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Predgovor

Predgovor

Pred vama je treca knjiga Primera dobre prakse odnosa s javnostn. Ova edicija
pokrenuta je sa idejom da belezi evoluciju struke na pazljivo odabranim primerima koji
predstavljaju odlican odraz aktuelnog stanja odnosa s javnoséu. U prethodnim knjigama
pokazali smo da je tehnologija ta koja je doprinela brzini komuniciranja, ali i promeni
prirode ovog procesa, uvodedi digitalnu komponentu odnosa s javno$éu kao poslovnu
inovaciju i imperativ. Kako to ve¢ biva kada su u pitanju informacione tehnologije, od
inovacije do $iroke zastupljenosti proslo je vtlo malo vremena, taman toliko koliko je
proslo izmedu druge i tree knjige Primera. Sveprisutna tehnologija sada je na scenu izvela
kreativnost.

Nekada su sektori za odnose s javnoséu bili odgovorni za celokupnu internu i
eksternu komunikaciju jedne organizacije. Danasnji trend je da ovi sektori imaju zadatak
da sve zaposlene, kao predstavnike organizacije, nauce da ,,komuniciraju” na adekvatan
nacin i tada do izrazaja dolaze interne komunikacije. Istrazivanja pokazuju da ne postoje
ljudi na najvisim pozicijama koji ne poseduju izuzetne komunikacione vestine. Ista je
situacija 1 sa organizacijama. Ako posmatramo deset najboljih svetskih kompanija po
poslovnim kriterijjumima, videemo da su oni najbolji i u oblasti korporativnih
komunikacija. Oni posveéeno brinu o svojoj reputaciji.

Deset najvecih izazova u poslovnom okruzenju 2020. prema Svetskom
ckonomskom forumu su: kognitivna fleksibilnost, pregovaranje, orijentisanost na usluge,
donosenje odluka, emocionalna inteligencija, sposobnost za rad u timovima, upravljanje
ljudima, kreativnost, kriticko misljenje, resavanje kompleksnih problema. Oc¢igledno je
da je ,zajednicki imenilac” za adekvatan odgovor na navedene izazove strateska
komunikacija na organizacionom nivou i vestine komunikacije na li¢cnom nivou.

Kljuéna re¢ pri definisanju odnosa s javno$éu je — reputacija. Reputacija
organizacije u proslosti je bila u senci imperativa ostvarenja profita i Sirenja obima
poslovanja. Takode, reputacija je dugo smatrana za aspekt poslovanja kojim nije mogucée
upravljati. Interesovanje za reputaciju organizacije naglo je poraslo u drugoj polovini
dvadesetog veka, nakon $to su finansijski eksperti utvrdili da tzv. nefinansijski, odnosno
nematerijalni faktori imaju znacajan uticaj na trzi$ni uspeh i udeo u ukupnoj vrednosti
kompanije. U procesu izgradnje reputacije, utisci 1 stavovi ciljnih javnosti akumuliraju se
vremenom i na taj nacin postaju intenzivniji, stabilniji i dugoro¢niji. Pojedini autori prave
razliku izmedu imidzZa i reputacije na osnovu postojanja licnog iskustva sa organizacijom.
Medutim, u savtemenom drustvu koje karakteriSe sve veca zastupljenost informaciono-
komunikacionih tehnologija i posredna komunikacija putem mas-medija, ocigledno je da
se reputacija moze formirati ne samo na osnovu licnog iskustva vec i na osnovu iskustva
koje je pojedincu prenelo neko trece lice ili mediji. Primeri objavljeni u publikaciji koja




Predgovor

je pred vama ukazuju na izuzetan kvalitativni napredak komunikacione prakse u nasoj
zemlji, koji se ogleda u sveobuhvatnom i multimedijalnom pristupu komuniciranju.

U cilju unapredenja saradnje i sistemske razmene znanja i veStina izmedu
strucnjaka iz prakse, predstavnika akademske zajednice i studenata, Fakultet tehnickih
nauka iz Novog Sada i Fakultet organizacionih nauka iz Beograda pokrecu trecu knjigu
Primeri dobre prakse odnosa s javnoséu. Publikacija sadrzi prikaze uspesnih komunikacionih
projekata i kampanja iz Srbije i regiona. Primeri dobre prakse odnosa s javnosén omogucavaju
da profesionalci upoznaju prvenstveno studente visokoobrazovnih institucija, ali i sve
pojedince zainteresovane za profesionalni razvoj, istrazivanje i usavt$avanje u ovoj
oblasti, sa izuzetnim komunikacionim strategijama i taktikama, kao i najaktuelnijim
izazovima, moguénostima i trendovima u praksi odnosa s javnoscu.

Urednice publikacije definisale su jedinstvenu metodologiju planiranja i
realizacije kampanja odnosa s javnoscu, prema kojoj su prikazane aktivnosti u odabranim
primerima. Cilj ovakvog pristupa je da objavljeni primeri budu medusobno uporedivi,
ali i da se buduce generacije prakticara odnosa s javnos$cu upoznaju sa sistemskim
pristupom planiranja komunikacionih projekata koji daje najbolje rezultate.

Ovogodisnja publikacija Primeri dobre prakse odnosa s javnosin sadrzi 13 studija
slucaja razlicitih kompanija 1 Sest agencija iz Republike Srbije i regiona. Primeri su
odabrani na osnovu javnog konkursa koji je raspisan u decembru 2015. godine.

Od velikog broja kvalitetnih prijava, urednice publikacije odabrale su one koje
su se svojim pristupom planiranju, strategijom, kreativnoscu ili nac¢inom realizacije istakli
u odnosu na ostale prijavljene primere. U direktnoj komunikaciji i saradnji s
predstavnicima kompanija i agencija ¢iji su primeri odabrani, urednice su oblikovale
konacan tekst studija slucaja, kako bi on bio i metodoloski reprezentativan, i ispunio
svoju osnovnu — edukativau funkciju.

Analizom i poredenjem prijavljenih i objavljenih primera dobre prakse odnosa
s javno$cu s primerima iz 2011. i 2013. godine iz prethodnih publikacija, moze se
zakljuciti da su odnosi s javnoscu i dalje prakticna i nau¢na disciplina, koja ne samo §to
prati potrebe razvoja poslovanja kompanija u Stbiji, ve¢ je neretko i za korak ispred. Ove
godine izrazena su tri osnovna trenda: drustveni mediji nisu vise novi mediji, oni su
neizostavni deo poslovne prakse odnosa s javnoscu; interna komunikacija je
komunikacija od koje zavisi i uspeh eksterne komunikacije; kreativnost je
znacajnija nego ikada za poslovni uspeh.

Urednice publikacije
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Coca-Cola kompanija

Coca-Cola sistem posluje u Srbiji gotovo
pola veka, a ¢ine ga Coca-Cola Hellenic Srbija
(CCH) i Coca-Cola Barlan SN, ogranak
kompanije Coca-Cola. Coca-Cola sistem je
danas jedan od najvecih poslovnih sistema
u sektoru bezalkoholnih napitaka u zemlji,
sa 1.100 zaposlenih i 37.000 partnera.
Portfolio proizvoda ukljucuje:
medunarodne brendove kao §to su Coca-
Cola, Coca-Cola Zero, Fanta, Sprite,
Schweppes | Burn; lokalne brendove
poput Rosa, neXxt, Joy i Ultra Energy i licencirane brendove drugih kompanija, kao
sto je Nestea. Na godisnjem nivou Coca-Cola sistem doptrinosi stpskoj ekonomiji sa 224
miliona evra dodate vrednosti, odnosno 0,7 procenata ukupnog budzeta Republike Stbije.
Prema ,,Izvestaju o odrzivom poslovanju za 2014.”, samo u toj godini u razvoj lokalne
zajednice ulozeno je 30 miliona dinara, a nedavno je sistem donirao sportsku opremu u
vrednosti od milion dolara za skole sirom Srbije ugrozene u poplavama.

Projekat ,,Jedinstvena Coca-Cola Contour flasica”

Coca-Cola Contour flasica 2015. godine proslavila je Cilj projekta
,,Jedinstvena Coca-Cola Contour flasica” bio je podsetiti javnost na

, na koje je
sve nacine uticala na umetnike iz raznih oblasti, ali 1 sluzila kao komunikaciono sredstvo
koje je povezivalo ljude sa svih krajeva planete. Takode, u osnovi celokupne
komunikacije  bilo  je  dalje
ucvrsdéivanje emotivne veze izmedu
samog brenda i potrosaca, jer svaka
Coca-Cola flasica ima svoju pricu 1
predstavlja inspiraciju za mnoge
trenutke radosti. U cilju $to boljeg 1
ptijemcivijeg  prenosenja  poruka
kampanje, strateski pristup Je
podrazumevao da u centru
komunikacije pored Coca-Cola
Contour flasice bude i takozvani
,Coca-Cola poljubac’,
metafori¢na predstava jedinstvenog
iskustva  uzivanja u  ovom
popularnom napitku. Kampanja je
realizovana u nekoliko faza, sa velikim akcentom na dogadaje, tako $to je svaki brizljivo
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planiran i prilagoden, kako komunikaciono tako i po sadrzaju i lokaciji odrzavanja,
targetiranim ciljanim javnostima.

Pored selektovanih tradicionalnih i onlajn medija, u fokusu su bile drustvene mreze,
zatim blogeri okupljeni oko projekta ,,Coca-Cola Bloggers Network Adria”, kao i brojne
poznate licnosti 1 partneri kompanije koji su ujedno bili u€esnici u organizovanim
dogadajima, ali i promoteri brenda i ovog znacajnog jubileja.

Analiza i istraZivanje za potrebe kampanje

Faza istrazivanja podrazumevala je detaljno upoznavanije sa istorijom Contonr flasice i
njenim uticajem na globalnu pop kulturu, posebno imajuéi u vidu da je kampanja
povodom ovog jubileja organizovana Sirom sveta i da je u Stbiji zahtevala odredeno
prilagodavanje, lokalizaciju u definisanju adekvatnog komunkacionog pristupa 1
realizacije. U Srbiji je bilo potrebno definisati partnere i uticajne komunikatore koji se na
adekvatan nacin mogu prikljuciti proslavi i komunicirati znacaj jubileja, a paralelno
zadrzati najznacajnije elemente globalne kampanje.

O Coca-Cola contour flasici:

Contour flasica je zvanic¢no u kompaniji The Roo?
Glass Company u Indijani. Nastala je kao rezultat uputstva da dizajn njene ambalaze bude
JCRISBIStISeiiNarSellda se moze prepoznatl samo po dodiru cak i u mraku. O R @)/
flasica predstavlja savrSenu kombinaciju forme i funkcije, a izuvijane i glatke linije iste su
danas kao $to su bile i te davne 1915. godine.

OITLING CO

1899 1900 1916 1957

Zanimljivo je da svoj naziv Contour duguje obliku koji je podsec¢ao na konturu tela
holivudske dive Me Vest kao i na kroj suknji kakve su se u to vreme nosile. Salvador
Dali bio je medu prvim umetnicima koji je jo§ 1943. godine upotrebio ovu flasicu kao
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inspiraciju za svoja dela, a kasnije su to ¢inili Endi Vorhol kao 1 mnogi drugi. Flasica se
1950. godine nasla na naslovnoj strani Time magazina, ¢cime je postala prvi komercijalni
proizvod koji je zauzeo naslovnicu ovakvog c¢asopisa i postao globalni simbol pop
kulture. U pripremi matetijala za kampanju korisceni su mnogi zanimljivi podaci iz
bogate istorije Contour flasice, kao i arhivske fotografije slavnih licnosti uhvacenih u ,,Coca-
Cola poljupcu”.

Cilj(evi) i ciljne javnosti
Definisani su sledeci Z

< Informisati javnost o znacaju jubileja Coca-Cola Contour flasice za istoriju
popularne kulture. Predstaviti istorijski kontekst u kome je nastala Cuvena
staklena flasica i prikazati njen razvoj kroz decenije

2 Dodatno ucvrstiti emotivnu vezu izmedu brenda i samih potrosaca

< Skrenuti paznju na
koju im pruza da ¢ine dobra dela i Sire radost. Prikazati preko primera u kojim
segmentima filma, muzike, slikarstva i drugim vidovima umetnosti je Contour
flasica bila koriséena i kako je postala globalni fenomen koji i dalje traje

Ciljne javnosti

< Opsta javnost, te krajni korisnici proizvoda, tj. potrosaci
Partneri Coca-Cola sistema iz javnog, civilnog i korporativnog sektora
HoReCa partneri

Predstavnici medija i onlajn zajednice

O 0 00

Poznate licnosti iz sfere dizajna, glume, muzike i kulture

Strategija kampanje

Kontinuiranom komunikacijom i organizacijom dogadaja prilagodenih segmentiranim
ciljnim javnostima, podiéi svest o ulozi Contour flasice u istoriji popularne kulture, te
dodatno ucvrstiti poziciju Coca-Cole kao brend lidera. Upotrebom i kombinovanjem
razlicitth alata 1 kanala komunikacije, ciljne javnosti ukljuciti u proslavu jubileja na
emotivan 1 zabavan nacin. Svaki od planiranih dogadaja realizovan je u vise faza — uvod
u odredeni deo kampanje, odnosno upoznavanje sa ciljem odrzavanja dogadaja, zatim je
sledila faza realizacije, a na kraju svake etape sumiranje 1 prikazivanje rezultata.
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Taktike kampanje

Kampanja povodom obelezavanja 100. rodendana Coca-Cola contonr flasice realizovana je
tokom cele 2015. godine i obuhvatila je niz zasebnih tematskih faza | dogadaja,

usmerenih razlic¢itim ciljnim javnostima. Takode,
TR ETEIEE, od informisanja opste javnosti i partnera, podizanja svesti, ali i
motivisanja potrosaca i stejkholdera da se prikljuce jubileju i budu deo proslave. Za
komunikaciju sa ciljnim javnostima koriséene su pozivnice, elektronske i fizicke, najavni
tekstovi u Stampanim i elektronskim medijima, zatim radio-najave, TV prilozi, emisije i
gostovanja. Dodatna komunikacija odvijala se i putem drustvenih mreza, Fejsbuka,
Tvitera i Instagrama.

Realizacija aktivnosti

Uvod u celu kampanju obelezila je storytelling faza — serija tekstova i advertorijala koji
su se fokusirali na istorijski kontekst Contour flasice 1 njen uticaj na umetnost i popularnu
Glasgillkako bi se u javnosti stvorila slavljenicka atmosfera i najavila brojna
Tekstovi su plasirani putem Stampanih i elektronskih
medija, a jedna cela epizoda JuTjub emisije ,, Talija” bila je posve¢ena dogadaju. Takode,
akcija je promovisana i putem zvani¢nih, lokalnih Coca-Cola Fejsbuk, Tviter i Instagram
profila. Ucesnici i gosti na dogadajima putem svojih drustvenih mreza delili su sadrzaje
sa lica mesta u vidu fotografija i snimaka ¢ime su doprineli da kampanja dopre do sto
veceg broja ljudi.

S Second life radionica

Nakon pruzanja osnovnih informacija
o proslavi, usledila je organizacija
jedinstvene ,,Second life radionice”, koja
je imala za cilj animiranje partnera
kompanije i poznatih li¢cnosti da uzmu
uces¢e i prikupe sredstava za
renoviranje fiskulturne sale Osnovne
Skole Hristo Botev iz Dimitrovgrada.
Kontaktirani su predstavnici medija,
blogeri, poznate licnosti, partneri
kompanije iz biznis i civilnog sektora, . 2
kao 1 dlza neri koji su predstavljali stru¢ne konsultante na pro]ektu Gosti su imali
da organizovani u grupama, praznim, staklenim Coca-Cola flasicama

udahnu drugi Zivot, ¢ime se simboli¢no produzava njihova prvobitna funkcija. Cilj je bio

osmisliti i izraditi upotrebne i dekorativne predmete od reciklaZnog materijala
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Kompanija Coca-Cola
obavezala se da ¢e udvostruciti
prikupljeni iznos za donaciju.
Dogadaj je privukao vise od
100 ucesnika koji su zeleli da
daju svoj doprinos humanom
cilju i ucestvuju u
nesvakidasnjoj atmosferi
radionice i aukcije. Citava
akclja zabelezila je zapazen
odjek u javnosti, a donacija je iznosila gotovo 600. 000 dinara.

2 Izlozba internacionalnih radova ,,Coca-Cola Contour flagice”

Po uspesnoj realizaciji humanitarne radionice usledila je izlozba internacionalnih
radova savremenih umetnika koji su dali svoju interpretaciju Coca-Cola Contour
flasice. , a posetioci su imali priliku da
pogledaju radove umetnika iz 100 zemalja sveta koji su predstavili svoju viziju Contour
flasice 1 uvere se u njenu prilagodljivost razlicitim umetnickim izrazima i formama. Uz to
su se mogli informisati i o istotijatu Contour flasice, te stvoriti podrobniju sliku o tome
kako i zasto je postala ikona pop kulture. Veliki broj posetilaca i interesovanje za radove
produzili su trajanje same izlozbe i nakon No¢i muzeja, odnosno do 19. maja.

< ,,Coca-Cola Kiss of Life” Zurka

Imajuéi u vidu da je staklena Coca-

bovecom 100 gocina bostoeni jedinstvans Coca-Col Cola Contonr flasica najzastupljenija
staklene flasice. Jedinstveni dizajn je inspirisao ljude sirom B . . . .
Sveta, postao deo pop kulture i ikona modernog doba. u ugostltel)sklm ob]eknma,
Ca Safating s e ot abadenia kampanja je obuhvatila i znacajan
Vidimo set broj aktivnosti za partnere u
HoReCa segmentu. U junu 2015.
Glamur Event Centar godine organizovana je velika
Glavna 11-13, Zemun - -~ . n o p v o .
il sprat robne kuce Zemun) . Coca-Cola Kiss of 1.1f¢” zurka kojoj

Pozivnica vazi za jednu osobu C‘i%

se prikljucio veliki broj poznatih
licnosti kao 1 partnera, medija i
licnosti iz oblasti digitalnih komunikacija. Dogadaj je bio podeljen na dva segmenta. U
prvom su predstavnici HoReCA sektora mogli da pogledaju kratak film koji je prikazao
istoriju i razvoj Confour flasice, a zatim i1 da Cuju predavanja i iskustva istaknutih
predstavnika ovog segmenta o najnovijim trendovima.

Takode, renomirani domacdi ugostitelji predstavili su znacaj Coca-Cola Contour flasice i njen
uticaj na razvoj ugostiteljstva u Srbiji tokom poslednjih decenija. Tokom veceri prikazan
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je 1drugi film ¢iji su glavni akteri bile domace poznate licnosti koje su iz svoje perspektive
ispricali secanja na prvi ,,Coca-Cola poljubac”. Drugi deo dogadaja bio je prevashodno
zabavnog, odnosno slavljenickog karaktera i obelezili su ga muzicki nastupi popularnih
pevaca Zeljka Joksimoviéa i Aleksandre Radovié. Proslavi je prisustvovalo vise od

, kao 1 preko 100 partnera i prijatelja kompanije. Veliki broj
predstavnika medija je takode prisustvovao rodendanskoj zabavi $to je rezultiralo i
zapazenim medijskim objavama, kao 1 aktivnostima na drustvenim mrezama.

< ,,Coca-Cola Pop Up radnja” — radnja modnih predmeta na Trgu republike

U nedeljama koje su prethodile dolasku jedinstvene ,,Coca-Cola Pop Up radnje” na Trg
SN G Selslsttlos tvarena je saradnja sa poznatim modnim blogerkama oS
su prve imale priliku da pogledaju odecu iz same radnje 1 predstave je javnosti na svojim
modnim blogovima. Imajuéi u vidu da su odeca i aksesoari iz radnje bili atraktivnog
dizajna, snimljeni su (Grazia, Elle, Cosmopilitan
i dr.) koji su uz pratece tekstove najavili skori dolazak radnje u glavni grad. Javnost je
preko najavnih tekstova i video-materijala saznala da se radi o radnji koja ¢e u Beogradu
boraviti svega sedam dana, te da ¢e to biti jedinstvena prilika za sve ljubitelje ovog
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napitka da kupe odevne
predmete i modne aksesoate
sa Coca-Cola potpisom. Uz
samu najavu javnost se
upoznavala 1 sa prateéim
programom zabavnog
sadrzaja koji je predviden za
svih sedam dana.

: OVOG LETA NOSE SE
RO N (1014 OLIC) 2
sveCano je  otvorena .
velikom modnom revijom Jodinetvano) Coea-Cota Pep Up radnlu e Beogradal

Zato Vas pozivamo da budete medu prvima u Srbiji

u prlsustvu zvanica 1z sveta koji e moéi da vide i kupe autentiéne odevne predmete,

. . .y K aksesoare i druge detalje sa Coca-Cola potpisom.
mode, javnih  licnosti,

1 1 Ocekuje vas nesvakidasnja revija modela koji ¢e predstaviti ekskluzivnu Coca-Cola kolekciju.
PredStaVﬂlka medl] a, Coca-Cola Vam i ovoga puta obecava dobru zabavu uz mnoga iznenadenja!

OCEKUJEMO VAS!

Cetvrtak, 02. jul 2015. godine u 20.30 &asova
Trg Republike, Beograd

Za sve dodatne informacije molimo Vas kontaktirajte
agenciju za odnose s javnoséu Represent Communications:
Marija Mijatovic, 063/ 384 079
marija.mijatovicarepresent.rs

partnera i prijatelja kompanije. U
narednim danima ispred same
radnje odrzani su koncert finalista
X faktora, plesni performansi i
kreativne radionice, zatim
humanitarna akcija sa poznatim

licnostima u ulozi prodavaca, gde su sredstva od
prodaje tog dana usmerena za kupovinu
sportske opreme u osam s$kola pogodenih
proslogodisnjim poplavama.

Radnja je privukla na desetine hiljada posetilaca,
generisala mnogo medijskog sadrzaja, te sadrzaja
na drustvenim mrezama Fejsbuku, Instagramu i
Tviteru i znatno podigla interesovanje kako za
sam brend tako i za sve aktivnosti kompanije u
godini jubileja.

Poseban segment kampanje pod nazivom ,Share a Kiss” usledio je nakon leta, a cilj je
bio da se poznate li¢nosti animiraju tako §to su im na kuénu adresu poslate posebno
dizajnirane Coca-Cola staklene flasice, koje su umesto prepoznatljive etikete imale upravo
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njthov lik. Za potrebe ovog segmenta kampanje kontaktiran je veliki broj poznatih
licnosti, pevaca, glumaca, voditelja, dizajnera. Coca-Cola je ovim putem Zelela da ih
podseti da je svaki ,,Coca-Cola poljubac” poseban kao i da se moZe podeliti sa
dragim ljudima. Pored slanja personalizovanih flasica, ovaj deo kampanje ukljucivao je
i advertorijale i tematske tekstove na temu poljupca kao komunikacionog sredstva. Coca-
Cola Contonr flasica je 1 u ovom slucaju predstavljena kao element preko koga se oni koji
pruzaju i oni koji primaju poljubac mogu povezati upravo tako $to ée podeliti ,,Coca-Cola
poljubac”.

Nepredvideni izazovi

Proslava jubileja staklene Coca-Cola Contonr flasice obuhvatila je niz aktivnosti usmerenih
razlic¢itim ciljnim grupama, te je jedan od najveéih izazova bio odrzati zeljenu paznju i
motivisati partnere i potrosace da se prikljuce proslavi i budu deo svih aktivacija. Takode,
aktivnosti su bile realizovane tokom vise meseci 1 bilo je potrebno napraviti distinkciju
poruka, povoda i aktivacija u cilju isticanja razli¢itih elemenata kampanje, te ostvariti
doslednost i inovativnost u pristupu. Velika paznja posvecena je definisanju kljucnih
poruka o samoj Coca-Cola Contour flasici ¢iji se jubilej slavi, jer je za razliku od slicnih
jubileja u FMCG industriji, ovim povodom u fokusu bila ambalaza, a ne sam brend, §to
je predstavljalo jos jednu specifi¢cnost kampanje.

Efekti kampanje u odnosu na postavljene ciljeve

2 Gotovo 600.000 dinara je donirano za OS | Hristo Botev” iz Dimitrovgrada u
okviru akcije Coca-Cola Second Life

< Vise od 100 predstavnika medija i poznatih licnosti prisustvovalo je
humanitarnoj aukciji i radionici Coca-Cola Second Life

o Vise od 80 partnera iz HoReCA sektora i 100 biznis partnera i saradnika
kompanije, veliki broj poznatih licnosti i predstavnika medija prisustvovalo je
Kiss of Life zurci kojom je zvanicno proslavljen 100. rodendan Coca-Cola Contonr
Slasice.

< Oko posetilo je Pop Up radnu tokom sedam dana na Trgu
republike

< 2,4 miliona korisnika drustvenih mreza bilo je izlozeno porukama o radnji
i desavanjima na Trgu republike

< Osam $kola pogodenih poplavama u maju 2014. dobile su sportske rekvizite
od sredstava prikupljenih u akciji sa humanitarnim prodavcima

< Ostvareno je vise od [EIUFWEEHRSINe S EAY
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Drugi Zivot Coca-Cola flasice

31. 03. 2015. - 16:57h | Komentara: 0

Brojni ljubitelji Coca-Cole okupili su se u Mikser Hausu na
kreativnoj radionici humanitarnog karaktera. Na taj naéin
obeleZeno je 100 godina autenti¢nosti ikone pop kulture koja
tokom celog veka svog postojanja inspirise umetnike sirom sveta.

‘COCA-COLA POP UP” RADNIA
Nt a Wl ™ PODOM e 8 K b Ol S 00Reen
Kompanija Coca-Cola odluéila je da doprinese lokalnoj zajednici, ali i SORCs | B 14 FORPB DAY JANINOG DA 14 beog BCURE
A & R 3 T Tv Wb oren 8 pdraters Cocs Lo g 1y rera Se
da nadahne ljude da kreativno razmisljaju i od naizgled malih i WO ovop PICa, e hofma g | Dateo & o 2ok
23 e ) Joerg  Mare ‘omatew wral e mogs L wor grare Yedrare
obiénih stvari stvore nesto originalno. stoms \omnds | Guge B0t (ot Top By’ S50 S0
1OMGETAL Ceralerw e o LI XONand Wt Wowns
pornd Wi 9e)h MOVVOS) W0E B0 D 00N el Wik LOn
X gudre of “astaas afe-aCre Cocs Gt satione fabe e

Mopga HapaxHyTa
Lnuhem cenx
resepauwja”

LLIOEITCRINA CUL USACA, RANJIILIE 18 KOIY T
UBETHAY W BECEANT AECERD 0OGAD CF
SETION" 30 PETHM NPOBOZL, WETHY, ORNS
24 Ha AaEy.., Oee Mogne peawe
| PRANASHYTE  KOKE SONOM " DCARACIED [
e [lapwio KocTih, B peacTane-
e Cy w Tpry Peryfimee, (e je oTaope:
v prasmcTeena Kowa-Kons mon-an®
o [PaAR. Omne he cyrpalaii W TyRacTs
it U sty Py 1 ACECOAPE KO
0 e Tawohe CTi Mo Koctsh. Mo e
Toocy Jaanecie ypefies fo o wanar ey
TP CT 0 L M
I o Fesepawgs ", Koja oS0 rosine
NPOCAMRN S NOCTORIN. A K

i
g
£
i
i
-
§

Zakljucak i preporuke

Ono §to je ovu kampanju ucinilo izuzetnom su jedinstveni alati i kanali posebno
kreirani za sve ciljane javnosti koje su mogle aktivno da ucestvuju u dogadajima kao
i humanitarni aspekti nekih od njih, ¢ime je ideja o Coca-Coli kao brendu koji Siri radost
zaista i dobila na tezini. Ono $to se takode pokazalo uspesnim je prilagodavanje samog
tona u komunikaciji prema odredenim ciljanim javnostima, te raznovrsnost nacina
komunikacija, bilo putem teksta, video-sadrzaja, endorsmenta, aktivnosti u kojima su
mogli aktivno da ucestvuju stejkholderi.
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Preporucena literatura i internet izvori

Veb-strane i druStvene mreze:

Zvanicna Coca-Cola veb-strana
http://www.coca-colacompany.com

Lokalna Coca-Cola Fejsbuk stranica
https://www.facebook.com/Coca-Cola-800339743355893 /?fref=ts

Fejsbuk dogadaj stranica Coca-Cola Pop Up radnja
https://www.facebook.com/events/1582216788699161

Foto knjiga o istoriji Coca-Cola contour flasice — Assouline
http://www.assouline.com/kiss-the-past-hello-100-years-of-the-coca-cola-bottle.html
http://www.coca-colacompany.com/the-coke-bottle-at-100-assouline-marks-
centennial-with-photo-book/

Odabrane medijske objave:

Coca-Cola Second Life radionica
http://www.blic.rs/zabava/vesti/drugi-zivot-coca-cola-flasice /jjhk6xy
http://citymagazine.rs/ clanak/drugi-zivot-coca-cola-flasice

http://www.pulsonline.rs/puls-poznatih /43188 / poznati-dizajnirali-coca-cola-flasice-
prikupljena-sredstva-za-obnovu-skole-foto

http://www.lepotaizdravlje.rs/lifestyle /kultura/obelezeno-100-godina-ikone-pop-
kulture-drugi-zivot-coca-cola-flasice/

http:/ /www.svet.rs/predstavljamo/promocije/coca-cola-flasica-u-beogradu-proslavila-
100-rodendan-drugi-zivot-pop-ikone

Coca-Cola Kiss of Life Zurka

http://www.hellomagazin.rs/domace-vesti/ obelezen-vek-postojanja-cuvene-coca-
cola-flasice/

http://www.svet.ts/predstavljamo/promocije/ coca-cola-flasica-proslavila-100-
rodendan

http://www.lepotaizdravlje.rs/lifestyle /kultura/poznati-na-velikoj-zurki-obelezili-vek-
postojanja-cuvene-coca-cola-flasice/

Coca-Cola Pop UPradnja
http://citymagazine.rs/clanak/coca-cola-pop-up-radnja-otvorena-na-trgu-republike

http://www.nadlanu.com/pocetna/vodic/adresar/predlog/ COCA-COLA-POP-UP-
RADNJA-OTVORENA-NA-TRGU-REPUBLIKE.2-266425.888.html
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http://www.mtv.rs/vesti/ coca-cola-popup-radnja-otvorena-na-trgu

http://www.cosmopolitan.rs/moj-zivot/cosmo-vodic/19861-story-i-coca-cola-red-
white-party.html

http:/ /www.kutit.rs/zabava/pop-kultura/ana-stajdohat-i-vlada-vuksanovic-humani-
prodavci-na-jedan-dan-clanak-1876697

Modni blogovi o Pop Up radniji:
http://branasdivinewotld.com/2015/06/novo-u-junu-coca-cola-komadi/
http://www.konevolicipele.com/2015/06/pop-up.html

http://ink361.com/app/users/ig-17822145/ zorannah /photos/ig-
1014415080762214440 17822145

https://www.youtube.com/watch?v=NhbynQa3ACs
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Strauss Adriatic & Executive Group

Strauss Adriatic

Stranss Adriatic posluje u okviru multinacionalne kompanije S#ranss Coffee, koja je od 2005.
godine vlasnik brendova Doncafé i C kafa.

Stranss Coffee je ogranak kompanije specijalizovan za proizvodnju
leicPpeta je po velic¢ini kompanija na svetu po promet

. Stranss Coffee spada medu 10 najveéih svetskih

kompanija za proizvodnju kafe. Zaposljava vise od

1 ostvaruje godisnju prodaju vrednu .
Kompanija ima za cilj da razvija lokalne brendove
kafe koji su na vodedim pozicijama na trzistima. U
Brazilu, koji je najvedi svetski proizvodac kafe, Stranss

Coffee ima Cetiri fabrike i zauzima vodecéu poziciju na
trzi$tu maloprodaje.

DOBNCARE DONCART DONCARE

] ! é

Strauss Adriatic (Doncafé) fabrika jedna je od 14
proizvodnih jedinica koje snabdevaju 15 trzista kafe

sirom sveta. Strauss Adriatic druga je kompanija po veli¢ini na maloprodajnom trzistu
kafe u Srbiji (Doncafé i C kafa) i vodedi lokalni brend kafe na HoReCa trzistu.

Projekat ,,Ljubitelji kafe”

Kao lider u delatnosti prerade i proizvodnje proizvoda na bazi
kafe, Doncafé tezi da zadrzi istu poziciju i u svetu onlajn-
komunikacija. No, svet digitalnih komunikacija je po svojoj
prirodi drugaciji i izazovniji. Kako se izdvojiti u moru
brend stranica? Kao

resenje, javila se ideja o ,,Ljubiteljima kafe”, Fejsbuk stranici
koja je za nekoliko godina postala

Kada se pomisli na kafu razmislja se o svemu §to uz nju ide: nzivanje, smeh, dobre price,
savetl 1 najvaznije — druzenje. Neposrednost i prijateljski ton komunikacije prepoznali su
mnogi ,,Ljubitelji kafe”. Nakon ¢etiri godine, ova Fejsbuk zajednica broji vise od 370.000
fanova koji svakodnevno dele sitne radosti koje ,,zivot znace”. Izabravsi put suptilne
promocije brenda, Doncafé je uspeo da stvori mali virtuelni svet u kome korisnici mogu
da pronadu inspiraciju, podrsku, a ponekad i potreban beg od stvarnosti.
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Analiza i istraZivanje za potrebe kampanje

Za jasnu i efikasnu komunikaciju, vazno je dobro poznavanje razlic¢itih kanala i njihovih
specificnosti. Imajuci u vidu Siroku ciljnu grupu obuhvac¢enu kampanjom (jer

), komunikacija ipak mora biti diferencirana i u skladu sa
karakteristikama kanala koji se u tu svthu koriste. Fejsbuk, primera radi, okuplja
korisnike razlicitog pola | starosti. S druge strane, novi i dinamié¢niji kanali, poput
Instagrama i Tvitera pogodniji su za komunikaciju sa mladima.

Iako je pristup prilagoden svakom kanalu pojedinac¢no, osnovna ideja zajednicka je svim
kanalima. Ona je zasnovana na istrazivanju sprovedenom na drustvenim mrezama.
Naime, koristeci se Socialbakers analitikom i pretragom klju¢nih reci koje korisnici
upotrebljavaju u komunikaciji, doslo se do zakljucka da su reci poput ,bezveze”,
»mrzi”, , ne mogu”, veoma zastupljene u svakodnevnoj komunikaciji korisnika na
drustvenim mrezama.

Na temeljima ovog saznanja Doncafé je odlucio da napravi zaokret i unese pozitivu
energiju u svet onlajn-komunikacija. Tako su |sleFat A R I Z G TR TPARZRAT S
Zivotu postali komunikacioni stub ,,Ljubitelja kafe”.

Cilj(evi) i ciljne javnosti

Za potrebe projekta definisani su sledeci iiciline javnosti

< Razviti brend u digitalnom svetu na velikom broju relevantnih kanala (trenutno
su to veb-strana, Fejsbuk, Instagram, Tviter, JuTjub, Pinterest, LinkedIn)

< Kcreirati nivo lidera u industriji kafe

< Promovisati vrednosti, kulturu i tradiciju kafe na nasem podrucju, uz odrzavanje
interesovanja 1 animiranje publike - izmedu pojedinca i
svakodnevnog rituala ispijanja kafe (strong engagement)

< Razviti komunikaciju koja ée biti zanimljiva 5zt ST GINERTIE starijim
od 25 godina. Primarno komunicirati sa savremenim i urbanim Zenama, srednjih
godina i srednjih i visih primanja

Strategija

Temeljnom analizom trzista, ciljnih grupa i konkurencije, a u skladu sa Doncafé brendom
definisana je strategija za implementaciju onlajn-komunikacije. Uspostavljanje
integrisane komunikacije kroz viSe objedinjenih i uskladenih onlajn-kanala, koji se
javnosti obracaju na specifi¢an nacin.
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Komunikacija na drustvenim mrezama (Fejsbuk, Tviter, Pinterest, Instagram) ima
za cilj da predstavi brend Doncafé na doziran i strateski sofisticiran nacin, tako da on bude
jedini brend koji se komunicira u onlajn-zajednici ljubitelja kafe. Osvajanje ciljne grupe i
kre1ran e relevantne zajednice postici kroz veliki broj gV TSR S TS5 oy sadrza]a,
u cilju stvaranja odane i
interaktivne pubhke S druge strane, zvanicna veb-strana, Linkedin i JuTjub kanal sluze
za korporativnu prezentaciju kompanije, njenih proizvoda i klju¢nih aktivnosti. Ono §to
je svojstveno svim Doncafé kanalima jeste stalno pracenje trendova u digitalnom svetu,
kao i delovanje u sinergiji sa ostalim medijima.

Doncafé Facebook management activities:

+ Creating annual strategy and monthly activity plan

» Daily placement of 3-5 posts based on created ideas, content and resources

» Daily communication with fans that includes 3-5 posts per day

+ Monitoring and analysis of Facebook fan page performance

» Designing and printing cups for competition winners and top fans

+ Designing and set up of new fan page picture and 5 header images of the
fan page

DONCAFE

Taktike

Kreiranje komunikacionih kanala ,,Ljubitelji kafe” koje ¢ine veb-strana, Fejsbuk, Tviter,
JuTjub, LinkedIn, Instagram i Pinterest u okviru integrisnih digitalnih komunikacija.

Realizacija aktivnosti

Stranica je kreirana 2011. godine kao virtuelno mesto okupljanja pravih uzivaoca kafe
koiji taj svakodnevni ritual vole da ovekovece i da medusobno podele price na istu temu.
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Ljubitelji kafe su se vrlo brzo i lako ukljucili u komunikaciju, zahvaljujudi pravilnom
izboru sadrzaja, HD fotografijama i specificnom, prijatnom tonu komuniciranja. Vreme
1 ucestalnost objava bili su veoma vazan faktor u komunikaciji (3-5 na dnevnom nivou).
Na taj nacin Fejsbuk stranica ,,Ljubitelji kafe” je za godinu dana imala 17.600 vernih
pratilaca sa veoma kvalitetnim sadrzajem.

ZALJUBIMO SE DANAS,

VOLIMO CELE GODINE!

Ljubitelji kafe

Food/Beverages

Timeline About Doncafé DZezveri Reviews Mare -

Q  Search for posts on this Page B status [] Photovideo o v
381,077 people like this “mi)7 Write something on this Page
-d

41 people have been here
A7% Ljubitelji kafe
Invite friends to like this Page IQ!.‘!;. Thr
Gde su i &a rade DZezver? @
4.8 of 5 stars - 85 reviews

View reviews

M

Od osnivanja pa do danas uvode se nove kreativne ideje poput:
< horoskopa, u okviru Fejsbuk tab-a na nedeljnom nivou (u datom momentu
imao je jako dobru posecenost)
< kreiranja razlicitih takmicarskih sadrZaja od simboli¢nih do vrednih nagrada
=) sa drugim brendovima i partnerskim kucama

=) kampanje usmerene na brend

Neke od kampanja koje se mogu posebno izdvojiti, po privlacnosti i znacaju za ljubitelje
[ IRy S NN ilsaradnja sa Vulkan izdavastvom, food 1 lifestyld
, zatim veoma uspe$ne kampanje na brendu — Brazilizacija, Doncafé
Brazil tura, MiriSe na dobru godinu, Donkafica sudbine, Samo za dame,
Doncafé provodadzija, Dobro jutro dZezveri i brojne druge.
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Ove aktivnosti dale su odlicne rezultate u pogledu People are talking about this, High
Engagement, High reach, Page 1ike, $to je u 2013. godini ucinilo Fejsbuk stranu ,,Ljubitelji
kafe” najboljom Fejsbuk stranom u industriji kafe, a sedmom na prostoru Srbije medu
svim stranama.

