
П РИРАЧН ИК ЗА ЗАСТАПУВАЊ Е И 

Л ОБИРАЊ Е  

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Септември, 2014 

„Учество на младите во процесите на донесување одлуки и креирање политики“



Издавач: 
Асоцијација за едукација Младиинфо Интернационал, Скопје

За  издавачот:
Антоанета Иванова, претседател

Автори:
Зоран Илиески
Маја Иваноска Крстевска
Томислав Гајтаноски

Техничка подготовка: 
Кристијан Петковски

Година на издавање: 2014

Тираж: 150

Прирачникот за застапување и лобирање е резидание од страна на 
Асоцијацијата за едукација Младиинфо Интернационал за потребите на 
регионалниот проект „Mладите одлучуваат за демократијата – младинско 
учество во изборниот процес“ кој е поддржан од Европската комисија.  
Содржината на прирачникот е подготвена од тимот автори од Коалицијата 
на младински организации СЕГА.

    

This publication has been produced with the assistance of the European 
Union. The contents of this publication are the sole responsibility of Mladiinfo 
International organization and can in no way be taken to reflect the views of the 
European Union. 



СОДРЖИНАСОДРЖИНА

ВОВЕД 5
ШТО Е ЈАВНО ЗАСТАПУВАЊЕ (ADVOCACY)?   7
Стратегија за застапување   10
ЧЕКОРИ ВО ПЛАНИРАЊЕТО НА ЈАВНОТО ЗАСТАПУВАЊЕ   11
I ПРОБЛЕМ / ТЕМА НА ЈАВНО ЗАСТАПУВАЊЕ  13
Избор на теми   16
II - ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ   16
Избор на тактики   18
III – ОДРЕДУВАЊЕ НА ЦЕЛНИТЕ ГРУПИ (ЦЕЛНА ПУБЛИКА)   19
Како да се прошири кругот на поддршка?   19
Како да ја следиме динамиката на моќ?   20
Како да ја процениме целната публика?   21
Карта на моќ 23
IV – РАЗВИВАЊЕ ПОРАКА   26
Планирање на вашата порака 26
Пет клучни елементи во пораката   27
Елементи на содржина на порака   27
Три совети за развојот и пренесувањето на пораката 28
V – КАНАЛИ НА КОМУНИКАЦИЈА   28
Пишување на писма 28
Говори и презентации 29
Медиумите и јавното застапување   29
Како најлесно да ги заинтересираме новинарите и уредниците 30
Телевизиско интервју 31
Интервју со печатени медиуми 32
Интервју за радио   32
Конференција за печат 32
Трикови на занаетот   33
VI – ГРАДЕЊЕ НА ПОДДРШКА   34
Како до успешни коалиции?   35
VII – СОБИРАЊЕ НА СРЕДСТВА   37
Што уште да развиваме? Кои ни се слабите страни?   37
VIII – КАКО ДА НАПРАВИМЕ ПЛАН ЗА СПРОВЕДУВАЊЕ НА ЈАВНОТО ЗАСТАПУВАЊЕ 38
Мониторинг и проценка 38
Како можеме да процениме дали стратегијата функционира?   39
Прашалник за самопроценка на јавното застапување   39
ЛОБИРАЊЕ   41
Лобирање во Европската Унија 42
Моментални практики – лобирање во институциите на ЕУ   42
Што е разлика помеѓу јавно застапување и лобирање?   43
Која е разликата помеѓу grassroots (почетно) лобирање и директно лобирање? 43
ШТО Е ВАЖНО ЗА УСПЕШНО ЛОБИРАЊЕ?   44
Писмено лобирање   44
Усно лобирање   44
Како да лобираме?   46
ЈАВНО ВКЛУЧУВАЊЕ    47
Градење на Коалиција и Јавно вклучување – основни концепти 47
Прашања за јавно вклучување 47
ПРИЛОЗИ   48
Прилог I ДЕСЕТ ПРАВИЛА ЗА СОРАБОТКА СО ПРОТИВНИЧКИ ГРУПИ 48
Прилог II Листа за проверка на целта на јавното застапување   49
Прилог III Образец за анализа на целната публика   50
Прилог IV Работен лист за развивање на порака    51
Прилог V План за вмрежување   52
Користена литература   53





Прирачникот за застапување и лобирање е резидание од страна на Младиинфо 

Интернационал за потребите на регионалниот проект „Mладите одлучуваат за 

демократијата – младинско учество во изборниот процес“ кој е поддржан од Европската 

комисија. Првото издание на прирачникот од 2010 годинa беше подготвен од Коалиција 

СЕГА и е резултат на нејзиното долгогодишно работење во полето на младинско 

учество и младинска политика. Овој прирачник има за цел да придонесе кон 

зголемување на младинското учество во процесите на креирање политики и 

донесување одлуки и да придонесе кон зајакнување на вештините за застапување и 

лобирање на младите и младинските организации во Република Македонија. Во овој 

прирачник понудени се алатки кои имаат за цел да им помогнат на младите и 

младинските организации како полесно да ги креираат своите активности насочени кон 

јавното застапување и како да ги лобираат надлежните за соодветни промени во 

општеството.  

Прирачникот е патоказ и алатка која треба да им помогне на младите луѓе во чекорите 

за зголемување на нивното учество во процесите на донесување на одлуки на локално, 

регионално и национално ниво. Во таа смисла прирачникот може да биде корисен и за 

донесувачите на одлуки со цел подобро да го разберат процесот на јавно застапување. 

Се надеваме дека истиот во голема мера ќе придонесе до поголема соработка и 

разбирање помеѓу младинските организации или локалните власти и ќе резултира со 

подемократско општество во Република Македонија.  

Проектот „Mладите одлучуваат за демократијата – младинско учество во изборниот 

процес“  е три годишен проект кој се имплементира во 5 земји:  Босна и Херцеговина, 

Србија, Македонија, Молдавија и Киргистан. Целта на овој проект е да се зголеми 

учеството на младите во изборните процеси и да се поттикне нивната активност во 

креирањето на политики  и донесување на одлуки на локално ниво кои се во нивен 

интерест.

Како дел од локалната активност во рамки на проектот која се спроведува во 

Македонија беше да се искористи веќе објавеното издание на прирачникот за 

застапување и лобирање на Коалицијата СЕГА и да се направи негово резидание со 

цел истото да им се понуди на поголем број млади луѓе кои имаат потреба да се 

едуцираат во оваа сфера. Прирачникот е наменет за млади на возраст од 15 – 30 

години како и за младинските организации во Република Македонија, средните 

училишта, професорите, факултетите, советниците, градоначалниците....

      Искрено,

    Асоцијација за едукација Младиинфо Интернационал

ВОВЕДВОВЕД
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„Никогаш не се сомневај дека мала група организирани, лојални луѓе можат да го сменат 

светот, всушност тоа е единствената работа што го сменила светот“ 

Margaret Mead

Неколку термини се користат за застапување кои се разликуваат од земја до земја, дури и кога две 

земји го користат истиот јазик. Во Мексико, може да се чуе изразот defensa publica, додека во 

соседната Гватемала да се користи терминот incidencia. Во некои јазици има двосмисленост помеѓу 

зборовите abogacía (шпански) и advocacia (португалски). Земјите на романски јазици нагласуваат 

дека терминот, кој на англиски јазик напишан advocacy, премногу тесно е поврзан со адвокати и 

правна одбрана. Сите овие зборови делат заеднички корен - VOC или Вокс, што значи глас. Во овој 

контекст, ад-VOC-ACY значи да се даде глас на група или население што е традиционално, без глас. 

Од ова произлегува дека "застапување" значи зборувам во име на друг, со цел да се надминат 

заедничките и општите проблеми на една заедница или една целна група.

Во одредена смисла на поединецот застапување значи да се зборува за да се обезбеди да се 

слушне нашиот глас и да се споделат нашите искуства со другите со цел да се креираат одредени 

решенија. Во решавањето на проблемите треба да бидат вклучени и другите луѓе кои живеат во 

нашата заедница со кои заедно ќе придонесеме до позитивни промени. Застапување значи и да се 

превземе лидерство и да се влијае на другите. Застапувањето е посебно важно за младите луѓе 

затоа што тие се гласот кој што најчесто не е слушна. Тоа не значи да се завземе позицијата на моќ од 

возрасните бидејќи некои од младите сеуште немаат ни право на глас на изборите. Или 

наједноставно кажано застапување е она што го правиме за да се обидеме да го добиеме она што 

сакаме да го поседуваме.

Застапувањето е процес во кој се наоѓаат стратегии и цели со соодветно дизајнирани активности 
кои се насочени кон клучните засегнати страни и донесувачи на одлуки. Застапувањето секогаш е 
насочено кон влијанието на одредени политики, закони, регулативи, програми и одлуки донесени 
или воспоставени од страна на одредени власти или приватен сектор. 
Затапувањето секогаш вклучува времено ограничени кампањи или тековни акции превземени за 
одредена потреба со вклучени активности на национално, регионално или локално ниво. 
Една од заедничките дефиниции и разбирања за застапување е: 

„Сет од утврдени акции кои се насочени во поддршка на одредена кауза или потреба, акции кои 
влијаат на едни кои сакаат да изградат поддршка за одредена кауза/потреба, што пак генерира 
влијание на други од кои се бара да ја поддржат или обезбедат влијание за промена на 
легислативите кои се однесуваат на проблемот“.

Постојат повеќе кампањи за застапување кои имаат различни цели и задачи. Еве неколку од 
повеќето кои се со заеднички цели: 

· Сензибилизација на јавноста или на донесувачите на одлуки за специфични проблеми или 

потреби

· Притисок или влијание врз донесувачите на одлуки за одредени решенија
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· Промена на легислативи или работни процедури кои негативно се одразуваат на 

членовите на организацијата  или на крајните корисници

· Обезбедување на решенија за одреден проблем кои се однесува на една целна група

· Потенцирање на проблем кој што има негативно влијание врз одредена група или 

генерално на граѓаните

· Обезбедување на одредено право

Многу неформално и формално организирани групи на граѓани работат на подобрување на 
Квалитетот на животот во заедницата, како претставник на интересите на јавноста и создавање на 
трајни општествени промени, без оглед на тоа дали целта на подобрување на животните услови за 
лица со ниски приходи, спречување на загадувањето, создавање еднакви можности за жените, за 
градење на подобар школски систем или подобрување на  животот на младите.

Застапување за јавна политика е она што го правиме за да ја промениме јавната политика 
(на пример закон, одредба, правило, план, програма или заедничка активност) во одредена 
рамка во  која што ние и нашите членови ја посакуваме.

Постојат два главни пристапи во застапувањето: Аболиционистички (радикален/револуционе-
рен) пристап и Реформистички (еволутивен, постепен, конструктивен ) пристап. Она што е одлика 
на овие пристапи можеме на кратко да го дефинираме како:

Аболиционистички пристап 
Е пристап насочен кон влијание на процесите и структурите на високо ниво и начините на 
размислување. Вклучува масовни групи на интерес и бара широка база на поддршка за да се 
постигнат саканите промени. Главно, во овој пристап е тоа што застапувањето е критички 
настроено и обично се конфронтира со етаблираните моќници.

Реформистички пристап 
Насочен кон конкретни луѓе кои се отворени за промени. Преку овој пристап се остварува влијание 
на одредени програми или проекти на локално ниво. Бара високо ниво на знаење базирано на 
искуство за да може своите погледи да ги претставиме на вистински начин.

Истражувањата покажуваат дека три работи се потребни за да промени политика, ставови и 

програми: идентификување на проблемите, изнаоѓање на решенија и застапување. Иако 

дефинирањето на проблемите и изнаоѓањето на можни решенија долго време се користат за 

промовирање на промени, потребата за системско дејствување преку јавно застапување е 

занемарена. Следниот дијаграм покажува дека процесот на застапување е клучен за остварување 

на промени во политиките и програмите.

 

Промена на политиките
 

Изнаоѓање на решенија
 

Идентификување на проблемот
 

 

Застапување  
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Од дијаграмот може да се заклучи дека застапување е општествен процес, чија цел е да се 
постигнат одредени општествени промени. Тој поаѓа од една мала група луѓе кои споделуваат 
загриженост во врска со одредени проблеми и сакаат да го стават своето време, искуство и ресурси 
на располагање за да се постигнат саканите промени. Целиот процес се состои од серија на 
активности со цел промена на политики, практики и ставови. Овие промени можат да се 
однесуваат на законодавство, владина стратегија, па дури и директно на одредена мала група. Од 
нашето досегашно долгогодишно искуство можеме да кажеме дека процесот на застапување бара 
постојана едукација, првенствено на тема и прашања кои јавно ги покренуваме, но и методи за 
вршење на влијание и вештини за водење на процесот. Застапувањето е алатка преку која 
влијаеме на луѓето, го менуваме нивниот став по одредено прашање и создаваме меѓусебно 
разбирање. Тоа бара пожртвуваност во одредени ситуации, трпеливост, учество, тимска работа, 
комуникација и отвореност. 

Често, успехот од јавното застапување во голема мера зависи од добро познавање на процесот на 
донесување одлуки врз кој сакаме да оствариме влијание. Со користењето на формални правила и 
процедури остваруваме значајна предност, бидејќи промените кои ќе ги обезбедиме ќе имаат 
статус на "официјални" и најверојатно ќе бидат трајни решенија. Исто така, на овој начин 
создававме основа за иднините процеси на донесување одлуки на слични прашања да бидат  
отворени за учество. Ако официјалниот процес не функционира, важно е да знаеме дека 
промените можат да се постигнат и со други процеси/приоди. Секогаш можеме да се обидеме и со 
други неформални приоди или алтернативи за кои знаеме дека ќе ни гарантираат успешност на 
застапувањето. 

Голем дел од јавното застапување се базира на комуникациски и преговарачки вештини. Тие 

можат да се научат и преку пракса и трпеливо да се подобруваат. Клучот на доброто јавно 

застапување лежи во способноста точно да ги изразиме интересите и мислењата на оние во чие 

име застапуваме. Да се обезбеди легитимитет и етика, што преставува основен принципи на 

застапување, понекогаш не е така лесна задача. Добро истражување, тековни консултации и 

внимателно планирање на пораките кои ќе ги испраќаме до јавноста, а во договор со оние чии 

права ќе застапуваме, е гаранција дека нивните интереси ќе ги застапуваме на правилен начин.

Според досега кажаното можеме да ги поставиме главните разбирања за поимот јавно 

застапување на следниов начин:

Што е тоа јавно застапување?

