.

Prime Communications je na trziStu pozicionirana kao jedna od vodecih agencija za
odnose s javnoscu u BiH, ali i kao vodeca agencija u Republici Srpskoj. Na polju
edukacije, agencija je lider u BiH preko svojih samostalnih edukativnih programa: PR
Akademija (specijalisticki kurs odnosa s javnos$éu), regionalna konferencija
Proactive (od stru¢njaka u regiji priznata kao najkvalitetnija regionalna konferencija) i
edukativna konferencija Sarajevo PR Open, PR Club i PR Network.

Kako bi i studentima omogucili
da prosiruju svoja znanja koja
sticu na fakultetima iz oblasti
odnosa s javnoséu, Prime je
jedna  od  pokretaca BiH
studentskog  takmicenja  [2
@RI, Prime  Communications
¢ini tim od 25 ambicioznih,
energicnih, liderski orijentisanih
i visoko motivisanih ljudi. Pored
stalno zaposlenih radnika, tim
agencije c¢ine 1 brojni strucni
saradnici, najpriznatiji stru¢njaci iz regije (Slovenije, Srbije 1 Hrvatske). U proteklih 9
godina agencija je saradivala sa vise od 350 klijenata na poslovima odnosa s javno$cu,
istrazivanja, marketinga, grafickog i web dizajna, i poslovne edukacije.

Mese Selimoviéa 55
78 000 Banja Luka
rlme Telefon: 051/221-920
COMMUNECAT\ONQ Fax: 051/221-921
office@prime.ba
www.prime.ba
blog.prime.ba
facebook.com/primeba
twitter.com/prime_ba
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Drustvo Srbije za odnose s javnoscu

Drustvo Stbije za odnose s javno§éu osnovano je 17. maja 2004. godine, nastavljajuéi
tradiciju PR Drustva Jugoslavije — najstarije strukovne organizacije u ovoj oblasti na
teritoriji bivse SFR]J.

isija Drustva je da aktivno doprinese unapredenju polozaja oblasti i struke odnosa s
javnoscu, pomogne uvodenje 1 primenu najvisih profesionalnih i etickih standarda i

osnazi svoje clanove realizacijom struc¢nih programa, organizovanjem konferencija,
seminara 1 obuka, kao i razvijanjem medunarodne saradnje i razmene iskustava,

Delatnost drustva je javna, a pristup u ¢lanstvo mogu¢ je svima koji se profesionalno
bave poslovima odnosa s javnoscu, a koji ispunjavaju propisane uslove za prijem u
clanstvo i prihvataju ciljeve, Statut 1 Eticki kodeks Drustva.

Kodeks profesionalne etike DruStva u skladu je sa Atinskim kodeksom i
Kodeksom Medunarodne asocijacije za odnose s javnoScu (IPRA). Ovaj
kodeks propisuje uslove ponasanja c¢lanova i narocito ureduje pitanja znacajna za
medusobne odnose ¢lanova 1 odnose ¢lanova prema korisnicima usluga. Svi ¢lanovi su
duzni da se ponasaju prema Kodeksu.

S E e je glasilo DSOJ,

pokrenuto krajem 2007. godine.
Objavljuje  se  periodi¢cno, a
pripremaju ga i ureduju clanovi
Upravnog odbora. Primerima dobre
prakse, kao i temama i trendovima
koji se u njemu obraduju, on
predstavlja  koristan  alat  za
unapredenje struke u celini.

Drustvo saraduje s drugim organizacijama i institucijama na razvoju i promociji oblasti
odnosa s javnoscu, i zajedno s koleginicama i kolegama iz struke ulaze napore za bolje
razumevanje 1 bolji ugled profesije. Potpisivanjem memoranduma o saradnji, Drustvo
je unapredilo odnose sa svim strukovnim organizacijama iz drzava bivse SFR].

DSOJ tradicionalno otganizuje ,PRijem”, godisnji skup strucnjaka iz oblasti
odnosa s javnoS¢u, na kome se sveCano dodeljuju nagrade za
najkvalitetnije i najbolje komunikacijske aktivnosti u prethodnoj godini —
JPRIZNANJIAT Ova zanimljiva rec, koja u sebi sadrzi i PR i ZNANJE, najbolje
odrazava smisao 1 dubinu nagrade. Prva ,,PRIZNANJA” dodeljena su jos 1998. godine.
Od tada su se uvodile savremenije i efikasnije procedure i menjale kategorije za dodelu
nagrade, ali je oduvek ova nagrada predstavljala stvar PRestiza.
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Zele¢i da osnazi svoje clanove, Druétvo veé treéu godinu zaredom organizuje godisnju
obrazovnu konferenciju . Osim toga, organizacijom jednodnevnih stru¢nih
predavanja ,,PR dan” u regionalnim centrima, Drustvo pomaze osnazivanje svojih
clanova, ali i lokalnih organizacija, institucija i preduzeéa. Stalnim predavanjima
gostujucih predavaca, DSO]J Zeli da omogudi svojim ¢lanovima da budu u toku sa svim
novitetima u ovoj dinami¢noj struci.

" Resavska 31
/)' 11 000 Beograd
Drustvo Srbije za odnose s javnoscu * tel: +381 11 32 44 437

mob: +381 63 70 30 172
drustvo@ptr.org.rs
WWW.Pr.org.1s
twitter.com/PRSrbija
facebook.com/PRDrustvo
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l Privredna komora Srbijeje nezavisna, savremena i odgovorna nebudzetska
‘ institucija, nacionalnajasocijacija svih srpskih privrednika koja$vojuitradi

iskustvo, znanje i strucnost stavlja u sluzbu najboljeg interesa svojili€lanicais
srpske privrede.

Bili smo i ostacemo odgovoran partneripodrika vaiem poslovanju kroz
uslupe poslovnog informisanja i savetgvanja, izdavanja dokumenata i
X kata, unapredenja ekonomske saradnje sainostranstvom, nezavisno
i sudenija i arbitraze, edukacije, kao i zast @, zastite i promocije
i Y nase privrede u zemlji i svetu. ﬁy
A \ | 4

i‘ PRIVREDNA

KOMORA
www.pks.rs ‘F SRBIJE

178 | Strana



Izvod iz recenzije

Izvod i1z recenzije

dr Leposava Grubi¢ Nesi¢

Kroz prirucnik, koautorke su preciznim metodoloskim pristupom sadrzaju, viSe nego
eksplicitno ukazale na ulogu i znac¢aj odnosa s javnos¢u u savremenim organizacijama.
Priru¢nikom ne odgovaraju samo na pitanje zasto nesto raditi na odredeni nacin, vec i
kako se postizu odredeni rezultati. Sagledavanje funkcionisanja uspes$nih organizacija,
shvatanje konkurentske prednosti koja je uspostavljena zahvaljujuéi izvanrednim
odnosima s javnoscu, predstavlja neprocenljivu korist za studente koji se obucavaju u
oblasti odnosa s javnoséu i zaposlene koji se tim poslovima bave.

