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дносите со јавноста се суштински елемент во 
управувањето на секоја отворена и отчетна 
локална власт. Постојаната двонасочна ко

муникација со граѓаните, бизнис-заедницата, 
медиумите, невладините организации и дру
гите засегнати јавности, истовремено претста
вува и обврска и предизвик за секој локален 
функционер. Само онаа општина која навре
мено, секојдневно, вистинито и отворено ги 

информира граѓаните за својата работа, може 
да очекува нивна доверба, поддршка, но и нив
но активно учество во процесот на креирање 
политики и донесување одлуки.

Иако се исклучително важни, голем број 
локални власти во Република Македонија сè 
уште не ги прифаќаат односите со јавноста 
како своја потреба, а уште помалку како свој 
приоритет. Ниту една општина досега нема из

Вовед 
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работено и донесено стратегија за односите со јав
носта, а само четири општини имаат подготвено 
годишна програма за своите комуникации. Дури 
и некои од поголемите и поразвиените општини 
немаат формирано одделенија за односи со јав
носта, а во многу општини нема ниту лице за
должено за односите со јавноста. Онаму, пак, каде 
што има определено лице за односи со јавноста, 
најчесто станува збор за вработен службеник кој 
има неколку задолженија истовремено и кој нема 
доволно време, интерес и вештини за планирање, 
осмислување и реализирање на комуникациите на 
општината. Не се ретки случаите кога за односите 
со јавноста се ангажира и лице со нерешен статус 
во општината.

Сепак, и покрај оваа „сива“ слика за односите 
со јавноста на локално ниво, општинските власти 
полека, но сигурно почнуваат да ја препознаваат 

нивната важност и се обидуваат да направат чекор 
напред во насока на професионално планирање, 
креирање и реализирање на двонасочната комуни
кација со граѓаните.

Со цел да им ги доближи односите со јавноста 
на општините во Македонија и да го поддржи 
процесот на комуникација меѓу локалните власти 
и граѓаните, НВО Инфоцентарот, со финансиска 
поддршка на Balkan Trust for Democracy, во текот 
на 2010 година го реализира проектот „Односи со 
јавноста за транспарентна локална самоуправа“. 
Во рамките на овој проект, НВО Инфоцентарот, за 
потребите на дваесет и четири општини реали
зира две тренинг-сесии за примена на Етичкиот 
кодекс за локалните функционери и за односи со 
јавноста, а со три пилот-општини (Штип, Виница 
и Кочани) официјално го започна процесот на 
креирање стратегии за односи со јавноста кои ќе 
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Вовед 

бидат финализирани во 2011 година. Со овие пи
лот-општини, НВО Инфоцентарот изработи го
дишни програми за комуникација со граѓаните 
за 2011 година, кои треба до бидат усвоени од 
општинските совети, а на општината Велес  по
могна да го подобри текстот на Годишната прог
рама за комуникација, кој е веќе усвоен од страна 
на Советот на општината. Во текот на 2011 година, 
покрај Штип, Виница и Кочани, свои стратегии за 
односи со јавноста ќе добијат и општините Велес 
и Струмица.

Како финална активност на проектот„Односи 
со јавноста за транспарентна локална самоуправа“, 
НВО Инфоцентарот го подготви овој Џебен водич 
за односи со јавноста на општините, кој на краток, 
едноставен и разбирлив начин ги дефинира 
односите со јавноста и ги објаснува суштинските 
елементи на внатрешната комуникација, комуни

кацијата со медиумите, организирањето настани, 
кризната комуникација и планирањето на односи
те со јавноста.

Овој водич не е наменет само за лицата задол
жени за односи со јавноста во општините, туку има 
за цел да биде ефикасна алатка за сите локални 
функционери и општински службеници кои мора 
и треба преку комуникација да им ја доближат 
општината на граѓаните.

Иако има амбициозна цел, сепак, овој водич не 
е учебник , туку практична збирка на најосновните 
и најсуштинските елементи на односите со јав
носта. Овој прирачник претставува само вовед во 
односите со јавноста и нивната суштина. 
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1.1	 Поим и дефиниција
остојат бројни дефиниции за односите со 
јавноста. Познатиот експерт за маркетинг 
Филип Котлер смета дека односите со 

јавноста се создавање позитивен имиџ на ком
панијата како добар „корпоративен“ граѓанин 
и настапување против слуховите и приказните 
кои одвреме-навреме се појавуваат. Според 
Британскиот институт за односи со јавноста, 

пак, односите со јавноста претставуваат смис
лено, планирано и постојано настојување да 
се воспостави и одржува меѓусебно разбирање 
меѓу организацијата и нејзиното опкружување. 

Без разлика колкумина теоретичари и 
практичари на односите со јавноста ќе кон
султираме, сите ќе бидат едногласни во конс
татацијата дека „односите со јавноста се 
планирана, осмислена, професионално стан

Односи 
со јавноста
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дардизирана двонасочна комуникација на една 
организација со нејзините внатрешни и над
ворешни јавности за да се развијат позитивни 
релации меѓу организацијата и јавностите, а во 
функција на остварување на целите на органи
зацијата“. 

Едновремено, тие ќе се согласат и со тоа дека 
градењето и управувањето со репутацијата на ед
на организација претставува суштината на одно
сите со јавноста. Секоја организација, компанија, 
институција сака да изгради позитивна репутаци
ја, односно добро мислење за себе во јавноста. Секој 
градоначалник, на пример, сака граѓаните во не
говата општина да имаат доверба во него и да му 
веруваат дека е чесен, одговорен и транспарентен 
политичар кој ќе ја направи општината подобро 
место за живеење. 

Притоа треба да знаеме дека позитивната репу
тација не се гради преку ноќ, туку таа е долготраен 
и одговорен процес на создавање мислење или став 

за некоја организација заснован најмногу врз неј
зиното однесување. За еден градоначалник да има 
добра репутација не е доволно само дa вети дека 
ќе биде чесен и одговорен. Тој тие ветувања треба 
да ги спроведе во практика и на најсоодветен на
чин да ги искомуницира со јавноста, односно со 
граѓаните.

Голем број луѓе односите со јавноста ги све
дуваат на односи со медиумите, па оттаму не зачу
дува фактот што некои менаџери/градоначалници 
сметаат дека нивните односи со јавноста ќе бидат 
успешни и ефикасни доколку ангажираат новинар 
како свој гласноговорник. Чест на исклучоците, но 
ваквото размислување претставува заблуда. Одно
сите со јавноста се многу повеќе од само односи со 
медиумите и токму затоа новинарите сами по себе 
не се гаранција за успешноста на односите со јав
носта на една организација.

Односите со јавноста претставуваат управу
вачка функција која помага во реализацијата на 

Односи со јавноста



10

Прирачник за односи со јавноста: Општина отворена за граѓаните

целите, дефинирањето на филозофијата на рабо
тење и поттикнувањето на промените во една ор
ганизација. Лицата што ги практикуваат односите 
со јавноста не се само гласноговорници. Тие се со
ветници на менаџментот за тоа како треба органи
зацијата на нејсоодветен и најефикасен начин да 
комуницира со своите вработени, со медиумите, 
со граѓаните, со клиентите и со другите засегнати 
јавности. Според World Assembly of Public Relation 
Associates, односите со јавноста се „уметност и нау
ка за познавање и анализа на општествените 
трендови. На раководството на организацијата, 
пак, му нудат советување и спроведување на 
планираните настани кои  користат на органи
зацијата, но се корисни и за јавностите“. Затоа 
луѓето кои ги практикуваат односите со јавноста 
треба да имаат: добро образование, одлично поз
навање на општествениот контекст, аналитички 
способности, вештини за лесна и убедлива кому
никација со луѓето, чувство за хумор, способност 
да бидат уверливи и објективни, способност брзо 

да примаат информации и да почитуваат рокови. 

Имајќи го сето тоа предвид, треба да знаеме 
дека односите со медиумите се само една од број
ните функции на односите со јавноста, како што 
се: внатрешната комуникација, управувањето со 
настани, лобирањето, кризната комуникација, ра
ководењето со промени и др.

1.2	 Комуникацијата не е 
факултативна опција
Односите со јавноста полека го заземаат своето 
место во секојдневната општинска практика, по
некогаш како тренд, а сè повеќе како потреба. Се
која општина, без разлика дали е голема или ма
ла, мора да направи анализа во која форма и како 
ќе ги употребува односите со јавноста. Примената 
на целосниот спектар на алатки и начини на ко
муникација што го нудат односите со јавноста, во 
општините во Македонија е во почетна фаза. Ло
калните власти треба допрва да научат како да 
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Односи со јавноста

ги искористат сите начини и канали за комуни
кација. Односите со јавноста и комуницирањето 
не треба да бидат цел сами за себе, туку начин за 
успешно креирање и спроведување на локалните 
политики.

Односите со јавноста се можност општината 
да се претстави пред јавноста, да ги анимира гра
ѓаните, да ги вклучи во процесот на креирање на 
општинските политики и да воспостави функцио
нален граѓански сервис. Едновремено, односите со 
јавноста се единствениот ефикасен начин граѓани
те да имаат увид во тоа дали локалните власти ра
ботат во интерес на јавноста.

Етичкиот кодекс за локални функционери во 
Република Македонија1 појаснува дека комуни
кацијата е обврска на локалната власт и претс
тавува редовен и задолжителен дел од нејзината 
работа. Комуникацијата не е факултативна оп

1  Види ЦД (Етички кодекс на локалните функционери во РМ и 
Водич кон Етичкиот кодекс на локалните функционери во РМ)

ција за локалните функционери и за локалната 
самоуправа! За подобро информирање на јавнос
та, локалната самоуправа треба стратешки да 
ги планира своите комуникации. Но, успешното 
спроведување на односите со јавноста бара упор
ност и финансиска дисциплина која со минимални 
финансиски средства може да донесе големи ре
зултати.
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дносите со јавноста се долготраен процес, 
кој се одвива секојдневно, но кој никако 
не смее да се сведе на активности „од де

нес за денес“ или „од денес за утре“. Со други 
зборови, односите со јавноста темелно, детално 
и долгорочно се планираат, а не се импрови
зираат! 

