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Skracenice

BMZ

CeSID

CRM

EE
ESCO
Eng.
ELM

GlZ

OIE

0SS

QR

M&E
MMSP
OoCD
PVvC

USAID

USP

UXx

Bundesministerium fir wirtschaftliche Zusammenarbeit und
Entwicklung, Savezno ministarstvo za ekonomsku saradnju i razvoj
Savezne Republike Nemacke

Centar za slobodne izbore i demokratiju

Customer relationship management, eng. upravljanje odnosima sa
klijentima

Energetska efikasnost

Energy services company/ies, eng. preduzeca za energetske usluge
Engleski jezik

Energy ladder model, eng. model energetske lestvice

(Deutsche) Gesellschaft fur Internationale Zusammenarbeit, Nemacka
organizacija za medunarodnu saradnju

Obnovljivi izvori energije
One-stop-shop, sve na jednom mestu

Quick response, eng. za brza reakcija, dvodimenzinalni kod ili Sifra za
brzi pristup

Monitoring and evaluation, eng. za praéenje i evaluacija
Mikro, mala i srednja preduzeca

Organizacije civilnog drustva

Polyvinyl chloride

United States Agency for International Development, Americka
agencija za medunarodni razvoj

Unique selling proposition, jedinstvena prodajna ponuda ili vrednost

User Experience, eng. za korisni¢ko iskustvo
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Size preporuka

1 Energetsko savetovanje ne moze biti «sve, svima i uvek» - u prvom koraku je
neophodno definisati i odabrati ciljne grupe kojima se centar obrac¢a. Ako su svi
prioritet to zapravo znadi da centar u svom radu — nema prioritete.

7  Centar za energetsko savetovanje gradana i preduzetnika ne treba da bude
"~ centar (samo) za subvencije, odnosno samo za konkurse ministarst(a)va.

3. Centar za energetsko savetovanje gradana i preduzetnika treba Sto vise da se
oslanja na svedocanstva prethodnih korisnika subvencija i usluga centra jer
oni imaju daleko veci uticaj na druge ¢lanove lokalne zajednice od opstinskih
sluzbenika i energetskih savetnika.

A Umesto da samostalno predstavlja gradanima dostupne tehnoloske opcije,
° centar za energetsko savetovanje treba da defini$e redovan termin u kojem ¢e
svakog meseca pozvati u goste proizvodace, uvoznike i distributere energetskih
uredaja za domacinstva — da sami predstave svoje tehnologije i uredaje koje
zastupaju.

5 Neka i oni pozovu svoje prethodne kupce u vasem gradu da posvedoce o svom
korisni¢kom iskustvu.

6 Energetsko savetovanje je najpotrebnije onim gradanima koji ne ucestvuju u

" konkursima za subvencije i koji ne dolaze u kancelarije centra u gradskom

sredistu, a to su ruralna domacinstva, koja se naj¢esce greju na drva, najteze
menjaju navike i zive na rubu energetskog siromastva.

7 Njima su potrebne terenske posete van sediSta centra, sastanci u njihovim
" domovima ili mesnim zajednicama i moguénosti da isprobaju nova tehnologka
reSenja pre placanja.

8. Centar za energetsko savetovanje treba da pozove lokalne televizije na saradnju
i to na nacin i u formatima koje predloze televizijske stanice, jer bolje poznaju
svoje gledaoce.

Q_  Centar za energetsko savetovanje treba da razradi korisnicke persone od kojih
svaka predstavlja tipicnog predstavnika odabranog trziSnog segmenta.

1(). Zasvaku personu treba definisati ime, prezime, nadimak, demografske podatke
kao Sto su pol, starost, obrazovni profil, zanimanje, zatim karakteristi¢an
citat ili krilaticu koja dodatno opisuje tu personu, a najvaznije jeste definisati
motivaciju svake persone i konkretan (energetski) problem koji je muci.

17, Centarza energetsko savetovanje ne treba da bude samo servis za administraciju
javnih konkursa za dodelu subvencija, ve¢ da svojim radom podstice i informise
i privatne investicije gradana i to tako da energetsku efikasnost i obnovljive
izvore energije predstavi kao pozeljnu alternativu ve¢ postojec¢im obicajima
investiranja i uporedivim troskovima.
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Udruzivanjem ogranic¢enih resursa i zajedni¢kih kompetencija sa partnerima
lakSe se reSavaju pocetni izazovi svakog novo-osnovanog centra za energetsko
savetovanje suocCenog sa potraznjom za njegove savetodavne usluge koja
viSestruko prevazilazi pocCetne kapacitete centra.

Umesto uniformnog obracanja i poruka svim korisnicima, svaku poruku, sadrzaj
i savet neophodno je prilagoditi trenutnoj etapi korisnickog puta u kojoj se
odredeni korisnik nalazi na svom putu od prvih saznanja do informisanog
investiranja u moderne tehnologije i resSenja.

Direktna ili licna komunikacija je vazna zato $to stvara najveci nivo poverenja.
Gradani imaju priliku da pitaju i odmah dobiju odgovore. Zato je korisna kod
sloZenijih tema, velikih investicija ali i kod korisnika sa skromnijim digitalnim
vestinama.

Komunikacija posredstvom partnerskih organizacija centrima za energetsko
savetovanje skrac¢uje put do paznje i poverenja ciljne publike, odnosno trziSnog
segmenta. Zato je preporukasvakom centru zaenergetsko savetovanje (ili opstini)
da uspostavi sopstvenu mrezu partnerskih organizacija ili komunikacionih
tacaka u lokalnoj zajednici.

U eri digitalnih sadrzaja, od posebnog je znacaja razumeti da postavljanjem
nekog novog sadrzaja na internet prezentaciju ili drustvene mreze — jednom
— nije dovoljno i ne podrazmeva da je materijal stigao do ciljne publike. Zato
ga je potrebno reklamirati ponavljanjem objava i usmeravanjem publike na
relevantne linkove i stranice i to u razli¢itim prilikama, doba dana i na kanalima
drustvenih mreza koji odgovaraju nasoj ciljnoj publici, odnosno segmentu.

Dizajn treba da sluzi poruci, a ne da je zaklanja.
Distribucija mora biti strateska, a ne slucajna.

Da se kratak raspon inicijalne pazZnje publike ne bi propustio, efikasna
distrubucija zahteva postovanje jednostavnog pravila: prvo poruka, pa onda
njeno objasnjenje!

Uspesnost komunikacija neophodno je pratiti i predstaviti donosiocima
odluka na nacin koji ne samo da ¢e opravdati osnivanje centra za energetsko
savetovanje ve¢ i motivisati donosioce odluka da se i sami ukljuce u aktivnosti
centra sa potencijalom za vecu vidljivost u lokalnoj zajednici.

Pracenje i evaluacija ne sluze kaznjavanju neuspeha, ve¢ ucenju i unapredenju.
Ako izmerite, mozete upravljati. Ako upravljate, mozete bolje sluziti svojim
korisnicima.

Ucinite monitoring i evaluaciju (M&E) redovnim delom komunikacijske prakse
i rezultat ¢e biti ne samo veca vidljivost vaseg rada, ve¢ i znacajniji uticaj u
zajednici.



Uvod

Vodic¢ pred vama koncipiran je tako davelik i komplikovan izazov promocije energetske
efikasnosti (EE) i obnovljivih izvora energije (OIE) medu gradanima i preduzetnicima
- ras¢lani na sastavne delove, da ih raspodeli u manje zadatke - koji su onda daleko
laksi, pa ¢ak i zanimljivi za reSavanje.

Obim ovog izazova, to jest promena “energetske kulture” u Srbiji, zahteva vreme, nova
znanja i strateSko usmerenje ograni¢enih resursa. Sa druge strane, koristi za gradane,
preduzetnike, lokalnu zajednicu, ekonomski razvoj, javno zdravlje, ublazavanje ili
izbegavanje opasnih klimatskih promena - viSestruko opravdavaju takvo ulaganje.

Stoga je u svetu Siroko rasprostranjena praksa da se, pored mehanizama finansijske
podrske projektima unapredenja EE i/ili upotrebe OIE, za potrebe gradana i malih
privrednika organizuju i sistematizovano pruzaju savetodavne usluge, tj. nefinansijska
podrska brzem usvajanju koristi i realizaciji projekata namenjenih racionalnijoj
upotrebi energije i Siroj upotrebi OIE.

Pored propisa koji diktiraju pruzanje savetodavnih usluga za EE | OIE, u svetu sada
vec postoji i viSedecenijsko iskustvo drzava koje su za ovaj posao razvile takozvane
energetske “one-stop-shops” (0SS), u kojima gradani i preduzetnici mogu da dobiju
sva potrebna znanja i informacije na jednom mestu (pa stoga nazvani “one-stop”,
ili “sve na jednom mestu”). Sli¢ni su i koncepti koje prate i drugi nazivi kao Sto su
energetski “info-centri” ili “centri za energetsko savetovanje”.

Na nivou lokalnih samouprava i gradova — o unapredenju EE i upotrebi OIE u javnom
sektoru (Skole, bolnice, sportski centri, rasveta, grejanje itd.) brinu kvalifikovani i
licencirani energetski menadzeri. O gradanima i preduzetnicima, to jest o energetskoj
efikasnosti i upotrebi OIE u domadinstvima i maloj privredi, brinu energetska
“savetovalista”, odnosno opsStinski i gradski centri za energetsko savetovanje.

Ovaj vodi¢ za komunikaciju sa gradanima i preduzetnicima namenjen je prevashodno
zaposlenima u opstinskim i gradskim centrima za energetsko savetovanje kakvi su
vec¢ pokrenuti u UZicu, Knjazevcu i Backoj Palanci (uz tehnicku i finansijsku podrsku
Nemacke razvojne saradnje GlZ, odnosno projekta “Promocija obnovljivih izvora
energije i energetska efikasnost”), zatim u Kuli, Priboju, NiSu i Pirotu (uz tehnicku i
finansijsku podrsku Americke agencije za medunardni razvoj — USAID-a).

Takode, koristi¢e i svim ostalim opstinama i gradovima u Srbiji koji prepoznaju znacaj
unapredenja “energetske kulture” i Sto veceg ucesca njihovih gradana i preduzetnika
u energetskoj tranziciji, nezavisno od toga da li se sa rastu¢om traznjom gradana jos$
uvek nose dodajuci ovaj novi zadatak postoje¢im energetskim menadzerima ili veé
razmisljaju o otvaranju sopstvenih centara za energetsko savetovanje.
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Dodatno, koristi od ovog vodi¢a imace i javha komunalna preduzeca, organizacije
civilnog drustva, prosvetni radniciiinstitucije u srednjem i viSem/visokom obrazovanju
i drugi Citaoci koji na razlicite nacine ucCestvuju ili su zainteresovani za ucesce u
aktivnostima namenjenim podizanju svesti lokalnih zajednica i preduzetnika o
koristima i na¢inima energetske tranzicije.

Pre Citanju ovog vodic¢a, vazno je imati u vidu i slede¢e napomene:

Komunikacija je u isto vreme i nauka i umetnost. Dobra komunikacija sadrzi deo
koji se odnosi na to “kako (se) radi”, na recepte za uspeh. Ali, ona ima i deo koji
ne moze da se «propiSe», jer joj svaki komunikator daje svoj licni pecat, ukus. Ovaj
vodiC je najpre “recept”, koji treba da definiSe “obavezne sastojke” komunikacije, a
istovremeno, pokusava i da inspiriSe kreativnost, pre svega navodenjem primera iz
drugih zemalja.

Musterija je uvek u pravu. Zajedni¢ko svim delovima ovog vodica jeste spoznaja da
je “musterija uvek u pravu!“ Kao savetodavci, mi pruzamo uslugu, i u tome ¢emo biti
uspesni ako korisnike te usluge, gradane i preduzetnike, ali i druge zainteresovane
strane, shvatimo kao nase “musterije”.

Bez musterija, centar za energetsko savetovanje nema svrhu. Zato se komunikaciji
s musterijama pristupa sa spoznajom da ne komuniciramo samo sa onima koji nas
dobro razumeju ili samo dok pozitivno reaguju na nase poruke. Na samom pocetku,
kad nas savetnika nema mnogo, a zainteresovani sugradani i privreda su veoma brojni
- lako mozemo upasti u zamku da zapostavimo one klijente, korisnike, tj. musterije
do kojih se teze dopire, koji nemaju neophodna predznanja ili su skeptic¢ni. Ipak, i oni
su “u pravu”, sto znaci da ¢emo morati da komuniciramo tamo gde njima odgovara,
da budemo strpljivi i posvetimo im viSe vremena i paznje, umesto da eventualno
budemo kriti¢ni ili na drugi nacin iskljucivi u odabiru musterija.

Komunikacija nije jednosmerna, ve¢ dvosmerna ulica. Ako budemo slusali nase
musterije, i pokazali da ih i ¢ujemo, mozemo ih uciniti “suvlasnicima” nase misije i
glasnogovornicima nase usluge i energetske tranzicije u njihovoj ulici, zgradi, firmi, ali
i u njihovom selu, mahali, zajednici. OlakSa¢e nam posao. Nije, dakle, dovoljno samo
obracati se korisnicima. MusSterija se mora i (sa)slusati, tj. i Cuti.

Realna oc¢ekivanja: Rim nije izgraden za jedan dan. Bas kao Sto dobrim sastojcima i
odlican recept zahteva vreme kuvanja, tako se i svest zajednice ne podiZze i ne menja
za jedan dan, za jednu interakciju, jednu kampanju. To sto mesecima ne osecate
neko tektonsko, merljivo pomeranje u vasoj zajednici ne znaci da vas svakodnevni
rad i trud ne daju rezultate. Kad god da pocnete sa primenom ovog vodic¢a, ostanite
disciplinovani, dosledni u komunikaciji svaki dan i na svakom kanalu, od razgovora
telefonom, do sledece elektronske poruke, od brendiranja kancelarije, do oglasa u
lokalnim novinama i svakog sledeceg gostovanja na lokalnoj TV stanici. Nakon Sest
meseci Cucete sve viSe sugradana kako izmedu sebe razgovaraju o zameni stolarije
i ranijoj nabavci drva, a nedugo zatim slusacete svog prvog sagovrnika koji vama
objasnjava vase poruke ali kao sopstveno uverenje. | “tiha voda breg roni”, ali joj treba
vreme.
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Niste sami! Dobra komunikacija u kontekstu ovog vodi¢a je timski sport. lako se
energetski savetnik ponekad osec¢a usamljeno, potrebno je podsetiti ga da nije sam,
vec¢ da je integralni deo Sireg mozaika. Uklopite se u mozaik, udenite svoju uslugu kao
jednu &vrstu, vezivnu granu u vece opstinsko, gradsko, regionalno gnezdo podrske
u kojem ¢e gradani i privreda rasti i razvijati se, a koje pored vas ¢ine sekretarijati
lokalne samouprave, domovi zdravlja, vatrogasci, Skole, centri za socijalni rad, crkva,
druge organizacije civilnog drustva (OCD) i partneri. | ovo ¢e traziti komunikaciju,
ali ¢e prinos na dodatni trud u vidu olak$anja posla i vec¢eg ucinka opravdati paznju
koju posvetite svojim prirodnim partnerima u pruzanju saveta i druge nefinansijske
podrske.

