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	RADNI LIST #2 : DEFINICIJA ZAGOVARANJA



	Postoji mnogo definicije javnog zagovaranja. 

Najjednostavnije rečeno, javno zagovaranje je proces čija je svrha postizanje društvenih promjena. Ono počnje od male grupe istomišljenika koji dijele zabrinutost oko određenog problema i koji su spremni posvetiti svoje vrijeme, stručnost i druge raspoložive resurse kako bi ostvarili željene promjene. 
Kampanja javnog zagovaranja je planirana akcija koja se sastoji od niza usmjerenih aktivnosti ka ostvarenju pozitivnih društvenih promjena.

Zagovaranje se, iako je usmjereno na promovisanje određene teme/problema/pozicije, dešava s ciljem postizanja odre|enih ciljeva - najšešće je to promjene javnih politika i alokacije resursa u politikim, ekonomskim i socijalnim sistemima i institucijama - koje direktno utiču na živote ljudi.
U mnogim slučajevima, cilj zagovaranja je da se pruži mogućnost javnog govora onima koji tu mogućnost nemaju kako bi se stvorila društvena promjena i unaprijedili životi ljudi.

Dakle, javno zagovaranje je akt/proces podrške određenoj temi/društvenoj grupi ili rješenju nekog društvenog problema s ciljem mijenjanja politika, negativne prakse i stavova i stvaranja pravednijeg, nepristranog društva koje će zadovoljavati potrebe građana/ki. 

Zagovaranje se može definisati i kao promocija neke ideje ili uticanje na politiku, finansijske tokove i druge politički određene aktivnosti koje za cilj imaju poboljšanje kvaliteta života građana/ki na nivou lokalne zajednice ili na nekom višem nivou.

Obzirom da se akcijama javnog zagovaranja privlači pažnja zajednice prema nekom važnom društvenom pitanju i usmjerava donosioce odluka prema njegovom rješenju, neophodna je mobilizacija svih raspoloživih resursa koji mogu doprinijeti uspješnom postizanju željenog rezultata. Tu se prvenstveno misli na pridobijanje masovnih medija, jer oni u cijelom procesu zagovaranja igraju veoma važnu, ako ne i presudnu ulogu.

Osnovni elementi definicije zagovaranja:
PROCES koji se odvija u određenom vremenskom periodu. 

STRATEGIJA koja je svojim dobro osmišljenim i planiranim aktivnostima usmjerena na donosioce odluka. 
USMJERENENOST na promjenu neke politike, zakona, pravila, programa ili finansiranja, to jest na odlučivanje na različitim nivoima vlasti.




	RADNI LIST # 3:  ŠTA ZAGOVARANJE JESTE, A ŠTA NIJE ?



	Iako se javnim zagovaranjem nastoji nabolje promijeniti zajednica i/ili društvo, ono se od drugih inicijativa koje su jednako usmjerene na promjene u zajednici razlikuje po tome što nastoji da mijenja samu politiku, KRAJNJI CILJ ZASTUPANJA JE DONOŠENJE NEKE ODLUKE.
Zatim, iako zastupanje često uključuje i kampanje informisanja i obrazovanja da bi se povećala svijest građana o nekom problemu, zagovaranje se ne može svesti samo na ove aktivnosti. Kako bismo preciznije objasnili razliku između zagovaranja i drugih vrsta inicijativa, navodimo primjere koji će nam pomoći da definišemo šta zagovaranje jeste, a šta nije.

PRIMJER 1
Ako se u vašoj zajednici priključite inicijativi organizovanja čišćenja rijeke od zagađenja, to je vrlo korisna lokalna akcija, ali nije zagovaranje.

Ako, s druge strane, zajedno sa drugim građanima pokušavate da ubijedite opštinsku/gradsku vlast da poveća kazne za zagađivače prirode, to je zagovaranje.

PRIMJER 2
Neka organizacija pokreće informativnu kampanju o štetnosti pušenja kod mladih ljudi.  To je dobra inicijativa, ali nije zagovaranje.

Ali, ako pokušavate da utičete na lokalnu vlast da odvoji dio budžeta/proračuna za preventivne zdravstvene programe protiv pušenja, onda je to zagovaranje.

PRIMJER 3 

Neka  organizacija provodi edukaciju građana o ispravnim načinima odlaganja otpada. To je dobra inicijativa koja je od značaja za građane, ali nije zagovaranje.

Ako međutim ista organizacija u saradnji sa drugim nevladinim organizacijama i grupama zastupa uvođenje inspekcije za zaštitu životne sredine na lokalnom nivou,  onda možemo reći da se radi o zastupanju.

Sljedeća pitanja mogu pomoći u razrješenju nedoumice da li je akcija ili inicijativa koju
želite da provedete zagovaranje ili nije:
1. NA KOGA JE VAŠA INICIJATIVA USMJERENA?
2. ŠTA ŽELITE POSTIĆI? KOJI VAM JE CILJ?
3. ŠTA ĆE BITI KRAJNJI REZULTAT VAŠE AKCIJE?



	Prilog # 4 : Osnovne faze (koraci) procesa zagovaranja 
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1. Identifikacija problema

Mladi u Bosni i Hercegovini se sučavaju se sa brojnim problemima. Međutim, samo je nekoliko problema osnovnih (baznih), dok se većina ostalih problema javlja kao posljedica njihovog nerješavanja. Kako bi se odredio cilj kojim će se rukovoditi, najbolje bi bilo napraviti listu najznačajnijih problema, a zatim analitički odabrati onaj koji ima najviše mogućnosti za rješenje i/ili čije bi rješenje za posljedicu imalo i rješavanje nekih drugih pitanja koja proističu iz tog baznog, primarnog problema.

Svi relevantni faktori bi svojim djelovanjem trebali pomoći u ostvarenju dugoročnog opredjeljenja u stvaranju socijalnih uslova za dobrobit mladih te njihovo aktivno, potpuno i odgovorno sudjelovanje u društvenoj zajednici i smanjenja njihovog odlaska u inostranstvo, tako što će:
• unaprijediti zakonodavstvo koje se odnosi na potrebe i probleme mladih,

• definisati zadatke pojedinih resora, nadležnih tijela državne uprave i javnih ustanova u ispunjavanju međunarodnih, ustavnih i zakonskih obaveza vezanih za mlade,

• stvoriti uslove za društvenu i kulturnu afirmaciju mladih i poboljšati kvalitet njihovog života, uvažavajući njihove interese, a prema evropskim standardima i modelima dobre prakse,

• poticati javno djelovanje mladih u svrhu izgradnje partnerskog odnosa s tijelima lokalne uprave,

• pomladiti upravljačke strukture društva uključivanjem mladih u procese odlučivanja, naročito o potrebama i problemima mladih,

• poticati ravnopravnost spolova u svim segmentima drušvenog i privatnog života mladih,

• poticati razvoj civilnog družtva u postizanju ciljeva za dobrobit mladih,

• poticati cjeloživotno učenje i promovisati ga kao jednu od temeljnih strateških odrednica sistema obrazovanja, itd.