Тому затоа, секоја локална самоуправа тре
ба да подготви и да усвои подолгорочна стра

тегија за односи со јавноста, како и годишни 
комуникациски планови. Овие документи ќе ги 
дадат основните насоки за развој на односите со 
јавноста во општината, ќе овозможат целосно 
согледување на капацитетите на локалната 
самоуправа и ќе обезбедат планско и ефикасно 
надминување на клучните комуникациски 
слабости и недостатоци на локалната власт.

Планирање 
на односите 
со јавноста
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2.1	 Комуникациска цел или  
зошто комуницираме
Пред да започнеме да комуницираме, треба да 
знаеме што сакаме да постигнеме. Дали сакаме 
да ги информираме граѓаните, дали сакаме да ги 
едуцираме, дали очекуваме промена во однесува
њето на граѓаните, дали нè интересира ставот и 
мислењето на граѓаните, дали очекуваме поддрш
ка од граѓаните, дали сакаме поддршка од врабо
тените или само сакаме да се пофалиме со добрата 
работа. 

Комуникациските цели треба внимателно да 
ги дефинираме. Тие се првиот и, можеби, најважен 
чекор во реализацијата на комуникациските пла
нови. Најважно од сè е дека комуникациските цели 
не се деловните/програмските цели на општината, 
но треба секогаш да се во согласност со деловните/
програмските цели. 

Комуникациската цел е темелот врз кој ги пла
нираме комуникациите, односно односите со јав-
носта. Од целта зависи со кои јавности или групи 

граѓани треба да комуницираме, кои начини на ко
муникација можеме да ги користиме, каков јазик и 
пораки ќе користиме и кога треба да го направиме 
тоа.

Кога зборуваме за добро дефинирани кому-
никациски цели во односите со јавноста, мисли-
ме на т.н. СМАРТ (SMART) цели. Кратенката СМАРТ 
доаѓа од англиските зборови кои ги опишуваат 
карактеристиките на целта:

S (specific) – со специфични карактеристики, 
квалитативно и квантитативно определени, 

M (measurable) – мерливи според однапред 
определени критериуми 

A (attained) – реално можни и остварливи, 

R (relevant) – значајни, и за општината и 
за целните јавности, 

T (timeframe) – можат да се реализираат во 
реален временски период.

Значи, комуникациската цел мора да даде оче-
куван специфичен резултат (зголемување на поз-

Планирање на односите со јавноста
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навањето/информираноста, промена на мислење-
то и ставовите, усвојување определено однесување 
и др.), треба јасно да се обраќа до една или повеќе 
целни јавности, да биде мерлива, да се однесува, 
т.е. да ја надополнува крајната деловна/програм-
ска цел и да може да се оствари во временската 
рамка на процесот на комуницирање.

Комуникациската цел треба да ја отсликува 
суштината на она што сакаме да го постигнеме: да 

оствари разбирање, да го надмине неразбирањето 
или апатијата, да ги поттикне граѓаните да се 
вклучат во процесот на креирање на општинските 
политики, да оствари свесност, да информира, да 
го развие знаењето, да ги отстрани предрасудите, 
да го охрабри (поддржи) верувањето, да ја потврди 
или промени претставата за определено прашање, 
да предизвика специфично однесување... 

Пред донесување на законот за легализација на 
диво изградените објекти, градоначалникот на една 
општина сака сите сопственици на дивоградби во 
општината да ги пријават бесправно изградените 
објекти заради нивна евиденција и побрза легализа­
ција откако ќе се донесе законот. 

Во овој случај евиденцијата на дивоградбите е де­
ловната/програмската цел на општината. 

Комуникациската цел ќе биде информирање на 100 
отсто од сопствениците на дивоградби за обврската 

за пријавување до мај 2011 година и за бенефициите 
од легализирањето на објектите. 

Самото дефинирање на целта веќе ни ја дава глав­
ната целна јавност – граѓани - сопственици на ди­
воградби, како и временскиот рок во кој треба да ја 
реализираме информираноста. Целта е важна, и за 
општината и за целната јавност, а бројката од 100 
отсто информирани иматели на дивоградби е реална 
и остварлива, затоа што зборуваме за конечен број 
дивоградби во една општина. 

Пример: Пријавување на дивоградбите во општината
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2.2	 Целна јавност или  
кого наговараме
Кога во односите со јавноста зборуваме за целна 
јавност, мислиме на јавноста која за некое опре
делено прашање е од интерес за општината. Гене
рално, сите граѓани во општината треба да се цел 
на комуницирањето на градоначалникот или на 
општинската администрација. Но не за сите пра
шања и не за секоја цел.

Според најопштата дефиниција, јавноста е 
група луѓе со определени заеднички карактерис
тики и интереси. На ова може слободно да додаде
ме дека определена јавност може да биде цел на 
интересот на општината само во определен вре
менски период.

Јавноста може да биде голема група луѓе: сите 
граѓани, даночните обврзници во општината, ко
рисниците на општинските услуги, земјоделците, 
пензионерите, учениците во основните училишта, 
бизнис-заедницата, туристите, пошироката јав
ност и др.

Од друга страна, јавноста може да биде и мала 
група луѓе: дел од општинската администрација, 
раководителите на јавните претпријатија, советот 
на општината, сопствениците на локалните угос
тителски објекти, дописниците на националните 
медиуми, ЗЕЛС, подрачните министерства, донато
рите и др.

Генерално, јавностите се делат во две основни 
групи:

	в натрешна јавност – градоначалникот, 
локалната администрација и советот на 
општината, и 

	 надворешна јавност – корисниците на 
услуги, државните институции, медиумите, 
граѓаните, потенцијалните инвеститори, 
невладините организации и др.

Можеме да направиме уште една поделба на 
јавностите, овој пат според ангажираноста и заин
тересираноста за определени прашања или проб
леми. Така, јавностите ги делиме на:

	 непублика – незаинтересирана, несвесна 

Планирање на односите со јавноста



16

Прирачник за односи со јавноста: Општина отворена за граѓаните

за проблемот, не презема никаква акција

	п асивна публика – соочена со 
проблемот, но не го препознава

	свес на публика – соочена со проблемот 
и го препознава

	 активна публика – го препознава 
проблемот и е подготвена за акција

Оваа поделба, иако е општа, ќе ни помогне да 
согледаме колкави ресурси и време ќе потрошиме 
за да стигнеме до саканата цел. Непишано правило 
во односите со јавноста е дека најмалку време и 
енергија треба да вложиме во анимирање на не

публиката и на активната публика. Првите не ги 
интересира и никогаш нема да ги интересира она 
што имаме да го кажеме, па беспредметно е сите 
ресурси да ги истрошиме на нив. Вторите, веќе 
се ангажирани и подготвени за акција и со мал
ку средства ќе стигнеме до нив. Во фокусот на ко
муникацијата треба да ни бидат пасивната пуб
лика, која треба да ја натераме да го препознае 
проблемот, и свесната публика, која треба да ја 
поттикнеме на акција.

Најчесто, за остварување на една комуника
циска цел имаме повеќе целни јавности.

Во нашиот пример со дивоградбите во општината 
главна целна јавност се сопствениците на нелегал­
ните градби. Но, и меѓу нив има разлика во ангажи­
раноста околу решавање на проблемот. Има граѓани 
кои веќе решиле или побарале од општината да се ле­
гализира дивоизградениот објект (активна публика), 
но има и граѓани кои се надеваат дека прашањето ни­
когаш нема да дојде на дневен ред (пасивна публика). 

Покрај главната целна јавност, и останатите граѓани 
во општината можеме да ги сметаме за целна јавност, 
а меѓу нив сигурно има и такви кои немаат дивоград­
би, па не ги интересира што се случува на тоа поле. 
Во овој пример, уште една јавност може да биде цел 
на комуникација со градоначалникот, т.н. влијателна 
јавност, инспекциските служби и др. 

Пример: Целни јавности за пријавување на дивоградбите во општината
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2.3	 Комуникациски пораки  
или што соопштуваме
Комуникациските пораки се дефинираат за секоја 
јавност посебно. Интересот на општината е разли
чен кон различните јавности, оттаму и пораките и 
информациите што ги пренесуваме се различни. 
Природата на целните групи е основниот крите
риум за креирање на комуникациските пораки, 
но и на пристапот на обраќање, тонот на пораките 
(информативен, неутрален, наредбодавен), како и 
јазикот на обраќање. Она што  го соопштуваме на 
јавноста мора да биде лесно разбирливо. Комуни
кациската порака мора да биде јасна, да дава одго
вор, а не да предизвикува лавина нови прашања.

2.4	Н ачини и алатки за 
комуникација
Изборот на начините и алатките за комуницирање 
зависи од природата, интересите и навиките на 
целната публика, но, исто така, зависи и од тоа со 
какви комуникациски канали располага општи
ната и, секако, од висината на финансиските 
средства за таа намена. 

Главен критериум во изборот на методите и 
на алатките за комуникација претставува нивната 
соодветност на: поставените цели, публиката, по
раката, можноста се реализација. Во повеќе мали 
општини низ Македонија, на пример, комуници
рањето со јавноста преку медиумите претставува 
проблем, зашто во овие заедници нема локални 

Пораката што ќе ја испратиме до сопствениците на 
дивоградбите треба истовремено да ги натера добро­
волно да се пријават во општината, да ги информира 
за бенефициите од легализацијата на дивоградбите 
и да ги смири нивните стравови дека објектите ќе 
бидат урнати ако ги пријават, односно дека ќе бидат 

казнети за својата нелегална постапка. Останатите 
граѓани ќе ги информираме за намерите на општина­
та, а пораката испратена до инспекциските служби 
треба да овозможи навремена координација на сите 
активности.