Застапување е мерка насочена кон менувањето на политиката, ставовите или програмите во 

било кој тип на институција

Застапување е поддржување, бранење или препорачување на одредена идеја пред други луѓе

Застапување е зборување за одредена тема, привлекување на вниманието на заедницата кон 

важно прашање и насочување на оние кои треба да ја донесат одлуката кон посакуваното 

решение

Застапување е да се работи со други луѓе и организации за да се направи промена 

  Застапување е да се стави проблемот на дневен ред, да се обезбеди решение за истиот  п р е к у  

градење на поддршка за превземање на мерки како за проблемот така и за неговото ре-

шавање

    Застапувањето може да има за цел да ја промени целосно организацијата или пак да 

измени еден цел систем
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Застапувањето може да вклучува многу специфични, краткотрајни активности за да се добие 

долгорочна визија за промена

Застапувањето се состои од различни стратегии чија што цел е да извршат влијание врз 

донесувањето на одлуки на организационо, локално, регионално, национално и 

интернационално ниво

Стратегиите за застапување можат да вклучат поттикнување на законски мерки, општествен 

маркетинг, информации, образование и комуникација, организација на заедницата, или многу 

други “тактики”

Застапување е процес во кој луѓето учествуваат во процесите на донесување на одлуки кои 

имаат влијание врз нивниот живот

СТРАТЕГИЈА ЗА ЗАСТАПУВАЊЕ

Зборот стратегија засега се користи толку често што не можеме да дојдеме до точката кога и не сме 

сосема сигурни во неговата точна смисла. Една од најчестите грешки во развој на стратегии за 

застапување е непознавање на разликата помеѓу тактики и стратегии. Затоа, потребно е да се 

ограничи значењето на овие два поими. 

Тактики се методи, процедури или средства за постигнување на одредена цел. Постојат 

различни тактики, како што се на пример некои конкретни акции, петиции, пишување писма, 

организирање на протест, собири и слично. 

Стратегии се планови кои нè водат, користење вештини или тактики, кон постигнување на 

јасно поставените цели. Развивање на стратегија е процес насочен кон дефинирање на 

фундаменталните одлуки и акции кои водат до обликот на насоката на идните активности. 

Процесот на развивање на стратегија е насочен кон дефинирање на основните насоки кои пак 

понатаму ќе користат кон дефинирање на буџетот за реализација на стратегиите. За реализација 

на стратегиите потребно е широко собирање на информации, истражување на алтернативи, 

усогласување на принципот и различни интереси. Акцентот при креирањето на стратегиите е 

ставен на идните последици на сегашните одлуки. Стратегијата бара наша свест за тоа - каде сме, 

каде сакаме да стигнеме и како тоа планираме да го направиме. 

Стратегиите треба да ги креираме така што тие треба да влијаат врз клучните актери кои 

можат да имаат влијание на посакуваните промени. 

 

 
1. Каде сме сега 

 
2. По кој пат треба да одиме 

 
3. Каде сакаме да стигнеме  
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Важно е дека стратегиите треба да се засноваат на давање на предлози кои се во насока на 

решавање на проблемите, а не само за критика на постојната ситуација. Исто така е важно да се 

земат во предвид општата политичка атмосфера, вклучувајќи и преглед на институционалната и 

личната безбедност на учесниците во јавното застапување.

II – Поставување на цели и задачи на јавното застапување. Целта на општата изјава за она што на 

среден или долг рок сакаме да се постигне, визијата за промени или резултатите кои сакаме да ги 

оствариме. Едноставно речено тоа е каузата за која ние се залагаме. Задачите претставуваат опис 

на краткорочните, специфични, мерливи и остварливи резултати поврзани со темата, кои ќе 

придонесат за постигнување на целта. 

III - Следен чекор во планирањето е одредување на целните групи (идентификување на публика). 

Тоа е процес на идентификување на клучните донесувачи на одлуки, оние кои имаат моќ и 

авторитет да ја спроведат посакуваната промена на политиката за основната тема, како и 

идентификување на оние кои можат да влијаат врз нив. 

IV – Важен чекор во процесот на планирањето е развивање на порака која  треба да биде 

приспособена на интересите на публиката. Пораката треба да содржи аргументи што го дефинира 

проблемот заради кој јавно се застапуваме. Пораката треба да го содржи решението за проблемот 

да повикува на акција.  

V - За да стигне пораката до саканата публика потребни се соодветни канали на комуникација. Тоа 

се начини кои обезбедуваат пренесување на пораката: прес конференција, пакет со кратки и 

релевантни информации, јавна дебата, конференција за креатори на политики итн.

VI - Следниот чекор е проширување на базата на поддршка (поддржувачи). Ова е процес на 

воспоставување на сојузи и коалиции со другите членови на граѓанското општество: групи, 

поединци или организации кои имаат исто мислење и се подготвени да ја поддржат нашата тема. 
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ЧЕКОРИ ВО ПЛАНИРАЊЕТО НА ЈАВНОТО ЗАСТАПУВАЊЕЧЕКОРИ ВО ПЛАНИРАЊЕТО НА ЈАВНОТО ЗАСТАПУВАЊЕ

Како што и претходно зборувавме, јавното застапување 

е динамичен процес кој подразбира одредени фази. 

Овие фази се претставени како чекори во планирање, 

што воедно го сочинува целиот процес на планирање 

во јавното застапување.

I - Процесот на јавно застапување започнува со 

идентификација и дефинирање на темата 

(Англиски превод на зборот issue ги вклучува 

концептите на: проблем, спорно прашање, спор на 

точка или предмет на спорот), во однос на што ќе се 

промовира барањето за промена на политиките. 

Темата треба да биде точно фокусирана, јасна и 

широко прифатена од страна на базата односно 

групата за која јавно се застапувавме.



VII – Од кога дефиниравме клучни прашања како што беа зошто, што, како и со кого започнува 

процесот на јавно застапување, потребно е да се планира и со што? Овој процес вклучува 

прибирање финансиски средства и мобилизирање на расположливи ресурси (знаење, вештини, 

пари, опрема, простор, материјали, волонтери итн.) кои се потребни за поддршка.  

VIII – Следен чекор во планирањето на јавното застапување е развој на детален акционен план 

(кој, кога, каде, како....). 

IX - Собирање на податоци и анализа на информациите е основа за секој од чекорите во процесот 

на застапување, од изборот на важни теми, барање на решенија, утврдување на поддржувачи, 

политички истражувања, публика, прибирање средства, планирање на имплементација, следење 

на резултатите и проценка на успехот. Ова е постојан чекор,  во одредена литература може да се 

сретне како cross cutting issue. 

Х - Следење и оценување на  успешноста (мониторинг и евалуација) се спроведува во текот на 

целиот процес на застапување. Пред започнувањето на кампањата за јавното застапување, важно 

е да се одреди кој и како ќе го следи планот за имплементација, ќе го оценува и мери 

остварувањето на очекуваните резултати. Реално, треба да се оцени колкав е можниот степен на 

промена на политиките, програмите или финансиите, како резултат на сите напори и активности. 

Или со други зборови кажано, што ќе биде поразлично по завршување (имплементацијата) на 

кампањата за јавно застапување? Како ќе знаеме дека ситуацијата се променила? Како и 

претходниот чекор, така и овој е постојан чекор, cross- cutting issue.  

 
обезбедување 

на средства 

 

следење и 

оценување 

 

канали на 

комуникација  

развивање на 

порака 

 
 

публика 
 (целни групи) 

 

 

собирање на 

податоци 

 

цели и задачи 

 
градење на 
поддршка 
/коалиции 

 

 

Јавно 

застапување  

 

Елементи на јавното застапување
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Важно е да се напомене дека чекорите кои претходно ги опишавме се со цел подобро да се разбере 

целиот процес на планирање на јавното застапување. Во пракса овие чекори најчесто се поврзани 

еден со друг и истите, помалку или повеќе, го следат редоследот, но не значи дека оваа низа е 

задолжителна. Понекогаш во текот на имплементацијата можеби ќе бидеме принудени да го 

промениме редоследот, па затоа е важно да се знае дека се работи за  флексибилна структура на 

чекори што овозможува брза промена на стратегијата, доколку се појави потреба за тоа. Додека 

специфичните техники и стратегии на застапување варираат, споменатите елементи ги сочинуваат 

основните материјали за градење на ефективно јавно застапување. Не е неопходно да се користи 

секој елемент за да се креира стартегија на застапување!
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тема/проблем 
цел и задачи

публика (целни групи)

развивање на порака

канали на комуникација

градење на поддршка/коалиции

обезбедување на средства

план за имплементација

Шематски дијаграм на чекорите во процесот на застапување

I ПРОБЛЕМ / ТЕМА НА ЈАВНО ЗАСТАПУВАЊЕI ПРОБЛЕМ / ТЕМА НА ЈАВНО ЗАСТАПУВАЊЕ

Првите два чекори во процесот на застапување се прашања за избор на тема и развој на цели и 

задачи. Овие делови од процесот се еден од најголемите аналитички предизвици со кои се соочува 

групата која ќе го креира процесот на јавно застапување. За успешно да ги реализираме овие 

клучни чекори потребна е способност за анализа на проблемот која ќе ги третира сите меѓусебни 

врски кои се однесуваат на проблемот, изнаоѓање на политичко решение за утврдениот проблем, 

насочување кон долгорочниот резултат кој сакаме да го оствариме и осмислување на 

краткорочните задачи. Квалитетот на овај чекор во процесот ќе има важно влијание за успехот на 

следните чекори. Овие елементи се основа за ефикасно јавно застапување. Без јасна тема и добро 

дефинирани цели, следните чекори ќе го изгубат фокусот на делување.
ИЗБОР НА ТЕМИ

Тема на јавното застапување е проблем или ситуација за која е потребно политичко решение. 

Темите можат да бидат од меѓународно значење, како што се: примена на Конвенцијата на ОН 

за правата на детето, безбедноста на работните услови, сексуалната експлоатација на младите 

жени итн. Луѓето во сите заедници сакаат и можат да влијаат на прашања во врска со нивните 

животи во повеќето области: социјална еднаквост, невработеност, повреди на човековите 

права, корупцијата, зависноста од дрога, семејно насилство, непристапноста на јавни објекти и 

места за луѓето со хендикеп или уништувањето на животната средина. Важно е дека изборот на 

теми не се базира на непотврдени информации.



Здруженијата на граѓани треба да се занимаваат со теми за застапување кои се во согласност со 

нивната мисија, кои ги одразува проблемите на корисниците и на заедницата во која тие живеат. 

Често, организациите и групите кои се занимаваат со застапување се соочуваат со многу проблеми, 

а во рамките на еден проблем може да постојат низа на проблеми. Постојат и случаи во кои една 

организација, дури и коалиција, никогаш не може истовремено да се справи со сите проблеми и 

прашања, но со создавање на последователни решенија, чекор по чекор, може успешно да се 

дојде до реални општествени промени.

За подобро да се разбере процесот на утврдување на темата или темите треба да размислиме како 

да дадеме одговор на следните прашања: На кој влијае проблемот? Кои се последиците од 

проблемот? Дали некој работи на решавање  на проблемот? Што е политичко решение на 

проблемот? Дали се лесно остварливи или не? Доколку имаме одговор на овие прашања, тоа 

значи дека веќе имаме релевантни информации, во спротивно ќе ни треба доволно време да ги 

обезбедиме сите релевантни информации и да бидеме сигурни дека одговорите ги задоволуваат 

сите поставени прашања. Во оваа фаза го дефинираме политичкото решение, што е многу важно 

во јавното застапување, бидејќи без политичко решение не постои јавно застапување. Во процесот 

на барање на соодветно решение за проблемот може да препознаеме дека промените можеме да 

ги постигнеме и со поинаков пристап, а не само со јавно застапување. Понекогаш причина за 

потешкотии во јавното застапување се премногу амбициозните размислувања за можно 

политичко решение кое би било соодветно за ублажување или решавање на идентификуваниот 

проблем. 

За правилно да ја насочиме својата работа треба да ги истражуваме причините за проблемот, 

постојните законски решенија, регулативи и одлуки кои се во употреба. Исто така посебно е важно 

да бидеме добро информирани, а со цел да се постигне тоа мора да истражуваме!

Кога јасно ќе ја дефинираме темата / проблемот со што ќе се занимаваме, следно е да направиме 

дополнителни истражувања и длабока анализа на проблемите. Од голема помош може да ни биде 

моделот на аналитичкиот триаголник, алатка која ја развиена од страна на Маргарет Schuler со 

цел да им помогне на луѓето кои се занимаваат со застапување за да можат стратешки да пристапат 

кон анализа на проблемите со кои се занимаваат. Оваа алатка се смета за еден од најважните 

алатки кои се користат при развивање на кампањи за застапување (VeneKlasen & Miler, 2002). Како 

што и се вика самата алатка (аналитички триаголник), прашањето кое е предмет на анализа се 

разгледува од следните три аспекти: 1. Содржина - регулативи; 2. Структура и примена; 3. Култура

СОДРЖИНА

Се однесува на Уставот, законите, 

политиките, буџети, меѓународните 

конвенции ...

СТРУКТУРА И ПРИМЕНА

Тоа се однесува на механизми, процеси и 

институции кои го применуваат законот, во 

судството, полицијата, образование, 

министерства и други ..

КУЛТУРА

Таа се занимава со заеднички вредности, 

ставови, однесувања, ниво на свест на закони 

и влада, историја, смисла на правото и 

правдата

Графички приказ на аналитички модели на триаголник
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Содржина - регулативи – При дефинирање на проблемот најпрво треба да се направи 

истражување за постоечките легислативи (или прашања што се наведени како содржина) 

кои се однесуваат на даден проблем или прашање. Содржината може да ги вклучува 

постојните закони, резолуции, меѓународното права, Уставот, Законот за локална 

самоуправа, одлуки на советот на општина и др.  Во овој процес можеме да утврдиме 

дали постои правен акт, дали тој добро ги регулира прашањата поврзани со избраниот 

проблем, дали тој е застарен, дали има "дупки" во него. 

Структура и примена - Сигурно е дека секој од нас би можел да даде пример на закон, 

одлука или политика кои постојат, но не се применуваат или не се применети во целост 

(пример забраната со која бара забрана за продажба на алкохол за малолетници, но 

сведоци сме дека иако во продавниците ова предупредување е истакнато, тоа е ретко 

почитувано). Постојат многу причини поради кои различни закони, одлуки или други 

правни акти не се применуваат, на пример: потребни се средства или одговорните лица за 

имплементација не се заинтересирани за примена. Значи неопходно е да се испита дали 

соодветната легислатива се применува, кои се причините поради кои што не се 

применува.

Култура - Влијае на културно поле, во кое што традиционално се зборува дека е тешко да 

се менуваат одредени закони или политики. Истражувањето кое го правиме треба да даде 

одговори на неколкуте прашања: Што од аспект на културата влијае на постоењето на 

проблемот? Кој систем од верувања постои за да се одржува ситуацијата во status quo? Во 

секој аспект од културата, може да се побара поддршка за промените за кои ние се 

застапуваме?

Во текот на дефинирање на  проблемот, потребно е да се истражува и кој е директно 

одговорен за истиот, на кое ниво одлуките се донесени во врска со темата (јавна 

администрација, локални власти, Влада, Парламент, итн.), кои се процедурите 

(законодавната постапка во Република Македонија, постапката за донесување на Законот, 

процедури на донесување одлуки во општинскиот совет, процедурите на донесување на 

одлуки во советот на град Скопје итн.) 
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Определување на тема и дефинирање на цел на јавното застапување се основа за ефикасен 

процес, бидејќи без нив ќе се изгуби фокусот на следните чекори.

