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PREDGOVOR

Svi|a mi se naslov ove knjige jer sam dugo vremena za-
stupao mi{ljenje da su odnosi s javno{}u veoma jednostavni
– obavljati ih profesionalno jeste ono {to ~ini pote{ko}u.

Poslovi vezani za odnose s javno{}u mogu se opisati ra-
znim re~ima, kao {to su na primer renome,  pouzdanost, po-
verenje, harmonija i postizanje me|usobnog razumevanja
istinitim i potpunim obave{tavanjem. Te „klju~ne re~i“ ~ine
sr` odnosa s javno{}u, i u ovoj }u knjizi  objasniti kako su se
tih nekoliko jednostavnih pojmova razvili u profesionalne
menad`erske nau~ne discipline prihva}ene u celom svetu.

U ovoj knjizi su navedeni primeri iz razli~itih zemalja ko-
jima se ilustruje kako odnosi s javno{}u funkcioni{u, i prika-
zani  razli~iti na~ini pomo}u kojih se mo`e ostvariti efikasnost
i uspeh. Mnoge knjige koje se bave ovim problemima usred-
sre|uju svoju pa`nju na neophodne tehnike i ve{tine, ali ne
treba zaboraviti da, ukoliko se `eli izvu}i maksimalna korist,
one sve moraju biti sastavni deo upravljanja organizacijom, a
ne da predstavljaju samo sekundarni deo marketinga.

Razvoj odnosa s javno{}u mo`e se pratiti jo{ od 1923. go-
dine, kada je dr Edvard L. Bernejs napisao prvi priru~nik i
odr`ao prvi kurs na Univerzitetu u Njujorku. Bilo je potreb-
no mnogo godina da se odnosi s javno{}u prihvate kao profe-
sija, i da se potpuno odvoje od novinskih agencija i propagan-
de. Odnosi s medijima jo{ uvek predstavljaju va`an deo
mnogih programa, ali se mnogo vi{e posti`e kada  odnosi s
javno{}u ~ine sastavni deo strategijskog upravljanja i kada
im se omogu}i da doprinose uspehu jedne organizacije na
na~ine koji }e biti opisani u ovoj knjizi.

Korporacijski i vizuelni identitet je veoma va`an aspekt
odnosa s javno{}u, i zato se ova tema  detaljno obra|uje i ilus-
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truje zanimljivim  primerima dizajna kojima se prikazuje ra-
zvojni put korporacijskog identiteta.

Veoma je va`no da se napravi razlika izme|u odnosa s jav-
no{}u  koji su tu svuda oko nas, i profesionalne prakse odno-
sa s javno{}u koju je Bernejs opisao kao umetnost u slu`bi
nauke. Ona mora da bude oprezna, planirana i uzdr`ana, i  u
skladu sa ciljevima i strategijom organizacije za ~iji ra~un se
sprovodi.

U mnogim zemljama sveta dr`ao sam predavanja o od-
nosima s javno{}u i za mene je predstavljalo ohrabrenje ka-
da sam video kako se ta ideja sve vi{e prihvata {irom sveta
kao pozitivan doprinos dobrom upravljanju i uspe{nom po-
slovanju.

@eleo bih da se zahvalim Milneru Greju, Vilijemu Kepsti-
ku, Deniju Mosu i mnogim drugim kolegama na korisnim su-
gestijama i primedbama, kao i svojoj supruzi Gven, na njenoj
konstruktivnoj kritici i nesebi~nom ohrabrivanju.

Sem Blek
Juni 1993.

[TA SU ODNOSI
S JAVNO[]U?

Praksa odnosa s javno{}u je  disciplina menad`menta.
Naglasak se mora staviti na re~ „praksa“, jer se ova knji-
ga bavi profesionalnim delovanjem, za razliku od  odnosa
koji, sasvim prirodno, postoje izme|u individualaca i orga-
nizacija bez ikakvog uticaja menad`era za odnose s javno-
{}u. U poglavlju 15 data je kratka istorija odnosa s javno-
{}u ali, iako je istorija uvek interesantna jer se od nje
mo`e mnogo nau~iti, ipak nam ona ne pru`a jasnu sliku o
stanju u kom se ova ve{tina danas nalazi.

Odnosi s javno{}u, kao {to ve} i samo ime kazuje, bave
se na~inom na koji se pona{anje i stavovi pojedinaca, or-
ganizacija i vlada me|usobno prepli}u. Poku{aji da se uti-
~e na javno mnenje i da se ono oblikuje, stari su koliko i
samo dru{tvo, ali je nailazak demokratije sve promenio.
Kada su gra|ani stekli pravo glasa, a time i pravo da bira-
ju vlade, javnom mnenju se po~ela pridavati skoro drama-
ti~na va`nost.

Su{tina odnosa s javno{}u je ista, bez obzira na to da li
se koriste u politi~koj areni, na poslovnom ili komercijal-
nom polju, u dru{tvenim odnosima, u dobrotvorne svrhe
ili pri prikupljanju pomo}i, ili u bilo kojim drugim situaci-
jama u kojima postoji  posebna potreba za njima. Metode
koje se upotrebljavaju u svim tim razli~itim prilikama bit-
no se razlikuju, i zbog toga }e se u slede}im poglavljima
odvojeno razmatrati.

Osnovna filozofija  odnosa s javno{}u je veoma jedno-
stavna. Mnogi smatraju da je postavljene ciljeve lak{e
uspe{no ostvariti uz  podr{ku i razumevanje javnosti, ne-
go  kada je javnost suprotstavljena ili ravnodu{na. Odno-
si s javno{}u mogu se opisati sa nekoliko klju~nih re~i, a te
re~i su ugled, percepcija, kredibilitet, poverenje, sloga, i
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obostrano razumevanje zasnovano na istinitom i sveobu-
hvatnom obave{tavanju. Ovo ne predstavlja definiciju, ali
ukazuje na krajnje ciljeve.

Odnosi s javno{}u nisu vezani samo za poslovnu politi-
ku i komercijalu: oni su podjednako va`ni i za upravljanje
dr`avom i politiku. Vaclav Havel, koji je postao predsed-
nik ^ehoslova~ke okon~anjem mirne revolucije novembra
1989, dao je intervju za nedeljnik Tajm (Time) avgusta
1992. godine, kada je podneo ostavku postupaju}i po odlu-
ci da se ^ehoslova~ka podeli na dve dr`ave. Havel je ista-
kao va`nost svih onih vrednosti koje se ne sre}u ~esto u
politici – u~tivost, dobar ukus, inteligencija,  pristojnost i,
iznad svega, odgovornost. A upravo su to iste one vredno-
sti koje svoje mesto nalaze i u odnosima s javno{}u.

Parametri odnosa s javno{}u

Profesionalni menad`eri odnosa s javno{}u deluju u
svim sferama poslovnog `ivota:

1. Uprava – nacionalna, regionalna, lokalna, me|una-
rodna.

2. Biznis i privreda – mala, srednja, velika i me|una-
rodna.

3. Dru{tvene zajednice i dru{tveni poslovi.
4. Obrazovne ustanove, univerziteti, koled`i itd.
5. Bolnice i zdravstvo.
6. Dobrotvorne organizacije.
7. Me|unarodni poslovi.

Obave{tavanje javnosti obuhvata i slede}e:
• savetodavne poslove zasnovane na razumevanju

ljudskog pona{anja;
• analiziranje budu}ih trendova i predvi|anje njihovih

efekata;
• istra`ivanje javnog mnenja, stavova i o~ekivanja;
• utvr|ivanje i odr`avanje dvosmerne komunikacije

zasnovane na istinitom i potpunom obave{tavanju;
• spre~avanje sukoba i nesporazuma;
• unapre|ivanje uzajamnog po{tovanja i dru{tvene

odgovornosti;

• uskla|ivanje li~nog i op{teg interesa;
• sticanje ugleda me|u  osobljem, snabdeva~ima i po-

tro{a~ima;
• pobolj{avanje privrednih odnosa;
• privla~enje kvalitetnog osoblja i smanjivanje fluktu-

acije radne snage;
• unapre|ivanje proizvoda i usluga;
• planiranje korporacijskog identiteta.

Ova lista deluje zastra{uju}e, ali se njome samo nagla-
{ava ~injenica da su odnosi s javno{}u sastavni deo svakog
aspekta organizovanja ili upravljanja.

Heksagon odnosa s javno{}u

Jedan od na~ina da se opi{e uloga odnosa s javno{}u je
heksagonalni model (slika 1.1). [est stranica heksagona
predstavljaju razli~ite faktore koji uti~u na ulogu i obim
odnosa s javno{}u.

Sindrom ledenog brega

Sindrom ledenog brega (pogledajte sliku 1.2) ilustruje
kontrast izme|u odnosa s javno{}u kakvima ih zami{ljaju
mnogi ljudi i njihove slo`ene realnosti.
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Model ledenog brega je karakteristi~an za one organi-
zacije u kojima odnosi s javno{}u imaju reaktivnu funkci-
ju. U takvim organizacijama, odnosi s javno{}u imaju ma-
lu, ili gotovo nikakvu ulogu u odre|ivanju strategije.
Organizacije koje su do sada prihvatale ograni~eni rea-
ktivni pristup u odnosu na funkciju odnosa s javno{}u, po-
~ele su sve vi{e da shvataju da aktivan pristup direktno
koristi  poslovanju u promenljivoj poslovnoj sredini.