Ljubitelji kafe

Budi se, miride na dobro, miri$e na petak! &)

@ TagPhoto 9 Add Location  Edit

Like - Comment - Share
) Ana Nikolic, Marina Mija, Ven Most Relevant
Marina and 1,766 others like this.
4 304 shares
[ Marica Terzic Dobro jutro(&)! Moja omiljena
MEd kombinacia.super
Unlike - Reply - Message - 52 - September 25
at8:54am
£ Ljubitelji kafe Dobri ukus tradicije! &)
Like - Reply - %2 - Commented on by

Eg Clients (2] - September 25 at
10.02am

{¥ 2+ Follow

. v v . . . . Svako se budi na svoj nacin, ali svi poCinjemo
Trviter pruza podrsku kampanjama i aktivnostima dan uz sveZe skuvanu kafu. Dobro jutro,
u okviru integrisanih komunikacija, koje su  dzezveril)

prvenstveno usmerene na Fejsbuk mrezu.

Fan nalog kreiran je 2012. godine, a danas broji
5.066 pratilaca. Komunikacija je zasnovana na
svakodnevnim objavama i opisima fotografija
prilagodenim za ovu platformu -~ broj
karaktera, koriS¢enje hasStagova, vreme
objava.

Nalog je kreiran 2013. godine kao podrska aktivnostima na Fejsbuku. Kao takav, koristi
se za komuniciranje specifi¢ne vrste sadrzaja prilagodene ovoj mrezi — recepti, dizajn
enterijera za ispijanje najdraZe kafe, estetski momenti koji su praceni ritualima
ispijanja kafe i slicno. Trenutno se na ovom kanalu nalazi 245 pratilaca.
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- £

Ljubitelji Kafe

Pinujte sa nama svoju strast prema Kafit

21

Boards Pins Likes Followers Following

Slavski recepti Donkafice

Kampanje Don recepti

Don posteri

Follow Follow Follow

Nalog je kreiran u maju 2015. godine. Sadrzajem i komunikacijom prilagodenim ovoj
platformi beleZi zavidan rast od 2.088 fanova i izuzetnu interakciju.

Jjubiteljiikafe FOLLOW Linked in

Ljubitel]i kafe Hajde da merimo vreme Soljicama. doncafe.rs
Recent Updates

209 posts 2,088 fallowers 726 following

Doncafé Strauss Adriatic Doncafé kampanja Dobro jutro, déezvari” agencie WIS Lso Bumstt
kampanije Strauss Adriatic dobitnik je GRAND PRIX-a UdniZenja za trZiéne komunikacije Sthije (UEPS)
2a 2015, godinu. Dobro izabrana tema kampanje, superosan, vicka, duhowlt ekst, . mare

YEne &

\

vic Boric, AUTO KUCA STOJANOW +7

w Belosev Filip Jantic, cestitam doklore! 1)
a0

Stranica je zamisljena kao |SO¥l @i ERSASNEIGIER ovsasEhili[S. Kanal povezuje

zaposlene, ali nudi i aktuelne informacije za sve one koji su zainteresovani za rad u
kompaniji ili saradnju sa kompanijom. Aktivnosti u okviru ove mreze obuvataju i
zanimljivosti iz sveta kafe, trendova, odrzanih skupova u okviru S#auss Adriatic grupacije.

IR RIS B eI llonlajn-stediSte svih kampanja brenda Doncafe. JOIRE

kreiran sa ciljem da korisnicima na jednom mestu ponudi jedinstven pregled
dugogodisnjeg rada na velikim komunikacionim kampanjama. Od TV spotova, pa sve

do vaznih intervjua, sadrzaj JuTjub kanala zaokruzuje sve kljuéne aktivnosti brenda
Doncafé.
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Doncafe Srbija a3

Home Videos Playlists Channels Discussion About

Nagradna igra - Dobro jutro dzezveri Related channels
152,399 views 2 IT|-DF||hS ago R
Dzezveri, nesto BAS dobro se kuva kod nas u Doncafe- H Sabeaibe

ul U ponot, 29. Navembra kre¢emo u novu, uzbudljiva

dzezversku avanturu. Nagradna igra traje do IDEA
29.12.2015. Pogledajte o Gemu se radi! E Subseribe

OvationBBDOSerbia
Subseribe

N Banini AD

Banini-

a4 Subscribe
DIS market

Subscribe

P GrandKafaTV

Od 2015. godine veb-strana dobila je novi korporativni izgled i po poslednjim svetskim
trendovima u korporativnim veb-prezentacijama uvedeni su social sadrzaji.

000@0 SRB/ENG Q

Mirie na dobro.Miri$e na

DéN CAFé O NAMA ~ KAFOLOGIJA PROIZVODI LJUBITELJI KAFE CAFE DONCAFE KOMUNIKACIJA « KONTAKT

DONCAFE NAGRADNA IGRA - D... DOBITNICI NAGRADNE IGRE PRAVA DZEZVERSKA NAGRADN...
NOVEMBAR, 2015 NOVEMBAR, 2015 DECEMBAR, 2015

DONCAFE

DOBITNICH

NAGRADNE IGRE ' gy toue 208

DONCAFE

Kreirana je kategorija ,,Ljubitelji kafe” koja predstavlja skup svih drustvenih mreza
koje objedinjuju ljubitelje kafe, Doncafé Professional espresso i Café Doncafé u jednu
jedinstvenu umrezenu drustvenu platformu.

Strana
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Mirie na dobra.MiriSe na

DONCAFE.

Feappuchino #coffeesesh
#allaboutcoffee #tablesituation
#ceoffeeandflowers
#doncafeprofessionalespresso
#doncafe

Doncafeprofessionalespres
s

doncafeprofessionalespresso «

decernbar, 2015 13:06

Kopicriu Café Doncafé nogenvioje
ororpadmia kopucHika Doncafé
Professional Espresso.

Pored ,,Ljubitelji kafe”

O NAMA ~

KAFOLOGIJA PROIZVODI LJUBITELJI KAFE CAFE DONCAFE KOMUNIKACIJA ~ KONTAKT

#DobroJutroDzezveri #Doncafe #DoncafeMIX #dzezveri #CafeDoncafe #morningcoffee
#helgradecoffee
(@doncafeprofessionzlespraszo
#doncafeprofessionalespresso
#doncafe #latteart #lattearigram
Fbarista #doncafebarista #baristalife
#baristadairy #baristadaily
#butfirstcoffee #thingsaboutcoffes
#eoffeelove #eaffeine #eoffeeshop

#zima Fjutro Fsweets Fooffee
Zmorming FLjubteljikafe

% Ljubitelji kafe

Expand

% e
ecembar, 2015 0827

Levonogi, stze kafica da izmami
osmeh! D

5, Liubitelji kafe

novembar, 2015 12:59

#PreporukaDana

Latte u Cupava Desa cafeu i draga
oscba su sve 3to vam e potrebno
ponekad za srecu..

RERN .

T e

kreirana je na veb-strani i kategorija ,,Kafologija” koja

predstavlja niz ¢lanaka iz sveta kafe koji na najzanimljiviji nacin govore o napitku bez
koga vedina ljudi na planeti ne bi mogla da zamisli svoj dan. Za razliku od drustvenih
platformi ,,Ljubitelji kafe” ovde posetioci imaju priliku da saznaju nesto vise o
samoj biljci kafe, njenom uzgajanju, istoriji, preradi i raznim drugim zanimljivostima,

¢ime je

, koji dokazuje da se bavi svojim sadrzajem na

zavidnom nivou i time istice medu konkurencijom.

0000000

Miride na dobro.Mirise na

D&NCAFE.
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O NAMA ~ KAFOLOGIJA PROIZVODI LJUBITELJI KAFE CAFE DONCAFE KOMUNIKACIJA ~ KONTAKT

KAFOLOGIJA

NAJNOVIJE

novembar, 2015

DA LI ZNAMO KAKVU KAFU
PIJEMO?

Na trziétu kafe u Srbiji poslednjih godina, a vrlo

PRAVA DZEZVERSKA
NAGRADNA IGRA

decembar, 2015

intenzivno poslednjih meseci, pojavili su se

21

Strana




Strauss Adriatic & Executive Group

Nepredvideni izazovi
Onlajn-svet je svet konstantni
Jionibl Tokom poslednjih  nekoliko
godina, funkcionisanje onlajn
komunikacionih  kanala  drasticno  se
promenilo.  Primera  radi,
oglasavanje koje je nekada
rezervisano samo za ,,odabrane”

je deo nase svakodnevice. Ka ovom trendu
okrece se sve vredi broj drustvenih mreza,
pa se tako danas i Instagram obreo u
vodama oglasavanja. lako su po svojoj
prirodi tehnicke, ovakve promene uticu
na funkcionisanje stranica i naloga na
tim mrezama.

Efekti kampanje u odnosu na postavljene ciljeve

Svi digitalni kanali komunikacije ,,Ljubitelji kafe” u kratkom roku su uspeli da izazovu
veliku paznju medija i javnosti. Zahvaljujudi sistemati¢cnom vodenju svih kanala od 2011.
godine do danas, Fejsbuk stanica ,,Ljubitelji kafe” broji preko 380.000 fanova, na Tviter
nalogu preko 5.000 fanova i na Instagramu 2.000 fanova.

Na nedeljnom nivou sadrzaj na kanalima izazove rc2c/2 od 220.000, dok broj interakcija
(lajkova, komentara i Serova), zavisno od objave, doseze oko 50.000.

am (3
250268
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usot (w)

1328
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Prema podacima iz 2015. godine ,Ljubitelji kafe” nose poziciju lidera u Srbiji, u
onlajn brend komunikacijama. Na slikama koje su prikazane predstavljeni su podaci
dobijeni analizom koju pruza Socalbakers alat, a koji se odnose na Fejsbuk. Prema
podacima, ,,Ljubitelji kafe” zauzimaju 11. mesto u kategoriji svih brendova iz Srbije 1
prvo u kategoriji hrane.

Zakljucak i preporuke

Strauss Adriatic (Doncafé) 1 Executive Group su kroz implementaciju strategije na vise kanala
pokusali i

Jedan od najvaznijih aspekata celog procesa

predstavlja podjednako uspesno targetiranje Pojedinac¢an pristup digitalnim
primarne ciljne grupe (zena starijih od 25 medijima podrazumeva da se
godina) 1 Sire javnosti. Kombinacijom sadraj prilagodava svakom
razlicitth komunikacionih alata uspes$no su kanalu digitalne komunikacije
prenete osnovne poruke. Zahvaljujudi pojedinaino, tako da kljuéne

inovativnom pristupu digitalnim
komunikacijama  naprednih  tehnickih
karakteristika, promenjena je percepcija
korisnika o kvalitetu Doncafé.

poruke budu razumljive i da
stignu do ciljnih grupa.

Okupljanjem uticajnih blogera i ¢lanova internet zajednice, koris¢enjem
inovativnog sadrzaja i komuniciranjem na kreativan nacin, kreirani su novi kanali
komunikacije. To su pojedinci koji su se ukljucili u komunikaciju i drugima predstavili
sve ono §to je komunikaciona kampanja imala za cilj. Rezultati kampanje pokazuju da je
pruzen interesatan i jedinstvan sadrzaj, kao 1 pojedinacan i sistematican pristup digitalnim
komunikacijama.

Preporucena literatura i internet izvori

Korisni alati:

Alat za pradenje 1 merenje aktivnosti na druStvenim mrezama Soca/Bakers
http://socialbakers.com

Statistika ~ koriS¢enja  interneta na  svetskom nivou  Imternet  World  Stats
http://internetwotldstats.com

Veb-strane i druStvene mreze:

Zvani¢na veb-strana Doncafé http:/ /www.doncafe.rs

23| Strana



Strauss Adriatic & Executive Group

Zvanican JuTjub kanal Doncafé
https://www.youtube.com/user/DoncafeSerbia

Zvani¢na Fejsbuk stranica ,,Ljubitelji kafe”
https:/ /www.facebook.com/ljubitelji.kafe

Zvanican Tviter nalog ,,Ljubitelji kafe”
https:/ / twittet.com/ljubitelji_kafe

Zvanican Pinterest nalog ,,Ljubitelji kafe”
https://www.pinterest.com/ljubiteljikafe/

Zvanican Instagram nalog ,,Ljubitelji kafe”
www.instagram.com/ljubitelji_kafe

Zvanicna LinkedIn stranica Doncafé
https://www.linkedin.com/company/doncaf-strauss-adriatic

Zvni¢na veb-strana agencije Executive Group http:/ /www.eg.rs
Veb-prezentacija Digital by Executive http:/ /digital.eg.rs

Kampanja koja je u toku — ,,Dobro jutro dzezveri”
http:/ /www.doncafe.ts/dobro-jutro-dzezveti-uz-doncafe/
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Ktitor & Blumen Group

Ktitor

Kititor je jedan od najstarijih i najuglednijih domacih proizvodaca kancelarijskog
namestaja u Srbiji. Kompanija postoji od 1990. godine i specijalizovana je za
projektovanje, proizvodnju i prodaju kancelarijskog namestaja. Kzitor prati evropske i
svetske trendove u opremanju entetijera, prepoznatljivog stila i savremenog dizajna.
Kompanija ima oko 1 celokupnu aktivnost obavlja u sopstvenim
proizvodnim, skladisnim 1 izlozbeno-prodajnim kapacitetima, na prostoru od preko
17.000 m?, smestenom u Zemunu. Tokom dve i po decenije dugog rada, Ktifor u svom
portfoliju broji preko 2.000.000 m? projektovanog i opremljenog poslovnog prostora za
vise od 10.000 klijenata, medu kojima su drzavne ustanove, banke, osiguravajuca
drustva, ambasade i privatne kompanije. Znacajno mesto u poslovanju zauzima i izvoz
koji kompanija ostvaruje u zemljama u regionu, a i Sire.

Kompanija poseduje  sertifikat  ISO
9001:2008 za proizvodnju, projektovanje i
opremanje namestajem. Vise puta je
SRZIEIERDbrestizno priznanje ,,Zlatni kljuc”
na Medunarodnom sajmu namestaja u Beogradu
za proizvode iz sopstvenog proizvodnog
programa, a nosilac je 1 priznanja Najveci
iglagas Beogradskog sajma od njegovog osnivanja,
shodno veli¢ini zakupljenog izlozbenog
prostora.

Projekat ,,Ktitor novih ideja”

Projekat ,,Ktitor novih ideja” realizovan je u periodu od februara do juna 2015. godine,
povodom obelezavanja 25 godina uspesnog rada i postojanja kompanije K#zzor. U okviru
obelezavanja jubileja organizovan je i istoimeni dizajn konkurs za mlade talente,
realizovan u periodu od 30. marta do 27. aprila 2015. godine. Osnovni cilj projekta
usmeren je na promenu slike koju kompanija ima u javnosti i povratak medijske
paznje na jedan inovativan nacin.

Umesto klasi¢ne korporativne proslave, raspisan je dizajn konkurs za mlade talente pod
nazivom ,,Ktitor novih ideja”, sa zadatkom idejnog resenja nove linije kancelarijskog
namestaja — StartOFFice, namenjene mladim i modernim poslovnim ljudima.

Pobednicko reSenje je ne samo novcano nagradeno ve¢ i proizvedeno, i
premijerno predstavljeno na Mikser Festivalu u junu. Tada su otvorena vrata za
saradnju sa arhitektama i mladim dizajnerima, kao budué¢im naruc¢iocima posla koji ¢e
Ktitorn biti on the top of the mind kada je re¢ o uredivanju kancelarijskog enterijera. Prvi
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komad pobednicke linije StartOFFice bice poklonjen nekoj od domaédih start-up
kompanija.

Kampanju je pratio osmisljen vizuelni
identitet uz klju¢ni slogan ,,Ktitor novih
ideja”, po kojem je projekat i dobio
naziv.  Projekat je  komuniciran
novouspostavljenim kanalima
komunikacije, kao i u medijima, ali i
preko partnera na projektu.

Analiza i istraZivanje za potrebe kampanje

Za potrebe komunikacione kampanje nije radeno profesionalno istrazivanje, vec je
agencija samostalno analizirala polozaj kompanije Ktitor na trzistu, oslanjajuéi se na
razgovor s klijentom, kao i na uvid u opste stanje sektora domacih proizvodaca
namestaja (bilo da je u pitanju kancelarijski ili kuéni namestaj). Blumen Group koristio je
dostupne podatke Republickog zavoda za statistifu 1 Privredne komore Srbije. Na osnovu toga
zakljuceno je da mala domaca preduzeca iz ove oblasti nisu organizovana za nastup na
ovom trzistu i da nema intenzivnih izvoznih aktivnosti (trend rasta je opao).

Analizom konkurencije i nacina na koji oni posluju utvrdeno je da su inostrane
kompanije koje posluju u Stbiji, poput NITF=A, [aso, Delight,

Navedene kompanije bave se proizvodnjom i
prodajom kancelarijskog namestaja i najcesée su preporucene od strane arhitekata i
dizajnera koji se bave opremanjem poslovnog prostora, isticu¢i pritom kvalitet i moderan
dizajn.

Imajudi u vidu opisanu situaciju, definisanju ciljeva i strategije prethodila je i analiza
poslovanja kompanije. Kzfor je tokom dvadesetpetogodisnjeg rada gradio svoj ugled i
reputaciju uspesne domace kompanije 1 postao SialeieiiesReZaNe erasakbe|[ S etalel EIsI olu
M, zahvaljujuéi kvalitetnim proizvodima, opremljenom pogonu i brzom
servisiranju koje nudi kupcima. Medutim, kompanija je u poslednjih deset godina
smanjila svoju zastupljenost u medijima i $iroj javnosti, i uglavnom realizovala svoje
projekte na osnovu preporuka zadovoljnih klijenata i pracenjem konkursa javnih
nabavki. Uzimajudi u obzir proizvodne kapacitete kojima Kritor raspolaze 1 segment

trzi$ta koji nije u potpunosti osvojen,
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Kako bi se obezbedio stabilan i kontinuiran rast i razvoj poslovanija, javila se potreba za
zllngetliacanju ugleda i reputacije preko boljeg trzi$nog pozicioniranja i postepenog
AR EREEIIEENE u Siroj javnosti, medu postojeé¢im/potencijalno novim klijentima
iz B2B sektora (mala i srednja preduzeéa, strane kompanije), ali i potencijalnim
pattnerima i saradnicima — arhitektama i mladim dizajnerima koji su nosioci
trendova i promena, ali i spona izmedu proizvodaca i klijenta, odnosno buduci
narucioci posla. Danasnje poslovanje zasnovano je na preporuci strucnog lica i klijenti
se retko odlucuju na samostalan izbor proizvodaca i komada namestaja ukoliko poseduju
projekat za opremanje poslovnog prostora.

Saradnja sa agencijom Blumen Group pocela je u januaru 2015. u godini jubileja (25 godina
uspesnog rada i postojanja K#itora), koju je kompanija Zelela da obelezi na jedan originalan
nacin — u duhu inovativnih resenja. Imajuéi u vidu da je sve ove godine Kzifor uspesno
pratio trendove i uvek bio otvoren za nove ideje kako bi svojim klijentima ponudio
najsavremenija reSenja, u saradnji sa Blumen Group pokrenut je projekat pod
nazivom ,,Ktitor novih ideja”. Projekat je obuhvatio promotivnu korporativnu
kampanju i u okviru nje istoimeni dizajn konkurs za mlade talente.

Agencija Blumen Group bila je zaduzena da u koordinaciji s klijentom osmisli, pripremi i
implementira sve segmente komunikacione strategije. Konkurs je realizovan u
partnerstvu sa Arhitektonskim, Sumarskim i Fakultetom primenjenih umetnosti, kao 1 dizajn
platformom Mikser House 1 uglednim magazinima Bignis 1 Eonomsetar.

DIZAJN KONKURS
ZA MLADE TALENTE
KTITOR NOVIH IDEJA

Kako vi zamisljate radni prostor mladog, modernog i uspesnog
poslovnog ¢oveka?
Posaljite nam svoje ideje i budite kreator nove linije
Ktitorovog kancelarijskog namestaja — StartOFFice.

1| sogignes

4

Konkurs je otvoren od 30. marta do 27. aprila 2015. godine
do 16 ¢asova.
Propozicije konkursa dostupne su na:
www.ktitorstartoffice.rs

U saradnji sa: Mikser festivalom, Arhitektonskim i Sumarskim
fakultetom Univerziteta u Beogradu,
magazinima BIZNIS | EKONOMETAR.

0D 1990.

www.ktitorstartoffice.rs
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Cilj(evi) i ciljne javnosti

Glavni cilj ovog projekta bio je obeleziti 25 godina postojanja kompanije na inovativan
nacin koji ¢e privudi paznju sire i ciljne javnosti.

U okviru njega postavljeni su sledeci projekta:

=)
=)

O

Obelezavanje 25 godina postojanja i uspesnog rada

,Povratak” kompanije u javnost — povecanje vidljivosti u $iroj javnosti,
medijima, medu ciljnim grupama

Jacanje u javnosti

Unapredenje saradnje sa arhitektama i mladim dizajnerima kao nosiocima novih

ideja, trendova i novih poslova

Unapredenje B2B saradnje, posebno sa privatnim sektorom i pronalazenje
potencijalno novih klijenata u tom sektoru

Jacanja reputacije i ugleda medu drzavnim institucijama kao dugoroc¢nim
klijentima (kompanija je za 25 godina realizovala viSe od 60 procenata svojih
projekata za javni sektor i medunarodne institucije u Stbiji poput OEBS, UNDP,
EBRD)

Ciljne javnosti

=

O 0 0 o0

Mediji (tradicionalni i onlajn)
Poslovna javnost

Drzavne institucije
Arhitekte 1 mladi dizajneri

Sira javnost

Strategija

(kompanija postoji dve i po decenije)
(kompanija prati trendove i ide u korak s vremenom i uvek je

otvorena za nove ideje). Upravo iz tog razloga, promotivnu kampanju pratio je dizajn
konkurs za mlade talente ,,Ktitor novih ideja”, realizovan u saradnji sa Mikser House-om 1
Fakultetima za arhitekturu, dizajn i medije.

Ovaj konkurs omogudio je priblizavanje svim pomenutim ciljnim grupama i realizaciju
postavljenih ciljeva — od povecanja vidljivosti u javnosti, preko medijske podrske
konkursu (od strane poslovnih i stru¢nih magazina), preko stvaranja dugoroéne saradnje
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sa Arbitektonskim, Sumarskim i slicnim fakultetima, do kontakta sa arhitektama i
dizajnerima koji su okupljeni oko Mikser dizajn platforme.

Dizajn konkursom zapocet je i dugoro€ni plan o saradnji s mladim ljudima koji
Ce preko programa praksi ubuduce imati Sansu da realiziju svoje ideje u
kompaniji Ktitor, kreirajuéi novi proizvodni program i reenja koje ¢e kompanija
ponuditi svojim kupcima — sadasnjim i bududim.

Priprema, planiranje i implementacija komunikacione strategije ukljucivali su:

2 kreiranje vizuelnog identiteta kampanje — logotip i slogan
kreiranje i vodenje mikro blog veb-strane u vezi sa konkursom
komuniciranje kampanje

medija planiranje i komunikaciju sa medijima

O 0 090

organizaciju dogadaja — organizovanje jubileja, proglasenje pobednika i sve¢anu
premijeru izradenog pobedni¢kog komada nove linije namestaja — SzarfOFFice.

Taktike

Komunikacija tokom kampanje ostvarena je koris¢enjem razlic¢itih kanala
komunikacije koje su Blumen Group i kompanija Ktitor prepoznale kao vazne. Pored
tradicionalnih medija — $tampe, radija i televizije, komunicirano je onlajn i koriscéeni su
internet portali, informativne i specijalizovane veb-strane, kao i drustvene mreze.
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Tokom kampanje komunicirane su sledece klju¢ne poruke:

Slavimo 25 godina tradicije, kvaliteta i iskustva

Podrzavamo mlade talente i otvoreni smo za nove ideje
(ne samo kroz konkurs vec¢ 1 kroz dalju saradnju koja ¢e s mladim dizajnerima biti
nastavljena i nakon konkursa u vidu prakse)

Podrzavamo i podsti¢emo mlade preduzetnike i preduzetnicki duh
(prvi komad nove linije namestaja bice poklonjen szart-up kompaniji)

"Ktitor" na Mikser Festivalu

Svecana dodela
nagrada pobednicima dizajn
konkursa KTITOR NOVIH
IDEJA i premijera pobednic¢kog
S = -~ reSenja dizajn konkursa - nove
4 \ J = = linije kancelarijskog namestaja
3 ~ wg—< =  StartOFFice, odrzace se u
] 1 | i. " okviru Mikser Festivala, u
Y v : . sreduy3.junau2ihu DEPO
ol | Magacmu (Travnicka ulica).

Realizacija aktivhosti

< Kreiranje i usvajanje koncepta kampanje: ciljevi, ciljne grupe, kljuéne poruke
prema ciljnim grupama, pravila konkursa, rok i nagrade

O

Slogan i vizuelni identitet dizajna konkursa — izrada i usvajanje finalnog resenja

< Primena finalnog reSenja na sva sredstva komunikacije — oglas, bilbord, plakat,
vizuali za onlajn-komunikaciju

< Priprema za §tampu i §tampa promotivnog materijala
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=)
=)

O

O

o

O

Kreiranje strategije komuniciranja oflajn i onlajn
Ugovaranje partnerstava — medijskih i B2B

Pocetak komuniciranja onlajn — veb-strana i drustvene mreze — prve najave su
krenule u pripremnoj fazi u tizer formi, a potom komunikacija kontinuirano
traje prema planu tokom celog perioda

Najava konkursa fakultetima
Pocetak promotivne kampanje
Stampani mediji — oglasi, tekstovi, intervjui

elektronski mediji — gostovanja, izjave, intervjui prema utvrdenom i
dogovorenom medija planu

Proces selekcije pristiglih radova

Objavljivanje rezultata na veb-strani i svim onlajn i oflajn kanalima uz najavu
daljeg toka kampanje — izrada prvog komada namestaja i njegova svecana
premijera

Izrada prvog komada nove linije namestaja StartOFFice

Svecana premijera prvog komada namestaja — organizacija uceséa na Mikser
Festivaluiu okviru njega proglasenje pobednika, premijera nove S7arfOFFice linije

Kontinuirana promotivna kampanja u medijima

Evaluacija i finalni izvestaj o realizovanim aktivnostima

Onlajn kanali i alati komunikacije:

Za potrebe integrisane komunikacione strategije, u cilju komuniciranja kljuénih poruka,
koriséeni su:

< Svi postojedi kanali komunikacije — Komunikacija na ovim kanalima postaje

planska i kontinuirana od momenta pokretanja projekta.

Kompanijska veb-strana: www.ktitor.com
Kompanijska Fejsbuk stranica: Kompanija Ktitor
Kompanijski Tviter nalog: @byKTITOR

Kompanijski Instagram nalog: ktitor_company
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JuTjub kanal: Kompanija Ktitor

< Novi kanali komunikacije - mikro blog veb-strana  konkursa,
www.ktitorstartoffice.rs, radi lak§e komunikacije sa ucesnicima konkursa. Na
ovoj stranici nalazile su se propozicije konkursa, informacije o ¢lanovima Zirija,
zainteresovani su mogli da postavljaju pitanja i da nadu odgovore. Stranica je
koris¢ena i u svrhu apliciranja.

Mikro blog veb-strana ,,Ktitor Start Office”

< Baneri na dizajnerskim i medijskim portalima, kao i na veb-stranama fakulteta

= 1110 ©00

‘ ’ ‘ NASLOVNA | OKTITORU | KONKURS | CLANOVIZIRIA | FAQ | POBEDNICI | NOVOSTI | KONTAKT

—

a31101-1e18

5 8

DIZAJN KONKURS ZA MLADE TALENTE

KTITOR NOVIH IDEJA

ZASTO? KAKO? DO KAD?
Povodom 25 godina od osnivanja i Kako wi zamidljate radni prostor Konkurs je otvoren od 30. marta do
sa Zeljom da podstakne inovativne i mladog, modemnog i uspesnog 27. aprila 2015. godine do 16 tasova.

kreativne ideje mladih talenata, od

poslovnog Eoveka? Po3aljite nam

Rezultati Ce biti objavljeni 6. maja

svoje ideje i budite kreator nove 2015. godine na stranicama
www ktitorstartoffice rs,
www.ktitor.com.

kojih ¢e one najbolje nadi put do
realizacije  kroz  proizvodnju i linijle  Ktitorovog  kancelarijskog
plasman na trZisty, kompanija namestaja — StartOFFice. ) }
KTITOR d.0.0. raspisuje konkurs za

dizajn nove linije kancelarijskog

namestaja — StartOFFice. } ) @

1o

| Copyright @www ktitorstartoffice.rs | od 1990.

Oflajn kanali i alati komunikacije:

< Oglasi u $tampanim medijima

Strana
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< TV spot

< Saopstenja za medije, pozitivni tekstovi, intervjui, reportaze

< Otrganizovana poseta medija i finalista konkursa Kiifor fabrici (ugledna
ekonomska novinatka RTS-a posetila je kompaniju, napravila intervju i
reportazu koja je emitovana u Jutarnjems programu R'1S-a)

< Otrganizovano proglasenje pobednika i svecana premijera prvog izradenog
komada pobednicke linije namestaja Szar#OFFice — u saradnji sa partnerom
konkursa Mixer House-om, dogadaj je otrganizovan u okviru Mixer festivala

,»Neizdrz” u junu 2015. godine

DVE | PO DECENIJE POSLOVANJA KOMPANIJA KTITOR OBELEZILA KONKURSOM ZA MLADE DIZAINERE

Ktitor novih ideja

20 jedan od izlagata na ovogodit-
& niem Mikser festivalu ,Neizdri’,
‘kompanifa, Keitor" uruéila je 3 juna
2015 godine nagrade finalistima dizajn
konkursa Ktitor novib idela” | svelano
predstavila prototip pobednitkog idejnog
resenja nove linte kancelaripskog namesta-
ja—StartOFFice, autora Milana Karifika,
Ova, 2015. goding, za nau kompani-
ju je godina mini jubileja - dve i po dece-
nije uspesnog poslovania i dobrog dizajna
kada je radni prostor u pitanju. Zato smo i
resil da e proslavimo upravo na ovaj na-
in - duhu novih ideja  podrike mladim,
talentovanim ludima sa kjima Zelimo
da saradujema’, izjavila je Jelena Perovie,
direktorka marketinga kompanije Kti-
tor’, istakavsi da ¢e prvi proizvedeni ko-
mad nove linije kancelarijskog namestaja
—StartOFFice, po zavrietku Mikser festiva-
Ta, pakloniti jednoj domadoj start up kom-
paniji. StartOFFice linjja ¢e, takode, biti
uvrStena i u redovnu proizvodn.
Da podsetimo, kompanija . Ktitor*
raspisalaje u periodu od 30. marta do 2.
aprila ove godine dizajn konkurs ,Kti-

tor novih ideja” - osmidljen da podri i
angatuje mlade, talentovane Hude i rea-
lizuje njihove originalne i nove ideje.

Od ukupno 51. pristiglog rada, oda-
brana je troje mladih finalista:
= Imesto - Milan Karisik / dizajner
enterijera i namestaja, trenutne na
master studijama u Milanu
11 mesto - Anica Andric / dizajner
enterijera i namestaja, trenutno na
master studijama u Nemagkoj
= Il mesta - Vuk Nemanja Zoraja /

strukovni dizajner - dizajner indu-

strifskih proizvoda

Konkurs je realizovan u partnerstyu
sa Arhitektonskim i Sumarskim fakul-
tetom, Mikser House, Casopisima Fko-
nometar i Magazin Biznis.

U narednom periodu ,Ktitor’, u sa-
radnji sa Arhitektonskim fakultetom,
planira da pokrene | program student-
ske prakse u okviru kompanije. Tokom
trajanja Mikser festivala posetioc su
bili u prilici da pored nove SartOFFice
linije pogledaju i izlobu 10 radeva koji

su uli u najuzi izbor dizain konkursa.

Nepredvideni izazovi

U 99% slucajeva postavljalo se
pitanje: ,,Ktitor — da li oni jos
uvek postojer”, aludirajudi na to
da su Ktitor dozivljavali kao
kompaniju koja je odavno
prestala da postoj.

Najvedi izazov bio je povratak u Siru i medijsku
javnost nakon  decenije  medijske
izolovanosti i osvajanje nove ciljne javnosti.
Uprkos tome $to je kompanija svih ovih 25
godina uspesno radila i unapredivala svoje
poslovanje u skladu sa standardima i
trendovima na trziStu, medijska izolovanost
ostavila je u javnosti sliku kompanije zamrznute
u vremenu od pre 10 godina, cuvenih koznih

kancelarijskih stolica i masivnog stilskog kancelarijskog namestaja.

b2

Bilo je potrebno podsetiti ,,statije

novom ruhu. Izazov je bio i [g]SBleelSReeilsIaTeekIvsle
mlada populacija arhitekata i dizajnera.
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Efekti projekta u odnosu na postavljene ciljeve

Dizajn konkurs podrZan je od strane:

Mikser House-a — dizajn platforma za podrsku kreativnoj industriji i ekonomiji,
umrezavanje kreativnih profesionalaca i mladih dizajnera.

Vodeéih B2B magazina Ekonometar i Bignis.

Fakulteta Sirom Stbije sa odsecima arhitekture, dizajna eneterijera. Predstavnici
Arhitektonskog 1 Sumarskog fakulteta bili su medu strucnim clanovima Zirija.

Rezultati projekta:

=

=

O

Vise od 50 prijava i predloga idejnih resSenja pristiglo je za novu liniju
kancelarijskog namestaja Star/OFFice.

Pobednicko resenje konkursa proizvedeno je i predstavljeno na Mikser
festivalu u Beogradu, najvecoj regionalnoj smotti kreativnosti, u periodu od 3.
do 7. juna 2015. godine.

Prvi proizvedeni komad

kompanije.
Uspostavljena je dugoro&na saradnja sa Arhitektonskim i Sumarskim
fakultetom u Beogradu, ¢iji ¢e studenti od ove univerzitetske godine otpoceti
praksu u kompaniji.

Uspostavljena je saradnja sa poslovnim asocijacijama i udruzenjima u okviru
kojih kompanija do sada nije bila zastupljena. Time je stvorena prilika za
unapredenje B2B saradnje preko umrezavanja. U saradnji s jednim od
strtukovnih udruzenja pazljivo ¢e biti odabrana szart-up kompanija ¢iji ¢e radni
prostor biti upotpunjen pobednickom linjjom namestaja Start OFLice, koju
dobijaju na poklon.

11 objava u stampanim medijima.
3 objave u elektronskim medijima — TV.

Preko 20 inicijalnih onlajn-objava na medijskim, dizajn i informativnim
portalima.

Preko 50 inicijalnih objava na drustvenim mrezama.

Poveéan je reach na drustvenim mrezama Fejsbuk i Tviter — broj pratilaca u
periodu od marta do juna povecan je za 50 procenata.
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Ova kampanja doprinela je tome da K#ifor bude prepoznat u javnosti kao primer dobre
prakse domaée kompanije koja je odolela svim izazovima vremena 1 trzi$nim

Zakljucak i preporuke

Projektom ,,Ktitor novih ideja” kompanija je spojila klasi¢ni, akademski pristup i
slobodni, stvaralacki, moderni pristup, tako §to je u komunikaciju ukljucila akademske

ustanove — fakultete, kao
partnere i s druge strane
Mikser Howuse — dizajn
kreativnu platformu.
Ovim projektom Kiitor je
ostvario komunikaciju sa
mladom ciljnom grupom,
ispod 30 godina,
organizujuci po prvi put
autorski dizajn konkurs,

Na godisnjoj dodeli priznanja Udrugenja za triisne
komunikacije  (UEPS), za
promotivau (integrisanu) kampanju 2015. godine, u
kategoriji ,,Opremanje i odrzavanje kuce, poslovnog
prostora”

ali 1 otvarajudi put trajnoj saradnji sa mladima.
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Na kraju, Kitorje u sopstvenom proizvodnom pogonu proizveo pobednicki rad i time
dokazao da je [efelEREGINEEISHEGE OD IDEJE DO REALIZACIJE i da je ozbiljan

u svojim namerama da pruzi $ansu kreativnim mladim ljudima da postanu deo tima.

Preporucena literatura i internet izvori

Republicki zavod 3a statistiku webtzs.stat.gov.rs/WebSite/

Privredna komora Srbije www.pks.rs

Veb-strane i druStvene mreze:

Zvani¢na Ktitor veb-strana www .ktitor.com
Mikro blog veb-strana www.ktitorstartoffice.rs
Zvanic¢na Fejsbuk stranica https://www.facebook.com/Ktitordoo

Zvanican JuTjub kanal
https://www.youtube.com/channel/UCaNLcxT4lsuQBvQSvpYWztA

TV spot ,,Ktitor kompanija - 25 godina dobrog dizajna”
https://www.youtube.com/watch?v=DI0e-]XiSRO

Odabrane medijske objave:

Reportaza koja je emitovana u Jutarnjem programu R1S-a
https://www.youtube.com/watch?v=OrmbW2EfUi8
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JNIJE ZA SVAKOGA”

Beogradska filharmonija

@ Beorpajcka mnxapMoHmja

Belgrade Philharmonic Orchestra
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Beogradska filharmonija

Beomdska Ez//mmom'm Bustanova kulture od nacionalnog znacaja, sa tradicijo

[(UTe WP LT Napravila je znacajan uspeh i tokom poslednje decenije pozicionirala

se kao jedan od najboljih orkestara u regionu.

Specifican imidZ, kao
eativan i Cesto provokativni

marketing, uticali su na
prepoznatljivost orkestra kao
nosioca drustvenih

Tako je Beogradska filharmonija
ubrzo privukla mnoga

, koja
su dala podrsku njenom daljem
razvoju. Posebno se izdvaja
saradnja i veliko prijateljstvo sa
najvedim dirigentom danasnjice,

Orkestar je u svojoj novijoj istoriji saradivao
sa svetski poznatim dirigentima i solistima
poput Nevila Marinera, Mihaila Jurovskog,
Ksistofa Pendereckog, Vadima Repina,
Stivena  Iserlisa, Borisa Berezovskog,
Gerharda Opica, Berija Daglasa, Nelsona
Freirea, Fazila Saja, Andreja Gavrilova,
Julijana Rahlina, Sare Cang, Ivtija Gitlisa,
Izabel Taust, Mise Majskog, Davida
Geringasa, Sol Gabete, dua Igudesman i DZzu
i drugih.

Zubinom Mehtom, koji
nesebi¢no podrzava Beogradsku
Silharmonijn.

U okviru koncertne sezone,
Filharmonija ima 25 koncerata,
koji su podeljeni u 5 programskih
celina. Beogradska filharmonija je prvi
orkestar u regionu koji moze da se
pohvali rasprodatim ulaznicama
u pretplatl, i to mesecima pre
pocetka  koncertne sezone. S
obzirom na to da nema adekvatnu
dvoranu koja bi zadovoljila potrebe
zainteresovane publike, Beogradska

Silharmonija je u sezoni 2015/16

uspesno pokrenula pilot projekat u okviru kojeg se pretpremijerno izvodi pet
najaktuelnijih koncerata, i tako otvorila moguénost da nova publika dode do svojih

ulaznica.