Целта на јавното застапување е постигнување на долгорочни резултати кои ние сакаме да го 

оствариме, тоа е нашата визија за промена на политиките, програмите или распределба на 

средствата. Изјавата за цел треба да биде разбирлива, прифатлива и од неа јасно да се  види она 

ШТО ние го сакаме. За напорот за застапување да вроди со плод, намерата мора да биде сведена 

на целта на застапување која ќе се базира на следните прашања:

o Која промена во политиките ја сакаме? 

o За која група на граѓани ќе го водиме јавното застапување? 

o На кое ниво на надлежност на донесување на одлуки или   

 спроведување на политиките се однесува?

o На кој начин може да се постигне промената?

Јасна цел е конкретното решение што го нудиме или го бараме од креаторите на политики или 
донесувачи на одлуки и бараме поддршка од истомислениците. Успехот на започнатиот процес во 
голема мера зависи од валидни цели утврдени врз основа на анализа на собрани податоци околу 
спорното прашање како и добра проценка на тоа што конкретно треба да се менува со цел да се 
ублажи или реши проблемот на група на граѓани која е засегната со истиот. 
Проблемите со кои се занимаваме можат да бидат екстремно комплексни. За да успееме во 
своите напори потребно е поставената цел да одговори на следните прашања: 

· Дали во однос на целта, можеме да се обединиме различни групи и да создадеме 

успешна коалиција или сојуз?

·  Дали целта е реална? 

· Дали навистина нашата цел ќе влијае на проблемот? 

Како што различните теми и проблеми често се меѓусебно поврзани, во оваа фаза од 

планирањето треба да се проценат сопствените способности и да се одбери целта за чија 

реализација навистина имаме капацитет. Оние кои што сакаат да подобрат се одеднаш, често го 

прифаќаат ризикот да не менуваат ништо. Важно е да се фокусираме на целите кои се реални и 

остварливи без оглед на конечниот резултат кои се однесува на промена на различно ниво 

(ниво на училиште, локална заедница, или цела држава). Успехот во постигнување на помали 

цели ни дава за ентузијазам и го гради кредибилитетот на нашата организација, што од друга 

страна носи искуство кое во следните застапувања можеме да го искористиме за остварување 

на повеќе амбициозни цели.

Процесот на дефинирање и формулирање на целите вклучува: 

o Добро познавање на темата, спорните прашања и моменталните околности 

o Внимателна проценка на можностите 

o Внимателно слушање и почитуваат на оние на кои што се однесува проблемот 

o Поставување на мерливи цели, обезбедувајќи можност за следење на напредокот 

o  Остварливост во разумен и реален временски период

II - ЦЕЛИ И ЗАДАЧИII - ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ

„Премногу често организациите креираат елегантен план  во врска со 

погрешен аргумент или погрешна цел“

Bill Novelli,  AARP
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Во следниот чекор од овој процес потребно е за секоја од утврдените цели да поставиме 

конкретни задачи кои ќе не водат кон остварување на саканата промена на политиките. За успех во 

овој дел на планирање потребно е добро познавање на структурата и авторитетот на институциите 

кои се надлежни за политиките од избраната тема. Ова ќе ни помогне да попрецизно креираме 

убедлив план за комуникација и да одлучиме како да влијаеме на процесот на донесување на 

бараните одлуки. 

ЗАДАЧА во јавното застапување е краткорочна, ориентирана кон специфично остварување што 

придонесува кон постигнување на целта. Нејасно поставените задачи може да придонесат кон 

проблеми во процесот на планирање. За да ја поставиме паметно една задача (на англиски 

зборот SMART значи паметен) треба да се почитуваат следниве критериуми:
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S (specific)                                            одреден

M (measurable)                                   мерливи

A (achievable)                                  остварлив

R (realistic)                                               реален

 T (time-bound)                                   темпиран

 

 

 

 

 

Во една добро структурирана задача за застапување јасно се признава политичкото тело кое ја има 

моќта да ја исполни задачата како и посакуваната политичка одлука односно следниве елементи: 

· Политички актери или донесувачи на одлуки; 

· Политичка акција или одлука; 

· Рок и степенот на промени.

Еве неколку прашања кои можат да бидат корисни со цел да се провери квалитетот на задачата која 

сакаме да ја поставиме во нашето застапување. Точно утврдена задача ќе даде одговор на 

повеќето од следниве прашања: 

o Дали постојат квантитативни или квалитативни податоци кои покажуваат дека задачата ќе 

ја подобри ситуацијата? 

o Дали задачата е остварлива, па дури и да постои опозиција? 

o Дали задачата ќе ја добие поддршката од многу луѓе? 

o Дали луѓето се доволно загрижени што би резултирало со преземање на акција од нивна 

страна? 

o Ќе можат ли да се соберат пари или други средства за поддршка и реализацијата на 

задачата? 

o Можеме ли јасно да ги одредиме главните донесувачи на одлуки? Кои се нивните имиња и 

позиции? 

o Има ли нашата задача реална временска рамка? 

o Постои ли потреба од сојуз со клучни личности или организации за да се постигне 

задачата? 



o Како задачата може да помогне во создавањето сојуз со други организации, лидери, 

заинтересирани страни? 

o Дали активностите од задачата ќе им овозможат на луѓето да учат и да се вклучат во 

процесот на донесување одлуки?

Иако се случува често при дефинирањето на задачите првата идеја за можна задача да 

задоволуваат 3-4 од горе наведените критериуми, не значи дека истата треба да биде веднаш 

отфрлена. Не ретко се случува да добиеме повеќе негативни одговори на поставените прашања. 

Тоа значи дека потребна е темелна анализа при што ни се дава можност јасно да го прецизираме 

она кон што сеуште треба да се обрне внимание. Важно е да се знае дека дури и најискусните 

застапувачи не ги формулираат целите и задачите на кампањи за застапување од прва "како од 

ракав“. Нивниот успех се темели на фактот што тие прават повеќе промени во текот на планирање 

отколку во процесот на имплементација. Еве еден пример за добро дефинирана цел и задача:

Цел: Подобрување на квалитетот на образованието во руралните училишта 

Задача: Во 2011 година во сите основни училишта во селата од општина Прилеп ќе се воведе 

работно место социјален работник за да се подобри грижата за децата со социјални проблеми 

(сиромаштија, хронично болните деца итн.)

ИЗБОР НА ТАКТИКИ 

Подготвувањето на она што треба да го работиме во рамките на поединечните задача е голем 

предизвик и многу важен дел на креирањето на стратегиите за јавно застапување. Најуспешните 

кампањи за застапување користат најразлични методи, а нивниот избор зависи од природата на 

покренатата тема и  актуелната политичка ситуација. Ова во пракса значи дека при изборот на 

тактиката добро треба да размислиме зошто ја одбираме баш таа акција, кој е можниот резултат и 

како тоа нас не води кон остварување на целта и задачата.  Акциите кои ги планираме можат да 

бидат: 

· Пишување писма до донесувачите на одлуки и сите клучни засегнати страни

· Пишувањето на писма до локалните весници 

· Организирање на демонстрации 

· Средби со носителите на одлуки 

· Поставување на blog (блог страница на интернет)

· ..........

За крај еве еден пример за цел на една кампања на граѓанскиот сектор во Словачка која содржи 

континуирано објаснување на политичките партии, медиумите и јавноста за користа која ја има 

општеството од активностите на граѓанските организации. Името на кампањата е ,,Луѓе за луѓе”

 

18



КАКО ДА СЕ ПРОШИРИ КРУГОТ НА ПОДДРШКА? 
Штом веќе ќе ја одбравме темата и целта, напорите за застапување треба да се насочат кон луѓе 
кои имаат моќ да донесуваат одлуки, и би било идеално, кон луѓе кои можат да влијаат врз оние 
кои ги донесуваат одлуките, како што се вработените, советниците, влијателни лица, медиумите и 
јавноста. 
Пристапот кој е ориентиран кон публиката базиран на техники на социјален маркетинг обезбедува 
способност да разликуваме, анализираме, да стигнеме до клучните луѓе и нив да ги мотивираме. 
Овие техники ќе ни помогнат да ги одбереме клучните луѓе кои ни се неопходни за да успееме во 
нашите напори. Овај пристап ќе ни помогне да се фокусираме, во спротивно ќе губиме енергија и 
време за да влијаеме на сите донесувачи на одлуки и на сите сектори на општеството. За да го 
разбереме нивото на знаења на нашата целна група, нивните ставови и верувања мора да ја 
истражуваме и публиката. 
За успешно јавно застапување неопходно е да се идентификуваат и добро да се анализираат сите 
поединци и групи кои би можеле да ја поддржат нашата тема за која се застапуваме. Но, исто така е 
многу важно да ги идентификуваме и анализираме сите оние кои можат да ни се спротивстават. 

Освен што треба да сме запознаени со тоа што дадена публика знае и што одредена публика 

чувствува за нашата цел, исто така е многу важно да се учи за интерните норми, неформалните 

правила или “кодови на однесување” кои една група можеби ги има.

Целната публика се утврдува со секоја задача и може да биде:

а) ПРИМАРНА целна публика – личности или институции кои имаат овластувања при 
донесувањето одлуки. Примарната публика ги вклучува лицата кои имаат моќ да донесуваат 
одлуки и кои имаат овластување да влијаат директно врз исходот на нашата цел. Ова се лицата 
кои мораат активно да ја одобрат промената на политиката на делување. Овие донесувачи на 
одлуки се примарните “цели” на една стратегија на јавно застапување.

б) СЕКУНДАРНА целна публика – личности и институции кои имаат влијание врз донесувачите 

на одлуки. Секундарната публика се индивидуалци и групи кои можат да делуваат врз лицата 

кои ја имаат моќта да донесуваат решенија (примарна публика). Ставовите на овие “лица кои 

влијаат” и акциите што истите ги превземаат се од голема важност за да се постигне целта на 

јавното застапување, се додека можат да имаат влијание на мислењата и акциите кои 

донесувачите на одлуки ги прават.

Некои членови на примарната публика можат да бидат и секундарна публика ако можат да влијаат 

врз другите донесувачи на одлуки. Така на пример, Премиерот и Министерот за образование 

можат да влијаат еден на друг. Така што тие двајцата се примарна публика (“цели”) и секундарна 

публика (“лица кои влијаат”).

Исто така, секундарната публика може да поседува и сили на опозиција спрема нашата цел. 

Доколку е тоа така, мошне е важно да се вклучат овие групи на нашата листа, да се обидеме да 

собереме што е можно повеќе информации за нив, и да им се обратиме како дел од нашата 

стратегија.

III - ОДРЕДУВАЊЕ НА ЦЕЛНИТЕ ГРУПИ (ЦЕЛНА ПУБЛИКА)III - ОДРЕДУВАЊЕ НА ЦЕЛНИТЕ ГРУПИ (ЦЕЛНА ПУБЛИКА)
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Пред да се одлучиме да се вклучиме во процесот на јавно одлучување и влијаеме на резултатот од 
процесот, треба да ги сознаеме (дознаеме) кои се главните учесници во тој процес. Секоја 
поединечна ситуација вклучува различни личности и надлежности, но генерално можеме да ги 
поделиме на шест основни групи:   

1. Политичари – избрани претставници на национално, регионално или локално ниво 
(општински советници, Претседател,  градоначалници, претседатели на Совети на 
општините итн.). Политичарите, како избрани претставници на народот треба да 
покажат примарен интерес за слушање и задоволување на потребите и правата на 
своите избирачи. Тоа во голем дел зависи од одредени луѓе- како од самите политичари 
така и од избирачите кои ги избрале на власт. 

2. Функционери – вработени во државните управи (од Премиерот на Владата, преку 
членовите на Владата, до службениците во министерствата) и локалната самоуправа 
(градоначалниците на општините и членовите на општинските Совети). 
Функционерите мора да делуваат во рамките на границите кои се поставени со Уставот 
и Законите. 

3. Експерти – воглавно тоа се независни луѓе кои имаат со договор дефиниран однос со 
државната управа или локалната самоуправа, иако овие институции често имаат 
“сопствени експерти“. 

4. Јавноста – ја сочинуваат поединечни граѓани, формални или неформални групи во кои 
тие се вклучени, како и граѓански организации кои ги претставуваат интересите на 
одредени групи на граѓани или одреден јавен интерес. Граѓаните во рамките на овие 
групи имаат многу различни интереси и мислења. Нивните интереси можат да бидат од 
приватна природа или пак да бидат од општа корист. 

5. Бизнис сектор- Приватни претприемачи чии инвестициони активности имаат влијание 
врз јавноста. На оваа група најбитни им се нивните јасно дефинирани лични интереси, 
заедно со ресурсите кои им дозволуваат да ги реализираат своите интереси.  Најчесто 
преговараат или договараат со првите три групи, но ретко со јавноста. 

6. Останати – оваа група на учесници е секогаш променлива, во зависност од природата на 
проблемот; понекогаш тоа се медиумите, синдикатите итн.

Кои се имињата на личностите кои ги донесуваат одлуките и кои можат да направат Вашите 
цели да се реализираат? Кој и што влијае врз овие лица кои донесуваат одлуки?

КАКО ДА ЈА СЛЕДИМЕ ДИНАМИКАТА НА МОЌ?

За секоја задача за јавно застапување треба да ја утврдиме примарната и секундарната  целна 
политичка публика и да ги процениме нивните ставови (дали го поддржуваат или  се 
спротивставуваат на понуденото решение). Добро направената анализа ќе ни претставува цврста 
потпора за да избереме во кој правец да делуваме во постигнувањето на промените на 
политиката. Не треба да занемариме дека темата која ја тангираме може да биде контраверзна и 
да предизвика јаки емоции кај луѓето, а тогаш тие се спремни да ни се спротивставт аргументирано 
за одбрана на своите ставови. Без оглед дали опозицијата е слаба или јака треба да и се пристапи 
со почитување. Кога добро ја познаваме опозицијата и нивните ставови ќе можеме благовремено 
да се спремиме за да можеме га ги побијаме нивните аргументи.

Исто така посебно внимание треба да посветиме на базата која нé поддржува. Колку повеѓе луѓе и 

групи се вклучени во спроведувањето на поставените задачи толку повеќе имаме шанси за успех. 

Можат да се создадат коалиции со други мрежи или формални групи, да се шири членството на 

нашата органзиација, да склучуваме нови сојузи со јавниот или бизнис  секторот или да се 

обезбеди поддршка од јавноста. Не смеат да се заборават неодлучните  или неутралните страни. 
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Понекогаш е најдобро да се инвестира нашето време и енергија кон убедување на влијателните 

неутрални личности да ни се придружат и јавно да не поддржат. Следната листа на извори на моќ 

ќе ни користи за проценка на истата.

1. Моќ на луѓе со формални овластувања – произлегува од редот на држаните функции на 

структурата која има привелегија да одлучува. Таква моќ имаат: судиите, одбрани 

функционери, родители, директори итн. 

