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U Republici Srbiji, okvir za unapredenje ekonom-
skog polozaja mladih tako pruzaju, izmedu ostalih, i sledeci
normativni i regulatorni akti: Strategija za smanjenje siro-
mastva, Strategija privrednog razvoja Srbije, Nacionalna
strategija zapoSljavanja, Nacionalni akcioni plan zapo-
§ljavanja, Strategija srednjeg stru¢nog obrazovanja, Strate-
gija obrazovanja odraslih, Nacionalna strategija za mlade i
Akcioni plan za njeno sprovodenje. Ovaj okvir omogucava,
kako drzavi, tako i lokalnim samoupravama, ali i organi-
zacijama gradanskog drustva i specificno, omladinskim
organizacijama, aktivniji angazman u oblasti promocije
zaposljivosti mladih i kreiranja standarda.

Ipak, problem nezaposlenosti, zajedno sa posledi-
cama koje ostavlja na ekonomski status i ukupnu drustvenu
ukljuc¢enost mladih u Srbiji danas ostaje goru¢i i aktuelan i
svakako zahteva aktivan angazman svih drustvenih aktera i
narocito, samih omladinskih organizacija. Kako bi se pro-
blem postavio na listu prioriteta politike Srbije i politika
lokalnih zajednica, klju¢no je organizovano delovanje u
cilju promocije razli¢itih aspekata drustvenog ukljucivanja
mladih, i kao zamajca ukljucivanja, promocije zaposljavanja
i preduzetnistva.

Postojece inicijative i programi koji nude razvoj
znanja i vestina u ovoj oblasti sve su mnogobrojnije. Uz to,
njihova promocija, kao i promocija vrednosti koje stoje u
pozadini omladinskog preduzetni$tva, moraju da budu
vidljivije i prepoznate kao klju¢ne u oblasti omladinskog
aktivizma.

Time zapocinjemo pri¢u o kampanjama.

Kampanje u oblasti omladinskog preduzetnistva
treba posmatrati kao jedan korak ka postizanju socijalne
promene. Neophodno je da se sprovode u sprezi sa edukaci-
jom i aktivizmom da bi postigle svoj puni potencijal. Kam-
panje mogu i treba da budu integralni deo procesa demo-
kratizacije zajednice i drustvenog progresa. Kampanja u
oblasti socijalnog preduzetni$tva na taj nacin ne moze da
bude samo niz precizno strukturisanih aktivnosti koje bi
nosioci/teljke kampanja uvezbali, ve¢ je neophodno da
ukljucuje i imenuje vrednosne komponente — opste stavove
za koje se omladinska organizacija zalaZe, prioritetne pro-
bleme odredene zajednice, kao i sopstveni izbor mehani-
zama za re$avanje imenovanih problema.

Ova publikacija ¢e upravo i razmatrati nacine na
koje je moguce voditi kampanju koja je aktivisticka i na cilj
orijentisana i koja aktivno uklju¢uje mlade i tako prikazuje
svoju posvecenost procesima demokratizacije i uspostavl-
janju socijalne pravde, pozivaju¢i na ukljucivanje, uvaza-
vanje i razumevanje razli¢itosti.

>

KAMPAN]JE ZA PROMOCIJU
OMLADINSKOG
PREDUZETNISTVA

Kampanje za promociju omladinskog preduzetnistva i/ili promenu politika u
ovoj oblasti moguce je tako prepoznati kroz dva klju¢na koncepta: kampanje za
podizanje svesti javnosti o znacaju omladinskog preduzetniStva (awareness raising) i
kampanje javnog zastupanja za unapredivanje zadatog okvira za delovanje u ovoj
oblasti (public advocacy). Unapredivanje polozaja mladih u naSem drustvu zahteva
angazman omladinskih organizacija u obe navedene oblasti. Odabir koncepta zavisice
od zeljenih ciljeva formulisanih u datom momentu i specificnom okruZzenju, kao i
stepena u kome se problem manifestuje.

Koncepti podizanja svesti i javnog zastupanja se dopunjuju i €esto je nemoguce
postici specificne ciljeve bez izvodenja aktivnosti na oba koloseka. Moguce je tako da je
prvo neophodno imenovanje problema jedne odredene populacije u zajednici i
kreiranje atmosfere koja govori o jasnoj potrebi za delovanjem u nekoj oblasti kroz
kampanju podizanja svesti, kako bi se zadobila potrebna podrska i pozicija za promenu
politika u toj oblasti kroz kampanju javnog zastupanja. Isto tako, pojavice'se i potreba
za promocijom ve¢ postojecih politika i okvira do kojih je zastupanje dovelo kroz
informisanje javnosti o tim promenama.
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KAMPANJA ZA
PODIZANJE SVESTI

Osnovni pojmovi

Podizanje svesti je sintagma koju je tesko defini-
sati, a opet, intuitivno je razumemo i cesto koristimo u radu
u organizacijama gradanskog drustva. Podizanje svesti o
drus$tvenom fenomenu - nezaposlenosti mladih, omladin-
skom preduzetni$tvu, ekonomskom osnazivanju, nedostat-
ku mogucénosti za zaposljavanje — znaci podizanje vidlji-
vosti fenomena i/ili problema i njegovog znacaja unutar
jedne zajednice. Osim toga, podizanje svesti podrazumeva i
informisanje i edukovanje javnosti o temi, u ovom slucaju,
omladinskom preduzetni$tvu, kroz vrsenje uticaja na pro-
menu stavova i ponasanja, kako bi se ostvarili definisani
zadaci i ciljevi. Podizanje svesti je tako prvi korak ka posti-
zanju trajne i dugoro¢ne socijalne promene u shvatanju
znacaja politike omladinskog preduzetni$tva. Podrazumeva
i stav gradanskog drustva da je neophodno informisati $iru
zajednicu o uzrocima i posledicama odredenih nacionalnih
ilokalnih politka. S tim u vezi, kampanje u ovoj oblasti sluze
i tome da se mladi unutar zajednice obaveste i pokrenu na
akciju za ostvarivanje sopstvenih interesa.

Nacelno, kampanje za podizanje svestu su katal-
izator koji vodi postizanju pozitivnih promena ponasanja i
delovanja. Ove promene mogu da se manifestuju na

individualnom nivou, ali i na nivou odredenih drustvenih
grupa ili celih zajednica. Kampanje za podizanje svesti o
znacaju omladinskog preduzetniStva bi tako trebalo da
utic¢u i na promociju aktivizma mladih u ovoj oblasti, ali i
promociju znacaja delovanja lokalnih samouprava i drzave
u kreiranju povoljne atmosfere za omladinsko delovanje.

Sam proces izvodenja kampanje moze da se opise
kao organizovani napor za promenu praksi, ponasanja i
politika i podrazumeva sposobnost organizacije/grupe da
dalje istu poruku razli¢itim javnostima koriste¢i niz
pristupa. Uobicajeno, izvodenje kampanje za podizanje
svesti o znacaju omladinskog preduzetni$tva ukljucuje
sledece osnovne aktivnosti:

istrazivanje dimenzija problema

istrazivanje sopstvenih kapaciteta

kreiranje platforme, strategije i formulisanje
ciljeva i ciljnih grupa

pridobijanje $ire podrske

informisanje i aktiviranje ciljnih grupa/javnosti

Dobro planirana i izvedena kampanja za podi-
zanje svesti je izuzetno dragocen vid komunikacije o zna-
¢aju omladinskog preduzetnistva sa ve¢om grupom ljudi
unutar jedne zajednice (lokalne ili nacionalne).

Promena ponasanja
1 stavova

Ipak, puko prezentovanje informacija o omladinskom preduzetnistvu i njego-
vom znacaju u kontekstu unapredenja polozaja mladih u drustvu neée po automatizmu
dovesti i do Zeljene promene ponasanja (aktiviranje vece grupe mladih u preduzet-
ni$tvu, na primer). Promenu ponasanja je tako moguce sagledavati kroz pet faza, ¢ije je
razumevanje klju¢no u pripremi uspe$ne kampanje:

L. Predkontemplacija (faza ,,poricanja“). U ovoj fazi, ciljna grupa ne zeli da menja
navike i sklonosti. Ukoliko nam je namera da kampanjom aktiviramo ve¢i broj mladih,
vazno je imati na umu da se u ovoj fazi javljaju sumnje u sopstvene kapacitete da se nesto
promeni. Cesto je potreban emotivni pokreta¢ za fazu koja se zove i fazom ,,poricanja“.
2. Kontemplacija. U ovoj fazi ciljna grupa kampanje promislja moguce dobiti od
promene ponasanja i stavova koju kampanja promovise. Cesto se desava da publika
kampanja u ovoj fazi ostaje godinama. Kako bi se postigla istinska promena, potrebno
je formulisati motivi$uce ciljeve i slikovito opisati dobiti od promena ponasanja.

3. Priprema. Ukoliko kampanjom za podizanje svesti postignemo da se ciljna
grupa nade u ovoj fazi, kampanje se moze smatrati uspesnom. U ovoj fazi se donosi
odluka o tome da se ponasanje ili stavovi menjaju.

4. Akcija. Ovo je trenutak kada nasa kampanja postize prve temeljnije rezultate.
Ukoliko smo nameravali da motiviSemo druge mlade ljude da se aktivnije bave
preduzetnistvom, u ovoj fazi oni zapocinju svoj angazman. Treba imati na umu da je
ovo i trenutak kada se od aktivnosti i odustaje, pa je dalja promocija ciljeva neophodna.
5. Odrzavanje. Prethodno moguce odustajanje se u ovoj fazi prevenira. Ukoliko
aktivnosti promocije znacaja omladinskog preduzetnistva, kao i moguce licne i
drustvene dobiti promovisemo i dalje, veca je verovatnoca da ¢e se postic¢i oc¢igledna i
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Zapamtite: *

Podizanje svesti javnosti o
omladinskom preduzetnistvu
znadi i informisanje, i
obrazovanje i aktiviranje
mladih i $ire zajednice za
aktivnije delovanje u ovoj
oblasti. Ovo podrazumeva
promenu stavova i ponasanja
zarad postizanja formulisanog
cilja.
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nameravana promena svesti i ponasanja’.