U poglavljima koja slede, obradeni su segmenti planiranja kvalitetne komunikacije:
i) profilisanje ciljnih publika, ii) adekvatna segmentacija poruka, iii) odabir kanala
komunikacije i iv) komunikacionih proizvoda prikladnih ciljnoj publici i kanalu
komunikacije i, kona¢no, v) merenje uspeha.

Autor Vas poziva da ovaj vodi¢ koristimo sa zajednickom teznjom ka i) realizaciji
najbolje moguce komunikacije, ii) sa onim sredstvima koja su nam na raspolaganju, i to
iii) upravo sa mesta i u trenutku u kom se nalazimo. Potrebe korisnika, gradana i malih
privrednika, za informacijama, znanjem, razumevanjem i podrS§kom ne dozvoljavaju
odlaganje akcije i cekanje boljih uslova od onih koji su nam na raspolaganju danas.
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Odabir i profilisanje
ciljnin publika

Precizan odabir i profilisanje ciljne publike, to jest skiciranje osnovnih osobina na
kojima se kasnije moze utemeljiti kvalitetna komunikacija, jeste klju¢ni i neizostavni
prvi korak svakog plana komunikacija. Bez odabira i upoznavanja sa ciljnom publikom,
to jest ciljnim grupama musterija, ostajemo osudeni na pretpostavke, instinkt,
pogadanje i sre¢u u svim kasnijim koracima, a pre svega u stvaranju nasih poruka i
odabiru kanala komunikacije.

Nemojte pretpostaviti da ve¢ dovoljno poznajete svoje musterije. To je najcesce i prva
greska koja vodi do nerazumevanja.

Gotovo svi pregledi dobre prakse iz lokalnih i regionalnih energetskih info-centara u
inostranstvu slazu se da je u prvom koraku potrebno osigurati ispravno razumevanje
konteksta lokalne zajednice pre nego Sto se sa njom stupi u direktan kontakt. Ovo
omogucava da postavljate pitanja, prepoznajete razlike i jedinstvene potrebe medu
razli¢itim grupama i, na kraju - pripremite usluge, opcije, ponude i poruke koje
uvazavaju okolnosti u kojima se gradani informisSu i donose odluke o EE | OIE!

O ciljnoj publici, musterijama ili korisnicima savetodavnih usluga regionalnih info-
centara, mnogo se moze nauciti iz postojecih, takozvanih sekundarnih izvora, odnosno
istrazivanja njihovih stavova i odnosa prema ovim temama.

Medutim, u eridigitalnih komunikacija - netrebapropustiti prilike, kad god se one ukazu,
i za primarna istrazivanja, to jest za prikupljanje novih informacija o korisnicima. Ovo
je moguce kroz pojedinacne intervjue, ankete na drustvenim mrezama i vebsajtovima,
pa Cak i kroz anegdote iz pojedinacnih razgovora koji dodatno objasnjavaju potrebe,
stavove i motive korisnika.

Ipak, najpre se gleda Sta se iz ve¢ postojecih istrazivanja moze nauciti o strukturi
“trzista” i o tome kako najbolje grupisati korisnike po zajednickim karakterstikama.

1 Ross, L and Day, M: Community Energy Planning: Best Practices and Lessons Learned in NREL's Work with
Communities, the (United States) National Renewable Energy Laboratory (nacionalna laboratorija ameri¢kog
ministarstva energetike) https://www.nrel.gov/docs/fy220sti/82937.pdf
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1.1 Segmentacija trzista

Istrazivanja pokazuju da svakodnevne navike domacinstava, kao na primer izbor sobne
temperature, rutine pranja vesa i osvetljenja prostora - variraju i rezultiraju velikim
razlikama u ukupnoj upotrebi energije ¢ak i u slicnim domacinstvima. Istrazivaci su
primetili da informacije moraju biti prilagodene i upuc¢ene konkretnom tipu vlasnika
kuce ili domacinstva koje zelite da dosegnete. Da bi informacije bile relevantne
i izazvale akciju, poruka mora biti kompatibilna sa svakodnevnim iskustvom i
aktivnostima ¢lanova domacinstva.?

Grupisanje musterija u segmente sa zajednickim osobinama takode se naziva
i segmentacija trzista. Segmentacija korisnika je neophodna da bi se usluge i
komunikacija koncipirali prema potrebama svake grupe musterija ili prema potrebama
onih grupa koje se u odredenom periodu odaberu kao prioritetne (na primer, vlasnici
kuca za porodi¢no stanovanje sa neadekvatnom izolacijom, penzioneri Ili domacinstva

koja se interesuju za solarne panele).

Medutim, cest je sluCaj, posebno na pocdetku rada novih organizacija, da se
mlada organizacija, odnosno tek osnovani centar za energetsko savetovanje, tom
savetodavnom uslugom i komunikacijom obrac¢a celom trzistu, svim svojim publikama,
odnosno svim segmentima trziSta. Od ovakvog pristupa oCekuje se da nadomesti jos
uvek nedostajuce ljudske, finansijske i organizacione resurse za segmentaciju trzista
i razvoj zasebnih strategija za svaki identifikovani segment.

To je druga najcesSca greska. Najpre treba grupisati musterije sa zajednickim osobinama
— da bi odabrali kome, kada i kako se obracamo, shodno poslovnim prioritetima i
organizacionim kapacitetima. Nije neophodno, a nije ni mogucée - komunicirati uvek
i sa svim grupama korisnika. Sta vi$e, poslovnim planovima centara za energetsko
savetovanje trebalo bi prepoznati sve segmente, ali odmah zatim i definisati one
prioritetne za odredeni period rada.

\[ - Preporuka: Centar za energetsko savetovanje ne moze biti “sve, svima i uvek”
‘6 — u prvom koraku je neophodno definisati i odabrati ciline grupe kojima se
centar obraca! Ako su “svi prioritet” to zapravo znaci da centar u svom radu
- nema prioritete.

/I\

U nastavku navodimo primere segmentacije trziSta energetskih info-centara iz
inostranstva.

111 Segmentacija prema tematskoj oblasti

*  Pravo na energiju

- Stednja energije

« Obnovljivi izvori energije

*  Promena (energetske) kulture

2 Eriksson, L., Kjeang, A. Local organization for promoting energy efficiency—reform of local energy advice
service in Sweden. Energy Efficiency (2021) https://doi.org/101007/s12053-020-09923-y
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Energetski info-centar u Valensiji, u Spaniji, je zasnovan na &etiri glavna koncepta:
i) pravo na energiju; ii) usteda energije; iii) obnovljiva energija; i iv) promenu (energetske)
kulture. Na ¢elu svake od Cetiri oblasti je specijalizovani ¢lan osoblja, pri ¢emu je
koordinator zaduzen za pravo na energiju - socijalni radnik. Osoba odgovorna za
uStedu energije je - arhitekta; odgovorni za obnovljive izvore energije je - inzenjer,
a ekoloski edukator vodi deo aktivnosti posvec¢en unparedenju energetske kulture
(odnosa prema energiji i navika u njenoj upotrebi).

>>> »Imati interdisciplinarni tim je nesto Sto bih preporucio svima koji

razmisljaju da urade nesto slicno. Svakog meseca ljudi su dobrodosli

u kancelariju da se pridruze radionicama obuke u svakoj oblasti. Pod

konceptom promene energetske kulture, na primer, rad se fokusira i na

obrazovanje u Skolama. Posle lekcije, trazimo od uéenika da pronadu

gde bi energija u njihovoj skoli mogla biti prekomerno koriséena ili

gde imaju potencijal za usStedu, a zatim pokusavamo da radimo sa

njima na pronalazenju reSenja za ustedu energije tokom cele Skolske
godine®, objasnjava ¢lan gradskog veda Valensije.?

Stednja energije Obnovljivi izvori Promena kulture

energije .
» na pr. Energetsko » na pr. energetska » na pr. rad sa Skolama,
siromastvo efikasnost, s vece investiciie nastavnicima i
» zastideni kupci » modernizacija uredaja 5 ani e ucenicima
i stolarije NEYIEIE LSS = saradnja sa medijima i
» Potreba za e o potrebne sofisticirane ” novinaJr'ma .
energetskim » neko znanje postoji ali informacije I
"opismenjavanjem” potrebno mnogo novih % ruk L » konkursi i nagrade (za
» Musterije Gesto informacija rukovodi inzenjer gradane, za malu
nemaju moguc¢nost » rukovodi arhitekta privredu, itd.)
dolaska u info-centar, » rukovodi ekoloski
pa se ide njima u edukator

posetu (na primer u
ruralnim delovima
grada ili opstine)
rukovodi socijalni
radnik

>

~

Grafikon 1: Kako se organizovao info-centar u gradu Valensija, u Spaniji?

1.1.2 Segmentacija prema nivou znanja i zrelosti musterija za promenu

* Musterije spremne za akciju / promenu / investiranje

« Potencijalne (zainteresovane) musterije kojima trebaju dodatne ali konkretne
informacije

* Obrazovanje i podizanje nivoa svesti kod trenutno “nezainteresovanih”

3 Godson, A: Bringing the energy transition to people, Euro cities, 2022 https://eurocities.eu/stories/bringing-
the-energy-transition-to-people/
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Pri ovakvoj podeli musterija, govorimo o onome $to se u prodajnoj terminologiji naziva
“customer volatility” ili spremnost na promenu (navike, dobavljaca, odluke).

U nacelu, vlasnici i ¢lanovi domacinstva u jednoporodi¢nim ku¢ama ne fokusiraju se
uvek na pitanja vezana za energiju, kao Sto je na primer sistem grejanja. Medutim,
postoje situacije u zivotu kada se postavljaju odredena pitanja i ljudi su prijemciviji
za informacije i slozenije savete, na primer, stupanje u brak i useljenje u novu kucu,
pa rodenje deteta itd. “Tada se otvaraju i prilike za komunikaciju.

Sa druge strane, neke lokalne zajednice ili grupe musterija su veoma upucene u
energetske tehnologije, a druge su pak tek na pocetku procesa ucenja.

U zavisnosti od iskustva ¢lanova zajednice, mozda ¢ete morati da poCnete od pocetka

sa osnovnom radionicom ,Energija za pocCetnike®, koja opisuje osnove tehnologije i
terminologiju.®

Akcija sad! Zainteresovani Nezainteresovani

» zamena grejnih tela i/ili stolarije » snabdevanje informacijama i » podizanje svesti

» instalacija solarnih panela znanjem » proaktivna komunikacija

» inZenjer upravlja procesom i » odgovaranje na upite » nema &ekanja u info-centru
komunikacijom sa korisnikom » zainteresovani gradani i privreda » proaktivno, komunikacija se odvija
(kod instalacija) "upravljaju" svojim pitanjima i U vreme i na mestu korisnika, ne u

» energetski savetnik, tj. info-centar, odabirom sesija, dogadaja itd. info-centru
usmerava korisnike kao na primer » rad sa medijima i novinarima

kod apliciranja za subvencije

Grafikon 2: Segmentacija prema “zrelosti” musterija (ili prema nivou znanja)

1.1.3 Segmentacija prema nivou investicije ili “zahvata”

*  Komunikacije za promenu navika (akcije koje ne kostaju)®
*  Komunikacije i promotivne aktivnosti za relativno male investicije
+  Komunikacije i promotivne aktivnosti za velike investicije

TrZziSte se moze segmentirati prema iznosu neophodnih ulaganja mapiranom na tkzv.
energetskom “lancu dodate vrednosti”. Ovaj pristup omogucava podelu na(investicione)
korake prema vrednosti koju dodaju, to jest prema prinosu na investiciju.’

4 Eriksson, L., Kjeang, A. Local organization for promoting energy efficiency—reform of local energy advice
service in Sweden. Energy Efficiency (2021) https:/doi.org/101007/s12053-020-09923-y

5 Ross, L and Day, M: Community Energy Planning: Best Practices and Lessons Learned in NREL's Work with
Communities, the (United States) National Renewable Energy Laboratory (nacionalna laboratorija ameri¢kog
ministarstva energetike) https:/www.nrel.gov/docs/fy220sti/82937.pdf

6 ,Kako promene u ponasanju mogu doprineti efikasnijem koriscenju energije kod kuce.” IEA, (2021) https://
www.iea.org/articles/the-potential-of-behavioural-interventions-for-optimising-energy-use-at-home

7 Macura,A&Vujasinovic, S: Accelerating the change-out of obsolete household heating devices in the Western
Balkans, RES Foundation, (2021) https:/smarterstoves.resfoundation.org/wp-content/uploads/2022/02/
Smarter_Stoves_Report.pdf
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Na primer, prva ciljna grupa mogu biti korisnici peéi na drva kojima je namenjena
poruka/kampanja za raniju nabavku ogrevnog drveta i njegovo adekvatno susenje (ne
samo da ne kosta, nego ¢e i ustedeti).

Druga grupa mogu biti musterije koje su trenutno na trziStu razmatrajuéi kupovinu
novog uredaja ili zamenu tehnologije grejanja (investicija ograni¢ena na sam uredaj
za grejanje).

Treca grupa moze ukljuditi musterije zainteresovane za nabavku i instalaciju
toplotnih pumpi u kombinaciji sa instalacijom solarnih panela koji ¢e ih pokretati
(vece investicije sa viSe integrisanih delova projekta).

Besplatno - promena

Male investicije Velike investicije

navika

» Npr. korisnici peci na drva kojima » npr. kupovina/nabavka novog » Treca grupa moze ukljuciti
je namenjena poruka/kampanja za uredaja ili zamena tehnologije musterije zainteresovane za
raniju nabavku ogrevnog drveta grejanja nabavku i instalaciju toplotnih

» adekvatno susenje drveta » (investicija ograni¢ena na sam pumpi u kombinaciji sa solarnim

» nema nove investicije, samo uredaj za grejanje) panlellma ) . )
promene navika » zamena stolarije » (vece, kombinovane ili skuplje

investicije)

Grafikon 3: Segmentacija prema nivou investicija

11.4 Segmentacija prema karakteru izazova

«  Tehnicki i tehnoloski izazovi

Ovakvi ukljucuju, na primer, komunikaciju sa grupama musterija koje dele interesovanje
za istu tehnlogiju - tehnologija grejanja, toplotne pumpe, solarni paneli, itd.

+  Ekonomski i finansijski izazovi

Na primer, osoblje energetskog info-centra u Valensiji, u Spaniji, ima poseban servis/
komunikaciju za preduzimanje mera Stednje kako bi se maksimalno smanjili racuni
domacinstva, tj. musterije.®

« Socijalni i drustveni izazovi

Usluge i komunikacija sa segmentom trzista, to jest korisnicima, koji se suoCavaju sa
nekom vrstom socijalnih ili drustvenih izazova (na primer mladi, starije musterije i
penzioneri, osobe sa invaliditetom, itd.)

8 Godson, A: Bringing the energy transition to people, Euro cities, 2022 https://eurocities.eu/stories/bringing-
the-energy-transition-to-people/
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Tehnicki i tehnoloski Ekonomski i finansijski Socijalni i drustveni

izazovi izazovi izazovi

» komunikacija sa grupama » kako smanijiti racune » Znanja i komepetencije (mladi,
musterija koje dele interesovanje » kako izradunati isplativost starije musterije i penzioneri,
za istu tehnlogjju investicija osobe sa invaliditetom, itd.)