Prema navodima medunarodnih medija, Filharmonija je jedan od vodecih evropskih

orkestara (Independent),

(Financial Times), najuspesnija kulturna

institucija u Stbiji (Jutarnji list, Zagreb), najjace komunikaciono oruzje Srbije (Kvallsposten,
Malmo) 1 orkestar koji pokazuje snaznu dozu nasleda 1 ponosa (The New York Times).
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Kampanja ,,Nije za svakoga”

Beogradska filbarmonija je izgradila imidz institucije koja nove koncertne sezone redovno
najavljuje kampanjama pomocu kojih skrece paznju na odredene drustvene probleme, a
u koje je integrisana promocija mati¢nog proizvoda — koncertne sezone.

Povodom objave koncerine sezone 2015/16, nastavljen je trend komunikacijskih
kampanja u provokativnom kljucu. SIGYZ BN TSFZRENZ ) Koer B oy Tl I (SR VAT Fol
reSenjem na kojem se umesto dirigentske palice nalazi praziluk na otvorenoj
et BCil) kampanje je da na radikalan nacin pozove svakog pojedinca na licnu
odgovornost 1 reakciju na sveopsti
drustveni i medijski neukus. Praziluk je
izabran kao paradigma danasnjeg
drustva koje je zapalo u duboku
hipokriziju. Cilj kampanje je bio da
promovise samostalnost, odlu¢nost,
analiticnost i samokritiku, kao i da
preispita ulogu, stavove i odgovornost
danadnje elite za postojee stanje. S
obzitom na to da je Filbarmonija
finansirana iz javnog budzeta,

. Tako se prvi talas kampanje
(sloganom 1  vizuelnim  reSenjem)
tendenciozno bazirao na provokaciji,
dok je drugi talas imao za cilj da pruzi

HANJE 3A
odgovor za koga jeste Beogradska |NGIBJAVUOIINA

filharmonija, $to su ujedno bili i nazivi
programskih  ciklusa ~ nastupajuce e e ce3otA 20156
koncertne sezone.

Nakon osnovnog slogana i simbola, usledila su, takode
% pet rarlicitih orogramskih cikius BRSNS e T
»Za avanturiste”, ,,Za megalomane”. Drugim rec¢ima — Filharmonija dokazuje da
jeste za svakoga.

Analiza i istraZivanje za potrebe kampanje

Tim za komunikacije Beogradske filharmonije u pocetnoj fazi planiranja kampanje napravio
je situacionu analizu faktora koji se odnose na okruzenje, trziSte, konkurenciju,
kupce-korisnike usluga i samu organizaciju. Imajuéi u vidu sveop$ti populizam i
potpuno drustveno posrnuce, cilj komunikacione kampanje je bio da se ['7/barmonija
(re)aktivira kao kriticar drustva” kroz zmage kampanju 1 da uobli¢i poruku koja je
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aktuelna, snazna i koja ¢e da izazove reakciju, sto je dovelo do odabira
Deﬁnisana ciljna grupa je mlada, obrazovana, ali drustveno
neaktivna populacija koja ,,zivi” na drustvenim mrezama.

(pretplatnika)  sprovedena  kvalitativnhom  metodom
produbljenog intervjua, udruzena sa analizom obradenih rezultata ankete za pretplatnike
prilikom prodaje prethodne sezone, dovela je do zaklju¢ka da se direktni korisnici,
odnosno pretplatnici pre svega, zanimaju za kvalitet programa, odnosno proizvoda
Beogradske filharmonije. Cilj je bio da se image kampanja pretvori u prodajnu za nove
korisnike.

Priprema za kampanju u osnovi se bazirala na analizi sociokulturoloskih faktora
aktuelnog trenutka uporedo sa istrazivanjem publike Beogradske filharmonije. Konstatujuéi
krizu celokupnog drustvenog ambijenta, logicno se postavilo pitanje uloge nosioca
odgovornosti za takvu situaciju. Fokus daljeg istrazivanja odnosio se na odredivanje,
proucavanje i evaluaciju (ne)aktivnosti danasnje elite, putem kvalitativne analize
relevantnog medijskog sadrzaja. Analiza ovog fenomena dovela je do zakljucka da je
elita, kao noseca kategorija jednog drustva, prestala da bude njegov pokretacki,
[progresivni faktor, ve¢ postaje simbol za nesto peZorativhoRNGrZIEFZINIII S
formirao stav da je upravo ta ili nekadasnja ,.clita” sama odgovorna za sveopste
drustveno posrnuce. Konstatujudi najezdu Sunda i nebrige u svim porama drustva, ali i
srazmerno narastajuce letargije, Beogradska filbarmonija odlucuje da ne podilazi aktuelnom
trenutku, ve¢ da postavi pitanje odgovornosti. Tako se odlucuje da na svoj naéin upotrebi
isto ,,oruzje” u svojoj komunikacionoj kampanji.

Za postavljanje pitanja  (ne)aktivnosti
Na osnovu definisanih ciljeva danasnjih  elita
odabran je adekavatan izbor medija. koji bi trebalo da ispunjava
kriterijume  tiraza,

. Tako je
identifikovan magazin Nedeljnik kao najrelevantniji medijski partner. Drustvene mreze
su logi¢an komunikacioni kanal za ciljnu grupu ¢iji je to ,,prirodni” habitat, sa namerom
da se prositi broj filharmonijskib pratilaca, da bi se kod njih izazvala Zelja i zanimanje za
brend.

Beogradska filbarmonija je kroz poslednjih 15 godina svoga poslovanja i raznovrsnog
angazmana, dokazala da je institucija koja pomera granice, kao i okvire nesigurnosti
tranzicionog doba. Brojni drustveno-odgovorni projekti kojima je inicirala regionalnu
saradnju i meduetnicku i versku toleranciju, strateski ciljevi koji se odnose na edukaciju
i permanentnu negu buduée publike, komunikacijske kampanje koje su je ucinile
aktivnim ¢iniocem drustva, faktori su kojima je Beogradska filbarmonija osvojila poverenje
javnosti. Imajuéi u vidu navedene ¢injenice, kao i vrednosti koje je konstituisala, ova
feNslaiteiPlsmatra svojom odgovornoscu da postavlja pitanjafelsteNutusttiagecan w1
govore u prilog tome da Filbarmonija konstantno nastoji i nudi izbor u borbi protiv
populizma, letargije i hipokrizije.
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Cilj(evi) i ciljne javnosti

,,Nije za svakoga”, bio je da uzdrma i prenese snaznu poruku koja
¢e da izazove reakcije, pokrene na razmisljanje i samokritiku, koje za krajnji cilj
imaju stupanje u akciju, u svojevrsni pokret protiv eskalacije neukusa, inercije snobizma
i pasivnog prihvatanja nametnute devalvacije drustvenih vrednosti. Ostali ciljevi se
odnose na: osnazivanja brenda Filharmonije kao drustvenog analiticara i kriticara,
povecanje vidljivosti plasiranjem institucije u centar paznje, povecanje broja pratilaca na
drustvenim mrezama, povecanje prodaje i broja novih korisnika, odnosno publike,
otvaranje novih koncertnih termina.

Analiza iz prethodne faze planiranja dovela je do koju ¢ini relativho nova
1 pasivno moéna drustvena kategorija koja je konstituisana preko razvoja i ekspanzije
drustvenih mreza. su locirani kao prva ciljna grupa koja je meta
komunikacijske kampanje, a koje Filbarmonija u drugom talasu zeli da pridobije. Druga
cilina javnost je upravo intelektualna elita, establisment, sa ciljem na pozivanje i
preispitivanje licne odgovornosti za neaktivnost koja je dovela do pomenutih posledica
sa kojim se suoc¢avamo u danasnjem trenutku.

Strategija

Strategija komunikacione kampanje se odvijala u dve faze: prva je zasnovana na
provokaciji, sa namerom da pokrene talas reakcija; druga faza je u funkciji
smirenja/razreSenja, odnosno pruzanja konacnog odgovora. U prvoj fazi je cilj da se
probije granica interesne sfere, odnosno zajednice koja je direktno zainteresovana za
proizvod, a u drugoj fazi se promovise konkretan proizvod, odnosno koncertna sezona.
Stoga je strategija fazno obuhvatila najpre iznoSenje stava u javnost, a koji se tice Sire
zajednice, nakon cega je usledilo oglasavanje konkretnog proizvoda koji je namenjen
»istomisljenicima”, odnosno novoj publici angazovanoj u prethodnoj fazi, ne
zaboravljajuéi na dosadasnje korisnike. Strategija kojom se vodila Beogradska
filharmonija u ovoj kampanji odnosila se na odrzavanje i razvijanje izgradene
komunikacione strategije koja se bazira na hrabrosti, drskosti i radikalnosti.

Taktike

Nakon definisanja slogana ,,Nije za svakoga”, kao i usvajanja simbola koji nosi graficku
snagu, usledila je tehnicka izrada vizuala, zamisljenog vrlo klasi¢no, sa namerom da se
pojaca i potencira disonanca koju pravi praziluk umesto ocekivane dirgentske palice na
partituti.

|zazov sa kojim se u fazi planiranja suocio tim za komunikacije jeste rizik od slogana

koji je koncipiran u negativnom kljucu. Taj rizik se svesno podneo s obzirom na

42| Strana



Beogradska filharmonija

»razresenje” koje ¢e uslediti u drugom talasu komunikacijske kampanje. Iako je institucija
kulture od nacionalnog znacaja, Beogradska filharmonija je ,,drsko” upotrebila upravo
strategiju koja je uzela maha i prodrla u sve kategorije drustva, a koja se odnosi na
komunikacijski set odrednica kao $to su ,S$okantno/skandalazno/neoprostivo”,
istovremeno ih kritikujuéi na vise nivoa.

Kampanja je realizovana u dve faze. Prva faza usmerena je na provokaciju, a druga na
razreSenje. Vremenski plan komunikacione kampanje u prvoj fazi je obuhvatao cetiri
nedelje, nakon cega je usledila druga faza — faza razresenja kampanje i prodaja sezonskih
ulaznica.

Realizacija aktivnosti

Usvojena je taktika da se oflajn kampanja
zapocne u medijskom partnerstvu sa
magazinom Nedeljnik, koji je lociran kao
relevantan i adekvatan partner za ovu
komunikacionu kampanju. J5ZISGEEN
i partner izabran il
zajednicke osobine oba brenda —
hrabrost, svezina, kvalitet, raznovrsnost,
analiti¢nost, siroka  zastupljenost.
Partneri su usvojili fazne taktike kojima
¢e se sprovesti stategija komunikacione
kampanje, u ¢jjem je temelju otvaranje

debate o funkciji elite u danasnjem "IJE zA

Sta je elita?

drustvu. Na naslovnoj strani 166. izdanja
) Zasto je vazna?
Nedeljnika, od 19. marta 2015. godine, SVAKOGA
. . v . Velika akcija Beogradske
nalazi se vizuelno reSenje koncertne Aharmnie Nedeika zattomerada
.. ima svoj glas?
sezone  Beogradske  filbarmonije  uz
. . . = . . ?,, - -
postavljena pitanja ,Sta je elita?”, U odbranu elite ustaje
& 1 3 ” < 1 - - - - - -
»Zasto je vazna?”, ,Zasto mora da ima najelitnija institucija

SVOj glaS?". Najavljen kao ,,OngVOl' [T
najelitnije institucije”, u samom broju je
opsezni intervju sa predstavnicima komunikacionog tima Beogradske filharmonije u kome
se obrazlaze cela ideja kampanje, zajedno sa misljenjima profesora Dragana
Simeunovica, istoricara Momcila Pavloviéa, ambasadora Ujedinjenog Krajjevstva u Srbiji
Denisa Kifa, u cilju pojasnjenja termina i funkcije elite.

Ovim izdanjem Nedeljnika otvara se tema i najavljuje njeno elaboriranje u narednim

brojevima preko intervjua sa brojnim predstavnicima intelektualne elite. Tako se kroz
cetiri nedelje debatovalo o temi koju je pokrenula Filbarmonija, a svoje misljenje su izneli
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profesor Vladeta Jankovi¢, reditelj Andrej Nosov, istori¢ar Latinka Perovié¢, arhitekta
Brana Mitrovic.

ODGOVOR FLITE
CUTANJE INTELEKTUALACA
I LICNA ODGOVORNOST

NLE ZA

SVAKOGA

SLUSAJTE NAS | CITAJTE

Ona uspavana elita vise ne sme da ¢uti - to je refren po kome c¢e se odvijati nova sezona
Beogradske filharmonije, najavljena jo3 jednim kontroverznim, i upravo zato gotovo bolno
otreznjujucim sloganom ,Nije za svakoga“. Kad se ve¢ ne ¢uje glas SANU, kad su vec intelektualci
zakopani u svojim kancelarijama, na svojim fakultetima, kad se ozbiljne polemike i ozbiljni
tekstovi ljudi koji imaju Sta da kazu mogu izbrojati na prste stisnute $ake, kad se muzeji svetano
zatvaraju umesto da se svecano otvaraju, kad Zivimo u cunamiju medijskog smeca, neko
mora da pokrene tu elitu, koja se ovih dana nasla prozvanom sa samog vrha. A ni to
pokretanje nije, da parafraziramo slogan - bas za svakoga

Istrazivao Veljko Miladinovié, piSu Branko Rosié¢ i Marko Prelevié,

fotografije Marko Dokovié/Beogradska filharmonija

Intergrisano sa oflajn-kampanjom pocela je i onlajn-
promocija na drustvenim mrezama — na Fejsbuku,
Instagramu i Tviter nalogu. Tim povodom
Beogradska filbarmonija sponzorisala je objavu kojom
se oglasavao vizual na Fejsbuku, sa namerom da
izade iz ,,zone udobonosti” svojih pratilaca.

Bez lobiranja u televizijskim medijima, kampanja
je izazvala jo$ vecu paznju, bududi da se pokrenuo
odijum na drustvenim mrezama $to je dodatno
zaintrigiralo medije da se posvete ovoj temi. Ovom
kampanjom otvorilo se pitanje o granicama
oglasavanja, odnosno sta je uvreda, a Sta dobar
markentiski trik. Pokretanje markentiske debate HNJE 3A
svakako je iSlo u prilog  spovodenju daljih CBAKQOlA
komunikacionih taktika. \

U prvoj nedelji nakon objavljivanja kampanje ,,Nije
za svakoga”, Beogradska filbarmonjja se nasla kao
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glavna tema na drusStvenim mrezama, udarnim dnevnicima (RTS7 u 19.30, TT”
PRIV.Au 18.00, STB), NT televiziji, kao i masovno gledanim emisijama kao §to je Bulevar
B92. Urednistvo pomenutih informativnih emisija pokrenulo je anketu povodom ove
kampanje, $to je ujedno i bio njen cilj.

Na druStvenim mrezama je

uporedno sa kontra-kampanjom

pod nazivom ,Pravda za NUE Z A
praziluk”, rastao i1 broj novih

pratilaca. Suocivisi se sa lavinom SVAKDGA
#PRAVDAZAPRAZILUK

negativnih  reakcija 1  tihim

odobravanjem, Beogradska
Sfilharmonija je usvojila m
komunikacion sirategiju B8

je upucdivala na citanje Nedeljnika
(@ promisljanje) kao 1 na
ubrzavanje druge komunikacijske
faze, odnosno na objavljivanje
»razresenja”’ za koga sve jeste
Beogradska  filharmonija  preko
novih  vizuala  programskih
ciklusa u sezoni 2015/16.

Vazan segment i oslonac kampanje predstavljala je [[Q{IiENICILEER I EIEHIE]

putem koje se c¢lanovima orkestra predstavljala komunikaciona strategija sa svim
ciljevima, taktikama 1 fazama, imaju¢i u vidu da Beogradska filbarmonija ima 96
komunikacionih predstavnika, odnosno onoliko koliko je muzi¢ara u orkestru.
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Oflajn komunikaciona strategija targetirala je sve relevantne medije preko kojih se
komunicirala celokupna kampanja. predvideno je za
pocetak meseca aprila kada je usledilo oglasavanje celokupne koncertne sezone.
Renomirani Befgrade Insight, prevashodno namenjen stranim drzavljanima u Srbiji, u svom
181. izdanju posvetio je centralno mesto kampanji, uz naslov ,,Beogradska filharmonija
se ne boji kontroverze”. Poslednja objava u vezi sa kampanjom planirana je za aprilski
broj ¢asopisa Elevate Air Srbie, koji je posvetio naslovnu stranu i obimno predstavljanje
uspeha Beogradske filharmonije sa afirmativnim naslovom ,,Da li je za svakoga?”

VAS PRIMERAK - YOUR COPY TO KEEP

ELEUATE

The inflight magazine of Air Serbia

DALIJEZA' | SVAKOGA?

STA \[AM]E NA UMU / WHAT'S ON' YOUR MIND, | POSLUZITE SE / DINESWINE | PREDLOZI'ZA KUPOVINU
+ / SHOPPING'TIPS | VIDI KO JE U'AVIONU / LOOK WHO'S ON BOARD | PUTOVANJA / TRAVEL
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Continued from page 1

The philharmonicis
not afraid of controversy

his graphically potent

symbol has been chosen

because it arouses a reac-

tion: for some it will be

disconcerting, for others it
will just he funny. Every individual will
have stop to think about their attitude
towards the symbol.

Acceptance of the fact that a system
of values is missing has become a com-
monplace; the tabloidization of the me-
dia and of society as a whole is univer-
sally accepted,and noactionis taken to
redress this. The Philharmonic regards
individuals as equally responsible for
their choices, despite the widespread
supply of general Kitsch. By turning
passive, an individual only becomes
part of the current collectivism in the
negative sense.

On the other hand, the concept of
an elite in society is highly question-
able and, unfortunately, has taken on
a pejorative edge. The elite should not
only establish certain values but bear
responsibility for the simple reason
of being the elite. The responsibility

Belgrade inbrief

. “\" "“‘“

With its slogan and controversial campaign, the orchestra has placed the focus on social hypocrisy, Milaginovié claims.

Druga faza otpocela je 13. aprila, objavljivanjem programskih ciklusa na drustvenim
mrezama kao 1 u oflajn-medijima.

Nazivi kao $to su ,,Za pocetnike”, ,,Za znalce”, ,,Za zaljubljene”, ,,Za avanturiste”, ,,Za
megalomane” su vtlo opsti i ,,drustveno prihvatljivi”, ali u vizuelnom predstavljanju
nije napusten provokativni klju¢, koji je u ovoj fazi ptimenjen nesto diskretnije.

Tokom ove faze onlajn kampanje, u razmaku od cetiri dana, preko drustvenih mreza
Beogradske filbarmonije objavljivali su se nazivi programskih ciklusa zajedno sa vizuelnim
reSenjima. Menadzer za komunikacije Beogradske filharmonije je komunicirao u svim
gostovanjima celokupnu ideju kampanje — televizija N1 — Novi dan, TV Prva — Vesti,
STB — Kod Ivon, B92 — Bulevar, RTS1 — Dnevnik 2.

Podloga za nosece simbole programskih ciklusa bila je ista partitura na kojoj se ranije
nalazio praziluk. ,,Pocletnici” su predstavljeni gusterom koji ,gmize” po notama,
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,»Zaljubljeni” sa dve poluispijene ¢ase za $ampanjac dok obe ¢ase imaju na obodu trag
karmina, ,,Avanturisti” su ilustrovani selekcijom razlic¢itth pecuraka na partituri,
»Megalomani” su predstavljeni $ahovskom figurom pijuna pozicioniranog na notama a
koji se svojom senkom ogleda u figuri kralja, da bi se cela serija predstavljanja
programskih ciklusa zavrsila onim ,,Za znalce”, gde je umesto praziluka na partituru
vracena klasi¢na dirigentska palica. Poslednje vizuelno resenje je predstavljalo kraj druge
komunikacijske faze, kao i celokupne kampanje nove sezone Beogradske filbarmonije.

Nepredvideni izazovi

Nepredvideni izazovi sa kojima se
komunikacioni tim Beogradske
Sfilharmonije suoc¢io u komunikacijskoj
kampanji nove koncertne sezone
2015/16 ticu se pojac¢anog odijuma na
drustvenim mrezama. lako je izazivanje
reakcije bio osnovni i pokretacki cilj
ove akcije, nivo negativnog
angazmana prilikom njene
percepcije u prvoj fazi predstavljalo je
veliko iznenadenje.

reagovao staloZeno,
proucavajuci karakteristike
Gnrlei[Silkoja je u  pomenutom
odijumu bila najaktivnija. Analiza je
dovela do zakljucka da je re¢ o grupaciji
koja se koristi spoljnim primerima za
sopstvenu promociju, 1 koju je samim
tim trebalo ignorisati i nastaviti po
zadatom planu aktivnosti. Dalji fokus
je  bio na analizi pozitivhog
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interesovanja za komunikacionu kampanju i na broju novih pratilaca.

Ova kampanja pokazala je da javnost jo§ uvek nije prihvatila odlazak gospodina
ﬂdanaénj eg ministra za kulturu i informisanje RS, sa mesta dugogodisnjeg
direktora  Beogradske  filharmonije. Odredene
grupacije pogresno su tumacile ovu kampanju,
identifikujué¢i je sa nekadasnjom retorikom
sadasnjeg ministra, $to je dovelo do pogresnih
interpretacija  ciljeva kampanje  Beogradske
Sfilharmonije. Deo javnosti je u kampanji citao
rukopis ministra Tasovca, smatrajuci da se on i
dalje preko Filbarmonije prikriveno izrazava u
provokativnom kljucu, dok u javnosti kao
ministar koristi umerenu retoriku. Pogotovo
§to se u ovoj kampanji video nastavak
prethodne provokacije Beogradske filbarmonije
,»,Hvala §to ne dolazite”, iz 2011. godine, dok je
ministar Tasovac bio direktor Filharmonije, kada
su muzicari pokazali transparent sa pomenutim
sloganom u ulici Strahinji¢a Bana.

Efekti kampanje u odnosu na postavljene ciljeve

Kampanja ,,Nije za svakoga” evidentno je ostvarila osnovni cili' da snaznom porukom

uzdrma javnost i izazove burne reakcije. Podignuta S ERITEkoja se jednim delom
formirala u kontrakampanju, konstantno je isla u prilog Beogradskoy filharmonij.

Koncertna sezona 2015/16 u celosti je rasprodata, i to u rekordnom roku od cetiti
nedelje.
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Beociklizacija @ Beociklizacija - 2h
Ima i u ovom smislu da se kaZe 5ta jeste, a 5ta nije za svakoga

Bicikl je za svakoga, auto nije

rl

( ,‘; L=
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CBAKOI'A

HNJE 3A
CBAKOIA

AN Bty y Baorpaney STt Ty

Komunikaciona kampanja je obezbedila prodor do ciljne grupe, $to se konkretno
pokazalo u toku koncertne sezone 2015/16, bududi da je Beggradska filharmonija

otvorivéi vrata za novu publiku. Primetno je da tu novu publiku ¢ine
pripadnici mlade generacije visokog nivoa obrazovanja, koji prevashodno koriste onlajn-
medije, $to je efekat povecanog broja korisnika na drustvenim mrezama tokom
kampanje ,,Nije za svakoga”. Postignut je cilj da sprovedena izage kampanja ima prodajni
efekat za targetiranu novu publiku.

Temelj kampanje je bio da se Filbarmonija stavi u centar paznje, sto je podelilo javnost.

, nova kampanja Beogradske filharmonije nasdla se

. Drustveno angazovan cilj u vezi sa pokretanjem

teme o odgovornosti elite ostvaren je kvalitetnim tekstovima, intervjuima i debatama na

ovu temu, koja je 1 nakon konkretnog trajanja kampanje jo$ uvek aktuelna u medijima.

Pomenuti su ve¢ intervjui u Nedejniku sa Vladetom Jankovicem, Andrejem Nosovim,
Latinkom Perovic¢, Branom Mitrovicem.

Dodatna vrednost u odnosu na postavljene ciljeve jeste marketinska debata koju je
kampanja izazvala i pokrenula u vezi sa pomeranjem granica oglasavanja i upotrebom
marketinskih trikova:

,» T'esko je sad praviti u savremeno vreme nesto $to je za svakoga 1 to je unapred pogresna
pretpostavka, kako u Zivotu tako i u marketingu morate se pomiriti sa tim da vas neki
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vole a neki ne vole”, ovim povodom izjavio je Ivan Stankovi¢ iz marketing agencije
Konunis.

Nebojsa Krsti¢ (muzicar, bivsi savetnik Borisa Tadica), poznat kao jedan od najaktivnijih
tviterasa koji neprestano komentarisu politicku 1 drustvenu scenu Srbije, takode je bio
anketiran. Izrazio je negativno misljenje o kampanji proglasivsi je: ,yelitistickom,
snobovskom, uvredljivom”, ali ipak ,,da je pogodila metu i sve pored nje”.

,»Ona je bezobrazna, radikalna, uznemirujuca i mislim da je to komunikacija koja je
dobra, koja ispunjava svoj osnovni cilj da Filbarmoniju stavi u centar zbivanja, elite.
Filharmonija i komunikacija Filharmonije jeste na neki nacin upucena eliti, elita se osec¢a na
neki nacin povlaséeno sto nije praziluk, a da li se praziluk prepoznaje — to nas nije ni
briga”, rekao je povodom ove kampanje kreativni direktor RT:5-2 Boris Miljkovic.

Zakljucak i preporuke

Kampanje koje Filbarmonija kotisti za reklamiranje svojih koncertnih sezona predstavljaju
nestandardnu marketinsku komunikaciju kada je u pitanju drzavna institucija kulture i
klasicna muzika kao proizvod.

bududi da Filharmonija uspesno privlaci novu publiku ali i odrzava
staru. Kao i u slu¢aju kampanje ,Nije za svakoga”, ne napusta advertajzing koji Sokira i
intrigira, uz autoironicni pristup oglasavanju koncerata klasicne muzike.

Izgraden brend zahteva da se permanentno neguje, razraduje, usavr$ava i raste. U
ravnotezi sa tim je mnogo vedi, a manje vidljiv napor koji se odnosi na konstantno i
profesionalno ulaganje u mati¢ni proizvod koji predstavlja bazu brenda. Ta dva napora,
na razvoju brenda i odrZzavanju i poboljSanju kvaliteta proizvoda, moraju da budu
uskladena, racionalna i kompatibilna. Potencijalno nesaglasje rezultira stagniranjem
jednog od segmenata, $to kao negativiu konsekvencu ima opadanje celokupnog rasta i
razvoja. Kvalitet proizvoda privlaci direktne korisnike, a uvazavanje brenda obezbeduje
one potencijalne koji treba da budu u konstantnom rastu. Dokle god su vrednosti koje
je brend konstituisao vitalne, one treba da se do maksimuma iskoriste. Izazovi su brojni,
ali ono §to na putu tog razvoja pomera granice je vera, odgovornost i ljubav prema
brendu koji ste kreirali. O efektima uspesnog balansa izmedu radikalnog marketinga i
visoko kvalitetnog programa, najvise govore unapred rasprodate koncertne sezone zbog

cega je BGF pocela i da reprizira svoje programe u nameri da konstantno siri opseg svoje
publike.

Filharmonija, koja Zivi na drzavnoj kasi, ali i od donacija privatnog sektora, nema na
godisnjem nivou predvidena sredstva za marketing. Bez namere da izostanak budzeta
bude preporuka za uspeh, ¢injenica da je za ovu kampanju potroseno 10 evra (koliko je
kostalo sponzorisanje objave na Fejsbuku), govori u prilog tome da budZet nije
presudan faktor za uspe$nu i snaznu komunikacijsku kampanju.
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Preporucena literatura i internet izvori

Veb-strane i druStvene mreze:

Zvanicna veb-strana Beggradske filharmonije www.bgf.rs

Zvanic¢na Fejsbuk stranica
https:/ /www.facebook.com/bgfilharmonija

Odabrane medijske objave:

http://www.novinarnica.net/novine/nedeljnik/2015-03-19/19783

http://www.rts.ts/page/stoties/st/story/16/Kultura/1871213 /%22Filharmonija+nij
etza+svakoga%?22+.html

http://elevate.airserbia.com/Elevate_apr2015/files/assets/basic-html/page33.html
http://pescanik.net/pokondirena-filharmonija/
http://blog.b92.rs/text/25370/Filharmonija-ponovo-jase/
http://www.rtv.rs/st_lat/zivot/kultura/cunami-neukusa-i-kica_583382.html

http:/ /www.blic.trs/kultura/vesti/rasprodato-beogradska-filharmonija-planule-
ulaznice-za-sledecu-sezonu-oprostaj-od/hOns7mk

http:/ /www.bilten.org/?p=6002

http://www.blic.rs/kultura/vesti/beogradska-filharmonija-reprizira-pet-najtrazenijih-
koncerata-sezone/s7r1 dsp

http://www.nytimes.com/2014/10/11/arts/belgrade-philharmonic-performs-at-
carnegie-hall. html?_r=0

http://www.independent.co.uk/arts-entertainment/music/ features /available-for-
birthdays-weddings-and-bar-mitzvahs-one-of-europes-leading-orchestras-1724475.html
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Philip Morris

Odgovorno poslovanje, uspostavljanje visokih standarda i dobrih poslovnih praksi je
ono $to velike medunarodne kompanije poput Philip Morris-a donose trzistu u Srbiji,
¢inedi ga konkurentnijim i spremnijim za globalnu trzisnu utakmicu. Vazan deo poslovne
strategije Philip Morris-a ¢ini i ulaganje u razvoj zajednice u kojoj posluje, u kojoj Zive
njeni zaposleni, dobavljaci i poslovni partneri. Saradnjom sa vise od 250 domacih
dobavljaca, maloprodavaca sa preko 22.500 objekata, a postedno i sa vise od 400
registrovanih poljoprivrednih
domadinstava, Philip Morris 1
Srbiji uti¢e ne samo na razvoj
lokalne ekonomije i zaposljavanje
velikog broja ljudi ve¢ i na Sirenje
standarda i1 poslovnih praksi kroz
celokupan proizvodno-prometni
lanac duvanske industrije.

Tokom poslednjih 12 godina
uspesnog poslovanja, kompanija
Philip Morris u  Stbiji  je
kontinuirano ulagala u razvoj

rograma koji na konkretan nacin pomazu [{ENgi V(SRS S1iReTs B IIITe 11 s iy Te) o) (S55F:
% U poslednjih 12 godina:

< ulozeno je vise od 15 miliona dolara u projekte razvoja zajednice
S podrzano je vise stotina programa i inicijativa

= sa organizacijama civilnog drustva i
javnim sektorom

Jedan od kljuénih projekata podrske zajednici koji kompanija sprovodi od 2009. godine
je program ,,Pokreni se za posao” koji ima za cilj da na konkretan nacin podstakne i
pomogne malo i porodi¢no preduzetnidtvo u Srbiji.

»Iviter pitaonica” u okviru projekta ,Pokreni se za
posao”

Kao i mnoge druge drzave,
Kako bi preko pruzanja podrske

preduzetnickom duhu la samozapos$ljavanje i stvaranje|
, kompanija Philip Morris je 2009. godine
pokrenula program podrske u pokretanju 1 jacanju malih i
porodi¢nih preduzeéa pod nazivom ,,Pokreni se za posao” u ENECA
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realizaciji NIVO ENECA. Ova lokalna neprofitna organizacija je registrovana 2005.
godine sa sedistem u leu a njena misija je lokalni odrzivi razvo' u regionu jugoistocne
Evrope. U prvih Sest yeree), Pokreni se za posao” omogudio je ok1etan'e ili
sirenje ¢ak 490 malih i porodi¢nih preduzeca Sirom Srbije i na taj nacin kreirao za

za preko 1.500 ljudi,

POKRENISE
ZAPOSAO

Najbolji pokazatelj uspesnosti programa je ¢injenica da sva podrzana preduzeca do
sada uspesno posluju, §to se znacajno razlikuje od republicke statistike prema kojoj
je stopa opstanka preduzetnickih radnji 54,8 procenata (izvor: Ministarstvo privrede na
osnovu podataka RZS iz 2013. godine). Recept za uspeh lezi u jedinstvenoj
metodologiji i kontinuiranoj stru¢noj podrsci i posveéenosti.

Novi, digitalni Zivot uspesnog

donatorskog programa ,,Pokreni se za ., Tviter pitaonicom”

posao” zapocet je kampanjom koja je u okviru kampanje
otpocela na drustvenim mrezama u junu , koja je
mesecu 2015. godine. odrzana 21. avgusta 2015. na Swetski dan

predugemnisiva, nesumnjivo je potvrdeno
da je dijalog na drustvenim mrezama

koja za cilj ima da pokrene vazan nacin komunikacije u cilju
dijalog u onlajn-zajednici i pruzi odgovore podsticanja  ideje o  osnazivanju
kako  napraviti  prvi  korak u preduzetnistva.

preduzetni$tvu, moderirao je Zoran
Stanojevi¢, ugledni novinar
ekonomskih ~ tema  Radio-
televizije ~ Srbije uz ucesce
preduzetnika programa ,,Pokreni
se za posao”. Kako bi se
prikazala  razgranata  mreza
delatnosti 1 preduzeca podrzanih
u okviru samog projekta, za
potrebe kampanje kreirana je
interaktivna mapa koja prikazuje
sve preduzetnike iz Srbije koji su
deo programa
(pokrenisezaposao.rs/mapa/).
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Nakon realizacije ,, Tviter pitaonice” o kojoj ¢e u daljem tekstu biti viSe reci, nastavljene
su druge aktivnosti predvidene kampanjom.

AstisniPetlju
#SAZNAIKAKO

| PiTh NAs R
L @POKRENI_POSAQ:
21. Av6USTA

Analiza i istraZivanje za potrebe kampanje

GG Z Nz etileflosnaZivanje preduzetniStva kao preduslov ekonomskog;
, uvidela je kompanija Philip Morris koja je pokrenula program
»Pokreni se za posao” i podrzava ga svih ovih godina uz pomo¢ NI'O ENECA.
Cinjenica je da za svaku dobru ideju treba daleko da se ¢uje da bi zaista imala konkretnog
uticaja i donela drustveni boljitak. Zato je kompanija inicirala onlajn-kampanju za
podstica] preduzetnistva i poverila agenciji Represent Communications da kreativno
osmisli komunikaciju.

Imajudi u vidu da mnostvo informacija dolazi putem drustvenih mreza, agencijski tim
razumeo je da danas nije dovoljno samo videti ili ¢uti ideju da bi se ona zapamtila, veé je
potrebno aktivno se ukljuciti da bi se ona razumela i na nju odreagovalo.

Komunicirano je na Fejsbuku, kako bi se targetirala siroka populacija, odnosno na
Tviteru, kako bi poruka o programu stigla do uticajnih pojedinaca u onlajn-zajednici,
koiji biraju ovaj kanal za deljenje svojih misli i stavova.

Cilj(evi) i ciljne javnosti

SREIENE je da komunikacijom na drutvenim mreZzama popularizuie ideju o

preduzetnistvu obracajuéi se $iroj javnosti — gradanima Srbije 1 svima onima koji
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razmisljaju o pokretanju sopstvenog biznisa, ali nisu imali priliku da pitaju ili dobiju savet
kako napraviti prvi korak.

IR e ERIPANE I E WAL CI I EIOlgI[eY ,, % PokreniPosao — #SaznajKako” je
uspostavljanje dijaloga sa onlajn-zajednicom, ¢ime je obelezen 21. avgust Svetski dan
preduzetnistva, kako bi se odgonetnule tajne uspeha svakome ko razmislja da pokrene svoj
mali biznis i otisne se u vode samostalnog poslovanja.

-, T'viter pitaonicom” angazovana je $ira onlajn-zajednica, zatim uticajni
blogeri, tviteradi 1 predstavnici medija koji su aktivni na drustvenim mrezama. Zoran
Stanojevié, kao uticajni predstavnik medija i urednik Duevnika 3 na Radio-televiziji Srbije,
imao je ulogu moderatora ,,Pitaonice”, a svojom aktivnoséu na drustvenim mrezama
targetirao je veliki broj gpinion makera iz branse i opste javnosti.

Strategija

Kako bi informisao javnost o
rezultatima nacionalnog
donatorskog projekta
,Pokreni se za posao” i

sve
zainteresovane da  svoje
preduzetnicke ideje posaljul

na konkurs za pokretanje ili
unapredenje malog biznisa,
Philip Morris se odlucio na
pokretanje viSemesecne
kampanje na drustvenim
mrezama pod  nazivom i .

,»#StisniPetlju#PokreniPosao”. Kampanja je zapoceta u junu mesecu, a zaokruzena je

»Lviter pitaonicom” 21. avgusta na Swetski dan preduzetnistva, SENIeEe]igMe ERSENIIE
zakljucci i klju¢ne poruke projekta prikupe na jednom mestu i podele sa Sirom

onlajn-javnoscu.

Cela ideja panela u okviru ,, Tviter pitaonice” je da da
biste bili deo neke zajednice i promocija uverenja da vam za pokretanje biznisa treba
dobra ideja i spremnost za akciju. Pokrenut je dijalog i razmena ideja i informacija
izmedu postoje¢ih preduzetnika projekta, koji su do sada ve¢ uspesno pokrenuli ili
unapredili svoje poslovanje i svih ¢lanova onlajn-zajednice koji razmisljaju da krenu
njthovim stopama. Komunikaciona kampanja nastavila se motivacionim porukama i
primerima pokrenutih ili unapredenih malih biznisa u okviru programa na Fejsbuk i
Tviter drustvenim mrezama.
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Taktike

Aktuelna kampanja ,,#StisniPetlju#PokreniPosao” realizovana je na drustvenim
mrezama Fejbuk i Tviter od juna meseca 2015. godine kako bi preko motivacionih
poruka, svedocanstva i izjava uspesnih internacionalnih i domadih preduzetnika,
ucesnika projekta ,,Pokreni se za posao”, motivisala sve zainteresovane gradane da

Pokreni se za posao

FORRENISE
ZAFOSAO

Aug

st 25 at 3:13pm

Nakon sumoranih utisaka na pitaonici #StisniPetlju #5aznajKako stize jo3
malo motivacije za sve koji imaju dobru ideju: "Ako imate biznis ideju
#PokreniPosao moZe biti va podsticak da je pokrenete. Novi ciklus
grantova je blizu!" - Milivoje Jovanovic {(ENECA)

P S

POKRENISE
ZAPOSAO

FStisniPetlju A
FPORRENISE * EUDNT ASPERTT
ZAPOSAO [T TR

© VOLM ZA STALNN
© RADOM NA 6B
VSHEST 0N JE WAL -
. OSTVAREN) USPEN - |

» TV0L Uiyt

#StisniPetlju

Definisite cilj,
. krenite u akciju,

ostanite
fokusirani!

razmisle o samozaposljavanju
kao nac¢inu gradenja bolje
buduénosti za sebe i svoje
porodice i posalju svoje
preduzetnicke  ideje  na
onkurs otisnu se u
konkuts, ti
preduzetnicke vode i uspesno
grade svoje male biznise.

Svakog dana, pratioci Fejsbuk
stranice projekta ,,Pokreni se
za posao” 1 Tviter profila
motivisani su

Najupecatljivije
objave, kao $to su izjave
preduzetnika  koji su  veé
pokrenuli  ili  unapredili
sopstveno  poslovanje  ili
prikaz pokrenutih biznisa u
odredenom regionu Srbije u
okviru interaktivne mape,
objavljivale su se (boos?) kako
bi se postigao vedi reach.