Pisan u skladu sa savremenim pristupima u menadzmentu zasnovanim na
benchmarkingu i benchlearningu, prirucnik predstavlja praktican doprinos povecanju
razumevanja znanja iz oblasti odnosa s javnoscéu, unapredenja tog znanja i razvoja
pristupa stvaranju ucecih organizacija koje imaju za cilj razvoj svojih zaposlenih.

dr Marjan Leber

Prirucnik ,,Primeri dobre prakse odnosa s javnoséiu 20117 predstavlja znacajan doprinos
premoscavanju jaza nastalog izmedu teorije i prakse u razmatranom podrudju.
Literatura ovog tipa predstavlja ozbiljan doprinos, ¢iju kotist ¢e osetiti ¢itaoci bilo da su
to studenti redovnih studija ili zaposleni u organizacijama. Pazljivim odabirom
projekata-kampanja, koji su metodoloski obradeni po koracima od istrazivanja,
planiranja, komunikacije, do evalucaije, obuhvaéen je znacajan deo podruéja kriznih
komunikacija, korporativne drustvene odgovornosti, organizacije dogadaja i
integrisanik komunikacija $to daje upotpunjenu sliku prisustva odnosa s javnoscu u
savremenom poslovanju. Organizacije ¢iji su primeri odabrani takode reprezentuju
Sirok dijapazon subjekata koji ¢ine privredni i institucionalni prostor regiona. Vazno je
napomenuti da priruénik postavlja metodoloski jasne osnove za nova izdanja sa
primerima dobre prakse kojih svakako ima jo§ dosta 1 kojih ¢e u buduénosti biti sve
viSe u nasem regionu.
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Eouyuja: “TEXHUYKE HAYKE - Yiibenunu”

Ocnusauu u uzoagauu Eouyuje: @axynrer Texunukux Hayka y H. Cany u MII “STYLOS”, H. Can

Toouna ocnusama: 1996.

(mo 6poja 31), a o Opoja 32 dakyATET TEXHUYKHUX HAyKa.

Tnasnu u 00z2osopuu ypeonuyu Eounuje, oexanu: Tpod. np dyman [Terposauku (10 6poja 31)

TIpod. np Nnuja hocuh (o Opoja 32)

Hugpopmaunuje o iojeounaunum uzoarwuma:
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14.
15.
16.
17.
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26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
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. Heena Anpumh, Ninja Kosauesuh,

Bojucnas Mapuh, Bepa Yurap
Jannino O6paouh

Jlenocaga llluhanun

Buaguvunp Mustomesuh, Biayo demuh
HWpena Yomuh, Bepa Yurap

TTaBne Morus, MBan Jlykosuh

Panie JlopocnoBauku

Bpanko Iepumuh, Jiparan Meernh
Wija Kosauesuh, Hebojura Panesuh

Wmuja KoBauesuh, Hebojura Panesuh
JIna Bam

. B. Munomesuh, M. Temepusari,

K. TprioBcku
Buarko B. Bykosuh

Bpanxko Iepummh

Wnnja Kosauesuh, HeGojura Panesuh
Yenomup Byjosuh
Terap I[BujanoBuh

Buagumup Crpesockn, Jyman Jamuh

. Pagou PaguBojesuh
19.
20.
21.
22.

E. Jlesu, B. Byukosuh, B. Crpezocku
JoBanka Huxuh, JInnuja Yomuh
Muuna CrojaxoBuh

Pagne JlopocnoBauku

. ITerap IBujanosuh, Iparan Crojkouh
24.
25.

Tpuno Toposuh, )Kusora Autonuh

Brnagumunp Crpesockn,
Caemiana Mustakosuh

Wmmja KoBauesuh, Hebojura Panesuh
Cunnia Ky3zmanosuh

Pagne JlopocnoBauku

Buarko B. Bykosuh

Hesenxa Ayuh

Joanka Huxuh, JTunuja Yomuh
WBan Kiunap

. Parko Mapernh
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.

Jparan Kykos

Josanka Huxuh, JInnuja Yomuh
Hena Iexapuh - Hal), [lejana Xepuer
Munan Uunh

Cnobonan MuioBaHueB

Cunna Kyzmanosuh

Pucto KoBau

“Maremarunuka aHaanza 117

“OcHOBH padyHapcTBa”

“Marunncku Marepujanu 117

“JluruTaaHe TeIeKOMyHHKalHje - 30Mpka 3a1araka’”

“Teopuja penosa”

“ITpunnunu 6asa mojaraxa”

“30mMpKa pelIeHNX MCIUTHHUX 3a1araka u3 aiaredpe”

“OCHOBH pauyHapCTBa - METOJMYKA 30upKa 3anaraka II - TIporpamabuimnan ayromaru”
“Maremarnyka aHaiau3a I - rpaHuyHM npouecu”

“YBoJ y MaTeMaTHuKy aHaian3y”

“OcHOBH TeJIeKOMYHHUKaIHja - 30upKa 3aaraka’

“VBOJL Y XMAPOITHEYMATCKY TEXHHUKY

“OCHOBH pauyHapCTBa - METOANYKA 30upKa 3a1aTaka |
(MaTeMaTHYKO-JIOTHYKEe OCHOBE pajia pauyHapa)”

“@yHKIMOHATHA aHaN3a”

“ATMoc(hepcKo MPaXmbErhe U TEXHHKA 3aIITUTE - TCXHUKA BUCOKOT HaroHa I 1eo0”
“/lunamuka racosa”

“CucreM perynanyje HalloHa pPajujaTHAX JUCTPHOY THBHUX Mpexka”
“Counonoruja nayke”

“OCHOBH €JIEKTPOCHEPIETHKE - €JIEKTPOCHEPTETCKU IPeTBapayn’”
“Maremaruka jenas - I neo”

“BepoBarHoha 1 MaTeMaTHIKa CTaTHCTHKA”

“EnemeHnTn onte u MHeapHe anreope”

“36mpKa pelIeHnX 3a/1aTaka ca NMCMEHNX MCIIMTa M3 MexaHuke diuynia”
“OcHoBu motopa CYC”

“EKBHMBAJICHTHE LIIEME eJIEKTPOCHEPreTCKUX TpaHchopMaTopa
y aHaJIM3K CTAllMOHAPHUX PEKUMa’