Dakle, da bi se postigla Zeljena promena, vazno je
da kampanja podrzi napredovanje kroz opisane
faze/cikluse, kako bi se doslo do stadijuma na kome se
zeljeno ponasanje samo podrzava i dalje promovise. Uspeh
kampanje za podizanje svesti zavisice od sposobnosti
omladinske organizacije da identifikuje fazu u kojoj se
cilina grupa kampanje nalazi i formulide adekvatnu
poruku i komunikacionu strategiju. Slican pristup je
opisan ekpserimentom u oblasti socijalnog marketinga
koji je 1998. godine izveo Les Robinson’. On je eksperi-
ment zapoceo pitanjem: Sta bi bilo potrebno da bih ja
promenio stavove ili ponaganje? Odgovor na pitanje
formulisan je identifikovanjem sedam koraka ka
drustvenoj promeni:

L. Znanje - svest o postojanju problema

2. Zelja - zami$ljanje drugacije buduénosti

3. Vestine - svest o tome $ta treba uciniti da bi se
promena postigla

4. Optimizam - verovanje u uspeh

5. Facilitacija — resursi i infrastruktura podrske

6. Stimulacija - stalni stimulans koji promovise
akciju

7. Potpora - stalna komunikacija koja potvrduje

primarnu poruku

Elementi kampanje za
podizanje svesti

Kroz kampanju za podizanje svesti o znacaju
omladinskog preduzetnistva ¢emo tako, u zavisnosti od
procene pozicije nase ciljne grupe na skali drustvene
promene, mo¢i da plasiramo ili a) jednu centralnu poruku,
ili b) vise specificnih poruka koje su izvedene iz centralne i
medusobno su povezane (ne vise od pet).

Klju¢ne komponente kampanje za podizanje
svesti koje je potrebno planirati kako bi se postigle pro-
mene ponasanja i stavova kod Zeljene ciljne grupe su:

* platforma i strategija (zasnovane na analizama),
uklju¢ujuci komunikacijsku strategiju

* poruka

* ciljna grupa (publika)

* aktivnosti i organizacija

O ovim elementima bice vise re¢i u poglavlju u
kome se predstavljaju kampanje javnog zastupanja.

S obzirom na karakteristike procesa usvajanja
novih saznanja i promene stavova, jasno je da je dobra
priprema uz odabir adekvatnih kanala komunikacije
klju¢na za proces prenosenja poruke specificnim ciljnim
grupama koje su u fokusu. Analiza mogucih pristupa ce
tako pomoci ostvarivanju zamisljenih ciljeva i osigurati

uspeh u izvodenju aktivnosti kampanje.

Uobicajeni pristupi i tehnike u kampanjama podizanja svesti ukljucuju:
licnu komunikaciju sa pojedincima/kama kroz sastanke, prezentacije, radion
ice i neformalne susrete (Zurke, sportski turniri)
strukturisane edukativne programe koji mogu da se izvode u $kolama ili na
mestima neformalnog okupljanja (radinice i slicne obrazovne forme)
organizovanje izlozbi i predstava koje na specifican nacin predstavljaju sadrzaj
kampanja
Stampani materijal (lifleti, broure, posteri, bilbordi, stripovi)
audiovizuelni materijal (CD, DVD)
upotrebu novih medija (veb sajtovi, Facebook, Youtube, Twitter, blogovi)
upotrebu klasi¢nih medija (televizija, radio, $tampa)
grass root aktivizam

grass top aktivizam (saradnja s poznatim li¢nostima koje promovisu nase ideje)
strate$ko partnerstvo s drugim organizacijama i institucijama kroz proces
umreZzavanja

promociju i odnose s medijima

formulisanje sadrzaja za javno zastupanje i lobiranje

KAMPANJA
JAVNOG ZASTUPANJA

Javno zastupanje moze da se opiSe kao proces podrske odredenoj temi ili
reSavanju problema koji ukljucuje serije politickih akcija (politickih u $irem smislu te
reci) koje sprovode gradani/ke organizovano kako bi transformisali odnose moci u
drustvu.
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Zapamtite: *

Efikasna strategija kampanje za
podizanje svesti treba da
ukljuci ¢itav niz pristupa i
tehnika kako bi se osiguralo da
e centralna poruka sti¢i do
svih ciljnih grupa kojima je
namenjena, ali i da ¢e uticati na
promenu ponasanja i svesti
ciljnih grupa.

! J.O. Prochaska, C.C.
DiClemente, J.C. Norcross, (1992).
»In search of how people change:
applications to addictive
behaviours“. American Psycholo-
gist 47(9): 1102-1114.

? Les Robinson (1998). The Seven
Doors Social Marketing Approach,
http://media.socialchange.net.au/st
rategy
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Osim na ovaj nacin, javno zastupanje moze da se
definide i kao ,,proces ¢iji je cilj promena u merama javne
politike, propisima ili praksi uticajnih pojedinaca, grupa i
institucija® ili kao ,,kontinuiran proces ¢iji je cilj promena
stavova, delovanja, javne politike i propisa, kroz uticaj na
ljude i organizacije na vlasti, sisteme i strukture na
razli¢itim nivoima, a zarad poboljSanja polozaja ljudi na
koje odredeni problem uti¢e“; odnosno kao ,akcija usmer-
ena na promenu politike, pozicija i programa bilo kog tipa
institucije®, i ,obrazlaganje, odbrana ili preporucivanje
ljudima odredene ideje.

Ovo su samo neke od definicija javnog zastupanja
koje na najjednostavniji nacin opisuju klju¢ne aspekte ovih
kampanja. Kampanje javnog zastupanja tako u fokusu
imaju sledece elemente:

. probleme koji se ticu ljudi

. u njima ljudi kojih se problemi ticu aktivno
ucestvuju

. aktivnosti su zasnovane na vrednostima i pravu

. uticu na donosioce/teljke odluka i nosioce mo¢i

. ti¢u se promene politika i politickih praksi

. ukljucuju druge grupe i pojedince/ke kojima je
stalo do resavanja problema

. menjaju i preoblikuju ravnotezu drustvene modi

. podsecaju donosioce/teljke odluka na obaveze

u ispunjenju prava gradana/ki

Strategije javnog zastupanja imaju za cilj uticaj na
donosioce/teljke odluka na lokalnom, regionalnom, nacio-

nalnom ili medunarodnom nivou, posebno imaju¢i u vidu:

* ko odlucuje - nivo na kome se odluka donosi

* $ta je forma odluke koja se donosi - zakonodavna
regulativa, mera, usluga, program, budzet

* kako se odluka donosi - pristup informacijama,

ukljucenost onih kojih se odluka tice

Zapamtite: *

Pretpostavka za izvodenje kampanje javnog zastupanja u oblasti promo-
cije politike omladinskog preduzetni$tva jeste da je pravo mladih ljudi da
rade i privreduju, odnosno pravo na ekonomsku nezavisnost i socijalnu
ukljucenost, delimi¢no ili potpuno uskra¢eno postoje¢im politickim
okvirom, te da je njegova promena (ili primena postojecih regulativa koje
se ne primenjuju), uslov za uZivanje ovog prava. Kampanja javnog
zastupanja u ovoj oblasti tako dovodi do promene balansa drustvene
moci - daje pripradaju¢u mo¢ i omladinskoj populaciji.

Mo¢ vs. nemo¢

Da bi se pozicije drustvene mo¢i menjale, neop-
hodno je sticanje uvida u odnose modi, razli¢ite vrste modi,
njenu privremenost ili trajnost, domet, opseg i efikasnost i
veze s uticajem, promenama, vodstvom, kontrolom, dono-
$enjem odluka i moguéno$éu nagradi- vanja i kaznjavanja.
French-Raven-ova*podela na tipove mo¢i koja je postala

najsire prihvacena predvida postojanje sledecih:

Legitimna mo¢ (mo¢ pozicije) je indukovana moguénoséu da se uti
druge vr$i zbog pozicije na kojoj se neko nalazi (pod ovim se podrazumeva
odnosnoj strukturi - direktor/ka u firmi, profesor/ka u $koli, predsednikde
zaciji...). U praktikovanju ovog tipa mo¢i, podredeni/ne imaju kljucnudunkeiju — kada
neciju mo¢ prepoznaju kao legitimnu, pocinju da se pokoravaju. Ljudi ¢e tako pratiti
direktive nadredenih, ¢ak i kada se sa njima ne slazu, jer to ,ispravno” ijersu ,,duzni da
to ¢ine”.

Referentna mo¢ (licna mo¢) je zasnovana na privlacnosti koju je moguce
osetiti prema osobi i njenim karakteristikama - integritetu, harizmi, $armu, duhovito-
sti, manirima, iskrenosti... Utvrdeno je da ljudi teze da se identifikuju s razli¢itim
osobama zbog specifi¢nosti njihove licnosti i ponasanja, te je referentna mo¢ zasnovana
na nekoj vrsti magnetske privla¢nosti odredenih osoba. Ljudi koje karakterise
referentna mo¢ najcescée imaju specifi¢cne kombinacije osobina — karakteristic¢an fizicki
izgled, retorske sposobnosti i manire, a pre svega potrebnu samouverenost. Oni/e su
sposobni/ne da vrSe uticaj na velike grupe ljudi i zato se ovaj tip moci najcesce
prepoznaje kod politi¢ara/ki . Sto je Zelja za identifikacijom sa ovakvim osobama veéa,
to su znacajniji i njihov uticaj i kontrola. Ovaj tip moci se smatra najuticajnijim u
kontekstu prenosenja poruke kampanje.

Ekspertska moc¢ i mo¢ informacija podrazumevaju mogucénost za trenutno
sticanje pozicije prednosti i rebalans pocetnog statusa uz posedovanje relevantnih
znanja, vestina i informacija. Osnova ekspretske moci sadrzana je u prirodi same infor-
macije — njenoj uverljivosti i logici. Kada je potpuno funkcionalna, ekspertska mo¢
podrazumeva tri nivoa: nac¢in sakupljanja informacija (pre i tokom kampanja javnog
zastupanja), nacin predstavljanja informacija i na¢in na koji se informacije koriste zarad
promene stavova donosioca/teljki odluka (u nagem slucaju, odluka o promeni politika u
domenu omladinskog preduzetnistva).