#StisniPetju ) L

TN iaon coo viaire
* USPESAN 2N

- INAJTE O JE NEKD -

" NEKADA OONED -
- WEALEU OOLURY

Najvaznija aktivnost kampanje bila je odrzavanje ,, Tviter pitaonice” koja je najavljivana
dve nedelje pre samog odrzavanja, a u nedeljama posle plasirani su autorski tekstovi o
,»Pitaonici” na odabranim stru¢nim portalima. ,,Pitaonica” je organizovana 21. avgusta
od 12 do 14 c¢asova na Tviteru. U tu svrhu kreirano je vise hastagova kao §to su
#StisniPetlju, #PokreniPosao i #SaznajKako koje su ucesnici u diskusiji koristili.
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Pokreni se za posao
August21 at 10:01am - &

Saznajte kako da va5u ideju 5to bolje pripremite za novi ciklus
#PokreniPosaol Ukljuéite se u pitaonicu na Tviteru, od 12 do 14h!

#StisniPetlju #Saznajkako

#5tisniPetlju
#SAZNAJKAKO

PiTAJ NAS NA

S @POKRENi_POSAO
= Z1. AVGUSTA
00 1Z-14H

,Pitaonicu” je moderirao Zoran
Stanojevi¢, na§ poznati novinar
ekonomskih tema i urednik Duevnika
3 na Radio-televiziji Srbije.
, preduzetnici Ana Uzon
iz modne radionice Bela Vrana, zatim
Vladimir Kova¢ iz proizvodnje ulja
Eco Vital 1 Aleksandra Bogdanovic,
osniva¢ internet portala Degi sajt
izneli su svoja 1skustva 1 videnje

tema i inicirali mnoga pitanja koja

su stizala putem Tviter naloga.

Cela ,,Pitaonica” organizovana je
tako da su preduzetnici iznosili svoja
iskustva na teme koje se ticu prvih
koraka u preduzetnistvu, kao i svih
izazova s kojima se susrecu u poslu.

Pokreni se za posao
e August 26 at 1:00pm - @

Aleksandra Bogdanovic, koja je grantom pokrenula decjisajt.rs, ohrabrila
je buduce preduzetnike na Tviter pitaonici.
#PokreniPosac#StisniPetlju#Saznajkako

#5tisniPetlju

POKRENISE
ZAPOSAO

HKO NE ZMTE SVOJ SHH
~ . ONOA CE VAS ORUGI -
' HNGHZOVHI’; 0R ZiViTE
NJIHOV SAN! *

e
z - -
— L

= ,/,/ a 7
l'/l..-,///-//l//
e

P I e

iz

— -

L~y

Aleksandra Bogdanovic, Dedji sajt
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Zoran Stanojevi¢ je prenosio na Tviter drustvenoj
mrezi, kotisteci i zajedno sa ucesnicima
prema pitanjima koja su pristizala od ¢lanova onlajn-zajednice.

U diskusiju su se ukljucivali tviterasi koji su svojim pitanjima i komentarima dijalog ucinili
dodatno zanimljivim i zivim.

Nepredvideni izazovi

Onlajn-zajednica je sa velikim odobravanjem prihvatila sadrzaje koji promovisu
preduzetnistvo i pozivaju na akciju, tako da nepredvidenih izazova nije bilo.

Efekti kampanje u odnosu na postavljene ciljeve

Rezultati ,, Tviter pitaonice” ,,#PokreniPosao - #SaznajKako”

NEKA 2016.

BUOE GOOINA NOViH

POSLOVNiH i0€JA!
#POKRENIPOSAO

POKRENISE
ZAPOSAO

P —
530 148 712 73 &+ Follow

5 Tweels Tweels&replies  Pholos & videos
Pokreni se za posaol
@pokren_posa

A e

unaprede soptrent bizne =5 Pogeo je 7. ciklus prijava za [ sew
;:: o #PokreniPosao! Iskoristi priliku i prijavi se

£ Jo do 28.02.2016. pokrenisezaposao.rs You may aiso ike - etesh

T e RN B
2 Broj Tviter korisnika koji je uéestvovao u diskusiji: 130
< Ukupan broj objava na Tviteru: 540. Od toga 155 originalnih objava,

na originalne objave i BXEESAUITOE!.

< Ukupan reach: 242.062 — Ovo je najbitniji pokazatelj, jer se odnosi na broj Tviter
korisnika koji su videli objave sa hastagom #SaznajKako. Procena je da je veéina
ovih korisnika iz Srbije, odnosno sa srpskog govornog podrucja. U poredenju
sa procenjenim brojem aktivnih Tviter korisnika iz Srbije (350.000) — m

blizu 70 procenata domace T'viter populacije.
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< Ukupan broj impresija: 2.443.879 — Ovaj broj pokazuje koliko puta su
ukupno videni tvitovi sa hastagom #SaznajKako u danima pre, tokom i
neposredno nakon diskusije.

< Porast broja pratilaca: 65 (rast od 12,4 procenata) — Od toga, 30 novih
korisnika zapratilo je Tviter nalog projekta ,,Pokreni se za posao” na sam dan
,,Pitaonice”, §to je znacajno povecanje u odnosu na dosadasnji prosek koji je na
nivou do 10 novih pratilaca nedeljno.

< Pokrenut je ziv dijalog izmedu moderatora i ucesnika ,,Pitaonice” s jedne i
c¢lanova online-zajednice s druge strane, u stvarnom vremenu bez potrebe da svi
fizicki budu na istom mestu.

Zakljucak i preporuke
Kao nov i ziv nacin onlajn-komunikacije, A= gl ie ol == lele S| ER o =l (FPA=I0p 114

da podele svoja razmisljanja, izazove, poteskoce i nacine na koje ih prevazici. Diskusija
je (e EIdERETARONIEFEIEERIEE da postavljaju pitanja i daju svoja razmisljanja o

preduzetnistvu.

Ucini
nesto
za sebe!

Budi svoj. Budi samostalan.
Pokreni sopstveni posao ili ga prosiri.

Zaklju¢eno je da bi prerastanje ,Tviter pitaonice” u serijal pomoglo postojeéim
preduzetnicima da iznesu svoja razmisljanja o izazovima pred kojima se nalaze 1
podstakne clanove onlajn-zajednice da konkuriSu za program.
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Preporucena literatura i internet izvori

Republitki zavod 3a statistikn
http://webtzs.stat.gov.rs/website/Default.aspx

Veb-strane i drustvene mreze:

Fejsbuk stranica projekta
https://www.facebook.com/ pokrenisezaposao.rs

Tviter nalog projekta
https://twitter.com/pokreni_posao

Modna radionica Bela Vrana
https:/ /www.facebook.com/fashion.whitecrow

Proizvodnja ulja Eco Vital
https://www.facebook.com/Ecovital.hcu

Internet portal Dediji sajt
http:/ /www.decjisajt.rs/

Odabrane medijske objave:

http:/ /www.advertiser-serbia.com/ twitter-pitaonica-stisnipetlju-i-odlucno-upravljaj-
svojom-buducnoscu/

http:/ /marketingmreza.rs/stisnipetlju-ili-usudi-se-da-budes-uspesan/

http://www.media-marketing.com/vijesti/ zasto-danas-stisnipetlju-znaci-mnogo-vise-
od-same-fraze/

http:/ /www.adriadaily.com/najave/svetski-dan-preduzetnika-stisnipetlju-saznajkako/
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JKAKO PREZIVETI
GROZAN POSAO ILI

PRONACI BOLJI”

Poslovi.infostud.com i McCann Beograd

pOS lOVi %nfostud.com Mc CAN N

BEOGRAD



Poslovi.infostud.com & McCann Beograd

Poslovi.infostud.com

PosloviInfostud.com je vodeta yeb-strana za zaposljavanje u Srbiji, namenjena
poslodavcima i svima koji traze posao.

Poslovi.infostud.com tezi da poveca zaposlenost u Stbiji i da uti¢e na Sirenje |
unapredivanje mogucnosti  zaposljavanja ljudi. One koji traze posao
Poslovi.infostud.com ‘ = ‘

S druge
strane,  Poslovi.infostud.com  zeli  da
podstakne 1 podrzi poslodavee u
razvoju pravilne politike zaposljavanja
1 ulaganja u ljudske resurse i omoguci
im gradenje uspesnih 1 efikasnih
timova.

Veb-strana [RA/a7R 018507 A ISks ConSeysnsrievi SVl koja posluje na internetu i pored
zaposljavanja, vodi svoje veb-strane 1 u oblasti automobilizma, obrazovanja, turizma i
osiguranja. Sediste kompanije je u Subotici.

Kampanja ,,Kako preZiveti grozan posao ili pronaci
bolji”

Vodecéa veb-strana za trazenje posla u Stbiji Poslovi.infostud.com obratila se agenciji sa
zeljom da na svojoj veb-strani poveca broj prijava zaposlenih ljudi koji traze drugi posao.
Ideja je bila da se visokoobrazovani profesionalci sa visegodisnjim radnim iskustvom
podstaknu da potraze bolji posao ukoliko nisu zadovoljni postoje¢im. Na osnovu
podatka da u vedini slucajeva
pojedinci ipak nista ne preduzima po

7 . . . . .
tom pitanju, definisano je da nosilac
kampanje bude E-knjiga
ilustrovanih apsurdnih saveta za

PREZIVET| GROZAN” POSAQ PREZNETI GROZAN POSAO preZivljavnje ,,groznog posla”,
- iipronaci bofi ———~ 2 i pronad o . .

pracena setom kancelarijskog

materijala apsurdne namene koji je

§ 2 predstavljen onlajn-zajednici, kao i

dodatnom kampanjom na drustvenim

| i—

mrezama i OOH. Takode,

—jedan
na osnovu BTL aktivacije ,,Kako produziti pauzu za posao” i drugi u formi
»Raspakivanja”.
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RS Tr e el S s el [P At sbeeertel— broj prijava ljudi sa visokim obrazovanjem i

radnim iskustvom povecao se za 19 procenata u odnosu na period pre objavljivanje E-

knjige.

Analiza i istraZivanje za potrebe kampanje

Kao veb-strana koja se bavi zaposljavanjem, Poslovi.Infostud.com upoznat je sa

. Cesto se privilegijom smatra
imati bilo kakav posao, a mnogi potragu za boljim poslom dozivljavaju kao trazenje
»hleba preko pogace”. U situaciji u kojoj je u Srbiji registrovano oko 750.000
nezaposlenih, neretko se desava da visokoobrazovani rade slabo plaéene poslove sa
malim $ansama za napredak u karijeri, ali strah od ,,goreg” sprecava ih da pokusaju da
nesto promene.

Poslovi Infostud.com je zeleo da svoje pretpostavke potkrepi podacima i sazna koliko su
ljudi u Srbiji zaista zadovoljni poslom koji obavljaju i $ta ih na radnom mestu najvise
motiviSe, da li razmisljaju o promeni posla i da li bi zbog boljeg posla pristali na
preseljenje i prekvalifikaciju. Na veb-strani Poslovi.infostud.com sprovedeno je
pistraZzivanje o razlozima za promenu posla”. Protivho svim ocekivanjima,
istrazivanje je za samo tri dana popunilo 7.600 ljudi $to je bio siguran pokazatelj koliko
je ova tema aktuelna.

RGN ERewragre LR tRsto) ev21iferduboko nezadovoljstvo postojecim radnim mestom
oseca oko trecina ispitanih, a da je nezadovoljstvo najveée medu ljudima koji imaju od

S LNeTa LR wTe eI ENAZN Sto je u velikoj meri odredilo dalji pravac kampanje.

Svesni koliko je pitanje promene posla osetljiva tema i kakve reakcije mogu da se izazovu,
PosloviInfostud.com je u saradnji sa agencijom McCann Beograd odlucio da o ozbiljnim
zivotnim pitanjima prica na duhovit, ali otreznjujuci nacin. Polazna tacka je bila ¢injenica
da omrazeni posao na kome sposobnosti i kvalifikacije zaposlenog ne mogu da dodu do
izrazaja, predstavlja izvor stresa, crnu rupu u kojoj se gubi energija i najbolje godine
pojedinaca kako bi se takav posao ,,preziveo”.

Pomoc¢u vitlo prakti¢nih i duhovitih saveta za prezivljavanje groznog posla, naizgled
apsurdnih, na
ovaj problem, isprovocira ljude kojima se obraca i podstakne ih na dublje razmisljanje

Saradnja izmedu Poslovi.Infostud.com i McCann Beograd i&IieAe EIE RIS
tako da Poslovi.Infostud.com bude nosilac komunikacione kampanje i realizuje aktivnosti
vezane za komunikaciju, dok je McCann bio zaduzen za kreativni deo.

Za potrebe kampanje nije bilo neophodno kreirati nove kanale komunikacije na
drustvenim mrezama, jer su vec postojale razvijene zvanicne PostoviInfostud.com stranice
i nalozi na drustvenim mrezama: JuTjub, Fejsbuk i Tviter. Na pomenutim kanalima bilo
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je dovoljno pratilaca kojima bi sadrzaj bio interesantan i 1 koji bi delili sadrzaj sa svojim
prijateljima.

Cilj(evi) i ciljne javnosti

kampanje ,,Kako preziveti grozan posao ili pronadi novi” bio je podstadi ljude na
razmiSljanje 1 konkretnu akciju u pravcu pronalazenja boljeg posla, $to bi se
manifestovalo u povecanju broja posetilaca i prijava visokoobrazovanih ljudi sa pet i vise
godina radnog iskustva na nove konkurse za posao koji se mogu pronaci na veb-strani
Poslovi.Infostud.com.

Pored osnovnog cilja, PosloviInfostud.com Zeleo je da poveca vidljivost i dodatno osnazi
brend, ali i da potvrdi svoju poziciju ,,servisa broj 17 u oblasti ponude i potraznje
poslova.

Kampanja je usmerena na profesionalce sa pet i vise godina iskustva, kao primarnoj
, ali se odnosila i na siru javnost. Poruke su bile namenjene i svim onim
zaposlenima koji nisu zadovoljni poslom koji rade, kako bi to ostvarili na veb-strani
Poslovi.Infostud.com. Mediji su ovom prilikom takode bili ciljna grupa kao kanal
komunikacije koji poruku $iri ka ostalim ciljnim grupama. Poslodavci su targetirani na
indirektan nac¢in porukom da sjajne kandidate mogu da nadu upravo na Poslowi.
Infostud.com.

Strategija

Strategija kampanje usmerena je na
(COEET L) AR ER I U o R0 s PAUNENIR Na indircktan nacin, Saljivim pristupom i
predstavljanjem apsurdnog nacina da ,prezive” na poslu kojim su nezadovoljni,
zaposlenima je stavljeno do znanja da

Na ovaj nacin podize se svest svih onih koji su u trenutnoj potrazi
za poslom da to mogu uéiniti kotiséenjem Poslovi.Infostud.com.

Strategija se bazirala na ideji da
omraZeni posao na kome
sposobnosti i kvalifikacije
zaposlenog ne mogu da dodu do
izrazaja, predstavlja izvor stresa i
nezadovoljstva §to  dovodi do
gubitka 1 energije i dragocenog
vremena. Ideja kampanje je bila da
se skrene paznja na ovaj problem i
da se ljudi podstaknu na dublje razmisljanje o (ne)zadovoljstvu na sadasnjem poslu i

»Mozete svoj talenat i kreativnu energiju da
trosite na razne nacine za prezivljavanje
groznog posla ili da budete iskreniji i hrabriji
i usmerite se na trazenje boljeg posla, koji je
u skladu sa vasim ambicijama i
sposobnostima.”
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konkretnu akciju koja bi vodila do promene takvog posla koris¢enjem usluge
Poslovi.Infostud.com.

Taktike

»Kako preZiveti grozan
posao”, bazira se na

apsurdnim savetima za

PREZIVETI GROZAN POSAO | [SFESmmirs

ilustrovane E-knjige.

Za potrebe realizacije kampanje kreirana je posebna veb-strana kako bi knjiga bila
dostupna javnosti. E-knjiga je takode bila dostupna 1 u PDF formatu kako bi se mogla
preuzeti, a ne samo citati onlajn.

S obzirom da je plan bio da se kampanja u velikoj meri realizuje na drustvenim mrezama
(kako zbog ograni¢enog budzeta tako zbog ¢injenice da ja ciljna grupa u ogromnom
procentu prisutna onlajn), bilo je vazno kreirati i dodatne elemente koji bi privukli paznju
1 pomogli da kampanja postane ,viralna”. Knjiga je promovisana koris¢enjem vise
kanala:

< Onlajn medijska sredstva (Tarzanija, Njuznet, Beeshaper, Infostud i
Poslovi.infostud.com kanali Fejsbuk, Tviter, JuTjub, kao i Tvitap dogadaj)
Oflajn medijska sredstva (city light reSenja — oglasi na autobuskim stanicama)
Brendiranje ¢asa kafe za poneti u lancu kafeterija Greenet

Proizveden je specijalan set kancelarijskog materijala

O 0 0 o0

Organizovana je i snimljena aktivacija u beogradskom poslovnom kvartu Airport
¢zty pod nazivom ,,Kako produziti pauzu za kafu”

Svi elementi imali su za cilj da pospese interesovanje za knjigu i ,,savete” iz nje, i time
navedu potencijalne korisnike da posete veb-stranu Poslovi. Infostud.com.
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Realizacija aktivnosti

Kampanja je realizovana u dve faze.

Faza I — Pripremna faza (oktobar—novembar 2014)

o Pripremi E-knjige prethodile su sledece aktivnosti:

Odabir autora

Ideja za knjigu, temu, kao i veéinu poglavlja potekla je od ¢lanova kreativnog tima
agencije McCann Beograd. U zelji da se maksimalno iskoristi potencijal ideje, agencija je
ukljucila i odredeni broj eksternih saradnika. U finalno izdanje knjige usli su tekstovi Sest
kreativaca iz agencije 1 osam cksternih saradnika, veéinom iz redova novinara, pisaca
humoristickih medijskih sadrzaja kao i freelance kopirajtera.

Definisanje tema i priprema tekstova

Teme i osnove svih poglavlja knjige nastale su u procesu brainstorming-a u okviru agencije,
nekoliko desetina predlozenih tema i ideja, izdvojeno 16 finalnih tema za poglavlja. Teme
su zatim podeljene razlicitim autorima, pri cemu su neka poglavlja pisana kolektivno, a
neki autori su samostalno napisali vise od jednog poglavlja.

Priprema vizuala koji su pratili tekstove

| NI [ |
f o " r
SAZNAJTE: , '
KAKO NEPRIMECENO P 4 I
NESTATI SA POSLA? ' 4 "
.y L
- }rﬁ L ks * Y ___ N
i R
B+ LT EEE T ~A b
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SAZNAJTE:

KAKO NACI OPRAVDANE
RAZLOGE ZA NEOPRAVDANE
IZOSTANKE?

ILI PRONADITE BOLJI POSAO
poslovi.infostud.com

Kako bi ,saveti” bili doc¢arani na najbolji moguéi nacin, neki od njih su dopunjeni
originalnim ilustracijama od strane kreativaca iz tima agencije McCann Beograd.
Ilustrovana poglavlja bila su noseci element za komunikaciju na drustvenim mrezama (s
obzirom da objave sa vizuelnim elementima uvek imaju bolje efekte od ¢isto tekstualnih),
kao 1 za druge elemente komunikacije kao $to su @y /ight resenja (oglasi na autobuskim
stanicama).

< Priprema seta ,,Komplet za prezivljavanje groznog posla“

Za potrebe kampanje pripremljen je

Za sve one kojima odlazak na posao predstavlja najgoru noénu
moru, vteme na radnom mestu izgleda kao vecnost, a dosada opasno preti da ih ubije,
napravljen je komplet specijalnog kancelarijskog pribora za prekracivanje radnog
vremena i ubijanje dosade na poslu ,,pre nego §to dosada ubije vas”. Set ¢ine korisni
rekviziti kao $to su:

sveska za pravljenje kreativnih zvtljotina na dosadnim sastancima
specijalno zguzvani papiri za ideje koje bi svejedno zavrsile u kosu
vizit-karte surikeni za vezbanje motorickih sposobnosti i gadanje meta u pokretu

od radne dokumentacije za brzi protok
informacija

stoni kalendar bez radnih dana za 2015. godinu, sa dezorganajzerom — oznaceni
su samo petak, subota i nedelja

stikeri za oci za neometano nadoknadivanje sna u toku radnog vremena, bez
remecenja REM faze, a osim toga sluze i kao odli¢na zastita od zracenja LCD
monitora

od kancelarijskog materijala i potreban
materijal

koverta sa unapred pripremljenim otkazom (u slucaju napada hrabrosti)
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— KOMPLET {oes

ZA PREZIVLJAVANJE e

~— groznog posla —

= el ./ ¥
— = 3 | _sens $\‘€L

< Priprema video-zapisa

Za potrebe kampanje snimljen je video-zapis koji detaljno predstavlja prethodno
pripremljen set i njegovo ,,Raspakivanje”, sa ciljem da se objavi na JuTjub kanalu Pos/ovi
Infostud. Video je osmislila i realizovala agencija McCann Beograd, a zanimljivo je da
komplet je predstavljao kopirajter Nemanja Stankovi¢, jedan od glavnih idejnih tvoraca
kampanje.

Pored pripremljenog kompleta i snimanja video-zapisa o njegovom predstavljanju,
osmisljena je BTL (below the line) aktivacija koja je takode predstavljena u vidu
video-zapisa. Realizacija ove ideje ostvarena je u Beogradskoj poslovnoj cetvrti
AirportCity za koju je potrebno bilo pripremiti veliki mafin i ogromnu Solju za kafu ili
¢aj. Ovu aktivnost pratio je slogan ,,Kako produZiti pauzu za posao”.

Kampanja je zapoceta gerilskom aktivacijom u Airpors City-u. Clanovi tima su na
otvorenom prostoru skrenuli paznju zaposlenima u kompanijama koje imaju sediste u
ovom centru. To su ostvarili tako §to su najpre sedeli na klupi ,,na pauzi” okruzeni
ogromnim rekvizitima mafina i Solje. Nakon $to bi ih prolaznici primetili, oni bi im
predstavili kampanju i ideju ,,Kako produziti pauzu za posao — ako ti je pauza omiljeni
deo dana, vreme je da promeni$ posao”, a reakcije prolaznika na kampanju su snimane.
Tom prilikom, prolaznici su se upoznali sa setom koji je pratio kampanju, kao i
postojanjem E-knjige koju promovise Posiovi.Infostud.com. Ova aktivnost je zabeleZena u
vidu video-zapisa koji je komuniciran tokom ¢itave kampanje razli¢itim kanalima.

Za potrebe realizacije kampanje koriS¢eno je viSe kanala komunikacije.
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Poslovi.Infostud.com definisan je kao i na njoj je postavljena E-knjiga.

[Drutvene mreZe|

2 JuTjub

Video-zapisi nastali u okviru kampanje objavljeni su na zvanicnom JuTjub kanalu
PosloviInfostud.com. Deljenjem na  drugim  drustvenim mrezama, video ,Set za
prezivljavanje groznog posla” pregledan je 27.870 puta, a video ,,Produzi pauzu” imao
je 32.076 pregleda.

> e 224

KAKO PRODUZITI PAUZU ZA Kako preZiveti grozan posao? Kako preziveti grozan posao
KAFU? 28,342 views - 1 yearago 728 views » 4 months ago

32,365 views - 1 year ago

< Fejsbuk

Za potrebe komunikacione kampanje koris¢ena je zvanicna Fejsbuk stranica
Poslovi.infostud.com.

Na ovom kanalu tokom (citave
kampanje kontinuirano su
plasirane objave sa pojedinim
savetima iz E-knjige, zatim prikazi
rekvizita za prezivljavanje groznog
posla, kao i video-zapisi koji su

" Like This Page - 1 December 2014 - @

Ako vas poslodavac vise koristi vasu dobru volju,

nego vase sposobnosti

DOWNLOAD-UJTE PRIRUCNIK ZA

PREZIVLJAVANJE GROZNOG POSLA NA

hitp://bit ly/lliBofiPosao

| SAZNACETE:

- KAKO SPOJITI VIKEND SA GODISNJIM,
BOLOVANJEM, SLAVOM, PRAZNICIMA
| PORODILJSKIM?

~~ KAKO PRONACI OPRAVDANE RAZLOGE
ZA NEOPRAVDANE IZOSTANKE?

" KAKO PREVAZICI KRIZU |k = 38 snares ErsT

ZVANU SASTANAK? | [
’ ['7 Verica Lupurovié Pokrenes pamicu | ode3 na

~«~ KAKO DATI OTKAZ AKO STE G, { e robiju
SAMI SVOJ GAZDA? Al Like - Reply - 45 - 2 December 2014 at 15:06

| U | ILI PRONADITE BOLJI POSAO - Srdjan Odadzic Treba prvo nati posao
sl infastiid Cori Like - Reply -y 1 - 3 December 2014 at 09:59

-
_ -;_)\ .
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prethodno pripremljeni. Osim toga, realizovali smo nagradni konkurs u kojem su
posetici pisali svoje savete za prezivljavanje groznog posla, a cetri najbolja saveta su
uvistena u prirucnik. Sve objave pratio je hastag #nadjiboljiposao kako bi se kampanja
diferencirala od ostalih aktivnosti. Objave na stranici pratioci su podelili sa svojim
prijateljima §to je na kraju rezultiralo podatkom da je broj poseta na veb-strani
Poslovi.infostud.com koje su dosle sa Fejsbuka, samo tokom decembra 2014. iznosio 14.231
(jedinstvenih poseta bilo je 12.760).

< Tviter

Zvanican Tviter nalog @Poslovilnfostud koriséen je primarno za predstavljanje
kompleta apsurdne namene. Set za prezivljavanje groznog posla je prvi put zaziveo na
tvitap dogadaju, kada je ideju prezivljavanja groznog posla, kroz set rekvizita,
materijalizovalo preko 100 posetilaca.

* = %
tweetvite e e s ey B B

or Register

- . &% - Share this Invitation!
Kako prezwetl grozan posao ili pronaci

bolii. 080

Hosted By: poslovi.infostud.com

51 people like this. Be the first of
Hashtag: #NadjiBoljiPosao Views: 2122 your friends.

Ako imate posla, odloZite to za sutradan.

Guest List

Ako nemate Sta da radite, posavetovacemo vas kako da doZivotno izbegavate radne
obaveze.

@ Yes (61)

A ako radite | ostajete prekovremeno, ovog cetvrtka izadite ranije s posla.Recite da

1 : -
morate hitno da skoknete do faksa da poloZite ispit, do opstine da se ¢askom vencate, ﬁ @ m
-
do kuce da pronadete smisao Zivota, ili da odnesete tetki lek, ako ba$ nista originalnije w

heETElE: @izverks  @olexrovs @anamar z  @Ana Ms

-
Sta god bilo, kako znate, dodite na TWEETUP POVODOM LANSIRANIA l‘
POSLOVI.INFOSTUD.COM PROMOTIVNE KAMPANIE ,Kako preZiveti grozan pasao ili ol

pronadi bolji.,"

@andiekad @bei0135 @BrdgiteN @Buki blog

»
0OkuSajte svoje nesposobnosti u prvom turniru u preZivljavanju GROZNOG posla. Tli ~'!‘.' L
jednostavno, izadite pod izgovorom da imate neodloZne obaveze i dodite da se druZite :;* “
sa nama.

@cedienim  @CikaDule

GREENET CAFFE, Masarikova 5, Zetvrtak, 27.11. OD 18 DO 22H. m A
:

Tvitap su zajednicki organizovali McCann
Beograd 1 Poslovi. Infostud.com. Spisak tviterasa
pozvanih na dogadaj nastao je u saradnji
McCann Beograd 1 Poslovi.Infostud.com na osnovu
analize profila tviterasa i ranijih iskustava u
poslovnoj saradnji.

su
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(blogeri 1 tviterasi sa velikim brojem pratilaca). Koris¢en je hastag

#nadjiboljiposao i redovno se tvitovalo sa zvani¢nog naloga veb-strane Pos/ovi.infostud.com

ﬁ
¥

¥

e
el
&
%

Zahvaljujudi istrazivanju koje je prethodilo kampaniji i koje je imalo preko 7.600 upisa,
medjiji su bili izuzetno zainteresovani za dobijene rezultate, a samim tim i za kampanju

Sanja Jovicic [@sssanjaj - 27 Nov 2014
Radna atmosfera na #nadjiboljiposao ;)

-

Zaklina Tatalovic liked

Nency Hammer™ (@ hNevenaBK - 27 Nov 2014

Stigli na #NadjiBoljiPosao @cedjenimango @Jovanavu

P.S. samo da znate da je od mene infostud napravio karijeristkinju (sto jei+i-)

Krunic @KrunicKrunic - 27 Nov 2014
Stigao sam na #NadjiBoljiPosao, video @zarekrunic i @stonexman i sad
tekam @LoOneyBGD pa da se podruZimo kako dolikuje.

Milica Ivi¢ @micic - 27 Nov 2014
#onokad u 5 do 12 saznas za #nad]iboljiposao i dojuris da se druzis sa
ekipom @Poslovilnfostud @Infostud

Marina Ucek @zekadajmon - 27 Nov 2014
Hajde da probamo da nadjemo bilo kakav posao za mene ;) #NadjiBoljiPosac

G-dica Maljéiki (@BridgiteNebosky - 27 Nov 2014
#MadjiBoljiPosao Svi se okupili u Greenet-u, a ko radi?

koja je iz toga proizasla.

Rezultatl istrazivanja komunicirani su preko saopStenja, tekstova na veb-strani i
putem drustvenih mreza. Nakon predstavljanja kampanje stizalo je sve vise upita, koji
su dolazili spontano sa razlicitih strana. Kampanja je privukla veliku paznju medija,
a neki od njih su na duhovit nacin, u stilu same kampanje, preneli svoje videnje i
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korisnost materijala koji su pratili kampanju. Ova aktivnost je znacajno uticala na
vidljivost kampanje i dodatno uticala na povecanje interakcije na drustvenim mrezama.

Nm NASLOVNA TVITOVI STAVPROLAZNIKA GALERIJA INFOGRAFIKA SPECWAL FOTOMJUZ NJUZKLIP KVIZ WIKINJUZ NJUZ MUSKARAC

Najnovije/Arhiva | Politika | Drustvo | Ekonomija Sport | Hronika | Tehnologija | Zabava | Ljubavizivot Swet | Horoskop | Njuz Zena

ISTRAZIVANJE: PONEDELJAK NA POSLU MANJE
NAPORAN AKO RADIS | VIKENDOM

| drustve [£] 8. decembar 2014.  # Autor: Nenad Milosavijevié

manje Zale oni koji su radili tokom vikenda

Na druStvenim mreZama se na ponedeljak znatno ,

Kako da prezivis grozan posao?

Posted on o2. Dec, 2014 by Tarzanija Redakcija in Objasnjavanje

Od necéeg mora da se zivi. To si jos naucio od ¢aleta, dok si kao mali gledao kako on
nevolino odlazi da za male pare titra jajea sefu koji voli da udaljuje visoko intelektualne
zadatke od “ae mi skokni po burek, evo ti stotka, kupi éokoladicu za kusur” do “postovani
radnici, uletela mi finansijska, plata ée da bude juée, prezivite kako znate i umete”. Tad si
sebi rekao da nikad neées biti kao tvoj ¢ale. Onda si shvatio realnost i poéeo da radis jor
gore i manje plaéene poslove od ¢aleta. DOKLE VISE? Jebiga, sve dok ne pronades pravi
posao, §ta da ti kazem. Lutanjem internetom, dodosmo i do ove zanimljive knjige koja
daje precizne upute o tome kako da ne zabodes viljusku u oko dok sa Sizifom guras
kamenje uzbrdo za 25 000 dindzi 1 bus plus, a onda smo i mi resili da pomognemo
vaskolikom puéanstvu kako bi lakse preZiveli dosadan posao, sefa psihopatu i sekretaricu
bez sisa.

1. Naucis ALT+TAB.
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> (MSX RIS VELIORAT -}(VA Vesti Zivot Showbiz Teen Program Webtv PrvaPlus X Facto

PTC

HOBE ENWU30/E UIMPAHE CEPUJE w HEQE/bOM, NPBU NPOMPAM, 20.05

Kako da promenite posao koji ne
volite

Ljubaviseks Zdravle Ishranaifitnes Domiporodica 2iotnepriée Stl Putovanja Kuhinjk]

Od sto zaposlenih u Srbiji samo jedan je potpu

marketing

MEDIJI | ONLINE ZONA PRZONA MARKETING ZON.

#NadjiBoljiPosao 95

ja McCann Beograd, u saradnji .

Online magazin pop kulture

m Poslovi.infostud.com,

o bulevar.b92.net

SaATE: "é\' je kampanju .Kako preivet
Smem. g | i pronadibolr name
&Pt na koji ved imaju posao, ali £
- . o promen
f === ocnovn RBLA | U 2015.1 1452 —
- . o 7 nacina da prezivite grozan posao =
Posao kojl im se ne svida, nije u skladu sa njihovim obr.
izvor sz
Beograd -- Kako bi podstakla zaposlene nezadovoljne svojim posiom da iste promene,
Anje” groznog posia. B S e —————

BeeShaper

Ovaj kanal je koris¢en kako bi oni koji su aktivni na drustvenim mrezama i kojima se
zaista dopala kampanja mogli svoje prijatelje i pratioce da pozovu da procitaju E-knjigu
iblize se upoznaju sa kampanjom. Kampanju je podrzalo 390 odabranih ljudi, deljenjem
unapred pripremljenog sadrzaja kreirali su viral na drustvenim mrezama. BeeShaper je
omogucio da informacije dopru do 590.000 ljudi, a ukupan broj klikova iznosio je 5.040.

|OOH reSenja na ulicama Beograda‘

S City Lights/ BUS sa QR kodovima — postavljeni su na 100 pozicija na atraktivnim
mestima u Beogradu i Novom Sadu.

< Print— Umesto print oglasa, pustene su dve A4 insertacije u dnevnim novinama
Blicijedna u 24sata.

2 Poste — Buduéi da se u postama éeka u redovima, na

monitorima su emitovani saveti iz E-knjige koji su sluzili !

kao poziv da ljudi procitaju vodic¢ onlajn i podele savete.

S Greenet kafe — Ambalaze kafa za poneti brendirane su
izdvojenim pojedinacnim savetima i taktikama za
prezivljavane groznog posla i pozivom da procitaju E-
knjigu i podele savete.
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Nepredvideni izazovi

Zbog opste teske situacije sa problemom nezaposlenosti ocekivani su losi i negativni
komentari, ali njih gotovo da i nije bilo. Kampanja je 1 medu pripadnicima struke i u
javnosti izuzetno dobro prihvaéena i izazvala je interesovanje i u medijima.

Efekti kampanje u odnosu na postavljene ciljeve

E—knjiga za prezivljavanje groznog posla je , pa se u sali
moze redi da je jedna od najcitanijih knjiga u Srbiji. Veb-strana kampanje je tokom
decembra 2014. imala 113.681 poseta (jedinstvenih poseta 91.825), a doslo je do porasta
broja prijava kandidata sa radnim iskustvom za 37,5 procenata u odnosu na period
pre kampanje.

Kampanja je propra¢ena putem priloga u vodec¢im informativnim emisijama na
RTS-u, N7 televiziji, Pinkn 1TT Prva, a brojni stampani i onlajn-mediji su pisali o njoj:
B92, Mondo, RTS, Danas, Marketing mreza i drugi.

Putem naseg [#1jub kanala video ,,Set za prezivljavanje groznog posla” pregledan je
27.870 puta, a video ,,Produzi pauzu” imao je 32.076 pregleda.

Koriséeni su i noviji kanali promocije kao $to je BeeShaper platforma zahvaljujudi kojoj
je ostvaren domet do 5.040 klikova na link koji je vodio do E-knjige.
Tekstovi na veb-stranama Targanija 1 Njug.net doneli su oko E-knjizi 1
znacajno doprineli povecéanju interakcije na drustvenim mrezama.

agrade koje su dodeljene kampaniji:

< Maj 2015. PRIZNANJE 2015, — Nagrada Drustva za odnose sa javnoséu u
kategoriji PR komunikacija u integtisanim kampanjama.

o Septembar 2015. — Weekend media Festival, Rovinj — Kampanja je uvritena medu
25 najboljih regionalnih projekata 1 prikazana u okviru revije Ba/Cannes na
kojoj se predstavljaju radovi koji su obelezili prethodnu godinu i izdvojili se po
originalnosti, kvalitetu i trzi$noj uspesnosti. Osim toga, kampanja je osvojila 1
nagradu SoMo Borac u kategoriji Somo Content. SoMo Borac je tradicionalno
okupljanje i takmicenje digitalnih stru¢njaka iz celog regiona na Weekend media
Jestivalu v okviru koga se nagraduju najbolji digitalni projekti u razlicitim
kategorijama.

< Decembar 2015. — Tri UEPS nagrade: u kategoriji Brand PR
kampanja, Zlatno priznanje u kategoriji Integrisana kampanja — korporativho
oglasavanje i Srebrno priznanje u kategoriji Internet marketing kampanja.
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Zakljucak i preporuke

Rezultati koji su postignuti samom kampanjom, interesovanje javnosti, pozitivne kritike
iz stru¢nih krugova 1 nagrade koje je kampanja osvojila potvrdili su jos jednom koliko
je bitno ne samo §ta se kazZe vec i kako se kaze. Na taj nacin Poslovi.Infostud.com i
agencija McCann uverili su se da je realizacija ove hrabre kampanje bila veoma uspesna,
da je izabran dobar pristup, na pravi nacin isplanirana strategija i da su koriSéeni
odgovarajuéi komunikacioni kanali.

Iznad svega, porast broja prijava na aktuelne radne pozicije ciljne grupe na veb-strani
Poslovi.infostud.com, kojoj se prevashodno obracala kampanja, posebno je vazan, jer

vees

nisu preduzimali konkretne aktivnosti u tom smeru.

Preporucena literatura i internet izvori

Veb-strane i druStvene mreze:

Veb-strana PosloviInfostud.com
https://poslovi.infostud.com/

E-Knjiga na veb-strani Poslovi.Infostud.com
https:/ /poslovi.infostud.com/kako-preziveti-grozan-posao

Zvanican JuTjub kanal
http:/ /www.youtube.com/c/infostudposlovi

Video ,,Kako produziti pauzu za kafu”
https:/ /www.youtube.com/watch?v=ciWdt8f4¢88

Video ,,Komplet za prezivljavanje groznog posla”
http:/ /www.youtube.com/watch?v=_2pbSQOAB28

Video-zapisi o celoj kampanji
https:/ /www.youtube.com/watch?v=E1qpFvR9zXk
https:/ /www.youtube.com/watch?v=0PwkZcJ1TLE

Zvanic¢na Fejsbuk stranica

77|Strana



Poslovi.infostud.com & McCann Beograd

https://www.facebook.com/poslovi

Zvanican Tviter nalog
https:/ /twitter.com/Poslovilnfostud

Njuznet kviz:
http://www.njuz.net/njuz-kviz-koliko-volite-svoj-posao/

Odabrane medijske objave:

Objava na Njugnet http://www.njuz.net/istrazivanje-ponedeljak-na-poslu-manje-
naporan-ako-radis-i-vikendom/

Objava na Tarzanija.com http://www.tarzanija.com/kako-da-prezivis-grozan-posao/

78 | Strana



Nestlé Adriatic & Executive Group

,,C KLUB MALIH

KUVARA”

NestléAdriatic i Executive Group

/2N e
s=yNestle.  pyreuTiVE GROUP

Good Food'Good Life. ~  sTRATEGIC ADVISORY
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Nestlé Adriatic

Nestlé je  vodeéa  prehrambena
kompanija  na  svetu.  Misija
kompanije, olicena u sloganu Good
Food, Good Life, jeste da obezbedi
potrosacima Sirok izbor hrane |
pi¢a koji nisu samo ukusni vec¢
omogucavaju  zdraviji  izbor.
Osnova  Nestlé  poslovanja  je
stvaranje zajedni¢ke vrednosti,
prema kojoj nastaje i drustvena
vrednost za zajednicu u kojoj posluje,
a sve u cilju stvaranja dugorocne

vrednosti za deonicare kompanija. Nes## zaposljava oko i upravlja sa 468
fabrika u 86 zemalja sveta. U svom mnogobrojnom asortimanu ima vise od 2.000
globalnih i lokalnih robnih marki. Bez obzira na rast kompanije, istrazivanje i razvoj
prehrambenih proizvoda i dalje su jedna od njenih osnovnih delatnosti.