“30MpKka pelIeHNX NCIIUTHNX 3aj1aTaka U3 eleMeHara (yHKIMOHAIHe aHanu3e”
“VHUBEpP3aJIHU 3yITYacTH PEILYKTOPH ca LMIHHAPUYHNAM 3yITYaHUIMMa”
“30MpKa pelIeHNX NCIIUTHNX 3ajaTaka u3 anreope”

“YBOJl 'y XHJIPOITHEYMATCKy TEXHUKY™

“MaremarHKka 3a apXUTEKTOHCKH OfceK”

“Maremarunka jesas - I neo”

“Motopu CYC - ekcrutoaranuja Motopa”

“306MpKa pelIeHnX 3a/1aTaKka U3 KHHeMaTHKe”

“ANITOPUTMH MPEKHOT TIPOTpaMUpama’

“Maremaruka jexas - I geo”

“OCHOBH €NIEKTPOTEXHHKE 3a PaUyHAPCTBO”

“OcHoBe caobpahajHOr pasa, ApYro AOMYHEHO u3ame”

“306mpKa pelIeHnX 3a/1aTaKa U3 eNeKTPHIHIX Mepemha HeeNeKTPHIHIX BeTNINHa”
“KoHcTpyucame, o0nnkoBatme 1 au3ajH - 11 1e0”

“TexHoJOTHja U3paje oInBaKa”
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84.

Cunua Kysmanosuh

Mupocnas Ipma, Jlacio Jyxac

. Bemamup Tonuh, Joko Cranuh
44,
45.
46.

Munan Maprusos, Iparan Mapkosuh
Cgerosap Kocruh

Terap LiBujanosuh,
Jparan Crojkouh

Mupocnas [Tnangax u op.

Cnobonan Mumuzpar, 3opan ITonosuh
Cnasko MyxJeka

Muha Mapuh
Amna ITerpoBuh

. bophe Bykuh, Jlusuja l{sernhanun
52.

Buagumunp Kosauesuh,
Mupocias [ToroBuh

. Bophe Bykuh, Jlusuja L{sernhanun
54.
55.
56.
57.
58.
59.

Jparoje Mumukuh
ITasne I'magosuh
Cnobonan HenesskoBuh
Banenrtun I'maBapnanos
JparyTtun 3eneHoBuh

Jparytun 3enenosuh, Mnnja hocuh
Pano Makcumosuh

J1. 3enenosuh, U. hocuh

P. Makcumosuh, A. Makcumouh

. Cunnmra Kysmanosunh, Pyxnna

Tp6ojesuh, Munan Parkos

Cunnma Ky3zmanosuh

. JoBanka Huxuh, JInmuja Yomuh
64.

Mupocnas [Tnanyak,
Jparuima Bunotuh

Brnapgumup Hlknmsania,
Tonop baukanuh

Janko Xoxonud u zip.
Ana Ilerposuh
Munytus Uynuh u ap.
Munan Manh

IlaBne Morun, UBan Jlykosuh,
Mupo I'osenapuna

. Aparyrtun 3enexosuh,

Josan Togoposuh

Wimja KoBauesuh,
He6ojua Panesuh

. Hebojma Panesuh

Wija KoBauesuh,

Mupocnas XajayxoBuh

Mupocinas XajaykoBuh

Jby6uma Kyzosuh, Byx Bornanosuh
Bemumup Toxuh

Muomr JXKuaHoB

ITasie Tnasosuh,
Munan Cumeynosuh

Panom PanuBojesuh
Mupocnas [Tnanuax

Momuniio HoskoBuh, busbana Poguh,
Wnnja Kosauesrh

. Muogpar 3nokonuia, Maja Yasuh,

Munan Koctuh
Muogpar 3noxonuia, Maja Yasuh,
Munan Koctuh

“KoHcTpyucame, 001InKoBame 1 au3ajH, I 1e0”

“OCHOBH eNeKTPOTeXHHKe. 30MpKa 3a/aTaKa 3a CTYJACHTE HeeJICKTPOTEXHNUKNX (hakynrera”
“OCHOBH ONTHMH3AIMje TEXHOIOIIKUX IIPOIieca U3Pajie 1 KOHCTPYKIIHje MPonu3Boa”
“Marmnne u opyha 3a 00pany 3emsbuiuTa, I 1e0”

“Texuuke 6e36e1HOCTH U KOHTpOJIe caoOpahaja”

“30MpKa pelLIeHNX 3aaTaka ca MHCMEHHX HCIIHTA U3 MexaHuke quynna, I m3name

“ITpakTuKyM 1a00PATOPUjCKUX BEKOU U3 TEXHOJIOTH]E IIIACTUYHOCTH

“JIpyMcKa MOTOpHa BO31IIa”

“Hayka 0 TOIIOTH - TepPMOAMHAMHKA, IPEHOC TOILIOTE, CaropeBame”

“®wuzuka (OcHOBU npuMemeHe dusnke)”

“Craruka”

“CucteMcKa porpaMcka MozpIIKa y PealHoM BpeMeHy

“MexaHuka”

“TexHomoruja obpaJie pe3armeM - OIIITA U IPHMEHhEHA TeopHja”

“Texuonoruja apymckor caoopahaja”

“ITucmo u Tunorpaduja”

“30MpKa peIIeHNX 33/1aTaKa U3 TEOpHje eTacTHYHOCTH

“TIpojeKToBakbE IPOU3BOIHMIX CHCTEMa”

“IIpojexkToBarme NPOU3BOIHUX CUCTEMA - IIPUPYYHHK 3a BekOe”
“IIpupy4HHUK 32 MPOjEeKTOBAKE IPOU3BOIHHUX cUcTeMa”
“30mMpKa 3aJaTaKa U3 MalIMHCKHX eJeMeHara”

“30mpKa 3a1aTaka n3 KOHCTpyHCarba, 00MHKOBamba 1 An3ajHa”

“Maremaruka jeaas, aeo I”

“TexHOIOTHja IIACTHYHOT Aedopmucarma’”

“Texnonoruja BoaHor caodpahaja. Jleo 1. [InoBua npeBo3Ha cpenctsa”

“MallIMHCTBO Y HHKEHEPCTBY 3aLITUTE JKHBOTHE CpeIHHE”

“®uznka. OCHOBH IPUMCHbEHE (Pr3HKe”

“CriennjaliHa Moriassba U3 Teopuje otyunBama: KBaHTHTaTHBHA aHamm3a”

“BesbenHocT pyMcKor caobpahaja - mecto u3name”

“IIpuHIMIY IpojeKToBama Oasa nogaraxa”
“Teopuja M0y31aHOCTH TEXHHYKUX cHCTeMa”

“DyHKIMOHAIHA aHaH3a”

“30MpKa pelIeHnx 3ajiaTaka u3 PyHKIMOHAIHE aHam3e”

“OnepaTHBHU cHCTEMH : (IpoOIEMH U CTPYKTYypa)”

“ApXHUTEKTypa padyHapa : (Iperie/ IPUHIMIA | eBoIyLmje)”

“Teopuja caobpahajuor Toka”

“TIpojexToBambEe TEXHOIOIIKHX Iporeca”

“EnexTpoHuKa, nojayaBadyka KoJa, Teopuja 1 3a1aun’

“CucTeMH jaBHOT ayTOTpaHCIopTa pobe”

“Coumonoruja Hacesba”

“Bp3a n3paja MpoTOTHIIOBA, MOJIeNIa H ajara”

“30upKa peleHnX 3ajataka u3 Beposarnohe u crarucTuke”

“MexaHHKa MaIIMHa”

“Onabpany IpUMepH W3 MEXaHHUKE MallnHa”
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119.
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12

122.