2. Моќ на експертите – се базира врз сртучноста на некој амногу специфична област, или на 

поседување на информации за одредени случувања.

3. Моќта на врските – произлегува од врските со другите луѓе кои имаат моќ

4. Моќ на извори – можност за контрола над извори со вредност (пари, суровини, услуги). 

Негативната верзија на оваа моќ е можноста да се спречи користењето на потребниот 

извор или да се користи изворот со присилба. 

5. Процедурална моќ – претставува можност да се контролираат процедурите или 

процесите кои влијаат во донесувањето на одлуки. Оваа моќ е независна од моќта врз 

процесот на одлучување. 

6.  Моќ на репресија – тоа е моќ некого да го ставиме во незгодна ситуација; моќ да 

наметнеме директна санкција.

7. Моќ на навики – произлегуваат од претпоставките дека е полесно да се одржува 

моменталната ситуација (status quo) одколку да се прави било каква промена. 

8. Морална сила – тоа е резултат на влијанието на универзално почитуваните вредности. 

Блиска врска со моќта на конвенциите кои говорат што е грешно, а што е правилно.

9. Лична моќ – се темели на потенцијалот на личните квалитети. 

КАКО ДА ЈА ПРОЦЕНИМЕ ЦЕЛНАТА ПУБЛИКА?

Во оваа фаза на планирање треба да создадеме јасна слика за постоечките односи и 

расположенија на разните актери во заедницата кои се важни во успехот на јавното застапување. 

Обично поаѓаме од фактот дека врз основа на искуството веќе имаме глобална слика за позициите 

на различните заинтересирани групи, но треба да бидеме свесни дека таа површна претстава не е 

доволна за добро планирање. Важно е што попрецизно и точно да одредиме кои луѓе и институции 

да ги “здрмаме“ за процесот да го придвижиме од мртвата точка, а без непотребно губење на 

ресурси. Повторно е потребен процес на собирање податоци за да ги утврдиме и добро процениме 

кои личности се одговорни, можните партнери, сојузници, противници и непријатели. Без добра 

анализа ќе ни биде тешко да определиме на кого, кога, зошто и како да им пријдеме за да 

обезбедиме доволно поддршка и да ги намалиме отпорите при донесувањето на политички 

одлуки. Треба правилно да го согледаме широкиот спектар на луѓе, од оние кои имаат формална 

власт, до оние кои имаат можност и капацитет да влијаат врз нив (медиуми, сојузници, опозициски 

партии, јавноста итн.). Подлога можеме да најдеме во официјалните документи, извештаи, во 

искуствата од другите, пракси од поранешни слични акции, преку разговор со оние кои ги 

познаваат или работат со донесувачите на одлуки.

Анализа на целната публика – најчесто се прави низ три чекори: 

1. Идентификување на сите оние кои можат да влијаат на нашата кампања; 

2. Проценка на односот помеѓу моќта и силата на влијание на целната публика;

3. Развивање на комуникациски стратегии со секои од нив



Идентификувањето на поединци, групи и институции е прва фаза во анализата и барањето на 

одговор на следните прашања: 

v На што целиме (законодавство, управа, администрација)?

v Како изгледа формалниот процес на донесување на одлуки/креирање на политики?

v Во која фаза на процесот на донесување на одлуки планираме да интервенираме?

v Кои личности и/или институции се надлежни во областа на нашата тема?

v Зошто токму тие?

v Кои се перспективите, ситуациите и препреките со кои се соочуваме?

v Постојат ли неформални центри кои имаат големо влијание и кои се тие?

v Каков е нашиот досегашен пристап или однос со секој од нив?

Проценка на односот помеѓу моќта и силата на влијание на целната публика е чувствителен 

процес бидејќи заклучоците кои ги донесуваме се често од субјективна природа, ги носиме 

посредно, а не треба да заборавиме дека се променлива категорија па затоа преоценките треба 

повремено да ги повторуваме.  Преоценката се однесува на актерите во заедницата кои ги 

препознавме во првата фаза и ги проценивме како многу важни за успешно донесување на 

промените за кои јавно се застапуваме. Анализата на односите можеме да ја направиме на повеќе 

начини, но најдобро е да започнеме со вреднување на неколку категории за секоја целна публика 

посебно.

Степен на познавање на нашата организација 1 2 3 4 5 

Колку се упатени во темата на јавното застапување  1 2 3 4 5 

Колку тие се сложуваат со темата  1 2 3 4 5 

Степен на поддршка која претходно ни ја дале  1 2 3 4 5 

Степен на нашата комуникација со нив 1 2 3 4 5 

Степен на доверба и доследност  1 2 3 4 5 

Степен на взаемна доверба 1 2 3 4 5 

Каков интерес или корист може да има целната 

публика доколку ја подрже темата 

 

Каква штета или непријатност може да има 

целната публика доколку ја подрже темата 

 

Кои лица можат да извршат влијание на целната 

публика 

 

 

Табела за оцена на целната публика (1 = лошо, 5= одлично)
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Врз основа на вака сработена анализа ќе можеме полесно да согледаме кој и каде се наоѓа и во 

која категорија припаѓа. Тоа може и графички да се прикаже.
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ХИПОКРИТ
 

ü
 

нема доверба
 ü

 
има скриени цели

  ü

 

неспособен за

 

размислување

  ü

 

прави непредвидливи постапки

  
ü

 

јавно се согласува со нас,  но ...

 

НЕОДЛУЧЕН

 
ü

 

нема взаемна

 

доверба

  

ü

 

преокупирани

 

е

 

сам со

 

себе

  

ü

 

тешко донесува

 

одлуки

  

ü

 

степенот

 

на консензус не му е 

јасен

  

ü

 

секогаш е

 

незадоволен од 

добиените информации

 НЕПРИЈАТЕЛ

 

ü

 

нема доверба

 

ü

 

нема консензус

 

ü

 

поробува да наштети на нашиот 

углед 

  

 

СОЈУЗНИК
 

ü

 

има взаемна доверба

 ü

 

отворен е за време на состаноци

 ü

 

може да зборува во наше име

 
ü

 

се согласува со нашите цели, 

визија, мисија

 
ü

 

вистински поддржувач на нашата 

идеја

 

ПРОТИВНИК

 

ü

 

има

 

доверба

 

ü

 

верува во нашите добри намери

 

ü

 

ги прифаќа нашите интереси

 

ü

 

не се согласува со нашите цели

 

ü

 

секогаш е критичар

 

ü

 

ни помага да се подобриме
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НИВО НА ДОВЕРБА КОН НАС

Графички приказ на мрежата на стратешко влијание

КАРТА НА МОЌ

Еве уште една техника се користи за анализирање на динамиката на моќ. Тоа помага да визуелно 

да ги прикажеме резултатите од анализата на целната публика и да ја дефинираме стратегијата за 

влијание врз главните актери. За секој од главните актери одредуваме симбол, така што 

големината на симболот треба да го илустрира степенот на моќ. Внатре во симболот симбол треба 

да ги напишеме следните информации: име, функција, име на институцијата, име на групата итн. 



Треба да подготвивме табела во која ќе ги весиме симболите водејќи сметка дека положбата на 

симболите на скалата треба да биде како и влијанието на актерите врз тема на јавното застапување 

(поддржувачи, неутрални или опозиција). Ако некој актер ја поддржува тема, негов симбол треба 

да се наоѓа на левата страна на табелата. Ако актерот не ја поддржува темата, симболот треба да го 

сместиме во десната страна на табелата. Ако двајца актери се тесно поврзани (пр. директор на 

училиште и синдикат на училиштето), симболите можат да се преклопуваат или допираат, на тој 

начин ја претставуваме нивната меѓусебна поврзаност.

 

ГОЛЕМА МОЌ СРЕДНА МОЌ МАЛА МОЌ 

ПОДДРЖУВАЧИ НЕУТРАЛНИ ОПОЗИЦИЈА 

5 4 3 2 1  1 2 3 4 5 

  

  

 

        

 

 

  

 

                              

 

     

 

    

 

 

 

Табела на моќ
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Оваа техника ни овозможува да го согледаме  и односот на силите (дали бројот на оние кои ја 

поддржуваат нашата тема е поголем или не е). Доколку е поголем бројот  на оние кои не нé 

поддржуваат (опозицијата) треба да размислиме дали во тој момент можеме да започнеме со 

јавно застапување или ќе мораме да почекаме. Врз основа на картата на моќ можеме јасно да ја 

дефинираме  целната публика што ќе ни помогне во формирањето на пораките кон неа. Исто така 

ни помага во препознавањето кого да го повикаме како поддршка во нашата кампања, односно 

подобро кажано кој ни се потенцијалните партнери.

При креирањето на стратегиите треба да одлучиме дали ќе ги влијаеме и на оние кои што се 

неутрални со цел да ги придобиеме, дали ќе ги зајакнуваме врските со поддржуваните или ќе 

одиме понатака и ќе се занимаваме со оние што се опозиција (неутрализација на 

спротивставените). Овој процес на неутрализација бара многу труд, енергија и време и затоа треба 

да размислиме дали ќе влијаеме на оние што ни се „силна опозиција“, бидејќи тоа некогаш може 

да биде контрапродуктивно. 

Успешното јавно застапување зависи од вештините на убедување и/или од вршењето на притисок 

врз креаторите на политиките да преземат акција. Тоа подразбира систематска анализа и проценка 

на целната публика како основа за планирање и креирање на комуникациска стратегија. Врз 

основа на собраните податоци можеме да формираме порака по мерка на секоја публика и да 

одбереме соодветен канал за нејзино пренесување. 

За успешно ова да го испланираме мора да знаеме што е тоа стратешка комуникација и да го 

разбереме нејзиното значење. Стратешката комуникација е секоја планирана комуникација која 

има за цел да постигне една од следните задачи: да информира, да убеди,  да мотивира или да 

поттикне кон акција. Многу обиди од јавното застапување првенствено се насочени на првото 

ниво – информирање. Добрата комуникациска стратегија подразбира постигнување на повеќе 

цели и постигнување на поголемо влијание. Таа настојува и да ја мотивира публиката да 

почувствува нешто за прашањето за кое јавно се застапуваме, да ја убеди да заземе одреден став 

во однос на темата и треба да ја поттикне да превеземе некоја акција.
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Клучен елемент на стратешката комуникација е публиката 

добро да ја разбереме, да ја согледаме темата од нивна 

перспектива и да препознаеме што може да ги мотивира 

за да ни дадат поддршка. Ова е можеби најголемиот 

предизвик – способноста да влезете во „чевлите на 

вашата публика“ и да согледате каква корист има 

публиката од поддржувањето на нашата тема. Мораме да 

размислуваме и за потенцијалните ризици и добивки или 

едноставно да размислиме на предностите со кои ќе се 

соочи целната публика доколку не поддржи нас.

 

ПОТТИКНУВАЊЕ КОН 

АКЦИЈА 

УБЕДУВАЊЕ 

 

МОТИВИРАЊЕ  

ИНФОРМИРАЊЕ 

Модел на стратешка комуникација



“Порака” е концизна и убедлива изјава во врска со намерите на нашето залагање која што опфаќа 

се она што ние сакаме да го постигнеме, како сакаме сето тоа да го постигнеме и зошто. Со оглед на 

тоа дека најважната цел на пораката е да предизвика акција, нашата порака треба да ја содржи и 

специфичната акција која ние би сакале публиката да ја превеземе.

Пред да почнеме со нашето застапување, треба да имаме план. Треба да знаеме која е пораката 

што сакаме да ја пренесеме и кои акции сакаме да се преземат од јавноста, од други организации 

или од законодавците. Прво, треба да знаеме која е нашата крајна цел. Дали сакаме да ја 

мотивирате заедницата да превземе акција за некоја тема? Дали се застапуваме за начело или за 

закон? Или само пробуваме да го свртеме вниманието кон одредена тема? Важно е да имаме 

крајна цел пред да почнеме, за да можеме преку медиумите да ја допреме нашата целна група од 

јавноста.

ПЛАНИРАЊЕ НА ВАШАТА ПОРАКА
Еве неколку прашања кои треба да ги одговориме при градење на нашата стратегија.

· Кој е проблемот кој го посочуваме? - Тој може да биде пиење на алкохол од страна на 
малолетници, пушење итн. Но, ние треба да го стесниме и насочиме проблемот кон 
одредена популација. На пример, ако почнеме со цел да му ставеме крај на пушењето на 
цигари воопошто,  ќе ни биде тешко да создадеме стратегија и да добиеме поширока 
подршка. Но, ако го стесниме проблемот кон забрана на пушење од страна на 
малолетниците, ќе ни биде полесно при изнаоѓањето на решение на проблемот.

· Дали има решение на проблемот? Ако има, кое е тоа? - Повторно пробуваме да го 
стесниме на одредена популација. Ако се бориме против пушење на цигари од страна на 
малолетници, ние можете да се застапувате за построги закони за оние кои продаваат 
тутун на малолетници.

· Кој може да го овозможи решението? Чија подршка треба да добиеме за да  
овозможиме решавањето на проблемот?- Во примерот за построги закони кон оние кои 
продаваат тутун на малолетници, треба да ги добиеме законодавците на наша страна. Ова 
можеме да го сториме на локално ниво или на национално ниво, во зависност од нашата 
општина.

Што треба да направиме или да кажеме за да го добиеме вниманието на оние кои можат да го 

овозможат решавањето на проблемот? -Дали сакаме да ги користиме медиумите за да ја 

пренесеме нашата порака со тоа што ќе имаме прес конференција или брифинг? Или сакаме да 

користиме огласи за да го привлечеме вниманието на јавноста? Запамтите, не секое јавно 

застапување бара користење на медиумите. Понекогаш е полесно да ја рашириме нашата порака 

преку маркетинг и огласување, отколку преку прес конференции.

Кога еднаш ќе ја дефинирате нашата крајна цел, тогаш може да ја составиме пораката која сакаме 

да ја пренесеме во јавноста. Нашата порака треба да биде проста и јасна. Треба да го нагласиме 

проблемот со кој се занимаваме, зошто нашата целна публика треба да е заинтересирана за овој 

проблем и што треба да се превземе за тоа. Пораката треба да ја направиме моќна - убедлива и 

привлечна. Треба да кажеме нешто интересно за да го привнечеме вниманието на јавноста. 

Пробуваме да направиме порака која е нова и ставаме човечко лице на неа. Со хуманизација на 

темата, нашата порака ќе има појак впечаток на јавноста отколку ако само констатираме 

статистички податоци. На крај,  треба да се осигураме дека пораката  ја допрела публиката за која е 

наменета. Ако е наменета за законодавците, ќе користиме поинаков јазик отколку ако е наменета 

за целокупната јавност.