Пример: Порака до сопствениците на дивоградби

Планирање на односите со јавноста
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медиуми, а интересот на националните медиуми 
за локалните настани и активности е многу мал. 
Имајќи го предвид ова, медиумите како алатка за 
комуникација со жителите отпаѓаат и општината 

ќе треба да одбере посоодветни алатки за директна 
и индиректна комуникација со граѓаните. 

Видови директна и индиректна комуникација

	 состаноци
	 неформални средби
	 разновидни настани: работилници, 

тренинзи, семинари, митинзи, забави, 
фестивали

	 писма
	 електронска комуникација
	 отворени денови
	 денови за прием кај градоначалникот
	 општински инфо-центри
	 телефони за информации и др.

	И нтернет-страница
	 огласни табли
	 општинско гласило / билтени
	 разновидни публикации
	 летоци
	 плакати
	 билборди
	 медиуми и др.

Комуникација со медиуми: 
	 покани и соопштенија
	 прес-конференции
	 брифинзи
	 интервјуа
	 изјави
	 гостувања во емисии
	 посети на новинари
	 електронски билтени и др.

Директна комуникација Индиректна комуникација
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Заради чувтствителната природа на проблемот со 
дивоградбите, најдобро е, доколку општината веќе 
располага со податоци за сопствениците, ним да им 
се обрати директно, на пример, со писма. 

Исто така, може да се подготват инфо-пакети, ле­
тоци и претходно подготвени формулари за сопс­
твениците на дивоградби кои ќе дојдат во општината 
за да се информираат подетаљно или да го пријават 
објектот.

Градоначалникот или одговорното лице од одде­
лението за урбанизам може преку прес-конференции 
и гостувања во локалните медиуми подетаљно да ги 
информира целните јавности. 

Додека трае кампањата за информирање и потти­
кнување на граѓаните да ги пријават дивоградбите, 
во општинското гласило треба континуирано да се 
објавуваат информации и текстови поврзани со про­
блематиката. 

Може да се отвори бесплатна телефонска линија 
за информации, доколку општината има можност за 
тоа, или обична телефонска линија за информации 
поврзани со дивоградбите (но во тој случај, граѓа­
ните треба да бидат информирани дека повикот е на 
нивна сметка). 

На општинската Интернет-страница треба конти­
нуирано да се објавуваат информативни текстови за 
причините и потребата од легализација на дивоград­
бите и на видно место да се постават информатив­
ните материјали и обрасците за пријавување на ди­
воградбите. 

За комуницирање со влијателната јавност, инс­
пекциските служби, овие начини на конумикација не 
се потребни. Со нив може да се комуницира директно 
преку координативни состаноци, телефонски јаву­
вања, електронска пошта, редовни извештаи за бро­
јот на пријавени објекти и др.

Пример: Алатки за комуникација со сопствениците на дивоградби

Планирање на односите со јавноста
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2.5	 Планирање на комуникациите - 
предизвик и нужност
Односите со јавноста се долготраен процес кој бара 
вклучување на повеќе актери. Иако навидум за 
односите со јавноста се одговорни портпаролите, 
лицата назначени за референти за односи со 
јавноста или, во мал број општини, одделенијата за 
односи со јавноста, комуницирањето со граѓаните 
и пренесувањето точни информации во вистинско 
време зависи од сите вработени во општинската 
администрација.

Креирањето комуникациски план е единстве
ниот начин да ги опфатиме сите елементи на кому
никациите, да ги ангажираме вистинските луѓе, да 
ги запазиме роковите, да имаме целосен преглед 
врз активностите и да ги избегнеме непотребните 
трошоци.

За да може да ги оствариме целите, процесот 
мора да биде осмислен и планиран. Истовремено, 
мора во себе да ги содржи сите потребни елементи 
на комуницирањето и да даде одговор на некол
ку мошне едноставни прашања: Зошто комуни

цираме? Со кого ќе комуницираме? Како ќе кому
ницираме? Кога ќе комуницираме? Како ќе знаеме 
дека сме ја оствариле целта? 

Процесот на планирање може да биде многу 
едноставен, доколку проблемот го поделиме на 
помали, совладливи делови. Како и во реализаци
јата на сите проекти и планови на општината, и 
комуникацискиот план треба да биде составен од 
четирите основни фази на планирање: истражу
вање и анализа на состојбите, планирање, реали
зација и евалуација/мерење на резултатите.

2.5.1 Истражување

Пред започнувањето на секоја комуникациска 
кампања, без ралика дали само ги информирате 
граѓаните за новините во општинскиот сервис или 
сакате да ги поттикнете да се вклучат во јавните 
расправи за определени општински политики, 
или, пак, ги информирате за активностите на гра
доначалникот и советот на општината, мора да 
дознаете што е можно повеќе за опкружувањето, 
но и за состојбите внатре во општината.
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Планирање на односите со јавноста

Овие неколку прашања може да ви дадат идеја 
за тоа што треба да анализирате:

	 Каква е моменталната слика на граѓаните 
за општината?

	 Колкава е популарноста на 
градоначалникот?

	 Што мисли јавноста за односите меѓу 
градоначалникот и општинскиот совет?

	 На какви влијанија се подложни целните 
јавности?

	 Кои се навиките на граѓаните?

	 Дали темата за која комуницираме е 
приоритет за општината и за граѓаните?

	 Со какви комуникациски средства 
располагаме?

	 Што мислат вработените за промените?

	 Дали протокот на информации во 
општината се одвива непречено?

	 Дали имаме доволно човечки ресурси и 
финансиски средства?

Анализата на состојбите може да ја направите 
на различни начини, во зависност од времето и 
средствата со кои располагате: фокус-групи, ан
кети на граѓаните, состаноци со здруженија на 
граѓани или локалната бизнис-заедница, состано
ци и неформални разговори со колегите, анкетни 
листови за локалната администрација, согледува
ња и податоци од јавните претпријатија, SWOT-
анализа, ПЕСТ-анализа, анализа на претходните 
искуства и др.

ПЕСТ е акроним за политичка, економска, социоло­
шка и технолошка анализа на состојбите во опкру­
жувањето. Оваа анализа дава преглед на моментната 
политичка ситуација, влијанието на законодавството 
врз локалната заедница, економската состојба во ко­
ја се наоѓаат граѓаните и локалните бизниси, бројот 
на вработени /невработени, социолошкото и демо­
графското опкружување на општината, општоприфа­
тените ставови на граѓаните, нивото на образование, 
стилот на живеење, користењето нови технологии, 
вложувања во технологии...



22

Прирачник за односи со јавноста: Општина отворена за граѓаните

	 Што сакаме да кажеме? »» Кои се пораките 
што сакаме да ги пренесеме?

	 Како ќе го кажеме тоа? »» Кои методи 
и алатки ќе ги употребиме за да стигне 
пораката до јавностите?

	 Кога ќе комуницираме? »» Со каква 
динамика и во која временска рамка ќе 
им се обраќаме на јавностите?

	 Како ќе дознаеме дали одлуките се 
правилни? »» Како ќе ја оцениме својата 
работа?

	 Со колкави финансиски средства 
располагаме? »» Буџет.

2.5.3 Реализација

Фазата на реализација го опфаќа спроведувањето 
на комуникацискиот план и систематското следење 
на исполнување на чекорите и резултатите.

2.5.2 Планирање

Во оваа фаза прецизно се дефинираат и одбираат 
сите елементи на комуникацијата:

	 Зошто комуницираме и што сакаме 
да постигнеме? »» Кои се нашите 
комуникациски цели?

	 Со кого ќе комуницираме? »» Кои се 
нашите целни јавности?

SWOT е акроним од англиските зборови Strength – 
силни страни на локалната самоуправа, Weaknesses 
– слабости во локалната самоуправа, Opportunities –
можности кои доаѓаат од надвор и Threats –закани кои 
доаѓаат од надворешното опкружување. Оваа анализа 
дава преглед на капацитетите со кои веќе располага 
локалната самоуправа, што е она во кое дополнително 
треба да се вложува, каква е комуникациската инфра­
структура внатре и надвор од општината, преглед на 
состојбите во локалната заедница кои можат да се 
искористат за остварување на целите на општината, 
како и преглед на заканите и пречките во остварува­
њето на целите на општината.
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ЈАВНОСТ АКТИВНОСТ јануари 2011 февруари 2011 март 2011 април 2011 мај 2011

вработени 
состаноци 

интранет 

сопственици на 

дивоградби 

писма 

инфо-центар 

веб-страница 

контакт-телефон

флаери и формулари

влијателни јавности состаноци 

медиуми 

прес-конференции 

брифинзи 

соопштенија 

ПР-текстови 

ТВ-гостувања

граѓани 
флаери 

веб-страница

Планирање на односите со јавноста
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2.5.4 Оценување 

Постоењето комуникациски план ќе ви овозможи 
да ја следите и да ја контролирате комуникацијата 
и во текот на реализацијата на планот, а не само на 
крај кога ќе завршат сите планирани активности. 
На ваков начин, во секое време може да знаете 
како реагира целната јавност на пораката што сте 
ја испратиле, колкав е интересот на медиумите за 
проблемот, дали се следат термините и роковите 

за комуникација, дали има потреба од промени во 
планот и дали има промени на ситуацијата на кои 
треба брзо да одговорите.

Кога го анализирате сработеното, треба не
пристрасно да ги оцените одбраната форма и начин 
на комуникација, успешноста на реализацијата на 
процесот, постигнатите резултати и влијанието 
врз целните јавности.