123.

124.
125.

Jparosby6 HoBakosuh,
Yenomup [lemrrepary

JparyTtun 3enenosuh

. Jenena Kuypcku
. Becaa Mapxosuh
89.

Ana ITerpoBuh

. Bophe Komuh, Nnuja Tanarkos

Pactucnas Hophesuh

. Pactucnas ‘Hophesuh

. Bragumup Crpesocku,

Caemtana Muakouh

Muonr JKuBanoB

. Munom JKusanon

. Munan Tpusyunh, 3opan Marujesuh
. Bojun I'pxoBuh

. Crean bep6ep, Muonpar Temepunarg

Bophe Bykuh, Jlusuja LiBernhanun

Buagumunp Kosauesuh, Mupocias
Ionosuh, Muoapar TemepuHaii,
Hukona Tecauh

Mowmumuio Kyjaunh

Cresan bep6ep, XKesbko Jlykau

Henespro Ukaa

Jyuiko bexyr, Jyrocnas [lyjuh,
Panojuna bubuh

. Bophe Bykuh, Teonop Arananxosuh,

JIusuja I{BeTnhanun

Mununa Byunnnh-Bacuh,
Jlusko hupuh, Tarjana [Ikp6uh,
Mupossy6 Bypuh

JparyTtun 3eneHosuh

Janko Xononua, Mupocnas baauna,
Munan Majepuuk, Qymran Ile6a

WBan Kinunap

Josaun Biasnh

. Joan Biaguh

. Musbko Carapuh u np.
113.

Muozpar 3nokonuua, Maja Yasuh,
Munan Koctuh

Hena Iexapuh-Haly, Jlejana Xeprer
Cunuma Kysmanosnh

Caero3ap Kocruh

Bophe Bykuh, Jluuja Lipetnhanun
Cnobonan Henespkouh

Banenrun I'maBapnanos

Buaaumup Hkmbanna,
Tonop baukanuh

. Muozpar 3nokosnuua, Maja Yasuh,

Mmunan Kocth
Jparan Vseruh

Jenena Kuypcku, Muspana Ipuna
Jynuja Oumn

Cunnia Kysmanosuh

Henap Ienesuh

“JIeH3UTOMETpPHja U KOJIOPUMETpPHja - IPUPYIHHK 3a BeskOe”

“VYrpaBsbambe NPOU3BOHUM CHCTEMHMA”

“@HU3MIKO XEMH]CKEe OCHOBE H3pajie MTaMIapcKux Gopmu”

“English in Civil Engineering”

“I'paheBuncka usnka”

“30mMpKa PelIeHNX 3a/[aTaKa 13 TEXHOIOIHje JKeIe3HHIKOr caoOpahaja™
“Hocehe koucrpyxkimje I”

“Teopuja KOHCTPyKIHja”

“ExBUBaJICHTHE IIEME eIEKTPOCHEPTEeTCKHX TpaHCHOpMaTOpa y aHaIM31
CTAI[MOHAPHUX PEXKUMA” - IPYTO H3J[abe

“OCHOBH €IIEKTPOHHKE, KOMIIOHEHTE - TeopHja”
“OCHOBH €IICKTPOHHMKE, KOMIIOHEHTE - 331’
“TexHoIOTHja 1 opranu3amuja rpaherma - NpakTHKyM”
“Tomnote TypOomanmne”

“OcHosu anroputama u crpykrypa JICIT
(Fundamentals of Algorithms and Structures for DSP)”

“Kunemarnka”

“ApXHMTEKTYpE ¥ alrOPUTMH JUTHTAHUX CHTHAN nponecopa I”

“ITomrrancku caobpahaj”

“30mpka 3aaraka u3 ocHoBa anroputama u crpykrypa JICII ca
naboparopujckum Bexbama”

“MeHalMeHT JbYICKHX pecypca”

“IIpuMeHa padyHapa y elneKTpoeHepreTumu’”
“MexaHnka”

“30mpka 3ajaraxa u3 pusmke”

i

“TexHOJIOrMja OPraHU3allNje HHIYCTPH]CKUX CHCTeMa - rpety3eha’

“MaIIMHCTBO y HHKSHEPCTBY 3AIUTUTE KUBOTHE CpeanHe”

“MotopH ca yHyTpalllbUM caropeBamem”

“MexaHu3alMja 1 TEXHOIOTH]a PETOBAPA - HEMPEKUIHH TPAHCTIOPT U
crienuduyHe MauMHe 1 ypehaju”

“TpaHCIIOPTHA U IIPETOBAPHA CPEJICTBA U ypeh)aju - HempeKnaH! 1
AyTOMaTU30BAHU TPAHCIIOPT”

“30mMpKa pelIeHnX 3ajaraka u3 pusmke - Il neo”

“MexaHKKa MalMHa”

“OCHOBH €JIIEKTPOTEXHHKE 32 PadyHapCcTBO”
“Konctpyncame, 00ikoBame 1 1u3ajH, 11 1eo”
“Texnuke 6e30enHOCTH 1 KOHTpOIe caoOpahaja”
“Craruka”

“TIncmo u Tunorpaduja”

“30MpKa PelIeHNX 3a/[aTaKa 13 TeOpHje eNacTHIHOCTH

“Texnosoruja Boxuor caodpahaja. Jleo 1. [TnoBHa npeBo3na cpencrsa”

“OpalbpaHu NpUMEpH U3 MEXaHHUKe MalliHa™

“CTpyKTYpHH NPUCTYII IIPOrPAMUPAILY, HHKEHEPHHI, AITOPUTMH U
nporpamcku jesunu Pascal u C”

“Xemuja y rpaQuKOM HHKEHEPCTBY - IPAKTUKYM™

“ManmHcku enemenTHu 1”7

“Exonomuka npezyseha (Economics of the Firm)”
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172.

173.
174.