Neke definicije

Veoma je te{ko definisati odnose s javno{}u, i ve}ina,
ako ne i sve definicije predstavljaju u stvari opise efekata
odnosa s javno{}u, a ne prave definicije. Institut za obave-
{tavanje javnosti je novembra 1987. popravio svoju defini-
ciju, i ona sada glasi: „Obave{tavanje javnosti predstavlja
planiran i stalni napor da se ostvari i odr`i dobra volja i
uzajamno razumevanje izme|u organizacije i njene ciljne
javnosti“.

Jo{ slo`enija je Meksi~ka deklaracija koju su avgusta
1978. potpisali predstavnici vi{e od trideset nacionalnih i
regionalnih udru`enja koja se bave odnosima s javno{}u.
Ona glasi:

„Praksa odnosa s javno{}u je ve{tina i dru{tvena
nauka koja analizira kretanja, predvi|aju}i njihove po-
sledice, savetuju}i rukovodstvo jedne organizacije i os-
tvaruju}i planirane programe akcija koje }e biti u inte-
resu i dru{tva i odre|ene organizacije“.

Vebsterov novi me|unarodni re~nik dao je dobru defi-
niciju:

„Razvijanje bliskih veza i dobre volje izme|u poje-
dinca, preduze}a ili institucije i ostalih ljudi, specijalne
ciljne javnosti ili dru{tva u {irem smislu, {irenjem in-
terpretativnog materijala, razvijanjem dobrosused-
skih odnosa i vrednovanjem reakcija javnog mnenja“.

Vredno je pomenuti i nekoliko jednostavnih definicija:
dobar nastup sa javnim priznanjem; pomirenje privatnog
i dru{tvenog interesa; most izme|u radne organizacije i
spoljnjeg sveta. Va{ autor je vi{e naklonjen jednostavnoj,
ali preciznoj definiciji:

„Praksa odnosa s javno{}u je umetnost i znanje ko-
jim se, kroz uzajamno razumevanje zasnovano na isti-
nitom i potpunom obave{tavanju, posti`e harmonija sa
okolinom“.

Stavljanje umetnosti i znanja u prvi plan je mo`da
iznena|uju}e. Citat ^arlsa Zenaha (Charles Zeanah; po-
gledajte sliku 1.3) obja{njava za{to je potrebno isticati
znanje. Umetnost se, pak, krije u potrebi i mogu}nosti da
se ideje, ma{ta i kreativnost iskoriste u planiranju progra-
ma odnosa s javno{}u.

Veoma je va`no da se shvati da postoje dve razli~ite
grane u odnosima s javno{}u. Prvi i veoma jasan sektor je
reaktivni deo – kako odgovoriti na probleme, kako se sna-
}i i postupati u kriznim situacijama i promenljivim okolno-
stima. Tu se podrazumeva i za{tita ugleda. Drugi deo po-
sla je sasvim razli~it, ali ne manje va`an. O njemu se ~esto
govori kao o proaktivnom sektoru odnosa s javno{}u.
Meksi~ka deklaracija ga opisuje kao „sprovo|enje plani-
ranih programa akcije koji }e poslu`iti i interesima orga-
nizacije i interesima dru{tva“. Njime je obuhva}eno i sa-
vetni{tvo, koje mo`e da ima izuzetnu va`nost. Krajnje je
po`eljno da se, prilikom planiranja korporacijske strategi-
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je i politike, u obzir uzme i mi{ljenje slu`be odnosa s jav-
no{}u.

Odnosi s javno{}u predstavljaju odgovornost svih koji
odlu~uju. Samo ako naju`e rukovodstvo da  ta~nu procenu
va`nosti te aktivnosti, onda ona mo`e maksimalno da do-
prinese produktivnosti i profitabilnosti. Nije slu~ajno {to
mnoge uspe{ne nacionalne i me|unarodne kompanije po-
sve}uju veliku pa`nju programima odnosa s javno{}u.

Ser D`on Harvi-D`ons (John Harvey-Jones) je u  ~a-
sopisu Ekonomist (The Economist, 16. marta 1989) dao
jezgrovit rezime. On je izjavio da su glavne aktivnosti ko-
jima predsednik jedne kompanije treba da se bavi, strate-
gijsko planiranje i odnosi s javno{}u. Predsednik kompa-

nije ili poslovodni organ treba li~no da se interesuju za od-
nose s javno{}u svoje radne organizacije, ali se de{ava da
oni tu odgovornost uglavnom prenose na ~lana upravnog
odbora ili {efa odeljenja. Osoba zadu`ena za odnose s jav-
no{}u ne mora da bude ~lan upravnog odbora, ali se mora
tretirati kao ~lan rukovode}eg tima i mora mu se omogu-
}iti lak pristup rukovode}em vrhu.

Srednja ili velika radna organizacija mo`e da bira, ili
da ima sopstvenu slu`bu odnosa s javno{}u ili da koristi
usluge spoljnih savetnika. Neke kompanije kombinuju
oba metoda, anga`uju}i spoljne savetnike da se bave mno-
gobrojnim poslovima ili  specijalnim zadacima. Svaka or-
ganizacija mora da proceni sopstvene potrebe i odredi
najpogodniji metod koji odgovara tim potrebama. Slede}a
lista mo`e da koristi kompanijama koje nemaju prethod-
nih iskustava.

Kontrolna lista

Kako se va{a radna organizacija uklapa u slede}e:

1. Imate li globalnu politiku odnosa s javno{}u?
2. Da li va{e odeljenje za odnose s javno{}u ili va{ sa-

vetnik imaju dovoljno jak uticaj na politiku rukovod-
stva?

3. Da li se pla{ite medija i dr`ite ih daleko  ili vezujete
njihovu pa`nju za va{e aktivnosti?

4. Da li namenska sredstva za odnose s javno{}u odgo-
varaju rutinskim potrebama, a za posebne namene
se obezbe|uju dodatna sredstva?

5. Da li je va{e osoblje na prijemu ili telefonu dobro
obave{teno i uvek ljubazno?

6. Da li su va{e prostorije na pristupa~nom mestu i da
li se dobro odr`avaju?

7. Da li va{a ku}a ima stalan, sopstveni stil, uklju~uju-
}i logotip, boje i tipografiju?

8. Da li va{i godi{nji i finansijski izve{taji slu`e na ~ast
kompaniji, privla~e pa`nju medija i obezbe|uju do-
bar publicitet?
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„Odnosi s javno{}u... nisu sve {to kompanija,
ili institucija, ili radna organizacija ~ini. Pre su re-
zultat svega onoga {to je ostvareno, jer odnosi s
javno{}u predstavljaju, u stvari, sve ono {to se do-
ga|a u mislima ljudi. Svaka akcija, bilo pojedina~-
na ili grupna, nalazi na~ina da uti~e na javno mne-
nje, povoljno ili nepovoljno. Samu sr` odnosa s
javno{}u ~ini reagovanje uma. Ovakvo stanovi{te
je, mo`da, pomalo filozofsko. U su{tini, krajnje re-
akcije koje motivi{u ljude da kupuju ili da veruju
u nekoga ili ne{to, predstavljaju proizvod kori-
snog delovanja odnosa s javno{}u. Ovakav ishod
mo`e se pripisati i retkoj kombinaciji stru~nih ve-
{tina sa ta~nom procenom. Zato smatram da su
odnosi s javno{}u umetnost. Ali tvrdim  i da su od-
nosi s javno{}u nauka, jer se mogu pravilno usme-
riti ka ciljevima ili odlukama. Kao i u nauci, odno-
si s javno{}u u sebi sadr`e i analizu problema i
metode za njegovo re{avanje. I to je razlog {to od-
nosi s javno{}u postaju jedinstven know-how za
uspe{no re{avanje stvari, pronicljivim ose}anjem
za ljude i izborom trenutka u odnosu na tr`i{te,
konkurenciju, dru{tvene krize ili svetske poslove.“

Slika 1.3  Ameri~ko korporacijsko razmi{ljanje – jedno opa-
`anje, od ^arlsa H. Zenaha APR



9. Da li se unutra{njim komunikacijama obra}a po-
trebna pa`nja?

10. Kakva se pa`nja pridaje dru{tvenim odnosima i
korporacijskoj dru{tvenoj odgovornosti?

Sedam smrtnih grehova odnosa s javno{}u

Pod slede}e naslove podve{}emo naj~e{}e propuste ne-
efikasnih programa odnosa s javno{}u:

• Funkcijska kratkovidost: Nedovoljno vrednovanje
obima celokupnog doprinosa  koji odnosi s javno{}u
mogu pru`iti dobrom rukovodstvu.

• Filozofija „odvrni-zavrni“: Obrati}emo se odnosi-
ma s javno{}u samo kada su oni potrebni nama.

• Tr~anje pred rudu: Kome je potrebno istra`ivanje?
• Lokalna anestezija: Re{imo ovo na lokalnom nivou.
• Neurastenija: Verujemo u globalno javno mi{ljenje

samo ako je ono pozitivno i povoljno za nas.
• Jednokratni komunikacijski tik: Za{to nas optu-

`ujete za nekomunikativnost – pa, o tome je bilo re~i
u na{em poslednjem godi{njem izve{taju.

• Senovita varka: Filozofija niskog profila. Ova
pogre{ka se zasnovi na verovanju da se organizacija
mo`e u~initi nevidljivom kad god ona to po`eli.

(Ovo je citat jednog poglavlja iz Snage odnosa s javno-
{}u – The Power of Public Relations, Joseph F. Awad,
Praeger, 1985).

STRATEGIJA
ODNOSA
S JAVNO[]U,
KORPORACIJSKI
I JAVNI POSLOVI

U prethodnom poglavlju istaknuto je da su odnosi s
javno{}u disciplina menad`menta i da moraju da dobiju
odgovaraju}u ulogu u strategijskom i korporacijskom pla-
niranju.