IV - РАЗВИВАЊЕ НА ПОРАКАIV - РАЗВИВАЊЕ НА ПОРАКА
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Развивање и пренесување на пораката на политиката на делување
Еден од најефикасните начини луѓето да станат свесни за нашата проблематика и со тоа да 
генерираме поддршка за нашата намера е да ја поделиме публиката во групи и да развиеме 
“порака” на која секоја од групите ќе реагира и ќе одговори. Овој модул ќе ни помогне да ја 
развиеме пораката и да ги истражиме можностите за тоа како нашата порака може да биде 
пренесена.

ПЕТ КЛУЧНИ ЕЛЕМЕНТИ ВО ПОРАКАТА

Содржината е само еден мал дел од пораката. Другите невербални фактори, како на пример, кој ја 

пренесува пораката, каде се одржува состанокот или пак навременоста на пораката можат да 

бидат со исто толкава, па дури и поголема важност од самата содржина на истата. Понекогаш, она 

што не е кажано пренесува погласна порака отколку она што е кажано.

Елементи на содржина на порака

· Што сакаме да постигнеме;

· Зошто сакаме да го постигнете тоа (позитивните резултати кои ќе произлезат од 
делувањето и/или негативните последици доколку не се превземе некаква акција);

· Како предлагаме да го постигнете тоа;

· Која акција би сакале публиката да ја превземе.

Успешните пораки најчесто вклучуваат зборови, фрази или идеи кои имаат позитивни конотации 

или кои имаат некое посебно значење за целната група. Зборовите како “семејство”, 

“самостојност”, “добро состојба”, “заедница” или “национална сигурност” се само неколку 

примери за зборовите кои би можеле да ги искористите.
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Содржина/идеи: Кои идеи сакаме да ги пренесеме? Кои аргументи ќе ги искористиме за да 
го убедиме аудиториумот? 

 

Јазик: Кои зборови ќе ги искористиме за јасно, гласно и ефикасно ја пренесеме 
нашата порака? Дали има зборови кои би требало или не би требало да 
ги користиме? 

 

Извор/гласник: На кого публиката ќе реагира и на кого ќе му верува? 

 

Форма/медиум: На кој начин или на кои начини ќе ја пренесеме нашата порака за да 
постигнеме максимално влијание? На пример: состанок, писмо, брошура, 
или пак реклама на радио? 

 

Време и место: Кога е најдоброто време за да се пренесе пораката? Дали можеби има 
посебно место од каде што ќе ја пренесеме пораката и со тоа ќе 
постигнеме поголема доверба или поголемо политичко влијание? 

 

 Табела Елементи на порака



Три совети за развојот и пренесувањето на пораката

1. Пренесуваме содржајна порака до публиката преку разни типови на канали за време на 
подолг временски период. Публиката нема да ја прими пораката преку ноќ ниту пак таа преку 
ноќ ќе влијае на нив, значи повторувањето е од витално значење. Постојаноста е исто така од 
витално значење, значи  да не ја менуваме содржината на пораката се додека не е целосно 
примена од публиката. Истата порака ја пренесуваме на различни начини, користејќи 
различни зборови, за да не стане досадна.

2. Треба да се осигурајме дека нашата порака ќе се пренесува преку извори на кои нашата 
публика ќе им верува. Гласникот е мошне често исто толку важен (а некогаш е и поважен) од 
самата порака. Така на пример ако се обидувате да и пристапиме на јавноста преку печатот, 
користиме весник кој е со висок тираж и кој е општо почитуван. 

3. Креираме порака која што публиката ќе ја разбере. Користиме јазик кој што и е познат на 
целната група. Избегнуваме да користиме технички термини или жаргон. Доколку 
презентацијата на нашата порака содржи карти, треба да се обидеме да ги направиме што е 
можно појасни, поедноставни и полесни за разбирање. Користиме зборови или фрази кои 
имаат позитивна конотација, наместо зборови со негативна конотација.

V - КАНАЛИ НА КОМУНИКАЦИЈАV - КАНАЛИ НА КОМУНИКАЦИЈА

Во претходниот чекор во планирањето на кампањата на јавно застапување наведовме дека 

каналите за комуникација  (форма или медиум) кои ги користиме за пренесување на пораката се 

многу важни за пренесувањето на нашата порака и мораме да ги избереме оние кои се 

најделотворни за да допреме до публиката. Тоа можат да бидат:

· Говори и презентации

· Писма

· Состаноци лице во лице

· Плакати, флаери

· ТВ, радио или билборд реклама

· Потпишување на петиции

· Јавни протести

· Дебати

· Соопштенија за јавноста

· Конференција за медиуми

· Политички форуми итн.

ПИШУВАЊЕ НА ПИСМА

Ако оцениме дека донесувачите на одлуки не се доволно информирани за темата која ја 

покренуваме, тогаш веројатно ќе се определиме по официјален пат да им испратиме 

индивидуално писмо. Тоа ни дава прилика јасно и аргументирано да го претставиме проблемот, 

последиците и што предлагаме да се направи по тоа прашање. Добро осмислено и педантно 
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напишано писмо може да го привлече нивното внимание ако препознаат дека сме вложиле многу 

труд да ги собереме информациите и да стапиме во контакт со нив. Ако имаме широка база на 

поддршка, а креаторот на политиките не е убеден дека прашањето кое го поттикнуваме е важно за 

голем број на граѓани, тогаш посоодветна тактика е повеќе луѓе истовремено да испратат писма на 

иста адреса.

ГОВОРИ И ПРЕЗЕНТАЦИИ

Работата на припремата на говорот или презентацијата може да се подели во 10 чекори:

1. Дефинирање на целта на говорот или презентацијата. 

2. Одредување на целна публика. Тука многу може да ни помогне направената анализа на 

целната публика и картата на моќ.

3. Познавање на темата за која што говориме.

4. Определување на интересот на публиката. (што сакаме да дознаат, научат и запаметат). 

Целта на говорот треба да содржи околу 25 зборови. 

5. Кои се трите работи кои сакаме слушателите да ги запаметат. Секоја работа треба да ја 

поткрепиме со некој пример, приказна или анегдота која ќе створи слика и ќе остане во 

сеќавање на слушателите. 

6. Врамување на содржината на презентацијата користејќи цитати, статистика, примери и 

други интересни информации.  

7. Подготвување на воведен збор со кој ќе го привлечеме вниманието на публиката. 

8. Подготвување на завршен збор кој ќе остане во сеќавање на слушателите. Тоа би можело 

да биде во која заедно повикуваме на акција, предвидуваме иднина, правиме 

декларација, се навраќаме на нашите воведни коментари и ја сумираме нашата основна 

цел.

9. Потребно е да обезбедиме информации за агендата на настанот. Дали ќе има и други 

говорници, кои сме по ред, дали ќе бидеме прв или последен говорник, дали ќе има панел 

говорници?

10. При планирање на говорот треба да го определиме времето за прашања и одговори. 

Колку од времето кое ни е определено сакаме да го оставиме за прашања и одговори.

Во текот на говорот треба да се фокусираме најмногу на три пораки кои сакаме да ги пренесеме до 

публиката. Просечниот говор не треба да трае повеќе од 20 минути. Речениците треба да бидат 

што по кратки и по едноставни. Генерално гледајќи, нашиот говор не треба да биде  подолг од 

седум, максимално десет печатени страни. Таканареченото „правило на палец“ вели: дванаесет 

редови од текстот треба да се кажат за една минута. 

МЕДИУМИТЕ И ЈАВНОТО ЗАСТАПУВАЊЕ

Пишаните медиуми како што се весниците и магазините, како и електронските медиуми како што 

се телевизија, радио и интернет, можат да извршат големо влијание во заедницата. Ова влијание 

можеби е тешко точно да се измери но е сигурно дека медиумите презентираат многу прашања и 

внесуваат свежи информации кои влијаат во градењето на ставовите на јавноста. Моќта на 

медиумите е огромна, бидејќи тие претставуваат извонредно ефикасен начин на соопштување на 

пораките на пошироката јавност. Ако мудро се користат, медиумите можат нашата тема да ја стават 

на дневен ред и да извршат директно влијание или притисок на донесувачите на одлуки. 



Нашата стратегија треба да биде насочена кон користење на медиумите за обраќање кон 

пошироката публика како би ги промовирале барањата за позитивни промени. За успешно да го 

сработиме овај сегмент од јавното застапување, мораме да ги знаеме основните правила за 

затапување со помош на медиумите. 

Новинарите обично не се заинтересирани за непреработени информации. Нив ги интересира вест 

или сторија. Информациите поврзани со конфликти или критики кон некого или нешто најлесно ги 

привлекуваат. Добрата сторија треба да биде хумана и емоционална и да носи јака порака. 

Нашата тема мора да биде во форма „тема на денот“, бидејќи застарени информации не користат. 

Нашата приказна односно сторија мора да се базира на факти, случувања или настани, а многу 

малку на мислења. Приказната или веста мора да ја претстават темата на едноставен начин и мора 

да биде релевантна и интересна за поголем број на луѓе. 

За успешно да ги искористиме медиумите за промоција на проблемот на кој работиме мораме да 

ги разгледаме следните акции:

ДА СЕ ИНФОРМИРАМЕ ЗА МЕДИУМИТЕ – Да сознаеме кои медиуми обично известуваат или 

пишуваат за проблемот за кој што сакаме да говориме. Треба да согледаме кои медиуми 

придаваат повеќе значење за прашањето за кое јавно се застапуваме (ТВ, радио, печатени 

медиуми). Корисно е да дознаеме и кој од новинарите пишува за таа тема. 

ДА ИМ ПРИСТАПИМЕ НА МЕДИУМИТЕ – Медиумите дневно примаат многу информации и 

предлози кои се однесуваат на приказни кои луѓето сакаат да и ги претстават на пошироката 

јавност. Поради тоа, ако сакаме медиумите да напишат или презентираат нешто за проблемите 

кои јавно ги застапуваме, информацијата која им ја пласираме мора да биде значајна, интересна и 

нова; мора да се истакнува и да заслужува да биде на вести. 

ОФОРМУВАЊЕ НА ПОСТОЕЧКИОТ ПРОБЛЕМ – Начинот на кој ќе го претставиме проблемот кој 

јавно го застапуваме е клучен за понатамошните наши напори при застапувањето да бидат 

успешни. Медиумите поддржуваат концепти кои алудираат на здравјето, слободата, здравиот 

разум и легитимноста, а не сакаат екстремизам, застранување, не легитимност. Начинот на кој што 

го претставуваме проблемот на кој што работиме ќе одреди кој ќе се придружи кон нашиот напор. 

Треба да зборуваме во името на „граѓаните“, „јавноста“, „заедницата“, а не во името на „оние кои ја 

поддржуваат нашата акција и делување“. Се претставуваме како некој кој  ја застапува заедницата, 

а не посебна општествена група.

ПОДГОТОВКА НА МАТЕРИЈАЛИТЕ ЗА ПРОБЛЕМОТ – Корисно е да имаме спремен сет на материјали 

кои во секој момент можеме да го испратиме на новинарите. Материјалите кои што сме ги добиле 

од државни извори исто така можат да бидат од голема помош. Кога е можно овие информации 

треба да бидат дополнети со факти и податоци.

„ДА ЈА ПРОДАДЕМЕ“ ПРИКАЗНАТА – Не мораме да чекаме новинарите да дојдат кај нас. Ако имаме 

важна информација ги повикуваме и им ја нудиме нашата приказна. Се претставуваме и 

објаснуваме зошто е приказната или информацијата која што им ја нудиме е важна и интересна. 

Ако ветиме дека нешто ќе им го доставиме, тоа мораме веднаш да го направиме. Ова е моментот 

на „продавање“ на приказната па не треба да бидеме скромни. 

ПОДГОТВУВАЊЕ НА ИНФРОМАЦИИ ЗА ПЕЧАТ – Вообичаен начин на претставување на приказната  

на медиумите е испраќање на соопштение за печат. Тоа е краток документ кој им го испраќаме на 

новинарите кој нашите информации и теми ги претставува во облик кој медиумот може да ги 

искористи.  Во идеален случај нашето соопштение за печат целосно се емитува или печати. Според 

КАКО НАЈЛЕСНО ДА ГИ ЗАИНТЕРЕСИРАМЕ МЕДИУМИТЕКАКО НАЈЛЕСНО ДА ГИ ЗАИНТЕРЕСИРАМЕ МЕДИУМИТЕ
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тоа овие соопштенија треба да се пишуваат како да се работи за новинарска приказна. 

Вестите кои ги испраќаме до медиумите треба да бидат кратки и мораат јасно да ги отсликуваат 

случувањата, постигнувањата или напорите. Тргнуваме од главната вест на приказната (top news). 

Идеално е во првите два параграфи да одговориме на следните прашања: кој, што, кога, каде, 

зошто и како. Најважниот дел и најбитните информации треба да се дадат во почетокот како темел 

на целата приказна. На тој начин уредниците можат да ја скратат на крајот, а да не изгубат контрола 

на дадените информации. Уредникот само со површен преглед, вака структуралната вест лесно ќе 

процени дали е заинтересиран или не. 

Да се обидеме на информациите кои ги пласираме да им дадеме човечка димензија, да понудиме 

некој цитат или да опишеме лично искуство. Евентуално пошироките информации треба да ги 

понудиме во дополнителни пасуси, но да не заборавиме дека соопштението не треба да биде 

подолго од една страна. На крајот соопштението мора да содржи информации  за контакт 

личноста, во случај да бидат потребни дополнителни објаснувања. Тоа исто така добар начин да се 

назначи дека постои личност со кој може да се направи интервју. При пишувањето на соопштение 

на печат не треба да заборавиме неколку важни работи: 

· Да ставиме датум и контакт информации за нашата организација,  веднаш после насловот 

на веста

· Да користиме воведен параграф, напишан со подебели букви и центриран во кој е 

сумирана содржината на информацијата

· Да бидеме кратки, да направиме точна приказна поткрепена со факти. Да ја прочитаме 

повеќе пати додека не биде совршена

· Да користевме активни глаголи кои читателите ги тераат да читаат и понатака

· При пишувањето да користиме двоен проред за полесно читање на веста

ТЕЛЕВИЗИСКО ИНТЕРВЈУ

Доколку новинарите од нас бараат интервју, треба да се распрашаме што е темата на разговор, кого 

претходно го имаат контактирано, кои документи ги поседуваат, кога ќе биде емитувањето, која 

улога ни ја имаат наменето...

За нас целта на интервјуто не е само да одговараме на новинарски прашања. Ние имаме цел – ги 

изнесуваме суштинските проблеми на кои што работиме. Тоа никогаш да не го забораваме!

Пред интервјуто  треба да си напишеме три нешта кои сакаме да ги истакнеме. На овие нешта 

можеме да се навратиме кога и да сакаме во текот на интервјуто. Претходно можеме да си 

напишеме како би изгледало идеалното интервју и да вежбаме. Добрата припрема ја намалува 

тремата, која е сосем нормална во ситуација кога одговараме на прашања на новинар. Секако ова 

зависи и од нашето искуство од односите со медиуми.