Muan Tpusynuh, 3opan MarujeBuh
HBana Kosauwuh, 3Bonko Pakapuh
MBana Kosaunh, 3Bonko Pakapuh
Bemimup Toanh, Joko Cranuh
Wija hocuh, 3opan Anumuih
Jymko Bypuh

Jenena Kuypcku

Wean Kinnap

Henepko Mkau

Cp6ospy6 C. Cumuh

Cunanma Kysmanosuh

Cunuma Kysmanosuh

Panojuna buduh,

Jyrocnas Jyjuh, Tymko BekyT
Muha Mapuh

Bophe Kormh

Jby6omup I'epuh, [Ipenpar Hanuh
Muxajno Karona, Hukona Teciuh
Bnanumup Kosauesuh

. Biatko Bykosuh, Cno6onan Tamun

Huxona babun, Hukona Bpkibau,
Pacrucnas [llocrakos

Ana ITerposuh

Pucro Kosau

Parkxo O6panosuh, Becna CrojakoBuh
Papnosan tynuh

Bnagnvup Karuh, Bnago ITopo6uh,
Japko Mapueruh

Cphan Konakosuh,
Cnasunmra Tpajkouh

TTasne I'magosuh
Jenena Kuypcku

Jparosby6 HoBaxoBuh,

Yenomup Ilemrrepar

Mruozapar Musuh,

Jymxo bekyt

Jbuspana JKusanos, ['opan CrojanoBuh
Amngnpea Mapuh, T'opan Pagocasibesuh

Munom Crnankamenarl, Kajiman
Babkosuh, MBan Mesen

Bnaanmunp Kosauesuh,
Bpanncnas Artaruh

Bpanko MuiocasibeBuh, Munan
Bupakosuh

Becna Bornanosuh, Visana Muposuh
Topan Aunhemih

ITaBen Koau

Bnanera I'ajuh, Byphuma Lakuh
Parko Maperuh

Mupocnas [Tnanyax, [Iparan Bunoruh
Cuanma Kysmarosuh

Becenun Apnanosuh

Mupocnas [Tnangax

Jparosby6 HoBaxoBuh

Topan Crojanosuh, Jbusbana JKuanon

Mpuozpar Mummh, Panojuna buduh,
Jymiko bexyt

. Jenena Kuypcku, Musbana [1puna,

Jynuja @umn
Boxunap Byjanosuh

Bnanan /lecuunna
Munom JKuBaHoB

“TexHosoruja 1 opranuzanuja rpahema - [Ipakruxkym”

“30mpKa 3ajaTaka u3 cratuke I”

“36upka 3anaraka u3 craruke Il (Hocauu)”

“OCcHOBE ONTUMHU3ALM]E TEXHOJOMIKHX MPOLECca H3PaJie K KOHCTPYKIHje Mpou3Boa”
“MOHTaXHE TEXHOJIOTHje - OCTYIIM 1 CHCTEMH 32 Crajarmbe”

“Cuabnesame Bogom”

“DH3MIKO-XEMU]CKE OCHOBE U3pajie MTaMIApCKUX HOopMH - 2. H3siarme”

“TexHHUYKa eKCIUIOATAlNja MallIiHa”

“MeHnaymeHT Jbyackux pecypca (MJbP) - 2. n3name”

“AHaINTHYKAa MEXaHHUKA: IMHAMUKA, cTabuIHOCT, Oudyyprarmje”

“30mpKa 3aj1aTaka U3 KOHCTPyHCamba, 00IMKOBAbA U U3ajHA - 2. TOMYBEHO H3Iambe”
“Koucrpymucatbe, o0mkoBame u jau3aj - [leo I - 2. usmemeno usname”

“TIprmeHa padyHapa y eleKTpOeHepreTHiH - 30upka 3aiaraka”

s

“Hayka 0 TOIUIOTH - TEPMOJHHAMHEKA, IIPEHOC TOIIOTE, CAaTOPEBabe - 2. U3Aambe’
“TexHoJOTHja XKeJIe3HNUKOr caobpahaja - 2. usnarme”
“Pa3BojiHa MocTpojera - 30upKa 3a1araka - 2. u3aame”

“306mpKa peleHnx 3a/1aTaka U3 JOTHYKOT POjeKTOBaka pauyHapCKHX cucTeMa I -
- [IPOjeKTOBAE JIUIUTAIHUX cHcTeMa”

“VYBOA y XUAPOITHEYMATCKY TEXHHKY - 3. JOMyHEHO H3iame”
“MeTaHe KOHCTpyKIHje”

“®usnka. OCHOBU NIpHMemBEHE (U3NKe - 3. m3ame”

“TexHOJIOTHjA U3PAJIC OJUIMBAKA - 2. H3/atbe”

“30MpKa pelIeHHX 3aaraka H3 HaLpTHe reoMerpuje”

“TlepcriexTrBa - Busyelm3aiija 3D mpocropa 13 NepereKTHBHUX CluKa”

“[Ipumena MHKpPOIIPOLIECOPA Yy CHEPreTHIIN.
TIpakTHKyM Ja0OPaTOPHjCKUX BEKON”

“XuaporexHuuke Menuopanuje - Onpomaame”

“TexHooruja apymckor caobpahaja”
“Xemurpaduja - [Ipakruxkym”
“JleH3UTOMETpHja 1 KOJIOpUMETpHja - [TIpupydyHnK 3a Bex6e”

“TIpumena padyHapa y enekrpoenepreruuu: C++"
“Marepujany y eIeKTpOTeXHHIM - 30upKa peleHnx 3aaraxka”
“MukpokonTpoinep 8051/8052 - ITpakTukyM 1ab0paTopHjcKuX BexOu”

“Jloru4ko mpojeKToBame pauyHapckux cucrema Il
IIpojexToBame padyHapcKHX cucTema”

“JaBa ¥ MHTEpHET NporpamMmupame”

“Enrnecku jesuk I 3a ['paduuko HHKEHEPCTBO U u3ajH”
“CTpaTerujcku MEHaIMEHT”

“Teopuja 06pajHux mporeca - IIpakTukym 3a Besxoe”
“IIpaktukym u3 mmeaunuje - Exementn teopuje, mpumepu u 3axau”
“30MpKa peleHnX 3a/1aTaka U3 KHHeMaTHKe”
“TexHoJI0THja MIACTHYHOT Ae(opMucama - 2. n3ame”
“Marmncku enemeHTn”

“IIpuHIUIHN OCUTyparba”

“TlojMOBHHUK U3 00pazne aedopmucamem”

“YBox y rpaduuxe Texuonoruje”

“Marepujanu y e1eKTpOTeXHULN

5

“TIpumena padyHapa y enekTpoernepretuny: L[++ -36upKa pemeHnx 3amaraKa”
« : »

Xemuja y rpadMuKOM HHKEHEPCTBY-IPAKTHKYM 2. H3/1aHe
“Teopuja ocumianmja, 3. u3name”