Strategijski menad`ment se diferencira izme|u krat-
ko, srednje i dugoro~nih ciljeva, a strategijski nagove{ta-
ji su, po svoj prilici, u svakom od tih slu~ajeva razli~iti.
Strategijski menad`ment bavi se organizacijom kao celi-
nom i  na~inom njenog uspe{nog prilago|avanja promen-
ljivim uslovima poslovanja.

Ovde je potrebno uo~iti razliku izme|u strategije i ta-
ktike. Pod strategijom se podrazumeva dugoro~no plani-
ranje, dok je taktika vi{e okrenuta akciji i po efikasnosti je
kratkotrajna. Mada se ovo ne mora uzeti za op{teva`e}u
istinu, jer strategija tako|e mo`e biti kratkoro~na, u prak-
si je ova razlika manje uo~ljiva, jer je organizacija primo-
rana da bude fleksibilna u svojoj korporacijskoj politici.
Strategijska re{enja su ta koja odre|uju pravac kretanja
jednog preduze}a i njegovu  `ivotnu sposobnost u vrtlogu
predvidivih, nepredvidivih i neznanih promena koje se de-
{avaju u njegovom okru`enju.

Strategijska uloga odnosa s javno{}u

Profesor Henri Mincberg (Henry Mintzberg) sugeri-
sao je pet mogu}ih tuma~enja (pet P) strategije:

1. Kao Plan – svesno planirani tok akcije.
2. Kao Pronicljivost – manevar kojim se nadmudruje

konkurencija.
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3. Kao Postupak – poseban tok akcija usmeren ka ci-
lju – javljaju se dva oblika strategije: slu~ajna i
namerna.

4. Kao Pozicija – sredstvo kojim se organizacija locira
u svojoj sredini – strategija predstavlja posredni~ku
silu izme|u organizacije i njene okoline.

5. Kao Perspektiva – strategija ovde predstavlja sred-
stvo kojim se organizacija sagledava iznutra; na~in
na koji rukovodstva ose}aju svoj svet i konkurentno
okru`enje – op{teprihva}eni recept za uspeh.

U praksi, ovih pet P se moraju objediniti u sveobuhvat-
nu strategijsku politiku. Uloga odnosa s javno{}u sastoji
se u izmirenju razli~itih mi{ljenja, tako da se spoljni fakto-
ri na zadovoljavaju}i na~in objedine sa unutra{njom poli-
tikom.

Prakti~ari odnosa s javno{}u ~esto gledaju na strategi-
ju kao na paket aktivnosti kojima treba da se  stvori ugled
i publicitet – i zbog toga tretiraju strategiju kao seriju
„smicalica“. Ako odnosi s javno{}u treba da doprinesu
oblikovanju i postizanju korporacijske misije i ciljeva, oni
moraju da se bave strategijom i kao pozicijom i kao per-
spektivom. Drugim re~ima, potrebno je pomiriti unutra-
{nje vrednosti i vizije  rukovodstva sa spoljnom pozicijom
organizacije, tako da se kroz njih odra`ava mogu}i budu}i
pritisak okru`enja. Po svojoj strategijskoj funkciji, odnosi
s javno{}u se moraju baviti sre|ivanjem odnosa izme|u
organizacije i njene okoline – ili jo{ odre|enije, njenim ve-
zama i sa unutra{njim i sa spoljnim klju~nim strate{kim
ciljnim grupama. Ili drugim re~ima, odnosi s javno{}u tre-
ba da predstavljaju most izme|u unutra{nje perspektive
organizacije i njenog spoljnog pozicioniranja. Ovo je pri-
kazano na slici 2.1.

Konvencionalno gledi{te da se organizacija stalno me-
nja slede}i promene u svojoj okolini, ne odgovara potpuno
stvarnosti. Mnoge kompanije imaju korporacijske strate-
gije kojima se favorizuje stabilnost i koje imaju ugra|ene
elemente protiv promena. Kada se promena ipak dogodi,
na odnosima s javno{}u le`i odgovornost da, preko objedi-
njenih komunikacija tako uskla|enih da posti`u maksi-
malni efekat,  objasne zna~aj novih okolnosti.

Upravljanje po ciljevima je u ovom trenutku moderan
stil upravljanja, ali i drugi stilovi imaju svoje pristalice:

• upravljanje po harizmi;
• upravljanje po gre{kama;
• upravljanje po {etnji kroz organizaciju;
• upravljanje po slu~ajnostima;
• upravljanje po sporazumu.

Stil upravljanja kojim se najbolje opisuje nadahnuti
stil odnosa s javno{}u je upravo ovaj poslednji. Sve orga-
nizacije moraju imati sluha za budu}e trendove i moraju
biti svesne mogu}ih posledica za budu}nost kompanije.
Ponekad se to naziva „skeniranje okoline“ ili „futurizam“,
ali je emisiono upravljanje bolji termin, jer on sugeri{e da
kompanija ne samo da posmatra promenu, ve} i planira da
je korporacijskom strategijom uzme u razmatranje. Dva
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citata su u ovom slu~aju relevantna: „emisiona pitanja su
nere{eni problemi“ i „emisiono pitanje predstavlja samo
jedan trend ~ije je vreme upravo sada“. Odbor predstav-
ni~kog doma Amerike definisao je emisiono pitanje kao
„stanje ili pritisak, bilo unutra{nji ili  spoljni, koji }e, ako
potraje, imati zna~ajan uticaj na poslovanje organizacije
ili na njene budu}e interese“.

Trenutna teorija menad`menta smatra da su organi-
zacije udru`ene autonomne jedinice, ~ije odluke i dogo-
vorene ciljeve uglavnom odre|uje relativna mo} i uticaj.
U jednoj organizaciji postoje mnogi izvori mo}i i u mno-
gima od njih  savet slu`be odnosa s javno{}u mo`e imati
izuzetnu vrednost. Slede}a lista navodi izvore mo}i u jed-
noj tipi~noj organizaciji:

• formalni organi vlasti;
• kontrola deficitarnih sredstava;
• organizaciona struktura i procedura;
• kontrola procesa odlu~ivanja;
• grani~ni menad`ment;
• kontrola informacija;
• upravljanje promenama;
• kontrola tehnologije;
• savezi i neformalne veze;
• kompenzaciona mo};
• simbolizam i jezi~ko zna~enje; 
• pripadnici jednog pola.
Dejstvo spolja{njih uticajnih faktora, kao {to su potro-

{a~i, snabdeva~i i dru{tvena zajednica reguli{u dejstva
svih unutra{njih  su~eljavanja mo}i.

Klif Boumen (Cliff Bowman), u delu Su{tina strategij-
skog menad`menta (The Essence of Strategic Manage-
ment), obja{njava da strategijsko upravljanje implicira da
se o politici ku}e odlu~uje tek po prikupljanju ve}eg dela
informacija, analiza i predvi|anja. Saop{tenje o misiji, ko-
je je u poslednje vreme postalo veoma popularno, neki
stru~njaci uzimaju kao polazi{te za strategijsko planira-
nje, dok mu drugi zameraju da predstavlja alternativu
korporacijskoj politici.

Saop{tenja o misiji, i japanske poruke o „strategijskim
namerama“, predstavljaju samo prazne re~i, osim ako ne

~ine deo neke posebne politike i strategije. I upravo tu ne-
procenjivu va`nost ima  prisustvo dobrog savetnika za od-
nose s javno{}u. Saop{tenja o misiji su dobra inicijativa,
ali samo ako verno odra`avaju mi{ljenje rukovode}eg
vrha, i ako se s vremena na vreme preispitaju u sklopu
ambijentalnih promena ili organizacionih potreba. Bo-
umen isti~e da vrednost saop{tenja o misiji dolazi prven-
stveno iz svih onih procesa kroz koje uprava treba da pro-
|e da bi sa~inila saop{tenje. Da bi ispunila sve kriterijume
navedene u takvom saop{tenju, uprava mora da razmotri
sve osnovne strategijske probleme.

Te{ko je razumeti ~emu slu`e cini~ni komentari koji se
odnose na korisnost publikovanih saop{tenja o misiji, a
i{lo se ~ak  dotle da se organizaciji sugerisalo da slu`bene
izjave o sistemu vrednosti objavljuje odvojeno od saop{te-
nja o misiji.

Korporacijski odnosi i javni poslovi

U svojoj ranoj fazi, odnosi s javno{}u u SAD kretali su
se uglavnom na korporacijskom terenu, a tek kasnije su
se pro{irili i na neprofitne oblasti. U Velikoj Britaniji po-
~etne inicijative su obuhvatale uglavnom dr`avnu admi-
nistraciju: korporacijsko prihvatanje odnosa s javno{}u
do{lo je kasnije. U na{e vreme su se odnosi s javno{}u
pro{irili na sve oblike `ivota.

Klasi~an koncept odnosa s javno{}u u korporacijskom
sektoru SAD predstavljao je poku{aj organizacije da uti-
~e ili menja dru{tvo stvaranjem klime u kojoj bi organiza-
cija mogla, bez ometanja, da ispunjava svoje ciljeve. Ovaj
vid odnosa s javno{}u pravilno je nazvan „javni poslovi“.
Na`alost, ovaj termin izgleda da se nekim kompanijama,
naro~ito u SAD, svi|a vi{e nego precizniji termin „odnosi
s javno{}u“. Ako se pravilno koristi, termin javni poslovi
podrazumeva odnose sa dr`avnim, ustavnim telima i dru-
gim zvani~nicima, i ima mnogo u`e zna~enje od kombino-
vane funkcije odnosa s javno{}u kako je ona opisana u
poglavlju 1.