Во нашиот пример со дивоградбите во општината 
главна целна јавност се сопствениците на нелегал­
ните градби. Но, и меѓу нив има разлика во ангажи­
раноста околу решавање на проблемот. Има граѓани 
кои веќе решиле или побарале од општината да се 
легализира дивоизградениот објект (активна публи­
ка), но има и граѓани кои се надеваат дека прашањето 
никогаш нема да дојде на дневен ред (пасивна пуб­

лика). Покрај главната целна јавност, и останатите 
граѓани во општината можеме да ги сметаме за цел­
на јавност, а меѓу нив сигурно има и такви кои нема­
ат дивоградби, па не ги интересира што се случува на 
тоа поле. Во овој пример, уште една јавност може да 
биде цел на комуникација со градоначалникот, т.н. 
влијателна јавност, инспекциските служби и др. 

Пример: Целни јавности за пријавување на дивоградбите во општината
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Внатрешна комуникација

НИВО 1 НИВО 2 НИВО 3

	Д али информацијата стигна на 
време до сите целни јавности?

	К акви се впечатоците?
	Д али сте задоволни од 

медиумската покриеност?

	Д али граѓаните ја запаметија 
пораката?

	К ако реагираа граѓаните, 
невладините организации и 
медиумите?

	Д али целните јавности во 
целост ја разбраа пораката?

	И ма ли промени во 
однесувањето на граѓаните?

	Д али целните јавности го 
сменија ставот?

	Д али граѓаните го сменија 
мислењето?

	 Проблемот е решен
	 Однесувањето е сменето 
	С тавот е сменет 
	 Пораката е научена 

	К вантитативно истражување 
	К вантитативни податоци и истражување 
	К валитативно истражување 
	К валитативно истражување

	 Пораката е примена 
	 Пораката е објавена во медиумите 
	 Пораката е пратена 
	К валитетот на пораката 
	 Пораката е соодветна 

	А нализа на целните публики, податоци за 
циркулацијата 

	А нализа на медиумската покриеност 
	М ониторинг на медиуми
	С татистички податоци за дистрибуцијата 
	А нкета на целните јавности, повратни 

информации, изјави на експерти 

Соодветност на влезните податоци, 
информации и истражувањата

Спредба на податоците од истражувањето на 
состојбите со реалната состојба на терен и 
проблемите во текот на комуникацијата

Мерење на резултатите

Евалуација
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Внатрешна 
комуникација

амислете ситуација во која портпаролот на 
општината или раководителот на одделението 
за односи со јавноста дознава од медиумите 
за најновите активности на општината, или 
ситуација кога цел град знае што планираат и 
што работат општинските челници, а повеќето 
од вработените немаат увид во нивната рабо
та. Кога вработените во општинската админис
трација информациите ги добиваат од страна, 

преку медиуми или од „рекла-кажала“-канали, 
бидете сигурни дека нема да ја имате нивната 
поддршка, нити нивното одобрување при спро
ведувањето на општинските политики. 

Внатрешните односи со јавноста подразби
раат навремена, континуирана и планска кому
никација меѓу градоначалникот, советот на 
општината, локалната администрација, месни
те и урбаните заедници, вработените во јавните 
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Внатрешна комуникација

претпријатија во надлежност на општината. Ова 
се внатрешните јавности кои треба заеднички да 
изградат ефикасна и компетентна служба што ќе 
работи за општиот јавен интерес, а не меѓусебно 
да се третираат и гледаат само како извршители 
на работни задачи.

Градоначалникот, советот, локалната адми
нистрација и вработените во јавните претпријатија 
се огледалото на локалната власт. Доколку тие се 
чувствуваат недоволно информирани и вклучени 
во процесот на планирање, донесување и спро
ведување на локалните политики, голема е веро
јатноста своето незадоволство да го прошират во 
јавноста и на тој начин негативно да влијаат врз 
репутацијата и угледот на локалната самоуправа.

Внатрешната комуникација претставува прио
ритет за секоја локална власт. Локалната власт 
мора да обезбеди постојана размена на информа
ции и соработка на сите нивоа (по хоризонтала и 
по вертикала, од горе-надолу и од долу-нагоре) во 
општината: градоначалник, раководители, служ
беници, совет).

Токму затоа, секоја локална самоуправа треба 
да ги дефинира каналите и формите на внатрешна 
комуникација. Треба да подготви документ кој ќе 
ги содржи сите елементи на внатрешната комуни
кација и кој ќе биде почитуван од сите вработени 
во локалната самоуправа. 

Внатрешната комуникација мора да обезбеди 
дијалог мeѓу раководството и вработените, да ги 
поврзува сите делови на локалната самоуправа 
во една целина, да ја поврзе општината, односно 
внатрешната јавност со надворешните јавности 
и да тргнува од вработените како прва, а не како 
последна целна група на односите со јавноста.

Придобивките од добрата и ефикасна внат
решна комуникација се големи и значајни:

	 Вработените полесно ќе донесуваат 
вистински одлуки знаејќи дека тие се во 
согласност со вкупните цели. 

	 Се намалува дуплирањето на работите, 
бидејќи секој знае што работи другиот.

	 Се намалуваат секојдневните конфликти, 
бидејќи нема да има борба за приоритети, 



28

Прирачник за односи со јавноста: Општина отворена за граѓаните

туку тие ќе се знаат однапред.

	 Се гради долгорочна организациска 
култура на работење кон заедничка цел.

	 Се обезбедува континуитет и координација 
во работењето. 

	 Ефикасно се користат ресурсите. 

	 Се зголемува довербата меѓу вработените. 

	 Полесно се контролира сработеното. 

	 Се зголемува продуктивноста на трудот. 

Иако во овој прирачник се задржуваме на 
внатрешната комуникација само од аспектот на 
односите со јавноста, треба да го нагласиме и вли

Постојат повеќе причини зошто локалната админис­
трација треба да биде вклучена во креирањето, но и 
во спроведувањето на кампањата за евидентирање 

на дивоградбите.

Сите вработени, а особено оние од кои се очеку­
ва да бидат вклучени во информативната кампања 
за дивоградбите, мора навреме да ги знаат своите 
обврски и да ги имаат сите информации поврзани 
со овој проблем. Вработените на општинските ин­
фо-шалтери или одговорните за јавувања на теле­
фоните за информации, на пример, треба да ги знаат 
причините за евиденцијата, детаљно да бидат запоз­
наени со процедурата за пријавување дивоградби и 
да ги имаат на располагање формуларите за прија­
вување дивиоградби. На ваков начин тие ќе можат 

да им обезбедат на граѓаните навремена, комплетна 
и компетентна информација за иницијативата на ло­
калната власт. 

Градоначалникот, раководителите на одделенија­
та и лицата за односи со јавноста, пак, треба да би­
дат во постојана меѓусебна комуникација и треба да 
ги дефинираат и услогласат пораките и информаци­
ите што ќе бидат објавени во медиумите и воопшто 
во јавноста, а се однесуваат на кампањата за еви­
денција на дивоградбите во општината. Доколку се 
случи разногласие, односно доколку граѓаните (осо­
бено оние што имаат дивоградби) бидат дезинформи­
рани и збунети во врска со иницијативата на општи­
ната, веројатноста оваа акција да биде неуспешна е 
голема.

Пример: Вработените треба да бидат информирани за проблемот со дивоградбите
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Внатрешна комуникација

	 Запознавање со мисијата, целите и 
задачите на општината и сите други 
важни документи.

	 Обука (пишани, орални и невербални 
комуникациски вештини).

	 Креирање заеднички пораки. 

	 Изработка и спроведување план за 
внатрешна комуникација (вертикален 
и хоризонтален проток и размена на 
информации и мислења). 

3.1	А латки за внатрешна 
комуникација
Секоја локална самоуправа треба да ги избере и 
да ги користи оние алатки за внатрешна кому
никација кои се најсоодветни и најефикасни за 
нејзината работа. Не постои рецепт за тоа како 
треба да изгледа внатрешната комуникација на 
една општина, ниту, пак, постои листа на задол
жителни начини, методи и алатки за комуни
кација. Општината сама треба да направи селек
ција и да ги развие алатките за комуникација, 
соодветно на нејзините потреби и расположливи 

Вработените се првата, а не последната целна група на 
односите со јавноста. Без добра внатрешна соработка, 
како и без непречен, континуиран проток на информации, 
невозможно е успешно и ефикасно да се спроведе ниту 
еден план за комуникација со граѓаните и другите надво­
решни јавности на општината.

Да не се заборави!

јанието врз работната средина. Планирањето на 
внатрешните комуникации, не само што ќе обез
беди проток на целосни и вистинити информации, 
едновремено ќе обезбеди: континуитет и координа
ција во работењето, ефикасно користење на ресур
сите, доверба меѓу вработените, полесна контрола 
врз сработеното, избегнување конфликти и подоб
ри меѓучовечки односи. 

Основни чекори за успешно функционирање 
на внатрешната комуникација се:

	 Анализа на состојбата и запознавање на 
вработените.



30

Прирачник за односи со јавноста: Општина отворена за граѓаните

1 Запознавање – анализирајте ги вработените, како што ги анализирате и сите останати надворешни целни јавности: 
нивните работни навики, нивото на образование, стилот на живеење, политичките ставови и мислења, интереси, 
способности и стравови.

2 Информирање – обезбедете континуиран проток и информации, на хоризонтално и вертикално ниво, за сите про­
мени и новини внатре во општината, но и за релевантни прашања кои не се дознаваат по автоматизам: идентитетот 
и развојната мисија на општината, законите со кои се уредува функционирањето и надлежностите на општината, 
статутот на општината, етичкиот кодекс за локални функционери, стратегиите за развој, законот за пристап до 
информации од јавен карактер, буџетот и средствата со кои располагаат одделенијата.

3 Обука – обезбедете обука и надградба на нивните познавања во областите во кои работат. За градоначалникот, 
советниците, раководителите на одделенија, лицата одговорни за односите со јавноста и вработените кои редовно 
комуницираат со граѓаните (лицата вработени во општинските инфо-центри, одговорни за телефонски јавувања и 
пораки по е-пошта од граѓаните, како и лицата кои се на терен, меѓу граѓаните) организирајте обука за основните 
познавања и за потребата од односите со јавноста и комуникациските вештини.