Dakle, potrebno je odabrati problem na lokalnom nivou za koji zaista postoji rješenje i koji će dovesti do vidljivih rezultata. U identifikaciju problema potrebno je uključiti što više zainteresiranih strana, a pomoće svakako može i istraživanje uzroka trenutnog stanja i nezadovoljavajć}ih posljedica do kojih je takvo stanje dovelo.

Analiza započinje imenovanjem problema, ili neke nepoželjne okolnosti. Potom slijedi pitanje: Zašto je to tako?
Odgovor će neminovno dovesti do sljedećeg problema, a onda se opet postavlja pitanje: Zašto? i tako sve dok se ne dođe do stvarnih i, često na prvi pogled, skrivenih uzroka nezadovoljavajućeg stanja. Nastaviti ovaj postupak sve dok se ne postigne onaj nivo "dubine" problema koji je moguće uspješno promijeniti u određenom roku uz upotrebu raspoloživih resursa. Na kraju, odgovor na pitanje: Šta se može  učiniti? Ko  bi trebao pomoći pri imenovanju mogućih rješenja identifikovanog problema koja mogu postati temelj procesa javnog zagovaranja.
 2. Istraživanje interesnih grupa
Svaki proces javnog zagovaranja zasniva se na činjenici da postoji neki problem koji treba riješiti, ili okolnost koja se želi promijeniti. No, treba imati u vidu da to vjerovatno nije samo problem jedne strane, u ovom slučaju mladih ljudi. U svakom problemu postoji više tzv. interesnih grupa, odnosno onih institucija, organizacija i pojedinaca/ ki koji na različite načine vide ili ne vide svoj interes u rješavanju tog problema. U tom smislu, ne treba zanemariti činjenicu da dok su jedni zainteresirani da se problem riješi, drugima to rješenje možda ne odgovara.

Postoji i ona grupa koja je indiferentna i koja nema direktnog interesa u rješavanju prepoznatog problema u društvu.

Stoga, naredni korak u izradi plana kampanje javnog zagovaranja jeste imenovanje osoba koje mogu dati ključan doprinos uspjehu kampanje, ali i onih koje mogu onemogućiti postizanje zacrtanih nastojanja. Imajući sve ovo u vidu, interesne grupe dijelimo na:

• Saveznike - one osobe/institucije/organizacije koje podržavaju napore kampanje i koje je lako uvjeriti u pružanje podrške i aktivno učeće u kampanji.
• Protivnike - one osobe/institucije/organizacije koje su protiv ciljeva kampanje i koji će joj se zasigurno usprotiviti čim im se za to ukaže prilika, izražavajući glasno svoje negativne stavove.
• Neutralna interesna grupa je neodlučna ili nezainteresovana, no ukoliko se pažljivo najprije istraže, a potom i uklone uzroci te indiferentnosti, postoji mogućnost da se barem dio te grupe pridobije za ideju i ukljući u kampanju.

Činjenica je da što se više saznanja prikupi o svim ovim interesnim grupama, uspjeh u postizanju konačnog cilja će biti izvjesniji. U ovom procesu svakako treba težiti tome da se poveća broj saveznika, smanji broj protivnika, a što više onih iz redova neutralnih pridobije za sebe.

Nakon imenovanja interesnih grupa, potrebno je odrediti njihove uloge u implementaciji pojedinih aktivnosti iz planirane inicijative i izvršiti analizu uticaja koji će te aktivnosti imati na interesne grupe, kao i uticaja koji će interesne grupe imati na ukupan projekat. Nakon završene identifikacije i analize svih zainteresiranih strana, potrebno ih je uključiti u dalji proces planiranja kampanje kroz sudjelovanje u intervjuima, fokus grupama, i sl. gdje se njihove ideje mogu čuti i uvažiti.

3. Izrada plana kampanje javnog zagovaranja

Plan se definiše kad god je potrebno planski osmisliti neke aktivnosti u cilju što efikasnijeg ostvarivanja interesa pojedinaca i grupa. Svaka dobro organizovana kampanja mora imati kvalitetno razvijenu strategiju, jer od tog "plana" zavisi cjelokupan tok kampanje: realizacija aktivnosti u zacrtanom vremenskom okviru, ostvarivanje krajnjih ciljeva, praćenje i procjena postignutih rezultata, itd.

Pri kreiranju plana kampanje, u obzir treba uzeti četiri osnovna elementa:

1. ciljevi kampanje zagovaranja

2. mete kampanje, odnosno pojedince, grupe i/ili institucije na koje se djeluje pri ostvarivanju ciljeva kampanje,

3. taktiku/aktivnosti - šta će se tačno činiti, koje akcije će se poduzimati i na koji način,

4. mehanizme procjene (evaluacije) - kako će se mjeriti uspjeh.
3.1. Odabir ciljeva zagovaranja

Problemi kojima se bavite mogu biti izuzetno kompleksni. Da biste uspjeli u svojim naporima, vaš cilj mora biti sužen i treba biti u mogućnosti odgovoriti na sljedeća pitanja: Može li ovaj cilj okupiti zajedno različite grupe i stvoriti uspješnu koaliciju? Da li je cilj dosežan? Da li će cilj zaista riješiti problem?
Kada birate pitanje i cilj zagovaranja razmotrite političku klimu, vjerovatnoću uspjeha, podatke o problemu koji pokušavate riješti, novac koji imate na raspolaganju, kapacitete vaše organizacije/grupe i vlastite mogućnosti.
Možete li odabrati da istovremeno radite na nekoliko pitanja? Ovo zavisi o vašim ličnim mogućnostima kao i resursima vaše organizacije a koji se tiču zagovaranja. Općenito se savjetuje da ne radite na većem broju pitanja i ciljeva ukoliko niste sigurni da realno možete odgovoriti na potrebe i zahtjeve svakog od njih. Zagovarači koji nastoje da sve poprave prihvataju rizik da ništa ne promijene. Na početku se fokusirajte na ciljeve koji su realni, ostvarljivi i vrijedni truda. Uspjeh u ostvarenju manjih ciljeva daće vama i vašoj organizaciji više entuzijazma, iskustva i kredibiliteta, nakon čega možete krenuti ka ambicioznijim ciljevima.
 Kako definiramo krajnji (dugoročni) cilj zagovaranja?

To je predmet cijele kampanje zagovaranja, ono što se nadate da ćete moći potpuno ostvariti tokom sljedećih 10-ak ili čak više godina. Moće biti definiran dosta široko, npr. smanjiti nasilje unutar porodice ili smanjiti broj nezaposlenih u zemlji 
Šta treba da sadrže konkretni, specifični ciljevi zagovaranja?

Oni treba da ciljaju na promjenu politike, programa ili pozicija vlasti, institucija ili organizacija. Cilj vašeg zagovaranja je:

- ono što želite promijeniti,

- onaj ko će donijeti promjenu,

- koliko (promjene) i

- do kada.