[ekspir je upitao: „[ta to ima u imenu?“ Jedan Ameri-
kanac je  prokomentarisao:
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„Zovem se odnosi s javno{}u. Ali me mo`ete zvati i
komunikacije, ili dru{tveni poslovi, ili me mo`ete zvati
javna re~, ili korporacijski odnosi, ili emisioni menad`-
ment, ili publicitet, ili marketin{ko komuniciranje... sa-
mo me ostavite da radim svoj posao.“
Deluje iznena|uju}e da ~im stru~njaci pre|u u rukovo-

de}i status u svojoj kompaniji, menjaju naziv svoje funkci-
je iz odnosi s javno{}u u javni poslovi. Te{ko je razumeti
tu logiku. Tragedija ovakvog umno`avanja termina je u
tome {to se na taj na~in zamagljuje istinsko razumevanje
profesionalnog rada odnosa s javno{}u. I jo{ jedna nesre}-
na praksa se ogleda u tome da se sve vi{e odnosi s javno-
{}u nazivaju „PR“. Ovu ru`nu naviku ohrabruju mnogi
stru~njaci koji su jednostavno re~eno lenji da koriste puni
naziv.

Vrednost dosijea

Izu~avanje slu~ajeva iz raznih dosijea predstavlja odli-
~an na~in vrednovanja razli~itih situacija koje zahtevaju
da odnosi s javno{}u obrate na njih pa`nju i ~ak omogu}a-
vaju odnosima s javno{}u da imaju kreativniju ulogu u po-
stizanju uspeha bilo koje organizacije. Zato su u ovu knji-
gu i uklju~eni mnogi slu~ajevi iz Velike Britanije i drugih
zemalja, kojima se ilustruje nejednaka priroda njihove de-
latnosti.

Mnogi od ovih slu~ajeva pobrali su nagrade na takmi-
~enjima, a  prakti~ari koji su u njima u~estvovali odobra-
vanje svojih kolega. Ti izve{taji su nazivani slu~ajevima
~e{}e nego studijama pojedina~nih slu~ajeva, zato {to su
iznosili prirodu problema, ili okolnosti i na~in na koji su
okon~ani, naj~e{}e uspe{no. Studija pojedina~nih slu~aje-
va, s druge strane, predstavljala bi iscrpniju analizu poza-
dine i detaljniju analiti~ku studiju na~ina na koji se pro-
gram sprovodio.

Neki od ovih slu~ajeva obuhvataju nekoliko razli~itih
oblasti odnosa s javno{}u, i zato se ne mogu prikazati u
odre|enom poglavlju. 

SLU^AJ 1

Finansijske implikacije radikalne promene
imena i znaka

Tokom 1991. godine, Trasthaus Forte (Trusthouse Forte)
je dostigao kriti~nu ta~ku u svom razvoju kada je lansirao no-
vi znak i promenio ime u Forte. Kompanija je smatrala da je
veoma va`no da objasni ciljnoj grupi u Sitiju, glavnim akci-
onarima, analiti~arima i medijima, da }e repozicioniranje
Grupacije pove}ati profit i vrednost akcija.

Za promenu imena moralo se dobiti odobrenje akcionara,
i zbog toga je bilo potrebno da slobodni analiti~ari, koji pra-
te sudbinu kompanije, sa~ine informativno i povoljno saop-
{tenje. Osim toga, bilo je potrebno i da {tampa, koja je u
ovom pogledu ~esto veoma cini~na, dâ povoljan komentar.

Istra`iva~ki rad 

Forte ima strukturni program investitorskih odnosa ko-
jim se analiti~ari i institucije prema va`nosti i uticaju dele u
potkategorije, ~ime se obezbe|uje ranije utvr|eni nivo kon-
takata i informacija, i prikupljaju podaci koji se ~uvaju u cen-
tralnoj bazi podataka. Ova detaljna slika klju~nog stava Siti-
ja se svake godine dopunjuje u~e{}em u MORI anketiranju
javnosti i ad hoc istra`ivanjem koje realizuje UBS Filips i
Dru Brunsvik pablik rilej{ns (UBS Phillips & Drew Brun-
swick Public Relations).

Ovo istra`ivanje je kori{teno prilikom sastavljanja strate-
gijskog plana poslovanja i proizvodne filozofije. Ono je poka-
zalo da su institucije slabo reagovale na izbor i obim portfoli-
ja Grupacije. One su svoju pa`nju prvenstveno usmerile na
najistaknutije hotele, a pokazale su slabo interesovanje za re-
storane Grupacije.

Ipak, istra`ivanje je pomoglo da se identifikuju interesna
podru~ja koja bi se mogla obuhvatiti komunikacijskim pla-
nom. Ovaj segment rada se upotpunio i teorijskim istra`iva-
njem kojim su se sagledale i slabosti i snaga nedavnih lansi-
ranja korporacijskih identiteta drugih kompanija. Osim {to
je izvu~ena pouka za lansiranje novog identiteta Grupacije
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Forte, ovo istra`ivanje je pokazalo koji su novinari naklonje-
ni kompaniji, a koji nisu.

Planiranje

Primarni cilj je bio da se istakne najuo~ljiviji aspekt pre-
imenovanja, i da predlo`ena promena imena bude dobro pri-
hva}ena, ali tako da se time ne zamagle jasni poslovni razlo-
zi koji su ~inili sr`  promene.

Drugi cilj je bio da se potpuno iskoristi prilika koju je pru-
`ilo preimenovanje i da se promeni slika o THF (Trasthaus
Forte)  i potvrdi snaga i mogu}nosti razvoja u 90-tim i nada-
lje. Planiranje se suo~ilo sa dve specifi~ne te{ko}e. Prvo, bilo
je potrebno da se tra`i odobrenje od akcionara, tako da je rok
za sazivanje skup{tine diktirao i vreme lansiranja. Drugo, bi-
lo je te{ko razumeti koheziju programa bez vizuelnih prime-
ra, npr. preimenovanih hotela, koji se nisu mogli dati a da se
ne prekr{i tajnost podataka.

Zato je i najve}i izazov predstavljao rad na izradi korpo-
racijskih materijala koji bi ilustrovali i objasnili preimenova-
nje i novi identitet pre nego {to se oni i fizi~ki ostvare. U isto
vreme je bila sa~injena pro{irena lista mogu}ih problema i
pitanja tako da je u sredstvima komunikacija njima mogla da
se posveti puna pa`nja.

Dogovor je bio da klju~ne poruke, koje bi ~inile osnovu
svih komunikacija, budu:

• raznolikost i izbor koji Grupacija pru`a;
• sna`na komercijalna imena u hotelima i ugostiteljstvu;
• jedinstvena {irina hotelskih portfolija;
• prisustvo u me|unarodnim razmerama;
• razvojno pozicioniranje Grupacije na slo`enom me|u-

narodnom tr`i{tu.

Sprovo|enje
Program je imao ~etiri faze: planiranje, korporacijsko

lansiranje i lansiranje preimenovanja, skup{tinu deoni~ara i
prikazivanje promena. Postojala su tri klju~na elementa u os-
tvarivanju faze planiranja:

1. Stvaranje prijem~ive klime. [irile su se informacije o
menjanju komercijalnog imena hotelskog portfolija, ta-
ko da je slu`ba odnosa s javno{}u 1991. godine svoj rad

organizovala na takav na~in da je uvodila ciljnu javnost
u logiku svih budu}ih ogla{avanja, a pri tom nije mno-
go otkrivala i tako gubila lansirni efekat. Rezultati svih
ogla{avanja u aprilu su se koristili da bi se u Sitiju for-
miralo mi{ljenje i potvrdio datum lansiranja u junu, {to
je izazvalo odre|eno uzbu|enje.

2. Bio je pripremljen plan za slu~aj da ne{to procuri. Oko
250 ljudi u i van kompanije je radilo na raznim  aspekti-
ma projekta. Na svu sre}u, ni{ta nije procurelo.

3. U Fazi 1 mnogo vremena je bilo posve}eno pripremi
materijala za lansiranje.

U ranim fazama bilo je potrebno da se nekim  pojedinci-
ma, uz po{tovanje tajnosti, daju izvesne informacije pre ne-
go {to  materijal za marketing postane dostupan. Bila je pri-
premljena izlo`ba prototipa oznaka, lako pokretni paneli na
kojima je bila prikazana storija o preimenovanju sa detalj-
nim opisom njegovog sprovo|enja u svakom delu poslovanja,
a kori{}enjem maketa raznih predmeta, na primer jelovnika,
kancelarijskog materijala i amblema, dobijao se vizuelni efe-
kat, tako da su se  imena mogla povezivati sa prilozima.

Jedan cirkular je bio poslat akcionarima, tako da su oni
bili obave{teni o nameri da se promeni ime, i u tom cirkularu
se tra`io  njihov pristanak na skup{tini. Bilo je odlu~eno da
taj cirkular bude vizuelno efektan da bi kasnije  mogao da se
koristi  za informisanje {irokog dijapazona zainteresovanih.

Napravljena je dokumentacija koja je u istom trenu mo-
gla da pru`i kratak rezime klju~nih podataka o kompaniji i
njenom poslovanju, i o inkorporiranju preimenovanja.

Bila je pripremljena audio-vizuelna prezentacija kojom je
trebalo da se saop{ti vizuelni stil i efikasnost preimenovanja,
i da se odslika njegov uticaj po zavr{etku sprovo|enja.