Moc¢ nagradivanja se sti¢e pozicijom koja omogucava da se pristanak, popu-

PROMOCIJA
OMLADINSKOG
PREDUZETNISTVA

UPRAVLJANJE
KAMPANJAMA

? Vise definicija moze se naci u
priru¢niku Javno zastupanje u
lokalnoj zajednici koji su u
maju 2006. godine objavile
Gradanske inicijative.

4V French J. and Raven B.
(1959). “Bases of Social Power”
in: Studies in Social Power, ed.
Ann Arbor: Dorwin
Cartwright, University of
Michigan.

? Potrebno je imati na umu
mogucnost da politicare/ke
karakteriSe i legitimna moc¢ i
da je ova dva tipa mo¢i moguce
i potrebno razlikovati.
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$tanje ili poniznost nagrade. Ona se najcesce koristi kako
bi podrzala legitimnu mo¢. Sistem nagradivanja se u ovom
smislu ne sastoji nuzno od (obec¢anja) pruzanja materijal-
nog dobra. Kao nagrada se prepoznaju i verbalni i never-
balni gestovi - upucivanje zahvalnosti, komplimenti,
kontakt o¢ima...

Moc¢ prinude je suprotna mo¢i nagradivanja. Ona
opisuje sposobnost osobe ili grupe da ukloni neke ve¢
stecene slobode ili prava ili da kazni drugu osobu (grupu).
Sve strategije koje se primenjuju kada se koristi mo¢ ka-
znjavanja imaju jedan zajednicki element - izazivaju ose-
¢anje straha. Strah da ¢e se pretnje ostvariti, a ne sam pro-
ces trpljenja posledica, je klju¢ni element mo¢i kaznja-
vanja. Mehanizam koji pretvara komandu u akciju je po-
slusnost. Posludnost je psiholodki mehanizam koji indivi-
dualnim akcijama daje politicku svrhu povezujudi ljude sa
sistemom autoriteta.

Saznanje o tome na koje se sve nacine li¢na i
politicka mo¢ manifestuju, umnogome pomaze planiranju
uspesne kampanje javnog zastupanja.

Koraci u javnom zastupanju

U procesu javnog zastupanja treba imati na umu
da sve aktivnosti treba da se usmeravaju ka:

*

vr$enju uticaja na donosioce/teljke odluka
* osnazivanju i uklju¢ivanju onih kojih se promena
ti¢e (omladinske populacije).

Delovanjem na oba koloseka, kampanja javnog
zastupanja se organizuje i planira kroz sledece elemente:

Odabir specifiénog problema/teme u oblasti
omladinskog preduzetnistva (ukljucujuci
istrazivanja)
Kreiranje platforme kampanje javnog zastupanja
(uklju¢ujudi definiciju politike, viziju, ciljeve i
zadatke)
Analizu pozicije omladinske grupe/organizacije
koja izvodi kampanju
Definisanje ciljne publike (donosioci/teljke
odluka na koje je kampanja usmerena)
Kreiranje poruke
Odabir kanala komunikacije kroz koje ¢e se
poruka prenositi tako da stigne do a) donosilaca
odluka i prethodno b) korisnika/ca

7. Prepoznavanje interesa za saradnju i umrezavanje

8. Planiranje i izvodenje aktivnosti kampanje

9. Pracenje i ocenu uspesnosti

Zapamtite: *

Osnovni elementi kampanje javnog zastupanja su isti i kod kampanje
za podizanje svesti. Jedina razlika je fakticki to $to se pri izvodenju
kampanje za podizanje svesti ne formulise politika koja se promovise
(zakonodavno resenja, mera, mehanizam, usluga), ve¢ se ciljevi defi-
nisu na nivou zeljene promene ponasanja. S druge strane, kampanja za
podizanje svesti moze da bude jedan od elemenata kampanje javnog
zastupanja.

Odabir problema / teme OMLADINSKOG

PREDUZETNISTVA

U pripremi kampanje javnog zastupanja, preciznom definisanju problema, ali i
aktiviranju korisnicke grupe u formulisanju Zeljene promene politike, klju¢no je da se
prikupe sve potrebne informacije o dimenzijama problema, grupama koje su njime
pogodene, kao i relevantnim instucijama i procedurama koje su nuzne za promenu
politike ili implementaciju postoje¢ih regulativa.

U zavisnosti od nivoa na kome se sprovodi Zeljena promena u oblasti omladin-
skog preduzetnistva, minimum podataka koje je potrebno imati je:

. broj nezaposlenih u omladinskoj populaciji (u lokalnoj zajednici,
na regionalnom ili nacionalnom nivou)
. druge demografske karakteristike zajednice u kojoj se kampanja planira
. problemi koji se javljaju u omladinskoj populaciji usled velike nezaposlenosti
. normativni i regulatorni okvir u oblasti omladinske politike (postojece
i nedostajuce)
. normativni i regulatorni okvir u oblasti preduzetnistva (postojece i nedostajuce)
. primeri dobre prakse u oblasti omladinskog preduzetnistva u Srbiji, okolnim
zemljama i svetu
. instance na kojima se donose odluke u vezi s omladinskim preduzetni$tvom
. stavovi omladinske populacije o0 omladinskom preduzetnistvu

U zavisnosti od finalnog izbora teme i strategije kampanje javnog zastupanja,

tokom izvodenja aktivnosti, ukazace se potreba za pribavljanjem drugih informacija o Omladinsko
s . 5 s .. o . . preduzetnistvo,
razli¢itim aspektima i dimenzijama problema koji je potrebno resiti politikom omla- N
) N civilno-javno
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Detaljna analiza problema pokazace se klju¢nom
i za pridobijanje podrSe, saradnje i aktivhog ucesca
korisnicke grupe u kampanji - vazno je izabrati problem
koji se zaista u zajednici pokazuje kao vazan, kako se
kampanja javnog zastupanja ne bi pretvorila u poligon za
ostvarivanje interesa jedne male grupe i time svela na
lobiranje. Korisnicka grupa je tako ,vlasnik® politike koja
se promovise i ostaje motivisana za javno delovanje u ovoj
oblasti.

Informacije koje se na ovaj nacin prikupe treba da
budu dopstupne i javne. Time ¢e se posebno naglasiti da je
tema kampanje relevantna i da omladinska grupa / or-
ganizacija zastupa ne samo svoje, nego i interese veceg dela
omladinske populacije.

Odabir specifitnog problema u oblasti omladin-
skog preduzetni$tva (na primer, nepostojanje mehanizma
afirmativne akcije - subvencija; neadekvatan lokalni
regulatorni okvir — nepostojanje akcionog plana za omla-
dinsko preduzetnistvo na lokalnom nivou...) na koji ¢e se
kampanja odnositi ¢e najve¢im delom tako zavisiti od
prethodnog istrazivanja. Veoma je vazno da u odabiru
problema i teme kampanje ucestvuje i korisnicka grupa
(nezaposleni mladi), kako bismo bili sigurni da imamo
viSe uglova posmatranja i da smo sagledali sve dimenzije
problema.

Osim toga, u ovoj fazi je vazno da imamo na umu
da je i kredibilitet nase organizacije/grupe za reSavanje
ovog problema vazan za uspeh same kampanje.

Zapamtite: *

Vazno je voditi ra¢una o tome da problemi budu definisani precizno i da
budu specifi¢ni i jasni $to kljuéno uti¢e na op$tu motivisanost i uverenje
da su problemi resivi. Sto se opstije formulidu, to nam je dalja slika
njihovog resenja i to automatski vodi u apatiju i apstinenciju od
ucestvovanja u kampanji javnog zastupanja. Precizna definicija
problema ¢e kasnije pomo¢iiu procesu definisanja poruke.

Kreiranje platforme
kampanje javnog
zastupanja

Da bi se kreirala odrziva platforma kampanje,
neophodno je upoznavanje sa relevantnim okvirima koji
defini$u politiku omladinskog preduzetnistva. To podra-
zumeva i analizu zakonskih regulativa, nacionalnih i
lokalnih strateskih i akcionih planova, kao i standarda
formulisanih klju¢nim medunarodnim dokumentima.

Prvi korak u kreiranju platfome je tako analiza
problema/teme koja je odabrana u prethodnoj fazi u
odnosu na postoje¢i okvir i njegovo prepoznavanje u
oblasti politickog (oblasti na koju se javno zastupanje i
odnosi). Na ovom nivou se problemi u vezi s politikom
omladinskog preduzetni$tva definiSu i prepoznaju na
opstem (medunarodni standardi), nacionalnom (zakono-
davni i strateski okvir), lokalnom (mere, politike, meha-
nizmi, usluge) i licnom nivou (manifestacija problema u

Zivotima mladih).

Platforma pocinje da dobija oblik i povezuje pojedinca/ku sa drugim

pojedincima/kama i ¢itavom zajednicom. Da bi platforma mogla da dobije finalnu
strukturu, potrebno je formulisati strategiju - S$to zapocinjemo odgovaranjem na
sledeca pitanja:

Gde se trenutno nalazi nasa zajednica (grad, drzava) u kontekstu omladinskog
preduzetnistva?

Gde zelimo da bude?

Kako se tamo stize?

Na kojim mestima u zakonima/strategijama/planovima prepoznajemo svoju
viziju zajednice i kako se ona uklapa u opstu viziju?

Kako mi (kao tim) mozemo da doprinesemo da se vizija postigne?

Da li je reSavanje problema koji smo imenovali jedan od koraka na tom putu

i zasto?

Uz prethodno definisan problem, odgovorima na ova pitanja kampanja ce
dobiti sledece elemente:

precizno definisan problem i njegove manifestacije u zajednici (na primer, 82%
mladih od 18 do 30 godina u nasoj zajednici nije zaposleno i ne Zivi
samostalno)

nasa vizija u oblasti omladinskog preduzetni$tva i u zajednici (na primer,
zajednica u kojoj mladi ostvaruju svoje potencijale i ekonomski su samostalni)
odluka koju je potrebno doneti da bi do promene doslo (na primer, dono$enje
lokalnog plana akcije za promociju omladinskog preduzetnistva i/ili

formiranje Fonda za razvoj preduzetnistva)

politicki okvir koji podrzava nade akcije (na primer, Stategija za smanjenje
siromastva, Nacionalna strategija za mlade...)