Kako možemo biti sigurni da ostvarenje našeg cilja može donijeti željene promjene? Kada definirate cilj, budite što konkretniji tako da možete razviti uspješnu strategiju za dostizanje promjene koju želite. Morati poznavati ciljane institucije i zakonodavce da biste kreirali ubjedljiv plan komunikacije i odlučili o tome kako možete utjecati na proces donošenja odluka. Cilj mora biti konkretan i mjerljiv, tako da možete znati da li ste ga ili niste ostvarili u planiranom vremenu.
Navodimo listu pitanja koja mogu pomoći u odabiru pravog pitanja za zagovaranje. Ako ste ga već odabrali, onda vam ona može pomoći da prepoznate područja koja zahtijevaju više pažnje ili se mogu poboljšati. Pogodan cilj će odgovoriti pozitivno na mnoga od tih pitanja, mada ne neophodno na svako od njih. Čak i ako zadovolji samo tri ili četiri od nabrojanih kriterija, ne bi trebalo da bude odbačen. Dobit ćete i vrijedne informacije o tome čemu treba posvetiti posebnu pažnju prilikom zagovaranja.
1. Da li postoje kvalitativni ili kvantitativni podaci koji pokazuju da će situacija biti poboljšana ako ostvarite planirani cilj?

2. Da li je cilj ostvarljiv? Čak i ako se uzme u obzir opozicija?

3. Da li će (pretpostavljeni) cilj pridobiti podršku većine ljudi? Da li ljudi uopše dovoljno brinu o ovom pitanju da bi bili spremni poduzeti akciju?

4. Da li ćete biti u mogućnosti da prikupite neophodna sredstva i resurse za podršku

vašem radu na ostvarenju cilja?

5. Možete li jasno identificirati ciljane donosioce odluka? Kako se zovu i na kojim su pozicijama?

6. Da li je cilj lako razumljiv i ne zahtijeva duga tehnička objašnjenja?

7. Da li za ostvarenje cilja imate jasan plan djelovanja koji je realističan?

8. Da li ste uspostavili neophodne saveze sa ključnim osobama i organizacijama koji vam mogu pomoći pri realizaciji cilja? Kako će vam cilj pomoći pri stvaranju novih saveza sa drugim NGO/NVO-ima, liderima i interesnim partnerima?

9. Da li će rad na ostvarenju cilja omogućiti ljudima da nauče viče i da se uključe u procese donošenja odluka?
 3.2. Primarne i sekundarne mete
Primarne i sekundarne mete su osobe/institucije od kojih najviše ovisi rješenje problema koji je apostrofiran kampanjom. Na primarnu metu, koja je vrlo često teško dostižna, sekundarne mete mogu izvršiti uticaj na način da ih uvjere u potrebu rješavanja dotičnog problema. Stoga je od krucijalnog značaja pomno osmisliti i detaljno razraditi posebne strategije i taktike djelovanja prema primarnim i sekundarnim metama.

Primarne mete su oni pojedinci/institucije koji imaju moć i direktan uticaj na ostvarivanje željenih ciljeva. Pri osmišljavanju strategije kampanje, potrebno je odmah izlistati osobe koje su u nadležnim institucijama direktno odgovorne za donošenje odluka i koje su, na osnovu toga, postale primarne mete kampanje. Kad god je to moguće, poželjno je odrediti više meta, jer će istovremeni pritisak na nekoliko strana brže donijeti željene promjene.

Sekundarne mete su one osobe koje nemaju direktnu moć i uticaj na postizanje zacrtanog cilja, ali su u poziciji da mogu pomoći pri izvršavanju pritiska na primarne mete. Što je više sekundarnih meta identifikovano, lakše se dolazi do cilja.

Uobičajene mete u kampanjama zagovaranja su vladine institucije vrlo često sve zavisi od potpisa jedne osobe), udruženja i međunarodne institucije. Mete mogu biti i značajni poslodavci (ukoliko je kampanja mladih usmjerena na npr. jadnakopravnost spolova pri zapošljavanju), sindikati, akademska zajednica, itd.
3.3. Razvoj i stvaranje poruka zagovaranja

Različite poruke djeluju na različitu publiku. Na primjer, načelnik ili neki političar može postati motiviran kada zna koliko ljudi u oblasti u kojoj on radi brine o određenom problemu. Ministrica zdravlja, na primjer, može poduzeti određene radnje kad joj

se ukaže na detaljne podatke o razmjeri i važnosti određenog problema. Koje poruke

ovi ljudi moraju primiti da bi djelovali u vaše ime?
3.4. Određivanje mehanizama evaluacije

Procjena se izvodi na početku, u sredini i na kraju kampanje javnog zagovaranja. To je najbolji način da se otkrije šta je u kampanji bilo dobro, a šta treba mijenjati. Procjena je dobrodošla i u planiranju kampanje javnog

zagovaranja, jer traži da se razmisli ne samo o onom šta se želi postići, već također i o tome zašto se poduzimaju baš te određene akcije i kako će se znati je li ili nije postignut napredak i uspjeh. 

Za svaki cilj, potrebno se zapitati: Kako ćemo izmjeriti svoj uspjeh? Koji će nam dokazi to posvjedočiti? Šta  će nam potvrditi kvalitet učinjenog? i sl. Ukoliko se na ova pitanja ne mogu dati precizni odgovori, onda ciljevi nisu dovoljno jasno definisani.
3.5. Određivanje vremena potrebnog za realizaciju aktivnosti (vremenska karta/akcioni plan)
Kampanja javnog zagovaranja treba imati jasno i precizno utvrđen vremenski okvir, odnosno tačno određen početak, sredinu i kraj. Ako se unaprijed odrede rokovi za realizaciju pojedinih aktivnosti, tačno će se znati koliko se vremena ima na raspolaganju. Osim toga, to će članovima/cama tima kampanje pomoći da se osjećaju da su uspjeli svaki put kada postignu neki cilj u zacrtanom roku. Vremenski rokovi predstavljaju i određenu logiku u kampanji zagovaranja, tako što svaka akcija ili aktivnost postavlja temelje za onu koja će tek uslijediti.

Ne može se organizovati neki skup na početku kampanje, ako prije toga javnost nije dobro upoznata sa problemom i ukoliko se nije pridobila šira podrška ideji. Na taj bi se način izišložilo riziku da na to protestno okupljanje dođe vrlo mali broj ljudi, to bi protivnici svakako jedva dočekali i iskoristili da obezvrijede započetu kampanju.

Pri oblikovanju vremenske karte kampanje, potrebno je pomno razmotriti strategiju kampanje i:

• detaljno razraditi svaki korak i aktivnosti koje je potrebno implementirati kako bi se strategija u pot punosti ispoštovala,

• organizovati i posložiti aktivnosti po logičnom redoslijedu,

• imenovati odgovorne osobe za izvršenje svakog zadatka i aktivnosti,

• procijeniti koliko će izvođenje pojedinih zadataka trajati, te do kada oni moraju biti završeni.