Nestlé Adriatic osnovan je 2003. godine, a ukljucuje trzista Srbije, Hrvatske, Slovenije,
Bosne i Hercegovine, Makedonije i Crne Gore. Trenutno zaposljava vise od 850 ljudi u
regionu i nudi svetski poznate robne marke: Nescafé, Thomy, Maggi, Nesquik,
Kitkat, Smarties, Lion, Aero, Nestlé deciju hranu, Nestlé Ice Cream, Purina i
Nestlé Zitarice. U Srbiji kompanija posluje pod nazivom Nestlé Adriatic S d.o.o.

Projekat ,,C klub malih kuvara”

Kompanija Nestlé preko raznovrsnih projekata
koje sprovodi, posebnu paznju posvecuje deci,
razvoju njihove svesti o pravilnoj ishrani i
znacaju fizicke aktivnosti. ,,C klub malih kuvara”
je projekat kulinarskih radionica za roditelje i

o N > njthovu decu od 8 do 12 godina. Zapocet je sa
T i dopeinee
Wy m@é prehrambenim navikama u najranijem dobu.
@/ nm&h'w Glavna ideja ,,C kluba malih kuvara” je
Wm predstavljanje zdravih 1 uravnotezenih jela
roditeljima, davanje preporuka i ideja za lake i

ukusne obroke kod kuée, kao i ptiprema obroka zajedno sa decom. Ukljucenost dece
u pripremanje jela pomaze razvijanju zdravih prehrambenih navika.

Besplatne radionice se odrzavaju jednom mesecno u poznatoj kuvarskoj skoli I/ Primoe u
Beogradu. Radionica pocinje uvodnim obracanjem nutricioniste o ciljevima projekta, a
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potom mali kuvari i njihovi roditelji
oblace kecelje 1 kuvarske kape i
spremaju zdrave i balansirane obroke,
razgovarajuci o hrani sa nutricionistom
i profesionalnim kuvarima, koji dele
znanje o zdravim navikama u ishrani.
Ovo znanje dobijaju i putem bro$ure o
zdravim prehrambenim navikama. INE
kraju, dobijaju bogat poklon
proizvoda kompanije Nest/é.

Analiza i istraZivanje za potrebe kampanje

Istrazivanje koje je sproveo i 2014. godine objavio Nes#é Istragivacki centar u Lozani
pokazalo je da ukljuCenost dece u pripremu obroka pomaze razvoju zdravijih
navika u ishrani, kao i da porodice zbog uzurbanog stila Zivota sve manje vremena
provode za stolom 1 u kuvanju obroka, a deca cesto ne zele da probaju nove namirnice,
narocito ako je u pitanju povrée.

Naucnici Istrazivackog centra posmatrali su koje namirnice deca biraju kada pomazu u
pripremi obroka, a koje kada nisu ukljuc¢eni u kuvanje. U istrazivanju je ucestvovalo 47
roditelja sa svojim maliSanima uzrasta izmedu $est i deset godina.

Deca koja su pripremala obrok s roditeljima pojela su oko 76 procenata vise salate,
27 procenata vise piletine i unela oko 25 kalorija vise. h
H, posto se kod dece koja su pomagala u pripremi obroka stvorio
osecaj ponosa i veCeg samopouzdanja.

Rezultati ove studije ,,poklopili” su se i sa opstim zakljuccima skoradnjih nacionalnih
istrazivanja, u kojim se navodi da tek nesto vise od polovine dece i mladih svakodnevno
konzumira voce 1 povrce (Istrazivanje zdravlja stanovnistva Srbije, 2013), kao i da znanje
o sadrzaju tanjira pravilne ishrane i osnovnih grupa namirnica ima priblizno tek polovina
ucenika, a nesto vise od treéine njih zna koja je kolicina maksimalno dozvoljenog
dnevnog unosa soli (Institut za javno zdravlje Stbije ,,Dr Milan Jovanovi¢ Batut”, 2015).
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Navedeni nalazi podstakli su
kompaniju Nestlé da pokrene
projekat ,,C klub malih kuvara”, kako
bi se na edukativan nacin deci i
roditeljima predstavile osnhove
pripreme poznatih, ali i novih jela,
istovremeno dajuéi doprinos razvoju

zdravijih navika u ishrani, na zabavan i
kreativan nacin. Tokom radionica
vodilo se racuna i o tome da se hrana
servira na zanimljiv nacin, ¢ime se
povecavaju Sanse da deca uzivaju u
obroku i zavole odredeno jelo ili
namirnice.

Cilj(evi) i ciljne javnosti

Glavni i osnovni cilj usmeren je na $iru javnost i edukaciju, kako bi se stvorilo pozitivno
misljenje o kompaniji Nes#/%.

projekta su slededi:
< Porzicionirati ,,C klub malih kuvara” kao «clulativar projclat kojim se na zabavan

nacin sticu znanja o zdravoj ishrani 1 uravnotezenim obrocima.

2 Podrzati komunikaciju klju¢nih poruka kompanije Nes#, kako bi se obezbedila
bliskost potrosaca sa najvaznijim informacijama i vrednostima kompanije i
njenih proizvoda.

< Porzicionirati Nes#é kao pouzdanu, odgovornu kompaniju sa profesionalnim
pristupom razvoju zdravijih prehrambenih navika dece i njihovih roditelja.

SUENEVIEEL] obuhvataju:

< Medije (dnevne, specijalizovane za teme koje se ticu dece i ishrane, /festyle, veliki
broj onlajn-medjija)

2 Potrosace (decu od 8 do 12 godina i njihove roditelje)

2 Siru javnost
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Strategija
Strategija kampanje usmerena je na

koji doprinose
prvenstveno edukaciji dece i roditelja, kao i
§ire javnosti o zdravim prehrambenim
navikama i potrebi njihovog razvoja u
ranom dobu. Nes##% je u kampanji
pozicioniran kao pouzdana, odgovorna
kompanija sa profesionalnim pristupom p’,

razvoju zdravijih prehrambenih navika.

Nestlé svoje poslovanje zasniva na uverenju da dugorocni uspeh kompanije zahteva
stvaranje vrednosti i za zajednicu u kojo] posluje, te IS{STERRITI[SI IR
zajedniCke vrednosti koji dugorocno i odrZivo daju rezultate.

Nestlé Adriatic, regionalna kompanija Nest/é-a, ovo strateSko usmerenje ugradila je u ,,C
klub malih kuvara”, imaju¢i u vidu prehrambene navike mladih u Srbiji. Radionice sa
roditeljima i decom stvaraju emotivau vezu sa brendom u opustenoj atmosferi, koja se
lako prenosi ,,od usta do usta” ka ciljnoj grupi. Takode, one su prilika za promociju
kulinarskih brendova kompanije na suptilan i efektan nacin.

Taktike

komunikacioni

i definisani

1 upoznavanja sa vaznos$éu
razvoja zdravijih prehrambenih
navika, Executive Group je pre
pojedinacnih radionica
pripremio i distribuirao pozive
za uce$e putem medija,
odabranim tako da se osigura da
informacije stignu do primarne ciljne grupe, roditelja dece. Pozivi su poslati dnevnim
listovima, /festyle magazinima, medijima specijalizovanim za teme koje se ticu dece 1
ishrane, kao i velikom broju onlajn-medija.
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Informacije o prijavi nalazile su se i na Fejsbuk stranici
»Vioj recept”, ¢ime je iskori$¢ena i prilika za suptilnu
promociju kulinarskih brendova. Naime, ova stranica
sadrzi ,,C” brending i putem nje se prvenstveno velikoj
onlajn-zajednici (vise od 56.000 fanova) predlazu
recepti za uravnoteZzene obroke uz koriséenje
,C" proizvoda. Pozivi na radionice privukli su paznju
medija i roditelja koji su se prijavljivali u velikom broju.
Radionice su bile ogranicene na ukupno 30 ucesnika,
roditelja 1 dece. Deca su birana po uzrastu, pravo
ucesca imali su malisani starosti od 8 do 12 godina.

Realizacija aktivnosti

Tokom cele godine
2 ,Kuvarske radionice” — na mese¢nom nivou

Svaka od radionica zapocinje uvodnim izlaganjem nutricioniste o ciljevima projekta
i zdravim namirnicama koje ¢e se koristiti u pripremi obroka. Uz pomo¢ i instrukcije
profesionalnih  kuvara, maliSani i njihovi roditelji u odvojenim grupama
pripremaju delove zdravih i uravnotezenih obroka, razgovarajudi o sastojcima i
zdravim navikama u ishrani sa nutricionistom, kuvarom i pomoc¢nikom kuvara. Pred kraj
radionice, pripremljeni segmenti jela se kombinuju, kako bi formirali kompletan obrok,
u kome svi zajedno uzivaju.

< Plasiranje recepata nastalih na radionicama
Recepti obroka pripremanih na radionicama naknadno su slati ucesnicima, deljeni na
Fejsbuk stranici ,,Moj recept”, a u nekoliko navrata su plasirani u medijima. Navedene
aktivnosti su doprinele dodatnoj interakciji sa ucesnicima i nakon radionice, kako bi
mogli da predloze recepte svojim prijateljima i bliznjima, i time proSire mrezu
potencijalnih u€esnika radionica i omoguce da klju¢ne poruke projekta dopru
do najsire ciljne grupe.

< Priprema i plasiranje edukativnih bro$ura o pravilnoj ishrani

U skladu sa edukativnim karakterom projekta, osmisliene su broSure sa osnovnim
, koje isticu prednost zdrave ishrane

i kako ona uti¢e na postizanje dobrih rezultata. Brosure su deljene ucesnicima radionica,
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u okviru poklon-paketa na kraju radionice, kako bi i kod kuc¢e mogli da se podsete
principa pravilne, balansirane ishrane.

Septembar

Pitch intervju sa nutricionistom — u okviru ove aktivnosti dat je predlog medija, pizch
intervjua i pripremljeni su odgovori na pitanja.

Oktobar

2 ,,Tematska kuvarska radionica za novinare sa decom”
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Kulinarska radionica za novinare sa decom

Drage kolege,
Kompanija Nestlé Vas poziva da prisustvujete edukativnoj kulinarskoj radionici sa svajim mali$anima na
temu smanjenja soli u svakodnevnoj ishrani u

subotu, 10. oktobra, u 12 £asova,

u skoli kuvanija Il Primo, Dinarska 8, u Beogradu.

Uz prisustvo profesionalnog kuvarz i nutricioniste, pored edukacije o znafaju smanjenja soli u
svakodnevnaoj ishrani, ssznacete kaji prirodni zafini obogatuju ukus, 3 mogu biti zamena za so, a bice
predstavijene i nove supe za decu Sunder Bob”

Kompanija Nestlé konstantno radi na unapredenju svojih proizvoda, pratedi zahteve potroZafa alii
nzjnovije smarnice Svatske zdravstvens izacije, o unosa j dravstvano osetljivih
nutrijenstz, poput soli. Osim ito je nzjrasprostranjeniji pojséivad ukuss so ima i vainu funkeiju u

regulissnju krvnog pritiska. PreporuZeniunossali na dnsvnom nivau iznasi pet grama, 3to je jedna mals
kafika, pri Z2mu koliZine treba dodatno prilagediti deci, u zavisnosti od uzrasta.

Ofekujemao Vas da zzjedno kuvamao i ufivamo u pripremljenim obrocima, ssznamo madtovite recepte,
kao i da proverimao u kojoj meri i na kaji nafin je potrebno unaositi so u organizam.

Predstavljanje novih decijih supa
preko radionice — o znacaju
manjeg unosa soli, o pravilnoj
kombinaciji namirnica 1
sastojaka, koriS¢enju zacina koji
mogu biti zamena za so 1 sli¢no.

Ucesnici  su  bili targetirani
predstavnici medija sa decom,

Na ovaj nacin
ucesnicima su direktno
predocene vrednosti kampanje i
kompanije.

Komunikacione aktivnosti ubuhvatile su pripremu Stampanih materijala, poziva i
saopsStenja za medije, kljucnih poruka za nutricionistu i kuvara, koordinacija

medija na licu mesta.

2 Priprema i plasiranje autorskog teksta profesionalnog kuvara skole I/ Primo, koji
sadrzi klju¢ne poruke projekta ,,C klub malih kuvara”.

OJAVNOMSERVISU ~ AKCWE  FILMSKIPROGRAM  DWASPORA  DIGITALN;

VESTI  SPORT  MAGAZIN

MUZICKA PRODUKGRWA

TV RADIO EMISLE  RTS

rep twp f W &

RTSPREDSTAVLIA  EVROSONG

VELIKI RAT

BEH a2 s a

Ukljutite malidane u pripremu obroka. Nedavno istraivanje kompanije ,Nestle* pokazalo je
da su deca koja su direktno ukljuéena u pripremu obroka otvorenija prema konzumiranju

zdrave ishrane i jedu vide povréa

Kanali komunikacije:

=) : dnevni (svi dnevni listovi, sa najvise

objava u Danasu i Privrednom pregledn),
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ishrane, /fifestyle (najvise objava u Casopisima Hrana, pice, price, Stvar ukusa, Bilje i
gdravlje), veliki broj onlajn-medija (najveéi broj objava na portalima RTS.7s,
Domino magazin, Wannabe magazin, Ringeraja, TV Best, AtaStars.rs), nedeljnici
(najvise objava u magazinu Blic Zend) i mesccnici (najveéi broj objava u City
magazinn, Progressive magazinm).

< Fejsbuk stranica ,,Moj recept”.

Moj Recept
Kitchen/Cooking

Timeline About Photos Likes More -
Q, Search for posts on this Page Status Photo/Video Siiw
ike th ':-1"' Write something on this Page. ..
1,521 people like this /__ﬂq g g
Invite friends to like this Page H

Moj Recept
ST > il Yesterday at 1224 - @&

Da li ste raspoloZeni za umebes salatu?
Moj Recept — za ufivanje u kuhinji, trpezariji i van Pogledajte kako je jednostavne mozete pripremiti kod kuce.
njih, za pravi obrok i Zivotni stil, za Vasu poredicu i .
za Vas, lino ili u drustvu - svaki dan! e

@)

Nepredvideni izazovi

Jedan od izazova u organizaciji radionica bilo je zaista veliko interesovanje roditelja, te

su uceséa odredenog broja prijavljenih morala biti odloZena za radionicu narednog
meseca. Svi roditelji sa decom odgovarajuceg uzrasta koji su se prijavili do
poslednje radionice su uzeli uCesce.

Izazov za komunikacionu kampanju ogledao se u
Osnovni koncept

radionica nije se razlikovao, te je prilikom komunikacije sa medijima svaki put
osmisljavana drugacija tema radionice ili pristup u komuniciranju klju¢nih poruka
projekta. Na primer, nekada su tema bili zdravi obroci od testenina, nekada meso i
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njegova pravilna upotreba. Na radionici na kojoj je tema bila so, govorilo se o znacaju
manjeg unosa soli i koliko ga koja namirnica sadrzi, a koliko ga treba dodavati. Bilo je
reéi 1 o dezertima, kako pripremiti ukusan i zdrav dezert, najcesée sa vo¢em i malom
kolicinom $ecera. Jedan od drugacijih pristupa ukljuc¢io je plasiranje informacija o
projektu 1 radionicama uz recepte jela koja su pripremana. Na taj nacin ostvarena je
dodatna vidljivost projekta u tiraznim/¢itanim /Jfestyle medijima. Takode, pozivanje
novinara da ucestvuju u radionicama sa svojom decom bio je korak u cilju veée bliskosti
predstavnika medija sa projektom i obezbedivanja dodatne vidljivosti u medijima.

Efekti kampanje u odnosu na postavljene ciljeve

,C klub malih kuvara” je vrlo brzo uspeo da postigne ciljeve kampanje, imajudi
u vidu da je projekat lako prepoznat od strane svih ciljnih grupa kao

tokom koga se na
zabavan nacin sti¢u znanja o zdravoj ishrani i dobijaju saveti —ideje za lake, uravnotezene
obroke.

Preko radionica i ostalih taktika komunikacije,
ostvaren je cilj podrSke plasiranju kljuénih
poruka kompanije Nestlé, stvaranje direktne
emotivhe veze sa brendom/brendovima i

vrednostima kompanije, upoznavanje
potroSaca i predstavnika targetiranih medija sa
najvaznijim informacijama i vrednostima

kompanije i njenih proizvoda.

Roditeljima je vtlo vazan svaki trenutak kvalitetno
provedenog vremena sa decom, koje podrazumeva
zabavu, kreativnost i ucenje o zdravim prehrambenim
navikama, narocito kada prilika za sticanje novih, vaznih
znanja postoji 1 za roditelje i za decu.

C klub radionice bile su i prilika za suptilnu i efektnu promociju kulinarskih brendov:
Iovesteritifilkao 1 za pozicioniranje Nestlé kao pouzdane, odgovorne kompanije sa
profesionalnim pristupom razvoju zdravijih prehrambenih navika dece 1 njihovih
roditelja.

Tokom prvih sedam meseci projekta, postignuta je velika vidljivost u medijima,

ukljucujuéi 54 medijske objave o radionici (17 u stampanim i 37 u onlajn-medijima),
koje su sadrzale sve klju¢ne poruke, bez ulaganja u oglasavanje.
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Vise od 200 dece i njihovih roditelja ucestvovalo je u radionicama, stvorivsi emotivau
vezu sa brendom. ,,C klub malih kuvara” jedini je edukativni projekat koji ukljucuje decu
i njihove roditelje u pripremi obroka, razvijajudi zdrave navike.

Na Fejsbuk strani ,,Moj recept” ostvarena je dinamicna interakcija sa vise od 54.000
fanova.

Zakljucak i preporuke

Kompanija Nest/é kreirala je potpuno nov, jedinstven
projekat namenjen deci od 8 do 12 godina i njihovim
roditeljima, koji je vtlo brzo i efektno ostvario
postavljene ciljeve. Ve¢ u svojoj prvoj, pilot-sezoni,

Preporuke u tom smislu ukljuc¢uju povezivanje sa institucijama (Ministarstvo zdravlja,
Ministarstvo prosvete), udruzenjima roditelja, kreiranje svojevrsnog vodica za standarde
ishrane za skole, Sirenje projekta na
nacionalne okvire u bliskoj budu¢nosti.

Neke od ideja i preporuka za narednu
sezonu ukljucuju  kreiranje = Nestlé
kuvara za decu i roditelje sa
interesantnim ilustracijama edukativnog
karaktera, koji bi bio predstavljen u
odabranim osnovnim $kolama od strane
nutricioniste i kuvara I/ Primo kuvarske
skole. Na taj nacin projekat bi bio
nadograden na visi nivo, jacajudi poziciju kompanije kao inicijatora uvodenja zdravih
prehrambenih navika kod dece.

Preporucena literatura i internet izvori

Klazine van der Horst, Aurore Ferrage, Andreas Rytz (2014), Involving children in meal
preparation. Effects on food intake. Nestle ResearchCenter Lausanne. Veb-strana:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0195666314001573

Istragivanje dravlja stanovnika republike Srbije, 2013, Ministarstvo zdravlja Republike Srbije
u saradnji sa Institutom za javno zdravlje Srbije ,,Dr Milan Jovanovi¢ Batut”
http://www.zdravlje.gov.rs/downloads/2014/jul2014/Jul20141zvestajPreliminarni.pdf
http://www.batut.org.rs/download/publikacije/IstrazivanjeZdravljaStanovnistvaRS20
13.pdf
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Veb-strane i druStvene mreze:

Fejsbuk stranica ,,Moj recept” https://www.facebook.com/mojrecept.rs/

Odabrane medijske objave:

Kiub malilh knvara — kulinarska radionica za decu i roditelje, City Magazine.
http://citymagazine.rs/clanak/klub-malih-kuvara-kulinarska-radionica-za-decu-i-
roditelje

Deca koja uéestvngu u pripremi obroka razvijaju 3drave navike u ishrani, TV Best.
http://zena.tvbest.rs/10166-deca-koja-ucestvuju-u-pripremi-obroka-razvijaju-zdrave-
navike-u-ishrani

Novinari kuvali sa svojom decoms, Danas.rs
http://www.danas.rs/danasrs/stbija/beograd/novinari_kuvali_sa_svojom_decom_.39
htmlPnews_1d=309609

RECEPTI: Napravite libanski pita-bleb sa svegim povréen i socnu piletinu, toliko je jednostavno da
ga i deca pripremajn, Dnevno.rs
http://www.dnevno.rs/magazin/savremena-domacica/54359/recepti-napravite-liban

Danas je svetski dan kuvara: Postanite virtonz u kubinji uz 30 vrhunskib saveta, Portal Zena -
Blic

http://zena.blic.rs/recepti/recepti-redakcije /36487 /Danas-je-svetski-dan-kuvara-
Postanite-virtouz-u-kuhinji-uz-30-vrhunskih-saveta

Trideset genijalnib saveta profi kuvara, Mondo Portal http://mondo.rs/a840714/Top-
Liste/Magazin/Kuvar-Slobodan-Radeta-saveti.html

Vrbunski saveti xa majstorsko kauvanjel, RTS
http://www.rts.rs/page/magazine/st/story/511/Zanimljivosti/ 2076705/ Vthunski+s

aveti+za+majstorsko+kuvanjel.html

30 vrhunskih kulinarskih saveta, Recepti i Kuvar online https://recepti-kuvar.rs/30-
vrhunskih-kulinarskih-saveta/
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HEINEKEN Srbija

Kompanija HEINEKEN Srbija
d.o.o. Zajecar je proizvodac piva
u Srbiji koji aktivno posluje u
dve pivare. Proizvodnja i
logistika obavljaju se u pivarama
u Novom Sadu i Zajecaru, a
administrativna kancelarija
nalazi se u Beogradu. Pivara u
Zajecaru ponosna je na svoju

dugogodisnju tradiciju i pivarsko
umece, a pivara u Novom Sadu
jedna  je od  tehnoloski
najrazvijenijih pivara u regionu.
Osnovna delatnost kompanije je proizvodnja, distribucija i prodaja piva. Portfolio
brendova kompanije ¢ine brendovi: VelSRlRSIC Vil BN 557331115 8 &1/
[Kapuziner, Krusovice, New Castle Brown Ale, Sol, Strongbow, Zajelarsko,

DEO®

Zajecarsko Crno, Lasko, Weifert, PilsPlus, Master

Zahvaljujuéi visokoj tehnologiji proizvodnje i kapacitetima svojih pivara, kompanija
HEINEKEN Srbija kontinuirano belezi rastuéi trend prodaje, kroz ulaganja u
proizvodnju, unapredenje procesa rada i profesionalno usavrsavanje svojih zaposlenih.

Kampanja ,,Drustvo, ko vozi ku¢i?”

Vec tri godine zaredom, od 2013, kompanija HEINEKEN Srbija, u saradnji sa GSP-om
Beograd, organizuje kampanju ,,Drustvo, ko vozi ku¢i?” u toku trajanja Beogradskog festivala
Ppiva (Belgrade Beer Fest— BBF), jednog od najveéih pivskih festivala u ovom delu Evrope.
Kampanja je organizovana u okviru programa promocije odgovorne konzumacije, kako
bi svi ljubitelji piva mogli odgovorno da uzivaju u toku Beer Fest-a uz obezbeden
besplatan gradski prevoz. 1z godine u godinu kampanja raste i razvija se.

Tokom 2015. godine vise od 250.000 posetilaca festivala direktno je kontaktirano od
strane HEINEKEN timova, oko 40.000 posetilaca koristilo je osam autobusa koji su ih
prevozili na do klju¢nih tacaka u gradu.

Komunikacija kampanje realizovana je kroz razlicite kanale komunikacije.. Pored
intenzivne medijske saradnje, distribuirani su flajeri sa detaljnim obavestenjima o redu
voznje 1 nacrtanom mapom kretanja autobusa.

, kako bi se posetioci lakse snalazili. Pored toga, komunikacija je
obuhvatila 1 vise od 60 klju¢nih strateskih tacaka u Beogradu (cz7y /ighr-ov7 1 bilbordi). Ove
godine kreirana je 1 posebna aplikacija za pametne telefone, kako bi posetioci u svakom
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trenutku imali sve informacije potrebne za jednostavnije snalazenje i upotrebu
besplatnog autobuskog prevoza.

Analiza i istraZivanje za potrebe kampanje

Kampanja ,,Drustvo, ko vozi kudi?” rezultat je analize organizatora (kompanije
HEINEKEN Srbija) i sposobnosti da se prepozna jedinstvena potreba posetilaca
Beogradskog festivala piva. Nakon detaljne analize trzista, utvrdeno je da u Srbiji postoji
potreba za podizanjem nivoa licne odgovornosti, posebno prilikom konzumacije
alkoholnih pica. Za potrebe analize kotisceni su javni podaci Agencije za bezbednost
saobrataja o najce$éim uzrocima smrtnosti u saobracajnim nesrecama.

Festivali i masovni dogadaji postavljeni su kao prioritet zbog velikog broja posetilaca i
pojacane konzumacije alkohola. Beogradski festival piva Beer Fest odabran je kao najveca
pivska manifestacija u ovom delu Evrope. Osnovna poruka kampanje jeste da se uz
pivo i dobru muziku odgovorno uZiva, ali i bezbedno vrati ku¢i. Promocija
odgovorne konzumacije podrazumeva odgovorno ponasanje, kako prema sebi tako i
prema druguma.

Kada su uzete u obzir sve dcinjenice, u saradnji sa GSP-om Beograd locirani su
najfrekventniji pravci javnog prevoza za vreme trajanja Beer Fest-a. Definisane su Cetiri
kljucne tacake - Trg Republike, Trg Slavija, kruzna tura oko Novog Beograda i Glavna
zeleznicka stanica. Zbog rasta uspeha kampanje, kao 1 velikog interesovanja posetilaca,
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linija

Nakon zavrsetka kampanje 2014. 1 2015.
godine
kvantitativna istrazivanja uspesnosti koja
su pokazala, izmedu ostalog, da je vise od
polovine Beer Fest posetilaca koristilo
uslugu besplatnog prevoza, dok je 91%

do Glavne zeleznicke stanice
produzena je do Banovog Brda, a linija
Novi Beograd, produzena je do Zemuna.

uradena su  kvalitativna i

pohvalio kampanju.

Cilj(evi) i ciljne javnosti

kampanj e

=
=

O

=

Promocija odgovorne konzumacije

Edukacija mladih (18-30 godina) da ne upravljaju vozilom nakon konzumacije
alkohola

Istrazivanje novih i inovativnih pristupa koji doprinose odgovornoj konzumaciji

Izgradnja svesti javnosti na bazi jednostavnog pravila ,Uzivaj odgovorno,
nemoj da vozis§ — koristi druge nacine da bezbedno stignes kuéi”

Negovanje reputacije kompanije HEINEKEN Srbijja kao drustveno odgovorne
1 kredibilne kompanije

Izgradnja snazne saradnje sa interesnim ciljnim javnostima (stakeholder
engagenzent)

Veliki broj stejkholdera bio je ukljuc¢en u realizaciju kampanje na osnovu cega su
definisane [¢|J[gZREVIQCET:

=)

=)
=)
=)

Posetioci Beer Fest-a

Sira javnost

Mediji

Interesne ciljne javosti — stejkholderi:

Sekretarijat ga saobracaj grada Beograda
Ministarstvo unutrasnjib poslova Republike Srbije
Obezbedenje u autobusima

Javne licnosti
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Beogradska kulturna mrega — organizator Beer Fest-a
Strategija

Promocija odgovorne konzumacije
pruZanjem sigurnog opcionog
prevoza  (autobusi).  Strateski
organizovan komunikacijski pristup,
uz preciznu taktiku kojom se ne
ohrabruje povecana konzumacija.
Targetiranje osoba koje kombinuju
konzumaciju alkohola sa voznjom
kako bi se podigao nivo svesti o
posledicama, u cilju promene
ponasanja. Podizanje svesti javnosti o
drustveno odgovornim aktivnhostima

kompanije HEINEKEN Srbija.

Taktike

Sve vreme trajanja Beer Fest-a na Cetiti autobuske linije vozilo je osam autobusa, na svakih
30 minuta, do cetiri kljuéne tacke u gradu. Red voznje autobusa bio je prilagoden
programu manifestacije i potrebama posetilaca. Autobusi su vozili u petiodu od 20.00
do 04.00 sata. U svakom vozilu bile su Cetiti osobe iz eksterne sluzbe obezbedenja — tri
mlade i jedna starija. Praksa je pokazala da osobe pod dejstvom alkohola dobro reguju
na starije ljude (imaju postovanje).

6 kaplara

Trg Republike

"‘iANREDNA vl

Policija je unapred kontaktirana o redu voznje i trasama, kako bi reagovala u najkracem
moguéem roku u slucaju potrebe.
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Realizacija aktivhosti

Komunikacija aktivnosti i kampanje pocela je mesec dana pre pocetka festivala,
konferencijom za medije u organizaciji Beogradske kulturne mrefe. Konferenciji su
prisustvovali predstavnici resornog ministarstva, gradske uprave grada Beograda, kao i
organizacije koje ucestvuju u realizaciji Beer Fest-a. Odnosi s medijima nastavljeni su u
formi saopstenja za medije, izjava organizatora aktivnosti kao 1 mapa sa detaljnim
informacijama o redu voznje.

Mediji — tradicionalni, Stampani i onlajn-mediji

OOH - bilbordi, ity light

Flajeri

Mobilna aplikacija za Android i 1OS platforme ,,Uzivajte odgovorno”
Veb-strane ucesnika u projektu — GSP Beograd, Beogradska kulturna mreza

Drustvene mreze — Fejsbuk i LinkedIn

Interni ¢asopis ,,Nas Pivarac”

HEINEKEN Intranet

O 0 000 0o o

Mwenja 1
Yuwhe = Tpr penyGnuxe

Nunwja 2
Yuhe - MasHa xeneaxHnika
cranmua - Cajam - Buockon
Wymanmja®
Nunmja 3
Ywhe - Onwtusa Hosw beorpan
‘ ~TU .Mupannpa®
#
e P
a . Y Yuihe — CryaenTcxn rpaa
I wear me  paus ca MCM Beorpan”. coa. — - - 3emyHcka Gontnua
HCTAKHYTE CY Ha NOTEIHHM 3y M LA = Kej ocnobohena

Strateski je postavljeno vise od — vedina na trasama
autobuskih linifja Sirom Beograda. Ostali vizuali postavljeni su na glavnim
saobracajnicama u Beogradu, na teritoriji Novog Beograda, kao i na podrucju centra
grada.

A a'a ’ . - Roms P I ‘v D
‘57__'_ u»-—_lr" Ko BEEESS kad pijes
BZZR h:‘J) SIS | HEINEKEN & TCIT

19-23. avgust, USce  « 4
4 voze kuci

|| sespLaTAN PREVOZ 24 SVE POSETIOCE BEER
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Distribuirano je preko u periodu pre pocetka, kao i tokom trajanja
festivala.

Pokrenuta je
U svojoj prvoj verziji koja je lansirana u avgustu 2015. godine, aplikacija
je sadrzala uputstva o odgovornoj konzumaciji, o kompaniji, kao i zabavne sadrzaje:

Informacije o kompaniji

Informacije o brendovima

Detaljan pregled linija i vtemena polazaka
Muzicki program Belgrade Beer Fest-a
Interaktivni kviz

Mapu festivala

UZivajte odgovorno

Intellex Entertainment L2 8 & & BN 3
M PEGI 16
This app is compatible with some of your devices
[*] Add to wishlist Install

@ Beaos

iamas

] ifa @ Heen Koz
y- @ ubamomacms ®

P S ——

Heinekan

s P, £ Wass program el

Amstel Premium Pilsaner g e

Srat pan 1. s, g ’

Strangbow
B e s it

Bol

prse

Weifert
e

Zaietarsko
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Nepredvideni izazovi

Kao jedan od nepredvidenih izazova mogu se navesti koji 2015.
godine nisu i8li naruku organizatorima festivala, pa ni ucesnicima kampanje ,,Drustvo,
ko vozi kuéi?”. Kisa je prouzrokovala manju posetu prvih dana, zbog cega je festival
produzen za jos jedan dan. Kampanja je bila prilagodena promenama organizatora, a
produzena je 1 besplatna voznja. Ova
informacija intenzivno je komunicirana u Story Vesti Stlzvezda Showhizz ~Sreéni i zdravi
medl)lma (Oﬂajn i onlajn) ’ kako bi pOSCtiOCi Besplatan prevoz za posetioce Beer Festa bicei organizovan i u ponedeljak

na vreme bili obavesteni o dostupnosti naistim linfjama i po istoj satnici koja je vazila za sve dane festivala, a u

okviru akeije Drutvo, ko vozi kuéi koju je organizovala kompanija Heineken

besplatnog prevoza i u dodatnim festivalskim | sie

danima Funkeionisanje javnog gradskog prevoza funkcionisaée kao i za sve dane
festival.
Takode je doslo do promena i u veé najavljenom muzickom programu za

dane vikenda. Posetioci ¢e take umesto vegeras u spektakularnem nastupu

Pre same rea]jzacij e aktivnosti, kao jedan Od svetski poznatog DJ-a Sandy Rivera moéi da uzivaju u nedelju od 23.15 do

00.30h, dok ée u subotu umesto najavljenog benda Artan Lili, od 19h

D OtenCi. almh izaz ova locirano 1 e rizi(:no nastupiti Dingospo Dali. Preostali program za subotu ostaje nepromenjen.
& 1 1 Muziki program u nedelju pocinje od 18 casova i pretrpeo je vise izmena,

[ponasanje osoba pod dejstvom alkoholal ksl

Kako bi se sprecili mogudi incidentd, taktiCki | 1 o016 50 aran i
je odabran tim eksternog obezbedenja (tri | 250y esriee chive s Videoclps
mlade osobe i jedna starija) koji je bio | 2115200k esendic: plotittuminize

prisutan u svakom autobusu. Zahvaljujuéi | oaersemon

ovom PfeVeﬂtiVﬂOfn koraku, nije se desio > Pratite STORY na VIBERU: http://chats.viber.com/storyserbia <<
nijedan incident tokom trajanja kampanje.

Efekti kampanje u odnosu na postavljene ciljeve

Svesnost o kampaniji:

< 79 procenata posetilaca je svesno postojanja kampanje i moguénosti besplatnog
prevoza

< 2/3 posetilaca zna da je organizator kampanje kompanija HEINEKEN Srbija

< 54 procenta posetilaca je koristilo uslugu besplatnog prevoza
Percepcija:

< 97 procenata posetilaca je pohvalilo kampanju — izuzetno im se dopada
< 4/5 posetilaca smatra da je kampanja izuzetno potrebna

> 89 procenata posetilaca smatra da je kampanja veoma dobro organizovana u
logistickom smislu
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< 85 procenata korisnika besplatnog prevoza smatra da su rute autobusa dobro
odredene, a 74 procenata je zadovoljno frekvencijom

< 89 procenata korisnika besplatnog prevoza smatra da je obezbedenje u
autobusima potrebno

agrade koje su dodeljene kampanji:
KamEani'a E'e Eregoznata od strane strucne i Sire javnosti, $to je vidljivo u \ZWAELHE
D

u kategorijama Drustveno-odgovorne PR kampanje i Drustveno-
odgovorne kampanje — profitni sektor, kao i u nagradi za najbolju CSR kampanju
magazina Auto Bild 2015. godine i nagradi za [JEJ|JlI[URSIETElek:, dodeljenu od strane

organizatora Beer Fest-a (Beogradska kulturna mrega) 2013. godine.

atni auto

)
0]\"

SRBLIA | CRNA GIRA
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Nakon prve godine realizacije, kampanja je svrstana u najbolje inovativne kampanje
u okviru svih operativnih kompanija HEINEKEN-a $irom sveta.

Zakljucak i preporuke

Kampanja "Drustvo, ko vozi kudi?" iz godine
u godinu sve je uspesnija. Potreba posetilaca
za kampanjom postoji, a procena je da Ce
ubuducde ona biti 1 veca zbog pojac¢anog uticaja
na svest gradana o odgovornoj konzumaciji.
Kompanija HEINEKEN Srbija, svesna te
potrebe, a u svetlu promocije odgovorne
konzumacije, i u narednom periodu
organizovace ovu i slicne kampanje.

Neophodno je na adekvatan
nacin skrenuti paznju javnosti i
uticati pozitivhim primerom na
odgovornu konzumaciju alkohola
i podizanje = nivoa  licne
odgovornosti.

Preporucena literatura i internet izvori

Veb-strane i drustvene mreze:

Agencija za bezbednost saobraiaja http:/ /www.abs.gov.rs/statisticki-izvestaji

Spot HEINEKEN kampanja ,,Drustvo, ko vozi kuéi? ”
https://www.youtube.com/watch?v=1Ec5Hu-XDuk

LinkedIn stranica HEINEKEN Srbija
https://www.linkedin.com/company/heineken-stbija

Gugl mapa autobuskih linija sa rasporedom
https://www.google.com/maps/d/viewer?mid=zQU3hdutaliU.kRbvg0-
m8yA8&hl=en_US

Mobilna aplikacija ,,Uzivajte odgovorno”
https://play.google.com/store/apps/detailsrid=rs.intellex.heineken&hl=en

Odabrane medijske objave:

http://www.kurir.rs /zabava/pop-kultura/besplatan-prevoz-za-posetioce-beer-festa-
clanak-1495879

http://www.telegraf.rs/vesti/beograd/1186328-drustvo-ko-vozi-kuci-besplatan-
prevoz-za-posetioce-beer-festa

http://drustvenaodgovornost.rs/kompanija-heineken-dobitnik-zlatnog-priznanja-za-
2015-godinu/
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http://www.urbanbug.net/mobile/magazin/vest/belgrade-beet-fest-2015-besplatan-
prevoz-vozilima-gsp-a-za-posetioce-festivala

http://www.blic.rs /vesti/beograd/dobra-vest-kisa-je-prosla-a-beer-fest-
produzen/x51vxey

http://www.ueps.otg.rs/dan-propagandista/
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Leburi¢ komerc

Leburic komerc d.o.o. Prnjavor je
generalni uvoznik proizvoda
Pekabesko, Ilinden Makedonija.
Leburié komerc osnovan je pocetkom
devedesetih godina proslog veka
kao mali porodi¢ni posao, sa
dva radnika i poslovnim
prostorom od 40 m? u ¢ijem
sastavu  se  nalazila  prodaja
suhomesnatih  proizvoda  Mesne
industrije Srem Sid. Tokom svog dugogodisnjeg rada firma je rasla i danas je postala
jedna od vodec¢ih distributera hrane, pre svega suhomesnatih i konzerviranih

; proizvoda, na teritoriji Republike
Srpske 1 BiH. Kompanija danas
poslyje u oko 2.000 m? vlastitog
prodajnog 1 skladisnog prostora sa
osamdesetak zaposlenih i sastoji
se od dve poslovne celine:
veleprodaje i maloprodaje.
Veleprodaja se bavi distribucijom
na teritoriji Republike Srpske i BiH.
U svom prodajnom asortimanu najzastupljeniji su programi |28 8z s A

ortuna.