» tehnologija grejanja, toplotne » kako finansirati unapredenja » Energetsko siromastvo
pumpe,

» solarni paneli, itd.

Grafikon 4: Segmentacija prema vrsti izazova

Ovde je mesto da podcrtamo vaznost verovatno i najuocljivijeg socijalnog i drustvenog
izazova: energetskog siromastva. Jedan od vodecih autora u ovoj oblasti, Stefan
Bouzarovski, ovako definiSe ovaj koncept:

>> Energetsko siromastvo nastaje kada domadinstvo nije u mogucnosti da

obezbedi nivo i kvalitet domadih energetskih usluga - hladenje i grejanje

prostora, kuvanje, aparate, informacione tehnologije - dovoljan za njegove
drustvene i materijalne potrebe.

Energetsko siromastvo je povezano sa nizom opasnih zdravstvenih stanja, od
kardiovaskularnih problema do mentalnih problema i preuranjenih smrtnih slucajeva
koji se mogu spreciti svake godine. Energetsko siromastvo jedna je od osnovnih briga
za opstinske i regionalne savetodavne centre Sirom Evrope.®

U Barseloni, u Spaniji, grad je preduzeo pionirske korake u pruzanju energetskih saveta,
odnosno komunikaciji za sugradane koji su vec u situaciji energetskog siromastva, ili
u opasnosti da potpadnu pod ovakve okolnosti. Osnovano je 11 lokalnih kancelarija
za energetsko savetovanje Sirom grada, koje nude besplatne savete o energetskom
siromastvu, zastiti prava na energiju i neometano snabdevanje ugrozenih kao i o
energetskoj efikasnosti. Sta vise, takode se finansiraju i kuéne posete savetnika za
energiju radi energetskih pregleda i pruzanja saveta u samim domovima musterija.®

* k* %

Ovi primeri segmentacije trziSta, odnosno ciljnih publika, navedeni su kao moguce
polazne osnove za rasclanjivanje “velikog zadatka” komunikacije koristi od unpredenja
energetske efikasnosti i upotrebe obnovljivih izvora energije na njegove sastavne
delove - na grupe koje dele zajedniCke karakteristike, sa ciljem da pomognu u
docnijim odlukama o tome Sta, kako, kada i gde da komuniciramo. Ako i kada znamo
tacno kojoj grupi se obracamo, bice mogucée koncipirati tacne i prikladne poruke,
kanale i komunikacione proizvode.

9 Angel, J. and Steinfort, L. Building Public Power: Municipal manual for energy transitions, The Transnational
Institute (TNI) and mPower, 2022 https:/www.tni.org/files/2023-05/TNI-_-mpower-_-Building-Public-Power-
Manual-_-2022-_-Web-1.pdf

10 Ibid.
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Ipak, osim ilustracije i primera segmentacije iz drugih zemalja, vazno je zakljuditi i to
da lokalno ili regionalno trziSte, i kapacitete za komunikaciju, ipak niko ne poznaje
bolje od samih zaposlenih u centru za energetsko savetovanje. Tako je moguce, a
i potrebno, da svaka segmentacija ciljnih publika odgovara kriterijumima, odnosno
musterijama svakog pojedinacnog centra, ¢ak i ako takvi segmenti nisu eksplicitno
navedeni u ovom vodicu.
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2 Percepcije gradanal i
preduzetnika o EE i OIE

U trenutku sastavljanja ovog vodica, vec¢ina njegovih korisnika, energetskih savetnika,
svoju sliku o ,musterijama“ centra za energetsko savetovanje, o gradanima i
maloj privredi, formiralo je na osnovu iskustava prikupljenih prilikom dosadasnjeg
sprovodenja subvencija za energetsku efikasnost koje zajednicki realizuju republi¢ka
ministarstva (rudarstva i energetike, sa jedne strane, i zastite Zivotne sredine, sa
druge) i lokalne samouprave $irom Srbije. Ovakva slika je nepotpuna. Sta vige, ovo je
veoma mali deo ukupnog ,trzista“

Ogromna vecina potencijalnih ,musterija“ energetskih info-centara u Srbiji do sada se
uopste nije interesovala za subvencije u direktnom kontaktu sa savetnikom u opstini
i/ili nije konkurisala za subvencije. Dovoljno je uporediti broj dosadasnjih ucesnika
na konkursima sa brojemm domacinstava da se vidi koliko potencijalnih musterija
nikad nismo imali prilike da vidimo, upoznamo, ¢ujemo, opsluzimo informacijama,
razmenimo iskustva.

N[\ s Preporuka: Centar za energetsko savetovanje gradana i preduzetnika ne
- treba da bude centar (samo) za subvencije, odnosno - samo za konkurse

Ve \ ..
' ministarst(a)va!

U ovom odeljku pokusacemo da bolje upoznamo celo ,trziste, a ne samo onaj njegov
mali deo koji smo do sada videli na konkursima za subvencije.

2.1 Stavovi i kupovna mo¢

Istrazivanje ,Percepcija gradana i predstavnika biznisa o

obnovljivim izvorima energije i energetskoj efikasnosti“ Ne znam za
(CeSID d.o.o. septembar 2023.) je pokazalo da je (tek) subvencije, a i’
svaki deseti gradanin Srbije (9%) upoznat s programima d“:' zham, ne b;h
javnih subvencija za unapredenje energetske efikasnosti gge;:tvovao zarsa
svojih domova. Kada je re¢ o subvencijama drzave, samo

17% gradana bi se odlucilo za investiciju ukoliko bi drzava

subvencionisala izolaciju svog stambenog objekta sa 50%.
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U uticaju na ovakve odluke, porodica i prijatelji igraju

kljuénu ulogu za 35% ispitanika, naroCito medu mladom Syl (PiEee

¢lanova porodice i

populacijom. Komsije, proizvodaci i prodavci uredaja, orljatelja, I iskustva
mediji, predstavnici lokalnih institucija i lokalni energetski komgija ’

menadzeri takode imaju odredeni uticaj, prema 11% i 6%

gradana.

N/ Preporuka: Centar za energetsko savetovanje gradana i preduzetnika treba

_/6\_ Sto vise da se oslanja na svedocanstva prethodnih korisnika subvencija jer
' oni imaju daleko vedi uticaj na zajednicu od opstinskih ¢inovnika i energetskih
savetnika.

Svest o solarnim panelima je prisutna kod 15% ispitanika, ali samo 11% razmatra
njihovu instalaciju u svojim domovima. Vecina njih nema finansijske resurse (32%),
dok drugi smatraju da ne troSe dovoljno elektricne energije (14%). Kada bi drzava
subvencionisala instalaciju solarnih panela sa 50%, 18% gradana bi to uzelo u obzir.

Za 40% ispitanika ne postoji potreba da se zameni stolarija

R - n i .
koju imaju jer je postojeca dobra. Gotovo trec¢ina (32%) ' ne znam oa

imam problem (sa

rekla je da ne bi zamenila postojecu stolariju, jer nema stolarijom), ili biram da
novca da je promeni. Da su skoro promenili stolariju i ,ne znam*® jer nemam
da je zbog toga ne bi menjali navelo je 17% anketiranih, novca da ga re$im

a onih ispitanika koji su iskazali spremnost da zamene
postojecu stolariju uz konkretno navedeni iznos, ima 7%.

Nesto vise od trecine (35%) ispitanika ni uz subvenciju drzave ne bi zamenili stolariju,
jer su zadovoljni postojecom. Gotovo svaki Cetvrti anketirani (23%), ne bi ni uz
subvenciju promenio stolariju jer i dalje ne bi imao novca za sopstveno ucesce. Ako bi
drzava ucCestvovala u zameni stolarije sa 50%, 19% anketiranih bi pristalo da promeni
prozore i vrata u svom domacinstvu. Da ne bi, jer su ve¢ promenili stolariju reklo je
18% gradana.

Medu onima koji su naveli da bi uz subvenciju pristali da zamene stolariju pretezno
su oni koji imaju visoko obrazovanje, zive u urbanim krajevima, a poseduju drvenu
stolariju. Oni kojima subvencija drzave ne bi dovoljno znacila, jer i dalje ne bi imali
novca za zamenu, pretezno imaju osnovno obrazovanje, zive samacki u ruralnim
krajevima, Juznoj i Isto€noj Srbiji i imaju preko 60 godina.

Cak 69% gradana je navelo da je uglavnom i potpuno zadovoljno kvalitetom grejanja
u svom domacinstvu. Svaki peti ispitanik (20%) rekao je da i jeste i nije zadovoljan
grejanjem koje ima. Svaki deseti, zbirno, uopste ili uglavnom nije zadovoljan kvalitetom
grejanja u objektu u kome stanuje.

Nezadovoljniji su oni koji imaju osnovno obrazovanje, koji imaju stariju drvenu stolariju,
a objekat u kome Zive ima do 50 m2, zive u individualnoj kuci ili kuc¢i sa dve ili visSe
stambenih jedinica. Svaki Cetvrti gradanin (25%) rekao je da ne bi menjao postojeci
sistem za grejanje jer nema novca za tako nesto. Onih koji bi zamenili uredaj/sistem
grejanja ima 13%.
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Najveli broj gradana nije upoznat sa funkcionisanjem inverterskog klima uredaja (45%)
i toplotne pumpe (57%). Skoro svaki Cetvrti ispitanik (23%) navodi da je osrednje
upoznat sa radom inverter klima uredaja, a svaki peti daje ovakav odgovor kada je rec
o toplotnoj pumpi. Zbirno, 27% anketiranih, navodi da je dobro i odlicno upoznato sa
funkcionisanjem inverter klima uredaja, dok 18% dobro i odli¢no poznaje rad toplotne

pumpe.

/l\

\6/ Preporuka: umesto da samostalno predstavlija gradanima dostupne
tehnoloske opcije, Centar za energetsko savetovanje gradana i preduzetnika
treba da definise redovan termin u kojem ¢e svakog meseca pozvati u goste

proizvodacde, uvoznike i/ili distributere energetskih uredaja za domadinstva
— da sami predstave svoje tehnologije i uredaje koje zastupaju. Neka pozovu
i svoje prethodne kupce u vasem gradu da posvedole o svom korisnickom

iskustvu.

Zene, ispitanici koji imaju osnovno i srednje obrazovanje, a dolaze iz ruralnih krajeva
iznad proseka su navodili da nimalo nisu upoznati sa radom inverter klima uredaja.

Onih koji bi ulozili u kupovinu novog uredaja za grejanje ima 16%.

Subvencija drzave koja bi olaksala kupovinu

Preporuka prijatelja ili nekoga od poverenja o koristima koje...

Moderan izgled uredaja i sistema - estetika
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Grafikon 5: Navedite DVE stvari koje bi Vas motivisale da predete na novi nacin grejanja (u %)
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2.2 Manji segment uCestvuje u subvencijama

Tek svaki deseti ispitanik navodi da je upoznat sa programima javnih subvencija
koje bi unapredile sistem grejanja, izolacije ili stolarije i da je razmatrao da aplicira
na iste (9%). Ispitanici koji natprose¢no daju ovakav odgovor imaju izmedu 45 i 60
godina, zive u domacinstvima koja imaju izmedu 100 i 200 kvadrata, ¢eSc¢e se radi
o visegeneracijskim porodicama, u kojima Zivi viSe od 5 ¢lanova i dolaze iz Zapadne
Srbije sa Sumadijom. Takode, ovaj odgovor natprose&no daju i muskarci.

Spremnost ka prihvatanju subvencije drzave od 50% pokazuje svaki peti anketirani
ispitanik — 20%. Ponovo, najve¢u spremnost ka prihvatanju subvencije pokazuju
ispitanici koji imaju od 45 do 60 godina, kao i anketirani koji Zive u visegeneracijskim
porodicama i stanovnici Zapadne Srbije sa Sumadijom, kao i Vojvodine. Sli¢no
razmisljaju i ispitanici koji se primarno informisu kroz internet portale i drustvene
mreze.

2.3 Obrasci (energetskog) ponasanja

Pregled literature™ nudi dve glavne teorije koje imaju za cilj da opiSu ponasanje ljudi u
pogledu koriS¢enja energije. Prema dominantnom pristupu, modelu energetske lestvice
(energy ladder model), judi su savrseno racionalni akteri, i rangirali su preferencije za
razli¢ita goriva na osnovu nekoliko faktora (cena, jednostavnost upotrebe, efikasnost,
itd.). Glavna pretpostavka je da ljudi pokusavaju da maksimiziraju korist za sebe.

Jos jedna implikacija modela energetske lestvice je da ljudi takode prelaze u
potpunosti sa jednog goriva na drugo, tj. prelaze na bolje gorivo ili tehnologijiu onako
kako njihov prihod raste. Na primer, ljudi ¢e pokusati da dobiju najpristupacnije i
najdostupnije gorivo; prvo ¢e koristiti sve Sto mogu da nabave (npr. drvo, ugalj), i
kako njihov socio-ekonomski status bude rastao, oni ¢e se ,popeti na sledecu, visu
energetsku lestvicu“ i prelaziti na gas i na kraju na struju. Dakle, prihod je u pozitivnoj
korelaciji sa usvajanjem efikasnijih i skupljih izvora energije.

Medutim, postoje studije koje pokazuju da prihod nije kljuéna varijabla i u nekim
zemljama socio-ekonomski status uopste nije povezan sa potroSnjom energije. Drugim
re¢ima, neki empirijski podaci se ne mogu objasniti modelom energetske lestvice, jer
postoje i drugi faktori koji mogu nadmasiti vaznost prihoda (npr. dostupnost goriva).

Kritic¢ari modela energetske lestvice pokazuju da ljudi u stvarnosti ¢esto diverzifikuju
upotrebu goriva i ne vrSe potpuni prelazak na jedan izvor goriva. Na primer, mogu
nastaviti da koriste drvo ako je jeftino i lako dostupno, ¢ak i ako imaju novca da predu
na Cistije i skuplje izvore energije. U drugim slucajevima, ¢ak i ljudi sa niskim socio-
ekonomskim statusom koriste struju ako joj imaju pristup.

lako je moguce nabaviti nove i unapredene tipovi peci ili ¢ak toplotne pumpe,
tradicionalni (na pr. “Smederevci”) se retko napustaju. Na osnovu razli¢itih zadataka

11 Behavioural patterns related to household-heating practices in Serbia, Darko Stojilovi¢, RES fondacija,
2021. https:/smarterstoves.resfoundation.org/wp-content/uploads/2022/02/Stojilovic-Behavioural-patterns.
pdf
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i potreba (grejanje, kuvanje, sezonska upotreba — npr. priprema zimnice), ljudi mogu
koristiti razliCite opcije. Cesto slazu goriva nizeg nivoa, na primer, drvo, ugalj ili koriste
ono $to imaju na raspolaganju (stare gume, odeca).