Najbolje je vremensku kartu predstaviti u vidu tabele, jer će se na taj način u svakom trenutku imati jasan pregled ne samo svih aktivnosti, već i ko šta radi i ko je odgovoran, te do kada nešto mora biti završeno, itd.

	RADNI LIST # 5 : PROCES ZAGOVARANJA – OSNOVNE FAZE/KORACI



	I. Definišite i odredite glavno pitanje/problem kampanje zagovaranja. Zagovaranje počinje s problemom oko kojeg se udruženi slože da se treba rješavati. Prilikom identifikacije problema uključite sljedeće: 

- analizu vanjskog okruženja, uključujući političke, ekonomske, društvene i druge faktore; 

 - organizirajte sastanak za identifikaciju problema kojim će te se baviti 

- prikupite i analizirajte podatke o problemu i temi (istraživanja, fokus grupe itd.) 

II. Utvrdite/definišite ciljeve . Općenita izjava o onome što dugoročno želite postići (za period od tri do pet godina). Pociljevi zagovaranja opisuju kratkoročna, konkretna i mjerljiva postignuća koja doprinose ostvarenju cilja zagovaranja. 
III. Identifikujte ciljne grupe /“mete“/. Primarna cilja grupa su donositelji/ce odluka koji/e imaju moć promijeniti politike (policies). Sekundarna ciljna grupa su oni koji imaju pristup i mogu utjecati na primarnu ciljnu grupu – drugi/e donositelji/ce odluka, prijatelji ili rodbina, mediji, vjerski lideri i sl. Morate identificirati pojedince/ke unutar ciljnih grupa, njihovu poziciju, nivo moći koju imaju, kao i odrediti da li pojednici/ke podržavaju, protive se ili su neutralni po pitanju predmeta zagovaranja. 
IV. Osigurajte podršku. Osiguranje podrške je ključno za uspjeh. Što je veća mreža podrške, veće su šanse za uspjeh. Potrebno je skopiti savezništvo s drugim organizacijama civilnog društva (OCD-ima), mrežama, donatorima, koalicijama, društvenim grupama, strukovnim udruženjima, ženskim grupama i pojednicima/kama koji podržavaju kampanju i koji će s vama raditi na ostvarenju cilejva. Kako identificirati potencijalne suradnike/ce? Vi, ili neko drugi iz grupe/udruženja, možete prisustvovati konferencijama, seminarima, organizirati javne rasprave, animirati medije, revidirati publikacije i koristiti internet. 
V. Kreirajte poruke . Poruke kampanje se razvijaju i osmišljavaju posebno za svaku ciljnu javnost/publiku/grupu, kako bi se uvjerili oni koji poruku primaju da podrže našu kampanju. Prilikom pripreme poruka zagovaranja, tri su važna pitanja na koja je potrebno odgovoriti: Na koga ciljate porukom (ciljan publika)? Šta želite postići porukom? Šta želite da primatelj/ica poruke uradi kao rezultat prijema poruke? 
VI. Izaberite kanale/načine prenošenja poruka kampanje. Odabir najadekvatnijeg medija za prijenos poruke zagovaranja ovisi o ciljnoj publici. Poruka kampanje se može odnositi na: javnost općenito, utjecaj na donositelje/ce odluka, obrazovanje medija, osiguranje podrše od drugih organizacija- istomišljenika, mreža itd. Neki najčešći kanali komunikacije za incijative zagovaranja su: saopštenja za javnost, set materijala za medije, pres-konferencije, javne debate, konferencija za kreatore/ice politika itd.  
VII. Osigurajte finansijske i druge resurse potrebne za realizaciju kampanje. Kampanjama zagovaranja uvjek su dobrodošla vanjska sredstava i resursi.  Sredstva mogu pokriti raspodjelu materijala, putne troškove za članove/ice (odlasci na sastanke s donositeljima/cama odluka), troškove telefona i sl. Organizacije/grupe koje se bave zagovaranjem uvijek trebaju raditi na strategiji prikupljanja sredstava.   
VIII. Razvijte plan implementacije kampanje ( vremensku mrežu/akcioni plan) kampanje.  Potrebno je razviti plan implementacije (akcijski plan) što će služiti kao vodič kroz kampanju zagovaranja. Planom je potrebno definirati aktivnosti i zadatke, odgovorne osobe/komisije, željeni vremenski okvir i potrebna sredstva/resurse. 
Kontinuirane aktivnosti
Prikupljanje podataka. Podatke je potrebno prikupiti i analizirati kako bi se identificirala i odabrala  pitanja kojima će se baviti, kao i razvili (pod)ciljevi kampanje, osmislila poruka, proširila mreža podrške i kako bi se utjecalo na kreatore/ice politika. Prikupljanje podataka je aktivnost koja traje tokom cijele kampanje zagovaranja. 
Praćenje i evaluacija (M&E). Kao i sa prikupljanjem podataka, praćenje (monitoring) i evaluacija se rade tokom cijele kampanje. Prije nego krene u kampanju zagovaranja, grupa/organizacija mora utvrditi na koji način nadgledati plan implementacije. Također, potrebno je utvrditi kako će se evaluirati ili mjeriti napredak ili rezultati. Možete li, realno, očekivati promjenu određene politike, programa ili finansiranja, kao rezultat uloženih napora? Konkretno, šta će biti drugačije/šta će se promijeniti po završetku kampanje zagovaranja? Kako će grupa znati da se situacija promijenila? 
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	Broj
	Definisani problem
	Rješenje
	Cilj

	Oblast: Zapošljavanje 

	Strateški cilj 1: Stvaranje uvjeta za upošljavanje

	1
	Npr. Nedostatak projekata za mlade koji bi doprinijeli sprovođenju strategije za mlade
	Sprovođenje serije obuka za mlade na lokalnom nivou na temu pisanja projektnih aplikacija
	Povećati sposobnost mladih da samostalno ili uz pomoć obučenih mladih apliciraju na pozive za dostavljanje projekata

	2.
	Neiformiranost, mladi nisu  informirani o aktivnostima pronalaženja posla, ne koriste info portale i ne znaju na pravi način  prezentirati  poslodavcu svoje znanje, ka i napisati adekvatan i potpuno istinit CV
	Sprovođenje  obuke za mlade na lokalnom nivou na temu  metode aktivnog traženja posla (pisanje CV, prijavnog pisma i načina predstavljanja na intervjuima
	Povećati sposobnost mladih da   traže zaposlenje

	Oblast:Neformalno obrazovanje

	Strateški cilj 1:  stvaranje uvjeta za neformalno obrazovanje

	3
	Nedostatak projekata i inicijative za mlade koji bi doprinijeli poboljšanju statusa mladih u svim sferama društvenog života
	Redovno, a minimalno na mjesečnoj osnovi, ažurirati web stranicu općine sa podacima koji su od interesovanja za mlade te sve takve informacije staviti na raspolaganju info desku u šalter sali/Centru za pružanje usluga građanima
	Povećati nivo informisanja mladih o raspoloživosti sredstava i aktivnostima općine po pitanju mladih