—~
AEKABECKO

Kampanja ,,Zabrana Pekabesko proizvoda u Republici
Srpskoj”

Ministarstvo poljoptivrede, Sumarstva i vodoprivrede Republike Srpske 5. decembra
2014. donelo je naredbu o zabrani prometa svih Pekabesko proizvoda zbog jedne
analize izvrSene na jednom proizvodu, na osnovu koje je inspekcijski organ utvrdio da
je nivo fosfata navodno premasio vrednosti utvrdene propisima u BiH. Naredba o
zabrani prometa proizvoda Pekabesko, llinden, Makedonija, bio je pocetak krize za Leburié
komere, ali 1 kompaniju Pekabesko.

Okvirni/krajnji cilj ove krizne komunikacione kampanje bio je promocija kvaliteta i
sigurnosti usluga i proizvoda kompanije Leburié komerc 1 izgradivanje poverenja kod

korisnika. Krizna situacija u kojoj su se nasle dve kompanije zahtevala je detaljno
osmisljen krizni komunikacioni plan koji za krajnji rezultat ima
SOy ea ot | T L e W ese s s W 1. Agencija Prime Communications izradila je plan
komunikacionih aktivnosti koji je usmeren na uspostavljanje odnosa sa predstavnicima
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medija i intenziviranje dircktne komunikacije i odnosa s potrosacima. Nakon analize
situacije formirane su klju¢ne komunikacione poruke - ispravnost, besprekoran kvalitet
i bezbednost Pekabesko proizvoda, kao i
bududi da nije dokazano prekomerno ucesée dodatih fosfata.

Zabrana ministarstva: Makedonsko
meso puno aditiva

M.FILIPOVIC | 06. decembar 2014. 14:13 | Komentara: 0

2 ini i promet proi; mesne i
,Pekabesko*" iz Makedonije na podruéju Srpske. Pronadeni dodaci hrani koji su u

BANJALUKA -

SRODNE VESTI

snagu danas!
nife

opasno, nego ono to se

= X
. NAJPOVOLINUI LETOVI [} 12 Vo O
najednom mjestu s # rata gl LETOVI A

Ret je 0 povecanom sadrzaju fosfata, zbog Eega se takvi proizvodi proglasavaju

kao zdravstveno neispravni, navode u Viadi Srpske.

Svei <

prekomennim koriséenjem aditiva i dok ne budu obezbedeni svi uslovi za promet

> Lunamirover"Zecod  potpuno zdravstveno bezbednih proizvoda po zdravje ljudi
zada” je mrtav

Sumarstva i donelo je
naredbu o zabrani prometa proizvoda od mesa makedonske fimme ,Pekabesko
na podrutju Srpske, jer je kod odredenih proizvoda utvrden sadrzaj prehrambenih
aditiva iznad dozvoljenih. Nedopusteno velika kolitina aditiva, pogotovo fosfata i
natrijumovog nitrita, ima dokazan kancerogeni utinak, a ova naredba stupa na

Sumarstva i Srpske je 0

> Uz vitamine pakuju i merama obavestilo Kancelariju za veterinarstvo BiH, Odeljenje granitne
ve

veterinarske inspekcije i Inspektorat Srpske, s ciliem daljeg spreavanja uvoza i
prometa navedenih proizvoda na celom podruZju BiH. Pretrage su radene u

> Dodaci hrani: Tanjir

prepun zamki Institutu za javno zdravstvo Srpske.

zloupotrebom institucija,

Kampanju je ¢inilo nekoliko osnovnih
aktivnosti kojima je trebalo obavestiti i
informisati javnost o nacinu rada
kompanije 1 pozicionirati je kao
modernu 1 razvojno orijentisanu.
Putem razlicitth BTL aktivacija i
drustvenih  mreza radilo se na
poboljsanju direktne komunikacije sa
potrosac¢ima 1 stvaranju dvosmerne
komunikacije. Kao i u svakoj kriznoj
komunikacijii u ovoj je jedna od veoma
vaznih aktivnosti bilo uspostavljanje i
kao
jednim  od  znacajnih  kanala
komunikacije ka ciljnim javnostima.

- Ministarstvo je, po dobijanju od Republike uprave za
poslove, sektor inspekcija za hranu, kao i nalaza Instituta za javno zdravstvo iz kojih je evidentno
prisustvo fosfata u nedozvoljenim granicama u mesnim preradevinama proizvodata .Pekabesko

Makedonija, odmah pristupilo donoSenju naredbe o zabrani prometa njihovih namimica - potvrdila je u

petak, za ,Novosti®, savetnik u resomom ministarstvu Gordana Rokvi¢

Ona je naglasila da se osnovni razlog za donoSenje ove naredbe
nalazi u odgovomosti drzave da zastii interes i zdravlje potro3ata

PILECI FILE

Republiéka inspekcija za hranu utvrdila je da je kod proizvoda ,gold
pileci file® proizvodata ,Pekabesko" iz Makedonije, sadrZaj fosfata
bio iznad dozvoljene granice, pa je inspekcija nalozila vracanje
spomih posiliki posiljaocu li njihovo unistavanje, potvrdila je, za
Novosti, portparol Inspektorata RS Duska Makivic. Dozvoljeni
sadrzaj fosfata je pet grama po kologramu, ok je analizama
utvrdeno prisustvo od oko sedam grama po kilogramu

ZABRANA

Naredbom je definisano da se
zabranjuje sva dalja trgovina i
da se poviace iz prometa sve
namirnice proizvodaca
_Pekabesko* llinden,
Makedonija, a koje su Stetne
za zdravije ljudi. Uvoznik ovih
namirica je preduzece
.Leburi¢* iz Pmjavora. Takode
obavestena je Kancelarija za
veterinarstvo BiH, da s
navedena firma izbrise iz
registra uvoznika u BiH, i na taj
natin onemoguti dalji uvoz.

Kompanija je imala proaktivan pristup
na obezbedenju dodatnih analiza
sertifikovanih ustanova, utvrdeni su
bezbednost 1 kvalitet — Peabesko
proizvoda, razlika u uces¢u ukupnih i
dodatih  fosfata u suhomesnatim
proizvodima, a poslata je poruka da
zastita zdravlja i potrosackog izbora
svih potrosaca i kupaca mora biti na
prvom mestu.

Analiza i istraZivanje za potrebe kampanje

Ministarstvo poljoptivrede, Sumarstva i vodoprivrede Republike Srpske 5. decembra
2014. donelo je naredbu (SL glasnik Republike Stpske br.109/14) o zabrani svih
Pekabesko proizvoda zbog jedne analize izvr$ene na jednom proizvodu, na osnovu koje
je inspekcijski organ utvrdio da je nivo fosfata navodno premasio vrednosti utvrdene
propisima u BiH. Nakon pravnog pregleda i nezavisne analize proizvoda, pravni tim
kompanije Leburié komerc i komunikacioni tim agencije, zakljucili su da je odluka
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Ministarstva bila nepravedna
i zakonski upitna. Dalja
analiza stanja, zainteresovanih
strana, njihove medusobne
povezanosti, te  njihovih
specifi¢cnih ekonomskih interesa
pokazala je da postoji otvorena
prilika 1 mogucnost  za
suocavanje sa odlukom
Ministarstva — pravno, ali i u
oblasti komunikacija i odnosa s
javnoscu.

Prostor za pozicioniranje i
jacanje komunikacije kompanije
Leburié komerc u tom periodu bio
je izuzetno veliki u Republici
Srpskoj 1 Bosni i Hercegovini.
Pored velikog prostora za
unapredenje komunikacije i
odnosa sa svim ciljnim
grupama preko veéeg prisustva

1753

Ha ocrosy unana 69. cras 3. 3arkoHa o penmyOnnyKoj ynpa-
U (“Cnyx6enn mraceur Penydanke Cpncxre”, 6p. 118408,
11/09, 74/10, 86/10, 24/12u 121/12), 4aana 28. ¢T. 3. H 3.
3axona o seTepunapctey y Penybauum Cpnekoj (“Coyxbenn
rnackuk PenyGnuke Cpucke”, 6p. 42/08 u 6/12) 1 ua ocuopy
yn. 10. 1 18, unana 19. ¢tar 1. tauka B) ¥ 4naHa 58. cr. 8.
n 9. 3akona o xpanu (“Cryxbenn rmaciuk Penybunxe Cpuo-
cke”, Gpoj 49/09), mumucTap NOLONPHBPENE, WYMAPCTEA H
EOJINIPHEBPEAC IDHOCH

HAPEABY

0 3ABPAHM TIPOMETA HAMHPHHIA MPOH3BOBAYUA
“IEKABECKO” HJIHHOEH. MAKEJJOHHJA

1. 3abpamyje cc /1aska TPrOBWHA M NOBMANE CE M3 NpoMETa
HamHpHuLe npoissoljaga “Tlexabecko' Hnunnen, Mareaomnja,
i je yBosHuk “Jlebypuh rkomepu’’ a.0.0. Ilpmasop, xoje cy
TETIHE 34 3paBike JYaM 360r norehane xomuuunbe docdara.

2. 3amyxyje ce Penmydninka ynpaea 3a HHCNIGKIHCKe MO-
cnoBe Aa NOCTYHH 10 unaHy 53. ¢cTas 9. 3arona 0 Xpany.

3. Cse tpomkose HacTane cnpoeohemem ope uapeabe cho-
¢€ YBOIHHI[H.

4. Osa napea0a cTyna Ha CHary HapeJHOI JaHa ol Jana
o6jarkieama y “Ciayx0Gerom macrnky Penybnuke Cprcke™.

bpoj: 12.01-335-1277/14
5. netiembpa 2014. rogune
bama Jlyka

Munsctap,
Ap Creso Mupjannh, c.p.

u medijima u pozitivnom kontekstu i direktne komunikacije s potrosacima, postojao je
znacajan prostor za pozitivne efekte uspostavljanja dvosmerne komunikacije s
potrosacima na internetu.

Nakon analize situacije, formirane su kljuéne komunikacione poruke koje je trebalo
plasirati. Ispravnost, besprekoran kvalitet i bezbednost Pekabesko proizvoda bile su
klju¢na poruka, a niSta manje vazna poruka bila je i obmana javnosti zloupotrebom
institucija 1 manipulacijom u tumacenju pravnih propisa, buduéi da nije dokazano
prekomerno ucesce dodatih fosfata.

Cilj(evi) i ciljne javnosti

OENOINE| kampanje bio je promovisati kvalitet i sicurnost usluga i proizvoda
kompanije Leburi¢ komere 1 1zgraditi poverenje kod korisnika.

Specificni ciljevi:

< vracanje poverenja u kompaniju Leburic komerc i brend Pekabesko koji zastupaju

< informisanje javnosti o delatnosti, znacaju, svakodnevnom radu i aktivnostima
kompanije
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< uspostavljanje i unapredenje odnosa s medijima
< poboljsanje direktne komunikacije s potrosacima
< porzicioniranje kompanije kao moderne, uspesne i razvojno otijentisane

< upoznavanje javnosti i izgradnja imidZa menadZmenta kompanije kao
modernog, sposobnog i razvojno orijentisanog

< potrosaci
kupci (distributeri)
mediji
partneri

donosioci odluka

kreatori misljenja

O 0 0 00 0

ptivredna javnost

Strategija

Informisanje javnosti u veoma kratkom periodu — transparentna komunikacija
usmerena na prenosenje poruka o zloupotrebi institucija. Brza, snazna komunikacija u
medijima sa ciljem prenosenja ¢injenica i poruka o ispravnosti, besprekornom kvalitetu
i bezbednosti Pekabesko proizvoda. Strategija resavanja ove krizne situacije za brend
Pekabesko 1 kompaniju Leburié komerc u osnovi sc zasniva na proaktivnom pristupu i
obezbedenju  dodatnih analiza proizvoda — sertifikovane ustanove utvrdile su
bezbednosti 1 kvalitet suhomesnatih proizvoda.

Taktike

Komunikaciona kampanja realizovana je u periodu od cetiri nedelje preko tri osnovne
faze, kako bi Zeljene poruke u vrlo kratkom vremenskom periodu stigle do ciljnih
javnosti i resile posledice novonastale krizne situacije, ali i povratile poverenje u brend
Pekabesko. Prve dve faze su pripremne faze koje prethode trecoj fazi, u kojoj je
realizovana komplentna komunikacija.

Realizacija aktivnosti
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Jedan od najvaznijih koraka u ovoj fazi bio je otvoren razgovor s klijentom u cilju
sticanja poverenja, kao i prikupljanje svih znacajnih informacija u vezi sa slucajem
(zvani¢no i nezvani¢no). Nakon toga na red je doslo istrazivanje zakonske regulative kad
su u pitanju dodaci, aditivi, konzervansi i emulgatori u prehrambenim proizvodima.
Kontinuirana saradnja i komunikacija s klijentom i njihovim pravnim savetnicima
podrazumevala se tokom cele kampanje.

Kada je tre¢ o pravcima komunikacije, predloZzena je maksimalno otvorena,
proaktivna, brza komunikacija, potkovana €injenicama. Cilj ovakve komunikacije bio
je amortizacija 1 ublazavanje nacinjene Stete usled krize, te ukidanje zabrane
prometovanja proizvodima Pekabesko. Primarne ciljne grupe bili su potrosaci (primarna
ciljna grupa), kupci, partneri, mediji i donosioci odluka.

< Izrada plana komunikacionih aktivnosti

Pre realizacije konkretnih aktivnosti prema definisanim ciljnim grupama izraden je
detaljan plan aktivnosti sa specificnim ciljevima 1 komunikacionim pravcima,
vremenskim rokovima i budzetom direktnih/operativnih troskova.

Komunikacijski plan za upravljanje kriznom komunikacijom dosledno je sprovoden.
Komunikacioni pristup je zasnovan na komunikacionim aktivnostima usmerenim na dve
ciljne grupe: institucije (donosioci odluka) i sira javnost.

Sve aktivnosti su komunicirane putem medija sa dve glavne poruke:

1 Republika Srpska moze pretrpeti teske posledice
(kako finansijske tako i po pitanju imidZza 1 poverenja javnosti) zbog
nepravedne odluke o zabrani Pekabesko proizvoda — usmereno ka
institucijama;

LG e R V) 2O o ST ERVAEa 2] pravno 1 moralno upitnog delovanja

institucija, vodenog licnim interesima mreze ukljucenih i povezanih strana, a
cenu za pogresnu odluku ¢e platiti ljudi iz Republike Srpske (preko budzeta
RS) — usmereno ka javnosti.

Sve predlozene aktivnosti imale su za cilj da pokazu koliko je znacajno da javnost i
donosioci odluka, kao i svi relevantni partneri, budu svesni znacaja i osetljivosti
informacija koje se ticu zdravstvene bezbednosti i ispravnosti hrane, kao i posledica
nedovoljne informisanosti i sve ce$ceg plasiranja netacnih informacija koje imaju za cilj
da prouzrokuju tetu konkurenciji. U skladu sa postavljenim ciljevima i ciljnim grupama
prema kojima su se oni ostvarivali, pristupilo se sledeé¢im aktivnostima:
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< Dodatna analiza proizvoda

Kako bi se potvtrdio kvalitet proizvoda i otklonile sumnje, narucena je naknadna
analiza proizvoda Pekabesko (Gold Pileci file). S ciljem da dodatno zastiti sve
svoje kupce, kompanija Leburi¢ komerc poslala je sve proizvode kompanije Pekabesko na
vanrednu analizu u Veterinarski institut Republike Srpske ,,Dr 1 aso Butozan”. Takode, na
preporuku Agencije, kompanija Leburi¢ komere poslala je na superanalizu proizvod ,,Gold
— piledi file vakum”, proizvod iz Pekabesko asortimana za koji je Inspekcija za hranu RS
izdala i objavila nalaz u kome se navodi prekomerno ucesée fosfata u proizvodu.
Superanaliza u kredibilnoj i certifikovanoj instituciji u Beogradu, koja ima sve uslove
za ovakve vrste analize u skladu s evropskim propisima i standardima, pokazala je
znacajnu razliku u uceséu ukupnih i dodatih fosfata u hrani, koja je potpuno zanemarena
prilikom izdavanja i plasiranja informacija u Naredbi Ministarstva poljoprivrede,
$umarstva i vodoprivrede Republike Srpske o zabrani trgovine i povlacenju Pekabesko
namirnica.

Nakon analize, pravovremeno i istinito informisani su kupci, partneri i $ira javnost o
rezultatima superanalize. Partnerima kompanije prosledeno je pismo u kome su
otvoreno opisani svi detalji zabrane i ¢injenice.

U javnosti su se nakon analize nasle sledece poruke:
Pekabesko, jedan od najkvalitetnijih suhomesnatih brendova u regionu

Pekabesko proizvodi u skadu s najvisim standardima proizvodnje, zdravstvene
bezbednosti namirnica

Prekomerno ucesce u proizvodima kompanije Pekabesko nije
ni od jedne inspekcije

Svi proizvodi poslati su na vanrednu analizu, a Gold Pile¢i file na
superanalizu, kako bi se jo$ jednom potvrdilo da se radi o jednom od
najkvalitetnijih suhomesnatih brendova u regionu

< Preispitivanje utvrdenih rezultata istrazivanja na osnovu kojih je doneta naredba

Kreativne taktike izvrsene su u saradnji s kompanijom Consultln, pravaim zastupnikom
Yesl el | [ R el Ostvaren je pritisak na akreditovane laboratorije, traZeni
podaci o akreditaciji, te o sertifikaciji metode uzorkovanja i ispitivanja sadrZaja
LLERR O EIZR Utvrdeno je da od dve laboratorije koje su radile ispitivanja sadrzaja
fosfata, jedna, cije je nalaze resorno Ministarstvo smatralo kredibilnim, tvrdi da nije
moguce dokazati sadrzaj dodatih fosfata. Druga laboratorija je dokazala da je sadrzaj
dodatih fosfata u granicama normale predvidenim Pravilnikom.

Tokom kampanje odrzavana je stalna komunikacija s menadzmentom (Leburi¢ komerc i
postedno Pekabesko) o nacinima i koracima za prevazilazenje nastale krize. Tokom
kampanje dosledno su primenjivane ranije definisane komunikacione poruke, tumaceni
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zakonski i podzakonski akti i pravilnici koji ureduju primenu fosfata u hrani, kako bi se
izbeglo manipulisanje neta¢nim i za klijente nepovoljnim informacijama.

Za potrebe realizacije kampanje koriS¢eno je viSe kanala komunikacije.

Kao prepoznati su , tradicionalni i onlajn (Glas Srpske,
Nezavisne novine, Euro Blic, Press RS, ATV, RTRS, TV K3), te je i

. Tom prilikom koriséeni su komunikacioni alati
poput saopstenja za javnost, informacije za medije, pismo patrtnerima (distributerima),
neutralni novinski tekstovi.

2 Uspostavljanje odnosa sa predstavnicima medija

Zbog poljuljanog poverenja javnosti koje je nastalo u toku krize vezane za ispravnost
Pekabesko proizvoda, bilo je neophodno uspostaviti dobru komunikaciju sa
medijima, kako bi i informisanje javnosti putem medija imalo svoju pozitvniju
dimenziju. Aktivhosti odnosa sa medijima koji su se kotistili su:fjeiaeriiieletisgealel Sy rApATe

i aketi, PR clanci, saopstenja, intervjul. N EIEEI g e Sl (I FIS Sl VIF]
aktuelna, prema medijima je isla u vidu saopstenja o njenoj realizaciji 1 postignutim
rezultatima, a predstavnici medija su za svaku aktivnost dobijali sve potrebne informacije
i materijale. Ovim se nastojala obezbediti medijska paznja i informisanje gradana o svim
aktivnostima koje su se realizovale u toku i nakon krize.
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< Intenziviranje direktne komunikacije i odnosa s potrosacima
Potrosaci/kupci su krajnji korisnici, odnosno klju¢na ciljna grupa kompanije, te je bila
neophodna i dircktna komunikacija sa njima, najcesce na drustvenim mrezama, a sve u

cilju izgradnje poverenja i sigurnosti u usluge i proizvode kompanije Leburi¢ komere.

2 Drustvene mreze

Drustvene mreze takode su prepoznate kao |IetIR<eyiTos S ole gt sl dSaloRS 4l 11 {e)es]
|esatte s Rl b R e (SR SR Bl il T viter je za potrebe ove krizne kampanje koriséen
primarno kao alat za brzo informisanje novinara o najnovijim detaljima u vezi sa
slucajem, te za plasiranje kljuénih komunikacijskih poruka.

Nepredvideni izazovi

Komunikacijski izazovi koji su se javili pre i
tokom kampanje bili su:

< izgubljeno ili poljuljano poverenje
svih ciljnih grupa u kvalitet i
bezbednost Pekabesko proizvoda i
kompaniju Leburic komerc

< stalna moguénost produbljivanja
krizne situacije

2 nepoznatost kompanije  Leburi
komere §iroj javnosti u Republici
Srpskoj

< nepostojanje odnosa s medijima

Efekti kampanje u odnosu na postavljene ciljeve

Agencija je savetovala pravce komunikacije kako bi se amortizovala nacinjena steta usled

krize s ispravno$éu proizvoda Pekabesko, generalnog uvoznika za BiH kompanije Leburic
komerc Prnjavor.
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Nakon svake komunikacione aktivnosti pripremljen je izvestaj o sprovedenoj aktivnosti,
kao 1 izvestaj o medijskim objavama. Tokom cetiri nedelje intenzivne komunikacije
rezultati su:
< broj saopstenja za javnost: 7
informacija za medije: 2
savetovanja i preporuka za menadzment: 20+

izvestaja o medijskim objavama: 7

Stampa: 23

=

=

=

< broj objava u medijima: 132
=

2 TV:21

=

internet portali: 78

< agencije: 10
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Veliki interes medija i javnosti za sluc¢aj maksimalno je koris¢en za plasiranje kljucnih
komunikacionih poruka. Proaktivna, istinita, jasna i nedvosmislena intenzivna
komunikacija tokom perioda od ¢etiri nedelje rezultirala je pritiskom na institucije, koje
su nakon zvani¢nih dokaza o ispravnosti proizvoda morale da skinu zabranu za
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promet Pekebesko proizvoda.
Postignut je uspeh u dokazivanju da
ne samo da su proizviodi ispravni i
da je ucinjena Steta, veé¢ 1 da su
pojedinci u Ministarstvu
poljoprivrede, Sumarstva i
vodoprivrede Republike Srpske
smisleno  obmanjivali javnost
plasirajuéi neistinite 1 netacne
informacije.

Najznacajniji rezultat upravljanja
komunikacionom krizom jeste odluka
Ministarstva poljoprivrede, Sumarstva i
vodoprivrede o stavljanju van snage
odluke o zabrani prometovanja Pekabesko

prehrambenim  proizvodima. Takode,
otvorena je istraga o ulozi pomocnika
ministra poljoprivrede i direktora Instituta
za veterinatsrvo RS o nezakonitim
radnjama i zloupotrebi sluzbenog polozaja.

agrade koje su dodeljene kampanji:

Agencija Prime Communications nagradena je najprestiznijom PR nagradom u svetu —
Zlatnom nagradom Medunarodnog udrugenja 3a odnose s javnosén za 2015. godinu (2015
IPRA Golden World Awards) za upravljanje kriznom komunikacijom za klijenta
Leburié komere d.o.o. Prnjavor tokom trajanja zabrane prometovanja Pekabesko proizvoda u
Bosni 1 Hercegovini. Prime Communications je nagraden u kategoriji Krizni menadzment,
u konkurenciji od ukupno 447 prijavljenih radova i projekata iz celog sveta, a 18
internacionalnih sudija prepoznalo je upravljanje krizom iz Bosne i Hercegovine kao
jedno od najboljih medu prijavljenim radovima iz celog sveta. Medunarodno udruzenje
za odnose s javnos$éu prvi put je nagradilo jednu agenciju iz Bosne i Hercegovine za
izvrsnost u  odnosima s “
javnoséu. Prijavljeni radovi i WU
projekti  ocenjivani su na
osnovu procene struc¢nosti u
pet oblasti — analizi situacije,
postupku istrazivanja,
planiranju, realizaciji 1 oceni
rezultata.

."

Golden World Awards Winner 2015
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Zakljucak i preporuke

Krizno komuniciranje naj¢esée je deo odnosa s javnoséu u kome se najlakse spoznaje
uloga komunikacione funkcije. Kriza, kao

svake agencije ili sluzbe koja se bavi komunikacijama, javlja se iznenada, ¢esto
neocekivano, i zahteva brzu reakciju. Ona ometa uobicajene, rutinske aktivnosti i trazi
potpunu reorganizaciju komuniciranja.

Da bi izlazak iz krize bio $to brzi, a njene posledice minimalizovane, potrebno je
poboljsati | unutrasnju komunikaciju, ali i intenzivirati komunikaciju izmedu
Agencije 1 klijenta, jer se tako obezbeduje kompaktan pristup prema spoljnim
javnostima. Takode, svaki medijski nastup, svaka izjava, svako saopstenje i informacija

perfektno pripremljeni, odmereni, argumentovani i vremenski

Skidanje zabrane prometovanja proizvoda za klijenta najkonkretnijim mogudim
dokazom argumentovane, pravovremene i proaktivne komunikacije jos jednom se
pokazalo kao recept za uspeh.

Slucaj zabrane Pekabesko proizvoda kao i celokupna kampanja pokazali su koliko je brza,
istinita i strateSki planirana komunikacija klju¢na za izlazak iz krize. Uspesno
upravljanje kriznom komunikacijom, koje je podrazumevalo pruzanje javnosti istinite,
pravovremene, potpune i tacne informacije, naposletku je klijentu Agencije donelo
razresenje poslovnog problema.

Preporucena literatura i internet izvori

Veb-strane i drustvene mreze:

Veb-strana Prime Communications
www.ptrime.ba

Veb-strana Medunarodnog udrnzenja za odnose s javnosén
www.ipra.org

Zvanic¢an Tviter nalog Prime Communications
www.twitter.com/PRIME_BA

Zvanicna Fejsbuk stranica Prime Communications
https://www.facebook.com/primeba/

Odabrane medijske objave:

http://www.atvbl.com/atv-video-pileci-fileti-pekabesko-povuceni-sa-trzista/
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http:/ /www.novosti.rs/vesti/naslovna/republika_strpska/aktuelno.655.html:522939-
Zabrana-ministarstva-Makedonsko-meso-puno-aditiva

http:/ /www.nezavisne.com/novosti/drustvo/U-proizvodima-Pekabeska-nema-
prekomjernog-ucesca-dodatnih-fosfata/277431

http://enovosti.ba/provjera-rada-inspektora-u-slu269aju-pekabesko /685773

http://mondo.ba/a530378/Info/BiH /Javnost-obnanuta-proizvodi-Pakabeska-
ispravni.html

http:/ /tvk3.info/ko-ce-nadoknaditi-milionsku-stetu-nezakonite-zabrane-pekabesko-
proizvoda/
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LOTVARANJE
KAFETERIJE CAFE

DONCAFE U SC USCE”

Stranss Adriatic i Represent Commmunications




Strauss Adriatic & Represent Communications

Strauss Adriatic

Strauss Adriatic posluje u okviru multinacionalne kompanije Strauss Coffee, koja je od 2005.
godine vlasnik brendova Doncafé 1 C kafa.

Strauss Coffee je ogranak kompanije specijalizovan za proizvodnju kafe i
j 0SB EVE. Stranss Coffee spada medu 10
najvecih svetskih kompanija za proizvodnju kafe. Zaposljava vise od 1
ostvaruje godi$nju prodaju vrednu \ERENEIS ol ENERRGIONESR. Strauss Adriatic (Doncafé)
fabrika jedna je od 14 proizvodnih jedinica koje snabdevaju 15 trzista kafe Sirom sveta.
Stranss  Adriatic nudi  Sirok asortiman "
proizvoda, ukljuc¢ujuéi przenu i mlevenu
kafu, instant kafu, espresso, mikseve i kafu 7
od celog zrna za uzivanje kod kuce, na iés':egf)‘:i
poslu, u kafi¢ima, restoranima i hotelima. P
Na domadem trziStu kompanija je
prepoznata po vrhunskom kvalitetu svih
proizvoda iz portfolija i brendovima koji
su kreirani tako da zadovolje istancan ukus
savremenog potrosaca i ljubitelja kafe.

Kampanja ,,Otvaranje kafeterije Café Doncafé u SC
USCE”

Kompanija Stranss Adriatic otvorila je kafeteriju Café Doncafé u Shopping Centrn Uste, 2
oktobra PTGl laktuelizovala Doncafé brend i ucinila prijemdivijim z2
§ Otvaranjem kafeterije Café Doncafe, kompam]a je zelela da kreira
nesvakldasnp ambl]ent u kome ¢e uzivati svi ljubitelji prave kafe. Jedinstven ambijent
kreiran je tako da naglasi raznovrsnost ukusa prave kafe koja dolazi iz
Doncafé-a, uz koju se uziva tokom celog dana. Na ovaj nadin osnazena je

¢uvenom brendu Doncafé.
Kompanija je  donela
strateSku odluku da ne
ulazi u oblast ugostiteljstva,
ve¢ da  se  preko
jedinstvenog ~ ambijenta
kafeterije Doncafé  brend
priblizi 1 onima koji do tada
mozda nisu probali neki od
brendova iz  portfolija
kompanije. Nesvakidasnji
ambijent podrzava trzisnu
poziciju kompanije koja se
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vezuje za ckspertizu u proizvodnji kafe i proizvoda od kafe, i inovativnhost u
kombinovanju najrazli¢itijih ukusa koji zadovoljavaju sofisticirane ukuse modernih
potrosaca.

Kao strateski pristup u oblasti
komuniciranja poruka o otvaranju
kafeterije, odabran je storytelling
pristup, kako bi se naglasili
specificni aspekti projekta: kafa
kao strast i  ekspertiza
kompanije  Strauss  Adriati,
specifican ambijent koji potencira

Kampanja je realizovana preko tri

fazu nakon otvaranja.
Svecano otvaranje najavljeno je neposredno pre samog otvaranja kafeterije, sa namerom
da se sacuva intenzitet komunikacije kako bi se zadobila i oc¢uvala paznja poslovnih
partnera kompanije, medija i potrosaca. Kreativan pravac na kome se kampanja zasnivala
imao je za cilj da u svakom segmentu izazove |[SlefALE\galeR erbe: Lo |[SERY AN STie)

Kampanja je uspesno realizovana, $§to pokazuju rezultati posete kafeteriji od samog
otvaranja pa do danas, kao i medijska paznja.

Analiza i istraZivanje za potrebe kampanje

Poslovni cilj kompanije nije ulazak
segment ugostiteljstva, ve¢ osnaZivanje|

Ideja vodilja kompanije Szrauss

Vol eZ e S Elflte je stoga komunikacija
kreirana tako da kafeteriju asocijativho
poveze sa momentom uzivanja u dobroj i
kvalitetnoj kafi. Za razliku od drugih
ugostiteljskih objekata, kafeterija se vezuje

Aldriaticbila je da se za sve ljubitelje
kreira jedinstveni ambijent u
gradu, u kome ¢e modi da se
prepuste  carima  uzivanja u
ispijanju svog omiljenog napitka
od kafe.

za jedinstveni Doncafé brend i ima za cil]

promociju kulture uZivanja u dobroj i

kvalitetnoj kafi, koja kod nas zauzima posebno mesto u dnevnim navikama. Svi ostali
sadrzaji 1 atraktivna ponuda hrane, dodatno podrzavaju koncept kafeterije, kao mesta za
uzivanje svih cula.

Agencija Represent Communications imala je zadatak da osmisli komunikacionu kampanju
koja ¢ée pratiti otvaranje kafeterije i da privuce posetioce, koji ¢e postati redovni uzivaoci
u Doncafé kafama koje se nalaze u ponudi kafeterije.
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Kako je koncept kafeterije veoma specifican i nije usmeren na segment ugostiteljstva,
agencija je veoma lako definisala primarnu ciljnu grupu kojoj se obraca, te je cela
kreativna ideja usmerena na ljubitelje kafe. Kako bi otvaranje privuklo paznju
primarne ciljne grupe, ali i Sire javnosti, potrebno je bilo osmisliti aktivnosti koje ¢e
posetiocima na otvaranju biti vrlo interesantne i — da kafeteriju
preporuce svojim prijateljima i poznanicima. Na taj nacin, pojedinci bi svoj dozivljaj
podelili na drustvenim mrezama, kao sve vaznijem kanalu komunikacije i skrenuli paznju
$iroj javnosti na postojanje mesta koje odise pozitivhom energijom koja prati uzivanje u
kafi. Upravo zbog toga, neophodno je bilo paZljivo odabrati pojedince koji bi
prisustvovali otvaranju, kako bi vest, odnosno ,,preporuka” stigla do Sto veceg
broja ljudi.

O projektu Café Doncafé

Pre samog otvaranja, kompanija Stranss Adriatic ispitivala je ukuse, Zelje 1 potrebe svojih
potrosaca. Pazljivom analizom iskazanih aspiracija, odlucila je da sve ljubitelje dobre i
kvalitetne kafe obraduje specificnim enterijerom koji u svakom pogledu doprinosi da
uzivanje u raznovrsnim ukusima bude potpuno. Ideja otvaranja kafeterije bila je
podrzana 1 rezultatima ovog istrazivanja koji su posvedocili da

Za  potrebe izrade
enterijera, kompanija je
angazovala inostrane
struénjake  koji su veé
kreirali ambijente ovog tipa,
pa su na pravi nacin
odgovorili  zadatku  da
osmisle jedinstven
ambijent, koji e svoju
jedinstvenost zadrzati i u
godinama  koje  dolaze.
Tako je nastao prostor Cija
je specificnost u tome §to je
svih 1.365 komada drveta,
koji ¢ine unutrasnjost kafeterije, posebno projektovano, izmereno, iseceno i sastavljeno.
Svi elementi dozivljaj sveta kafe ¢ine potpunim — lusteri i stolovi su u obliku zrna kafe,
drveni zidovi odrazavaju oblik pakovanja kafe, a prostorom se $iti snazan miris
Doncafé kata. Koriséena je paleta zemljanih tonova, a zidovi su presvuceni jutom, pa
lice na dzakove. Celokupan enterijer koncipiran je tako da goste dodatno asocira na kafu
i navede ih da probaju nove ukuse ili proizvode od kafe, koje na drugom mestu mozda i
ne bi narucili. Nastojeci da potrosac¢ima omoguci svakodnevno uzivanje u kafi, kafeterija
Café Doncafé otvorena je svakog dana u nedelji od 10 do 23 ¢asa.
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Cilj(evi) i ciljne javnosti

OETNONVINIIell| je aktuclizacija Doncafé brenda i osnaZivanje emotivne veze sa
potroSacima i ljubiteljima kafe.

< Ojacat prepoznatljiiv brend i ispricati pricu o kvalitetu, inovacijama i
raznovrsnostima koje ga karakterisu

< Komunicirati sa svim ljubiteljima kafe i kreirati Zelju da dodu u kafeteriju i licno
dozive pozitivno iskustvo

< Kreirati pozitivou aspiraciju kod potrosaca prisustvom gostiju na samom
otvaranju, koji se svojim imidzom uklapaju u imidZ brenda

< Obavestiti veliki broj ljudi o novom mestu u Beogradu

jesu svi ljubitelji kvalitetne kafe, kao i svi oni koji vole da probaju nove
ukuse i steknu nova iskustva. Vazno je bilo privudi trendsetere koji imaju pozitivan imidz
i uzivaju kredibilitet, sa ciljem da se podrzi poverenje u Doncafé brend. Putem digitalnih
kanala, osveziti imidz brenda i obratiti se onima kojima su drustvene mreze izvor
informisanja i1 kanal za komunikaciju.

Strategija

Za strateski pristup odabran je storytelling u svim fazama komunikacije, kako bi se
naglasile sve specificnosti ovog kompleksnog projekta: kafa kao strast i ekspertiza
kompanije S#anss Adriatic, uz specifican ambijent koji naglasava uzivanje u Doncafé
kafama. Odabrani pristup podrzan je kreativnom direkcijom, postavljenom tako da svi
elementi asociraju na kafu i izazivaju pozitivne aspiracije vezane za kafu. Celokupna
komunikacija sadrzala je klju¢nu nit — uZivanje u posebnim trenucima ispijanja
kvalitetne kafe i napitaka od kafe.

Taktike

Otvaranje kafeterije Café Doncafé Cinile su tri faze — tizer, svecano otvaranje i storytelling
faza nakon otvaranja.

Realizacija aktivnosti

Dve nedelje pre otvaranja, organizovano je druzenje sa zenskom kosarkaskom
reprezentacijom Republike Srbije uoéi odlaska na Evropsko kosarkasko prvenstvo, u
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ptisustvu medija. Kosatkasice su deci delile poklone, a vezivni element bila je
Doncafé kafa koju su posetioci SC USCE konzumirali u prolazu, $to je unapred
kreiralo vezu sa Doncafé brendom. Ovo je bila najava otvaranja kafeterije, namenjena
kako posetiocima Uséz tako i svim ljubiteljima kafe koji prate Doncafé i kosarkasice na
drustvenim mrezama. Tradicionalni mediji su doprineli tako $to su informaciju o
ocekivanom otvaranju kafeterije plasirali do potrosaca, povezujuéi kafeteriju sa
kosarkasicama koje imaju pozitivan imidz u javnosti i predstavlju dobre komunikatore
za koncept uzivanja u kafi. Tako je pozitivan imidZ srpskih kosarkaSica povezan sa
Doncafé brendom.

O otvaranju su desetak dana ranije bile informisane i zvanice koje su dobile poziv na
ceremoniju putem dizajnirane personalizovane pozivnice, medu kojima su opet bili i
mediji. Pozivnice za otvaranje su dizajnom i sjajnom produkcijom doprinele aktuelizaciji
brenda i njegovoj atraktivnosti. Takode, otvaranje je najavljeno na drustvenim mrezama,
a infomacija o otvaranju je objavljena na svim kanalima na sam dan otvaranja i u danima
posle, kada su postavljene fotografije sa dogadaja.

———

Sa velikim zadovolistvom vas
pozivamo na svecano otvaranje
kafeterije Café Doncafé.

O&ekujemo vas u ambijentu koji o

svim elementima neodoljivo podseca ” 7 / !
na kafu i pruza jedinstven doZzivijaj uz
autenti¢ne ukuse kafa koje dolaze

iz Doncafé-a.

Svecano otvaranje zakazano je za

Cetvrtak, 25. septembar u 20 casova,

a adresa nase nove

kafeterije je USCE Shopping Center, Il sprat.

Dodite da zajedno uzivamo
u kafi svim ¢ulima.