Tako|e su bila pripremljena saop{tenja za {tampu koja
su sadr`avala glavne elemente date u vidu serije sa`etih pri-
kaza, oboga}enih detaljima.

Korporacijsko lansiranje
i lansiranje za{titnog znaka

Program komunikacija u Sitiju bio je uskla|en sa drugim
komunikacijskim programima, naro~ito za  osoblje u Velikoj
Britaniji i prekomorskim zemljama.
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Analiti~ari su bili identifikovani kao klju~na grupacija, jer
su mogli uticati na prve komentare {tampe i na dugoro~nu
naklonost investitora. Za njih je organizovana glavna prezen-
tacija na sam dan ogla{avanja, koja je obuhvatala izlo`bu sa
prikazivanjem toka preimenovanja, audio-vizuelnu prezenta-
ciju i predstavljanje od strane generalnog direktora, Roka
Fortea (Rocco Forte), sa konferencijom za {tampu. Cirkular
je poslat akcionarima istog dana, tako da su ga oni primili sle-
de}eg jutra kada su se i prvi komentari o preimenovanju po-
javili u {tampi.

Skup{tina deoni~ara

U nedeljama do objavljivanja saop{tenja 8. maja i skup-
{tine 4. juna, aran`irani su susreti i ve~ere sa ciljem da se
kontaktiraju akcionari koji su imali bar pedeset posto glaso-
va. Pa`ljivo su posmatrane reakcije i namere o glasanju. Na
taj na~in se stvorila atmosfera razumevanja, koja je rezulti-
rala visokim procentom glasova akcionara u korist promene
imena jo{ pre Skup{tine.

Za Skup{tinu je bio napravljen specijalni video snimak,
koji je trebalo da bude prikazan posle objavljivanja saop{te-
nja. Predstavljalo je te`ak zadatak da se odr`i entuzijazam a
da ne izgleda da se glasovi smatraju sigurno dobijenim. Gla-
sovi poverenja koje su ovoj ideji dale razne institucije razu-
verili su akcionare i uticali da i oni podr`e preimenovanje,
~ak sa devedeset osam odsto u korist promene imena.

Sa obezbe|enim ishodom glasanja na Skup{tini, slede}a
va`na stvar je bila da se poka`u efekti promene imena. Slu`-
ba odnosa s javno{}u je nastavila kampanju, menjaju}i  takti-
ku i o~ekuju}i dublje prou~avanje poslovne logike, sada kada
je po~etni ton ve} dat. Taj postupak je zahtevao da se odredi
manji broj medija koji bi bili voljni da daju vi{e prostora i
uvodne ~lanke za svako posebno polje rada. Odziv je bio sja-
jan. Da bi se impresionirao Siti, ovoj fazi su podr{ku dali vo-
de}i korporacijski propagandisti, i ova kampanja je dobila
op{te priznanje.                  

Svim akcionarima je uru~en  plan o efektima preimeno-
vanja i kompletan rebalans godi{njeg izve{taja. Za analiti~a-
re i  stotinu glavnih akcionara organizovane su posete hote-
lima.

Procena

Prvi postavljeni cilj bio je da se dobije pozitivan prikaz na
stranicama najve}ih finansijskih novina, a da se izbegne ne-
gativan u tabloidima. Taj cilj je i postignut. Reakcija analiti-
~ara bila je pozitivna, cena akcija postojana.

Slede}i test podr{ke bila je Skup{tina akcionara, a posti-
gnuti uspeh je prevazi{ao sva o~ekivanja. Po{to je glasanje
bilo zavr{eno, agencija MORI je preduzela istra`ivanje, koje
je pokazalo da je razumevanje  bilo najpostojanije me|u pri-
oritetnom ciljnom javno{}u. U rezultatima analiti~ara  pri-
me}ena je sna`na korelacija izme|u njihovih pogleda na ko-
risnost preimenovanja i po~etnih ciljeva. Postojala je i
zna~ajna podr{ka institucija.

Odnosi s javno{}u su se uhvatili u ko{tac sa izuzetno te-
{kim izazovom, i to sa pozitivnim ishodom i zadovoljavaju}im
rezultatima.

Bud`et

Tro{kovi komunikacija su, koliko je to bilo mogu}e, bili
ugra|eni u teku}i investicioni program. Najva`niji dodatni
tro{kovi su bili:

materijal za izlo`bu i audio-vizuelnu
prezentaciju 25.000 
cirkularno pismo akcionarima 70.000 
pokretna izlo`ba za institucije 3.000 

ukupno 98.000

Komentar

Ovaj istorijat slu~aja Forte, zajedno sa njihovim ulaskom
u Sektor internih komunikacija (pogledajte poglavlje 10)
osvojio je 1992. presti`nu nagradu Ma~ za kvalitet (Sword of
Excellence) koju svake godine dodeljuje Institut za odnose s
javno{}u za najbolji program odnosa s javno{}u. Predsednik
`irija, D`on Garnet (John Garnett), izjavio je kako je Forte
pokazao da kvalitet u stvari zna~i zadobijanje srca i du{e svih
zaposlenih u preduze}u. Forte je tako|e vrlo uspe{no ubedio
Siti da bi repozicioniranje grupacija pove}alo profit i vred-
nost akcija.
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SLU^AJ 2

Uklju~ivanje Viral (Wirral) bolnice
u Nacionalni zdravstveni trust

Pripovest o propagandnoj kampanji koja je obuhvatila
dru{tvene odnose, odnose me|u zaposlenima, odnose s medi-
jima i parlamentarno lobiranje.

Situacija
Oktobra 1990. godine, izvr{ni direktor Frenk Barns

(Frank Burns) i uprava Viral bolnice bili su zabrinuti da nji-
hovu odluku o konkurisanju za trust status u prvom talasu,
ne}e razumeti ni njihovo sopstveno osoblje ni ljudi u 140.000
doma}instava Virala koji ~ine ve}inu pacijenata bolnice.

Konceptu ~lanstva u trustu je u {tampi, kako lokalnoj ta-
ko i nacionalnoj, zamereno da u stvari zna~i „povla~enje“ sko-
p~ano sa poslovnim i finansijskim problemima. I unutar sa-
me bolnice osoblje na svim nivoima izrazilo je protivljenje da
se konkuri{e za ~lanstvo u trustu.

Aprila 1991. anga`ovana je mala agencija za odnose s jav-
no{}u, Udru`enja Kenjon (Kenyon Associates), ~iji je zada-
tak bio da uti~e da  ljudi u Viralu prihvate promenu statusa
svoje bolnice, obja{njavaju}i razloge koji su naveli upravu
bolnice da konkuri{e za ~lanstvo u trustu i prikazuju}i koristi
koje takav status donosi. Pa`nja kreatora kampanje usred-
sredila se i na 4.500 zaposlenih u bolnici, uz poseban naglasak
na njihovom vlastitom interesu i potrebi za informisanjem.

Kako se kampanja razvijala, osetila se potreba da se vla-
da lobira radi obezbe|ivanja sredstava. Na~injeno je izvesno
skretanje da bi se iza{lo u susret zanimanju medija za niz tra-
gi~nih incidenata.

Planiranje
Uprava bolnice je odlu~ila da potpuno informi{e i dru-

{tvenu zajednicu i osoblje preko sredstava informisanja pot-
pomognutih internim publikacijama, specijalno naru~enim
video programima, i ograni~enom koli~inom literature za
vanbolni~ku distribuciju. ^injenice su pokazivale da }e se
jednom utvr|eno mi{ljenje o ~lanstvu u trustu vrlo te{ko me-
njati, i zbog toga je bilo potrebno da se ovaj slu~aj detaljno

objasni kako bi se uticalo na razumevanje promena koje bi iz
takvog postupka proistekle. Program se kasnije pro{irio i
uklju~io ogla{avanje bolnice kao vrhunskog centra za brigu o
bolesniku.

Bud`et je za ovaj program bio prilagodljiv, jer je bilo te-
{ko predvideti sve potrebne tro{kove. Izdaci su se veoma
pa`ljivo planirali, jer je novac pripadao zdravstvu i bilo kakav
nagove{taj da se novac koji se mogao iskoristiti za pobolj{a-
nje usluga ili objekata razbacuje, minirao bi ceo program.

Sprovo|enje

Agencija Udru`enja Kenjon uspostavila je vrlo dobre ve-
ze sa upravom bolnice na vi{em nivou, a slabije kontakte je
imala sa radnicima po odeljenjima. Na sastancima sa gene-
ralnim direktorom i njegovim bli`im saradnicima utvr|ena je
filozofija programa, dok se uspe{an sistem svakodnevne ko-
munikacije tek osmi{ljavao.

I uprava i osoblje su `eleli da se iz bolnice {alje {to vi{e in-
formacija. Na svu sre}u, u Viralu izlaze dva regionalna dnev-
na lista i dva afirmisana „slobodna“ lista koja pokrivaju celo-
kupnu bolni~ku delatnost. Postoje i dve lokalne radio stanice,
BBC Mersisajd (BBC Merseyside) i Radio Siti, kao i dopisni-
{tvo Granade i BBCja. Bilo je odlu~eno da se preko lokalnih
medija detaljno izlo`i slu~aj oko ~lanstva u trustu, uz obezbe-
|enje pra}enja dalje procedure oko molbe, kao i planirane ko-
risti koja bi iz ovog projekta proiza{la. Negativan komentar je
bio pokrivan pozitivnim vestima.