Секогаш да гледаме директно во лицето кое не интервјуира. Да не гледаме и да не се грижиме за 

камерата. Со новинарот да разговараме спонтано и неформално. Новинарите често поставуваат 

тешки прашања, а на нив и не мора да одговориме, но секогаш треба да објасниме зошто тоа не го 

правиме. Не можеме едноставно да кажеме „Без коментар“. 

Го препрашуваме новинарот ако нешто не ни е јасно. Да не чекаме новинарот да ни поставува 

прашања, туку да ја преземеме иницијативата и да ја истакнеме суштината на својот став во секоја 

реченица. Во вестите новинарите често објавуваат само една единствена реченица – и ако таа не ја 

содржи суштината на нашата порака, приликата можеби засекогаш  е изгубена. На прашањата да 

одговараме кратко и едноставно. Да бидеме позитивни во нагласувањето на својот став. Кога веќе 

сме одговориле на прашањето да престанеме со зборување.
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Ако не знаеме одговор на  некое прашање, едноставно можеме да кажеме „Жал ми е, сега ја 

немам таа информација, но ќе ми биде мило ако подоцна ви ја доставам“. Но, кога тоа ќе го кажеме 

мораме и да го направиме. Да бидеме ладнокрвни и прибрани дури и кога мислиме дека 

прашањата кои што ни се упатени се непријателски настроени.

Во говорењето не смее да користиме жаргон, ниту сложени стручни изрази. Да не се обидуваме со 

новинарот да зборуваме неслужбено или да истакнеме дека ова не е за јавноста. Се што ќе кажеме 

можат да го искористат против нас. Да не се лутиме и дури кога сме испровоцирани и да не го 

лажеме новинарот. Ако сме згрешиле да си ја признаеме грешката.

ИНТЕРВЈУ СО ПЕЧАТЕНИ МЕДИУМИ

Да се запознаеме со печатените медиуми  кои се најчитани во нашата заедница. Да забележиме на 

кој начин ја презентираат темата која е од наш интерес. Ако знаеме некој новинар кој е 

заинтересиран за темата која јавно ја застапуваме, директно да го контактираме и да му ја 

понудиме нашата приказна. 

Интервјуто за печатените медиуми  може да биде краток (неколку минутен телефонски разговор) 

или долг (сат време и повеќе). Обликот ќе биде одреден според роковите, колку приказната е  

интересна и нашата улога во неа. При интервјуто можеме да се користиме со белешки. Добро да се 

припремаме и да се распрашаме за медиумот и новинарот со кој разговараме.

Да не заборавиме да одржуваме контакти со новинарот кој не интервјуира, бидејќи и понатаму 

можеме да бидеме во контакт со него и да му испраќаме изјави за печатот и останатите релевантни 

информации.

ИНТЕРВЈУ ЗА РАДИО

Кога не повикуваат од радио емисија, обично сакаат наш коментар да добијат веднаш. Ако ние не 

сакаме да дадеме изјава, тогаш можеме да најдеме некој друг. Да го прашаме новинарот за име, 

број на телефон и рокот кој го имаме и да го замолиме да му се јавиме за неколку минути. Да се 

подготвиме и да мислиме на три работи кои што сакаме да им ги пренесеме на слушателите.

Кога даваме интервју за радио треба да зборуваме со вообичаен тон, но изразно. Да се потсетиме 

дека на слушателите може да делува и бојата на гласот. Да бидеме кратки и јасни. 

На располагање ни се само неколку секунди, а слушателите не ги интересираат заморни анализи. 

Никогаш да не одговараме луто или нервозно. Да ја задржиме присебноста и да ги кажеме своите 

ставови ладно, но јасно.

Доколку користиме потсетник во никој случај при вртењето на страните да не предизвикуваме 

шумови. Исто така да внимаваме да не тропаме со пенкало или  со прстите на маса. 

КОНФЕРЕНЦИЈА ЗА ПЕЧАТ

За да организираме конференција за печатот потребно е многу време, пари и енергија. Затоа, пред 

да се одлучиме да организираме една конференција, треба добро да размислиме дали имаме да 

најавиме или да изнесеме нешто навистина важно. Исто така, треба да имаме предвид дека 

новинарите немаат време да посетуваат конференции за печатот кои нема да им понудат ударна 

вест. 

Ако сепак се одлучиме да организираме конференција за печат, потребно е детално планирање и 

подготовките се неопходни.

Пред се треба да ја одредиме локацијата која е лесно достапна, која е соодветна на целта и која и 

визуелно е атрактивна. Ако ги поканиме електронските медиуми, да обезбедиме доволен број на 

струјни приклучоци и адекватна осветленост.



Во зависност од медиумот кој го повикуваме, мораме да се одлучиме за времето на одржување. 

Поради новинарските рокови, најдобро е конференциите да се одржуваат претпладне. Треба да 

внимаваме кога ја закажуваме конференцијата дека на датумот што сме го одбрале не се случуваат 

други многу важни настани ( државна прослава или празник не се најдобро време да закажеме 

конференција). Исто така ако знаеме за организации и институции кои традиционално планираат 

одредени настани на специфични датуми, да ја планираме нашата конференција за друг ден. За 

нашата приказна да стигне на вести, мора да ги победиме сите останати информации кои исто така 

се борат да се најдат на вести.

Откако внимателно сме ја утврдиле локацијата, датумот и времето, да направиме листа на 

медиуми кои сакаме да ги повикаме. Оние кои ја поддржуваат нашата работа треба да бидат 

повикани, посебно доколку меѓу нив има и познати личности од јавниот живот. Содржината од 

конференцијата за печат треба да ја преточиме и во соопштение за печатот и да им ја понудиме на 

сите медиуми. После тоа треба да одлучиме кој ќе говори. Тоа може да биде една личност или 

повеќе говорници. На крајот да оставиме доволно време за прашања.

Во текот на конференцијата да не ги заборавиме и техничките детали. Местото на одржувањето 

мора да биде доволно пространо за опремата, камерите, фото-апаратите, микрофоните, 

осветлувањето, столиците. Доколку ни се потребни преведувачи, навремено да ги обезбедиме. Да 

обезбедиме и освежување (кафе, чај, сок). Во близина на влезот да обезбедиме маса за 

регистрирање на учесниците на кои ќе им понудиме постери, брошури, беџови итн. После 

конференцијата да ја провериме листата на присутни медиуми. Ако некој од поканетите не 

присуствувале на конференцијата, да им испратиме од подготвените материјали.

  Трикови на занаетот

· При давањето на одговорите не мора стриктно да се држиме до прашањето, посебно 

ако се прашањата тенденциозни.

· Одлучно да го отфрлиме секој неточен коментар од новинарот, но да не ги повторуваме 

нивните зборови, најдобар одговор е „Тоа не е точно. Точно е дека...“.

· Ако новинарот замине во некоја друга област, надвор од договорената тема, не треба 

да го пратиме, туку треба да се вратиме на она за што сакаме да говориме.

· Да не дозволуваме новинарот да не ограничува – на пр. „Дали вие го одбирате А или 

Б“?, слободно можеме да одговориме, „Мислам дека В е најдобар избор“.

· Да ги поедноставиме одговорите

Доколку сме незадоволни после интервјуто

Работата со медиумите не е без ризик. Еднаш кога на новинарот му ја дадеме информацијата, 

начинот на интерпретација обично е надвор од нашата контрола. Многу често после интервјуто 

луѓето се чувствуваат незадоволно. „Зошто новинарот не рече...“, или „Зошто се избрани моите 

најлоши реченици...“. Може да ни се случи новинарот нашата порака да ја искриви. Затоа, доколку 

оние за кои сметаме или сакаат погрешно да не претстават имаат контрола над некој медиум, да 

имаме на ум дека тие не ни се корисни при нашето застапување.

Доколку штетата е направена, пред да се фатиме за телефонската слушалка, да размислиме за 

следните прашања: Дали е направена вистинска штета или страдаше само нашето его? Дали 

штетата е очигледна и значајна? Може ли таа штета да го загрози угледот на кампањата? Дали 

може новинарскиот пропуст да предизвика законски санкции (реакција на опозицијата, 

критичарите, законодавците, политичарите)?

Ако сме согледале дека мора да се направи исправка тоа мора да го направиме веднаш. Да се 
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Основни чекори во планирањето на јавното застапување по пат на медиум

· Да ја следиме работата на медиумите

· Да направиме листа на медиуми кои ќе ги користиме, да оствариме контакти

· Уште еднаш внимателно да ги разгледаме своите цели и да воспоставиме посебни 

медиумски цели за да ги „реализираме“ целите на политиката на нашето јавно 

застапување

· Да ја идентификуваме целната публика, па соодветно на неа да ја развиеме пораката која 

сакаме да ја испратиме

· Да ги одредиме средствата за пренесување на пораката

· Идентификување на основни препреки на кои би наишле при реализацијата на нашиот 

план и да развиеме стратегија за отстранување на истите, да го спроведеме планот

· Од време на време повторно да промислиме, да оцениме дали сме на вистинскиот пат.

VI - ГРАДЕЊЕ НА ПОДДРШКАVI - ГРАДЕЊЕ НА ПОДДРШКА

Работата со луѓе кои што не се дел од нашата организација претставува друга важна техника во 

застапувањето на теми важни за заедницата. За да ја подигнеме свеста на јавноста за 

проблематиката на која што работиме потребно е да имаме поддржувачи кои ги разбираат нашите 

ставови, гледишта, идеи и нашите настојувања да внесеме позитивни промени.

Постојат многу начини како можеме да работиме со другите луѓе и организации во текот на 

процесот на застапување на теми важни за заедницата, но во суштина можат да се разликуваат два 

начина на соработка: вмрежување и работа во коалиција.

ВМРЕЖУВАЊЕТО ни овозможува да развиеме мрежа од контакти и сојузници кои неформално 

можат да ни помогнат во нашата работа. Добрите контакти можат да го подигнат кредибилитетот 

на идејата за која се залагаме. Овие контакти можат да се остварат со други организации кои 

работат на истиот проблем, новинари, академски граѓани, клучни личности од областа на која што 

делуваме, луѓе вклучени во креирањето на политиките и ставовите, итн.

Мрежата ја сочинуваат поединци или групи здружени во површно структуирана група. Мрежата ја 

карактеризира размената на информации и/или услуги. Мрежата од контакти исто така ни 

обезбедува постојан проток на информации за новите случувања што во голема мера ни 

заштедува драгоцено време и средства во фазата на истражување.  Сојузниците можат да имаат 

повеќе знаења од нас и да не предупредат на претстојните поволни околности за вршење на 

влијание. Посекако, следејќи ја работата на другите организации ќе избегнеме и непотребно 

дуплирање на задачите. Многу контакти ќе воспоставиме природно со текот на секојдневните 

активности. Сепак, потребно е да се креираат и стратегии со кои ќе стекнеме симпатии кај 

поединци или групи за кои веруваме дека можат да бидат од витално значење. При развивањето 

на контактите треба да имаме на ум две клучни работи:

· Луѓето мораат да имаат причина за разменување на информации со нас. Треба да ги 

убедиме во важноста на она што го работиме и безусловно да го поддржат.

· Да не заборавиме да им возвратиме на нашите сојузници на ист начин како што очекуваме 

тие да ни помагаат нас. Потоа можеме да очекуваме и тие да ни ја возвратат услугата.
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КОАЛИЦИЈАТА е сојуз на повеќе организации и/или поединци кои имаат иста цел и ги здружуваат 

своите сили за со заедничко делување/влијание да решат одреден проблем. Внатре во 

коалицијата секоја организација/поединец го задржува своето автономно делување.

Коалициите не се, ниту пак смеат  да се гледаат како романтични парови, туку тие повеќе се 

бракови склопени од заеднички интерес.

РАЗМЕНА НА ЗНАЕЊА И ВЕШТИНИ – Различните групи имаат различни таленти, знаења и вештини. 

Заедно можат да се направат многу повеќе работи.

Коалициите можат драматично да ги зголемат резултатите од нашата работа при застапувањето. 

Тие овозможуваат да креираме заеднички средства за акција и користат различни тактики за 

застапување. Коалициите исто така им покажуваат на нашите целни групи дека за темата е 

заинтересиран поширок сегмент од заедницата, со што даваат тежина на предметот на нашето 

застапување.
КАКО ДО УСПЕШНИ КОАЛИЦИИ?

· Коалицијата ќе делува поуспешно ако избегнеме претерана формализација на 

структурата.

· Ако ги почитуваме правилата и процедурите кои постојат внатре во коалицијата.

· Одлуките да ги донесуваме како група и равномерно да ги делегираме одговорностите. 

Постојано да разменуваме информации.

Негативни страни на коалициите

· Коалициите можат да значат големо трошење на време.

· Со нив е потребно да се управува и да се исполнуваат барањата за нивно одржување, како 

што е водењето на записници, организирање на состаноци и одржување на контакти со 

сите членови.

· Најспособните и најгласните групи можат да доминираат во коалицијата. Треба да се 

постигне компромис и да се усогласат различните гледишта.

· Не смееме да ги изгубиме од вид целите на коалицијата, бидејќи постои опасност со 

време коалицијата сама по себе да постане цел.

· На членовите на коалицијата треба да им се овозможи да работат на задачи кои водат кон 

постигнување на целите на коалицијата.

Како да избереме вистинска тема за здружување?

· Треба да одбереме важен проблем кој ќе ги мотивира луѓето и ќе ги придвижи во 

заедничка акција. Сите и онака имаат доволно работа и не сакаат без потребно да си го 

трошат времето.

· Да го одредиме временскиот рок за акција и во што пократок период да се дојде до 

видливи резултати.

· Треба симболично да се претставуваат долгорочните цели на коалицијата.

· Да се градат врски за во идните заеднички односи и делувања.

· Да се охрабрат учесниците на коалицијата да совладаат нови вештини.

· Да и се обраќаме на пошироката публика и да испраќаме видливи пораки.

Дикнамика на односите внатре во коалицијата

Коалициите се комплексни. Заедничките цели, желбата за заедничко делување, но и 

несогласувањата во преземањето на одредени чекори, најчесто се истовремено присутни во 

секоја коалиција и ја прават трајно динамична.
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Карактеристики на успешната коалиција

Успешните коалиции не го губат својот фокус и при секој конфликт кој се јавува внатре во 

коалицијата се создаваат резултати. Успешните коалиции работат на едно одредено или на повеќе 

прашања, користат динамика и се ослободени од обидите за доминација. Успешните коалиции 

мораат да бидат рационални и да постават реални цели кои се остварливи. Тие ги поставуваат и 

темелите за идните кампањи и ја вклучуваат пошироката јавност.

Норми во коалицијата

-основни правила за создавање на единство-

РАЗБИРАЊЕ

1. Секој член на коалицијата треба да знае како останатите членови доаѓаат до одлуки и да ги 

разберат последиците од тој процес при работата во коалицијата

2. Да ја разјасниме поврзаноста и разновидноста што постои меѓу членовите на коалицијата

НОРМИ

1. Да ги прифатиме различните поделби на работите (задачите).

2. Да собереме доволно информации пред да делуваме. Во повеќето случаи приказната има 

повеќе страни.