4 Известување – вработените кои на некој начин се вклучени во планирањето и реализацијата на комуникациските 
планови мора навремено да бидат известени за тоа што очекувате од нив и кои се нивните задачи и улога во 
процесот на комуникација. 

5 Активирање – внатрешната јавност треба да ја заинтересирате за проблемите и плановите, така полесно ќе ја 
ангажирате во нивната реализација. Мотивирајте ги колегите.

6 Учество – вклучете ги вработените во планирањето на акциите и на комуникациите, така ќе имаат можност да дадат 
предлози и решенија, но и ќе имаат можност да ја согледаат целосната слика на проблемот или предизвикот на 
општината.

Чекори за успешна внатрешната комуникација
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Внатрешна комуникација

средства и капацитети. Додека една општина има 
средства и капацитети да купи или да креира 
своја електронска внатрешна комуникација, друга 
општина може да ги користи бесплатните Интер
нет – мрежи, како, на пример, Скајп. 

Најчесто користените и најефикасните алат
ки за внатрешна комуникација можеме да ги 
поделиме во три основни групи: за лична кому
никација, за писмена комуникација и за ИТ–кому
никација.

Личната комуникација е исклучително важна 
и ефикасна бидејќи обезбедува директна меѓусебна 
и двонасочна комуникација. Таа бара физичко 
присуство на сите комуникациски страни, а бара 
и соодветно време и простор. Основни алатки на 
личната комуникација се: 

	 Состаноци на сите вработени,

	 Колегиуми,

	 Состаноци внатре во одделенијата,

	 Состаноци со градоначалникот и 
раководителите на одделенија,

	 Состаноци меѓу секторите, 

	 Состаноци „еден на еден“,

	 Собири (забава, прослава, награди и 
признанија и др.).

Внатрешната комуникација подразбира и ин
тензивна писмена комуникација која овозможува 
брзина и ефикасност, а обезбедува и писмен доказ 
за реализирната комуникација. Основните алатки 
на писмената комуникација се: 

	 Интерен билтен,

	 Општинско гласило,

	 Огласни табли и др. 

Развојот на технологијата и современиот начин 
на работење ја наметнува ИТ- комуникацијата не 
како избор, туку како нужност за брза, ефикасна и 
евтина комуникација на секоја организација, инс
титуција, локална самоуправа. Без разлика дали 
станува збор за мала или голема општина, за раз
виена или неразвиена општина, секоја локална 
самоуправа треба да се стреми ИТ-комуникацијата 
да ја направи дел од своето секојдневно работење 
и комуницирање. 
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Основните алатки на ИТ-комуникацијата се:

	 Е-пошта,

	 Интранет, 

	 Чет, форум, блог, 

	 Заедничка база на податоци и др.

3.2	А латки за контрола на 
внатрешната комуникација
Откако ќе се воспостави системот на внатрешна 
комуникација во локалната самоуправа, потреб
но е тој систем постојано да се следи, да се уна
предува и да се менува доколку на подолг рок 
покаже определени слабости и пропусти во кому
никацијата меѓу вработените.

Токму затоа, локалната самоуправа треба 
постојано да набљудува и да анализира дали 
вработените имат доволно информации за да 
ги извршуваат своите задачи, дали алатките за 
внатрешна комуникација се користат од страна 
на сите вработени и дали се тие ефикасни, дали 
има потреба од менување или унапредување на 

постојните начини на комуникација и др. 

Контролата на внатрешната комуникација 
може да се прави на различни начини. Најефи
касни форми на анализа и оценување на внат
решната комуникација претставуваат фокус-гру
пите составени од претставници на сите нивоа и 
сектори на вработени во локалната самоуправа, 
стандардизираните формулари за евалуација кои 
треба секоја година да ги пополнуваат вработе
ните (формулари за самоевалуација на секој вра
ботен, формулари за раководителите за евалуа
ција на вработените, формулари за вработените 
за евалуација на раководителите и др.), како и 
различни видови и форми на анкети меѓу вработе
ните на сите нивоа во локалната самоуправа.

Воспоставениот систем на внатрешна комуни
кација не претставува неменлива категорија, туку 
систем кој треба постојано да се надградува и уна
предува. Само на ваков начин внатрешната кому
никација ќе може да  овозможи непречен развој 
на локалната самоуправа и да  обезбеди нејзина 
добра репутација и углед.
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ако што веќе рековме во Воведот на овој 
прирачник, комуникацијата со медиумите 
ни оддалеку не ги исцрпува односите со 

јавноста. Медиумите не претставуваат ра
венство на односите со јавноста, туку претста
вуват само еден сегмент од широкиот корпус 
на елементи на односите со јавноста. Добрата, 
ефикасната и постојаната комуникација со ме
диумите е исклучително важна за локалната 
самоуправа. Но само за онаа општина во која 

има медиуми (локални и национални). Онаму 
каде што нема медиуми, локалната самоуправа 
мора да се фокусира и да бара други ефикасни 
начини на комуникација со граѓаните и 
јавноста. Секако дека не треба да ги заборави 
регионалните или националните медиуми, но 
само за теми и проблеми кои имаат пошироко 
и поголемо значење, односно се од интерес за 
пошироката јавност. 

Комуникација 
со медиумите
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Дури и за општините во кои постојат поголем 
број медиуми важи правилото дека за новинарите, 
односно за граѓаните не претставува вест или ин
тересна тема секоја активност на локалната само
управа. 

Секој градоначалник треба да знае дека меди-
умите не се заинтересирани за негова/нејзина про-
моција, туку дека новинарите трагаат по актуелни 
проблеми и решенија за тие проблеми. Всушност, 
тоа го бараат и тоа ги интересира и граѓаните. За 
нив е важно да бидат поставени клупи во паркови-
те, да бидат посадени дрвја покрај улиците или да 
бидат збратимени со некој странски град, но уште 
поважно е да имаат, на пример, широки улици без 
дупки, да имаат добра инфраструктура, да знаат 
како и каде се планираат и трошат нивните пари 
од страна на локалната власт.

Токму затоа, комуникацијата со медиумите не 
треба да се сведе само на промоција на локалната 
власт и да се очекува од медиумите ќе ја објават 
секоја информација поврзана со општината. Ло-
калната власт треба да изгради систем на постоја-

на, отворена, навремена и точна комуникација со 
новинарите.

Медиумите имаат голема општествена улога: 
го формираат јавното мислење; имаат надзорна 
функција врз власта, опозицијата, законите, со-
цијалните прашања и др.; воспоставуваат трендо-
ви и, најважно од сè, создаваат публика. 

Според Етичкиот кодекс за локални функци-
онери, општината е должна да обезбеди медиум-
ска покриеност за сопствената работа. Редовната, 
добро испланирана комуникација, заснована врз 
темелна анализа на медиумската активност, ги 
зголемува шансите за успех, ги минимизира мож-
ностите за грешки, создава услови за градење на 
искуството, дава основа за следните чекори во ко-
муникацијата, ја подобрува репутацијата кај но-
винарите и медиумите, а преку нив и кај јавноста. 

Од аспект на односите со јавноста, медиумите 
имаат двојна улога. Од една страна, тие претста
вуваа целна јавност, а од друга страна, претста
вуваат комуникациска алатка преку која општи
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Комуникација со медиумите

ната може да пренесува информации и пораки 
до граѓаните. Заради тоа, многу е важно добро да 
се познаваат медиумската сцена и медиумските 
релации, како на локално така и на регионално и 
на национално ниво. Едновремено, треба добро да 
се познаваат и начините на кои функционираат 
медиумите и новинарите (кога одат на настани, 
кога ги подготвуваат материјалите за објавување, 
кога имаат дежурни екипи, кои новинари следат 
определени теми, кои се уредниците на определени 
рубрики и др.).

Кога се планира комуникацијата со медиуми 
мора да се земат предвид и нивните технички 
карактеристики. Телевизиите се најмоќниот 
медиум. Тие имаат најраспространета публика, 
опфаќаат голем број луѓе во исто време, нудат 
и слика и глас, но нивното време е најскапо и 
доколку бесплатно ја објават вашата информација 
(во информативни емисии и други програми, 
на пример), таа во просек нема да биде подолга 
од 20 секунди до 1 минута. Радиото, исто така, 
опфаќа голем број луѓе во исто време, брзо пласира 

информации, но во Македонија информативните 
радиостаници имаат многу помала слушаност, за 
разлика од радиостаниците кои емитуваат музика 
и други забавни содржини. Дневните весници 
се влијателен медиум, кој, сепак, има ограничен 
тираж и голема селективност во изборот на 
информации.

Печатот е многу побавен медиум од телевизи
јата, а своите страници ги затвора порано (за да 
излезат во трафиките навечер, весниците се печа
тат во попладневни часови). Неделниците нудат 
простор за аналитичност и поопширен пласман на 
информации, но имаат најсегментирана публика 
и мал тираж. Најбрзо реагираат информативни-
те агенции и Интернет-порталите. Дополнителен 
проблем кај информативните агенции е тоа што 
целосните информации се достапни само за нив-
ните претплатници, а Интернет -порталите се до-
стапни само за онаа публика која има пристап до 
Интернет. Обемот и квалитетот на информациите 
во сите медиуми генерално зависат од бројот и 
квалитетот на новинарите. Пласирањето локални 
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информации, пак, во националните медиуми не 
зависи само од атрактивноста и важноста на ло-
калната тема, туку зависи и од тоа дали и во кои 
општини овие медиуми имаат свои дописници.