	OBLAST 2:  obrazovanje

	Strateški cilj 1: povećati mogućnost mladih da sprovode projekte  i  inicijative na lokalnom nivou

	4
	Strategija za mlade se ne provodi u dovoljnoj mjeri
	Revidiranje/ažuriranje strategije za mlade u skladu sa modernim principima strateškog planiranja
	Povećati mogućnost lokalne zajednice da efikasnije iskoristi strateški dokument za planiranje, sprovođenje, monitoring i evaluaciju aktivnosti


	
         Tzv. problematika politike može podrazumijevati odsustvo politike, štetnu ili neadekvatnu politiku ili njeno neadekvatno sprovođenje. Npr. neko ko planira i kreira program obrazovanja djevojčica i djevojaka, se treba pozabaviti sljedećim pitanjima:
PITANJE

ODGOVOR

PITANJE PROIZILAZI 

IZ ...

GLAVNI CILJ ZAGOVARANJA

Da li važeče politike promovišu  obrazovanje djevojaka ?

NE

Odsustvo(nepostojanje) adekvazne obrazovne politike   

Utvrđivanje (donošenje) odgovarajuće politike

Da li važeće politike sprečavaju/ometaju obrazovanje djevojaka? 

DA

Nepovoljne politike za obrazovanje djevojaka 

Promjena politika 

Sprovode li se adekvatno  politike koje promoviraju obrazovanje djevojaka? 

NE 

Ne sprovode se politike koje promoviraju obrazovanje djevojaka 

Provođenje politika





	GLAVNO PITANJE KAMPANJE 

/ PITANJE JAVNE POLITIKE) 

 
	
	ALTERNATIVNA JAVNA POLITIKA 

( moguće rješenje problema)  

	Nepostojanje javnih politika koje regulišu ponašanje privatnih kompanija  
	
	Predložite nove javne politike u oblasti okoliša za regulisanje ponašanja privatnih kompanija  



	Vladine agencije troše resurse za izgradnju brana, dok im snabdjevanje vodom siromašnih zajednica nije među  prioritetima djelovanja  


	
	 Promovišite i zagovarajte donošenje vladinog programa za obezbjeđenje sigurnih izvora snabdjevanja vodom ruralnih zajednica  
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PITANJE

KRITERIJ
ZBIR

Je li realno da će

se pitanje moći riješiti  kampanjom? 

Hoćete li biti u 

stanju prikupiti neophodna sredstva/resurse za provođenje kampanje  

Hoćete li dobiti 

neophodnu podršku za ovo pitanje, prije svega od onih koji su direktno pogođeni?  

Koliko će pitanje 

doprinijeti rješenju glavnog problema? 

1
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PITANJE 1: 

PITANJE 2:

PITANJE 3: 




	RADNI LIST #10: ZADATAK ZA RAD U GRUPI

IZBOR GLAVNOG PITANJA JAVNOG ZAGOVARANJA I DEFINISANJE CILJEVA  (ZA MLADE)

    ZADATAK 1: 

Polazeeći od Akcionog plana za sprovođenje Strategije za mlade/omladinske politike za 2012. godinu (u daljem tekstu: Akcioni plan), poboljšanja statusa mladih na lokalnom nivou, i problema koji su u njemu identifikovani, pokušajte odrediti odnosno identifikovati jedan od tih problema koji bi mogao biti glavno pitanje vaše kampanje zagovaranja. 

Napomena: Pri izvršenju ovog zadatka koristite Radne listove # 6 – 9 koji su vam treneri/-ce podijelili za ovu vježbu.  

Potencijalno glavno pitanje naše kampanje može biti: (Kratko definišite)
    ZADATAK 2: 

    Koji bi bili ciljevi koje želite ostvariti kampanjom zagovaranja za rješenje izabranog pitanja? 

Opšti cilj :

(krajnji, opšti ciljevi kampanje)

Specifični ciljevi: 

(odražavaju promjene/pobjede koje moraju biti postignute u toku kampanje kako bi se na kraju postigao krajnji cilj)





	RADNI LIST #10A : ZADATAK ZA RAD U GRUPI

IZBOR GLAVNOG PITANJA JAVNOG ZAGOVARANJA I DEFINISANJE CILJEVA  (RAVNOPRAVNOST SPOLOVA)

    ZADATAK 1: 

Polazeći od Akcionog plana jednakosti i ravnopravnosti spolova općine 2012. i problema koji su u njemu identifikovani, pokušajte odrediti odnosno identifikovati jedan od tih problema koji bi mogao biti glavno pitanje vaše kampanje zagovaranja. 

Napomena: Pri izvršenju ovog zadatka koristite Radne listove # 7,8,9,11 koji su vam teneri/-ce podijelili za ovu vježbu.  

Potencijalno glavno pitanje naše kampanje može biti: (Kratko definišite)
    ZADATAK 2: 

    Koji bi bili ciljevi koje želite ostvariti kampanjom zagovaranja za rješenje izabranog pitanja? 

Opšti cilj :

(krajnji, opšti ciljevi kampanje)

Specifični ciljevi: 

(odražavaju promjene/pobjede koje moraju biti postignute u toku kampanje kako bi se na kraju postigao krajnji cilj)
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	Broj
	Definisani problem
	Cilj

	1
	 Nedostatak projekata  koji bi doprinijeli sprovođenju Zakona o ravnopravnosti spolova i gender akcionog plana BiH-e
	Povećati sposobnost žena i muškaraca da samostalno apliciraju na pozive za dostavljanje projekata

	2.
	 Nepoznavanje detaljne situacije po pitanju jednakosti i ravnopravnosti muškaraca i žena na lokalnom nivou, posebno sa aspekta unapredjenja položaja žena na selu
	 Utvrditi mjere koje je potrebno preduzeti u svrhu smanjenja potencijalne diskriminacije jednog od spolova


	3.
	Nerazvijena javna svijest i izraženo nerazumijevanje o principima jednakosti i ravnopravnosti spolova na lokalnom nivou

	Podići nivo interesovanja oba spola za pitanja jednakosti i ravnopravnosti
 


Radni List # 12 

	KRITERIJI ZA IZBOR GLAVNOG PITANJA KAMPANJE 



	KRITERIJI
	PROBELM 1:

Nepostojanje javnih politika koje regulišu ponašanje privatnih kompanija  


	PROBLEM 2:

Vladine agencije troše resurse za izgradnju brana, dok im snabdjevanje vodom siromašnih zajednica nije među  prioritetima djelovanja  

	Relativan doprinos problemu 

	Podaci iz istraživanja ukazuju na povezanost između zagađenja okoliša od strane tvornica-zagađivača, zagađenja izvorišta vode, prevalencije/učestalosti dijareje i stope smrtnosti među djecom i dojenčadima 
	Nema dogovora među ekspertima o tome koliko vladine politike o upravljanju vodama utiču na stopu smrtnosti među djecom i dojenčadima 

	Mogući utjecaj na veliki broj ljudi 

	Ankete pokazuju da je obolijevanje od dijareje uzrok smrtnosti trećine od ukupnog broja djece i dojenčadi 
	Ankete pokazuju da je obolijevanje od dijareje uzrok smrtnosti trećine od ukupnog broja djece i dojenčadi

	Vjerovatnoća uspjeha 
	Šira javnost je upoznata sa štetom koja se nanosi rijekama i jezerima; u novinama su se pojavili brojni člnaci o tome. Ministar okoliša umjereno podržava reformu politike za okoliš.
	Nije vjerovatno da će vladini zvaničnici promijeniti prioritete; izgradnja brana daleko je profitabilnija.