PROMOCIJA
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UPRAVLJANJE
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. kapaciteti naseg tima za delovanje u cilju reSavanja problema (na primer, 150
lokalnih mladih aktivista/kinja podrzava nasu inicijativu; imamo
petogodisnje iskustvo u odrzavanju treninga za pisanje biynis-planova i
pomogli smo otvaranju 23 loklana preduzeca koje uspe$no vode mladi ljudi...)
. stepen ostvarenosti vizije re§avanjem problema/donosenjem odluke (na
primer, osnivanjem Fonda ¢e se omoguciti da 90 mladih ljudi godisnje
zapocne sopstveni posao. Tim tempom, u narednih 15 godina mozemo da
oc¢ekujemo da ¢e procenat mladih koji nemaju mogu¢nost za ekonomsko
osamostaljivanje sa 82% pasti na 34%).

Da bi se planiranje kampanje uspesno odvijalo, potrebno je u ovoj fazi popisati
formalne i neformalne mandate koje donosioce/teljke odluka koje se ticu nase
kampanje, obavezuju na angazman u ovoj oblasti (ve¢ pomenuti regulatorni i norma-
tivni okvir, medunarodni standardi, potpisani ugovori, brosure i publikacije koje
§tampaju, predizborna obecanja, javna obracanja...). Ovi podaci ¢e nam biti neophodni

u fazi pregovora oko usvajanja zahteva koji formuli$e naga kampanja javnog zastupanja.

Opsti cilj kampanje javnog zastupanja je tako promena politike (usvajanje
odluke koju smo formulisali). Medutim, neophodno je formulisati i specifi¢ne ciljeve za
odredene vremenske periode tokom trajanja kampanje kako bismo imali jasno trasiran
put za kasnije planiranje aktivnosti. Formulisani ciljevi treba da zadovoljavaju SMART
kriterijume (engleski, pametan):

Specific specifi¢nost
Measurable merljivost (moguce je formulisati indikatore uspeha)
Achievable ostvarivost
Relevant relevantnost (znacaj za korisnike/ce i ¢itavu zajednicu)
SMART Time-framed vremenska omedenost (precizno u specificnim vremenskim rokovima)

>

Platforma kampanje javnog
zastupanja treba da bude pisani
dokument koji ¢e biti javan i
dostupan i tako omoguciti da u
svakom momentu korisnici/ce —
mladi koji planiraju da se bave
preduzetniStvom i druge
omladinske grupe — budu
potpuno upoznati sa klju¢nim
vrednostima na kojima
kampanja pociva, kao i
specifi¢nim zadacima i
aktivnostima koje ce se izvoditi.
Na ovaj nac¢in kampanja postaje
vlasnistvo cele zajednice i
dodatno motivise i aktivira.
Osim toga, napisana platforma
omogucava preciznije
planiranje, pracenje i ocenu
rezultata.

Analiza pozicije
omladinske grupe / organizacije
koja izvodi kampanju

U cilju $to adekvatnije procene sopstvenih kapaciteta za izvodenje kampanje
javnog zastupanja i sticanje realne slike o potrebama za unapredenje sopstvenih vestina
i znanja, potrebama za ukljuc¢ivanjem drugih ¢lanova/ca tima, kao i zarad kreiranja $to
uspes$nijih strategija za reSavanje problema koji mogu da se nadu na putu do
ostvarivanja rezultata, neophodno je izvesti analizu sopstvene pozicije u kontekstu
bavljenja politikom omladinskog preduzetnistva. U tu svrhu, najbolje je koristiti SWOT
analizu (analizu snaga i slabosti sopstvenog tima, kao i mogu¢nosti i pretnji koje dolaze
spolja). Na primer, nase snage mogu da budu: dobro poznavanje politike omladinskog
preduzetnistva, velika motivacija, i sli¢no; slabosti — nedostatak vremena i drugih
resursa, nedovoljan broj ¢lanova/ca tima, i sli¢no. S druge strane, mogu¢nosti koje nudi
okruzenje mogu da budu: povoljan politicki momenat (predizborna kampanja),
podrska medunarodne zajednice za bavljanje ovom temom; a pretnje — takode prediz-
borna kampanja, nezainteresovanost predstavnika lokalne samouprave za omladinsku
politiku i sli¢no.

Za izradu SWOT analize je moguce koristiti slede¢u matricu.

SLABOST

NAS TIM

OKRUZENJE MOGUCNOSTI PRETNJE

SWOT ANALIZA - Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Treaths
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Zapamtite: *

Uobicajeno je za organizacije i
institucije da ne promisljaju
sopstvene slabosti, ve¢ da
isklju¢ivo promovisu vrline i
kapacitete. Iako odli¢na
strategija za promociju, u
planiranju kampanje je
neobjektivna slika o sopstvenim
kapacitetima i okruzenju uzrok
neuspeha u ostvarivanju ciljeva
i tro$enja resursa bez jasnog
cilja i rezultata. Za uspeh daljih
aktivnosti je tako klju¢no da
osvestimo svoje mesto u
kontekstu politike omladinskog
preduzetnistva i radimo na
unapredenju sopstvenih
kapaciteta planski i
sistematicno.
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Definisanje ciljne publike

Odabiranje ciljne grupe (targeting) se strateski zasniva na starom vojni¢kom
pravilu - usredsrediti svoje snage tamo gde je protivnik najslabiji. U prakti¢nom smislu,
koristi, pre svega, za uStedu osnovnih resursa - ljudi, vremena i novca. Zato je potrebno
da se, pre nego $to se s aktivnostima kampanje zapocne, definise koji su to donosioci/
teljke odluka od kojih ¢e ostvarivanje rezultata zavisiti. Dakle, sva sredstva koristimo
na onaj nac¢in na koji od ciljnih grupa/publike najvide profitiramo. Osim ovoga,
potrebno je definisati i ciljne publike koje bi trebalo da nam tokom kampanje pruzaju
podrsku: korisnici/ce (koje bi, kao $to je ve¢ receno, trebalo ukljuciti i u aktivnosti
pripreme kampanje), druge organizacije koje su zainteresovane za temu, donatori, javne
li¢nosti...

U tom smislu su donosioci/teljke odluka primarna ciljna publika, a sekun-
darna - osobe, organizacije i institucije koje imaju uticaja na donosioce/teljke ili
donosenje odluka.

U ovom kontekstu se treba prisetiti i poglavlja o mo¢i i uticaju koju
pojedinci/ke u zavisnosti od drustvene ili licne mo¢i imaju na procese drustvenih
promena. Na primer, nije redak slu¢aj da do predsednika ops$tine mozemo lak$e da
dodemo preko osobe zaposlene u opstini, nego preko odbornika/ce. Vazno je da pre
pocetka kampanje imamo na umu s kim je sve potrebno saradivati da bismo ciljeve
ostvarili. O potrebama za saradnjom ¢emo vi$e saznati i iz SWOT analize i informacija
o ogranicenjima sopstvenog tima.

Jedna od cestih greSaka pri odabiru ciljnih grupa i odnosne kampanje je
kampanja koja se vodi da bi se istovremeno ostvarila podrska svih (i korisnika/ca i
donosilaca/teljki odluka), odnosno da bi se dobila stoprocentna podrska. Ako probamo
da pridobijemo svakoga, najverovatnije ne¢emo pridobiti nikoga. Potrebno je da uvek
imamo na umu da je za ostvarivanje ciljeva kampanje javnog zastupanja potebna

D

Svaka ciljna publika zahteva
kreiranje specifi¢nog pristupa —
poruke, odabira kanala
komunikacije, odnosno, ¢itave
komunikacione strategije. Zato
je vazno da u periodu
istrazivanja §to bolje sagledamo
problem, njegove drustvene
manifestacije i odnos razli¢itih
ciljnih grupa prema njemu - ko
moze da nam pomogne, ko
nema interesa za saradnju ili
re$avanje problema, i sli¢no.
Dobar odabir ciljnih publika i
jasne komunikacione strategije
koja se nece zadrzati na pukom
informisanju, ve¢ ¢e pomodiiu
motivisanju i uklju¢ivanju
grupa u kampanju i reSavanje
problema, klju¢ni su za uspeh
kampanje javno zastupanja, kao
i kampanja za podizanje svesti.

DOVOLJNA podrska i tako se Stede vreme, trud i ostali resursi koji nam stoje na raspo-
laganju.

Ako se prisetimo faza u promeni ponasanja/stavova, bi¢e jasno da nije do-
voljno da se nase ciljne grupe samo informi$u o aktivnostima kampanje, ve¢ je neop-
hodno da ih aktivno uklju¢imo u aktivnosti (sekundarna ciljna publika) i motivisemo
na sardnju i usvajanje nasih zahteva (primarna ciljna publika).

Kreiranje poruke

Poruka je klju¢ni element uspe$ne kampanje. Nju ¢e prenositi svaki na$ sarad-
nik/ca, zapamtice je nase ciljne publike i opredelice ih za saradnju i pruzanje podrske.

Kod sastavljanja poruke, treba da vodimo ra¢una o tome da jednostavnim,
biranim re¢ima iznesemo problem kojim se kampanja bavi, svoju viziju i ciljeve u
odnosu na istrazene potrebe mladih i objasnjenje — kako se problem re$ava uz poziv na
akciju (Sta o¢ekujemo od donosilaca odluka, ukoliko je poruka namenjena njima, ili -
$ta ocekujemo od korisnika/ca, ukoliko se njima obra¢amo). Poruka tako treba da bude:
kratka, precizna, jasna i laka za pam¢enje, prilagodena specifi¢noj ciljnoj publici.

Prakti¢no, poruku treba formulisati tako da moze da se prezentuje u svakoj
prilici (i pri formalnim susretima i tokom neformalnih okupljanja).