Jedan prilog u lokalnim novinama, koje prima svako do-
ma}instvo, napisan u toku akcije, pa`ljivo je izneo probleme
u vezi sa sticanjem ~lanstva u trustu i potkrepio ih jasno izne-
tim argumentima. I interni bolni~ki magazin Insajt (Insite)
neprekidno je informisao zaposlene o napredovanju molbe, a
{tampana je i mala bro{ura koja se delila na odeljenju Op{te
prakse.

Naru~ena je i video kaseta u kojoj je detaljno prikazan
istorijat molbe za sticanje ~lanstva u trustu i istaknuta korist
koju on donosi. Video je tako napravljen da se mogao koristi-
ti i na javnim skupovima i u bolnici. Osmi{ljen je i jedan izlo`-
beni {tand za sli~nu upotrebu.

I kada je odlu~eno da se preda molba za ~lanstvo u trustu,
promenio se i na~in informisanja. Umesto isticanja osnovnih
podataka, pre{lo se na isticanje koristi o~ekivane od dobija-
nja novog statusa.
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Stremljenje ka ~lanstvu u trustu

Sada su pozitivne poruke o bliskim promenama i pobolj-
{anju usluga u bolnici poslate i medijima.

Pripremljeni su planovi da se „Dan trusta“ obele`i nefor-
malnim i skromnim sve~anostima. Sve bebe ro|ene 1. aprila
dobijale su poklone od predsednika trusta, a veliki asortiman
majica i {e{ira prodavao se u korist Lige prijatelja bolnice.
Prihva}en je ovakav uzdr`an pristup, jer se osetilo da bi pre-
terano nagla{avanje promena mo`da zbunilo pacijente.

Nacionalna antitrust kampanja je bila na vrhuncu, govo-
rilo se da se bolnica „privatizuje“ i da }e se uskoro suo~iti sa
finansijskim te{ko}ama. I upravo je ovaj napad na trust prin-
cipe presudio, tako da je bolnica odlu~ila da i u slede}oj fazi
svog programa isti~e prednosti trusta.

Prva godina  
Ono {to je po~elo kao prili~no stidljiva veza sa medijima i

lokalnim informativnim programom preraslo je u veliki broj
novih propagandnih inicijativa.

Bolnica se obratila vladi sa molbom da joj dodeli pomo}
od 8.3 miliona funti za obnovu jednog od dva bolni~ka bloka i
za pobolj{anje usluga. Agencija Udru`enja Kenjon dobila je
zahtev da u kratkom roku napravi video snimak kojim bi se
ova molba poduprla. Pozitivno re{enje molbe postalo je lokal-
ni medijski doga|aj. 

Obim aktivnosti odnosa s javno{}u se {irio. U Nacional-
nom udru`enju za pru`anje zdravstvenih usluga i trustove
(Kraljevski fond), godi{nji izve{taj Trusta bolnica progla{en
je za najbolji zdravstveni izve{taj. Za slu`bu op{te medicine
napravljen je bilten da bi svi bili obave{teni o razvoju situaci-
je. Za lokalne ve}nike odr`avani su kratki sastanci upoznava-
nja sa situacijom.

Usred svih ovih aktivnosti dogodila su se tri nesre}na slu-
~aja u bolnici, koja su se okon~ala smr}u pacijenata zbog „ne-
dostatka zdravstvene nege“. Ova serija nesre}nih slu~ajeva
bez presedana postala je nacionalna medijska senzacija, a ne-
ki ljudi su poku{ali da za to okrive koncepciju trusta. Bilo je
izuzetno te{ko zaustaviti negativne komentare, ali kada je
sve pro{lo, uprava bolnice je osetila da je rad na „ograni~e-
nju {tete“ bio uspe{an koliko je to bilo mogu}e u tako te{kim
okolnostima.

Bud`et
Ukupni tro{kovi, uklju~uju}i i honorare, iznosili su za pet-

naest meseci 43. 825 funti, iz ukupnog bud`eta bolnice od {ez-
deset miliona funti. Najvi{e novca su odneli video filmovi, bil-
teni, magazini, posteri, godi{nji izve{taj i izlo`beni {tand.

Rezultati
Po anketi koju je list Nedeljna nezavisnost (Independent

on Sunday) sproveo me|u pacijentima, bolnica je stekla re-
putaciju kao jedna od dvanaest najomiljenijih.

Medijska svest o novom statusu bolnice se znatno pro{i-
rila: ona je sada pominjana kao „Bolnica Viral“ ili „Trust“, a
ne vi{e kao „Erou Park“ (Arrowe Park) ili „Kleterbrid`“
(Clatterbridge), {to su bila njena stara imena. Uprava veru-
je da je to bio presudan momenat u predstavljanju bolnice
kao objedinjene organizacije.

Nagla{avanje visokog kvaliteta bolnice pomoglo je da se
podigne moral osoblja, {to su potvrdili i rukovodioci koji su u
neposrednom kontaktu sa osobljem. Pove}ano u~e{}e osoblja
u njihovom magazinu potvr|uje gore pomenutu tvrdnju.

Postojale su neke eti~ke odrednice, na primer da briga o
bolesniku mora uvek da bude na prvom mestu. A doga|alo se
i da su se, iz medicinskih ili eti~kih razloga, neki dobri proje-
kti napu{tali ili odlagali.

Komentar

Ovaj slu~aj predstavlja vrlo dobar primer kako jedna ma-
la agencija mo`e isplanirati i sprovoditi uspe{an program od-
nosa s javno{}u, i sa ograni~enim sredstvima i u veoma te-
{kim okolnostima, samo ako tesno sara|uje sa klijentom.

SLU^AJ 3

Smrt i `ivot jedne kompanije – Trits ajskrim

Ovo je pri~a kako je BRAHM agencija za odnose s javno-
{}u odigrala centralnu ulogu u postizanju poslovnog cilja –
pre`ivljavanja firme.
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Kriza je po~ela 10. januara 1991. godine, kada je Berds aj
vols (Birds Eye Walls) objavio da zatvara svoju filijalu Trits
ajskrim (Treats Ice Cream) u Lidsu, {to bi predstavljalo gu-
bitak posla za 350 ljudi. Izjavili su da duboko `ale {to moraju
da zatvore tu trgova~ku ku}u, i da se takva odluka ne mo`e
izbe}i.

Mada je agencija BRAHM bila stalno anga`ovani savet-
nik kompanije, obave{teni su samo nekoliko dana pre aktivi-
ranja plana o zatvaranju. Strategija za krizne situacije je ve}
postojala u sklopu globalnog programa odnosa s javno{}u
kompanije Trits, ali niko nije mogao da predvidi da }e uspe-
{noj kompaniji, kakva je bila Trits, pretiti trenutno zatvara-
nje. Ipak, postoje}i krizni plan je poslu`io kao okvir za uo~a-
vanje relevantne ciljne javnosti i kao putokaz kako da se do
nje do|e. Na listu ciljne javnosti dodati su i mogu}i nosioci
odlu~ivanja u ovoj kampanji – upravni odbor Berds aj volsa,
mati~na kompanija Unilever i akcionari Unilevera.

Savetnici su izneli bezbroj primedbi na plan o zatvaranju,
bacaju}i te`i{te na gubitak posla, uticaj na lokalnu ekonomi-
ju, na socijalne i dru{tvene posledice, ulogu Tritsa na britan-
skom tr`i{tu sladoleda i na nacionalni interes u odnosu na
evropsku konkurenciju.

Lokalna i nacionalna medijska kampanja stalno je istica-
la da se u ovom slu~aju radi o zatvaranju uspe{ne kompani-
je. Sve je to dovelo dotle da je postavljeno pitanje motiva svih
koji su podr`avali zatvaranje i izra`ena zabrinutost zbog nji-
hovog opiranja da razmotre pitanje upravnog otkupa.

Da bi problem i dalje ostao u prvom planu, tenzija se un-
utar ciljne javnosti odr`avala redovnim protokom informaci-
ja. Koordinirano lobiranje su preduzeli potro{a~i, poslanici,
ve}e, crkva, sindikat i zaposleni. Kompanijama Berds aj vols
i Unilever izra`avana je zabrinutost zbog takve odluke.

Potreba za tre}om fazom kampanje prestala je kada je
objavljeno da se prihvata ponuda o otkupu. U slu~aju potre-
be, izvr{io bi se odre|eni, direktan pritisak na Berds aj vols i
Unilever.

Posledica
Preduzeta je ~itava serija aktivnosti kojima je bio cilj da

istaknu pozitivan imid` Tritsa. Da bi se iskazala zahvalnost
svima koji su bili uklju~eni u spasavanje kompanije, prire|e-
na je zabava za novinare, a prijem za sve one koji oblikuju

javno mnenje. Za veliki broj potro{a~a {tampana je knjiga u
kojoj je opisana uspe{na kampanja za spas Tritsa. Biskup
Lidsa je osvetio temelje nove fabrike ove kompanije.

Procena
Cilj da se sa~uva kompanija, obezbedi budu}nost za nje-

nu upravu, radnu snagu i potro{a~e, je postignut. Novi obje-
kat, koji je ko{tao pet miliona funti, treba da osigura poziciju
kompanije kao jedne od vode}ih na svom tr`i{tu.

U po~etku je postojala prili~na sumnja u uspeh. Jedan od
rukovodilaca je na po~etku o~ajavao: „Kada oni (Unilever)
jednom odlu~e, to je to“. U pro{losti su donosili nepopularne
odluke i uprkos o{trim kritikama, dr`ali su ih se kao pijan
plota.

Redakcijski uvodnik u Jork{ir ivning postu (Yorkshire
Evening Post) od 25. januara 1991. hvalio je kampanju i isti-
cao je kao primer na tom polju. Denis Hili (Denis Healey),
poslanik u Parlamentu, rekao je za odnose s javno{}u da su
„odli~ni“.