	Mogućnost za rad u kolacijama/udruživanje 

	ECO-AKCIJA, koalicija koju vode dvije najvažnije grupe koje se bave pitanjima okoliša, je nedavno osnovana.
	Nema koalicija po ovom pitanju 

	Potencijalni rizik 
	Nizak rizik. O pitanjima okoliša se uveliko raspravlja u medijima i na forumima. 
	Bavljenje ovim pitanjem može biti rizično, budući da su mnogi, visoko rangirani vladini zvaničnici uključeni u izgradnju brana za osiguranje električne energije svoje ali i susjednih zemalja. 




	RADNI LIST # 13:   ODREĐIVANJE SAVEZNIKA I PROTIVNIKA 

SAVEZNICI

PROTIVNICI
Osobe, institucije, udruženja koja:

• podržavaju vaše napore

• je lako uvjeriti da vam pruže podršku

• će se aktivno uključiti i sudjelovati u vašoj kampanji javnog zagovaranja

Osobe, institucije, udrženja koja:

• su izričito protiv vaših stavova i glasno ih izražavaju

• će vam se usprotiviti, ali koje bi se moglo uvjeriti da vas podrže

• su neodlučna ili nezainteresovana

NAVEDITE

NAVEDITE



	RADNI LIST # 14 :  ODREĐIVANJE PRIMARNIH I SEKUNDARNIH META I TAKTIKA (AKTIVNOSTI)
METE
TAKTIKE

PRIMARNE:

(pojedinci i institucije koji imaju direktnu moć u ostvarivanju vaših ciljeva)

SEKUNDARNE:

(pojedinci i institucije koje nemaju direktnu moć da postignu vaš cilj, ali su pozicionirani tako da mogu izvršiti pritisak na primarne mete)



	DODATAK UZ RADNI RADNI LIST # 15 :  TABELA MOGUĆIH STRATEGIJA I TAKTIKA
STRATEGIJA

TAKTIKA/AKTIVNOST

UBJEĐIVANJE

Gradnja koalicija/strateških saveznštava

• Pisanje pisama

• Sastanci sa pojedincima

• Prezentacije

• Distribucija dokumenata

• Internet

• Lobiranje

OBRAZOVANJE
Gradnja javne savjesti (radio, internet,

promotivni materijal, brošura...)

• Korištenje medija (pisanje članaka,

objavljivanje u štampi, prezentacija na

lokalnim radio stanicama)

• Debate

• Ankete

• Istraživanja

• Radionice

• Konferencije

SARADNJA
Pismene molbe nadležnim lokalnim

vladinim tijelima

• Sastanci sa pojedncima/kama

• Prezentacije

• Distribucija dokumenata

• Pregovori




	RADNI LIST # 16 :    OBLIKOVANJE I PRENOŠENJE PORUKA KAMPANJE 
PORUKA: KAKVU PORUKU PRIMATELJI TREBAJU DA čUJU? /OBLIKOVANJE USMJERENE PORUKE/

Da bismo dosegli različitu publiku moramo kreirati i dizajnirati set ubjedljivih poruka. Iako se ove poruke moraju bazirati na istinama, one se moraju sroliti svaki put drugačije za različitu publiku a u zavisnosti od toga šta publika  želi da čuje. U pristupu različitim primateljima osnovno je prilagoditi poruku kako bi bila prepoznata i u potpunosti shvaćena. 

Vaša poruka mora sadržavati dvije osnovne komponente: apel na ono to je ispravno i apel na interese same grupe kojoj se obraćate.

a) Koja je osnovna poruka koju želite prenijeti?
b) Kako žete preoblikovati tu poruku za različite ciljane grupe/mete?

Dakle, važno je da problem pretočite u jasnu poruku, pažljivo krojenu za specifičnu grupu kojoj se obraćate.

PRENOSIOCI PORUKE: KO PRENOSI PORUKU? NA KOJI NAČIN URUČITI PORUKU?
Ista poruka ima različito djejstvo u zavisnosti od toga ko je prenosi. Ko su najbolji prenosioci poruka za različitu publiku? Upamtite, treba pronaći PRAVU OSOBU ZA PRAVO MJESTO U PRAVO VRIJEME

U nekim slučajevima ovo moraju biti stručnjaci s već izgrađenim ugledom. U drugim slučajevima pak možemo angažirati autentične glasove koji će govoriti iz ličnog iskustva. Šta nam treba da bismo “naoružali” pošiljaoce poruka dovoljnim brojem informacija i osnažili njihov osjećaj
zagovarača?

a) Ko su najbolji odašiljaoci poruke za različitu publiku?

b) Kako ćete ih uključiti?

c) Šta ovi ljudi treba da imaju da bi efektivno i s neophodnom sigurnošću prenosili poruku?
Iako stručnjaci unose mnogo tehničkog znanja, obični ljudi pogođeni specifičnim problemom često imaju mnogo više ličnog uticaja.

Postoje različiti načini odašiljanja poruke - u rasponu od ljubaznog javnog uvjeravanja do
razgovora u četiri oka. Valja, od prilike do prilike, procijeniti šta će biti djelotvornije.
SARADNJA: KO NAM MOŽE POMOĆI?
a) Koje su još organizacije i grupe zabrinute istim pitanjem? (uključujući i one koje možda nisu prirodni saveznici)
b) Koje su prednosti i nepogodnosti stvaranja koalicije sa svakom od njih?

c) Možete li raditi s njima?
d) Kako ih možete uključiti kao saveznike po ovom pitanju?
Formiranje koalicija može biti jedna od najefektivnijih komponenti strategije zagovaranja zbog mogućnosti da znatno poveća ugled, sredstva i stručnost. Na drugoj strani, upravljanje koalicijom sastavljenom od različitih grupa može biti veliki izazov.

DOSTAVA PORUKE: KAKO IH MOŽEMO NATJERATI DA TO ČUJU?
Ima puno načina da se dostavi poruka javnog zagovaranja. Od lobiranja do direktne akcije i razgovora oči u oči. Koje sredstvo će biti najefektivnije, to zavisi od konkretne situacije. Ključna stvar je da se one procjenjuju i primijene na najbolji način, ponekad i upličući ih sve zajedno u pobjedničku mješavinu.
a) Koje su specifične taktike najbolje za prenošenje poruke?
· Direktno lobiranje donosioca odluka?