Treba imati na umu da je neophodno da se poruka toliko puta u toku
kampanje ponovi, da mozemo da budemo sigurni da je doprla do svih ciljnih publika na
teritoriji na kojoj se sprovodi kampanja. Takode, neophodno je da se proveri da li je svi
nasi saradnici/ce razumeju i mogu da je objasne i reprodukuju i naznaciti im potrebu za
tim, da kad god mogu, poruku nase kampanje saop$tavaju.

Dobra poruka govori jednoj osobi, a obra¢a se svima. Dobra poruka ne oslovl-
java grupu ljudi. Umesto toga, ona istovremeno oslovljava svakog pojedinca/ku u nasoj
ciljnoj grupi. Svaki put kada nasa kampanja kontaktira ciljne grupe, poruka treba da
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bude jasna i namenjena individuama.

Najuspesniji radio i TV voditelji ostavljaju utisak
kao da se obracaju pojedincu/ki koji gleda ili slua prenos,
a ne §iroj publici. Ovo je u stvari najtezi deo u kreiranju
dobre poruke. S porukom je tako situacija slicna kao sa
slanjem poruka u boci. Ako stavimo previse toga, boca ¢ce
potonuti, ako je informacija premalo, oni kojima su name-
njene, nece ih shvatiti.

Kada defini$emo poruke namenjene specificnim
ciljnim grupama, vreme je da po¢nemo da razmisljamo o
tome ko je najadekvatnija osoba za prenosenje nase poruke
svakoj ciljnoj grupi. Najverovatnije je da ¢e u odnosu na
izbor ciljnih grupa, posiljalaca/teljki poruka biti vise.
Vazno je da pri izboru imamo na umu ko su osobe koje
odredenoj grupi ulivaju poverenje i na koje mozemo da
ra¢unamo tokom trajanja cele kampanje, ili u nekim
njenim fazama.

Zapamtite: *

Poruka je srz nase kampanje. Kreiranjem poruke (odnosno poruka) se
treba baviti ozbiljno i temeljno i njenu razumljivost i komunikativnost
treba proveravati sa $to viSe predstavnika/ca razlicitih ciljnih grupa pre
nego $to se poc¢ne s njenim javnim koris¢enjem. Vazno je da je poruka
jasna i laka za pamdenje, kako bi, osim zvani¢nim kanalima komunikacije,
mogla da se preprica, a da ne izgubi osnovni smisao.

Kanali komunikacije

U zavisnosti od odabira ciljne grupe, specifi¢ne
aktivnosti kampanje, kao i formulisanih ciljeva, biramo i
kanale komunikacije za prenoSenje svoje formulisane
poruke. Uobicajeni kanali komunikacije su:

* liéni kontakti i razgovori

* pisma

* sastanci

* razli¢iti javni skupovi (tribine, okrugli stolovi,
javne rasprave, forumi)

*

javne akcije (potpisivanje peticija, protesti)
* umetnicki performansi (uli¢ne predstave ili
predstave, radionice)

edukativni skupovi (radionice, prezentacije)
plakati, leci, lifleti, brosure, bilbordi
saopstenja za javnost

konferencije za medije

TV i radijski nastupi

izjave i intervjui u Stampanim medijima
socijalni mediji

X X X x x x x

Na ovom mestu je potrebno posebno skrenuti paznju na
znacaj upotrebe novih medija u pridobijanju podrske
tokom kampanje javnog zastupanja. Statistike govore u
prilog tome da mladi ljudi ¢ija ¢e nam podrska i ucesée u

kampanji biti klju¢ni, sve viSe koriste Facebook, Twitter, Youtube i blogove kako bi se
zabavili, ali i informisali o aktuelnim de$avanjima i politikama koje su im znacajne i na
koje zele da uti¢u. Vazno je zato da se tokom kampanje pazljivo biraju i pripremaju
nastupi i koordini$e komunikacija sa svakom ciljnom grupom ponaosob. Jasno je da
donosioci/teljke odluka nece biti zainteresovani za razmene kroz socijalne medije,
koliko mladi, kao i da ve¢ina mladih nece obratiti paznju na na$ nastup na klasi¢no
organizovanoj konferenciji za medije.

Prepoznavanje interesa
za saradnju i umreZavanje

Partnerstvo u kampanjama znaci, izmedu ostalog, uspesno resavanje
problema, razmena i maksimizacija resursa, saradnja, koordinacija i udruzivanje.
Partnerstvu je u toku pripreme i izvodenja kampanja dato centralno mesto i smatra se
klju¢nim za ostvarivanje rezulatata. Samo sveobuhvatnom i temeljnom saradnjom s
razli¢itim pojedincima/kama, ali i razli¢itim sektorima, organizacijama i institucijama
mozemo da obezbedimo da kampanja bude dovoljno mastovita i da ukljuci sto vise
razlicitih ideja i stavova. Partnerstva pruzaju priliku za razvoj i u¢enje i time garantuju
da ¢emo od kampanje imati i vise dobiti nego $to je samo ostvarivanje Zeljenog rezul-
tata.

Partnerstva u kampanjama mogu da budu privremena i trajna, ali i formalna i
neformalna. U zavisnosti od same teme i zeljenog rezultata, opredeljujemo se i za tip
partnerstva.

Kada razmidljamo o sektorima sa kojima ulazimo u partnerstva, treba da
imamo na umu sledeée karakteristike sektora:®

PROMOCIJA
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Zapamtite:

Vazno je da znamo s kim ta¢no
komuniciramo putem
odredenog kanala, odnosno
specifiénim formatom - ko su
osobe koje ¢itaju letke, ko ¢ce
gledati vesti, a ko ¢e se ukljuciti
na nasu Facebook stranu i na
koliku podrsku mozemo da
ra¢unamo ukoliko organizu-
jemo uli¢nu akciju ili
performans. Kada se dogadaji
dobro planiraju, a
komunikacija jasno usmerava,
Stedecemo resurse, a postizati
mnogo bolje rezultate.

6 Navedeno prema: R. Tenison,
Priru¢nik za partnerstva, Smart
kolektiv, Beograd, 2003.
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SEKTOR

OSNOVNA DELATNOST

GLAVNE OSOBINE

JAVNI
SEKTOR

Vladavina prava kroz:

« stvaranje okvira za ekonomska, politicka i socijalna prava i
generisanje politicke volje za razvoj

- donoSenje propisa i standarda — uspostavljanje mehanizama
za poStovanje medunarodnih obaveza

* obezbedivanje javnih sluzbi za zadovoljavanje osnovnih
potreba i prava.

Glavni pokretac su prava.
Javni sektor obezbeduje
pristup, informisanost,
stabilnost i legitimitet.

POSLOVNI
SEKTOR

Investiranje i trgovina kroz:

* kreiranje dobara i usluga

* pruzanje ekonomskih moguénosti, inovacija i
obezbedivanje ekonomskog rasta

* ostvarivanje maksimalnih profita za investitore kako bi se
obezbedile dalje investicije koje ¢e preduzecima
omogucavati da nastave da inoviraju.

Glavni pokretac je profit.
Poslovni sektor je inventi-
van, produktivan, veoma
fokusiran i brz.

GRADANSKO
DRUSTVO

Drustveni razvoj kroz:

* pruzanje mogucnosti za individualni razvoj i kreativnost
* pruzanje podrske i usluga onima koji su ugrozeni ili
iskljuceni iz glavnih drustvenih tokova

* postupanje u svojstvu cuvara osteg drustvenog interesa.

Glavni pokretac su
vrednosti. Gradansko
drustvo brzo reaguje, ono je
glasno, inkluzivno i
mastovito.

Kada znamo osnovne osobine sektora, izbor partnerstava ¢e nam biti jednos-
tavniji.

Partnerstva tako spajaju institucionalne kapacitete i ljudske resurse u formi
vestina, iskustva i ideja o tome kako da se pristupi reSavanju zajednickog problema koji
je Cesto neresiv za jednu pojedinac¢nu organizaciju ili grupu. Na primer, Ministarstvo
prosvete ¢e rado sklopiti partnerstvo sa lokalnom organizacijom gradanskog drustva i
predstavnicima lokalne samouprave kako bi resilo problem izrazene nepismenosti u
jednom selu. Isto tako ce ekoloski problemi jedne zajednice morati da se resavaju u
sprezi sa poslovnim sektorom koji moze da bude odgovoran za problem, ali i klju¢
njegovog resavanja.

Partnerstva mogu da se sklapaju u formi MREZA, KOORDINACIJA i KOALI-
CIJA. U mrezama (koje su najée$¢e forme partnerstava kod izvodenja kampanja) su
odnosi izmedu ¢lanova mreZe manje formalni ili neformalni. Glavna svrha mreze je
razmena informacija i kreiranje zajednickog (veceg) fronta za izvodenje aktivnosti
kampanje. U koordinacijama su veze medu ¢lanovima ¢vrsée nego u mrezama, ali i
dalje manje formalne nego u koalicijama. Koordinacije ¢e podrazumevati podelu
specifi¢nih zadataka medu organizacijama, a ne vi$e samo razmenu isustava i infor-
macija. Kolicije su svakako najformalnije strukture partnerstava i sklapaju se, ne samo
zarad postizanja jednog zajednickog cilja (kao prethodne dve opcije), ve¢ i zarad
kreiranja $ireg zajednickog fronta delovanja u odnosu na vise problema i kampanja.

Principi na kojima partnerstva pocivaju su:

* poverenje

* uzajamnost

* solidarnost

* odgovornost

* transparentnost.
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S druge strane, izvori konflikata u partnerstvima
pocivaju na:

* neslaganju u pogledu osnovnih vrednosti

* liénim konfliktima

* nerazumevanju

* sumnjama/neslaganju u vezi s prioritetima
partnerstva

* neslaganja u vezi s stepenom autonomije ¢lanova

* razli¢itim interesima.