Ljudi se dakle ne pona$aju kao racionalni agenti prema
nekoj logi¢noj normi, ve¢ koriste heuristiku tj. Intuitivno
rezonovanje koja im pruza “dovoljno dobra” resenja, jer
Zive u neizvesnom svetu gde se dobici i gubici ne mogu
uvek izracunati. MetaforiCki reCeno, koriste “makaze”, gde
jedno “secivo” predstavljaju njihova ograniCena znanja, a
drugo je struktura sredine (ljudi mogu da crpe uzorke iz
svog drustvenog okruzenja i zasnivaju svoju odluku na
navikama drugih ljudi).

Kako ovi modeli objasnjavaju ponasanje nasih musterija
u Srbiji najbolje pokazuju rezultati realizovanog
kvalitativnog istrazivanja, tj. fokus-grupa®™.

Ispitanici iz ruralnih grupa istic¢u da ne greju sve prostorije, iako vec¢ina ima Cetiri i viSe
soba. U proseku greju oko 50% svoje stambene povrsine. S druge strane, ispitanici iz
urbanih grupa u proseku greju oko 80% prostorija.

Kada je rec¢ o izolaciji, gradani iz ruralnih sredina imaju drvenu stolariju, koja je Cesto
veoma losa i stara. Oni su u izuzetno loSoj materijalnoj situaciji, pa su im potrebna
nova vrata, prozori i izolacija. Cini im se da je to sve veoma skupo i predstavlja
ogromnu investiciju, koju sebi ne mogu priustiti. Stoga im zamena grejnog tela nije na
prvom mestu, jer ¢ak i da imaju novca za bolju pec¢, oni bi ga prvo investirali u novu
stolariju.

»Prirodno je bolje!“: Ovde se javlja prva heuristika (intuicija) koju neki ljudi koriste
prilikom odlucivanja (o stolariji — najbolje je drvo jer je prirodno). U nastavku ¢emo
videti da se koristi i kada se razmislja o vrsti goriva koje se koristi: ako je nesto
prirodno, u ovom slucaju od drveta — to je a priori bolje i zdravije od neceg novog,
~vestackog“ i modernog. Cesto se koristi ova heuristika umesto da se obavestavaju,
proucavaju i razmatraju razne opcije (koje pretpostavlja model energetske lestvice).

Ali kada je u pitanju prikupljanje informacija o razli¢itim tehnologijama, komsije imaju
glavnu ulogu, iako ucesnici fokus grupa nisu direktno priznali da su pod njihovim
uticajem. Ovo je slucaj posebno kod modernih tehnologija i reSenja, u kojima ljudi
¢esto saznaju nove informacije i imaju priliku da se uvere u njihovu efikasnost “iz
prve ruke”.

Ucesnici veruju da je loZzenje drva bolje od bilo cega drugog sto mogu da priuste, i
smatraju da drvo najmanje zagaduje, posebno u poredenju sa ugliem. Pored toga,
Stedi se struja tokom kuvanja.

12 ibid.

Vodi¢ za komunikaciju o energetskoj efikasnosti i obnovljivim izvorima energije @



>>> U&esniciimaju veoma pozitivne asocijacije na koriséenje drveta. Oni naglasavaju
toplinu doma, uspomene iz detinjstva, miris hrane koji prozima sobe. To posebno
isticu Zene. S druge strane, muskarci cesée isticu praktic¢nost i funkcionalnost
Sporeta, odnosno koliko dobro greje i koliko se isplati. Muskarci su vise znali
o razlic¢itim tehnologijama i imali vise informacija o razli¢itim aparatima, dok

su Zene vise govorile o emocionalnim aspektima upotrebe Sporeta na drva.

Glavni problem koji ljudi vide u vezi sa peé¢ima i sagorevanjem &vrstih goriva je
povezan sa pripremom, odrzavanjem i vremenom koje je potrebno za njihovu
upotrebu. Ucesnici istic¢u da je problem Sto pe¢ mora stalno da se nadgleda
i greje, Sto znaci da su prakticno po ceo dan vezani za Sporet. Pepeo takode
treba izbaciti, a ped treba generalno ocistiti, jer se cesto desava da se zapusi
dimnjak ili sama pec.

Ovi, i drugi nalazi fokus grupa, ukazuju da bi pri kreiranju komunikacione strategije
razli¢itim grupama ljudi trebalo pristupiti na razli¢ite naCine. Uspesna strategija za
promenu (energetskog) ponasanja bi verovatno morala da uklju¢i pruzanje izbora
kad god je to mogucée. Na primer, neka istrazivanja pokazuju da nudeci izbor izmedu
besplatnih probnih verzija uredaja i aparata ili placanje na rate moze povecati
usvajanje novih tehnologija, posebno ako postoji opcija da musterija vrati uredaj ako
nije zadovoljna i/ili da obustavi pla¢anja na rate u bilo kom trenutku. Besplatna
probna verzija omogucava ljudima da isprobaju novu tehnologiju i uvere se iz prve
ruke u njene prednosti.

\[s Preporuka: energetsko savetovanje je najpotrebnije onim gradanima koji ne
‘/6\‘ ucestvuju u konkursima za subvencije i koji ne dolaze u kancelarije centra u
! gradskom sredistu, a to su ruralna domadinstva, koja se najéesée greju na
drva, najteze menjaju navike i Zive na rubu energetskog siromastva. njima su
potrebne terenske posete van sedista centra, sastanci u njihovim domovima ili
mesnim zajednicama i mogudénosti da isprobaju resenja pre pladanja.

2.4 Stavovi mikro, malih i srednjih preduze¢a — MMSP

Skoro dve treéine predstavnika biznisa (65%) - gde uzorak najpre sacinjavaju
predstavnici mikro preduzeca (85%), a potom | malih preduzeca (12%) - navodi u
vec citiranom istrazivajnu stavova™ da bi drzava kroz poseban program finansijske
pomoci trebala da se ukljuci u promociju ekonomicnijih i ekoloski prihvatljivih resenja
za proizvodnju i utroSak elektri¢ne energije.

Kada je rec¢ o izvoru preko kog se ispitanici naj¢esée informisu, primecujemo veliku
razliku izmedu odgovora gradana i predstavnika biznisa kada je re¢ o televiziji i
internet portalima i sajtovima, tako da se preko televizije najéces¢e informise 45%
gradana, dok preko televizije to Cini (svega) 17% predstavnika biznisa.

13 Percepcija gradana | predstavnika biznisa o obnovljivim izvorima energije i energetskoj efikasnosti, Izvesta]
iz istrazivanja javnog mnjenja, CeSID d.o.0. septembar 2023.
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=( )~ noa saradnju i to na nacin i u formatima koje predloze televizijske stanice, jer

\6/ Preporuka: Centar za energetsko savetovanje treba da pozove lokalne televizije
/ | N\

bolje poznaju svoje gledaoce

S druge strane, kada je re¢ o informativnim portalima i sajtovima, 68% predstavnika
biznisa navodi da su portali i sajtovi njihov najcesc¢i izvor informisanja, dok 35%
gradana portale i sajtove navodi kao izvor preko kog se najcesce informise.

Preko Stampanih medija se naj¢esSc¢e informiSe 3% gradana i svega 1% predstavnika

biznisa, dok radio stanice navodi samo 2% gradana. Preko drustvenih mreza se

najéesS¢e informiSe 1% gradana,

odnosno 10% predstavnika preduzeca,

dok se preko prijatelja, rodaka i komsija Zbirno 49% predstavnika biznisa

najéesce informise po 4% ispitanika iz f’fVOd’ da nj/hovg preduzvece “mnogo”

obe grupe ispitanika. ! veoma mnogo e racuna o ..
smanjenju troskova elektricne energije,

dok zbirno 44% predstavnika biznisa

Da troskovi utroska energije u najvecoj navodi da njihovo preduzeée mnogo i

meri gptereéuju posloyanje 'prgduzec'a veoma mnogo vodi racuna o smanjenju
navodi 44% predstavnika biznisa, dok troskova grejanja objekta/objekata u
nesto manji procenat (39%) navodi da kom se nalazi njihovo preduzede.

su troskovi grejanja objekata troskovi
koji u najvecoj meri opterecuju
poslovanje preduzeca.

U poslednjih 10 godina u okviru preduzeca &iji su predstavnici u€estvovali u istrazivanju
nije uradena dodatna izolacija poslovnih/fabri¢kih prostorija (563%), promena sistema
grejanja objekta (63%), promena sistema hladenja objekta (52%) i promena stolarije
u poslovnim/fabri¢kim objektima (55%).

Kada smo predstavnike biznisa pitali da li njihovo preduzece planira da preduzme
mere kao $to su dodatna izolacija poslovnih/fabrickih 10 prostorija (47%), promena
sistema grejanja objekta (51%), promena sistema hladenja objekta (55%) i promena
stolarije u poslovnim/fabrickim objektima (46%), najveci procenat ih je odgovorilo
da ne, jer smatraju da nema potrebe. Samo oko 10% predstavnika biznisa bilo bi
spremno na radove uz drzavnu subvenciju.

Vise od polovine anketiranih predstavnika biznisa (56%) reklo je da je upoznato
sa postojanjem kreditnih linija banaka vezanih za investiranje u mere energetske
efikasnosti i obnovljive izvore energije, ali da ne razmislja o prijavi za iste. Cak 71%
anketiranih navodi da u ovom trenutku nema nameru da investira u mere energetske
efikasnosti i obnovljive izvore energije.
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2.5 Korisnicke persone

U komunikaciji o energetskoj efikasnosti i obnovljivim izvorima energije, ne obracamo
se ,javnosti“ uopsteno — obracamo se konkretnim ljudima sa razli¢itim potrebama,
motivacijama i barijerama. Razrada korisni¢kih persona pomaze da poruke budu
relevantne, razumljive i podsticajne za razliite ciljne grupe, odnosno segmente.

Korisni¢ka persona je zamisljeni, ali realistiCan profil predstavnika odredenog trziSnog
segmenta, to jest ciljne grupe. Ona objedinjuje demografske podatke, stavove,
ponasanja, izazove i ciljeve korisnika.

Persona nije stereotip — ona je alat za empatiju i precizno oblikovanje komunikacije.
Kada znamo kome se obra¢amo - na primer, mladoj porodici koja Zeli da smanji
racune, lokalnom preduzetniku koji razmatra solarne panele, ili donosiocu odluka koji
trazi sistemska reSenja — mozemo kreirati poruke koje direktno odgovaraju na njihove
dileme i motivisu ih na akciju.

Razradene persone omogucavaju da se poruke testiraju, prilagodavaju i plasiraju kroz
najefikasnije kanale. Persone pomazu da se izbegne genericki ton komunikacije.

\[~ Preporuka: Centar za energetsko savetovanje treba da razradi korisnicke
_6 persone od kojih svaka predstavlja tipicnog predstavnika odabranog
“trzisnog” segmenta. Za svaku personu treba definisati ime, prezime, nadimak,
demografske podatke (pol, starost, obrazovni profil, zanimanje), karakteristi¢ni
citat ili krilaticu koja dodatno opisuje tu personu, a najvaznije jeste definisati
motivaciju svake persone i konkretan (energetski) problem koji je muci.

/l\
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Opravdanost osnivanja
centra za energetsko

savetovanje

Dosadasnje iskustvo, pre svega u promociji programa subvencija namenjenih
energetskoj efikasnosti, na prvi pogled kao da nalaze nastavak dosadasnje prakse,
koja se svodi isklju€ivo na reklamiranje i administraciju javnih poziva gradanima da
uCestvuju u programima subvencija (oko 10% “predvodnika” trzista), jer

a) nema nikog drugog ko je spreman na akciju i kadar da ulaze, i

b) nedostaje viSe sredstava za subvencije svim gradanima.

Ovo su mahom obrazovanije musterije, neretko boljeg materijalnog stanja koji bi
mozda i samostalno bili u prilici da finansiraju unapredenja u svojim domovima.

R 40-

60%

"Lokomotiva” celog trzista:
znaju $ta hoce, spreman da
dela, zna i u¢estvuje u
subvencijama

Misle da bi mogli bolje, grejna
tela, stolariju, ali ne mogu da
prijuste ni subvencije od 50%
paondaine istrazuju
tehnologije

Nisu upoznati sa uredajima,
nikada u zivotu nisu "birali”
vec koriste ono s €im su
odrasli, "nemaju problem”, a
nemaju ni novca

Grafikon 6: Sta i kome komunicirati?
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Centar za energetsko savetovanje ne moze zapostaviti ovu poslednju i najbrojniju grupu
ukoliko zeli da ima stalan priliv, to jest mobilizaciju novih ¢lanova koji «napreduju» u
drugu grupu, a zatim i iz druge u prvu. Zapostaviti rad na podizanju svesti, promeni
energetske kulture i energetskom «opismenjavanju» poslednje, tre¢e i najvece grupe
korisnika koji nisu upoznati sa tehnologijama, i koji nikada u zivotu nisu samostalno
birali tehnologiju grejanja moze dovesti do slabog ili potpuno izostalog odziva na
konkurse za subvencije koji zahtevaju manje ucesce korisnika u ukupnim troskovima
(na primer 10%) kao Sto je sluCaj sa subvencijama za energetski ugrozene kupce.

Servisiranje «predvodnika» i komunikacija sa njima je svakako vazno - ali ne i dovoljno,
pa samim tim nije ni ispravno, zato Sto zapostavlja potrebe daleko veceg dela trzista
Cije bi osveséivanje i budenje traznje dovelo do daleko brzeg i masovnijeg razvoja i
diseminacije:

< novih tehnologija (zajednic¢ki interes sa proizvac¢ima, uvoznicima i distributerima);

+  metoda finansiranja (nezavisno od drzavnih subvencija - zajedniCki interes sa
bankama i osiguravaju¢im drustvima); i

< razvoja nove energetske kulture, tj. promene Stetnih ili pogresnih navika (zajdnicki
interes sa vladinim i nevladinim sektorom aktivnim u drugim temama osim
energetike, kao Sto su zdravlje, sektor za vanredne situacije, socijalne i brige
o ranjivim kategorijama stanovniStva poput osoba sa invaliditetom, izbeglim i
interno raseljenim licima, sektor poljoprivrede itd.).

Konacno, kada bi ljudi znali viSe o invertorskim klimama, toplotnim pumpama, eko-
dizajnu, izolaciji objekata, solarnim panelima, itd. mozda bi umesto sledece proslave
rodenja deteta u kafani, nabavke novog (polovnog) automobile iz uvoza, proslave
punoletstva, svadbenog poklona odlucili da unaprede uslove stanovanja investicijom
koja joS donosi i prinos (to jest uStede), umesto - nepovratnog troska.

N\, Preporuka: Centar za energetsko savetovanje ne treba samo da bude servis
_6 za administraciju javnih konkursa za dodelu subvencija, ve¢ da svojim radom
podstice i informise i privatne investicije gradana i to tako da energetsku
efikasnost i obnovljive izvore energije predstavi kao pozZeljinu alternativu vedé
postojec¢im obicajima i uporedivim troskovima.

/l\

Energetska efikasnost svima treba da postane veci prioritet nego do sada. Zato nam
trebaju centri za energetsko savetovanje koji komuniciraju i sa drugim segmentima
“trzista”, a ne samo sa korisnicima subvencija.