Molimo vas da svoje prisustvo potvrdite
putem emaila:

olivera.petrovic@represent.rs
desk@strauss-group.rs

[

(@ ciocrcac

[A ceté Doncate

samom otvaranju gostima je priredena jedinstvena atmosfera uz dobru muziku, zabavne
elemente, druzenje sa poznatima i uzivanje u raznovrsnim ukusima. S namerom je
izbegnuto formalno obrac¢anje menadzmenta kompanije, koji su svoje goste docekali na
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ulazu 1 druzili se sa njima sve vreme. Moderator Ivan Tomic je u neformalnoj atmosferi
proveo goste kroz ,barista Sou” koji je izveo cuveni Stavros Lamprinidis iz Grcke,
svetski prvak u pripremi tradicionalne kafe u kategoriji Dgezve Ibrik. Performans koji
se izvodi na svetskim takmicenjima i sastoji se od ispisivanja po kafi, kao i kuvanju
specijalnom tehnikom koja podize gust beli dim koji se $iri po celoj kafeteriji, gosti su
mogli da prate na

Instagram kanal Cafe Doncafé postavljen je na dan otvaranja, sa ciljem da prve aktivnosti
na ovom kanalu budu vezane za otvaranje. Na taj nacin kanal je zaziveo i stekao veliki
broj pratilaca u veoma kratkom periodu.

Trio barista je na samom kraju performansa iscrtavao razne oblike po espresso kafi,
koriste¢i tehniku Jatte art. Pored uzivanja u ispijanju kafe i jedinstvenom performansu,
gostima je tokom cele

2

veceri bilo omoguéeno i
slikanje na oto

y - f— 5
@MILOJESEKULIC
] o )

e—r
agcy s u #CsfeDonca
S TS0 e Cer

booth-u koji je bio deo|
scenografije}

#CafeDoncafe

ALY

Uz razlicite rekvizite koji ]
su gostima bili na F
raspolaganju, photo booth
je bio mesto za

druzenje 1 zajednicko g cafe. .
fotografisanje, pa je ova SO e
aktivacija plenila osmehe e
prisutnih, Svi koji su sc ;“
slikali na photo  booth-u,
dobili su odstampane fotografije, a istovtemeno su im bile dostavljene i na njihove
Fejsbuk profile ili imejl, kako bi mogli iste veceri da ih podele na drustvenim mrezama.
Gosti su fotografije sa dogadaja delili na Instagramu, koristeci #cafedoncafe sto je
doprinelo vidljivosti kafeterije i na mapi novih mesta u Beogradu. | IR7eSs S
atrakcije, photo both je imao ulogu da motivise goste da Seruju fotografije sa otvaranja
kako bi se prosirila prica o kafeteriji. Prilikom odlaska, gosti su dobili brendirane cegere
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na kojima su bili odstampani zanimljivi citati o kafi i u kojima su bili personalizovani
pokloni za dame i muskarce (jastuci¢i sa citatima i majice).

OTVOREN CAFE DONCAFE
g Ot ;

ovaranju ov
bracije bio je

upravlienju tradicio

vros Lamprinidis iz Greke

Olivera Jokic
j Potde Paviov

akon sveCanog otvaranja nastavljen je
storytelling — ponovnim povezivanjem sa
[poznatim licnostima koje imaju
prepoznatljiv pozitivan imidZ, brend je jo§
jednom aktuelizovan,

U ovoj fazi realizovani su: |G sa autorima
emisije ,,Bulevar’” emitovane na T1” B92, koji je
objavljen u Story Café, uz fotografije kafeterije i
uzivanja u kafi koja dolazi iz Doncafé-a.

Nakon toga organizovano je i druzenje sa
Citatellkama JOY magazina, s obzirom na
to da njihovu publiku ¢ine zene, koje su ujedno £

i klju¢na publika kojoj se obracalo. Na kraju je S | \ Sl‘ I)I{I( L\

uprilicen i 2 sa poznatim pevacem \ \ Bl_1 l* ‘ \I{L

Sergejem  Cetkovicem, kada su najavljeni Viadimir Bord
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koncerti u Beogradu i Novom Sadu. Specijalna reportaza sa druzenja, objavljena je u
Hello magazinn za koji je uraden foto-session.

Druzenje sa poznatima organizovano je sa ciljem da se pozitivna prica o kafeteriji nastavi
i da je ispricaju osobe koje imaju pozitivan imidz i uzivaju poverenje u javnosti. Mediji
su pisali o novoj kafeteriji meces i po dana nakon otvaranja, sto je direktno uticalo na
realizaciju i uspeh storytelling faze.

Nepredvideni izazovi

ajvedi izazov bio je da se otvaranje kafeterije predstavi kao jedinstveni projekat i da se|
kompanija sacuva od povezivanja sa prosirenjem delatnosti i ulaskom u oblas
Lt HagmPazljivo kreiranim porukama, izborom komunikatora i B2B relacijama,
ovaj rizik je izbegnut. Cafe Doncafe je jedina kafeterija u vlasnistvu kompanije 1 u njeno
funkcionisanje se ulaze mnogo energije i truda kako bi koncept zaziveo u potpunosti. U
nastupima u javnosti, uvek je akcenat na kafi 1 ekspertizi koju Doncafé brizljivo neguje, te
da je ambijent CafeDoncafé-a podreden uzivanju u kafi i specijalitetima od kafe, koju prave
eksperti kojima je kafa velika strast.

Efekti kampanje u odnosu na postavljene ciljeve

Kampanja je ocenjena kao odlicno osmisljena | uspesno realizovana od strane
menadzmenta kompanije, a dokaz za to je ¢injenica da je kafeterija Café Doncafé nastavila
da zivi i pruza svim ljubiteljima kafe jedinstveni osecaj u svako doba dana.

Novo mesto za ljubitelje
kafe Ljubiteli kafe od sada
mogu da uzivaju u Café Doncafé
kafeteriji, otvorenoj u Soping-centru 8
USCE. Sem jedinstvene ponude
razlicitih kafa, posetioce osekuje
i specifican enterijer. ‘Ovo je
mesto gde se direkino susrecemo
sa nasim potroSatima pa cemo
moci da osludnemo njinove Zelje i
potrebe kada je re¢ o izboru kafa,
a posluzivace ih vrhunski baristi
sa dugogodi3njim iskustvom

u ugostiteljstvu i pravilnom 3 Y - -
pripremanju napitaka od kafe’, \
izjavio je na otvaranju kafeterije N o vl cafe Do n cafe
Sinisa Danicic, generalni direktor
kompanije ‘Strauss Adriatic’.

GLORIA PROMO

Café Doncafé novootvorena je kafeterija u
USCE Shopping Centru, namenjena svim
ljubiteljima kvalitetne kafe. Pored jedin-
stvenog dozivljaja koje pruzaju prepoznat-
ljivi ukusi kafa koje dolaze iz Doncafé-a,
specificnost kafeterije je i enterijer koji u
potpunosti docarava kafu i posetiocima

pruza jedinstvenu atmosferu.

Odziv gostiju na sve¢anom otvaranju bio je odlican — 85 procenata pozvanih gostiju
prisustvovalo je otvaranju, od toga vise od 30 novinara iz 22 redakcije. Javnost se o
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otvaranju kafeterije informisala iz vise od 65 medijskih izveStaja, od cega 41 u
Stampanim medijima, ukljucujuéi gotovo sve dnevne novine i /Jfestyle magazine.
Specifican koncept kafeterije ucvrstio je poziciju kompanije Strauss Adriatic kao lidera u
inovacijama koje nudi ljubiteljima kafe.

Kampanja je 2015. godine nagradena od strane UEPS-a (Udruzenje ckonomskih
propagandista Srbije) u kategoriji Brend PR, u kojoj konkurisu poznati domaci i svetski
brendovi sa kampanjama koje su u tekucoj godini realizovane na teritoriji Srbije.

Otvorena kafeterija Café ONEare i W
Doncafé ] IE s )

1

Kompanija  Strauss  Adriatic
otvorila je 2. oktobra u Usée
soping centru kafeterifu Café

spravljeni od proizvoda iz Don-
café portfolija. Osim kafe, kafe-
terija Café Doncafé je za svoje

Doncafé, namenjenu svim lubi-
teljima kvaliterne kafe.

Kako je receno, osim jedin-
stvenog doivljaja koji pruzaju
preporatljivi ukusi kafa koje
dolaze iz Doncaféa, specifié-
nost kafeterije je 1 enterijer koji
u potpunosti docarava kafu i
posetiocima pruza jedinstvenu
atmosferu.

goste pripremila i ponudu hrane,
1 vidu sendvida, salata i kolaga.
Kako bi ugodsj bio potpun, am-
bijent kafeterije, u svim detalji-
ma, neodoljivo podseéa na kafu
ina taj nacin odrazava Doncafé
strast i posvecenost ovom napit-
Tu. Specificnost ovog enterijera
je to ito su svi komadi drveta
posebno izmereni, projektovani,

s . .
Uzivanje u kafi

Café Donc'lafé novootvorena je kafeteria u USCE Shopping Cen-
tru, namenjena svim ljubiteliima kvalitetne kafe. Pored jedinstvenog
dozivljaja koje pruzaju prepoznatljivi ukusi kafa koje dolaze iz Doncafé-a,
specifi¢nost kafeterije je i enterijer koji u potpunosti do¢arava kafu i pose-
tiocima pruza jedinstvenu atmosferu.

Bogatu ponudu kafeterije ¢ine kafa i razli¢iti napici od kafe, spravljeni od
proizvoda iz Doncafé portfolia. U ponudi ¢e biti napici iz espresso kate-

iseéent i sastavljeni. S¥i element
ovaj dozivljaj sveta kafe éine pot-
punim, isticu iz kompanije.

gorije, napravlieni od proizvoda premium brenda Doncafé Professional
Espresso, kao i tradicionalna i filter kafa ali i kokteli na bazi kafe. _

Bogatu ponudu kafeterije éne
kafa i razliditi napici od kafe,

Zakljucak i preporuke

Ceo koncept osmisljen je veoma pazljivo.
Vodilo se racuna o tome da se preko realizacije
projekta kafeterija Café Doncafé uvede kao
novi brend i dodatno ucvsti Doncafé brend.
Kreativan pravac koji je u celoj kampanji
izazivao pozitivne aspiracije u vezi kafe bio je
znacajna podrska u prepoznavanju Doncafé
brenda kao inovativhog i modernog, brenda

Prisustvo velikog broja
poznatih i odlican publicitet
doprineli su zeljenom dozivljaju
kafeterije, $to je ucinilo da je
kafeterija Cafe Doncafé uvek
puna gostiju.

koji prati zivot 1 aspiracije savremenog
potrosaca.
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Preporucena literatura i internet izvori

Veb-strane i drustvene mreze:

Zvanicna veb-strana Doncafé http:/ /www.doncafe.rs

Zvani¢na Fejsbuk stranica ,,Ljubitelji kafe”
https:/ /www.facebook.com/ljubitelji.kafe

Odabrane medijske objave:

Objave u stampanim medijima

Lepota i zdravje, 20. septembar 2014; Politika, 03. oktobar 2014; Danas, 06. oktobar 2014;
Pregled, 06. oktobar 2014; Hello, 06. oktobar 2014; 1elernje novosti, 06. oktobar 2014; Nase
novine, 09. oktobar 2014; Cica, 10. oktobar 2014; Biz/ife, 11. oktobar 2014; Instore, 14.
oktobar 2014; Lisa, 17. oktobat 2014; Pedinacke novine, 17. oktobar 2014; City magazine, 20.
oktobar 2014; Lepota i zdravije, 21. oktobar 2014; Bignis magazin, 21. oktobar 2014; Ona,
21. oktobar 2014; Story, 21. oktobar 2014; Gloria, 03. novembar 2014; 1gjvodanski
magazin, 04. novembar 2014; Progressive magazin, 05. novembar 2014; Bazar, 07. novembar
2014; InStore, 12. novembar 2014; Café Bar, 26. novembar 2014; Story Café, 12. novembar
2014.

http://bif.rs/2014/10/ otvorena-kafeterija-cafe-doncafe/

http://cafebarnetwork.rs/hrana-i-pice/hrana-vesti/2635-parti-povodom-otvaranja-
kafeterije

http://progressivemagazin.rs/online/otvorena-kafetetija-cafe-doncafe/
http://www.instore.rs/newsarticle/newsarticle/ Otvorena-kafeterija-Caf-Doncafe

http://coffeelove.rs/kao-dete-u-prodavnici-igracaka-coffeelover-na-otvaranju-
doncafe-kafica/

http:/ /wannabemagazine.com/otvorena-kafeterija-cafe-doncafe-uzivanje-u-
autenticnom-ambijentu-koji-docarava-kafu

http://www.bizlife.rs/vesti/72970-nova-doncafe-kafeterija-u-uscu
http://www.gakovic-usluge.com/st/nova-doncafe-kafeterija-u-us%C4%87u

http://zena.tvbest.rs/4175-recept-za-savrsenu-kafu-ktije-se-u-osobi-koja-je-sprema-za-
vas-foto

http://blog.usceshoppingcenter.com/da-li-ste-za-kafu-ja-jesam/#more-1565

http://www.usceshoppingcenter.com/st/events/145/ cafe-doncafe-novi-clan-ue-
porodice

http://www.grazia.rs/u-fokusu/u-fokusu/otvorena-kafetetija-caf%C3%89-
doncaf%C3%89
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,DRAMA U TAKSIJU”

Jugoslovensko dramsko pozoriste i McCann
Beograd

3 JUGOSLOVENSKO
DRAMSKO M N
POZORISTE C CAN

BEOGRAD
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Jugoslovensko dramsko pozoriste

ugoslovensko dramsko pozoriste — JDP Beograd, osnovano 1947, oduvek je bilo
jedno od najvaZnijih i najreprezentativnijih teatara u bivsoj Jugoslaviji.JjjBJgsIS
najvee dramsko pozoriste u
regionu. Od osnivanja do danas
ova kuéa sacuvala je svoje
osnovne ptincipe: angazovani
su najbolji glumci i najbolji
reditell na predstavama po
klasicnim i savremenim delima,
kako domacih tako 1 stranih
autora.

koje se bave aktuelnim temama —
od Sekspira do Biljane Srbljanovic.

Jugoslovensko dramsko pozoriste je |
Gostuje sirom sveta u velikim drzavnim pozoristima i na znacajnim internacionalnim
pozori$nim festivalima. Sa preko 65 godina tradicije i stotinama premijera, JDPje jedan
od simbola kulturne scene Beograda i Stbije. Clan je prestizne Evropske pozorisne unije
(Union des Thédtres de I'Enrgpe) od 20006. godine.

Kampanja ,,Drama u taksiju”

,,Ako mladi neée u pozortiste, dovedimo pozortiste kod njih — na ulice grada i na internet.”

Tim agencije McCann Beograd osmislio je i realizovao kampanju ,Drama u taksiju”
za Jugoslovensko dramsko pozoriste, koja predstavlja nastavak promotivne
kampanje JDP-a koja je zapoceta sedam meseci ranije sa setom televizijskih oglasa
,,pOsetite JDP”. Cilj kampanje ,,Drama u taksiju” bio je da privuce novu, mladu publiku
na postojece predstave JDP-a, kori$¢enjem kanala primerenih ciljnoj grupi (onlajn-virali
uz podrsku kreiranja sadrzaja na drustvenim mrezama). Za potrebe ove kampanje
kreirana su tri kratka video-filma, snimljena metodom skrivene kamere na ulicama
Beograda.

Glumci J/DP-az Nebojsa Ljubisi¢, Slobodan Tesi¢ 1 Stefan Bundalo, glumedi taksiste,
putnicima su prepricavali sizee klasicnih predstava Sekspira i Dostojevskog (koje se
nalaze na repertoaru [DP-a), na nacin svojstven ,ispovedackom” stilu, tako da putnici
pomisle da se radi o zivotnim pri¢ama.
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Price iz predstava ,Otelo”, [ ZlocCin | kazna” |, Mletacki trgovac”, ovom prilikom
ispricane su na originalan nacin. Radnje ovih dela smestene su u realan zivot 1 svedene
su na najuzbudljivije, najsokantnije i najemotivnije dramske momente u trajanju od samo
dva minuta.

WW%W

JUGOSLOVENSKO DRAMSKO POZORITE

Virali su postavljeni na JuTjub kanalu i u kratkom vremenu su imali na stotine hiljada
pregleda, nebrojene pozitivne reakcije na drustvenim mrezama kao i znacajan odjek u
medijima u zemlji, regionu, ali i u svetu. Ova interaktivna i moderna kampanja na

drugaciji i pristupacniji nacin priblizila je repertoar pozorista potencijalnoj publici.

Analiza i istraZivanje za potrebe kampanje

lako JDP spada u pozoriste ,,za koje se zna” i koje ima dugogodisnju dobru reputaciju,
primeéeno je da se medu mladima smanjuje interesovanje za posetu pozoristima
generalno, pogotovo usled uticaja lako dostupnih, jednostavnih 1 brzih oblika zabave (na
prvom mestu sadrzaja na drustvenim mrezama i JuTjub kanalu).

Kreativnom radu na kampanji

prethodilo je prepoznavanje i Kada je utvrdeno da se JDP dozivljava kao
fokusiranje ,problema” od ,

strane  Jugoslovenskog  dramskog , ali ne i medu
pozorista, kao 1 ozbiljno agencijsko , zadatak je bio

strateSko promisljanje na koji
nacin pristupiti reSavanju tog
problema. Kako su budzZetska
sredstva bila ograniena, a
[T N ST I PN Sl e TS sa  neverovatnom  koli¢éinom  zabavnog,
neopterecujuéeg, nekada apsurdnog i bizarnog, cesto i frivolnog, lako dostupnog
sadrzaja na internetu, kao i u svim ostalim medijima, zadatak se dodatno komplikovao.

b

gencija McCann je znala da je neophodno udi u ,,digitalnu arenu” i slicnim sredstvim
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23]

,,pobediti

materijala, u borbi za

paznju ljudi koiji su sazreli u 21. veku,

Cilj(evi) i ciljne javnosti

kampanje ,,Drama u taksiju” bio je da privuce novu, mladu publiku na
predstave JDP-a. Osnovni cilj omogucio je definisanje podciljeva:

= pozoti$nu sezonu
< Povecati svest o trenutnoj situaciji u kojoj se pozotista nalaze
< Promeniti percepciju publike vezanu za JDP

= za odlazak u pozoriste

Primarna bili su mladi uzrasta od 25 do 35 godina, kao populacija koja
najvise koristi internet kanale u svakodnevnoj komunikaciji, a potencijalno je ,,zrela” za
predstave /DP-a. Pored toga, kampanja je bila usmerena i na $iru javnost, kao i na medije
kao kanal komunikacije ka ciljnim grupama. Redovni posetioci pozorista targetirani su
kao najznacajniji influenseri, koji bi se vtlo rado ukljucili i podrzali kampanju.

Strategija

U situaciji u kojoj ljudi nisu motivisani da dodu u pozoriste — odluceno je da pozoriste
bude ,,dovedeno” njima: . Na osnovu istrazivanja
koje je sprovedeno, odluCeno je da primarni kanal komunikacije bude na
digitalnoj platformi upravo zbog publike kojoj se trebalo obratiti. Strategija je bazirana

na privlacenju medijske paznje, kako bi se repozicionirao i osvezio imidz Jugoslovenskog
dramskog pogorista.

Taktike

na  ulicama
snimljenom skrivenom kamerom, a
potom objavljivanjem video-zapisa na
JuTjub kanalu JDP-a, bez medijskih
ulaganja, organskim  reach-om vz

Medu prvim osobama koje su video-
zapise podelile na svojim drustvenim
mrezama bili su i kantautor

L. P .. i voditelj , 0sobe
pomo¢ i podrsku influensera koji P . . ;
. . . . sa najveéim brojem Tviter pratilaca u
su video-zapise podelili sa svojom
Srbiji, ukupno preko u tom

publikom, u kratkom roku doprlo se

do velikog broja ljudi, korisnika trenutku.
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interneta, primarne ciljne grupe. Mediji su poceli da izveStavaju o jedinstvenosti
kampanje, a u daljoj komunikaciji ucestvovali su neki od najpoznatijih glumaca kao sto
su Nikola Duricko i Branislav Lecié.

Kampanja je sprovedena u letnjim mesecima, kada pozoriste nema predstave i ne
oglasava se na uobicajeni nacin u pla¢enim medijima (Sto je slucaj u ostalim periodima
godine), kako bi se napravio svojevrsni uvod i najava za jesenji repertoar.

Realizacija aktivnosti

Pripremi ,,Drame” prethodile su sledeée aktivnosti:

< Odabir glumaca

Pri izboru glumaca vodilo se racuna da ne budu ,,na
ARG Ovo je bio ijedan od najtezih zadataka, jer u JDP-» glume iskljucivo zvezde
velikog kalibra, te se kasnije moralo pristupiti 1 delimi¢chom, nenametljivom
m»maskiranju”. Odabrani glumci bili su Nebojsa Ljubisic, Slobodan Tesi¢ i Stefan
Bundalo — glumct koiji igraju u predstavama u predstojecoj sezoni.

< Odabir predstava i priprema sadrzaja

Prilikom izbora ,,drama” koje je bilo potrebno predstaviti publici, agencija McCann se
vodila repertoarom Jugoslovenskog dramskog pozorista.

koje su predstavljene iz
drugacijeg ugla pod nazivima ,,Napetije nego kod gekspira”, »Dostojevski na
beogradskim ulicama” i ,,Venecijanska osveta na srpski nacin”. Prie poznatih
autora glumci su ispricali kao svoje intimne licne price, a kreativni tim agencije pobrinuo
se da sadrzaj koji se prepri¢avao bude potpuno uvetljiv i realan.

< Tehnicka priprema

Produkcijski tim Emuote Productions uradio je izvanredan posao sa ,,skrivanjem” cetiri
lamere i tri mikrofona u taksiju, kao i u koordinisanju sa dispecerskom sluzbom Zutag
taksija koja je ,,prepustila” klijente koji su se prevozili. Iza ili ispred taksija sve vreme je
bio jo$ jedan automobil u kome se nalazila ekipa koja se brinula da sve kamere i
mikrofoni rade, da glumac vozi pravim putem na zadatu adresu, da daje upustva
glumcima preko radio-veze i ,bubice”, kao i o svim ostalim tehnickim detaljima.
Snimanje je trajalo tri dana, za to vteme je obavljeno preko dvadeset voznji i realizatori
su neizmerno uzivali u svakoj od njih.
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(O RN e ISR hetetustns bl VileNzanimljivo kada su video-zapisi dospeli u javnostEsa~|
od putnika su prepoznali price, ¢uli su se komentari poput ,,Ti kao Raskoljnjikov,
covece!”, ili ,, To kao kod gekspira u Mletackom trgoveu”. Glumci su bili toliko uverljivi,
a situacija toliko neverovatna, da su 1 pored toga gradani ipak ,,nasedali” dalje na pricu.

Ljudi koje je moguce videti u viralima ,,pokupljeni su na kvaku”, na ulici. Ni[SefarRoe]o)
u taksiju nije prepoznala glumce. Nijedna osoba nije reagovala negativno JINeEIsile
procenat uspes$nih voznji bio je preko 90 procenata, $to je daleko vise nego $to je
ocekivano, uzimajudi u obzir sve date okolnosti.

< Obrada video-zapisa i priprema virala
Za video-matetijale izabrani su oni za koje je smatrano da imaju najzanimljivije

reakcije, pazedi da se ne otkrivaju nikakvi intimni detalji iz njihovih Zivota, jer je bilo i
Jjudi koji su reagovali na nacin ,Nije to nista, da Cujete tek $ta se meni desilo”.

Nakon kreiranja sva tri video-zapisa, sproveden je u delo ranije osmisljen detaljan 1
koordinisan PR plan tzv. ,seed-ovanja” sadrzaja na internetu, kako bi materijal videlo
sto vise ljudi. Svakako je pomoglo to $to su ovi video-materijali toliko zanimljivi, da su
ih mnogi ljudi i mediji sami po sebi preuzimali i delili medu sobom.

Kanali komunikacije kori¢eni za potrebe kampanje bili su viralni video-zapisi koji su
deljeni pre svega na sopstvenim medijima (drustvene mreze), a zbog zanimljivog sadrzaja
nasli su se i na ,,zasluzenim” medijima. Realizacija je zapoceta 01. 07. 2014. godine.

Materijali su postavljeni na Jutjub kanal, Fejsbuk stranicu i Tviter nalog JDP-a, odakle su
ih preuzimali pojedinci i mediji i time je kampanja postala ,,viralna”. U realizaciji ove
kampanje nisu korisc¢ene placene objave, niti bilo kakav drugi oblik pla¢enog medijskog
prostora — ni u onlajn, ni u tradicionalnim oflajn-medijima.

Za potrebe realizacije kampanje koriS¢eno je viSe kanala komunikacije.

‘ Drustvene mreie‘

< JuTjub

Video-zapisi kampanje ,Drama u taksiju” najpre su postavljeni na JuTjub kanalu
Jugoslovenskog dramskog pozorista, odakle je materijal deljen i predstavljan na
drugim drustvenim mrezama i u onlajn-medijima. Postoje tri ,,drame” kako je to
prethodno i navedeno, koje su u vtlo kratkom periodu skrenule paznju javnosti i postale

hit.
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1

-

Za N
s it ncident youve jus heard about i 2 storyfrom the lay T Merchant o

OB 21524
DRAMA U TAKSIJU - DOSTOJEVSKI NA BEOGRADSKIM DRAMA U TAKSIJU - VENECIJANSKA OSVETA NA DRAMA U TAKSIJU - NAPETIJE NEGO KOD SEKSPIRA
ULICAMA SRPSKI NACIN @ Jugoslovensko dramsko pozoriéte.
o R T e 475785

241195 @

207,527

Komentari na ovom kanalu, odnosno postavljenim viralima bili su veoma pozitivni,
Korisnici su citirali putnike | glumce — ,,..mi stanujemo blizu ambasade, ja mislio
covek zalut'o...” ,,Crn k’o telefon”, ,,Deso, sine, nemoj da te tata zgazi kolimal Kakvo
uzimanje?”, ,,Ja sam malo bio pa znam”, ,Mora od necega da se zivi”, ,,A jeste se bar
ozenili?”, ,,Pa to neki manijak”... Bilo je mnogo reci hvale poput ,,Bravo”, ,Najbolja
kampanja ikada”, ,,Tako se to radi”’, ,,Ovo je pravi primer gerila marketinga”, ali i
pozdrava sa teritorije bivSe Jugoslavije i inostranstva, §to ukazuje na to da je

Kako se to odrazilo u brojkama, prikazano je u

nastavku.
DRAMA U TAKSIJU - NAPETIJE NEGO KOD SEKSPIRA
Jugoslovensko dramsko pozoriste
19 475,785
4 Addto b Share  wes More 100 Bz
Video statistics  Through Jan 27,2016 @
VIEWS TIME WATCHED 'SUBSCRIPTIONS DRIVEN SHARES
472,165 730 days 326 1,584
DRAMA U TAKSIJU - DOSTOJEVSKI NA BEOGRADSKIM
ULICAMA
Jugoslovensko dramsko pozoriste
100 241,195
+ Addto @ Share  eee More TR B
Video statistics Through Jan 27,2016 @
VIEWS TIME WATCHED SUBSCRIPTIONSDRIVEN ~ SHARES
239438 329 days 147 643
DRAMA U TAKSIJU - VENECIJANSKA OSVETA NA
SRPSKI NACIN
Jugoslovenske dramsko pozoriste
1438 207,530
4 Addto a Share  ees More T REN R
Video statistics Through Jan 27,2016 @
VIEWS TIME WATCHED SUBSCRIPTIONS DRIVEN SHARES
206,235 306 days 145 356
Pored , skoro 3.000 lajkova, kanal je zapratilo nesto vise od

600 korisnika, §to trenutno ¢ini skoro polovinu pratilaca JuTjub kanala [DP-a.
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<  Fejsbuk

Linkovi ka video-zapisima prosledeni su u vidu zvani¢nih objava na Fejsbuk stranicu
JDP-a, odakle su ga najpre glumci i zaposleni u pozoriStu delili, kao najznacajniji
influenseri. U komunikaciju su se ukljuéili pojedinci i mediji koji su sadrzaj preuzimali i
delili ga dalje. Agencija u prvoj fazi nije koristila direktno svoje kanale na drustvenim
medijima, jer je 0snovna ideja bila da kampanja zazivi ,organski’, pa da je tek
potom agencija Mc¢Cann podeli na svojim kanalima.

McCann Beograd
Like This Page - 4 July 2014

AN

e Like 8 Comment 4 Share -hd
MeCann Beograd, Gospodica Zgubidanka, Beba Calic and
47 others like this

§ Beba Calic Fenomenalno!
"E 0 July 2014 a1 2250 - Like

" MGANN

o Tviter
Sa Zvanlcnog naloga JDP @JDPBgd - 1 Jul 2014
Jugoslovenskag dramskog @ DRAMA U TAKSIJU - NAPETIJE NEGO KOD $EKSPIRA: youtu be/0HbSngsjLrs
Y . #taxidrama
pozorista na Tviteru
! 3 ] .
@JDPBgCl, odmah nakon DRAMA U TAKSIU - NAPETIJE NEGO KOD SEKSP...

TAXI DRAMA More Exciting than Shakespeare Check out
how the citizens of Belgrade took part in the plot of a
famous theatre production. Pogledajte kako su gra...

youtube.com

postavljanja virala na JuTjub,
krenule su prve objave o
,drami”.

= Tweets most retweeted

JOP @JDPBgd 3:01 PM-1 2014 via Twitter for Websites 13 B7
DR.—«I‘-.-'I.-. U TAKSHU - MAPETIJE NEGD KOD SEKSPIRA; youtw. be/0HbSngSjLrs #taxidrama

+ Tweeis most favorited

JDOP @JDPBgd 1:01 PM- 1 2014 via Twitter for Websites 13 &7
DHHM.-. U TAKSIIU - NAPETIJE NEGO KOD SEKSPIRA; youtw be/0HbSngSjLrs #taxidrama
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vit ,,Drama u taksiju” od svih JDP tvitova najvise podeljen i favorovan
$to je znatno uticalo na vidljivost kampanje, ali i samog naloga JDP-a, koji je dobio
pratioce na taj nacin.

U komunikaciju se ukljucila i agencija McCann Beograd sa svog naloga @McCannBelgrade,
ponosno predstavljajuci svoj rad javnosti. Tvitovi koji se odnose na kampanju ,,Drama
u taksiju” do danas se nalaze na poziciji najpopularnijih tvitova agencije.

% Tweets most favorited

McCann Beograd @McCannBelgrade 12:08 PM - 20 Sep 2014 via Twitter Web Client t3.7 #
28

Na3a kampanja #taxidrama za @JDPBgd osvojila je #SoMoBorac nagradu za najbolji viralni
blockbuster! #weekend2014 http://t.co/aW42r66CN3

McCann Beograd @McCannBelgrade 9:51 AM - 20 Jan 2015 via Twitter Web Client t3 6 # 22
Redovi za karte @JDPBgd @RaiffeisenBanka. Stvarno moZzemo ;) http://t.co/8xfXASHJWZ

Onlajn i tradicionalni mediji\

Svi mediji su samostalno preuzeli vest, kako tradicionalni tako i njihova onlajn-izdanja.
Tu spadaju strucni portali (Media-marketing, Advertiser Serbia, Marketing mreza itd.) i izdanja
informativnih medija — Po/itika, Danas, Blic, Kurir, 24 sata 1 slicni. Kampanja se nasla i na
struénim portalima iz regiona i inostranstva (BiH, Hrvatska, Francuska, Tajland...). Vest
o kampanji prenele su i televizijske stanice RTS, Studio B, Prva T1/, B92 1 drugi.

Kampanja je pridobila nezapamcenu paznju medija, pa su se tako istog dana u onlajn-
medjijima pojavili naslovi poput ,,0Ovako se nikad niste vozili u taksiju: Beogradski
glumci zasluZni za sjajan gerila marketing”,

, s»Pozoriste u taksiju”, ,,DRAMA U TAKSIJU: Ovakvim
vozZnjama u centru Beograda se niko nije nadao!”, ,,§ta rade §ekspir i Dostojevski
u beogradskim taksijima?”.

#Beograd je grad kulture -> Red za karte za pozoriste! <3 #TaxiDrama cc

Aktlvnosti na druétvenlm mreiama Anja Kosanovic @Anjakosanovic - 20 Jan 2015
% @JDPBgd @McCannBelgrade @RaiffeisenBanka

utihnule su nakon petnaestak dana, ali
se prica o ,,drami” nastavlja i nekoliko
meseci kasnije. Poseta [DP-#, odnosno
zainteresovanost publike zabeleZena je i
objavljena krajem januara 2015.

Kao svojevrsni nastavak kampanje,
usledila je akcija sniZenja cena karata,
u saradnji /DP i njihovog dugogodisnjeg
sponzora Raiffeisen banke, kada su karte
za januarski i februarski repertoar 2015. godine rasprodate u roku od nekoliko dana,
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uz velike redove zainteresovanih posetilaca. Posle ove objave koja opisuje
eIl @b @lEl, suvisno je komentarisati da li je kampanja imala efekta i ostvarila ciljeve.

Autor fotografije: Jovo Marjanovic

Nepredvideni izazovi

I pored svih priprema, agencija je
racunala na to da je mali milion stvari
mogao da krene naopako: na svakih
dva sata morale su da se menjaju
baterije kamera, voznje su mogle da

kampanja je budu prekratke ili preduge da se price
paZljivo pripremana mesecima, vodilo ispricaju, glumci su mogli da ne znaju
se racuna o svakom detalju koji je u adresu na koju voze i da
ovakvoj kampanji moguce predvideti. nenamerno udare auto, ljudi su
mogli da reaguju na ovaj ili onaj nacin,
da ne potpisu saglasnost da se nadu u
kampanji, da prepoznaju glumce ili
Jateputs Petntoplis < ada se na to dodaju vrucina i saobracajni haos, ne treba da cudi

Sto su glumeci posle nekoliko sati voznje 1 snimanja bili na ivici snagcSIRYFARTReyteel
zanimljivo je pomenuti da u drugom automobilu nije radio klima-uredaj, a da je tonac
vedi deo snimanja proveo vozedi se u gepeku. Kao sto je jedan od glumaca u svom video-
zapisu rekao ,,Haos... Kao jedna dobra pozorisna predstava”.
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Efekti kampanje u odnosu na postavljene ciljeve

Kampanja je postigla nezapamdéenu paznju medija kada je re¢ o promovisanju institucija
kulture. Preko 900.000 pregleda na JuTjub kanalu, $to je Cetvrtina korisnika interneta
u Srbiji, zabelezila su tri viralna video-materijala pod nazivom ,,Drama u taksiju”, kao i
preko 100 medijskin objava u Stbiji, regionu i na vodeéim svetskim portalima iz
oblasti kulture i trzi$nih komunikacija.

Komercijalna vrednost ovih objava, 1 to samo kada se radi o domacim medijima, iznosila
bi preko 200.000 evra.

ATYvrcrzne © =i ©IGIO] ]

FPLAGLENILL 5

+ 0016 V60T U SaSKGPIHA

[ ]

Drama u taksiju
Tue, 07/01/2014 - 2013,
#Vest Beograd JDP Pozoridic Reklama

Drama u t: ju: najavljuje
novu sezonu

MarketingOops! W

4 Job Announcement  fumII WIS INER | Web Programming (PHP & .Net) | Media Planer / Sirategic Planner | Account Exect.

All Channels I

* CAMPAIGNS

mvevas immwbi bl udnesia Lilefa hussmaan Toupsavoka dramekn pomalc (1DE) peiviklo jo velike pefas ioniet ekdunnon

kampanjom za neke od predstava sa svog repertoar, angafujuéi glumee kan taksiste koji
su “muiterijama” navodno pridali svoje Zivetne pride, a zapravo prepritavali sifec
dramskin kinsika Sekspira i Dostojevskog.

Video kolaf snimaka razgovora sa jima koje su vozili glumei jeni su na
“YouTube kanal JDP-a i vrio brzo prodireni preko drustvenih mreza.

Niko od “musterija” koje su se nadle u reklami nije prepoznao ni glumce, it sifee
Sekspirovih drama "Otels” i "Mietacki trgovac” i "Zloinu i kazn™ Dostojevskog
Re# je o predstavama na redovnom repertoary JDP-a, koje je, inafe, upravo zavriilo
sezonu, a zavesu é¢ ponove podii o septembru.

& g i L i Fuiind usah.
ul ot thal ey i

. AECLL Otelo
UL aougesAuTnduladnusaty )

Veb-strana agencije McCann prvi put je preuzela vest o kampanji kada je ona medijski
zazivela i kada su postignuti rezultati. Na taj nacin, javnost se podsetila na kampanju
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I u 2015, godini, kada Je nagradena na prvom domacéem festivalu integrisanih
kampanja Kaktus, u Beogradu 29. oktobra 2015. Agencija McCann dobila je Grand Prix
festivala, a [DP je proglasen za oglasSivaca godine (takmicile su se kampanje iz 2014. i
2015. godine). Iste godine, kampanja je dobila nagradu PRiZNAN]JE koje dodeljuje
Drustvo Srbije za odnose s javnosén, u kategoriji Upotreba digitalnih medija 1 novih
tehnologija.

Pored velikog odjeka i pozitivnih utisaka u javnosti i nagrada na domaéim festivalima,
kampanja je imala uspehe na regionalnoj i internacionalnoj festivalskoj sceni. Osim
nagrade SOMo Borac za viralni block buster na Weekend Media Festivaln u Rovinju, nagrade

na regionalnom festivalu Go/den Drum u Portorozu, kao 1 uceséa
u finalu AdCup festivalu, kampanja ,Drama u taksiju” dobila je nagradu ulaskom na
finalnu short listu Njujorskog festivala advertajzinga u kategoriji Drustveni mediji i
viralni marketing.

Zakljucak i preporuke

Ova kampanja funkcioniSe u viSe dimenzija, a na prvom mestu je
. Zatim, uzimajudi u obzir nemoguénost
potpune kontrole, moze se smatrati gerila akcijom. Njen proizvod su tri onlajn video-
zapisa, stoga, ovo je i digitalna kampanja. Ako se uzmu u obzir kanali njenog $irenja

, koja za cilj ima izazivanje pozitivnih reakcija
prema Jugoslovenskom dramskom pozoristu.
brojem pregleda, deljenjem i komentarima na drustvenim
mrezama; brojem objava na domaéim, regionalnim i stranim portalima, kao i brojem
objava u digitalnim, Stampanim, radio i elektronskim medjijima.

McCann Beograd
Like This Page - 12 May 2015 - Edited

mecar

JDP Drama u Taksiju sada i na ulicama Njujorka &
Kao jedini predstavnik regiona, usli smo u finale
New York Festivals World's Best Advertising.