Zapamtite: *

Svrha mreza je:

Da bude forum za razmenu ideja;

Da se nastupa udruzenim resursima kojima se zajednicki upravlja;
Da razvija kapacitete ¢lanova/ca;

Da §titi manje organizacije u grupi;

Da postigne ve¢u prepoznatljivost;

Da proizvede okvir za zajednicko delovanje;

Da utvrduje mehanizme za jacanje saradnje;

Da gradi jak front za zastupanje;

Da se u¢i iz tudih iskustava.

Planiranje
iizvodenje aktivnosti

Planiranje aktivnosti je proces koji nasem timu
pred izvodenje kampanje pomaze da jasno fokusira ideje i
odluci koje konkretne korake treba da preduzme kako bi
postigao specifi¢ne ciljeve. To znaci da ¢e svaki specifican
cilj koji smo formulisali u prethodnim fazama zahtevati
izradu posednog akcionog plana. Plan aktivnosti je tako
detaljna izjava o tome S§ta Zelimo da postignemo u
odredenom vremenskom roku s odredenim resursima.

Pre izrade plana je vazno da detaljno odredimo
prioritete i formuliSemo sve pojedina¢ne zadatke (koji ¢e
opet biti mali akcioni planovi za sebe).

Akcioni plan bi trebalo da sadrzi: opis koraka,
vremenski rok, zaduZene osobe (organizaciju unutar
mreze) i potrebne resurse.

Konkretno, to bi znacilo da na samom pocetku
planiranja (posto su finalizovane platforma i strateski
plan), prema svakom cilju formuli§emo u svom godi$njem
kalendaru sve aktivnosti koje ¢e u toku kampanje biti
izvodene. Potom, svaku aktivnost u svojim mese¢nim
kalendarima razlozimo na specificne aktivnosti, a svaki
zadatak opet detaljno planiramo. Na primer, u godi$njem
kalendaru ¢emo u sklopu cilja pridobijanje podrske lokalne
samouprave imenovati aktivnost — lobiranje. Ta aktivnost
e se opet svoditi na niz zadataka/aktivnosti:

organizovanje sastanka, slanje pisama, organizovanje javne tribine... PROMOCIJA
OMLADINSKOG

Navedene korake u planiranju je najbolje planirati unazad, od dana kada zadatak PREDUZETNISTVA
treba da se ispuni, do dana kada izvodimo prvi korak. UPRAVLJANJE
Sledi primer jednog plana aktivnosti za ORGANIZOVANJE TRIBINE koji je prika- KAMPANJAMA

zan u tabeli.
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prelom, korektura 20,21.4 kompjuter
pisanje letaka 17,18.4 platforma kampanje
dogovor s predavacima 15, 16, 17. 4 | prostorija 24 | 25 | Omladinsko
preduzetnistvo,
dogovor za prostor i tehniku 15. 04 civilno-javno
partnerstvo



Plan moze da se unosi u kalendar koji je dostupan svim saradnicima/cama i time nam je

omoguceno da budemo sigurni da su svi obavesteni o svim desavanjima u nasoj kampanji.
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Iako nemamo naviku da
planiramo pojedinacne
dogadaje koje smo u proslosti
cesto izvodili, ustede vremena i
drugih resursa, kao i
smanjivanje stresa zbog Zurbe i
obavljanja razli¢itih aktivnosti
u poslednji trenutak su, na ovaj
nacin garantovane. S druge
strane, motivacija
aktivista/kinja koji mogu da
prate tok kampanje u svakom
trenutku, ako plan aktivnosti
istaknemo javno u svojim
prostorijama, raste, i energija
celog tima je tokom izvodenja
kampanje sve veca. Pisane
platforme i planovi su klju¢ni
faktor uspeha i jedini
omogucavaju pracenje i ocenu
uspeha po zavrsetku kampanje.
Ovo znaci da, ¢ak i ako
kampanjom javnog zastupanja
ne ostvarimo konacni cilj -
promenu politike ili donosenje
odluke, ne znac¢i nuzno da smo
bili neuspesni u izvodenju
aktivnosti.

Pracenje i ocena uspesnosti

Tokom cele kampanje javnog zastupanja izvodimo aktivnosti pracenja i ocene
uspesnosti (monitoring i evaluacija). Kao §to je naglaseno, iz ovog razloga je vazno da
planove imamo formulisane u pisanoj formi, ali i da unapred predvidimo koje ¢emo
mehanizme za pracenje i ocenu koristiti. S jedne strane, svakako je klju¢no da pratimo
stepen ostvarenosti osnovnog cilja — promene politike, i to tako §to ¢emo periodicno
procenjivati na kom nivou donosenja odluka je na$ predlog zastao, ko se u lancu
donosilaca/teljki odluka sa njim slaze, odnosno, ¢iju smo podrsku pridobili, a koji su
uslovi jo$ uvek neispunjeni.

Na ovaj nac¢in ¢emo mo¢i da u svakom trenutku svoje planove revidiramo i
prilagodavamo novonastalim okolnostima - moZe se tokom kampanje sasvim
nepredvideno desiti da podrska lokalne samouprave, koja je prva ulancu za pridobijanje
podrske nekog ministarstva, a na koju smo s sigurno$¢u racunali, potpuno zataji. Jasno
je da ¢emo u tom sluc¢aju morati da pripremimo jos jednu ¢itavu strategiju za pridobi-
janje podrske lokalne samouprave, a da ¢e sve druge predvidene aktivnosti morati da
sacekaju da se ovaj specific¢an cilj ostvari.

Sam proces ocene uspes$nosti moze da se izvodi interno — na$ tim moze da, po
zavrSetku kampanje, ili u nekim klju¢nim fazama, procenjuje uspeh kampanje, a moze
se izvoditi i eksterno — uvek mozeo da angazujemo osobe koje bi nam pomogle u sagle-
davanju uspeha kampanje. Ocena uspesnosti je klju¢na u procesu ucenja i svaku novu
kampanju ¢emo pocinjati analizom prethodnog izvestaja o uspe$nosti prethodnih
aktivnosti/kampanja.

Na ovom mestu navodimo primer upitnika za samoprocenjivanje uspeha
kampanje javnog zastupanja, prilagoden ovoj specifi¢noj publikaciji, a prema publikaciji
Gradanskih inicijativa Javno zastupanje u lokalnoj zajednici. Upitnik je formulisan kroz
Sest oblasti: zadatak javnog zastupanja, prenoSenje poruka/komunikacija, kori$¢enje
podataka i istrazivanja, proces donosenja odluka, gradenje partnerstva, problemi u
upravljanju/organizovanju.
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1. Zadatak javnog zastupanja

a) Dali zadatke ispunjavate onako kako ste planirali? Da li nailazite na
prepreke i koje? Kako se mogu prevazic¢i?

b) Sta je potrebno dodatno uraditi da bi se zadaci ispunjavali? Da li su
vam potrebna dodatna partnerstva? Da li vam je potrebno vise
medijskih aktivnosti? Da li je potrebna veéa podrska korisnicke grupe?
¢) Dali su zadaci ostvarljivi? Ukoliko nisu, da li mogu da se revidiraju i
kako? Da li biste ostvarili zadatke delimi¢no ukoliko organizujete
pregovore ili pristanete na kompromis?

d) U kojoj meri je promena politike/odluka rezultat vase kampanje? Da
li ste ostvarili zadatke potpuno, delimi¢no, ili niste uopste?

e) Dali je moguce ostvariti zadatke u nekoj drugoj fazi ili je potebno
odustati? Sta su argumenti za svaku od ovih opcija?

f) Da li je promena politike/odluka uticala na smanjivanje obima
problema koji ste identifikovali?

2. Prenosenje poruka/komunikacija

a) Dali su vase poruke doprle do ciljnih publika? Ako ne, $ta je trebalo
uraditi da se to desi?

b) Kako su vase publike reagovale na poruke? Koje su poruke bile
uspesne i za$to, a koje ne i za$to? Kako biste promenili one koje nisu bile
uspesne?

¢) Koji kanali za porenosenje poruke su bili adekvatni, a koji ne - i zasto?
Kako bi ovo moglo da se unapredi?

d) Dali sumediji pratili va$ rad? Koliko je to pomoglo ostvarivanju cilja?
Kako mozete da unapredite odnose s medijima?

3. Koris¢enje podataka i istraZivanja

a) Kako je kori$¢enje podataka i istrazivanja unapredilo va$ rad?

b) Da li su podaci predstavljeni jasno i ubedljivo? Kako biste mogli da
unapredite prezentaciju?

c) Dalije vasa kampanja otvorila nova pitanja za istra- Zivanje?

d) Dali vam je potrebno vi$e podataka i iz kojih izvora?

4. Proces donosenja odluka

a) U kojoj meri ste unapredili proces donosenja odluka svojom kampan-
jom? Dali je on sada transparentniji i participativniji?

b) Dali ¢e slededi put biti lakSe da se dode do donosi- laca/teljki odluka?

¢) Kako mozete da unapredite proces donosenja odluka?

5. Gradenje partnerstva

a) U kojoj meri je vaSa mreza bila uspe$na u privlacenju paznje?

b) Da li su svi ¢lanovi/ce mrezZe bili ukljuceni u sve faze i imali sve
potrebne informacije? Kako bi razmena informacija mogla da bude
unapredena?

¢) Imali nereenih konflikata u mrezi? Kako se mogu

d) Postoji li visok nivo saradnje i razmene resursa? Kako bi razmena
mogla da bude unapredena?

e) Dalije mreza dobijala ili gubila ¢lanove? Kako mogu da se pridobiju
novi, a kako zadrze stari?

f) Dali je mreza omogucila razvoj liderstva? Ukoliko ne, kako bi ovo
moglo da se postigne?

g) Kako je mreZa unapredila kampanju? Kako moze da se prosiri?

6. Problemi u upravljanju/organizovanju

a) Daliste imali dovoljno finansijskih sredstava za izvodenje aktivnosti?
Kako bi mogla da se pribave dodatna sredstva?

b) Da li je sistem administriranja adekvatan? Da li moZe da se izradi
precizan izvestaj o utrosku sredstava?