Bud`et
Tro{kovi kampanje bili su podvedeni pod normalne

tro{kove honorara za savetnike u iznosu od 2.500 funti me-
se~no.

Komentar
I velike kompanije mogu}e je naterati da uo~e pogre{ne

poteze, pod uslovom da se pokrene lokalni otpor i da se pro-
fesionalno usmerava.  

SLU^AJ 4

Odr`ati celinu Hilingdona

Slede}i slu~aj predstavlja dobar primer poziva lokalnih
vlasti savetnicima za odnose s javno{}u da im pomognu u
obaranju nepopularog predloga lokalne vladine komisije za
odre|ivanje op{tinskih granica.
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Cilj

Ova komisija je, kao deo predloga za reviziju op{tinskih
podru~ja, predlo`ila da aerodrom Hitrou (Heathrow), zajed-
no sa jo{ pet sela severno od njega, pre|e u nadle`nost lon-
donske op{tine Haunslou (Hounslow). 

Skup{tina op{tine Hilingdon `elela je da zadr`i ova sela u
skladu sa `eljama njihovih stanovnika, a i da prisajedini tri-
deset odsto aerodroma Hitrou, koji nije bio deo njenog op{ti-
nskog podru~ja, radi uspe{nijeg delovanja op{tinskih usluga.

Anga`ovan je Dju Rod`erson (Dewe Rogerson) da pomo-
gne op{tini u obaranju predloga Komisije.

Pozadina slu~aja

Komisija za razgrani~enje u izradi svog predloga oslonila
se na dva va`na faktora. Prvo, da region pogo|en bukom sa
aerodroma treba da bude pod upravom istih lokalnih vlasti u
~ijoj nadle`nosti se nalazi i aerodrom; i drugo, sva sela sever-
no od aerodroma (izme|u autoputeva M4 i A4) vi{e naginju
op{tini Haunslou nego op{tini Hilingdon.

Strategija

Iako se ova dva problema moraju re{avati odvojeno, od-
lu~eno je da ipak treba da postoji nit koja }e povezivati ta dva
argumenta. Opravdanje za to je bilo da bi pitanje „sela“ za-
dobilo ve}u podr{ku javnosti nego pitanje „aerodroma“. Po-
vezivanjem tih dveju tema i drugi elemenat kampanje – aero-
drom – dobio je podr{ku javnosti.

U isto vreme, bilo je potrebno da se Komisiji dostavi is-
crpan predlog u kome bi se razmatranjem svih problema
opravdala promena mi{ljenja.
Akcija

Dva razli~ita komunikacijska programa proiza{la su iz
prihva}ene strategije:

1. Kampanja za sela

Da bi se obezbedila podr{ka javnosti, osmi{ljena je kampa-
nja Sa~uvati celinu Hilingdona, a kreiran je i logo kam-panje
koji je kori{ten na bro{urama, posterima, memorandu-mima i
u medijima. Vodilo se ra~una da kampanja bude u skladu sa
Kodeksom lokalnih vlasti o pona{anju javnih glasila.

Bilo je dogovoreno da se, nakon ispitivanja kriterijuma
kojih se Komisija dr`ala kada je predlo`ila promenu granica,
a znaju}i da je lokalno stanovni{tvo protiv pripajanja op{tini
Haunslou, otpor ovoj promeni odredi i objasni. 

Sprovedeno je detaljno anketiranje stanovni{tva. Da bi
bilo sigurno da na rezultate ispitivanja ne}e uticati rasprava
o op{tinskim podru~jima, anketa je bila tako sastavljena da
ispitanici nisu bili svesni njene svrhe sve do nekoliko posled-
njih pitanja.

Lokalnom stanovni{tvu je sugerisano da raznim bro{ura-
ma i posterima, kao i kopijama pisama upu}ivanih lokalnim
vlastima, dâ na znanje Komisiji {ta misli o njenom predlogu. 

Odr`avani su i sastanci sa lokalnim predstavnicima vlasti
i grupama gra|ana na kojima su izno{ena mi{ljenja o predlo-
gu, uz obja{njenje postupka kojim bi se Komisija upoznala sa
svim tim gledi{tima.

A uz sve to, i drugi davaoci usluga u op{tini bili su pozva-
ni da podr`e Hilingdon kampanju. Zdravstveni organi, Poro-
di~no savetovali{te, Sudijski komitet, lokalne {kole i mnogi
drugi, pru`ili su Komisiji veoma uverljive argumente u korist
Hilingdona.

2. Kampanja za aerodrom

Kampanja da se ceo aerodrom Hitrou pripoji ovoj op{tini
nije izazvala veliko interesovanje javnosti. Veliki deo aero-
droma (sedamdeset odsto) ve} je pripadao Hilingdonu, uk-
lju~uju}i ve}i deo kapaciteta terminala, kao i usluge snabde-
vanja aerodroma.

Odlu~eno je da se istakne argument „centar dobre uslu-
ge“ i naglasak stavi na pometnju koja bi nastala ako bi odgo-
vornost bila preneta. Ipak, ~ak i da se Hitrou pripoji op{tini
Haunslou, Hilingdon bi i dalje morao da obezbe|uje neke od
postoje}ih usluga, na primer krizni plan, zbog drugog op{tin-
skog aerodroma Northolt, koji pripada kraljevskim vazdu{-
nim snagama. I ponovo je zatra`ena koaliciona podr{ka, kroz
upoznavanje najve}ih avio-prevoznika sa situacijom, zajedno
sa Kompanijom Hitrou i Londonskim transportom.

Ulo`eno je mnogo truda da se prikupe i srede najja~i argu-
menti u prilog zadr`avanja aerodroma u Hilingdonu. Ustanov-
ljena je baza podataka koja je trebalo da obezbedi visok nivo
stru~nog mi{ljenja i procenu najja~ih argumenata.
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Komisija je prihvatila princip da Hitrou pripadne jednoj
op{tini, ali je odabrala Haunslou zato {to:

a. aerodromska buka vi{e ugro`ava ljude u Haunslou;
b. vi{e stanovnika Haunsloua radi na aerodromu.

Ovi argumenti su `estoko osporavani kontraargumenti-
ma u predstavci op{tine Hilingdon.

U odgovoru na prvu tvrdnju nagla{ena je ~injenica da su
bukom ugro`eni stanovnici mnogo {ireg podru~ja, uklju~uju-
}i Slou, Ri~mond, Vindzor itd. Ako je Komisija bila mi{ljenja
da lokalne vlasti u ~ijoj nadle`nosti se nalazi aerodrom treba
da budu odgovorne za sve ljude ugro`ene aerodromskom bu-
kom, onda se moraju menjati op{tinske granice u celom za-
padnom Londonu i velikom delu njegovog okruga. To svaka-
ko nije bilo mogu}no, a ni po`eljno. 

Skicirana je mapa sa podru~jima buke, koja je u prvi plan
istakla ~injenicu da su stanovnici Hilingdona ugro`eni sna-
`nom bukom avionskih motora na zemlji. Hilingdon je tako|e
postavio instrumente za merenje buke na samom aerodromu.
Bilo je veoma va`no objasniti prirodu tih instrumenata i mo-
tive za njihovo postavljanje.

Da bi se razjasnilo pitanje zaposlenja ve}eg broja stanov-
nika Haunsloa na aerodromu, stupilo se u kontakt sa najve-
}im poslodavcima, BAA i Briti{ ervejzom, da bi se dobili ta~-
ni podaci o zaposlenima. Ti podaci su pokazali da je gotovo
zanemarljiv broj stanovnika Haunsloa zaposlenih na aero-
dromu (3%) u odnosu na broj zaposlenih koji `ive u Hilingdo-
nu. Tako|e se pokazalo da opada broj stanovnika Haunsloa
zaposlenih na aerodromu, dok broj zaposlenih stanovnika
Hilingdona pokazuje stalni porast.

I izvestan broj zainteresovanih ~ije je poslovanje vezano
za aerodrom bio je obave{ten o predlozima Komisije i zamo-
ljeni su da iznesu svoje mi{ljenje. Lokalni ~lanovi Parlamen-
ta i Evropskog parlamenta stalno su bili obave{tavani o ra-
zvoju doga|aja.

Faza prora~unavanja

Ankete su pokazale da je lokalno stanovni{tvo vi{e bilo
naklonjeno Hilingdonu nego Haunslou. To su potvrdili odgo-
vori o potro{a~kim navikama, javnom saobra}aju i lokalnim
uslugama. Predlog za pripajanje Haunslou podr`alo je samo
3%, nasuprot 85% odgovora protiv. 

Nalazi svih tih istra`ivanja ~inili su sastavni deo `albe Hi-
lingdona. Uz to, Komisija je primila jo{ oko 600 predstavki od
pojedinaca, uklju~uju}i tu i stanovnike sela u podru~ju op{ti-
ne Hilingdon. Te predstavke su se podudarale sa predstavka-
ma koje je podneo Hilingdon: afirmisane dru{tvene zajedni-
ce; sna`na naklonost ka Hilingdonu; dobre veze sa Severnim
Hilingdonom.

Svi korisnici aerodroma i drugi zainteresovani su se slo-
`ili da ceo Hitrou treba da bude pod jednom upravom. Pored
toga, Hilingdon su podr`ali i Kompanija Hitrou, Britanska
avio-kompanija, Zdravstvo Hilingdona i Zajednica oblasnih
sudija.