Veliko bravo za Viadimir Cosi¢ Nemanja Stankovic
Marija Milankovié Masa Bojan Babic Katarina
Pribicevic Olivera Perkovic Jelena Jakovijevié

[ & ] 4‘&\’%“ Ljijana Radosavijevic Milena Kwapeel Marija Vicic
s e Rade Kricak Anja Kosanovic Dubravka Perisic
[ e D 4 Emote Productions BoZidar Doki¢ Rade Saptovic
T Stefan Bundalo Danka Hasanovic Zorana Stankovié
W

W Like W8 Comment & Share R

Nina Brajdi¢, Julija Dukic, Mina Kitic and 170 others like this.
15 shares 7 comments

View 1 more comment

I ! Mirjana $krba Cesfitam (2
Like - Reply - 31 - 12 M

TASK IDEA RESULTS | . Mirna Bielivuk Bravissimil

THE YUGOSLAV DRAMA THEATER 5 KNOWN FOR DBGUBED A3 TR DRVERS, THREE ACTORS FROM THE 500,006 HTS ON YOUTLBE (MORE THN CLARTER OF SEREN See translation

CLASSICAL PLAYS NTERPRETED N MODERN WAY THE THEATER TOOK RANDOM PASSENGERS N BELGRADE WD ONLNE PCPULATION), Like - Reply -’31 - 12 May 2015 at 11553

(CHALLENGE WAS TO ATTRACT NEW YOUNG MIDENCE. TOLD DRAMATIC PERSONAL STORES' THAT ARE ACTIALLY 30,000 ELRDS EARVED N MEDR. Aywan Mnagenosuh Svaka éast
PLOTS FROM THE FAHOLS PLAYS ON THEATER'S ENTRE 2 MONTHS REPERTORE SOLD N 2664 ke - Ranks - 1 - 17 Maw 9015 2t 175
REPERTORE. ONLY AT THE END OF THE ROE, THE TRUTH B o
REVEALED AD PASSENGERS GOT FREE TICKETS. = | Wiite a comment

~AV
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Preporucena literatura i internet izvori

Veb-strana Jugoslovenskog dramskog pozorista
http://jdp.rs/

Vesti o kampanji 1 osvojenim nagradama na zvani¢noj veb-strani [DP-a
http://jdp.rs/?s=drama-+u+taksiju

Zvanican JuTjub kanal Jugoslovenskog dramskog pozorista
https://www.youtube.com/channel/UC5nyios7UD3VcTzXzznn1nQ

»Drama u taksiju - Dostojevski na beogradskim ulicama”
https://www.youtube.com/watch?v=VlkcsEf31rQ

,Drama u taksiju - napetije nego kod Sekspira”
https://www.youtube.com/watch?v=0Hb9ng5jLits

»Drama u taksiju - venecijanska osveta na srpski nac¢in”
https:/ /www.youtube.com/watch?v=8WI8KSbO_pQ

Zvani¢na Fejsbuk stranica Jugosiovenskog dramskog pozorista
https:/ /www.facebook.com/Jugoslovenskodramskopozoriste

Zvanican Tviter nalog Jugoslovenskog dramskog pozorista
https://twitter.com/JDPBgd
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Vip mobile

U novembru 2006. godine kompanija 177p mobile, clan Telekom Austrija Grupe, obezbedila
je licencu za GSM 900/1800 i UMTS mreze. 17ip mobile nudi pun portfolio mobilnih
usluga za pripejd, postpejd i poslovne korisnike. 177 je do sada najveca grinfild investicija
u Srbiji, sa ulozenih 868,6 7o .

miliona  evra. Na  kraju
septembra 2015. godine 7 je
imao viSe od 2,1 miliona aktivnih
korisnika uz 22,5 procenata
trzi$nog uceséa i zaposljavao je
vise od 900 strucnjaka i
menadzera. 17p je ekskluzivni
strateski partner [odafona u Srbiji.
Vise informacija moze se pronadi
na www.vipmobile.rs.

Projekat ,,Zlatni minut”

Vip mobile u okviru svoje svake godine usmerava finansijska sredstva
kroz program donacija udruzenjima i nevladinim organizacijama koje svojim delovanjem
doprinose reSavanju vaznih drustvenih problema i uz veliko angazovanje podizu svest
javnosti o temama kojima se bave. I77p je od 2008. godine, u okviru novogodisnje
donacije, zajedno sa svojim kotisnicima donirao znacajna sredstva za podrsku slepim
i slabovidim osobama, deci bez roditeljskog staranja, Zrtvama trgovine
ljudima, maliSanima sa autizmom, deci oboleloj od astme. Za 2014. godinu, kao
jedna od gorucih tema identifikovana je nedovolina informisanost Sire 'avnosn o

o)) St itubiNldcca obolela od malignih bolesti suocavaju pri integ
drustvo tokom i nakon ‘ ) _ .
ecenjal i

Zajednickim  snagama
udruzenje  Cika Boca,
kompanija 1%p mobile i
agencija Executive Group
sproveli su  projekat
»Zlatni minut”, koji je
nizom akcija 1 aktivnosti
pokrenuo veoma vazne
teme za decu i mlade u
Srbiji, obolele od
razlicitih oblika
maligniteta.

140 [Strana



Vip mobile & Executive Group

Analiza i istraZivanje za potrebe projekta

U Srbiji godisnje oko 350 dece starosti do 19 godina oboli od malignih bolesti, od ¢ega
je 56 slucajeva sa smrtnim ishodom. Psihosocijalni programi podrske deci i njihovim
porodicama tokom i nakon lecenja ‘

ne postoje u ovom obliku u
zdravstvenom  sistemu  Srbije.
Fokusiranjem na gotovo iskljucivo
telesni aspekt lecenja, zanemaruju
se posledice koje rak ostavlja na
psiholoski 1 socijalni aspekt zivota
kod ove dece i mladih. 175p mobile je
prepoznao  vaznost Udruzenja
roditelja, staratelja 1 prijatelja dece
obolele od malignih bolesti Cika
Boca, koje se trudi da informise i
edukuje javnost o malignim | .
bolestima, destigmatizuje decu i mlade obolele od rna.hgmh bolesti, ukl]ucu]e ih u
normalne zivotne tokove, ohrabrujuéi ih da ne usvoje model zrtve koje im okruzenje
namece.

Upravo su ovo razlozi zbog kojih je odluceno da (@20 Al i S e 2L S godinu,

a na ovu odluku je presudno uticao pozitivan stav Udruzenja ¢ije se delovanje moze
sublimirati u nekoliko poruka — ,Maligne bolesti kod dece | odraslih nisu iste”,
sDeca su Cudesna” i

Udruzenje je i do 2014. godine realizovalo brojne aktivnosti, ali nije bila sprovodena
komunikaciona kampanja, te vidljivost nije bila na zadovoljavajué¢em nivou. Otuda je
i nastao jedan od ciljeva projekta, sadrzan u nameri da se podigne vidljivost samog
udruzenja 1 njegovih clanova. Osim tradicionalnih medija, kao adekvatni kanali za
realizaciju zacrtanih ciljeva kampanje identifikovani su i drustveni mediji, posebno ako
se uzme u obzir upucenost ciljne grupe (deca i mladi) na njih. U tu svrhu koris¢ene su
Fejsbuk stranice Cika Boca i MiadiCe. Fejsbuk stranica M/adiCe okuplja mlade do 28
godina koji su se u detinjstvu ili adolescenciji lecili od maligniteta.

Cilj(evi) i ciljne javnosti
Kljuéne [QIAEREVIEEL projekta ,,Zlatni minut” bila su upravo deca i mladi oboleli od
malignih bolesti, ali i njihovi roditelji, zatim stru¢na javnost (lekari i psiholozi na

onkoloskim odeljenjima), kao 1 kojoj je neophodno na pravi nacin prikazati
s kojim problemima se suoc¢ava ova grupa stanovnistva.

VIR projekta:
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= dece i mladih obolelih od malignih bolesti

< Ukljucivanje obolelih u normalne Zivotne tokove

< Ohrabrivanje obolelih da ne usvoje model Zrtve koje im okruZenje namece

< Informisanje i edukacija javnosti o malignim bolestima kod dece i mladih

= dece obolele od malignih bolesti kao izuzetno ranjivoj

drustvenoj grupi o ¢ijim problemima se nedovoljno govori u javnosti

< Povecanje vidljivosti rada organizacije i njeno dugoro¢no osnazivanje

Strategija

Kao nosioci komunikacije odredena su deca obolela od
malignih bolesti, kao i mladi do 28 godina koji su se u
detinjstvu ili adolescenciji lecili od maligniteta (okupljeni u
neformalnoj grupi M/adiCe). Strateski cilj je bio da klju¢ne
poruke prenose upravo ova deca koja uprkos svom
zdravstvenom stanju mogu i treba da budu srecna onako
kako to samo deca umeju, a da je na nama kao drustvu da im
to omogucimo. Ton komunikacije je pozitivan, ohrabrujudi,
informativan, uz izbegavanje osecanja sazaljenja i samozaljenja
koje je kontraindikovano izle¢enju dece i njihovoj kasnijoj

integraciji u drustvo.

Kljuéne poruke prenosene su kroz sve dogovorene taktike kampanje, a bile su deo
svih komunikacionih materijala.

Taktike i aktivnosti bile su osmisljene i
sporovedene tako da se sa razli¢itim grupama
populacije ostvari saradnicki, partnerski
odnos 1 da se na taj nacin njihovi pozitivni
efekti progresivno Sire. Odluceno je da na
meseCnom nivou budu organizovane
aktivnosti u kojima ¢e glavni akteri biti
upravo deca obolela od malignih bolesti, a da
ton  komunikacije bude  afirmativan,
ohrabrujudi i optimistican.
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Realizacija aktivhosti

Obelezavanje Medunarodnog dana dece obolele od raka ,,flashmob performansom” u kome
je ucestvovalo 339 gradana, simboli¢no predstavljajuci broj dece koja su obolela od
malignih bolesti u prethodnoj godini.

..

»MladiCe sade mladice”, zajednicka akcija sadenja mladica sa drugim udruZzenjima,
Gradskim zelenilom i zaposlenima u kompaniji I"7p mobile u cilju obelezavanja Sverskog
dana planete gemlje 1 Svetskog meseca borbe protiv raka.

Akcija ,,Primetimo druge” u kojoj su
deca lecena od raka svojim primerom lepog
ponasanja preko serije video-spotova
demonstrirala zdravim osobama kako se

Ja sam Nikola.

ponasaju prema nemocnima i starijima. Deo sam udruZenja MLADICE - mladi lefeni od raka.
Spotovi su emitovani na vise TV stanica sa i ;

! . " miadice en
nacionalnom pokrivenoséu. ,a,,io'm!m_,s Bk’

Uspostavljanje prvog psiholoskog savetovalista za decu, mlade i roditelje pogodene
rakom, koje se bazira na radu psihologa sa porodicama nakon bolnickog procesa lecenja,
u prijateljskom i1 opustenom okruzenju.
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Organizacija letnjeg kampa ,,Mi moZemo sve!” sa ciljem da deca bez pratnje roditelja i
u saradnji sa strucnim osobljem, uceséem u radionicama i raznovrsnim kreativnim
aktivnostima smanje strah 1 anksioznost i nauce da budu nezavisni i ovladaju
socijalnim vestinama.

Organizovanje druge Regionalne konferencije za mlade lecene od raka iz Sest zemalja
regiona, sa ciljem da razmenjuju iskustva i saznanja, kao i da sastave formalne i
neformalne grupe koje ¢e doprineti osnazivanju njihovog identiteta.

Pokretanje  foto-radionica u
okviru kojih su M/adiCe zajedno
sa profesionalnim fotografima
predstavili  svoja ,magicna”
mesta na kojima se osecaju
sigurno i slobodno. Zabelezena
fotografijama, ova mesta su
predstavljena na uli¢noj izlozbi u
Knez Mihailovoj ulici  pod
nazivom ,,Magi¢ni ugao”.
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U toku 2014. godine organizovane
su

na kojima se lece
deca obolela od razlic¢itih oblika
raka. Na ovaj nacin, sa stru¢nim
delom populacije, lekarima i
psiholozima  na  onkoloskim
klinikama u Beogradu, ostvareni
su uslovi za redovnu saradnju koja
definise slobodan pristup
bolnicama i pedijatrijsko-
onkoloskim pacijentima

Organizacijom serije
aktivnosti obezbedeno je

Sve aktivnosti pra¢ene su snaznom
komunikacionom podrskom,
tokom koje su koris¢eni klasi¢ni
alati poput slanja saopstenja za
javnost, ugovaranja gostovanja
predstavnika udruzenja u
emisijama na nacionalnim 1
lokalnim  televizijama, plasiranje
kratkih foto-vesti sa dogadaja, ali i
ugovaranje besplatnog emitovanja
kratkih video-spotova na
televizijama sa nacionalnom i
lokalnom pokrivenoséu u okviru
akcije ,,Primetimo druge”.
Takode, obezbedena je i poseta
TV ckipa i novinara na same
aktivnosti, u situacijama u kojima
je to bilo moguce, poput kampa na
Zlatiboru, akcije sadenja mladica
tre$njinog drveta ispred

Divtibare

Ovogodisnii kamp, u organizaciji Udruzenia "Cika Boca", odrzace se u
hotelu "Jele Jezevica" na Divéibarama, uz pokroviteljstvo Ministarstva

zdravlja Srbije i kompanije Vip mobile.

Kako se navodi u saopétenju organizatora, kamp je efikasan model za
smanjenje straha i anksioznosti kod dece sa malignim bolestima kroz
brojne aktivinosti i avanture koje su u saradnji sa struénim osobljem

osmisljene specijalno za njih.

0 deciu kampu ée neprekidno brinuti 14 volontera razli¢itih profila,
ulljuéujuéi pedijatra, medicinskn onkolozlu sestru i psihologa.

MAGICNI UGAO

—
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onkoloskog odeljenja i De¢je klinike u Beogradu ili izlozbe ,,Magi¢ni ugao” u Knez
Mihailovoj ulici. Sve aktivnosti su isprac¢ene na zvani¢nim Fejsbuk stranicama
udruzenja Cika Boca i MladiCe.

Nepredvideni izazovi

Glavni izazov je bio izbegavanje tona saZaljenja koji je karakteristican u komunikaciji
na ovako delikatne teme sa osetljivom grupom stanovnistva. Upravo iz tog razloga mladi
izle¢eni od razli¢itih oblika maligniteta postavljeni su za nosioce komunikacije, kako bi
na svom licnom iskustvu pokazali da je izle¢enje moguce, kao i normalan Zivot
nakon bolesti. U cilju osnazivanja M/adiCa, kao grupe vi$njacke podrske i inicijatora
formiranja i §irenja socijalne mreze mladih su#rvivora u Stbiji, oni su bili podsticani da budu
nosioci aktivnosti 1 na taj nacin su postali prisutniji, prepoznatljiviji i priznatiji u $iroj
javnosti.

Efekti kampanje u odnosu na postavljene ciljeve

Zahvaljujuéi  podrsci  kompanije 175

mobile, Cika Boca je u 2014. godini aktivno U brojevima se ne moze izraziti
i uspesno radio na destigmatizaciji mladih obolele od malignih
obolelih od maligniteta kao 1 same bolesti bolesti ili
(

). Drustvena odgovornost tokom realizacije aktivnosti ili
kompanije V/p mobileima i dublji uticaj, jer da nisu marginalizovani u

su preko realizacije svih aktivnosti u
okviru projekta ,,Zlatni minut” izgradeni
kapaciteti da se otrganizacija osnazi i
otpocne projekte koji se odnose na olakSanu inkluziju u obrazovni sistem u koiji ée
biti ukljuceno 5.000 lecene dece, roditelja, nastavnika i drugog skolskog osoblja.

svom problemu.

U brojevima se mogu izraziti medijske objave (25 objava u $Stampanim medijima, preko
60 objava na internet portalima i preko 30 priloga na televizijama sa nacionalnom i
lokalnom pokrivenoséu), cak 5.300 puta je emitovan spot za kampanju , Primetimo
druge”, dok je nekoliko stotina hiljada ljudi videlo uli¢nu izlozbu ,,Magi¢ni ugao”.
Broj fanova na Fejsbuk stranici Cika Boca porastao je za 25 procenata, a na stranici
MladiCe za 42 procenta. Zahvaljujuéi celogodi$njim aktivnostima,
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Zakljucak i preporuke

U odnosu na definisane ciljeve, projekat je umnogome doprineo promeni odnosa
drustva prema mladima obolelim od malignih bolesti. Pozitivan ton komunikacije,
kontinuirana prisutnost u medijima, inkluzivni i inovativai formati komunikacije, iako
na prvi pogled u suprotnosti sa ozbiljnoscu problema, imali su
na nosioce kampanje (mlade obolele od karcinoma), njihovo neposredno okruzenje, ali

i drustvo u celini koje im, Cesto i u najboljoj nameri, namece pasivau ulogu Zrtve, $to je
1 osnovni element stigmatizacije ovih osoba.

Udruzenje Cika Boca je nakon realizacije projekta poboljsalo
1izgradilo kapacitete za samostalnu realizaciju novih projekta.

Preporucena literatura i internet izvori

Veb-strane i drustvene mreze:

Veb-strana Cika Boca
http://www.cikaboca.org/

Fejsbuk stranica Cika Boca
https:/ /www.facebook.com/CikaBoca. MMS

Fejsbuk stranica M/adiCe
https://www.facebook.com/MladiCe-267899779996965

Odabrane medijske objave:

http://www.blic.rs /vesti/beograd/magicni-ugao-izlozba-na-temu-borbe-protiv-
malignih-bolesti-od-sutra-u-knez-mihailovoj/v4jkgvs

http://mondo.rs/a736508/ Zabava/Kultura/Magicni-ugao-u-Knezu.html

http:/ /www.kurir.rs/stars /podrzao-humanu-akciju-zeljko-vasic-proveo-dan-sa-
malisanima-u-remisiji-clanak-1465767

http://www.blic.rs/vesti/drustvo/desetodnevni-kamp-za-decu-lecenu-od-malignih-
bolesti/03rz6zm

http://www.telegraf.rs/vesti/930702-vip-i-cika-boca-pomazu-oporavak-dece-lecene-
od-raka
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Coca-Cola sistem u Srbiji

Coca-Cola sistem posluje u Srbiji gotovo pola veka i ¢ine ga Coca-Cola
Hellenic Srbija (CCH) 1 Coca-Cola Barlan S &M, ogranak kompanije Coca-
Cola. U pitanju je jedan od najveéih poslovnih sistema u sektoru
bezalkoholnih napitaka u zemlji sa 1.100 zaposlenih 1 37.000 partnera.

Na godisnjem nivou Sistem doprinosi srpskoj ekonomiji sa 224 miliona
evra dodate vrednosti, odnosno 0,7 procenata ukupnog budzeta
Republike  Srbije. Proizvodi i distribuira §irok asortiman
bezalkoholnih pi¢a medu kojima su Coca-Cola, Coca-Cola Zero, Fanta,
Sprite, neXt, Joy, Nestea, kao i voda Rosa, prirodna izvorska voda sa
vthova Vlasine. Tokom 47 godina rada u Srbiji kompanija je stvorila
partnerstva sa vladinim, korporativnim i civilnim sektorom, te velikim
brojem poslovnih asocijacija i nevladinih organizacija sa kojima, u
sklopu brojnih razlicitih inicijativa, podstie pozitivhe promene u
drustvu.

Projekat ,,DrusStveno-ekonomski uticaj Coca-Cola
sistema u Srbiji”
Coca-Cola sistem u Stbiji kontinuirano

uvodi brojne inovacije u razli¢itim
oblastima poslovanja, a od 2011. godine

primenjuje jedinstven nacin
izveStavanja i predstavljanja svoje
uloge u lokalnoj zajednici — ptekg

izrade 1 publikovanja kredibilnih studija,
koje na sveobuhvatan i transparentan
nacin prikazuju uticaj kompanije. Tako
je u2014. godini Coca-Cola sistem svojim
partnerima, stejkholderima i
predstavnicima  medija  predstavio
studiju ,,Drustveno-ekonomski uticaj
Coca-Cola sistema u Srbiji” za 2013.
godinu, autora  profesora  Itana
Kapstaina, gostujuceg saradnika Centra
za globalni razvogf v VaSingtonu i pridruzenog partnera konsultantske kuée Szeward
Redgueen. Povodom predstavljanja studije organizovan je dogadaj koji je obuhvatio
prezentaciju najznacajnijih rezultata studije 1 panel-diskusiju sa gostima.
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Komunikacione aktivnosti koje su realizovane imale su za cilj dodatno ucvricivanje
pozicije Coca-Cola sistema kao organizacije koja ima izuzetno pozitivan uticaj na domacu
ekonomiju, preko direktnog doprinosa budzetu Srbije i trzistu rada.

QTG E RS AN R BN GEEEesib el realizovana je prema razlicitim ciljnim

javnostima upotrebom targetiranih kanala i alata komunikacije. Takode, komunikacija
rezultata definisana je kao dugorocan projekat, te su poruke o doprinosu Coca-Cola
sistema u Strbiji komunicirane u sklopu daljih korporativnih tema tokom 2014. i 2015.
godine. Rezultati studije predstavljeni su i u okviru Sire marketinske kampanje, primarno
putem oglasavanja u relevatnim stampanim medijima.

Analiza i istraZivanje za potrebe kampanje

Organizaciji dogadaja prethodilo je upoznavanje sa detaljima same studije kao i
metodama koje su kori$¢ene pri njenoj izradi. Takode, imajuéi u vidu da je ovo bilo drugi
put da Coca-Cola sistem predstavlja svoj uticaj 1 doprinos u Stbiji, bilo je potrebno istraziti
postojece slicne primere izvestavanja i nacine za potencijalno unapredenje komunikacije.
Nakon detaljne analize komunikacionih aktivnosti u korporativnom sektoru,
ustanovljeno je da bi studiju za 2013. godinu trebalo predstaviti organizovanjem
dogadaja za partnere, stejkholdere i medije. Na ovaj nacin Coca-Cola sistem u Srbiji imao
bi priliku da pokrene razmenu misljenja 1 aktivan konstruktivan dijalog sa relevantnim
akterima, te jo$ jednom potvrdi svoju ulogu u Srbiji, kao inovatora, vaznog privrednog
subjekta i lidera u promenama.

U periodu izmedu aprila i avgusta 2014.

Da bi se analizirao uticaj, razvijen
je poseban ekonomski model, zasnovan na imput-output analizi koja opisuje veze izmedu
razlicitih sektora ekonomije. Najznacajniji rezultati:

< Coca-Cola sistem godi$nje u budZet uplati sedam miliona evra poreza i povezan
je sa 95 miliona evra koje drzava prihoduje od poreza, §to je 1,4 procenta
ukupnog poreskog prihoda Srbije.

< Ukupna dodata vrednost Coca-Cola sistema dostize ¢ak 224 miliona evra ili 0,7
procenata bruto domaceg proizvoda. Na svaki evro koji stvori kompanija, dolazi
sedam evra dodate vrednosti za srpsku privredu u vidu plata radnika, profita
kompanija 1 poreza od Coca-Cola sistema i preduzeca koje s njim saraduju.

< Pored 1.100 zaposlenih, jo§ 11.600 radnika angazovano je kao direktan rezultat
saradnje sa Coca-Colomz u drugim kompanijama, §to pokazuje da ovaj sistem na
svakog zaposlenog podrzava jos 10 radnih mesta u Stbiji ili 0,4 procenta ukupne
radne snage.
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COCA-COLA SISTEM U SRBIJI

KAKO UTICEMO NA EKONOMIJU | DRUSTVO ZEMLJE?

U Srbiji...

3;“;@;%;@% 4 T

POGONA pISTRIBUTIVNA CENTRA 22 1.100 zaPosLeENH
Kako podstiCemo ekonomiju?

[ ]

'W peeeetied L ™ S

RADNE
ZAPOSLENI U Garéell NOVIH RADNIH MESTA INDIREKTNO u 0/. SNAGE
sivemu poprzava oax 22 10 570 FoDRAZOMEVA 11,6000 0,4 o s

Svi zajedno stvaramo dodatu vrednost za srpsku privredu

(€] (eleleTelelele]
EVRO KQJI EVRA DODATE
NA1 STVORI Ceatety VREDNOSTI ZA
SVAKI SISTEM DOLAZI SRPSKU PRIVREDU

PLATE RADNIKA E8)
PROFIT KOMPANIJA F£3

POREZ OD @@€5 SISTENMA
| FIRMI KOJE SA NAMA SARABUJU

7 MILIONA EVRA PLACA 95 MILIONA EVRA KOJE DRZAVA

Caatly SISTEM PRIHODUJE OD POREZA
0
0,1% 1,4%
ukupnih poreskin ukupnih poreskih
prihoda prihoda Srbije

U SRBIJI KUPUJEMO 95 MILIONA EVRA [ZDVOJENO
ROBU | USLUGE JE ZA LOKALNE NABAVKE

Ukupan doprinos ¢a¢i%; sistema BDP-u Srbije 224 MM » [],70/0

PromoviSemo fizicku aktivnost, ulazemo u edukaciju mladih,
zastitu zivotne sredine i pomoé u vanrednim situacijama

]
-'8“ 900000 evra donirano za poplavijena podruéja

2 motivisano 20,000 jjudi da budu aktivni

STVARAMO BOLJI SVET ZAJEDNO
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Cilj(evi) i ciljne javnosti

Komunikacioni ciljevi:

< Podizanje svesti opste javnosti o Coa-Cola sistemu koji znacajno doprinosi
domacem budzetu i ekonomiji, preko uceséa u bruto drustvenom proizvodu i
zaposljavanja domacde radne snage

< Dodatno udvrséivanje pozicije  Coca-Cola  sistema medu partnetima,
stejkholderima i donosiocima odluka, kao snazne domacée kompanije koja ima
izuzetan drustveno-ekonomski uticaj u Srbiji

< Kreiranje jedinstvenog komunikacionog konteksta u cilju dodatnog
pozicioniranja Coca-Cola sistema kao inovatora u izvestavanju o svom radu

< Poslovni partneti (dobavljaci, kupci)

< Partneri iz segmenta odrzivog poslovanja (NVO otganizacije, asocijacije i
partneri iz vladinog sektora)

< Stejkholderi (donosioci odluka — Vladin sektor i biznis asocijacije, diplomatski
kor)

O

Potrosaci

=) Mediji kao kanal komunikacije ka drugim ciljnim javnostima

Strategija

Komunkacione aktivnosti realizovane su uoci i tokom samog predstavljanja studije, ali 1
kontinuiranim plasiranjem zakljucaka studije tokom cele 2015. godine. U cilju
generisanja veée paznje, na dogadaju je govorio predstavnik Ministarstva trgovine,
turizma 1 telekomunikacija i profesor Itan Kapstain, autor studije. Definisani su glavni
zakljucci studije koji su prikazani na jasan i koncizan nacin, razumljiv gostima,
predstavnicima medija i krajnjim potroSacima. Nakon dogadaja realizovani su intervjui
predstavnika kompanije 1 autora studije u relevantnim medijima, u cilju dodatne
eksplikacije tematike i novog nacina predstavljanja uticaja kompanije.

Taktike

Komunikacione aktivnosti realizovane su od oktobra 2014. godine (predstavljanje
studije), a nastavile su se i tokom 2015. brojnim korporativnim aktivnostima.
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Komunikacioni kanali:

< Eskterna javnost

Konferencija za medije, pisma stejkholderima, korporativno oglasavanje, komunikacija
klju¢nih poruka preko drugih komunikacionih aktivnosti (intervjui, izjave, sponzorstva).
Plasiranje klju¢nih poruka na portalima, putem drustvenih mreza i newsletter biznis
udruzenja.

< Interna javnost

Newsletter — pismo zaposlenima sa svim informacijama o samom projektu i rezultatima
studije.

Primena razlicitih alata poput kreiranja informacija za medije,

, televizijskih 1 Stampanih intervjua kljucnih komunikatora, zvanicnih pisama za
stejkholdere, infografika i organizacija dogadaja koji je ukljucivao panel-diskusiju,
doprineli su odlicnim rezultatima koji su ovom prilikom ostvareni. Takode, u cilju $to
uspesnijeg plasiranja zakljucaka u javnosti, realizovana je i marketinska kampanja, sa
akcentom na Stampane medije. i advertorijali plasirani su u biznis
medijima — nedeljnim i mese¢nim magazinima, kao i u dnevnim listovima u sekciji
ekonomija/drustvo.

Realizacija aktivnosti

U prostotijama Coca-Cola Hellenic Srbija odrzano
je predstavljanje studije na kome su ucestvovali
tadasnji generalni menadzer Coca-Cola Hellenic
Srbija Ramon Vajdinger, Dimitar Andonov,
direktor operacija za Srbiju, Crnu Goru i
Makedoniju kompanije Coca-Cola, Vesna Kovac,
drzavni sekretar Ministarstva za trgovinm, turigam i
telekomunikacije, profesor Itan Kapstain, vanredni
profesor pti Centru za globalni razvej V asington DC
1 partner u konsultantskoj kuci Steward Radgueen.

Profesor Kapstain predstavio je nacin na koji je sama studija uradena, dok su
predstavnici kompanije i ministarstva govorili o prakti¢nim tumacenjima studije,
odnosno na koji nacin se podaci izneti u studiji ticu ne samo zaposlenih u
kompaniji ve¢ i indirektno cele zajednice.
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Tokom dogadaja prikazan je i film koji govori upravo o doprinosu Coca-Cola
sistema lokalnoj zajednici preko razlicitih drustvenokorisnih projekata i platformi za
aktivan zivot. Zatim je usledila na kojoj su ucestvovali predstavnici
kompanije, NALED-a i Smart kolektiva kao 1 ostali gosti koji su se ukljucivali svojim
pitanjima za ucesnike. Obilazak fabrike, odnosno punionice realizovan je nakon panel-
diskusije. Predstavnicima medija distribuiran je sadrzajan (saopstenje za javnost,
kljucni elementi 1 infografik), a partnerima 1 stejkholderima je distribuirano pismo
zahvalnosti sa pregledom najznacajnijih rezultata studije. Usledila je

gde su sagovornici birani prema samom tipu
medjija, temi i ciljnoj grupi kojoj se taj medij obraca, a sve u cilju pruzanja $to opseznijih
informacija o studiji i njenom znacaju. Infografik je takode distribuiran putem razli¢itih
kanala, a kori§¢ena je i Fejsbuk stranica Coca-Cole Hellenic 'abrika radost;, gde je postavljen
foto-album sa dogadaja kako bi se podelila atmosfera sa ciljnim grupama. Takode,
partnerske poslovne asocijacije su svojim c¢lanovima distribuirale materijal sa zakljuccima
studije.

STVARAMO

BOLNSVET ZAIEDNO

STVARAMO

BOLJI SVET ZAJEDNG

W (ccatiis
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U cilju daljeg ucvrséivanja pozicije Coca-Cola sistema kao kompanije koja znacajno
doprinosi drustveno-ekonomskom ambijentu u Srbiji, glavne poruke sa zakljuccima
studije inkorporirane su u sve relevantne korporativhe komunikacione aktivnosti
sprovedene i godinu dana nakon predstavljanja studije. Na ovaj nacin, klju¢ne poruke su
komunicirane i prenesene uoci brojnih inicijativa korporativne drustvene odgovornosti,
partnerstava i intervjua, zvani¢nih dopisa i izjava i TV gostovanja uprilicenih povodom
drugih tema.

Nepredvideni izazovi

Imajuéi u vidu da je Coca-Cola sistem prvu studiju ,,Drustveno-ekonomski uticaj Coca-
Cola sistema u Stbiji” predstavio u 2010. godini, bilo je potrebno privuci paznju
partnera, stejkholdera i medija da se odazovu pozivu i proprate rezultate nove
studije, koja obraduje istu tematiku. Zahvaljujuci ucescu kredibilnih sagovornika, odziv
gostiju bio je izuzetan, te je
postignuto Zeljeno interesovanje
0 OvOj temi.

Takode, prilikom  pripreme

komunikacionih materijala, bilo
je potrebno m
informacije koje su razumljive
i ne zahtevaju dalju obradu za
REETEIENU  saradnji  sa
autorima studije definisani su
glavni  zakljuéci,  razumljivi
najsiroj javnosti, te su informacije
1 podaci prenoseni u celosti.

Efekti kampanje u odnosu na postavljene ciljeve
Efekti kampanje u potpunosti su ispunili zadate komunikacione ciljeve.
< Sama studija distribuirana je na adrese vise od 50 predstavnika civilnog i javnog

sektora koji saraduju sa Coca-Cola sistemom

< Saradnja sa predstavnicima civilnog i javnog sektora je dodatno ucvricena, a
same kompanije u javnosti je

2 U sklopu vise desetina korporativnih dogadaja, izjava i intervjua predstavnika
kompanije komucirani su glavni zakljucci studije
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S Coca-Cola sistem je od strane partnera prepoznat kao lider u promenama koji
omogucava svojevistan £now-how

< Svi relevanti nacionalini mediji preneli su rezultate studije. Ukupno je objavljeno
preko 40 medijskih izvestaja

0Od Coca-Cole Srbiji 224 miliona evral

STVARAMO

BOLJI SVET ZAJEDNO .

CEE= ) 4

Samo Coca-Cola obezbeduje jedan odsto radne snage u privatnom sektoru zemlje jer
pored 1.100 svojih zaposlenih, kroz poslovnu saradnju podrzava &ak 11.600 radnika i
tako pokreée krug ekonomske aktivnosti. U Srbiji zaposljavaju, kupuju lokalnu robu i

| usluge u vrednosti od 95 miliona evra godisnje i saraduju sa vise od 37.000 poslovnih
partnera.

INTERVJU — ETHAN B. KAPSTEIN, SEF KATEDRE ZA POLITICKU EKONOMIJU NA aa
MEBUNARODMOJ POSLOVNOJ SKOLI INSEAD >

Veliki uticaj Coca-Cola sistema na
srpsku privredu

Zakljucak i preporuke

Primena inovativnog nacina izvestavanja o uticaju na lokalnu zajednicu pokazala se kao
uspesan model komunikacijske snage Coca-Cola sistema. Takode, saradnja sa relevantnim
partnerima, poput ministarstava i predstavnika korporativnog sektora, daje odli¢ne
rezultate pri plasiranju kljucnih poruka. Prikazivanjem rezultata na jednostavan nacin,
razumljiv 1 krajnjim potrosacima, postize se bolja vidljivost u medijima, ali i veée
razumevanje i zainteresovanost medija 1 partnera za aktivnosti kompanije. Prilikom
bududih aktivnosti, pozeljno je nastaviti saradnju sa relevatnim partnerima i napraviti
iskorak u smislu primene novih multimedijalnih reSenja koja ¢e prikazivati rezultate
studije, u cilju dopiranja do §to $ire javnosti.

Preporucena literatura i internet izvori

Veb-strane i druStvene mreze:

Zvanicana veb-strana Coca-Cola Hellenic
http://www.coca-colahellenic.rs/

Zvani¢na Fejsbuk stranica Coca-Cola Hellenic
https:/ /www.facebook.com/fabrikaradosti.cchellenic
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Odabrane medijske objave:

http://www.telegraf.rs /vesti/1348973-podsticu-ekonomiju-coca-cola-obezbedjuje-
jedan-odsto-radne-snage-u-privatnom-sektoru-srbije

http://www.vteme.co.rs/cms/view.phprid=1074653
http://www.profitmagazin.com/izdanja/broj_074.550.html

http:/ /www.ekapija.com/website/st/company/photoArticle.phprid=1035853&path=
coca_cola_151214.jpg

http://www.adtiadaily.com/drustvo/coca-cola-hbe-globalni-lider-u-odrzivosti-prema-
dau-dzons-indeksu/

http://www.instore.rs/newsarticle/newsarticle/ Aleksandar-Ruzevic-novi-generalni-
direktor-Coca-Co

http://www.b92.net/biz/vesti/stbija.php?yyyy=2015&mm=08&dd=04&nav_id=102
3327
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Izvod iz recenzije

Izvod iz recenzije

Prof. dr Tina Vukasovi¢

Kompleksnost discipline i prakse odnosa s javnoscu je sve veca usled razvoja drustva,
poslovanja i novih informaciono-komunikacionih tehnologija. Trendovi na trzistu
ukazuju na to da kupci sve vise formiraju svoje stavove i namere prema odredenom
proizvodu ili kompaniji, ne samo na osnovu kvaliteta ponude ili promocije ve¢ na njih
uticu i informacije iz drugih ,,netrzisnih” izvora. Odluka o kupovini nekog proizvoda
sve Cesée se donosi na osnovu ukupnog utiska, informacija i emocija koje javnost ima o
kompaniji i svim aspektima njenog poslovanja, koji nisu uvek ekonomske prirode.
Pojava i sve veéa zastupljenost novih medija, dodatno su ubrzali ovaj trend. Kao
posledica takvih kretanja, s porastom znacaja i zastupljenosti u nauci i praksi, §irio se
delokrug samih odnosa s javno$¢u i unapredivala njihova strateska uloga u
korporativhom, neprofitnom i javnom sektoru.

Publikacija Primeri dobre prakse odnosa s javnosén 2015 predstavlja znacajan doprinos u teoriji
i praksi odnosa sa javnos$cu. Publikacija sadrzi prikaze uspesnih komunikacionih
projekata i kampanja iz Srbije i regiona. Urednice publikacije definisale su jedinstvenu
metodologiju planiranja i realizacije kampanja odnosa s javnoséu, prema kojoj su
prikazane aktivnosti u odabranim primerima. Znacajan broj odabranih primera odnosi
se na sprovodenje programa i komuniciranje korporativne drustvene odgovornosti,
poslovnog koncepta koji se javio kao odgovor na povecano interesovanje i ocekivanja
javnosti za primerenu i aktivou ulogu organizacija u drustvu usled ociglednog i znacajnog
uticaja poslovanja, prvenstveno velikih kompanija, na kvalitet Zivota i razvoj drustva u
celini. Kroz jasno predstavljen metodoloski okvir, primeri prikazuju primenu teoretski
zasnovanog pristupa odnosa s javnoscéu u praksi.

Publikacija Primeri dobre prakse odnosa s javnosén 2015 pruza dragocenu pomo¢ za studente
koji se obucavaju u oblasti odnosa s javnoscu 1 zaposlene koji se tim poslovima bave.
Primeri predstavljeni u publikaciji mogu pomodi i akademskoj i stru¢noj javnosti da
razume principe 1 primenu odnosa s javnoscu u razlicitim poslovnim situcijama, jer
povezuje teoretske koncepte i njihovu primenu u praksi. Na taj nacin publikacija
predstavlja originalan doprinos teoriji i praksi odnosa s javnoscéu.

Prof. dr Slavica Cicvari¢ Kostic

Nova edicija Primeri  dobre prakse odnosa s javnostu 2015 opisuje 13 uspes$nih
komunikacionih kampanja koje su razvile organizacije i agencije u razli¢itim industrijama
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u Srbiji i regionu. Izabrani primeri oslikavaju savremene trendove u teoriji i praksi odnosa
s javnos$cu, posebno u domenu digitalnih komunikacija, kao 1 sirok spektar aktivnosti
koje se primenjuju u svetskoj i domacoj praksi. Kroz kolekciju uspesnih kampanja ¢itaoci
mogu da se upoznaju sa razlicitim komunikacionim strategijama i taktikama, kao i
razlic¢itim izazovima savremene poslovne prakse. Vazno je naglasiti da primeri opisuju i
rezultate primenjenih strategija, cime se moze jasno sagledati njihov uspeh.

Ovaj prirucnik specifican je po tome $to pored primera multinacionalnih i domacéih
kompanija i agencija predstavlja i kampanje ustanova kulture, kao i primer kampanje
kriznih komunikacija. Time su prosirene oblasti u kojima kampanje odnosa s javnoséu
imaju uspesnu primenu, kao i aktivnosti komunikacija koje su opisane primerima.
Takode, moze se uociti da je kreativnost izrazena u svim prikazanim slucajevima, te da
je uvek deo recepta za uspesnu komunikacionu kampanju.

U prikazu primera dobre prakse, urednice su primenile teoretski zasnovan metodoloski
okvir i pokazale da je primenjiv u praksi organizacija iz svih sektora. Time su jasno
ukazale na format uspe$nog planiranja komunacionih kampanja.

Publikacija je znacajna za razumevanje principa efektivnih komunikacija i nacina njihove
primene u razli¢itim poslovnim kontekstima. Zato je korisna za akademsku javnost i
studente koji izu¢avaju komunikacije i odnose s javnoscu, kao i za sve profesionalce koji
se bave ovim poslovima u praksi.
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