¢) Kako su sredstva mogla da se koriste efikasnije?

d) Dalisu svi planovi formulisani u pisanom obliku?

e) Dali su aktivnosti dobro organizovane i izvodene na vreme? Sta bi
moglo da se uradi da se ovo unapredi?

f) Dali su sastanci dobro vodeni? Ako ne, $ta je bio problem?

g) Dali ste kao organizacija osnazeni ili obeshrabreni posle kampanje?
Zasto? Kako mozete da se motiviSete za dalji rad?

Zapamtite: *

Tako tokom izvodenja aktivnosti kampanje ¢esto nemamo dovoljno ljudi
ili resursa za izvodenje aktivnosti stalnog pracenja i ocene uspestnosti,
ovo su veoma znacajni koraci na putu za uspe$ne promene politika i
izvodenje planiranih akcija. Osim toga, ove aktivnosti nam omogucava-
ju da u¢imo i unapredujemo sopstvene kapacitete i ostvarujemo sve vece
uspehe u daljem radu.

L > 22y

OMLADINSKO
PREDUZETNISTVO
U SRBIJI

NEKE KAMPANJE I PROGRAMI

Inicijativa za promociju i razvoj

omladinskog preduzetnistva

Udruzenje gradana Narodni parlament iz Leskovca je krajem 2007. godine
pokrenulo sveobuhvatnu inicijativu za,promociju i razvoj omladinskog preduzetnistva
na teritoriji juzne Srbije. Osnovni cilj inicijative je ohrabrivanje i konkretna podrska
mladima za samozaposljavanje, odnosno, pokretanje sopstvenog biznisa. U sklopu
inicijative, Narodni parlament pruza sledece usluge:

savetodavnu podrsku tokom izrade biznis-plana, dobijanja kredita, registro
vanja preduzeca i podrsku za unapredivanje poslovanja

organizaciju treninga, seminara i predavanja o omladinskom preduzetnistvu
informisanje o programima podrske razvoju omladinskog preduzetnistva koje
sprovode razlic¢iti sektori na nacionalnom i lokalnom nivou

koordinaciju aktivnosti svih oblika podr$ke omladinskom preduzetnistvu u
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lokalnoj zajednici

. promociju koncepta samozaposljavanja kod
mladih u regionu

. izradu lokalnih strateskih dokumenata i akcionih
planova koji se bave mladima, odnosno
preduzetnistvom

. organizovanje studijskih poseta uspe$nim

preduzetnicima u Srbiji i vladinim i nevladinim
organizacijama koje se bave razvojem
preduzetnistva.

U sklopu ove inicijative je vise od 1000 omladina-
ca/ki iz juzne Srbije ucestvovalo u brojnim edukativnim
skupovima namenjenim jacanju kapaciteta mladih za
bavljenje preduzetnickim aktivnostima.

Aktivnost javnog zastupanja Narodnog parla-
menta, u okviru $ire inicijative za promociju i razvoj omla-
dinskog preduzetni§tva u regionu juzne Srbije, je i
aktivnost podrske gradu Leskovcu u izradi i usvajanju
Akcionog plana za omladinsko preduzetnistvo Grada
Leskovca za period od 2011. do 2013. koji se moze preuzeti
na sledecoj strani:

Osim toga, u sklopu §ire inicijative, kroz centre za
omladinsko preduzetnistvo Leskovca i Lebana, Narodni
parlament ucestvuje u izradi mesec¢nog biltena Mladi pred-
uzetnici.

MJIAOU NPEAY3ETHULUMX

EMNTEH LISHTPS 38 OMRSAMKCKS NPEAYISTHMIITEO K3 NCKoRUS U LISHTRE 33 CMNSAMHCKS NPERYIETHHIITES H3 Neban

Mecrosau [ Jawyap ||| 2008.

Hapodwu [Mapnamewm u3 Jleckosya, kpo: caof
npozpam ,Mruyufamuea 3a 2| omnadunckos
npedysemHiuwmas y [ywwof Cp8uju” oxpaBpyje u
nodpmaea NpedyIsmuLYKe UHULUjaMUEE KOG MRadux
ua onwmuwa Meckosay u MeGawe.

Osaj Nporpam ca cacToju 04 OCHUBEH:A, ONPENMAK:E i
MHETHTYUMOHANW3oBaka LlsHTpa 3a  OMNagMHcKo
npeayieTHAwTBo y Neckosuy © LUewtpa 3a
omnaawHcko npeayleTHuwTEO y TleBany, Koju he y
SynyNHOCTH NPYKATH PAIHOBPCHE YCNYTa W pacypca
NOTEHUM[ANHMM MNaaWM NPSAYIETHUUMMA Y OBMM
ONWTHHAMA KAC M OHMM MNAZUM fLYAMMA KojW ce
npeayaeTHAWTEOM Beh Base,

Qs LieHTPY CY 3aMUILILEHH KAO FNABHE MHCTUTYLW]e
Y UWLHUM OMWTHHAMA3 ¥ Kojum he ce HeromatH
PA3BK|aTH KYNTYPa OMNAAMHCKOT MPeAYIBTHUIITEA,
Uextp he cBaker pagHor naHa y Toky pagHor
BpEMEHA NOTEHUMaNHMM MNagis NPEnyIeTHALMME
NpyWaTH yenyra wH(OPMACarLa 0 BHAKMC NPMNUKaMa
¥ NOKAMHUM 33[@OHALAMA, JATHM NDYHATH NPAKTHSHY
nomoh KoO Wapage npojekarta v GW3IHWC nnaKoBa,
noBujawa kpeguTa Kkom Bakaka WinM  ApwASHMX
thownosa,  pernctpomawa  npeaayasha  wnu
NPEAYIETHMUKE PAHE, U CRIMHHD.

naswa ¥ NpMMapHa LWMHa rpyna osor npojexTa cy
400 noTeHUMjanHKX MW nocTojehnx  mnagux
npeayieTHaka ca  GopaBMWTEM Ha  TepMTOPM[M
onwrkHa: NMeckonau u NeBawa, a ouekyja ca McKopHje
nokpetaise omaksor Llewtpa y onwtueu Manseha
yume Bu ce Spoj KopHcHKKa jow yeehao.

W Bpoi 1

AKTMBHOETH koja he €8 PBJOBHO OPraHWaomaTh y
okaupy oBux LlewTapa yKmyuyjy, anu  Hucy
OfpaKM4eHe Ha: TPEHMHIE W NpENaBaka, MPorpame
NpaKTMuHOr papa (werprosaka), cTyAujcke nocata,
KOWCTAHTHA NOAPWKA  MNaguM  Npasy3aTHHLWAMA
TOKOM Mpoueca wapane W OedWHUCAMma GWaHWC
nnakosa W Wasja, AoBMjaka KPBAWTHE NOGPILKS Of
Banaka wwnW OpkaBHUX DOHAOBEA, NPHKYNILAHa
cpeacTaea, uTa,

Osw canpwaju omoryhwhe mnagwwa pa ocere
“npodiecHoHanHM ®MBOT", 4Yume he ce ymHorome
onakwaru npenazak wa ofpaloBaika y nocnomaae.
Miork og Tvx mnagnx meyam umahe npuniky Aa ce
noBaky ca NOCNOBHHM NLyuMa, BUno Ha Npeaasarsy,
Buno @aH wera, kako B4 Hayyunu © ToMa Kako ce

nocnyje.

Wa Tora paanora, TM MLyAM Koji BOAM Leo Mporpam
ycnocrasma wro dyHkuMoMankWly capadwy ca
oHpom 1a paaso] PanySnike Cpbuje

fo6pa udeja je npedycnos 3a yonex!

W HaupoHanwom cnywBoM 3a 3aNoUWMLaBaMe KOs
nonpmanajy SMIHUC NOYSTHMKS, K30 W AreWuujoM 33
paago] MCM  » npeay3eTHMWTEA, NOKanHUM
YAPYMEISMMA NPeOYIeTHUKA W BMIHMCHM3, K3O W
CBUM ApYriM PENBBAHTHUM BNAAMHUM U HEBNAOUHUM
OpraWviaunjamMa koje mory 4a JonpuMecy palsojy
Mporpama u ymehawy Gpoja mnagux Koju he on
Mporpama MMaTH ANPEKTHE KOPHCTH ¥ KOMKPETHE
KOpHCTH.

Omladinsko preduzetnistvo

Program poslovnih inovacija (Business Innovation Programs — BIP) iz Nor-
veske, u saradnji sa Ministarstvom prosvete i sporta Republike Srbije i Gradanskim
inicijativama iz Beograda pokrenuo je 2003. godine u Beogradu i Kragujevcu projekat
Omladinsko preduzetnistvo.

Projekat podrazumeva obuku mladih u osmisljavanju, pokretanju i realizaciji
sopstvenog biznisa i predstavlja vannastavnu aktivnost u okviru izabranih skola.

Cilj programa je da pruzi mladima neophodno bazi¢no znanje i iskustvo u
vodenju preduzeca, kroz poslovanje i proizvodnju pravih proizvoda i usluga sa pravim
novcem bez ikakvih simulacija, a u obimu koji je primeren srednjoskolskom uzrastu.
Ostali ciljevi ovog programa su:

. podsticanje razvoja preduzetnickog duha i preduzetnickog ambijenta medu
mladim Jjudima

. pomo¢ mladima da razviju samoinicijativu, samopouzdanje, kreativnost,
timski rad i odgovornost

. uvodenje novih prakti¢nih nastavnih metoda u srednje obrazovanje

. uspostavljanje saradnje izmedu srednjih $kola i sveta biznisa

Realizacija programa se sastoji se iz nekoliko faza:

1. Prva generacija mladih preduzetnika. S obzirom na to da je program u prvoj
generaciji pratio $kolsku godinu, realizacija programa krenula je septembra 2003. i
obuhvatila je pet $kola u Beogradu: Elektrotehnicku skolu Nikola Tesla, Tehnicku $kolu
Petar Drapsin, Skolu za decu osteéenog vida Veljko Ramadanovié, Skolu za decu
ostecenog sluha Stefan Decanski i Srednju zanatsku $kolu.
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2. Druga generacija mladih preduzetnika. U drugoj
generaciji se program realizovao u devet srednjih stru¢nih
$kola u Srbiji, gde je ucestvovalo preko 200 ucenika/ca sa
kojima je radilo devetnaest obucenih nastavnika/ca.