3. Да се договориме меѓу себе за јазикот кој треба да го користиме при несогласувањата. 

Можеме да се сложуваме и без искривување на мотивите и вредностите на другите 

членови.

4. Да го расчлениме она што сме го сработиле како поединечни организации и она што сме 

го сработиле како членови на коалицијата.

5. Да не ги информираме медиумите за да ги објавиме несогласувањата внатре во 

коалицијата. Несогласувањата мора да се решаваат внатре во самата коалиција.

6. Да го споделиме успехот со сите. Кога луѓето и организациите напорно работат, треба да 

бидат и наградени.

ПРОЦЕДУРИ

1. На самиот почеток од работата на коалицијата да појасниме како ќе се донесуваат одлуки. 

Да бидеме доследни на тој процес. Процедурите за донесување на одлуки треба да бидат 

јасни, на сите познати, прифатени од странана сите членови и применувани.

2. Како ќе се организираат и водат состаноците од управниот одбор/собранието на 

коалицијата?  Прашањата кои се однесуваат на овие процедури можат да предизвикаат 

конфликт, дури и кога постои добра воља кај сите. Најлесно се надминуваат со 

одредување на јасни темелни правила со кои членовите на коалицијата ќе се сложат.

3. Однапред да ги подготвиме процедурите за решавање на ситуациите во кои се јавуваат 

или упорно постојат големи несогласувања.

4.     Под кои услови можат некои заклучни дискусии повторно да се отворат?
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VII - СОБИРАЊЕ НА СРЕДСТВАVII - СОБИРАЊЕ НА СРЕДСТВА

Секое дејствување бара средства. Успешното јавно застапување бара долгорочно инвестирање на 

време, енергија и средства.

За да бидеме успешни во планирањето на потребните средства потребно е да одговориме на 

следниве прашања: Што имаме? Кои средства ни се достапни?

Успешното јавно застапување бара и солидни темели: од веќе спроведени акции, постоечки сојузи, 

квалитетен кадар, бази на податоци. Поради тоа од успешната кампања за застапување 

внимателно се чуваат средствата на кои понатаму можат да се градат нови стратегии. Ова ја 

вклучува и претходната работа на застапувањето и сојузите кои веќе се оформени, личностите и 

капацитетите на другите луѓе, информациите и политичката интелигенција. Накратко, никогаш да 

не почнуваме од почеток, туку да се надоградуваме на она што веќе го имаме. Затоа потребно е да 

направиме листа од потребни информации, човечки потенцијали, парични фондови, врски што 

нашата организација може да ги искористи во процесот на застапување.

ШТО УШТЕ ДА РАЗВИВАМЕ? КОИ НИ СЕ СЛАБИТЕ СТРАНИ?

Откако ќе ги идентификуваме и собереме постоечките средства/ресурси, следен чекор е да 

одредиме кои средства ги немаме. Да ги препознаеме и развиеме оние средства кои во дадениот 

момент ни се потребни, а до тогаш ги немаме користени. На пример, да формираме некои нови 

сојузи, да користиме нови анализи, да ги истражуваме медиумите, итн.

Овде конкретно одредуваме кои потребни ресурси ни недостигаат и разработуваме стратегија како 

да дојдеме до нив.

Како можеме да ги собереме потребните финансиски средства – е едно од клучните прашања на 

кои мораме да одговориме.

Многу учесници на семинарите за Јавно застапување го поставуваат прашањето дали можат да 

обезбедат финансиски средства преку пишување на предлог проекти. Одговорот е потврден, 

меѓутоа мора да се развие целосна стратегија за јавно застапување, па дури потоа, кога ќе 

согледаме што и колку нитреба, што имаме, а што немаме, можеме да напишеме предлог проект со 

кој ќе аплицираме за добивање на финансиски средства за спроведување на кампањата за јавно 

застапување. 
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За да ги реализираме задачите и да ја постигнеме целта на јавното застапување, мораме да 

продолжиме со планирање. Во овој дел ги планираме конкретните активности кои мораме да ги 

спроведеме како би ги реализирале задачите. Планот за спроведување се изработува според 

задачите што ги имаме поставено. Активностите мораат да се реализираат хронолошки 

постигнувајќи логичен тек. За секоја активност  треба да се идентификуваат потребните ресурси, за 

да се поддржи активноста. Ресурсите можат да бидат метеријални, финансиски, човечки (на пр. 

техничка експертиза), или технолошки.

За секоја активност треба да одредиме кој ќе биде одговорен за спроведување на истата. Овдека 

посебно вномание треба да водиме при поделбата на работите. Разбирливо е дека една личност 

не може да биде одговорна за целата кампања и затоа одговорностите треба да ги поделиме. 

Потоа треба да го определиме времето, односно крајниот рок, до кој треба да се одвива 

активноста. Овде сугерираме дека посебно внимание треба да се посвети при планирањето, 

бидејќи често се случува да се дојде до нереална процена на потребното време. Можеби ќе 

мислиме дека се можеме побрзо да сработиме од реално возможното. Присуствуваме на 

планирање каде што групата сметаше дека за закажување и одржување на состанок со некој од 

донесителите на одлуки им е потребно 5 дена. Но, дали навистина е така? 

Треба да не заборавиме и на тоа дека е потребно да се одреди и време за да се состанеме и на 

крајот од кампањата за да ги документираме научените лекции.

За планирањето на активностите можеме да ја користиме следната табела:

VIII - КАКО ДА НАПРАВИМЕ ПЛАН ЗА СПРОВЕДУВАЊЕ

         НА ЈАВНОТО ЗАСТАПУВАЊЕ

VIII - КАКО ДА НАПРАВИМЕ ПЛАН ЗА СПРОВЕДУВАЊЕ

         НА ЈАВНОТО ЗАСТАПУВАЊЕ

Задача на јавното застапување: 

Активност Потребни ресурси Одговорни личности Време/рок 

1.    

2.    

3.    

4.    

 
МОНИТОРИНГ И ПРОЦЕНКА

Во овој дел планираме како ќе ги собираме, анализираме и користиме соодветните квантитативни 

и квалитативни информации за поддршка на секој чекор од нашата кампања.

Мониторинг: е процес на собирање на информации како би го мереле напредокот во 

реализацијата на нашите задачи од јавното застапување.

Проценка: е процес на собирање и анализирање на информациите за да одредиме дали се 

постигнати задачите  од процесот на јавно застапување.

Како ќе знаеме дали сме ја оствариле поставената цел? Како можеме да ја подобриме 

стратегијата? Доколку сакаме да имаме успешно јавно застапување, мораме постојано да бараме 

повратни информации и да го процениме вложениот напор.
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КАКО МОЖЕМЕ ДА ПРОЦЕНИМЕ ДАЛИ СТРАТЕГИЈАТА ФУНКЦИОНИРА?

Како кога долго патуваме мораме одвреме на време да проверуваме дали сме на вистинскиот 

правец. Овде најважно е да утврдиме дали пораката сме ја насочиле кон вистинската страна и 

дали не слушаат на начинот на кој ние сакеме да не слушнат. Многу е важно дали имаме 

способност за корекции во текот на процесот како и елиминирање на сите елементи кои не 

донесуваат вистински резултати.

Понекогаш стратегијата ќе мора да биде ревидирана и тогаш ќе мораме повторно да минеме низ 

секое од горе споменатите прашања. Многу е важно да ги направиме овие корекции како би се 

ослободиле од оние елементи од стратегијата кои не се практично остварливи.

а) Каков вид на проценување на стратегијата ќе користиме, каква тактика и напредок?

б) Колку често ќе ја користиме?

в) Како ќе го мериме нашиот успех?

Потребно е постојано да ја проценуваме стратегијата, при тоа земајќи ги во предвид задачите и 

тактиките, нивната флексибилност во прилагодувањето на потребите. Воспоставените 

индикатори на успехот ќе ни помогнат при оваа проценка.

Прашалникот за самопроценка на нашето јавно застапување е корисна алатка која што можеме да 

ја употребиме за да направиме проценка за процесот на застапување.
ПРАШАЛНИК ЗА САМОПРОЦЕНКА НА ЈАВНОТО ЗАСТАПУВАЊЕ

1. Целта на јавното застапување

- Дали целта на нашето јавно застапување се одвиваат непречено или наидовме на некои 

препреки и како можеме да ги надминеме?

- Што уште можеме да направиме за да ја придвижиме целта нанапред? Дали со 

склучување на нови сојузи или со зголемување на медиумската покриеност би помогнале 

во исполнувањето на целта низ процесот на донесување на одлуки?

- Доколку целта не делува остварливо, дали треба да ја смениме? Што би било остварливо? 

Дали би можеле да оствариме барем дел од целта преку преговорите или согласувањето 

на компромис?

- Во која мера е промената на политиката/програмата како резултат на нашата цел? Дали 

нашата цел сме ја оствариле потполно, делумно, или воопшто не сме ја оствариле?

- Дали можеме / дали треба да се обидеме да го постигнеме неостварениот дел од целта во 

текот на следниот круг на донесување на одлуки или треба да преминеме на потполно 

нова цел на јавно застапување? Кои се добрите, а кои лошите страни на секоја од овие 

одлуки?

-     Дали промената на политиката/програмата имала влијание на проблемот со кои што се 

занимаваме? Ако ја постигнавме нашата цел во потполност или делумно, дали го има 

влијанието кое што го очекувавме?

1. Пренесување на пораки/комуникација

- Дали нашата порака (пораки) допре до целната публика? Ако не, како можевме подобро 

да допреме до целната публика?

- Дали публиката реагирала позитивно на нашата порака (пораки)? Кои пораки беа 

успешни? Зошто? Кои не беа успешни и зошто? Како можеме да ги промениме пораките 

кои не беа успешни?

- Кои канали на комуникација беа добри за пренесување на пораката? Кои канали не беа 

успешни и зошто? Како овие облици можат да се променат и да се унапредат?

- Дали медиумите ја пратеа нашата работа? Дали тоа помогна во процесот на застапување? 

Како можат нашите односи со медиумите да се подобрат?
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2. Пренесување на пораки/комуникација

- Дали нашата порака (пораки) допре до целната публика? Ако не, како можевме подобро 

да допреме до целната публика?

- Дали публиката реагирала позитивно на нашата порака (пораки)? Кои пораки беа 

успешни? Зошто? Кои не беа успешни и зошто? Како можеме да ги промениме пораките 

кои не беа успешни?

- Кои канали на комуникација беа добри за пренесување на пораката? Кои канали не беа 

успешни и зошто? Како овие облици можат да се променат и да се унапредат?

- Дали медиумите ја пратеа нашата работа? Дали тоа помогна во процесот на застапување? 

Како можат нашите односи со медиумите да се подобрат? 

3. Користење на податоци и истражувања

- Како користењето на податоците и истражувањата ја подобрија нашата работа?

- Дали податоците се претставени јасно и убедливо? Како може да се подобри нашата 

презентација?

- Дали нашето јавно застапување создаде нови прашања за истражување? Дали се 

потребни повеќе податоци за поддршка на нашата цел на јавно застапување? Доколку е 

така, дали тие податоци се достапни на друго место или мораме да спроведеме 

истражување? 

4. Процесот на донесување на одлуки

- Во која мера процесот на донесување на одлуки е отворен како последица на нашите 

напори за јавно застапување?

- Дали следниот пат ќе ни биде полесно да допреме до донесителите на одлуки и да ги 

убедиме? Образложете го одговорот.

- Дали во текот на процесот  се зголеми бројот на луѓето вклучени во процесот на 

донесување на одлуки, како резултат на нашата работа? Дали ова ни помогна или не  во 

нашата работа?

- Како можеме да го унапредиме начинот на влијание во процесот на донесување на 

одлуки? 

5. Градење на коалиции

- Во која мера нашата коалиција беше успешна во привлекувањето на внимание во  однос 

на проблемот и во градењето на поддршка на целта на јавното застапување?

- Дали информациите беа навремено пренесувани на членовите на коалицијата? Како 

ширењето на информациите би можеле да го унапредиме?

- Дали има нерешени конфликти во коалицијата? Како да им се пристапи и како да се 

решат?

- Дали постои високо ниво на соработка и размена на информации помеѓу членовите на 

коалицијата? Како односите внатре во коалицијата би можеле да бидат подобрени?

- Дали коалицијата добила или изгубила некои од членовите? Како можеме да 

придобиеме нови членови и/или да го спречиме заминувањето на членството од 

коалицијата?

- Дали коалицијата овозможила да се развој на  лидери од членовите?
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6. Проблеми во менаџирањето/организацијата

- Дали нашиот процес на јавно застапување е финансиски поддржан? Како можеме да 

обезбедиме уште ресурси?

- Дали систем на сметководство е адекватен? Дали можеме на донаторите да им дадеме 

точен извештај за тоа како се потрошени финансиските средства?

- Кои ресурси можеа да се искористат поефикасно?

- Дали сите настани се успешни и дали состаноците се водени без проблеми? Кои не се и 

зошто? Како логистиката може да се унапреди?

- Дали ние и нашата организација сме преоптоварени или обесхрабрени? Како можеме да 

добиеме повеќе помош? Дали треба да ја намалиме нашата цел или да ги продолжиме 

временските рокови?

ЛОБИРАЊЕЛОБИРАЊЕ

Лобирањето во современа смисла може да се дефинира на различни начини на комуникација 

помеѓу луѓето, врв на убедувањето како процес, а претставува низа на активности чија што цел е да 

се изврши влијание на донесувачите на одлуки. Според речникот на Websters Dictionnary, 

лобирањето е обраќање кон членовите во парламентот со цел да се влијае врз законодавството. 

Според адвокатот T. Lefebiru, да се лобира не значи само да се влијае, туку пред се да се анализира и 

да се свати проблемот, за да можеме да им ја објаснеме суштината и последиците на оние кои што 

одлучуваат.

Во Еncikolopedija Britannica лобирањето се дефинира како секој обид на група или поединец да се 

влијае на одлуките на владата. Изразот настанал во обидите да се влијае на гласовите на 

законодавците во XIX век, најчесто во предворјето на собраниските простории во кои се гласало 

(англиско лоби). Тој обид може да биде директен апел до оние кои донесуваат одлуки во 

извршното или законодавното тело.

Лобистите можат да бидат членови на посебни групи на интерес, професионалци подготвени да ја 

претставуваат било која таква група или поединци. Во Соединетите Американски Држави (САД), 

Федералниот закон за лобирање (1946) бара лобистот како и групите кои ги репрезентираат да се 

регистрираат и да даваат извештаи за прилозите и трошоците. Под овај поим во САД често се 

подразбира дека станува збор за човек кој ги познава сите, особено оние кои се во важни во 

политичкиот живот, а без кои како посредник не е можно ништо поважно да се промени. Оваа 

дефиниција можеби е најсоодветна за наше разбирање бидејќи најчесто и кај нас се вели дека 

„штом ги познавате донесувачите на одлуки, се смета дека, можете да ги завршите сите работи“.