Ulaganje u proSireni obuhvat centara za energetsko savetovanje gradana (i malih
privrednika), dakle ne samo finansijsku ve¢ i savetodavnu pomo¢, lokalnoj samoupravi
donosi daleko veéi prinos u smislu broja sugradana koji imaju korist, bolji kvalitet
zivota i razumevanje njihovih potreba od strane svoje opstine.

Dopreti do veceg broja ljudi i povezati se sa njima na nivou tako vazne teme kao
Sto je unapredenja kvaliteta stanovanja, zapravo je daleko lakSe, brze i isplativije
savetodavnim uslugama centara za energetsko savetovanje nego do sada koncipiranim
subvencijama, Cije sprovodenje zahteva angazman zaposlenih u opstinskoj upravi
na nacin i u obimu koji praktiéno sprecava druge aktivnosti iz moguceg spektra
savetodavnih usluga.
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Savetodavnim uslugama se neguje i traznja za subvencijama, za drugim oblicima
finansijske podrske, ali i podize nivo privatnih investicija u energetsku efikasnost
umesto u tekucu potrosnju.

Ulaganjem u Siri opseg usluga centara za energetsko savetovanje gradanima se,
nezavisno od njihovog materijalnog stanja:

« unapreduje kvalitet Zivota/stanovanja,

« podstice lokalna ekonomija,

« daleko brze resava problem zagadenja vazduha, i
* unapreduje javno zdravlje.

Umesto zakljucka, citiracemo energetsku menadzerku jednog grada u Srbiji, koja je
tokom grupne diskusije o ovoj temi sa svojim kolegama iz drugih gradova, pojasnila
sledece ilustrativno glediSte na problem preoptereéenosti energetskih menadzera
upitima gradana i preduzetnika pored “redovnih” poslova upravljanja energijom u
javnim objektima, tj. velikim “potro$acima” u javnom sektoru:

>> »Gradani u energetskom menadZeru prepoznaju osobu koja im moZe pruZiti

celokupan paket informacija. | iskreno, ako bih morala da izaberem nekoga iz

svoje jedinice lokalne samouprave — ili bilo koje druge — niko osim energetskog
menadZera ne bi mogao da im pruzi sveobuhvatne odgovore.

Zato mislim da je sustina cele pri¢e da se formira jedinstvena kancelarija za
energetsku efikasnost. U toj kancelariji bio bi obuéen tim ljudi koji bi gradanima
na jednom mestu pruZao sve relevantne informacije — od statusa i subvencija
do tehnickih i zakonskih aspekata.

Danas gradani moraju da ‘Setaju’ izmedu spratova i kancelarija. Pitaju: ‘Da li
mogu postati energetski ugroZzen kupac?’ — to je drugi sprat. Zasto mi nije
resena legalizacija?’ — prvi sprat. ‘Ko mi uvodi gas?’ — tre¢i sagovornik.

Ne treba tako. Potrebno je da postoji jedno mesto, jedan tim, koji zna odgovore
— i moZe da ih pruzi odmah.”

31 Ciji je posao energetsko savetovanje gradana?

Energetsko savetovanje nije zadatak jedne opstine, jednog sektora, jedne kancelarije
ili jednog entiteta. To je zajednicki poduhvat, timski sport u kojem veliki broj institucija,
organizacija, preduzeca i pojedinaca ima svoju ulogu. U vremenu kada energetska
tranzicija zahteva ne samo tehnicka resenja ve¢ i drustvenu koheziju, pitanje ,ko
je zaduzen za savetovanje gradana?“ postaje poziv na saradnju, a ne na delegiranje
odgovornosti.

U prethodnom odeljku identifikovani su sektori i potencijalni partneri, osim
energetike i Zivotne sredine, koji imaju direktan zajednicki interes za pristup i rad
sa gradanima i malim preduzetnicima. U nastavku ovog poglavlja elaborira se ovakav
pristup identifikaciji i mobilizaciji novih potenciajalnih partnera centara za energetsko
savetovanje.
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Institucije i saradnja: Sirenje kruga odgovornosti

Odgovaranje na pitanja gradana o energetskoj efikasnosti (EE) i obnovljivim izvorima
energije (OIE) ne moze biti ograniceno na lokalnu samoupravu ili energetske
menadzere. Uklju€ivanje centara za socijalni rad, urbanizma, svestenika, vatrogasne
sluzbe, Skola, nevladinih organizacija i lokalnih medija otvara prostor za Siru,
inkluzivniju komunikaciju. Svaka od ovih institucija ima dodirne tacke sa gradanima -
kroz poverenje, svakodnevne kontakte ili specifi¢ne zivotne situacije.

Formiranje lokalnog tima, odnosno centra za energetsko savetovanje moze biti
koristan korak, ali samo ako taj tim funkcioniSe kao ¢voriSte u jednoj Siroj mrezi
partnera, a ne kao izolovana tacka. Odli¢na ilustracija ovakvog pristupa jeste upravo i
osnivanje centra za energetsko savetovanje u Knjazevcu, Uzicu i Backoj Palanci koje je
rezultat zajedniCkih projekata i bliske saradnje ovih lokalnih samouprava sa njihovim
regionalnim razvojnim agencijama — za Isto¢nu Srbiju (RARIS), zatim sa Regionalnom
razvojnom agencijom “Zlatibor”, te Regionalnom razvojnom agencijom “Backa”.

N[/ Preporuka: Udruzivanjem ogranicenih resursa i zajednickih kompetencija sa
_’6|\_ partnerima lakse se resavaju pocetni izazovi svakog novo-osnovanog centra

za energetsko savetovanje suocenog sa potraZnjom za njegove savetodavne
usluge koja visestruko prevazilazi pocetne kapacitete centra.

Da bi razliCiti sektori prepoznali svoj interes u radu savetovaliSta, potrebno je
da energetska efikasnost i energetsko savetovanje gradana i preduzetnika budu
predstavljeni ne samo kao tehnicki izazov, vec¢ i kao:

- alat za poboljsanje kvaliteta Zivota, zdravlja, sigurnosti, socijalne pravde i drugih
javnih dobara — u o¢imajavnog sektora, kao na pr. republi¢ke vlade ili medunarodnih
razvojnih partnera, agencija i nevladinih organizacija;

- alat za razvoj trzista, traznje i efikasnije obrade istog — u o¢ima preduzeca koja
se bave izvodenjem radova, snabdevanjem opreme i proizvoda za energetsku
efikasnost i obnovljive izvore energije, banaka koje razvijaju specificne bankarske
usluge, osiguravaju¢ih drustava koja se bave osiguranjem nekretnina, ESCO
kompanija, i drugih profitnih organizacija Ciji poslovni uspeh moze biti u direktnoj
vezi sa uslugama centra za energetsko savetovanje.

Uklju€ivanjem ovih aktera u rad centra za energetsko savetovanje put je do kvalitetnije
ali i finansijski odrzive usluge savetovanja gradana i preduzetnika, ¢ime i ove grupe
postaju kljuéne publike za strateski osmisljenu komunikaciju svakog centra.

Socijalna podrska: prepoznavanje potreba koje nisu uvek vidljive

Energetsko siromastvo cCesto ostaje nevidljivo, skriveno iza zatvorenih vrata, u
domovima koji zimi ostaju hladni jer se Stedi na grejanju. Identifikacija gradana u
stanju socijalne potrebe zahteva senzibilisan pristup i saradnju sa onima koji poznaju
lokalne zajednice. SvesStenici, komesarijati, bivSi korisnici subvencija, centri za
siromastvo — svi oni mogu pomoci u prepoznavanju potreba koje statistika ne belezi.
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Centri za socijalni rad imaju kljuénu ulogu u olakSavanju pristupa pomoci, ali samo
ako su povezani sa energetskim savetovaliStima kroz zajednicke baze podataka,
protokole i obuke. Marginalizovane grupe - stariji, samohrani roditelji, Romi, osobe
sa invaliditetom — moraju biti deo komunikacione strategije od samog pocetka.

Podaci, sistem i institucionalna uloga

Da bi savetovanje bilo efikasno, potrebna je infrastruktura znanja. Baza podataka o
firmama, statusima objekata i korisnicima moze pomoci u preciznijem usmeravanju
podrske. Lokalna samouprava, urbanizam, pravna pomo¢, banke, osiguravajuc¢e kuce
i komore - svi oni imaju podatke, resurse i kontakte koji mogu biti od koristi.

Javne institucije ne treba da vide energetsko savetovanje kao dodatni teret, vec
kao priliku da doprinesu odrzivosti, zdravlju i ekonomskom razvoju zajednice. Kada
se energetska efikasnost uveze sa lokalnim razvojem, svi sektori dobijaju — od
obrazovanja do zdravstva.

Finansijska inkluzija i pravna dostupnost

Za gradane koji ne mogu da ulestvuju u sufinansiranju, potrebno je otvoriti vrata
donatorima, fondacijama i lokalnoj solidarnosti.

«  ESCO modeli mogu ponuditi reSenja bez pocetnih ulaganja, ali zahtevaju jasnu
komunikaciju i pravnu podrsku;

«  “Crowdfunding” kampanje takode mogu stvoriti resurse za podrsku onima koji
samostalno ne poseduju neophodne resurse za ukljuivanje u postojece programe
subvencija;

«  Obezbedenje jednog broja tipi¢nih uredaja koji bi se instalirali u nekom izlozbenom
prostoru, koji se mogu jedan odredeni period koristiti besplatno kod potencijalnih
kupaca, ili platiti na rate, ili uz rabat samog proizvodaca, odnosno distributera
takve opreme kao vid privatne donacije takvih preduze¢a mogao bi biti prikladan
oblik i usmerenje drustveno odgovornog poslovanja kompanija u ovom sektoru;

- Pojednostavljenje birokratskih procedura — od prijave za subvenciju do tehnicke
dokumentacije - klju¢no je za uklju¢ivanje najugrozenijih, itd.

Sve ovo trazi ukljuCivanje zainteresovanih partnera u planiranje zajednickih aktivnosti
sa centrima za energetsko savetovanje kako bi i partneri razvili osecaj vlasnistva nad
radom i funkcijama energetskih savetovalista.

Energetsko savetovanje ne sme biti ograniceno samo na subvencije

Njegova vrednost je u tome s$to povezuje ljude sa znanjem, resursima i zajednicom.
Razvoj mreze partnera van javnih poziva za subvencije, ukljucujuci Skole, fakultete,
lokalne medije i organizacije civilnog drustva, gradi trajnu infrastrukturu poverenja i
podrske bez kojih nema drustvenog kapitala na kojem pociva svaka lokalna zajednica.

Vrednost koju energetsko savetovanje pruza partnerima

U komunikaciji sa potencijalnim partnerima, neophodno je da centar za energetsko
savetovanje tac¢no i jasno definise jedinstvenu “prodajnu” ponudu dodate vrednosti
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(USP - eng. za “unique selling proposition”), koju ¢e istaci prilikom poziva partnerima
na saradnju.

“Check-lista” jedinstvene prodajne ponude potencijalnim partnerima centra za
energetsko savetovanje:

a) Institucionalni partneri

Da li centar ima lokalnu legitimnost i poverenje gradana?

Da li omogucava pristup podacima sa terena (potrebe, barijere, interesovanja)?
Moze li da posluzi kao pilot lokacija za testiranje javnih politika?

Ima li kapacitet za izveStavanje i evaluaciju lokalnih mera?

Doprinosi li vidljivosti javnih programa kroz direktnu komunikaciju sa gradanima?

b) TrziSni partneri

Moze li da generise kvalifikovane “lidove”, to jest gradane zainteresovane za
kupovinu konkretnih proizvoda i/ili usluga?

Nudi li neutralne preporuke koje povecavaju poverenje u trziSne aktere?

Moze li da pomogne u mapiranju lokalnih potreba za proizvodima/uslugama?
Postoji li prostor za zajedni¢ke kampanje (npr. ,Zeleni kredit + savetovanje®)?
Moze li da olaksa logistiku i komunikaciju sa krajnjim korisnicima?

c) Obrazovni i istrazivacki partneri

Moze li da posluzi kao Ziva laboratorija za istrazivanje energetske tranzicije?
Postoji li moguc¢nost uklju€ivanja u€enika/studenata u aktivnosti centra?
Ima li kapacitet za prenos znanja kroz radionice, predavanja, publikacije?
Moze li da doprinese razvoju lokalnih kurikuluma iz oblasti odrzivosti?
Postoji li interes za zajedniCke projekte (npr. Erasmus+, Horizon)?

d) Civilno drustvo i medunarodne organizacije

PromoviSe li participaciju gradana u energetskoj tranziciji?

Radi li sa ranjivim grupama (energetski siromasni, stariji, ruralna domacinstva)?
Ima li kapacitet za mobilizaciju zajednice oko lokalnih inicijativa?

Postoji li potencijal za zajedni¢ko zagovaranje i javne kampanje?

Moze li da bude primer dobre prakse za regionalne i evropske mreze?

e) Mediji i komunikacioni partneri

Ima li autenti¢ne priCe sa terena koje mogu da se medijski plasiraju?

Moze li da obezbedi stru¢ne sagovornike za teme energetske efikasnosti?
Postoji li kapacitet za zajednic¢ku produkciju sadrzaja (video, podcast, ¢lanci)?
Doprinosi li demistifikaciji kompleksnih tema za Siru javnost?

* k%

Nakon ovih uvodnih razmatranja kojima je cilj da se najpre identifikuju ciljne publike,
odnosno segmente ukupnog “trzista” kojima se centar za energetsko savetovanje
obraca i njihove osnovne karakteristike, u nastavku vodi¢a se prezentuju redosled
sledec¢ih koraka u delotvornoj komunikaciji i tehnike za njenu realizaciju.
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Komunikacija o energetskoj efikasnosti i obnovljivim izvorima energije Cesto se
suoCava s izazovima poput: nedovoljne informisanosti, skepticizma, finansijskih
barijera i tehnic¢ke sloZzenosti.

Razvoj efikasnih komunikacionih poruka klju¢an je za uspesno informisanje i
angazovanje gradana, preduzetnikai donosioca odluka u procesu energetske tranzicije.
Poruke ne sluze samo za prenos informacija i prevazilazenje navedenih izazova, veé
treba da inspirisu akciju, otklone nejasnoce i podstaknu promenu ponasanja.

Zbog toga je vazno oblikovati poruke koje:

+ Jasno prenose vrednost za pojedinca i zajednicu,

+ Prilagodene su specifi¢nim ciljnim grupama i fazi u¢enja u kojoj se nalaze,
* Komuniciraju kljuéne koristi, a ne samo tehnicke informacije, i

* Oslanjaju se na stvarne potrebe i motivacije korisnika.

Ovaj vodi¢ sugeriSe koncipiranje poruka u tri koraka:

Prvo,neophodno je jasno se opredeliti za konkretan segment trziSta kome se obracamo.
Razli¢ite ciljne grupe imaju razliCite potrebe, percepcije i nivo informisanosti. Ovo
podrazumeva da poruke moraju biti prilagodene ciljnoj grupi.

Drugo, neohodno je ustanoviti u kojoj fazi korisni¢kog puta se ciljni korisnik, ili grupa
korisnika nalazi.

Trece, neophodno je usvojiti efikasnu strukturu poruka, za identifikovani segment
trzista (korisnika) i fazu/etapu korisnickog puta koji trenutno prelazi.