Имајќи го сево ова предвид, локалната само-
управа, во зависност од своите цели, капацитети, 
присуството на локални, национални и регионал-
ни медиуми, треба да креира сопствен систем на 
ефикасна, постојана, отворена и навремена ко-
муникација со новинарите и со медиумите вооп-
што. Секоја општина сама треба да ги селектира 
и да ги развива алатките за комуникација со ме
диумите за кои смета дека се најефикасни и да
ваат најдобри резултати. Сепак, без разлика кои 
алатки за комуникација ги користи, локалната 
власт, односно луѓето задолжени за комуникација 
со новинарите треба да поседуваат определени 
специфични комуникациски вештини и знаења.

Лицата одговорни за комуникација со медиу
мите, како и градоначалникот, советниците и ра
ководителите на одделенија, треба да бидат под
готвени и обучени за настап или обраќање во 

медиумите, но, пред сè, треба да бидат детаљно ин
формирани, запознаени и компетнетни за темите 
и информациите што ги пласираат во медиумите.

Одделението или лицето за односи со јавноста 
треба одлично да ја познава медиумската ситуа
ција, треба да има ажурирана листа на медиуми 
(основни податоци, адреси, телефони, електронски 
адреси, имиња на сопственици, главни уредници 
и др.) и адрема/список на новинари и дописници 
со нивни контакти и опис на области што ги сле
дат, а треба и постојано да следи и да анализира 
(да подготвува прес-клипинг) што објавуваат 
медиумите во врска со општината, градоначал
никот, советот и локалната самоуправа во целина. 
На ваков начин, полесно и подобро ќе се плани
раат сите идни комуникации на општината со 
медиумите и со новинарите, поефикасно ќе се 
креираат и испраќаат пораките до целните јав
ности и потемелно ќе се следи репутацијата на 
локалната самоуправа.
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4.1	О сновни правила  
за добра информација

4.1.1 Разбирлива и недвосмислена порака

Секоја порака, односно секоја информација која 
излегува од локалната самоуправа мора да има 
јасна и недвосмислена порака. Без разлика дали 
информацијата е во пишана форма или, пак, е 
испратена преку градоначалникот, лицето за 
односи со јавноста или некој друг претставник на 
локалната самоуправа, таа мора да биде кратка, 
прецизна и разбирлива. Јазикот што се употребува 
треба да биде стандардниот (литературен и грама
тички исправен) јазик, а речникот и стилот треба 
да бидат пристапни и разбирливи за сите граѓани, 
без разлика на нивната возраст или образовна 
структура. Употребата на странски зборови треба 
да биде сведена на минимум. За секој странски збор 
постои соодветен збор на јазикот што е службен 
јазик во државата.

Доколку се случи медиумите да ја објават ва
шата информација со грешки, пред да ги обвини

те новинарите, проверете дали пораката што сте 
ја испратиле била јасна, недвосмислена и разбир
лива. Бидете објективни и искрени во проверката. 
Честопати новинарите грешат затоа што пораките 
и информациите што стигнуваат до нив се кон
фузни, долги и неразбирливи.

4.1.2 Структура и содржина на пораката

Покрај разбирливиот јазик и стил, од суштинско 
значење за една информација се нејзината структу
ра и содржина. Не е доволно само да имате порака 
или информација која сакате да им ја соопштите 
на новинарите, односно на јавноста. Таа треба да 
има атрактивна содржина и добра структура за да 
предизвика внимание кај новинарите и да ги убе
ди дека треба да ја објават, односно дека е од инте
рес за пошироката јавност.

Пред сè, информацијата треба да биде актуелна 
и да содржи новини (старите вести не поминуваат). 
Новинарите трагаат по актуелни теми и пробле
ми. Тие не се во функција на промоција на локал
ните функционери, туку во функција на инфор

Комуникација со медиумите
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мирање на граѓаните за актуелните состојби и 
процеси. Затоа, секоја информација што излегува 
од локалната самоуправа треба да биде во насо
ка на информирање на граѓаните. А со добрата 
репутација локалната власт ќе се здобие само до
колку добро и отчетно работи, доколку го оствару
ва ветеното и доколку отворено и транспарентно 
комуницира со граѓаните.

Секоја добро спакувана информација го почи
тува правилото на „превртена пирамида“ и дава 
одговор на најосновните прашања: кој, кога, каде, 
што, зошто и како.

Правилото на „превртена пирамида“ значи се
лекција на информациите, фактите и аргументите 
според значење. Информациите не се соопштуваат 
или пишуваат хронолошки. Доволно е да се пот
сетите како ги читате текстовите во вашиот оми
лен дневен весник. Веројатно почнувате со насло
вите, а потоа го читате текстот кој го привлекол 
вашето внимание. Исто така, веројатно честопати 
ви се случува да го прочитате само почетокот на 
објавениот напис, во кој се содржани најновите 

информации, а потоа да престанете да го читате 
продолжението кога ќе видите дека во него има 
информации што веќе ги знаете или ви се помалку 
важни.

Токму затоа, секогаш кога се подготвува некоја 
порака или информација, таа во првиот пасус (пр
вите две/три реченици) треба да ги содржи нај
важните и најновите информации. Потоа треба 
да следат фактите и аргументите како поткрепа 
и објаснување на најважната и најзначајната 
информација, порака или констатација. До крајот 
на текстот или на вербалната порака се редат сите 
дополнителни информации. За крај се оставаат 
најмалку важните податоци и информации. 

Едновремено, секоја информација и порака, 
особено во првиот, најважниот дел, мора да даде 
одговор на прашањата: кој, кога, каде, што, зошто 
и како.

Само вака подготвена, инфомацијата ќе биде 
актуелна, провокативна и интересна за објавува
ње, слушање или читање.
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4.2	А латки за комуникација  
со медиумите
Во комуникацијата со медиумите се користи ши
рок спектар на специфични алатки за директна 
или индиректна комуникација со новинарите. 
Секоја локална самоуправа треба да ги користи и 
развива оние алатки за кои смета дека се ефикасни 
и корисни во нејзината соработка со медиумите.

Најчесто користени алатки за комуникација со 
новинарите се: соопштението, прес-конференција
та, брифингот, изјавата, интервјуто, гостувањето 
во емисија, електронскиот билтен.

4.2.1 Соопштение 

Соопштенијата се корисна алатка за комуникација 
со медиумите и тие треба да се практикуваат. За 
печатените медиуми, соопштението претставува 
целосна пишана информација за некоја тема и 
може со мала новинарска интервенција да биде 
подготвена за печатење. Кога станува збор за теле
визиите, соопштението е корисно, но му недостига 

аудио-визуелната компонента и, најчесто, нови
нарите дополнително ги контактираат авторите 
на соопштението за да добијат изјава, односно 
дополнителен материјал за комплетна аудио и ви
део подготовка на прилогот. 

Сево ова значи дека соопштението треба да 
се користи во комуникацијата со медиумите, но 
треба да ги имаме предвид неговите предности 
и слабости. Секое соопштение треба да биде под
готвено на меморандум (да има лого на институ
цијата, адреса и контакти), да има датум кога е 
испратено, да има наслов и да не биде подолго од 
една страница А4-формат. Понекогаш соопштени
јата може да зафатат и две страници, но тоа треба 
да се избегнува. Најдобро е соопштенето да биде 
кратко, јасно, разбирливо и да се однесува на една 
тема, односно на еден проблем и да не содржи 
повеќе од една до две пораки.

Соопштението се испраќа по факс или по 
електронски пат до сите медиуми или до конкретни 
новинари за кои знаеме дека ја следат областа на 
која се однесува соопштението.

Комуникација со медиумите



40

Прирачник за односи со јавноста: Општина отворена за граѓаните

 4.2.2 Прес-конференција

Прес-конференциите се најкористената алатка за 
комуникација со медиумите. Тие се организираат 
само тогаш кога навистина има нешто важно 
и ново да им соопштиме на новинарите и на 
јавноста. Прес-конференцијата е настан кој треба 
добро да се организира и претставува директен, 
непосреден контакт со новинарите. Токму затоа, 
многу е важно кој ќе зборува и кој ќе им ги соопшти 
пораките на новинарите. На прес-конференцијата 
треба да зборуваат само луѓето кои поседуваат 
добри комуникациски способности и вештини, кои 
се компетентни и кои ги владеат сите информации 
поврзани со темата поради која се свикува прес-
конференцијата. Прес-конференциите во просек 
траат 20 минути. Воведот не треба да биде подолг 
од 10 минути, а остатокот од прес-конференцијата 
треба да биде посветен на одговарање на прашања 
од новинарите. Говорниците треба да одговорат на 
сите поставени прашања од страна на новинарите, 
не треба да влегуваат во конфликт со новинарите и 
доколку немаат одговор на некое прашање, треба 

да објаснат зошто е тоа така. Одговорот „немам 
коментар“ е најлошата можна опција. Вие можеби 
навистина немате коментар, но новинарите и јав
носта тоа ќе го протолкуваат како ваше одбивање 
да одговорите, или, пак, избегнување да одговорите 
иако го знаете одговорот. 

Добрата подготовка претставува 99 отсто од 
добро завршената работа. Доколку темата е атрак
тивна и важна, говорниците се добро подготвени, 
материјалите за новинарите испечатени, поканата 
навреме испратена, а терминот за прес-конферен
ција не се поклопува со некој друг важен настан 
– тогаш успехот на прес-конференцијата е речиси 
сигурен. 

Прес-конференцијата се организира во ра
ботни денови и тоа меѓу 10.30 и 12.30 часот. Во 
сабота весниците не работат и овој ден не е до
бар за организирање настани за новинарите. Не
делата не е лош ден за прес-конференција, би
дејќи сите медиуми имаат дежурни екипи, а и 
вообичаено неделата е ден кога нема многу нас
тани, па веројатноста новинарите да дојдат на 
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прес-конференцијата е голема. Најдобро е прес-
конференциите во недела да се свикуваат околу 
пладне. Поканите за прес-конференција до меди
умите или конкретните новинари се испраќаат 
по факс или по електронска пошта еден ден пред 
прес-конференцијата. 