· Mediji?

· Mobiliziranje ljudi?

· Direktne akcije (demonstracije, protestni skupovi, itd.)?

· Pravno zastupanje?

     OSTALA PUBLIKA: KO SU INTERESNI PARTNERI?
a) Ko su mogući korisnici onoga što pokušavate postići? Da li bi oni mogli biti aktivirani pri prenošenju poruke?
b) Ko su eventualni gubitnici? Kakvi će biti njihovi argumenti? Koji su vaši protuargumenti?



	
AKTIVNOST

ODGOVORAN

MJESEC
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Radni list # 18

PLAN/STRATEGIJA KAMPANJE ZAGOVARANJA
Plan/strategija kampanje zagovaranja treba da odgovori na sljedeća osnovna pitanja:   

· Šta je glavni problem/pitanje kampanje ?

· Koje se rješenje problema predlaže?

· Koje se promjene žele postići?

· Kako najefikasnije doći do tih promjena?

Standardni format za plan/Strategiju kampanje zagovaranja 
	Naziv kampanje zagovaranja:

Datum: 

Period realizacije kampanje

1. Problem

2. Opšti (sveukupni, dugoročni) cilj

3. Specifični (kratkoročni ciljevi)

4. Ciljne grupe (mete)

5. Izgradnja podrške ( saveznici) 

6. Poruka(e) kampanje

7. Taktike/aktivnosti (istraživanje i analiza, lobiranje, medijska kampanje,mobilizacija zajednice, prikupljanje sredstava)  

8.  Vremenska karta/Akcioni plan kampanje 




Smjernice za izradu plana/strategije kampanje zagovaranja  
1. Šta je problem? 

Kratak opis problema (dva paragrafa) koji želite da riješite, uz objašnjenje kako ovaj problem utiče na zainteresovanje strane, zašto je to problem i šta je to što sprečava njegovo rješavanje? 

2.  Opšti (sveukupni, dugoročni cilj) 

Maksimalno 1-2 rečenice. Ovaj cilj predstavlja opis stanja koje želite postići kroz rješenja glavnog problema/pitanja.   

3.  Specifični (kratkoročni) ciljevi 

Definišite specifične promjene koje se trebaju desiti da bi se ostvario dugoročni cilje kampanje, odnosno željeno stanje opisano u opštem (dugoročnom) cilju. Ograničite se na max 4 specifična cilja, od kojih će jedan biti usmjeren na pitanje rodne ravnopravnosti (gender). Vodite računa da vaši specifični ciljevi budu SMART, odnosno da budu specifični, mjerljivi, ostvarivi, realni i vremenski ograničeni/definisani.   
4.  Ciljne grupe (mete kampanje) –  ko donosi ključne odluke o glavnom pitanju/probleme vaše kampanje? 

Ko su pojedinci koji imaju moć i ovlaštenje za rješavanje “vašeg” pitanja/problema kampanje i na koje trebate izvršiti pritisak kroz određene metode i taktike djelovanja.  To može biti načelnik opštine, predsjedavajući/predsjednik opštinskog vijeća/skupštine, vijećnici/odbornici(zastupnici u OV/OS, zaposlenici i namještenici u organima i tijelima lokalne samouprave, pojedinci u organima vlasti na višim nivoima, međunarodne organizacije i institucije, predstavnici biznis sektora, lideri lokalnih političkih stranaka i dr.).   

5.  Izgradnja podrške (saveznici)

Vaša analiza moći će vam omogućiti da identifikujete neke potencijalne “saveznike”, npr. izabrane predstavnike u OV/OS koji podržavaju ciljeve vaše kampanje. U ovom dijelu trebate identifikovati druge potencijalne saveznike, uključujući one sa kojima već sarađujete, one s kojima biste mogli sarađivati na ad hoc osnovi, te one koje biste trebali dodatno stimulirati/motivisati da se uključe u vašu kampanju. To mogu biti OCD-i i druge organizacije civilnog društva (neformalne grupe građana/građanske inicijative), novinari, predstavnici akademske zajednice, instituta, sindikati, vjerske zajednice i organizacije i dr. Za saveznike odredite posebne taktike/metode djelovanja.  
6. Ključne poruke i način prenošenja

Oblikujte/kreirajte tri, maksimalno četiri ključne poruke koje želite prenijeti vašim glavnim ciljnim grupama (metama). Ove poruke trebate iskomunicirati koristeći različite metode prenošenja. Da biste oblikovali kratke i jasne poruke, pokušajte zamisliti da ste u situaciji kada u jednom nastupu na mediju u jednoj minuti trebate prenijeti tri glavna elementa vaše poruke. Jedan od tih elemenata treba da bude apel donosiocima odluka da preduzmu aktivnost koju od njih očekujete.  
7. Taktike/aktivnosti 

Postoji veliki broj aktivnosti (metoda,taktika) koje možete koristiti kako biste izvršili uticaj na identifikovane ključne donosioce odluka. Akcioni plan uključuje veliki broj različitih aktivnosti i tehnika (pisanje pisama, ankete javnog mnijenja, sastanci sa predstavnicima vlasti/institucija/ firmi, preko prisustva zasjedanjima lokalne skupštine/vijeća, podnošenja zahtjeva ili žalbi, organizovanja konferencija za štampu, prisustva u radio ili televizijskim emisijama, do organizovanja javnih manifestacija i raznovrsnih uličnih akcija)
Vaš je izazov da među njima odaberete one koje će vam omogućiti da izvršite maksimalno moguć uticaj na ciljne grupe. Ovaj dio plana kampanje je ključan i zato treba biti dobro razrađen.  
 8. Vremenska karta kampanje/Akcioni plan

Kampanja javnog zagovaranja treba imati jasno i precizno utvrđen vremenski okvir, odnosno tačno određen početak, sredinu i kraj. Prilikom izrade vremenske karte kampanje zagovaranja, posebno je važno: detaljno razraditi svaki korak i aktivnosti (koje ste identifikovali u prethodnom dijelu plana) koje je potrebno implementirati kako bi se strategija kampanje u potpunosti ispoštovala, organizovati i posložiti aktivnosti po logičnom redoslijedu, imenovati odgovorne osobe za izvršenje svakog zadatka i aktivnosti, te procijeniti koliko će izvođenje pojedinih zadataka trajati i do kada oni moraju biti završeni.

Akcije/aktivnosti koje se odaberu treba da budu: a)relevantne za postizanje cilja zagovaranja,  b) u granicama finansijskih i drugih mogućnosti i c) motivišuće za vaše korisnike i glavne ciljne grupe

	Naziv aktivnosti
	Odgovoran

 
	Mjesec

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
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	Aktivnost 2:
	 
	 
	 
	 
	 
	
	
	
	
	
	
	
	

	Aktivnost 3:
	 
	 
	 
	 
	 
	
	
	
	
	
	
	
	

	...
	 