O prvom koraku, to jest o moguc¢im nacinima raspodele ukupnog trziSta na segmente
u okviru kojih veci broj korisnika deli zajedniCke karakteristike, ve¢ je bilo reci u
prethodnom poglavlju. Ovde se navodi samo ilustracija nacina na koji odabir ciljne
publike uti¢e na koncipiranje odgovarajucih poruka:

* Gradani i domacinstva: fokus na prakticne koristi (nizim racunima, komforu,
zdravijem okruzenju).

* Mala privreda: fokus na dugoro¢nu finansijsku isplativost, subvencije,
konkurentnost.
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« Energetski ugrozene grupe: fokus na dostupnu podrsku, prava i besplatne usluge.
+ Lokalni donosioci odluka: fokus na razvoj zajednice, ekonomsku korist i odrzivost.

U ovom poglavlju predstavljaju se detaljnija uputstva za mapiranje korisni¢kog
iskustva i adekvatno strukturisanje poruka.

41 Mapiranje korisnickog iskustva

Kako bi poruke bile korisne, potrebno ih je povezati sa stvarnim koracima koje gradani
i preduzetnici preduzimaju dok upoznaju, procenjuju i, kona¢no, odluc¢uju da nesto
preduzmu u vezi sa energetskom efikasnos¢u (EE) i obnovljivim izvorima energije
(OIE). Taj niz koraka se u savremenim komunikacionim i marketinskim praksama
naziva korisnicki put (customer journey), a njegova analiza i graficko predstavljanje —
mapiranje korisnickog iskustva (ili “UX” od eng. “user experience”).

Ovaj pristup omogucava zaposlenima u centrima za energetsko savetovanje, kao
i drugim komunikatorima, da svaku poruku, svaki sadrzaj i svaki savet prilagode
trenutku, odnosno etapi korisni¢kog puta u kojoj se odredeni korisnik nalazi, umesto
da se svima obracaju na istovetan nacin, u isto vreme i istim tonom, kako je to vrlo
cesto i slucaj u praksi, a ujedno i tre¢a naj¢esca greska.

\[~s Preporuka: Umesto uniformnog obradanja i poruka svim korisnicima, svaku
6_ poruku, sadrzaj i savet neophodno je prilagoditi trenutnoj etapi korisnickog
puta u kojoj se odredeni korisnik nalazi na svom putu od prvih saznanja do
informisanog investiranja u moderne tehnologije i resSenja.

/l\

Zamislimo korisnika centra za energetsko savetovanje:

+  mozda je do sada dobio i razumeo samo osnovne informacije o svojim enegetskim
potrebama,

« mozda vec¢ aktivno trazi reSenje za visoke racune,

- ili je ve¢ spreman za investiciju i trazi konkretnu ponudu od izvodaca radova i
dobavljac¢a opreme?

U svakoj od ovih situacija, u pitanju je isti korisnik — ali razli¢ita faza, razli¢ita potreba
i, prema tome - razliCita poruka.
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411 Faze korisni¢kog puta (ilustrativni primer)

Tabela 1: Faze u korisni¢kom putu i ilustrativne poruke

Karakteristi¢ni citat Prikladni formati

“Nepocetak” (Ne zna
da ima problem ili
da postoji reSenje)

Zanima me
(pojavljuje se
radoznalost, ali i
skepsa)

Trazim vise
informacija

Dvoumim se, vagam
opcije, raCunam,
pitam druge

Odluka i realizacija

Povratna informacija
i uticaj na druge

»Zimi mi je hladno
u kudi, ali to je
normalno

~Komsija je dobio
neku subvenciju...
ali meni to deluje
komplikovano.”

»Koja je razlika
izmedu inverter
klime i toplotne
pumpe? Koliko
kosta?“

»lmam ponudu, ali
ne znam da li je to
dobra odluka.®

»Prijavio/la sam se
za subvenciju - sta
sad?“

»Sad i komsija hoce
da menja prozore -
pitao je mene!®

»Znate li da izolacija
moze smanjiti
gubitke toplote i do
50%7?*

Lcentar za
energetsko
savetovanje pomaze
da se sve razume -
korak po korak.”

,Dodite na
besplatno
savetovanje i
uporedite opcije.”

»,Centar ne prodaje,
veé savetuje. Vredno
je uporediti.

,Evo Sta korisnika
¢eka: od ugradnje
do prve ustede

»Iskustvo korisnika
moze pomoci
drugima - vredi ga
podeliti.”

Lokalni primeri,
pitanja koja pokrecu
razmisljanje,
nenametljive poruke.

Jednostavne
infografike, licne
price, poziv u centar.

Brosure, konkretni
proracuni u
dinarima, saveti ,na
papiru®

Uporedne tabele,
neutralan savet,
simulacije.

Kontrolne liste,
kontakt sa
izvodacdima, savet za
nadzor radova.

Poziv za ucesce

u kratkom videu,
anketi, prici za

sajt, razgovoru sa
novim korisnicima
centra za energetsko
savetovanje

Zaposleni u centrima za energetsko savetovanje ne bi trebalo da pretpostavljaju gde
se korisnik nalazi na svom putu. Umesto toga, vazno je:
+ postavljati prava pitanja,

« slusati pazljivo i

« prilagoditi komunikaciju konkretnom koraku na kom se korisnik nalazi, umesto da
se korisniku namece sledeci pre nego s$to je spreman.

Mapiranje korisnickog puta nije teorijska vezba, ve¢ kompas: pomaze da se poruke,
kanali, formati i stil komunikacije usklade sa stvarnim tokom korisnickog iskustva.
Ovaj okvir koristice se za oblikovanje poruka koje odgovaraju svakoj od ovih faza -
kako bi se povecala verovatnoca da korisnik ne samo razume informacije, ve¢ i da ih

prihvati i primeni.
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4.2 Struktura efektnih poruka

<\, Preporuka: Svaka poruka koja se razvija u okviru energetskog savetovanja
6— treba da sledi odredenu strukturu kako bi bila razumljiva i uticajna: da
71N dentifikuje konkretan problem ili potrebu korisnika, zatim konkretno resenje
ili korist u odnosu na taj problem i na kraju — definisanje sledeceg koraka koji

korisnik treba da preduzme.

4.21 Problem ili potreba

PoveZzimo se sa korisnicima komuniciranjem razumevanja energetske okolnosti koja
ih tisti, rukovodeni pitanjima:

Sta korisnika mugi?
Koji izazov pokusSava da resi?

Ljudi najbolje reaguju na poruke koje direktno govore o njihovim izazovima i
svakodnevnim problemima. Umesto apstraktnih opisa problema, koristimo realne
situacije i pitanja koja odrazavaju njihovu realnost.

Primeri:

»Da li vas nervira sto svaki mesec pladate sve veée radune za struju, a niste sigurni
kako da ih smanjite? Pogotovo zimi?”

“Da li trosite previse vremena i truda na pripremu drva, loZenje i ¢is¢enje pedi?”

Kao dodatnu ilustraciju pitanja pomocu kojih je mogucée povezati se sa korisnicima
centara za energetsko savetovanje razumevanjem energetskih okolnolsti koje ih tiste,
i to prema etapi korisnickog puta, molimo konsultujte Aneks 1: Najc¢eSce postavljana
pitanja gradana.

4.2.2 ReSenje i korist

Ljudi ne reaguju na tehniCke specifikacije — reaguju na koristi koje ¢e osetiti. Najbolje
je koristiti komparativne primere, koji pokazuju kako odredene mere donose ustedu
i poboljSanje Zivotnog standarda. Kako energetska efikasnost ili obnovljivi izvori
energije mogu pomoci? Jasno definisati vrednost za korisnika:

Primeri:

»Ugradnjom toplotne izolacije mozZete smanjiti raCune za grejanje i poboljsati kvalitet
Zivota.”

“Toplotne pumpa bolje greje, Cistije je, a oslobada vase vreme za druge aktivnosti“
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4.2.3 Poziv na akciju

Jedna od najvecih greSaka u komunikaciji je nedostatak jasnog poziva na akciju.
Ljudi ¢esto ne znaju Sta da urade sledece, pa im treba precizan korak koji deluje
jednostavno i dostizno. Sta korisnik treba da uradi? Informacija o sledeéim koracima:

Primer:
»Posetite lokalni centar za energetsko savetovanje i saznajte kako moZete ostvariti
subvencije”

Da ponovimo, efektne poruke slede ovakvu logiku ili strukturu:

- identifikaciju problema ili konkretne potrebe korisnika (na engleskom “pain
point” ili tacka koja “boli”, tj. deranzira korisnika, odgovor na pitanje: Sta korisniku
smeta?);

< zatim naglaSavanje koristi koje u odnosnu na taj problem donose unapredenja EE
ili OIE.

« | kona¢no - poziv na konkretnu akciju, odnosno preduzimanje sledecih koraka.

Efikasne komunikacione poruke moraju biti konkretne, razumljive i primenljive. Ljudi
reaguju na realne probleme, neposredne koristi i jasne korake koje mogu preduzeti
odmah. Implementacija ovih tehnika ucini¢e komunikaciju u centrima za energetsko
savetovanje daleko delotvornijom.

4.3 Ton i stil komunikacije

Prethodni deo ovog poglavlja daje preporuke u kontekstu logicki poredanih koraka
koji bi trebalo da osiguraju da poruke budu dizajnirane adekvatno potrebama ciljnih
grupa i na nacin koji obecava uspeh u komunikaciji.

Medutim, komunikacija nije samo “nauka”, u kojoj se slede recepti i osiguravaju
izvesne uzroc¢no-posledi¢ne veze izmedu poruka i reakcija korisnika. Komunikacija je
istovremeno i “umetnost”, u kojoj, pored predefinisanih koraka i objektivne strukture,
znacajnu ulogu za uspeh igraju i kreativni, subjektivni elementi kao Sto su ton i stil
komunikacije:

« Jasan i direktan jezik — Izbegavati tehnicki kompleksne termine bez objasnjenja.

- Jednostavne i konkretne informacije — ljudi reaguju bolje na konkretne predloge
nego na apstraktne koncepte.

< Pozitivan i motivacioni ton — umesto isticanja problema, naglasavati prilike za
poboljSanje.
« Autenticnost i poverenje — komunikacija treba da zvuci prirodno, a ne birokratski.
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4.4 Primer iz prakse centra za energetsko savetovanje
u Uzicu

Obiman i stru¢an, odnosno birokratski formulisan tekst nedavnog javnog poziva
energetski ugrozenim kupcima za ucesS¢e u konkursu za dodelu bespovratnih
sredstava u iznosu od 90% ukupne investicije - centar za energetsko savetovanje
u UzZicu Zeleo je da priblizi jednim “pitkim” pamfletom namenjenim ucesnicima u
grupnoj prezentaciji konkursa koji je prireden u prostorijama centra i to neposredno
pred pocetak novogodisnjih praznika.

«  Pamflet poclinje obrac¢anjem konkretnoj ciljnoj grupi (Energetski ugrozeni kupci u
Uzicu);

* Naslovljen je (Paznja, paznja — daje se na poklon!) prikladno korisni¢koj personi
koja je razvijena u skladu sa ovim vodicem (komsinica Zora: “Cula sam da nesto
daju”);

« Povezuje se sa korisnicima razumevanjem energetske okolnosti koja ih tisti (Utopli
svoj dom!) i navodi koristi u¢estvovanja u konkursu; i

- ZavrSava se predlogom za preduzimanje sledeéeg koraka (uputstvom za
preuzimanje dokumentacije).
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4.4 Testiranje poruka i prilagodavanje

Za kraj ovog poglavlja, vazno je istac¢i da poruke mogu i trebaju biti predmet stalnog
testiranja i proveravanja uz shvatanje da njihovo testiranje u komunikaciji sa
korisnicima daje prilliku za fina podesavanja poruka ili promenu poruka, ukoliko je to
neophodno.

Posebno je vazno testirati poruke pre nego $to se ude u troSak proizvodnje marketinskih
materijala, kampanja ili drugih vidova Siroke distribucije, da bi se prethodno testirala,
odnosno osigurala njihova efikasnost. Tome sluze:

* Fokus grupe sa gradanima i preduzetnicima;

*  Online ankete i drustvene mreze;

+ Direktna komunikacija kroz energetske savetnike;
* Prilagodavanje na osnovu povratnih informacija.

Dobre komunikacione poruke su temelj uspeSne energetske tranzicije. Pravilno
oblikovane, segmentirane i testirane poruke mogu znacajno poboljSati razumevanje i
prihvatanje energetske efikasnosti i obnovljivih izvora energije u lokalnim zajednicama
i maloj privredi.

U narednom poglavlju razmatraju se kriterijumi za odabir i razvoj adekvatnih kanala

komunikacije kojima energetski savetnik/ca obezbeduje brz i efikasan pristup
korisnicima usluga centra za energetsko savetovanje, odnosno ciljnim publikama.

Vodi¢ za komunikaciju o energetskoj efikasnosti i obnovljivim izvorima energije @



Kanali
komunikacije

Komunikacija nije samo pitanje kome se obra¢amo i sta govorimo, vec¢ i kako, gde
i kad. Ista poruka moze imati potpuno razli¢it efekat u zavisnosti od izabranog
kanala. Stoga je podjednako vazno odabrati odgovaraju¢e komunikacione kanale
kako bi poruke centara za energetsko savetovanje, opstina i drugih zainteresovanih
strana koje ucCestvuju u promociji EE i OIE, bile prenete gradanima i preduzetnicima
blagovremeno, jasno i na nacin koji ih motiviSe na akciju.

5.1 Kriterijumi za izbor kanala
Odabir kanala komunikacije treba da se temelji na:

«  Prisustvu i navikama ciljnih grupa - gde i kako traze informacije?
« Fazi korisni¢kog puta — da li su u fazi informisanja, odlucivanja ili realizacije?

*  Poverenju koje publika ima u izvor informacije — koliko veruju lokalnom radiju,
drustvenoj mrezi, kao $to je, na primer — Fejsbuk (Facebook), savetniku u opstini?

+ Resursima i kapacitetima centra za energetsko savetovanje u odnosu na zahteve
odabranog kanala, kao $to je, na primer, redovnost objava na drustvenim mrezama
ili dostupnost savetnika za rad sa korisnicima u prostorijama info-centra.

Ne postoji jedan najbolji kanal — postoje samo prikladni kanali za odredene ciljne
grupe i konkretne trenutke.

Dodatno, u eri digitalnih komunikacija i inflacije pristrasnih ili cak netacnih informacija
kanali moraju biti i — kredibilni, posebno za energetska savetovalista koja ne vrse
prodaju konkretnih proizvoda ili usluga vec¢ teze davanju nepristrasnih i objektivnih
informacija i saveta.

5.2 Vrste komunikacionih kanala

5.2.1 Direktna (licna) komunikacija

» Razgovori u kancelariji centra za energetsko savetovanje

- Telefonske konsultacije

« Terenske posete domacinstvima i MMSP

* Prezentacije u mesnim zajednicama, zborovima, lokalnim dogadajima
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N\~ Preporuka: Direktna ili licna komunikacija je vaZna zato sto stvara najvedi nivo

6 poverenja. Gradani imaju priliku da pitaju i odmah dobiju odgovore. Zato je
korisna kod sloZenijih tema, velikih investicija ali i kod korisnika sa skromnijim
digitalnim vestinama.