Добро е да се води евиденција кои новинари и 
медиуми присуствувале на прес-конференцијата, 
а по прес-конференцијата да се следи колку меди
уми ја објавиле информацијата и каква била со
држината. Анализата ќе покаже дали пораката е 
добро искомуницирана до јавноста и која е причи
ната за евентуалните грешки и пропусти од стра
на на новинарите.

4.2.3 Брифинг

За разлика од прес-конференциите, брифинзите се 
неформални средби со новинарите, кои можат за 
бидат наменети само за определена група новина
ри (на пример, новинари кои следат образование, 
здравство, локална самоуправа). Брифинзите се 

организираат тогаш кога сакате да ги подготвите 
и информирате новинарите за вашите подолго
рочни планови и акции во општината, или, пак, 
сакате да ги запознаете со определени промени 
во законите, и на ваков начин да им дадете време 
за подготовка и натамошно новинарско истражу
вање и информирање за темите поради кои е сви
кан брифингот. Брифингот не е прес-конференција 
и новинарите не треба да известуваат и објавуваат 
информации од овој настан. Брифингот служи са
мо како консултативно-информативна алатка за 
новинарите.

4.2.4 Изјава, интервју, гостувања во емисии

Изјавата, интервјуто и гостувањата во емисии се 
важни алатки за комуникација со јавноста преку 
медиумите. Доколку новинарите бараат изјава, 
интервју или, пак, гостување во емисија на гра
доначалникот, лицето за односи со јавноста на 
локалната самоуправа или, пак, на некој од рако
водителите на одделенијата, важно е оваа шанса 
за присуство во медиумите да не се пропушти, но 

Комуникација со медиумите
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само во ситуација кога има нешто навистина важ
но да и се соопшти на јавноста и кога лицето што 
ќе зборува е добро информирано и компетентно за 
темата за која треба да зборува.

Без разлика дали станува збор за изјава, ин
тервју или, пак, за гостување во емисија, оној што 
ќе зборува треба добро да се подготви, да ги дефи
нира клучните поенти, односно пораки кои сака да 
ги испрати до јавноста и да умее јасно, разбирливо 
и концизно да зборува.

Изјавата обично трае од дваесетина секунди 
до една минута и тоа време треба максимално да 
се искористи. Не треба да се зборува подолго од 
она што му е потребно на новинарот, затоа што 
во таква ситуација дел од изјавата нема да може 
да биде објавен и со тоа се зголемува ризикот но
винарот да го исфрли токму оној дел од пораката кој 
за локалната самоуправа е најважен. Без разлика 
дали изјавата е за телевизија, радио или печат, таа 
мора да биде кратка, јасна и недвосмислена. 

Интервјуто е подолг разговор, кој го води но

винарот и кој може да се однесува само на една 
конкретна тема или, пак, да опфати и други теми 
и проблеми. Токму затоа, многу е важно да се знае 
однапред колку ќе трае интервјуто и за кои теми 
ќе се разговара. Претставникот на локалната само-
управа мора добро да се подготви и тоа особено за 
прашања кои, можеби, ќе бидат незгодни и прово-
кативни. Не треба однапред да се бараат прашања-
та од новинарот, туку треба да се знае рамката за 
разговор. 

Истите правила важат и за учество во различ-
ни емисии и дебати. Доколку е предвидено еми-
сијата да има повеќе гости, добро е однапред да се 
знаат соговорниците. Ова е исклучително важно 
за добрата подготовка за учество во емисијата. Ли-
цата кои гостуваат во емисии, даваат интервјуа и 
изјави мора да се компетентни за темите за кои се 
разговара, мора да бидат подготвени да дадат од-
говори на сите прашања, но, исто така, мора да се 
чувствуваат комотно и опуштено пред камерите, 
микрофоните и диктафоните.



43

Прирачник за односи со јавноста: Општина отворена за граѓаните

Пример: Дневен електронски билтен на општина Штип2 

2   Примерок од електронскиот билтен на општина Штип може да најдете во ЦД-то што е составен дел на овој прирачник 
(види фајл: Дневен билтен – Општина Штип од 29.12.2010).

4.2.5 Електронски билтени 

Електронските билтени може да се испраќаат ди
ректно до новинарите или, пак, до редакциите во 
медиумите. Вообичаено содржат кратки информа
ции за тековните активности во локалната само

управа и јавните претпријатија, како и најави на 
претстојни настани и случувања во општината. 
Динамиката на праќање електронски билтени (се
кој ден или еднаш неделно) зависи од бројот на 
случувања и информации.

Медиумите, невладините организации, бизнисмени­
те и заинтересираните граѓани од општина Штип се­
којдневно на своите електронски адреси добиваат 
детаљни информации за настаните и случувањата 
во нивната општина. Дневниот електронски билтен 
почна да се издава во август 2009 година и веќе пре­
расна во функционална алатка за комуникација со 
медиумите, но и со сите други заинтересирани кои 
сакаат да го примаат овој билтен. Преку билтенот, оп­
штината воспоставува препознатлив облик на кому­
никација со новинарите и со јавноста, ги намалува 
трошоците за другите, поконвенционални начини на 
информирање, обезбедува навремено планирање на 
активностите во локалната самоуправа, го зголему­
ва интересот за работата на локалната самоуправа и 

ја приближува општината до поширок круг граѓани. 
Секако, билтенот значително ја зголемува и транспа­
рентноста на општината. 

Информациите во билтенот се систематизира­
ни во редовни рубрики и категории на информации, 
најчесто подредени според хронологијата на случу­
вањата. Тој се испраќа секој работен ден околу 9 ча­
сот наутро, така што медиумите имаат доволно вре­
ме да ги утврдат своите приоритети за информирање 
и да ги планираат своите дневни активности. 

Дневниот електронски билтен има едноставна 
форма и начин на уредување и дистрибуција. Тој се 
составува во обичен документ во Ворд, во две коло­
ни. Во првата колона, од левата страна, се ставаат 

Комуникација со медиумите
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фотографии кои асоцираат на настанот или на со­
држината на информациите кои, пак, се пишуваат во 
втората колона, на десната страна. На почетокот од 
секоја нова рубрика се става насловот на рубриката 
преку целата широчина на страницата. Бројот и за­
стапеноста на рубриките не се постојани и се мену­
ваат врз дневна основа, во зависност од настаните 
и информациите за секој ден одделно. 

Во рубриката „Денеска“ се објавуваат информа­
ции и најави за актуелни настани и настани кои се 
одржуваат во текот на денот. Рубриката „Корисни ин­
формации“ содржи огласи, соопштенија, анализи, 
најави за идни проекти и др. Во рубриката „Вчера“ се 
објавува избор од новинарски текстови за општи­
ната од претходниот ден. Во категоријата „Најави“ 
се најавуваат настани од поважен карактер кои ќе 
се случуваат во наредниот период. „Викенд-најави“ 
е рубрика која најчесто ја содржат петочните изда­
нија на билтенот за најави на настани кои ќе се слу­
чуваат за време на викендот. „Другите за нас“ е руб­
рика во која се наведуваат линкови до медиумски 

текстови и други содржини објавени на Интернет, а 
кои се однесуваат на работата на локалната самоуп­
рава. На крајот е рубриката „Деновиве пред години“, 
каде што се објавува потсетување на позначајните 
настани што се случиле на истиот ден пред неколку 
години. 

Година и половина откако е воведен, дневниот 
електронски билтен што го изработува Одделението 
за односи со јавност со поддршка на градоначални­
кот на општина Штип, денес се испраќа на повеќе од 
350 електронски адреси, со тенденција бројот на при­
мачи на билтенот да се зголемува, а самиот билтен да 
прерасне во регионален. Сепак, треба да се истакне 
дека од исклучителна важност за функционирањето 
на еден ваков билтен е сите вработени во локалната 
самоуправа да им дадат целосна поддршка на луѓето 
од Одделението за односи со јавноста кои го изра­
ботуваат билтенот, преку нивно навремено и детаљ­
но информирање за случувањата во другите сектори 
во општината. 

Внимателно одберете ги информациите што ќе ги пласирате преку медиумите. Не се сите 
информации со кои располага општината информации од јавен интерес. Информациите важни 
за локалната заедница не се секогаш важни и на национално ниво.
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правувањето со настани е нераскинлив 
дел од односите со јавноста кој се зани-

мава со организирање и спроведување на 
настаните, а со една единствена цел - да се 

привлече вниманието на јавноста.

Настаните се една од најкомплексните и 
најскапи алатки на односите со јавноста, но и 
единствено средство за комуникација преку 
кое можеме да  овозможиме на публиката 

доживување со сите сетила и да креираме це-
лосен впечаток. Добро организираниот настан 
значи позитивно искуство и доживување кое 
долго време останува во сеќавањето на учесни-
ците и на организаторите. 

Организираните настани се плански со-
здадени ситуации, надвор од вообичаените 
дневни случувања. Можат да бидат краткороч-
ни или долгорочни проекти, единечни или во 

Управување 
со настани
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низа, но секогаш со точно определена намера и де-
финирана целна јавност.

Според намената, настаните може да ги поде-
лиме во неколку категории: 

	 Промотивни – настани за промоција на 
новини и измени во услугите и начинот 
на работа на општината (промоција на 
новиот инфо-центар во општината за 
корисниците на услуги, промоција на 
можности за инвестиции за локалната и 
регионалната бизнис-заедница...)

	 Културно - забавни – фестивали, 
изложби, концерти, забави и др.

	 Специјални – саеми, конференции, 
дебати со невладините организации 
и бизнис-заедницата, јавни расправи, 
состаноци со урбаните и руралните 
заедници, тренинзи и работилници и др.

	 Хуманитарни – собирање добротворни 
прилози и донации, добротворни аукции и др.

	Ме диумски – брифинзи, прес-
конференции, посети на новинари и др.;

	 Спортски – натпревари, специјални 
олимпијади и др.