“IIpojexToBame eIeKTPOHCKUX Koja momohy padyHapa”
“OnroenexkTponnka Jlaboparopujcke BexOe - MpaKTHKyM
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214.
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Josan Termh

Wsan Jlykosuh, Coma Pucruh,
Japko Credanosuh, Mapuja
Paxnh-Crokosuh

Topan IlIBenna

ITasne ImagoBuh

Pucro Kosau

Joan Tennh

Bemumup Tomuh

Wija hocuh

Ana IlerpoBuh

Munna Byunnuh-Bacuh, {iuBko
Thupuh, Tarjana [kp6uh, Muposbyo
Bypuh

Munomup Becennnosuh
Munomup Becenunosuh
Cunnma Kysmanosuh

Becenun Asnanosuh,

Bophe hocuh,

Crannmra AsnanoBuh

Jby6a Bynuncku-IlerkoBrh
Jenena Kuypcku

Becna Mapxosuh

Hepna IMexapuh-Hab, [lejana Xepuer
Josan Termh

TTaBen Kosau

Jparoje Munukuh, Mapuu
Toctumuposuh, Munenko Cexynuh

Janko Xononny, Hophe Bykenuh
Amnamapuja Jyxac

Mupocnas /. Humpuxrep
WBan J. Kiunap

Bpanucnas Mapuh

TTaBne I'magosuh

Bnaanmup 1. Ctpesockn,
JHparan C. ITonosuh

Bojun I'pkoBuh

Jlparosby6 Hoaxosuh, Urop
Kapnosuh, XKusko ITaBrouh
Yenomup Ilemrepar

Munom J)KuBaHos
Buagumnp Panenkosuh

Aumap Jlomonn, Auapea
WBanumesnh, CaaBuna Mutposuh

. Cunnmra Kysmanosnh

Topan b. Auhenuh
Bophe C. Bykuh,
JIusuja J. IBeTnhanun
Cp6osby6 C. Cumuh,
Parxo b. Mapernh
Mowmuniio Kyjaunh

. Huna Kanop-Cranynosuh

IMerap Bprosuh

Cunniua Ky3zmanosuh, Pyxunna
Tp6ojeuh, Munan Parkos

Jyman Manbamku
Mama bBykypos
Jlparytun M. 3enenosuh
Bojun I'pkouh
Caerosap Kocruh
Jymxo bexyT

Parko O6panosuh, Mean ITunhjep,
WBuua Huxonuh, [ojko Biaxuh

“Ilnncka Bo3mia”

“OCHOBE padyHapCKUX TEXHOJIOIUja U IPOrPaMUparba - IPUPYYHHUK 3a BEKOe:
2. U3MEHECHO | JIONYEHO n3/ame”

“OCHOBH €JIEKTPOCHEPreTHKE - MATEMATUUKH MOJICIIN U IIPOpauyHu”
“Texnonoruja aApymcKor caobpahaja”

“TIpojeKkToBabe JUBHHIIA U JIUBHHYKE TEXHOJIOTHje”

“Byua Bo30Ba”

“TIpojeKkToBamE TEXHONOMKKX Nporeca”

“TexXHOJIOTHje MOHTAXKE - IPUPYYHHUK 3a BEKOe”

“I'paheBuncka pusnka”

“36mpka 3ajaraka u3 pusmke - 2. uzname”

“CucTeM KBaJIMUTETa Yy JIPYMCKOM TPaHCIopTy”

“30KpKa 3aJaTaka TEXHOJIOTHje jaBHOT IPAJICKOr TPAHCIIOPTA IyTHHUKA™
“UunycTpujcku qu3aja’

“Ynpapibamke PU3HKOM Y OCUTYpamby”

“®uzuka”

“Xemurpaduja - [Ipakrukym”

“English in Civil Engineering”

“OCHOBH €JIEKTPOHHUKE 33 pauyHapcTBO”

“30upKa peleHnx 3a1aTaka 3 LIMHCKUX BO3UIIA U Byye BO30Ba”
“TIojMOBHHUK U3 00paze pe3amem”

“OcHoBe TexHOIOrHje 00paje pe3amem”

“TIpuGopu”

“30unpKa 3a1aTaka u3 eIeKTpOMarHeTuke”

“TIpopadyHH y ZUCTPHOYTHBHUM ENEKTPHYHMM CHCTEMUMA: nomohun yuberuk”
“MoTopu ca yHyTpallbHM caropearmem”

“Ynpasibame HHBECTHIMjaMa”

“Opranuzanuja apymckor caobpahaja”

“IIpopadyHy CTAlIMOHAPHUX PEKUMA €IEKTPOCHEPTreTCKUX cuctema’

“Torutorne Typ6omanmue 1 — Teopujcku ocHOBH™
“PenpoayKInoHa TEXHHKA - TIPUPYIHHK 3a BexkOe”

“YBOJ y €JIEKTPOHHKY - TEOpHUja U 3ajall: OCHOBHH YIOCHHK
“Paamno ¥ TeNeBHU3MjCcKa NPOMYKIHja”
“TIpakTHKyM U3 IPUHIMIIA CKOHOMUjE”

“ManmHCKH eneMeHTn”
“Crparerijcku MeHayMeHT”
“Craruka”

“OcHoBe MexaHuKe”

“OcHoBH momrTaHckor caodpahaja”
“KomyHukosoruja 3a MeHayepe”

“30HpKa 3ajaTaka U3 MALIMHCKUX eJieMeHara”

“O0jeKTHO OPUjEHTHCAHO NTPOrPAMHpPamE KPO3 MporpamMcku jesuk C++
“Ypehaju 3a Mmexanuuko npevnnihaare Bazyxa”

“IIpojexToBame MPOU3BOJHUX CHCTeMa”

“TortoTHe TypOOManIMHe 2 - BULICCTYITHE MAIIMHE - POLECH M KOHCTPYKIHje”
“Texuuke O6e30e1HOCTH U KOHTpOIEe caobpahaja”

“Pernejua 3amTuTa”

“Jlu3ajH NPOCTOPHUX 00JMKa - ofabpaHu mpumepn”
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2217.
228.
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233.

234.

236.

237.
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239.
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242.

243.
244.
245.

246.

247.

248.
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251

254.
255.

256.
257.

258.
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Mupocnas Humpuxrep

. Parko b. Mapertuh
224.

Boxwunap JI. Byjanosuh,
Jparan T. Cnacuh

Bpanucnas Becenunos,
Munan Maprusos, Caso bojuh

Crean CTaHKOBCKH,

Topnana Ocrojuh, Mupko Pakosuh,
Jlacno Tapjan, MBana Illenk,
Miutytins Hukomnuh

Jenena Kuypcku
Cunnma Ky3manosuh
O6pay ITexoBuh

Jyman ['Bo3nenan, Mupocnas
Kipajuh, Josan Iletposuh

. Muha Mapuh
232.