3. Prvi sajmovi omladinskog preduzetnistva odr-
zani su 23. aprila 2004. u Beogradu u $koli Stefan Decanski
i27. decembra 2004. u Kragujevcu.

Omladinsko
preduzetnistvo u srednjim
stru¢nim skolama

Ministarstvo ekonomije i regionalnog razvoja,
Ministarstvo omladine i sporta i Republicka agencija za
razvoj su 2009. godine pokrenuli program Omladinsko
preduzetnistvo u srednjim strucnim skolama s idejom da se
probudi preduzetnicka svest kod srednjoskolaca, a u cilju
podsticanja zaposljavanja, samozapo$ljavanja i pred-
uzetnistva mladih.

Specifi¢ni ciljevi projekta su:
» Pruzanje ulenicima srednjih stru¢nih $kola osnovnog

znanja i iskustva u osnivanju i vodenju preduzeca. Pod tim
se podrazumeva osposobljavanje

mladih u preduzetnistvu, vrSenje razlic¢itih poslovnih
aktivnosti, $to vodi povecanju broja novoosnovanih firmi i
povecanju zaposlenosti;

o Ukljucivanje lokalnih samouprava u razvoj omladinskog
preduzetnistva;

o Aktivna promocija ideje o samozaposljavanju i razvoju
preduzetnickog duha medu mladima;

o Pruzanje podr$ke mladima da stvore vlastita odrziva
preduzeca kroz obuke za otpocinjanje i vodenje sopst-
venog biznisa;

o Pomo¢ mladima da razviju licne kvalitete kao $to su
samoinicijativa, ssamopouzdanje, kreativnost, timski rad i
odgovornost;

o Sticanje znanja o trziSnim mehanizmima i pretpostav-
kama za dono$enje odluka;

« Uvodenje novih prakti¢nih nastavnih metoda u sistem
srednjoskolskog obrazovanja;

o Uvodenje izbornog predmeta Preduzetnistvo u svim
srednjim stru¢nim Skolama u Srbiji.

Program BIP metodologije podrazumevao je izvodenje
aktivnosti u tri faze:

1. Republicka agencija je organizovala obuke profe-
sora uklju¢enih u projekat. Ukupno $ezdeset $est profe-
sora/ki je proslo obuku od strane norveskih eksperata
BIP-a (Bussines Innovation Programs).

2. Druga faza u realizaciji projekta pocela je prezentacijom programa uc¢enicima
u izabranim srednjim Skolama od strane regionalnih koordinatora i prikupljanjem
njihovih prijava. Koordinatori su bili zaduZeni za pracenje rada i pruzanje pomoci
omladinskim preduzeé¢ima i izve$tavanje. U ovoj fazi su registrovana omladinska
preduzeca i potom formirane grupe i izvodena nastava koje je podrazumevala prolazak
kroz sve etape u zivotnom ciklusu preduzeca: od poslovne ideje, preko izrade biznis
plana, registracije preduzeca, nabavke, proizvodnje, organizacije, administracije,
marketinske promocije i prodaje samog proizvoda ili usluge; zavr$no sa zatvaranjem
preduzec¢a. Obuceni nastavnici su obavljali funkciju moderatora grupe, trudeéi se da im
ostave dovoljno prostora za razvoj kreativnosti.

3. Organizacija sajmova. Sajam je prilika za ucenike da predstave svoja pred-
uzeca, vide druge prezentacije i takmice se sa drugima za priznanja. Na kraju projekta,
Republicka agencija je organizovala sajam omladinskog preduzetni$tva gde su omla-

dinska preduzeca promovisala svoje proizvode i takmicila se u uspesnosti.
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ZASTO SU
KAMPANJE
\Z.VA\) i

Umesto zakljucka

Glas madih bi se, kazu teoreti¢ari, mogao smatra-
ti skupom specificnih ideja, misljenja, stavova, znanja i
akcija mladih unutar jednog drustva. Pretpostavka je dalje
da mladi, kao drustvena grupa, imaju niz zajednickih
karakteristika, nezavisno od identiteta i kultu- roloskih
razlika. Za demokratski razvoj jednog drustva klju¢no je
da se GLAS MLADIH CUJE I UVAZAVA.

Ukoliko ne racunamo na postojanje nekog meha-
nizma koji ¢e po automatizmu ukljucivati mlade u procese
promisljanja drustvene stvarnosti, procese donosenja
odluka i kreiranja politike, neophodno je da sami preuz-
memo odgovornost za sopstveni drustveni status i pred-
uzmemo neophodne korake da se nas$ glas i cuje i uvazi. Ne
postoji bolji nacin za to od udruzivanja s mladima koji
imaju iste interese i shvatanja i organizovanje javnih
kampanja za promociju tih interesa.

Bilo da se angazujemo u kampanjama za podi-
zane svesti javnosti o problemu nezaposlenosti mladih u
Srbiji ili u pojedinacnim lokalnim zajednicama, bilo da
planiramo promene politike u oblasti omladinskog pred-
uzetnistva kroz kampanje javnog zastupanja; postizacemo
vazne politicke i drustvene poromene - pokaza¢emo da
smo drustvena snaga i resurs bez koga je svaki razvoj
nemoguc.

Promena postojece pardigme iz kampanje protiv

(koju nam donose politicke stranke) u kampanju za, pruzi¢e nam mogucnost da se
razvijamo u u¢imo, ali i da pokazemo da smo svesni, informisani, aktivni u traZenju
reSenja, jednom recju - spremni da upravljamo i delujemo, a pre svega — spremni da se
borimo za ostvarivanje sopstvenih prava. Aktivizam i saradnja su, i onda kada nemamo
para da zivimo samostalno, i onda kada ne mozemo da nademo posao, i onda kada
zelimo da nastavimo Skolovanje, i onda kada sve to imamo i mozemo, klju¢ni drustveni
pokretaci i nade karte za napredak i li¢ni razvoj.

Onog trenutka kada se slozimo o znacaju jedne odredene politicke teme, kao
§to se slazemo da je omladinsko preduzetnistvo jedan od vaznih puteva ka ekonom-
skom osnazivanju i razvoju, kampanja je pocela da se oblikuje. Vreme je da nademo
istomisljenike i istomiSljenice, dogovorimo se o tome u kom smeru zelimo zajedno da
se kre¢emo - ¢ija nam je podrska potrebna, koje su nam informacije vazne, koliko treba
da nas bude, $ta su nam ciljevi i zadaci - i hrabro se tamo i zaputimo. Informisa¢emo
svoju zajednicu o tome s kojim se sve problemima svakodnevno suo¢avama i ta zelimo
da postignemo, motivisacemo je da nas podrzi i ukljuciti je u reSenje (umesto kao do
sada, u uglavnom neplodotvorne polemike o dimenzijama i istorijatu problema).
Dacemo zajednici razlog da nas uvazava i ukljucuje i razglasicemo da Zelimo da
uti¢emo na promenu politika i drustvene atmosfere. Razglasi¢emo da drustvo pasivnih
i umornih ljudi mozemo da u¢inimo aktivnim, vrednim i posvecenim.

Iskustvo je da su promene teske, spore i da izazivaju otpore. Zato nam treba
podrska da bismo snagom i energijom mladosti okrenuli postojece drustvene zamajce
u drugu stranu i kreirali uslove za napredak i razvoj. Tome sluze kampanje. Svako
pojedina¢no moze da pronade nacine da se zaposli, predlozi amandman ili upise
fakultet. Zajedno mozemo da posaljemo poruku da su i posao, i politicka participacija,
i obrazovanje — nasa prava i da ne¢emo odustati dok nam svima drzava ili lokalna
samouprava postovanje tih prava ne obezbede. U tom procesu se razvijamo, u¢imo,
saradujemo, druzimo se, motiviSemo jedni druge, i sami postajemo bolji.

Kampanja za pravo na kampanje je kampanja koju predlazemo i podrzavamo.
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va publikacija sacinjena je u okviru "Omladinsko preduzetnistvo civilno -
javno partnerstvo" (YECPP) projekta, koji finansira Delegacija Evropske unije M .
u Republici Srbiji. Projekat je implementiran od strane SPARK-Biznis Start-up &

Centra u Kragujevcu, u okviru podrske civilnog drustva. Projekat se realizuje u : ‘
partnerstvu sa: gradom Kragujevacom, holandskom organizacijom SPARK, lokalnom
nevladinom organizacijom Sunce, iz Kragujevca, kao i u saradnji sa Regionalnom ba

kancelarijom za mlade, Kragujevac.. PREDUZETNISTVO

Specifi¢ni cilj projekta je uspostavljanje efikasnih institucionalnih mehani-

zama saradnje i partnerstva izmedu organizacija civilnog drustva, lokalnih vlasti i CIVILNO-JAVNO
ostalih relevantnih aktera za razvoj i unapredenja omladinskog preduzetnistva u PARTNERSTVO
Sumadiji i Pomoravlju. YOUTH ENTREPRENEVRSHIF, CIVIL PUBLIC PARTNERSHIF

Projekat okuplja sve relevantne lokalne resurse oko procesa kreiranja politike D
vezane za razvoj omladinskog preduzetnistva i osniva lokalno, civilno-javna partner-
stva u Kragujevcu, kao dobar primer, a u cilju uspotavljanja lokalnih partnerstava u

3iznis Start-up Centar Kragujevac
ostalim ops$tinama u regionu.
Kao rezultat toga, kapaciteti civilnog drustva ¢e se povecati, a drustvo ¢e biti
podstaknuto da aktivno ucestvuje, kao kompetentni lokalni partner, u dugoro¢nom
procesu razvoja omladinskog preduzetnistva, kao efikasan instrument za zaposljavanje
mladih i odrzivog drustveno-ekonomskog razvoja u Srbiji.

Ovaj projekat finansira Evropska unija

u okviru programa "Podrska civilnom drustvu".

Sadrzaj ovog dokumenta isklju¢ivo je odgovornost BSC
SPARK BSC-a i ne odrazava nuzno glediste EU. KRAGUIEVAC
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