	 
	 
	 
	 
	
	
	
	
	
	
	
	


Radni list # 19

PODSJETNIK 

ZA IZRADU PLANA/STRATEGIJE KAMPANJE ZAGOVARANJA  

Pitanje/ problem                Šta je problem?

                                             Je li problem ozbiljan i hitan? 

Posljedice/

efekti problema                   Koje su glavne posljedice problema? 

                                           Kako problem utiče na dijelove zajednice koje su najviše njime pogođene? Da li postoje posebno loše posljedice za pojedine članove zajednice?Ako da, koje su to grupe i posljedice? Raspolažete li sa dovoljno relevantnih informacija i podataka o problemu?   
Uzroci problema                  Koji su glavni uzroci?

Kakva je uloga trenutno važećih javnih politika i prakse. Ko su drugi akteri, pojedinci i institucije koje imaju uticaj na današnje stanje? Da li građani imaju mogućnost aktivnog učešća u donošenju odluka koje se njih tiču?

Moguća rješenja                  Šta mislite da bi trebalo učiniti?
                                             Šta su vaši prijedlozi? Koji su nedostaci i prednosti vaših prijedloga? Jeste li u stanju jasno definisati svoje stanovište u vezi sa problemom? Jesu li vaši prijedlozi realni? Kako ćete mjeriti uspjeh vaše kampanje? Imate li jasan plan kako da se dođe do željene promjene?

Ciljne grupe (mete)             Ko ima moć i ovlaštnje da uradi ono  što će dovesti do željene promjene? 

                                             Imate li pristup njima? Jesu li otvoreni za dijalog i saradnju? Imaju li osjećaj odgovornosti da do predložene promjene dođe? Jesu li u stanju nešto preduzeti?

Potencijalni saveznici         Ko je sve trenutno angažovan na rješavanju problema?

                                            Biste li mogli sarađivati s njima? Jesu li njihove tekuće aktivnosti uspješne? Šta bi trebalo promijeniti u dosadašnjim naporima i načinu da se problem riješi? Ima li onih koji danas nisu angažovani na rješavanju problema, ali bi se mogli motivisati da se uključe. 

Rizici i pretpostavke           Koji su rizici koji bi mogli pratiti kampanju i eventualno ugroziti njen uspjeh?
                                             Šta ćete uraditi da umanjite dejstvo rizika? Koje su posljedice ako ne pokušate riješiti problem putem vaše kampanje? Koje su vam pretpostavke vezane za glavne uzroke i posljedice probema koji želite riješiti, o onima koji su na vlasti, kao i vlastitim kapacitetima da vodite kampanju?    

Metode                                 Koje biste metode/ taktike/ aktivnosti mogli upotrijebiti  

                                             Imate li iskustva u njihovom korišćenju? Jesu li te metode bile efikasne prije?Ima li nekih drugih alternativnih metoda? Imate li resurse i kapacitete da ih efikasno koristite?  

 9.Prikupljanje podataka











Određivanje glavnog pitanja/problema zagovaranja 


Definisanje ciljeva


Identifikacija ciljnih grupa (meta)  


Izgradnja podrške (saveznici) 


Kreiranje poruke kampanje


Prenošenje poruka 


Prikupljanje sredstava za kampanju  


Realizacija kampanje 





10.Monitoring i evaluacija





Određivanje  glavnog  problema/pitanja zagovaranja





Problem koji zahtijeva promjenu politike 





 


Definisanje ciljeva 





Cilj: Izjava o generalnom rezultatu koji želite postići 





Podcilj: koraci koji vode ka ostvarenju cilja koi su: 


• konkretni • mjerljivi


• realni/realno ostvarljivi •vremenski ograničeni





 Identifikacija ciljnih grupa (meta)





Kreatori/ce politika (donositelji/ce odluka) na koje pokušavate utjecati kako bi podržali ono za što se borite: npr. načelnik/ca, vijećnici/e, administracija, ministri/ce, politički lideri  itd.  








Udruživanje s drugim grupama, organizacijama ili pojedincima/kama koji će vas podržati u vašim nastojanjima   











 Izgradnja podrške (saveznici) 





  Kreiranje poruke(a) kampanje   





Izjave/poruke posebno osmišljene za različite ciljne grupe, kojima se definira pitanje kojim se bavimo, opisuje rješenje i koraci koje treba preduzeti 








 


 Prenošenje poruke


   





Sredstva/kanali putem kojih prenosite poruku javnosti, npr. radio, televizija, flajeri, pres-konferencije, sastanci 





Prikupljanje sredstava -  fundraising








 Identificirajte i prikupite/osigurajte sredstva (novac, opremu, volontere/ke, prostorije) kako biste sproveli kampanju zagovaranja 





 


Realizacija kampanje 








Sprovedite set aktivnosti kako biste postigli (pod)ciljeve vaše kampanje zagovaranja (akcijski plan) 








Prikupljanje podataka








Prikupljanje, analiza i korištenje adekvatnih kvantitativnih i kvalitativnih podataka za svaki korak kampanje 





Monitoring: Proces prikupljanja informacija kako bi se mjerio napredak na putu ka ostvarenju ciljeva zagovaranja 





Evaluacija: proces prikupljanja i analiziranja podataka kako bi se utvrdilo jesu li ciljevi zagovaranja postignuti 











Monitoring i evaluacija








Radni list # 5a : PROCES ZAGOVARANJA – OSNOVNE FAZE/KORACI








RADNI list 6# :


Akcioni plan za sprovođenje Strategije za mlade/omladinske politike za 2012 godinu (u daljem tekstu: Akcioni plan). poboljšanja statusa mladih na lokalnom nivou.


Izvod – Identifikovani problemi








RADNI LIST 7 #  ODREĐIVANJE GLAVNOG PITANJA ZAGOVARANJA





RADNI LIST # 8:  KREIRANJE PRIJEDLOGA RJEŠENJA PROBLEMA 


(PRIJEDLOG NOVIH JAVNIH POLITIKA)  











Radni list # 9 : Matrica za izbor glavnog pitanja kampanje











RADNI LIST # 11:


IZVOD IZ AKCIONOG PLANA JEDNAKOSTI I RAVNOPRAVNOSTI SPOLOVA OPĆINE KLADANJ 2012 – IDENTIFIKOVANI PROBLEMI 











RADNI LIST # 17: VREMENSKI OKVIR KAMPANJE ZAGOVARANJA / AKCIONI PLAN 
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Mišljenja koja su izražena u ovoj publikaciji predstavljaju isključivo mišljenje autora, i ne moraju nužno odražavati stavove Američke agencije za međunarodni razvoj, Vlade Sjedinjenih Američkih Država, Švedske agencije za međunarodni razvoj i saradnju, Vlade Švedske ili Vlade Kraljevine Holandije.
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