Jparosey6 Hoakosuh, XKusko
TMasnosuh, Urop Kapnosuh,
Yenomup Ilemrepar

Hena Ilexapuh-Hal),

Jejana Xeprer

Munan Tpusynuh,

3opan MarujeBuh

. Bpanucnas Hepannnh,

Becenun [Teposuh

Brnaguvup Hlknmbania,
Tonop baukanuh

Cnobonan MBowesuh

Bnaanmup Kosauesuh,
Bpanucnas Arnaruh

Caerto3ap Koctuh

Cnoboman MunosaHueB

Munan Unuh, Jlparan Jopanosuh
Bnaaumup Kosauesuh

Mupocias [Tnanuax

Busbana Parkosuh-therosan
Munumup Jlucos,

He6ojua XKaprosuh

Jenena Knypcku, Musbana Ilpuna,
Jynuja @urmn

Janko Xomonuy, Mupocnas baanna,
Munan Majepuuk, lymran [le6o
Tpenpar HIuhaunn, bojan
TenapueBuh

Becenuu Ileposuh, Bpanncnas
Hepanyunh

Muxajno Karona, Hukona Tecnuh,
Bragumup Kosauesuh

. Bpanucnas Mapuh
252.
. Bojun I'proBuh, Anexcannap

Jyman ['Bo3genarn

Josanosuh
Cununma Kysmanosuh

Tpamumup MBanosuh, JIparytua
Cranuykosuh, Ban bekep

Ilerap Manemes
Becenun ITeposuh, Bpanncias

Hepanuuh, Jenena hupuh, Cnobonan

Pagnmmh

Bpanucnas Hepanynh, Becenin
Tleposuh, Jenena hupuh, Cnoboxan
Pagnmmh

Mara Bykypos, Borosey6 Tomoposuh,

Cunniia Bukuh

“EnekTponucTpHOy THBHH CHCTEMH
“30upKa peleHux 3a/1aTaka 3 OTIHOPHOCTH Marepujaia’
“Metonu ontumusaiuje’” - 3. npepa)eHo U JOIYHEHO H3Iame

“Manute 3a 6uocucreme 1: npakTukym: 00paaa 3eMIbUIITA, AUCTPUOYLIHja
XpaHuBa, CETBA U Ca/ika, HETA U 3alITUTA, KOLICHE U CIIPEMAKLE cena”

“36upka peleHnx 3ajjataka u3: IIporpamMuparma i NpEMEHe IPorpaMabHIHIX
JIOTHYKUX KOHTpoJepa”

»XeMmuja y rpaguuKoM HHKEHEPCTBY

., YHUBEP3aIHH 3yTYaCTH PEAYKTOPH Ca LIINHAPHYHUM 3yTYaHHIMa”
~Opranusanuja 1 ayroMaru3alja y nomraHckom caodpahajy”
,Mepemwe 1 perynaiuja y TepMONpOLECHO] TEXHUIN

,Hayka o Toruioru : crpydHa my6nukanuja”
,,PEIPOIYKIIMOHA TeXHUKA - TIPUPYIHHK 3a BexkOe”

,»OCHOBH €JIEKTPOTEXHHUKE 32 pauyHapCTBO”
,TexHonoruja u opranusanuja rpaherma”
,,YIPaBJbayko pauyHOBOJICTBO”

Texnomnoruja BogeHor caodpahaja. [leo 1, [lnoBua npeBo3na cpeacraa”

IIponahu ceGe - ynpasibaj kapujepom!”

,,JIOTHYKO IPOjeKTOBabe pauyHapcKux cucrema 11
TIpojekToBare pauyHapCKUX cucrema’

Ekcrepruse caobpahajunx Hesroza”

~Mepemwa y TexHunu”

WIIporucn y obiactu caobpahaja”

,,JJOTHUKO IPOjeKTOBae pauyHapCKuX cucrema |
TIpojexToBame AUTHTATHUX cHCTeMa”

,.bp3a n3pana npororuna, mojena u anara”

,JlocnoBHa etuka”

,,EKOHOMCKE 1 TeXHHUYKE OCHOBE OCUTYpama’

,XeMHja y rpauuKOM HHKEHEPCTBY-TIPAKTHKYM 3. H3/1ambe”
,,MalIMHCTBO y HHXEHEPCTBY 3aLITHTE )KUBOTHE CpeiuHe”
,,MaKeTapcTBO : 3a CTy/IeHTE apXUTEeKType”

,IlocnoBue dunancuje”

,,301pKa peleHnx 3a/1aTaka u3 JOTHYKOT IIPOjeKTOBaba pauyHapCKUX cucrema | :

MPOjeKTOBAKE TUTHTATHUX CHCTeMa™

“Yrpasibarbe HHBECTHIIMjaMa”

.Kpuorena Texuuka“

,,TepMoeHepreTcka mocrpojera 1: mpouecu u onpema

LWAHaycTpujeku nusaju”
,,I10y31aHOCT TEXHUUKHX cHcTeMa’

»XUIPOTIPEHOCHUIM Y MeXaHHu3auuju”
,»PHHAHCH]CKO TTOCIIOBAkbE - IIPAKTHKYM 3a BekOe”

,,YIIpaBJbadKko PadyHOBOJCTBO - IPAKTHKYM 3a BexOe”

,,30MpKa 3a/jaTaka 3 OCHOBa MexaHuke quryrna”
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2717.
278.
279.
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281.
282.

28,

3

284.

286.

287.
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293

. dyman I'Bo3nenan, bpanka
Haxomunh-Cmaparaakuc, bpanka
I'Boznenan-Ypouresuh

Jocud Tomuh, Munan MunoBanouh
Becna Ipuojesuh-berun, 3opan
Weanosuh, Huxonuna Jaunkosuh,
Anzpea Mapuh, Biago ITopo6uh,
Buiagumup Pajc, Mapko Bekuh,
Byk Bpamkosuh

Cnob6onan VBomesuh

Jparumma Bunoruh, Mupocnas
ITnangax

Cunasko Bypuh, Jamup Baxosuh
Cunnia Kyzmanosuh

Crannmra Asnanosuh, Bophe Tocuh
Becennn ABnasnosuh

Jlparosby® Hoaxosuh,

Canpnpa Jleanjep, I'ojxo Bnaguh
Topan Anhemih

Jby6umia Kysosuh, Byk bornanosuh
IMaBna 'magosuh

Januio Byjuuuh,

Crno6opan Ilerpouh

Ana Kosmumuc-Tlerposuh

Bepan Bacuh

Bypa Opoc

. Byphuna Crojanosuh, Bnajera
Tajuh

IlaBne I'magosuh,

Buagumup IMonosuh

Becna Bornanosuh, MBana Muposuh
MBana Kosaunh, 3Bonko Pakapuh
HBana Kosaunh, 3Bonko Pakapuh
Jlyman I'Bo3yenan, Murean Bawyp
Momunio Kyjaurh