	Р аботни – состаноци, отворени денови 
за посета кај градоначалникот, отворени 
седници на Советот на општината

	 Протоколарни – коктели, свечености, 
доделувања награди и признанија, и др.

5.1	А нализа и планирање
Пред да започнете со организација на настанот 
треба точно да знаете зошто го организирате, кого 
ќе поканите, дали имате доволно време и финан
сии за организирање на настанот, каква вест ќе 
креира настанот и кои се придобивките за општи
ната од организацијата на настанот. 
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Управување со настани

5.	 Дефинирање временска рамка и 
определување прецизни термини за 
подготовка и реализација 

6.	 Согледување на потребите и барањата на 
публиката

7.	 Определување локација и други 
логистички елементи (простор, пристап, 
сценографија, техника: аудио и видео, 
озвучување, осветлување, храна, број на 
гости и др.)

8.	 Определување комуникациски средства 
и алатки (покани, огласи, реклами, 
медиумски најави, плакати, летоци, 
листа на гости / контакти, листа со 
адреси, листа на новинари, материјали за 
новинари и др.)

9.	 Дефинирање на тоа дали сами ќе го 
организираме настанот или, пак, ќе 
ангажираме специјализирана агенција

10.	 Методи и средства за мерење на 
резултатите (нефинансиски придобивки 
- зголемен број посети во инфо-центарот, 

Никогаш не организирајте настани затоа што:

	 „мора“ заради годишниот план

	 секоја година одржуваме настан

	 „шефот инсистира“ 

Основните чекори и услови кои треба да се 
преземат и да се обезбедат за успешна реализација 
на еден настан се:

1.	 Дефинирање на целите и целните 
јавности

2.	 Дефинирање на видот на настанот

3.	 Согледување на изворите и висината на 
расположливите финансиски средства

4.	 Согледување на расположливите човечки 
капацитети и вештини со кои располага 
тимот кој ќе го подготви и реализира 
настанот



48

Прирачник за односи со јавноста: Општина отворена за граѓаните

зголемена присутност и активност на 
граѓаните на јавните расправи, зголемен 
публицитет во националните медиуми; 
финансиски придобивки - висина на 
собрани средства од донации и аукции, 
поефикасно собирање даноци, повеќе 
вложувања и инвестиции во општината 
и др.)

Настаните треба да бидат корисни, но, исто 
така, треба да бидат креативни и оригинални, да 
понудат забава, да креираат возбуда и, на крајот 
од денот, да ни донесат успех, добар имиџ и, секако, 
добра репутација и углед. 

	 Настанот не започнува со доаѓањето на првиот гостин.

	 Настанот не започнува кога сите гости удобно се сместиле.

	 Настанот не започнува со првиот говорник.

НАСТАНОТ ЗАПОЧНУВА СО ИСПРАЌАЊЕ НА ПОКАНАТА! 

не заборавajte!
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ажноста на односите со јавноста во гра
дењето и одржувањето на добрата репу

тација на локалната самоуправа е од најго
лемо значење во кризни ситуации.

Без разлика од која страна доаѓа кризата, 
дали е предизвикана од надворешни или од 
внатрешни фактори, начините и чекорите за 
навремено информирање на јавноста остану
ваат исти.

Не постои една единствена дефиниција 
која ги опишува кризните ситуации. Според 
Лондонската школа за односи со јавноста, криза 
е секој сериозен инцидент кој може да влијае 
врз сигурноста на луѓето, животната средина, 
функционирањето и угледот на општината. 

Кризата нема да влијае само врз репута
цијата на општината, туку лесно може да се 
одрази и врз нормалното функционирање на 

Кризна 
комуникација
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локалната самоуправа, како и врз статусот и под
дршката на локалните функционери.

6.1	 Причини за криза
Кризата ја демне секоја организација и институ
ција. Не постои организација која не може да до
живее криза, како што не постои политичар кој 
не може да доживее пад на угледот и довербата 
од страна на гласачите и граѓаните. Некогаш е до
волен само еден мал навидум неважен проблем 
да предизвика лавина од поголеми и посериозни 
проблеми поврзани со работата и угледот на една 
организација. Токму затоа, постојаната будност 
и постојаното ослушнување на внатрешните и 
надворешните јавности претставува нужност.

Некогаш е подобро да се биде „параноичен“ 
отколку „самозадоволен“!

А причини кои можат да предизвикаат криза 
има многу:

1.	Н адворешни причини за криза – 
настануваат надвор од општината и не се под 

нејзина контрола:

	 Општа економска криза;

	 Природни катастрофи;

	 Политички промени;

	 Промени во законодавството;

	 Пропаѓање на индустриски гранки; и др.

2.	 Внатрешни причини за криза – многу 
често се „скриени“ во лошите работни услови и 
лошите меѓучовечки односи:

	 Затвореност и нетранспарентност на 
градоначалникот и раководството;

	 Нестручност на функционерите и 
администрацијата;

	 Неморал и корупција;

	 Нереално поставување на целите;

	 Лоша и неефикасна внатрешна 
комуникација;

	 Несоодветна распределба на работните 
задачи;

	 Вработените не се мотивирани;
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Кризна комуникација

	 Нерешени меѓусебни односи;

	 Групирање на вработените во неформални 
групи со различни ставови и влијанија; и 
др.

6.2	О днесување на клучните 
јавности во време на криза
Кога локалната самоуправа е соочена со криза, се 
менува и однесувањето на локалните функционе
ри, администрацијата, но и однесувањето на меди
умите и граѓаните.

6.2.1 Однесување на раководните структури

Според моделот на Вецел и Џонсон (Weitzel и Jons-
son, 1989), кои однесувањето на раководителите 
го нарекле „процес на пропаѓање“, настаните се 
одвиваат во пет фази: 

	Ф аза на заслепеност 
(градоначалникот или раководителите на 
одделенијата не ги забележуваат знаците 
што потенцијално носат криза, па заради 

тоа не преземаат ништо за спречување на 
кризата);

	Ф аза на пасивност (градоначалникот 
или раководителите на одделенијата веќе 
се свесни за проблемите, но не преземаат 
ништо за нивно решавање, чекаат тие „да 
се решат сами од себе“);

	Ф аза на погрешни одлуки (најпосле, 
раководството ќе одлучи да преземе 
конкретни чекори за решавање на 
проблемите, но чекорите се базираат 
на нивната сопствена перцепција и на 
еднострани информации);

	Ф аза на криза (внатрешните проблеми 
стануваат видливи и за надворешната 
околина) и, најпосле,

	Ф аза на пропаѓање (раководството 
продолжува да носи погрешни одлуки и 
ситуацијата излегува од контрола).
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6.2.2 Однесување на вработените

И вработените во локалната администрација го 
менуваат однесувањето во ситуација на криза: 
едни остануваат лојални на политиките на гра
доначалникот и функционерите, други кризата 
ја искористуваат за остварување лични интереси, 
трети јавно им се противставуваат на донесените 
одлуки за решавање на кризата, но најважно од сè 
е дека сите се загрижени и уплашени за работните 
места, особено во ситуација кога немаат доволно 
вистински и навремени информации. 

6.2.3 Однесување на граѓаните и медиумите

Лошото справување со кризите негативно влијае 
и врз надворешните јавности. Граѓаните, во не
достиг од информации, се сомневаат дека локал
ната самоуправа работи во јавен интерес, а медиу
мите веќе се сигурни дека информациите што ги 
добиваат не се вистинити.

6.3 Комуницирање во време на криза
Кога редовната комуникација е оневозможена од 
какви и да е причини и се создаваат вонредни ус
лови, настапува комуникација во услови на криза. 
Ваквата состојба ја проценува градоначалникот, 
кој во услови на кризна ситуација ја координира 
комуникацијата со јавноста и може да воспостави 
посебни мерки за комуникација.

Основното правило во ситуација на криза е 
општината да остане отворена за комуникација со 
сите засегнати јавности и засилено и навремено да 
објавува точни информации поврзани со кризата и 
она што ја предизвикало.

Досегашните искуства покажуваат дека во 
ситуација на криза, првичниот импулс на секоја 
организација, институција или општина е да се 
затвори за какви било информации, да ја прикрива 
вистината или, уште пострашно, да лаже. Ваквиот 
пристап не само што нема да ја смири, туку допол
нително ќе ја продлабочи кризата и ќе ја уништи 
добрата репутација на општината.
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Почетоците на односите со јавноста се тесно 
поврзани со кризните ситуации на фирмите, инс
титуциите и другите видови организации. Екс
пертите за односи со јавноста најчесто биле анга
жирани да ги управуваат комуникациите во 
ситуација на криза. Денес, пак, односите со јавноста 
повеќе се фокусираат на спречување на кризите 

отколку на управувањето со нив. Градењето доб
ра репутација на една општина е долготраен 
процес. И најмала криза може да ја уништи за само 
еден „миг“. Уништената добра репутација многу 
потешко можеме (а некогаш е и невозможно) да ја 
изградиме.

Пред криза За време на криза По криза

Општината треба да биде 
подготвена да реагира во секое 
време. Одделението за односи 
со јавноста треба однапред да 
подготви кризен комуникациски 
план кој ќе ги опфаќа клучните 
луѓе и одговорности, протоколи 
за работа во услови на криза, 
протоколи за комуникација, 
контакти, планови за кризен 
комуникациски центар и др.

Тимот одговорен за комуникација 
во време на криза треба брзо 
да реагира, да ги контактира 
клучните јавности, да го контролира 
протокот на клучни информации до 
медиумите и засегнатите јавности.

По завршувањето на кризата треба 
да се сумираат резултатите од 
комуникацијата. Тимот за односи 
со јавноста се враќа на нормалниот 
начин на комуникација и, доколку 
е потребно, посветува големо 
внимание на повторното градење 
репутација и углед.

Фази на управување со кризна комуникација

Кризна комуникација
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