5.2.2 Tradicionalni mediji

* Gostovanja na lokalnim radio i TV stanicama
« Oglasi i intervjui u lokalnim novinama

+ Plakati i flajeri u javnim prostorima

« Oglasavanje putem oglasnih tabli

Tradicionalni mediji omogucavaju brzo informisanje velikog broja gradana, a posebno
su vazni i za nastojanje da se komunicira sa onim ciljnim grupama do kojih je mozda
teze ili nemoguce dopreti drugim kanalima, kao $to su stanovnici ruralnih podrudja
koji retko dolaze u srediste opstine ili grada, osobe sa invaliditetom, i dr. Medutim,
mogucénost interakcije sa publikom je manja, pa i poruke moraju biti jednostavne,
upecatljive i tacne.

5.2.3 Digitalni kanali

«  Drustvene mreze kao $to su Fejsbuk stranica centra za energetsko savetovanje,
Instagram i YouTube

*  Web-sajt sa kalkulatorima i obrascima za kontakt
*  Viber i/ili WhatsApp grupe
- Elektronski bilteni i online ankete

Digitalni kanali uobi¢ajeno podrazumevaju niske troskove, daleko lakSu segmentaciju
publike i dinamicniju interakciju sa korisnicima. Sa druge strane, ograni¢en im je
doseg kod starijih i digitalno isklju¢enih, odnosno nedostupnih korisnika.

5.2.4 Komunikacija preko partnera

- Skole,

+ Domovi zdravlja,

« Crkve (verske zajednice),

« Javna komunalna preduzeca,

+ Organizacije civilnog drustva (OCD),
+ Lokalna samouprava, itd.

Ovi kanali su vazni zato Sto gradani ve¢ imaju izgradeno poverenje prema postojec¢im
institucijama i akterima koje ve¢ poznaju. Centar za energetsko savetovanje u nekoj
opstini moze biti potpuno nov entitet u o¢ima ciljne publike koja, preopterecena
razli¢itim sadrzajima na dnevnom nivo, trazi nacin da izvrsi selekciju aktera kojima
¢e posvetiti paznju i kojima ¢e verovati.
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Ovo je vazno zbog Cinjenice da korisnici mogu biti izloZzeni i neta¢nim ili pristrasno
formulisanim informacijama (na primer od prodavaca solarnih panela koji uveravaju
kupce da pribave viSe panela nego sto im moze biti isplativo). Dodatno, netacne
informacije mogu biti i Siroko rasprostranjeni mitovi i iza njih nisu uvek neki konkretni
i skriveni ciljevi.

N/ Preporuka: Komunikacija posredstvom partnerskih organizacija centrima
_6 za energetsko savetovanje skraduje put do paznje i poverenja ciline publike,
odnosno trziSnog segmenta. Zato je preporuka svakom centru za energetsko
savetovanje (ili opStini) da uspostavi sopstvenu mrezu partnerskih organizacija
ili komunikacionih tacaka u lokalnoj zajednici.

/l\

5.3 Kombinovanje kanala

Istrazivanja i praksa pokazuju da je kombinovanje viSe kanala — tzv. “Multichannel”
pristup — najefikasnije resenje.

Primer viSekanalne kampanje:

* Gradanin vidi plakat u domu zdravlja,

¢ Potom Cuje oglas na radiju,

+ Prati Fejsbuk objave centra za energetsko savetovanje,
» Dolazi na radionicu u mesnoj zajednici,

* Poziva savetnika za konkretne informacije.

Svaki kanal treba dosledno da prenosi istu, odnosno konzistentnu poruku, ali na
nacin prilagoden njegovom formatu i publici. Ovo trazi disciplinu i doslednost.

5.4 Pracenje i evaluacija kanala

Svaki kanal komunikacije treba da ima makar osnovne pokazatelje uspeha pa se
preporucuje i vodenje jednostavne interne evidencije najefikasnijih kanala i to po
indikatorima:

*  Broj korisnika po kanalu;

¢ Aktivnost na drustvenim mrezama;

*  Broj poziva i poseta centru za energetsko savetovanje;
+ UcCestalost deljenja sadrzaja;

*  Povratne informacije korisnika.
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5.5 Preporuke za rad info-centara

Uspostavite Pocnite sa Koristite Isprobavajte
osnovne kanale kanalima koji partnerstva
licne i digitalne odgovaraju za dodatni

kanale i pratite
rezultate, nista

komunikacije vasim domet i nije fiksirano
od pocetka kapacitetima kredibilitet zauvek i

rada centra za i korisnicima nepromenjivo
energetsko

savetovanje

5.6 Preporuceni kanali komunikacije po fazama
korisniCkog puta

Tabela 2: Preporuceni kanali komunikacije po fazama korisnickog puta

RrLOUET G Preporuceni kanali

- Opis faze

Korisnik ne zna da * Lokalni radio

postoji problem ili
resenje

“Nepocetak”

Korisnik je Cuo
nesto, ali ne zna
dovoljno

Radoznalost / Skepsa

Aktivno trazi

Informisanje - -
informacije

Uporeduje ponude

Procena opcija . ..
el 1 trazi savet

Zapoceo proces
i ima konkretna
pitanja

Odluka i realizacija

Deli iskustvo,

Povratna informacija o
! utice na druge

Plakati i posteri
Crkve i skole

Fejsbuk i Instagram
Komsije i lokalne price
Oglasi u novinama

Web-sajt info-centra
Brosura i letak
Video tutorijali/instrukcije

Li¢no savetovanje
Telefonski razgovor
Simulacije i obracuni

Uzivo u centru za energetsko savetovanje
E-mail podrska
Kontakt sa izvodacdima

Drustvene mreze
Video pri¢e korisnika
Poziv da podele iskustva
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Dizajn, proizvodnja
| distribucija
komunikacionih
proizvoda

Komunikacioni proizvodi — od plakata i broSura, do video sadrzaja i digitalnih objava
— predstavljaju materijalizaciju poruka koje Zelimo da prenesemo. Njihova efikasnost
zavisi od:

- relevantnosti sadrzaja
+ kvaliteta dizajna, kao i
« distribucije do pravih ljudi, u pravo vreme i na pravom mestu.

Sadrzaj i dizajn ne treba da odgovaraju ukusu i senzibilitetu onoga ko ih proizvodi
(na primer zaposlenima u centru za energetsko savetovanje, opstini ili donatorskoj
organizaciji koja podrzava rad centra), ve¢ potrebama ciljne grupe, to jest segmenta
korisnika kojima se proizvod obraca. Zato se preporuduje izrada “persona” poput
komsinice Zore opisane u prethodno navedenom primeru iz prakse centra za
energetsko savetovanje u UZicu.

U praksi se neretko dogada da glavnicu paznje i truda komunikator utrosi na pisanje
ili sastavljanje sadrzaja i dizajn finalnog proizvoda, bilo da je re¢ o broSuri ili video
materijalu, ali onda zapostavi distribuciju. O tome mogu posvedoditi neotvoreni paketi
promotivnih materijala, brendiranih svesaka za pisanje, brosura i slicnog materijala
koji se Cesto moze pronacdi u prostorijama organizacija koje su ostale bez elana kada
je nastupila faza distribucije.

\[, Preporuka: U eri digitalnih sadrzaja, od posebnog je znacaja razumeti da
‘6 postavljanjem nekog novog sadrzaja na internet prezentaciju ili drustvene
mreze — jednom - nije dovoljno i ne podrazmeva da je materijal stigao do ciljne
publike. Zato ga je potrebno reklamirati ponavljanjem objava i usmeravanjem
publike na relevantne linkove i stranice i to u razlic¢itim prilikama, dobu dana
i na kanalima drustvenih mreza koji odgovaraju nasoj ciljnoj publici, odnosno
segmentu.

/l\

Vodic¢ za komunikaciju o energetskoj efikasnosti i obnovljivim izvorima energije @



6.1 Sta su komunikacioni proizvodi?

Komunikacioni proizvodi su svi opipljivi i digitalni materijali namenjeni informisanju,
edukaciji i motivaciji ciljnih grupa, kao Sto su:

« Plakati, flajeri i broSure;

*  Roll-up baneri;

+ Infografici;

< Vodici, priru¢nici i kalkulatori;

« Video svedocenja i tutorijali;

* Objave i vizuali za drustvene mreze;
+ Elektronski bilteni.

Dobar komunikacioni proizvod mora biti:

* jasan,

< vizuelno privlacan,

+ koncizan,

+ prilagoden ciljnoj publici i
+ kanalu kojim se distribuira.

6.2 Principi dobrog dizajna

N\ 4
—6— Preporuka: Dizajn treba da sluzi poruci, a ne da je zaklanja.
/7 | N\

Kljuéni principi ukljucuju:

+ Jednostavnost: jedna poruka po formatu, bez previSe teksta

< Vizuelna hijerarhija: isticanje najvaznijeg (naslov, klju¢na korist, poziv na akciju)

+ Konzistentan identitet: boje, fontovi, logo i ton u skladu sa brendom centra za
energetsko savetovanje

< Lokalni kontekst: koriS¢enje lokalnih primera, jezika i simbola
« Pristupacnost: veliki font za starije korisnike, kontrast boja, jezik bez zargona
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\6/ Preporuka: Koristiti identitet fejsbuk stranice ,Centar za energetsko

_/ . savetovanje“ kao vizuelni okvir za sve materijale — boje, logo, ton.
|

6.3 Proces proizvodnje

- Kreiranje sadrzaja — u skladu sa profilom publike i porukama iz prethodnih
poglavlja;

- Graficki dizajn - profesionalni dizajner ili Sabloni dostupni u besplatnim
aplikacijama kao $to su Canva, PowerPoint i druge;

*  Pregled i testiranje — proveriti sa kolegama i korisnicima da li je jasno;

« Prilagodavanje kanalu — formatiranje za Stampu, ekran, drustvene mreze;

* Priprema za distribuciju — upload, Stampa, slanje ili deljenje.
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6.4 Distribucija komunikacionih proizvoda

\ 7/
—6— Preporuka: Distribucija mora biti strateska, a ne slucéajna.
/7 N\
|

Klju¢ni koraci:

Gde su ljudi kojima je proizvod namenjen? (biblioteke, domovi zdravlja, pijace,
Skole, poste, crkve?)

Ko nam moze pomoci? (nastavnici, svestenici, predsednici mesnih zajednica,
radnici u opstini)

Kada je pravi trenutak? (sezona nabavke ogreva, konkursi za subvencije, lokalni
sajmovi? Na primer, plakat o Stetnosti unutrasnjeg zagadenja vazduha zbog

upotrebe neefikasne peci na drva bolje deluje u Cekaonici doma zdravlja u oktobru,
nego na Fejsbuku u junu.)

6.5 Lokalizacija i saradnja

Efikasna distribucija zavisi od lokalnih saveznika. Preporucuje se:

Saradnja sa Skolama (projekti ucenika);
Info-tacke u mesnim zajednicama;
Mobilni info-punktovi na pijacama;
Partnerstvo sa lokalnim medijima;

Distribucija u kombinaciji sa drugim javnim uslugama (poreska, socijalna sluzba,
elektronski Salteri, maticar, katastar nepokretnosti, i sl.);

Distribucija flajera sa racunima za energiju ili komunalne usluge.

6.6 Pracenje i evaluacija

Kako znamo da je komunikacioni proizvod bio uspesan?

Broj podeljenih materijala (Stampanih i digitalnih);

Broj preuzimanja (ako je online);

Povecan broj upita po distribuciji;

Povratne informacije korisnika;

Vizuelna prepoznatljivost centra za energetsko savetovanje.

Jedan dobar, prepoznatljiv i distribuiran komunikacioni proizvod vredi vise od 10
nejasnih brosura koje niko nije video.
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6.7 Javni nastup: prvo poruka, posle objasnjenje!

Za kraj poglavlja o distribuciji, vredi istac¢i da se i javni nastup energetskog savetnika
moze, u smislu ovog vodica, smatrati “distribucijom” pa je svrsishodno navesti
i sledece informacije i savete koji ¢e unaprediti svaki sledeéi nastup energetskog
savetnika u emisiji lokalne televizije ili kratkom razgovoru sa novinarom koji izvestava
sa nekog dogadaja.

Raspon paznje publike dostupan za nove informacije je veoma kratak. U moru
informacija kojima smo svakodnevno izloZzeni, podsvesno ograniCavamo vreme koje
posvecujemo prijemu novih znanja na minimum. To u praksi znaci da ciljna publika u
kontaktu sa nastupom energetskog savetnika, ali i broSurom ili video spotom, veoma
brzo odlucuje o tome da li je prezentovani sadrzaj interesantan i da li mu treba
posvetiti viSe paznje. U zavisnosti od medija, ova prilika da se publika zainteresuje
moze trajati i samo 10-20 sekundi, kao S$to je to slucaj sa sadrzajima kojima se
pristupa posredstvom drustvenih mreza.

\[- Preporuka: Da se kratak raspon inicijalne paznje publike ne bi propustio,
- efikasna distrubucija zahteva postovanje jednostavnog pravila: prvo poruka,

ah pa onda njeno objasnjenje!

Ovo pravilo ne mora biti intuitivno, posebno za visoko-kvalifikovane savetnike,
nauc¢ene da kompleksne teme objasnjavaju tradicionalnim akademskim pristupom,
koji podrazumeva logi¢ni sled prezentovanja informacija i pocinje uvodom, nastavlja
se razradom, pa tek na kraju zavrSava zakljuckom, to jest porukom. Takav pristup
ovde je recept za neuspeh, jer ono najvaznije — poruku - isporucuje tek onda kad vise
nema nikog ko bi joj davao bilo kakvu paznju.
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7 Pracenje i ocena
uspesnosti
komunikacija

71 Zasto meriti uspeh?

Efikasna komunikacija nije slucajna, ona se planira, testira i unapreduje. Pracenje i
evaluacija (ili M&E, od eng. “monitoring i evaluacija”) omogucavaju da:

«  razumemo S$ta u komunikaciji funkcionisSe, a sta ne,
+ da optimizujemo resurse, i
- da dokazemo vrednost aktivnosti donosiocima odluka i zajednici.

Ovo je od izuzetnog znacCaja posebno za komunikaciju sa donosiocima odluka, na
primer sa predsednicima opstina u kojima funkcioniSe jedan centar za energetsko
savetovanje. U poglavlju 3 ovog vodi¢a uveden je pojam Opravdanosti osnivanja centra
za energetsko savetovanje. Istu je neophodno kontinuirano dokazivati i usmeravati
pracenjem i ocenom uspesnosti sprovedenih komunikacija i investiranih sredstava.

Donosioci odluka i lokalne samouprave, uopsteno, u stalnoj su potrazi za Sto
efikasnijim i kvalitetnijim pruZzanjem lokalnih servisa kao i za prilikama da stupe u
direktan kontakt sa gradanima i to na nacin koji potencira njihov doprinos boljem
kvalitetu Zivota u zajednici kojom upravljaju. Kad god je to moguce, taj doprinos
treba da bude vidljiv, kao $to je to slucaj, na primer, sa renoviranjem fasada, odnosno
prate¢im unapredenjem spoljasne izolacije objekata.

\[- Preporuka: Uspesnost komunikacija neophodno je pratiti i predstaviti
—6 donosiocima odluka na nacin koji ne samo da ée opravdati osnivanje centra za
energetsko savetovanje vec i motivisati donosioce odluka da se i sami ukljuce
u aktivnosti centra sa potencijalom za vedu vidljivost u lokalnoj zajednici.