Bpanko Munocassbesuh,

Munan Bunaxosuh

. Jenena Kuypcku, Caka Anamosuh
Topau b. Auhenuh,

Biagumup b. Bakosuh

. Unuja hocuh, 3opan Axummnh
Wija M. Kosauesuh, He6ojura

M. Panesuh, busbana H. Llapuh
Bojucnas C. Mapuh, Momunio

B. Hoskosuh, CaBumia C. Meauh
Winnja M. Kosauyesuh, busbana H.
Hapuh, Cnasuna C. Menuh,
Bunagumup hypuh

Momumiio b. HoBkosuh,

HWnuja M. KoBauesuh, bubana H.
IMapuh, Cnasuua C. Menuh,
Baaaumup hypuh

Wmuja M. Koauesuh, Bojucias

C. Mapuh, He6ojia M.

Panesuh, Momuwuio b.

Hogkouh, bussana H. Lapuh,
Cnasuna C. Menuh

Emmun Jlesu, Bnagan Byukosuh,
Baagnmup Crpesocku

Kogau ITaseun, 3y3ana [Tankoa

Huxona Yenanosuh, MBan
Yenanosuh, 3opan VBanosuh,
Mapxko Bexuh, Crean I'pabuh,
Jyuian Majcroposuh, Bnagumup
Karuh

. Hapko Mapuernh, Brnago ITopo6uh

,,OOHOBJBMBH H3BOPH eHepruje”

3

,.BUpTyanHa mHCTpYMeHTanuja npumenom LabVIEW nporpama’
CodrBepcku npakTukym”

,MeHalepcKo-IuaepcKu Koa”
~Maiune 3a 06pajy aehopmucameM - KpuBajHe mpece”

,,IIpOIIeCHH amapaTy 3a 3alITHTY OKOJIMHE - KPO3 pauyHCKe mpoodieme”
., MaluHCcKu eleMeHTH”
,,OCHOBE OCHTyparba ca yIpaBJbambeM PU3HKOM™

,»YBOJ1 y rpaduuKe TEXHOIOTH]e - IPAKTHKYM 3a BeskOe”

~Crparersjckn MeHaIMeHT”

,.Teopuja caoOpahajuor Toka”

,,Texuonoruja apymckor caobpahaja”

,.Meroonornja 3a poneHy BpeAHOCTH MMOBHHE M Kanurasia”

., Texunuka (puzmka”
,EHepreTcKa elneKTpOHUKa y MOTOHy M MHIYCTPUju*

3

L, IIpaKTHKYM U3 IITEUIH]E - eIEMEHTH TeOpHje, TPUMEPH U 3a1amn”

,CaBpemeHe HH(pOpPMALIHOHE TEXHOIOTH]E Y IPYMCKOM TPaHCIOPTY

,EHIJICCKH je3HK 3a rpa)uuKo HHKCHEPCTBO U Au3aju 17
,,30upKa 3amaraka u3 craruke 1"

,,30MpKa 3ajaraka u3 cratuke 2"

,,Pacxnanna Texauka”

llomrtancke yciayre u Mmpexa’”

,,JaBa ¥ HHTEPHET MporpaMupame”

I’ padHuKO OKpYIKEHe : MPAKTUKYM
,,OCHOBE MHBECTHIIMOHOT MEHAlIMEHTa”

,,MOHTa)KHE TeXHOJIOTHje: MOCTYIIM U CHCTEMH 3a Cliajame”
~Maremarnuka aHaiu3a 1: yBOJHHU MI0OJMOBU M IPAHHYHH MPOIIECH”

,.JeCTOBM ca UCIKTA U3 MaTeMaTHYKe aHaiause 17

,,301pKa peleHHX 3a/[aTaka 3 MaTeMaTnike aHaumse 1

,Maremarnuka ananu3a 1: aud)epeHIMjaTHI U HHTETPATHH PauyH;
obnune audepeHImjaiHe jeHaunHe”

,,OCHOBH €JIEKTPOCHEPreTHKE : €JIEKTPOCHEPreTCKHU IpeTBapaun’”

,,JIPOM3BOJIHO MAIIMHCTBO M OOHOBJEMBH H3BOPH CHEpruje™

,MojienoBame npeTBapaya eHePreTcKe eIeKTPOHUKE Y PealHOM BpeMeHy”

,IIprMeHa MUKpOIIpoIiecopa y eleKTpoeHepreTunn’
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Becna Bornanosuh, MBana Muposuh

Mupocnas [Tnanyak,
Jparuma Bunoruh

Anexcannap Kynycunan
Ana [lerpoBuh

Bragumup Kosauernh
Mupocias IToroBuh
Bnaaumup Kosauesuh
Mupocnas [ToroBuh

Mara Bykypos, Borosbyo
Tonoposuh, Cunumra bukuh

. Janko Xozmomud, Hophe Bykenuh,

Muozpar Xayucresuh, Urop Bynak,
Mupocinas baaguna, Jby6omup Iloomr,
Bopyt Kocen, Maptun bocax

Bpanucnasa H. HoBakosuh

. Mama Bykypos, borossy6

Tomoposuh, Cunnmra buknh

JMannjena JTanuh, Tamapa
Bunacrenuna bakuh

,,EHIVIeCKH je3nk 2 3a rpad)iuKo HHXEHEPCTBO U TH3ajH”
,»AJlaTi 32 TEXHOJIOTUj€ IUIACTHYHOT Jieopmucarma”

,,30HpKa peIICHHX 3ajaTaka U3 IporpaMckor jesuka C++
I paheBuncka pusnka”

,,» CHcTemcKa mporpaMcka IoApIIKa y PealHOM BpeMeHy 1- mporpaMcku anaTti
U [apajesiHo nporpamupase

,,CHCTeMCKa NPorpaMcKa IMoJIpIIKa y peasHoM BpeMeHy 2- OnepaTHHu CUCTEMU
3a pajl y peaHoM BpeMeHy”
~Mexannka durynna 1- 30upka 3agaraka

,,PeLIKIIaka U PEIHKIQKHE TeXHOIOTHje”

,,30MpKa pelieHrX UCITUTHHX 3a1araka 13 OTIOPHOCTH Marepujaia”
,,30upKa 3a/1aTraka 3 OcHoBa MexaHuke quynma”

IIprmepn 1o6pe npakce oxxHoca ¢ japuorhy 20117
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