U svom nacrtu predloga Komisija je januara 1992. zaklju-
~ila da je postojao:

a. veliki otpor stanovni{tva; i
b. da Hilingdon ima vi{e iskustva i stru~nosti u pru`anju

usluga na zadovoljstvo svih korisnika i avio-prevoznika.
I shodno tome, Komisija je zaklju~ila da Hitrou treba da

pripadne op{tini Hilingdon.
Slede}u fazu predstavljao je zavr{ni konsultativni period

koji je okon~an 13. aprila 1992. Hilingdon je podneo dodatne
dokaze, ovog puta podr`avaju}i preispitani predlog Komisije.

Tro{kovi

Kampanja je trajala oko osamnaest meseci. Te{ko je dati
ta~nu procenu o tome koliko je ko{tala, jer je Hilingdon ko-
ristio sopstvene izvore gde god je to bilo mogu}e. Istra`iva~-
ki projekat je ko{tao oko 10.000 funti, a tro{kovi agencije
24.000 funti godi{nje.

Zaklju~ak

Prvi predlog Komisije je uspe{no oboren, a revidirani
predlog je bio u skladu sa `eljama Hilingdona. Kona~nu od-
luku o op{tinskim granicama doneo je Dr`avni sekretar po-
~etkom 1993. godine. I tako je Hilingdon u potpunosti ostva-
rio svoj cilj.

Komentar

Istiniti, dobro prezentirani argumenti mogu da uti~u ~ak
i na zvani~nu komisiju da preina~i svoju odluku.
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SLU^AJ 5

Borba sa za{titom `ivotne sredine u Kanadi

U ovim danima brige za `ivotnu sredinu, poku{aj da se na
obalama Kanade otvore naftne bu{otine svakako je morao
izazvati sna`an otpor mnogih, a naro~ito ribara.

Dve godine ranije, Teksako Kanada (Texaco Canada) ni-
je dobila dozvolu da otvori bu{otine. Jedna mala kompanija,
LASMO plc, odlu~ila je da oku{a sre}u i anga`ovala je lokal-
nu kompaniju za odnose s javno{}u.

Uvod
Sredinom 1989. godine, LASMO plc, me|unarodna naft-

na kompanija sa sedi{tem u Londonu, zajedno sa Kraljev-
skom korporacijom provincije Nova Skotija, re{ila je da na-
stavi eksploataciju dvaju priobalnih nalazi{ta nafte, Kohaset
i Panuke, koja su se nalazila oko 250 km jugoisto~no od Hali-
faksa u Novoj Skotiji.

Nekoliko meseci ranije se Ekson Valdez nasukao na oba-
le Aljaske, a petnaest meseci pre toga vlade Nove Skotije i
Kanade su donele moratorijum za bu{otine na obalama D`or-
d`s Benka (George’s Bank), koji se nalazi nekih 500 nauti~-
kih milja od nalazi{ta Kohaset i Panuke, spre~iv{i time ambi-
ciozni istra`iva~ki program kompanije Teksako Kanada.

Anga`ovana je lokalna agencija za odnose s javno{}u,
MekArtur, Tompson i Lo (McArthur, Thompson & Law) da,
zajedno sa LASMO Nova Skotija dru{tvom sa ograni~enom
odgovorno{}u, uspostavi bolje razumevanje sa ciljnom javno-
{}u, kako bi se izbegao sukob oko predlo`enog projekta. Plan
je bio da se do jeseni 1990. godine dobije zvani~no odobrenje
za rad.

Istra`ivanje
Na osnovu nesre}nog iskustva kompanije Teksako Kana-

da, LASMO je shvatio da njegov uspeh, ve}im delom, zavisi
od toga u kojoj meri }e mo}i da zadovolji ribare i pobornike
za{tite ~ovekove okoline. U ~asopisu Decima kvoterli (Deci-
ma Quaterly), proletnjem broju za 1989. godinu, {tampani su
rezultati ispitivanja kanadskog javnog mnenja koje je spro-
vela jedna od najpoznatijih kanadskih ku}a za istra`ivanje

javnog mnenja, i oni kazuju da je za{tita okoline najva`nija
briga Kana|ana. Ispitanici su izrazili uverenje da je potreb-
na intervencija vlade u za{titi ~ovekove okoline, a vi{e od jed-
ne tre}ine ispitanika nije imalo gotovo nikakvo poverenje u
naftne kompanije.

Da bi se procenili osnovni problemi vezani za LASMO,
pa`ljivo se pregledao sav publikovani materijal, uklju~uju}i i
procenu re{avanja ekolo{kih problema Teksako projekta, a
obavljeni su i razgovori sa stru~njacima iz akademije, vlade,
ve}ih preduze}a za promet ribom, nezavisnih ribarskih pre-
duze}a, medija, naftne industrije i ekolo{kog lobija.

Nakon iscrpne studije zaklju~eno je da LASMO projekat
ne treba da do`ivi sudbinu Teksako projekta, pod uslovom da
LASMO pru`i dokaze da njegov projekat ne}e ugroziti `ivot-
nu sredinu, i da LASMO uspe{no pregovara s ribarskom za-
jednicom ~ime bi se spre~io organizovani otpor ribara.

Planiranje
Bilo je jasno da je potrebna pa`ljiva strategija kako bi se

otklonila opasnost od otpora {irih razmera. Kao ciljna jav-
nost ozna~ena su nezavisna i komercijalna ribarska preduze-
}a, savezna, provincijska i lokalna uprava i mogu}i saveznici,
kao Priobalno trgova~ko udru`enje i mediji.

Za tu ciljnu javnost sastavljene su ~etiri klju~ne poruke: 
1. Nafta iz nalazi{ta Kohaset i Panuke je izuzetno svetla,

po boji i gustini sli~na slabom ~aju.
2. U predlo`enom proizvodnom podru~ju nema mnogo ri-

barskih ~amaca, leda, a i more je relativno mirno.
3. LASMO projekat je po obimu mali, ko{ta manje od pet

odsto od predra~unske vrednosti za projekat Hiberni-
ja ~ija se realizacija planira u severnom Atlantiku, ne-
daleko od Njufaundlenda.

4. Predvi|ena tehnologija za ovaj projekat se ve} uspe{no
primenjivala {irom sveta, tako da nisu bile potrebne ni-
kakve tehnolo{ke inovacije.

Savetovalo se LASMO-u da izbegava pojavljivanje u javno-
sti i podno{enje raznih molbi, {to bi automatski proizvelo jav-
nu raspravu, sve dok se ne zavr{e pregovori sa odre|enim pre-
dvodnicima javnog mnenja. Tako|e je sugerisano LASMO-u
da izlazi u susret medijskom interesovanju, isti~u}i u prvi plan
pomenute ~etiri poruke, ali da sam ne inicira publicitet; u kon-
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taktima s novinarima treba da izbegava razgovor o programu
projekta, napominju}i da }e taj program biti ostvaren u po-
stupku revizije projekta.  

Sprovo|enje
Umesto javnih sastanaka, ve}ina rukovodilaca LASMO-a

se privatno sastajala sa ribarskim i ekolo{kim grupama i vla-
dinim zvani~nicima, kako na politi~kom tako i na administra-
tivnom nivou. Na tim sastancima su rukovodioci LASMO-a
prvo samo slu{ali, a tek onda saop{tavali klju~ne poruke. Po-
verenje u LASMO je pove}ao ve} ranije sklopljen ugovor sa
ribarima o kompenzaciji, po kome bi bilo kakvo potra`ivanje
razmatrala nezavisna grupa sastavljena od predstavnika
naftne industrije i ribarstva.

Za distribuciju je bio pripremljen i informativni paket sa
klju~nim porukama, ali se nije tra`ila njegova {iroka distri-
bucija.

Rukovodioci LASMO-a su pro{li medijsku obuku i save-
tovano im je da prihvataju intervjue sa jednim novinarom, a
ne konferencije.

Procena
Septembra 1990. Upravni odbor Kanada-Nova Skotija

of{or naftnih kompanija dao je dozvolu LASMO kompaniji
za eksploataciju nafte u nalazi{tima Kohaset i Panuke. I to
predstavlja prvu komercijalnu proizvodnju nafte u Kanadi.

Tokom osamnaest meseci rada na projektu nije bilo orga-
nizovanog otpora. Septembar 1990, datum kada je izdato
odobrenje, vremenski se poklopio sa planovima kompanije
LASMO.

U vode}im regionalnim dnevnim novinama Kronikl-He-
rald (Chronicle-Herald) pojavio se uvodnik:

„LASMO je iskustvo Teksakoa primio k srcu... Da LA-
SMO nije ulo`io napor da iza|e u susret interesima ribara,
ne bi sada bio na dobrom putu da postane prvi komercijalni
priobalni proizvo|a~ nafte u Kanadi.“

Prva nafta je izbila na povr{inu 5. juna 1992. i pozdravila
ju je cela dru{tvena zajednica. Odr`an je prijem u ~ast tog
doga|aja, a otkrivena je i spomen plo~a. Komentari u {tampi
su bili pozitivni, a doga|aj su svi pozdravili kao odli~an pod-
strek za ekonomski razvoj Nove Skotije. Tipi~ni naslovi u no-

vinama su bili: „Dobrodo{ao fascinantni naftni projekat u
priobalju“; „Nek pote~e“; „ I, nakon trideset godina nafta u
priobalju“.

Komentar
Program, koji smo sa`eto izlo`ili, osvojio je svetsku zlat-

nu nagradu za kvalitet koju mu je 1991. dodelilo Me|unarod-
no udru`enje za odnose s javno{}u. Predstavlja vrlo dobar
primer kako smiren i nenasrtljiv pristup mo`e da bude uspe-
{niji od sna`nog frontalnog napada.
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