/l\

Evaluacija se ne svodi samo na broj letaka koji su podeljeni, ona meri promene u
znanju, stavovima i ponasanju.
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Ovo poglavlje nudi praktic¢an alat za merenje uspesnosti komunikacije u tri kljucne
oblasti:

+  Komunikacione poruke i kampanje;
» Komunikacioni kanali i proizvodi;
* Rad i efekti centara za energetsko savetovanje.

7.2 Indikatori uspeha za poruke i kampanje

Ovi indikatori mere da li poruke dopiru do ciljnih grupai da li izazivaju zeljene promene.

Tabela 3: Indikatori uspeha za poruke i kampanje

Kvantitativni indikatori Kvalitativni indikatori

Broj gradana/preduzetnika izlozenih Stepen razumevanja poruka

kampanji (preko medija, mreza, dogadaja) (mereno anketama ili fokus grupama)
Broj pregleda/klikova/deljenja objava na Reakcije korisnika na testirane poruke
digitalnim kanalima (pre i posle prilagodavanja)

Broj ucesnika na dogadajima i Promena stavova o EE i OIE nakon
prezentacijama kampanja

\6/ Napomena: Koristite merenje pre i posle (“baseline” i “endline”) u manjim

_/ A uzorcima da biste kvantifikovali uticaj poruka ili kampanje.

7.3 Indikatori za komunikacione proizvode i kanale

Cilj je pratiti koliko su efikasni mediji i materijali koje koristite za prenos poruka.

Tabela 4: Indikatori uspeha za komunikacione proizvode i kanale

) [ NG [PIREIFAee! Za digitalne kanale: Za tradicionalne kanale:

(plakati, flajeri, video):

. . - Broj poseta sajtu / prikaza Procena dometa na
Broj proizvedenih i - NS < .
R . stranica / vremena osnovu tiraza i sluSanosti/
distribuiranih primeraka . .
provedenog na sajtu gledanosti
Broj korisnika koji su izjavili Broj pretplata na bilten Povecanje broja poziva...

da su ih videli i razumeli

ili dolazaka u centar za
energetsko savetovanje
posle TV/radio gostovanja

Povecan broj upita nakon
distribucije (npr. pozivi u
info-centar)

Broj angazovanja (komentari,
lajkovanje, deljenje)
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7.4 Indikatori za rad centra za energetsko savetovanje

Pracenje ucCinka savetodavnih usluga centara za energetsko savetovanje je klju¢no,
jer oni ¢ine osnovu svakodnevne komunikacije s korisnicima.

Tabela 5: Indikatori uspeha za rad info-centara

Operativni indikatori Efekti po korisnicima Drustveni uticaj

Broj korisnika koji su posetili Broj korisnika koji su, nakon  Broj korisnika koji su

centar (fizi¢ki, telefonski, savetovanja, realizovali EE/ preporudili info-centar

online) OIE investicije drugima

Vreme Cekanja i trajanje Broj korisnika koji su podneli Broj korisnika koji su

savetovanja prijave za subvencije ponovo koristili uslugu
Povratne informacije Povecano poverenje

Broj odrzanih radionica i

dogadaja u zajednici korisnika o kvalitetu usluge gradana u lokalne

(upitnici, ankete) institucije
Broj odrzanih radionica i
dogadaja u prostorijama

info-centra ili opstinske/
gradske uprave

7.5 Preporuke za prikupljanje i koriS¢enje podataka

Vodite dnevnik Koristite QR Pitajte Kombinujte
korisnickih kodove i korisnike: kvantitativne i
interakcija linkove za Kako su kvalitativne

(obrasci, pracenje saznali za metode:

besplatni CRM distribucije i vas? To je ankete,

alati /aplikacije, konverzije jednostavan intervjui, fokus

Excel tabela) kanal za grupe
pracenje!

Upitnici su jednostavan i efikasan nacin prikupljanja podataka od korisnika usluga
centra za energetsko savetovanje. Upitnik ne treba da bude preobiman jer takvi
odvracaju korisnike od popunjavanja upitnika. Jedan nacin organizacije broja i vrste
upitnika jeste formulisanje i sprovodenja upitnika na kraju svake pojedinaéne faze
korisnickog puta:

«  Prvi kontakt sa temom i “osvesc¢ivanje”, to jest spoznaja energetskih izazova sa
kojima se korisnik suoc¢ava (“kako ste Culi za nas? Koje teme su Vas zainteresovale
za usluge centra?”);

+  Promena navika koje ne iziskuju finansijska ulaganja (“kako je promena navika
uticala na Vase raCune za energiju?);

« Realizacija malih, samostalno finansiranih investicija; i

+  Sprovodenje vecih investicija i subvencija (kako ste zadovoljni uslugom centra,
efektima investicije, Sta biste promenili u usluzu centra, itd.)
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Preporuka: Praéenje i evaluacija ne sluZze kaznjavanju neuspeha, ve¢ ucenju
i unapredenju. Ako izmerite, mozete upravljati. Ako upravljate, mozete bolje
sluziti svojim korisnicima. UcCinite monitoring i evaluaciju (M&E) redovnim
delom komunikacijske prakse i rezultat ¢e biti ne samo veca vidljivost vaseg

rada, vec i znacajniji uticaj u zajednici.

Tabela 6: prikaz indikatora uspeha po oblastima i cilinim grupama

(0] o] 13 Indikator Ciljna grupa Vrsta indikatora

Broj ljudi koji su videli kampanju (TV, Gradani, Kvantitativni
plakat, drustvene mreze) MMSP
Broj angazovanja (klikovi, komentari Gradani
J ang ) ’ > (digitalni Kvantitativni
deljenja) .
kanali)
Poruke : Stepen razumevanja (npr. % tacnih G[adgql, e
kampanje . ; ucenici, Kvalitativni
odgovora u kratkoj anketi) .
Javnost
Promena stava u vezi sa EE/OIE Gradani, e
Kvalitativni

(pre-posle anketa)

Broj dolazaka u info-centar posle

preduzetnici

. Svi korisnici Kvantitativni
kampanje
Broj prplzvedenlh i distribuiranih Gradam‘, Kvantitativni
materijala partneri
Broj poseta sajtu / pregleda videa Dlgk;‘tgklna Kvantitativni
Komunikacioni publika
kanalii . .. . . Korisnici
proizvodi Povratne informacije o korisnosti info-centra kvalitativni
materijala . : ’
zajednica
Broj upita/inicijativa posle kori§¢enja Gradani, e
komunikacionih proizvoda MMSP Kvantitativni
Broj korisnika (ukupno, po kanalu: Gradani, e
] uzivo, telefonski, online) MMSP Kvantitativni
Centri za
energetskg Prosecno vreme trajanja savetovanja Gradani, Kvantitativni
savetovanje — MMSP
operativni rad ) ) ) o ) )
Broj organizovanih radionica, javnih Zajednica, e
v Kvantitativni
nastupa Skole, OCD
Broj korisnika koji su pokrenuli EE/ Gradani, Kvantitativni/
OIE investicije nakon savetovanja MMSP Kvalitativni
Broj prijava za subvencije posle Gradani, T
Centri za savetovanja MMSP Kvantitativni
energetsko
savet'o'vanJe,. Broj korlsmlfa koji su preporucili Gradani kvalitativni
efekti i uticaj  uslugu drugima
Povratne informacije o korisnickom
iskustvu (ankete, usmena pohvala/ Svi korisnici Kvalitativni

kritika)
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7.6 Model tabele za mesecno pracenje i izvestavanje

Tabela 7: Model tabele za mesecno pracéenje i izvestavanje

Januar
Februar
Mart

April

Maj

Jun

Jul
Avgust
Septembar
Oktobar
Novembar
Decembar

Ukupno

Broj
korisnika

Najefikasniji
kanal

Napomene za upotrebu tabele:

# poziva

# poseta

# dogadaja

#
podeljenih
flajera

# klikova
(online)

U kolonu ,Najefikasniji kanal“ moze se upisati: “Facebook”, “radio”, “plakat”, “info-centar?, itd.
# korisnika koji su podneli prijavu odnosi se na subvencije ili investicije pokrenute posle savetovanja.

# korisnika
koji su
podneli
prijavu

Komentari
korisnika

Komentari korisnika mogu da sadrze kratke utiske, npr. ,viSe ovakvih radionica“, ,nedostaje materijal za starije®, itd.



8 Zakljucci

Energetsko savetovanje gradana i preduzetnika predstavija klju¢nu kariku u
ostvarivanju pravedne energetske tranzicije. Njegova svrha prevazilazi tehnicke
informacije i mehanizme subvencija. Ono je drustveni servis koji povezuje gradane sa
znanjem, podrskom i mogucnostima za unapredenje zivotnih uslova.

Efikasna komunikacija o energetskoj efikasnosti i obnovljivim izvorima energije
zahteva multisektorski pristup. Centri za energetsko savetovanje treba da funkcionisu
kao lokalna ¢vorista u Sirem sistemu podrske, oslonjeni na saradnju sa institucijama,
organizacijama i pojedincima koji ve¢ imaju poverenje lokalne zajednice.

U tom kontekstu, energetsko savetovanje se ne posmatra kao izolovana aktivnost, ve¢
kao deo zajedniCke infrastrukture koja ukljuCuje Skole, centre za socijalni rad, medije,
verske zajednice, komunalne sluzbe i druge lokalne aktere. Energetsko savetovanje
gradana ne pociva na pojedinacnim naporima, ve¢ na povezivanju - poruka, institucija,
ludi i lokalnih znanja.

Kroz ovaj vodi¢ razradeni su elementi koji energetsko savetovanje Cine delotvornim
kroz efikasnu komunikaciju: identifikacija i odabir ciljnih grupa, razumevanje
korisnic¢kih potreba, jasne poruke i prilagodeni kanali komunikacije.

Medutim, energetsko savetovanje nije samo tehnicko ili administrativno pitanje.
Gradani ne traze samo informacije, ve¢ i podrsku, orijentaciju i razumevanje.

Tamo gde nema funkcionalnih centara za energetsko savetovanje namenjenih
gradanima, energetski menadzeri - koji su zaduzeni da brinu o objektima javne
namene - naj¢eSc¢e ostaju usamljeni pred dodatnim i sloZzenim izazovima pruzanja
ovih usluga i korisnicima u sektoru privatnih stambenih objekata.

Dalji razvoj centara za energetsko savetovanje zahteva stabilne kapacitete, jasne
protokole i otvorenost ka inovacijama. Potrebno je graditi mrezu partnera van okvira
javnih poziva za dodelu subvencija, ukljucivati donatore, nevladine organizacije i
profitna drustva Sto prosSiruje opseg i karakter ciljnih grupa za komunikaciju.

Energetska tranzicija zahteva poverenje i saradnju. Centri za energetsko savetovanje
postaju ne samo izvor znanja, ve¢ i oslonac zajednice i lokalne privrede. U tom
smislu, energetsko savetovanje nije samo servis. Ono je “vezivno tkivo” koje povezuje
energetske politike sa svakodnevnim zivotom gradana.
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Dalji razvoj takode zahteva testiranje pristupa, prilagodavanje lokalnim kontekstima
i stalno ucenje o svakom od koraka, odnosno faza, koje korisnici prolaze od osnovne
energetske pismenosti do informisanog investiranja.

U eri digitalnih komunikacija, dobro umrezeni centri za energetsko savetovanje ili
pojedinacni savetnici mogli bi staviti fokus na specijalizaciju i fokus na pojedina¢nu
temu i korake, tj. etape na tom putu. Na primer, jedan savetnik u Uzicu bi se mogao
specijalizovati za promene energetskih navika ali tako da bude dostupan/na i
korisnicima drugih info-centara, iz kojih bi za potrebe sopstvenih korisnika periodi¢no
mogao zvati specijaliste za solarnu energiju ili toplotne pumpe.

Na kraju, ovaj vodi¢ ne nudi gotova reSenja, ve¢ okvir za delovanje i poziv da se
komunikacija o energetskoj tranziciji gradi kao zajednicki proces, u kojem se deli znanje,
gradi poverenje i omogucavaju zeljene promene - domacinstvo po domacinstvo.

14 Motherway, Klimovich, Money and Gelis: Empowering people to act: How awareness and behaviour
campaigns can enable citizens to save energy during and beyond today’s energy crisis, IEA (2022) https:/
www.iea.org/commentaries/empowering-people-to-act-how-awareness-and-behaviour-campaigns-can-
enable-citizens-to-save-energy-during-and-beyond-todays-energy-crisis
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Aneks 1: NajcesSce postavljana
pitanja gradana

Ovaj aneks predstavlja zbirku naj¢escih pitanja koja gradani postavljaju u vezi sa
energetskom efikasnoscu i koris¢enjem obnovljivih izvora energije.

Pitanja su prikupljena tokom facilitiranih sesija sa energetskim menadzerima u
lokalnim samoupravama u Srbiji, i to u okviru procesa zajednickog osmisljavanja
uloge energetskih savetovalista koji je facilitirao autor ovog vodica.

Svrha ovog aneksa je da posluzi kao alat za sistematizaciju komunikacije sa gradanima:
za pripremu info-materijala, unapredenje rada savetovalista, obuku osobljaiizgradnju
mreze podrske na lokalnom nivou, ali i nacionalnom nivou.

Navike i ponasSanje

- Dali bojler treba da bude uklju¢en 24h?

- Da li drzati otvoren prozor kad radi grejanje ili klima?

« Zasto se nakon ugradnje PVC stolarije pojavljuje kondenz?
«  Kako sprediti ljude da loZe plastiku ili otpad?

Pravno-statusna pitanja

+  Kako se utvrduje legalnost objekta?
- Zasto se prihvataju samo legalni objekti?
« Zasto su potrebni dodatni projekti i dozvole u novim konkursima?

Socijalna podrska

+  Kako steéi status energetski ugrozenog kupca?
< Zasto samo energetski ugrozeni dobijaju pomo¢, a ne i ostali siromasni?
+ Kako obezbediti tih 10% sufinansiranja za one koji to ne mogu samostalno?

Tehnicka pitanja i tehnologije

* Koja je razlika izmedu solarnih panela i solarnih kolektora?

+ Kako radi toplotna pumpa, i koja je razlika izmedu razli€itih tipova (vazduh-voda,
vazduh-vazduh)?

*  Koja je potrebna snaga sistema?
*  Koja je procedura priklju¢enja na EPS?
- Da li se kroz subvencije menja i krovna konstrukcija?

Finansijska pitanja

+ Da li se investicija u solarnu elektranu isplati?

* Kada se vraca ulozeni novac?

*  Koje banke daju kredite i pod kojim uslovima?

« Da li mogu da konkuriSem ako ve¢ imam racun i radove?
« Kada ¢e biti isplacene subvencije? U kom roku?

*  Mogu li da prodajem visak elektricne energije EPS-u?
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