Стариот начин на лобирање (во САД) подразбира посветување на внимание на највлијателните 

Сенатори и Конгресмени, организирање на коктели и свечени приеми во нивна чест или редовни 

телефонски повици пред одржување на некое важно гласање.  Додека пак денес, да се дојде до 

центрите на моќ во Сенатот или Конгресот потребно е да се потрошат неспоредливо повеќе пари, 

знаења и истражувачки техники. Оваа работа денес се препушта и на специјализирани лобистички 

агенции кои настојуваат на одредени теми да предизвикаат реакции кај обичните граѓани кои би 

извршиле дополнителен притисок на одговорните донесувачи на одлуки.  
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Според Правната енциклопедија лобито претставува организација или општествена група која 

ја сочинуваат лица кои не се членови на законодавното тело, со цел да влијаат на работата на 

законодавците.
Во принцип, сите споменати дефиниции се однесуваат на постоење на групи на интерес кои се 
обидуваат и успеваат да влијаат на донесувањето на јавните одлуки, или одлуки воопшто. Во 
општествена смисла лобирањето претставува составен дел на секое демократско законодавство и 
на секој политички процес. 

Лобирање е практика на влијание на донесувачите на одлуки. Тоа вклучува низа на мерки на 

влијание врз  легислативата и врз официјалните претставници на властите. Лобист е човек кој 

работи да влијае на легислативата во специфичен интерес на процесот на лобирањето. 
Треба да се истакне дека не постои универзално прифатен начин за регулирање на лобирањето. 
Закон за лобирање имаат, на пример, САД, Канада, Унгарија, Литванија, Грузија, Полска и 
Македонија.

Поимите „јавно застапување“ и „лобирање“ често се помешуваат или се употребуваат за иста или 

слична активност. Некои автори кои се занимаваат со промените во заедницата, сметаат дека 

јавното застапување во себе може да го содржи лобирањето како активност, па, според нив, нема 

лобирање без јавно застапување. Во нашиот контекст лобирањето може да се дефинира на 

различни начини: од комуникација помеѓу луѓето, до техника на јавното застапување, односно 

уметност на убедување, а претставува низа акции кои имаат за цел да извршат влијание на 

донесителите на одлуки. Тоа може да се оствари со директни контакти (состаноци лице в лице) или 

по пат на писмена комуникација. 
ЛОБИРАЊЕ ВО ЕВРОПСКАТА УНИЈА
Лобирањето во Брисел за прв пат е забележано во доцната 1970 година. Тоа е започнато за 
специфични аспекти, во тоа време „дипломатско лобирање“ е насочено кон влијание на законите. 
Во тоа време постоеле неколку лобисти вклучени во системот и неколку претставници на бизнис 
асоцијации. Експлозијата на лобирањето е забележана при првите директни избори на 
Европскиот Парламент во 1979 година. Настанокот на лобирањето своевремено во Европски 
рамки беше потреба за информирање. Следен важен чекор во развојот на лобирањето е Single 
European Act of 1986 кој беше креиран и квалификуван за мнозинството на гласања во Советот на 
Европа и ја зајакна улогата на парламентот, повторно правејќи ја ЕУ легислативата покомплексна а 
лобирањето важно и атрактивно за засегнатите страни. 

На кратко, колку е ЕУ поразвиена, нејзините земјите членки, како политички играч во светот, колку 

полиња на политика се покриени, толку е поважна како цел на лобирање. Со зголемувањето на ЕУ 

во 2004 овој развој презеде следен чекор, вметнувајќи не само повеќе играчи и засегнати страни 

туку исто така и широк опсег на различни политички култури и традиции.

МОМЕНТАЛНИ ПРАКТИКИ – ЛОБИРАЊЕ ВО ИНСТИТУЦИИТЕ НА ЕУ
Фрагментираната природа на институционалната структура на ЕУ обезбедува повеќекратни 
канали преку кои организираните интереси можат да влијаат на креирањето на политиките. 
Лобирањето зазема место на европско ниво и меѓу постоечките национални структури. 
Најважните институции на ЕУ кои се цели на лобирање се: Европската Комисија, Советот на Европа 
и Европскиот Парламент. Комисијата има монопол на иницијативите во процесот на одлучување 
во ЕУ заедницата. Во согласност со своите ингеренции да драфтува иницијативи, Комисијата 
прераснува во посебно за место за застапување на интереси. 
Во Советот на Европа постојат три главни канали на индиректно лобирање. 

· Првата цел на лобирање во Советот се националните делегации во Брисел

· Вторите индиректни средства на лобирање на Советот се членовите на многуте работни 
 групи во Советот 

· Третите средства на влијаење на Советот се националните влади 
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Како последица на процедурите на ко-одлучување, Европскиот Парламент го привлекува 
вниманието на лобистите кои го таргетираат ИЗВЕСТУВАЧОТ и ПРЕТСЕДАВАЧОТ НА КОМИТЕТОТ. 
Известувачи се членови на Европскиот Парламент  номиниран од Комитетите да подготват 
одговорот на Парламентот на предлогот на Комисијата и на оние мерки преземени од самиот 
Парламент.

Моментално постојат околу 15 000 лобисти во Брисел (консултанти, адвокати, асоцијации, 
корпорации, НВОи итн.) кои бараат влијание во ЕУ легислативниот процес. Постојат (околу) 2 
600 специјални групи на интерес кои имаат постојани канцеларии во Брисел. Нивната (груба) 
поставеност е следна: 

· Европски трговски федерации (32%), 

· Консултанти (20%), 

· Компании (13%), 

· Невладини организации (11%), 

· Национални асоцијации (10%), 

· Регионални претставништва (6%), 

· Меѓународни организации (5%), и 

· Think tank асоцијации или групи (1%) 
 
ШТО Е РАЗЛИКА ПОМЕЃУ ЈАВНО ЗАСТАПУВАЊЕ И ЛОБИРАЊЕ?

Иако постојат различни поими кои што придонесува овие термини да се разберат, сепак постои 

дистинкција помеѓу застапување и лобирање. Кога здруженијата на граѓани ја застапуваат својата 

страна, тие сакаат да влијаат на некој аспект на општеството, без разлика дали тие се обраќаат до 

индивидуалци за промена на нивното однесување, работодавачи за нивните правила, или власти 

за нивните закони. Лобирањето се однесува специфично на напори за застапување кое што има 

цел да влијае врз легислативата. 
КОЈА Е РАЗЛИКАТА ПОМЕЃУ GRASSROOTS (ПОЧЕТНО) ЛОБИРАЊЕ И ДИРЕКТНО ЛОБИРАЊЕ?

Grassroots лобирање се однесува на генералната публика и се однесува на законодавството за 

некоја специфична тема. Директното лобирање се однесува на претставниците на властите или 

работодавачите. Доколку се работи за некоја тема која треба да биде покрената преку иницијатива 

или референдум, повиците до публиката се сметаат за директно лобирање, бидејќи публиката во 

овој случај се смета како законодавство. 

Разлики помеѓу застапување и лобирање

ЗАСТАПУВАЊЕ ЛОБИРАЊЕ 

Застапувањето вклучува поширок пристап Лобирањето е поспецифично 

Застапувањето е акт на одбрана на позиција Лобирањето може да брани или да иницира 

Законските претставници честопати имаат нејаснотии за 

тоа што застапниците бараат од нив да направат? 

Лобистите испраќаат директни пораки за позицијата 

која тие ја бранат!  
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ШТО Е ВАЖНО ЗА УСПЕШНО ЛОБИРАЊЕ?

Лобирањето може да биде долготраен процес кој бара многу труд и време, а во почетокот 

најверојатно без видливи резултати. Успешниот јавен застапник мора да има:

· знаења за системот во кој делува

· знаења за проблемот што јавно го застапува.

Што повеќе научиме и повеќе луѓе запознаеме, ќе собереме повеќе знаења кои ќе ни помогната во 

неочекуваните ситуации во кои ќе се најдеме неподготвени. Личностите кои се занимаават со 

лобирање мора да знаат да го претстават проблемот, стратешки да планираат и да направат 

квалитетни информации. Исто така, треба да изградат добри односи со личностите кои директно 

влијаат на проблемот, со донесителите на одлуки и со луѓе со слични размислувања. Треба да ги 

идентификуваме изворите на помош кои можат да ни се најдат при рака.

Ако сакаме да се занимаваме со лобирање, мораме да знаеме дека тоа не можеме да го правиме 

сами. За лобирањето ни треба поддршка, да не заборавиме да ја побараме од семејството, 

пријателите, колегите на работа, соседите, здруженијате и клубовите чии сме член, останатите 

организации со кои работиме, итн.
ПИСМЕНО ЛОБИРАЊЕ

Кратките известувања, писма и извештаи претставуваат стандардни инструменти на застапување. 

Сето тоа ни овозможува да информираме, да го претставиме нашиот случај и да побараме 

делување. Целта на било кој документ напишан со цел да лобира е да ја пренесе на што 

поефикасен начин да ја пренесе пораката.  Писменото обраќање ни дава можност да ја 

прилагодиме пораката како би била запомнета. Имајќи во предвид дека официјалните личности 

на им се обраќаме вообичаено имаат многу работа, без многу време за читање на детални 

извештаи, нашата порака мора да биде кратка и едноставна. Треба да бидеме умерени. Писмото 

треба да биде на една страна, а доколку сакаме да вклучиме некој подолг извештај, тогаш го 

приложуваме само неговото резиме, не подолго од една страна.

Како да напишеме писмо?

- Писмото се почнува со искажување на нашата клучна порака

- Да ја утврдиме нашата легитимност и да објасниме каква е нашата врска со оние кои ги 

претставуваме

- Да покажеме на кој начин нашата целна личност/институција е одговорна за тоа прашање

- Проблемот да го изнесеме во најмногу три точки и секоја точка јасно да ја аргументираме

- Да ја повториме нашата порака

- Да укажеме какви акции очекуваме да преземе целната личност/институција.

УСНО ЛОБИРАЊЕ

Усното лобирање или уште се нарекува лобирање „очи во очи“ може да претставува големо 

искушение за нашите нерви. Средбите со официјалните личности се средби на нивни терен и под 

нивни услови. Сепак, тоа е и најефикасен начин да го изнесеме нашиот проблем. Нашето 

присуство таму значи дека не слушаат и не можат да не игнорираат како непрочитано писмо.

Најдобар начин на лобирање е да побараме состанок. Од суштинска важност е за таквиот состанок 

добро да се подготвиме.

ДА НАПРАВИМЕ РАСПОРЕД. Да одредиме кој ќе се состане со донесувачите на одлуки. Да 

подготвиме кратка презентација. Да одредиме што сакаме да постигнеме со одредениот состанок. 

Да го вежбаме она што сакаме да го кажеме. Да подготвиме материјали за состанокот. Ако одиме 

групно на состанокот, да одредиме кој што ќе излага и јавно да го одредиме редоследот на 

излагање.
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ДА СЛУШАМЕ ВНИМАТЕЛНО. Да ги извлечеме ставовите и погледите на личноста со која 

разговараме. Ако имаме состанок со молчалива личност, да ја разбудиме со прашања. Доколку 

имаме работа со многу зборлеста личност, да ја вратиме на договорената тема. 

ДА СЕ ПОДГОТВИМЕ ЗА РАЗГОВОРОТ, но да не мислиме дека треба да бидеме експерти. Повеќето 

од застапниците и не знаат многу повеќе од нас. Да не го загушиме разговорот со непотрбни 

детали. На проблемот да му дадеме човечка нота на проблемот. Да научиме кога треба да речеме 

„не знам“. Ветете дека дополнително ќе ги испратите информациите кои моментално ги немаме. 

Да бидеме отворени за контра аргументи, но да не се откажуваме од својот став. Да не бидеме 

кавгаџии.

ДА НЕ СЕ ЗАДРЖУВАМЕ ПРЕДОЛГО. Да го насочуваме разговорот на нашата тема. Ако слушнавме 

доволно од она што сакавме, да се заблагодариме и може да си одиме. Во оваа прилика да не 

отвораме нова тема. Ако сме разочарани, да го кажеме тоа и љубезно да си заминеме. Да 

оставиме простор за некој иден разговор.

ДА ЗАПОМНИМЕ ДЕКА ТУКА СМЕ ЗА ВОСПОСТАВУВАЊЕ НА ОДНОСИ. Да се заблагодариме на 

корисните информации иако тоа не е вистина. Да се присетиме, „нема постојани пријатели, ни 

непријатели“. 

СЛЕДЕН ЧЕКОР – по посетата да испратиме кратка порака и да се заблагодариме. Да ги споменеме 

и заклучоците и евентуалните обврски кои се преземени во текот на состанокот. Да не заборавиме 

да и се заблагодариме и на контакт личноста (секретар, секретарка, рецепционер).

Организациите кои имаат за цел да се занимаваат со јавно застапување мораат да размислат за 

тоа како да изградат односи со донесителите на одлуки. Во својата книга „Вовед во јавното 

застапување“ Rit Sharm предлага пет начини за воспоставување и градење на односи со 

донесителите на одлуки:

Креирање на влезни точки – креативно да размислуваме како ќе стигнеме до состанок со целната 

публика на која сакаме да и се обратиме. Дали имаме нешто заедничко што ќе ни помогне да се 

поврземе? 

Да закажеме состанок – состанокот со донесувачите на одлуки или со клучната целна публика 

само по себе е многу важен чекор во постигањето на целта на јавното застапување. 

Да испратиме покана за состанок – најчест начин за закажување на состаноци е испраќање на 

писма во кои ја наведуваме нашата цел на јавно застапување и причините заради кои сакаме да се 

состанеме. После писмото може да следува телефонски повик. Често се случува да не прими некој 

од кабинетот, а не официјалната личност. Никогаш да не одбиваме да се состанеме со тие луѓе и да 

се однесуваме спрема нив исто како кон донесителите на одлуки.

Да ги повикаме да не посетат – друг начин за да се состанеме со луѓето и да ги убедиме е да ги 

поканиме да ја видат нашата канцеларија. НА тој начин ќе покажеме што работимр и зошто би 

требало да не поддржат.

Да испратиме покана преку пријател – ако имаме пријател или колега кој се познава со 

донесителот на одлуки или со некој член од неговиот кабинет, пријателот нека испрати писмо или 

нека оствари телефонски повик. Ако повикот го упати позната личност на донесителот на одлуки, а 

истовремено на таа личност и í верува, поголема е веројатноста дека ќе се сретне со нас и дека ќе 

посвети повеќе внимание на проблемот кој треба да се обработи.
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КАКО ДА ЛОБИРАМЕ?

Како што веќе истакнавме, креаторите на политиките најчесто се зафатени луѓе кои постојано ги 

„бомбардираат“ со идеи, препораки, барања, како со добри, така и со лоши. Поради фактот дека 

има многу луѓе, кои како нас, се обидуваат да извршат влијание, мораме да бидеме посебно 

концизни и јасни во текот на комуникацијата и мораме да бидеме решени да не слушнат и да не 

разберат.

Ефикасното застапување во голем дел зависи од односите кои ќе ги развиеме ние како застапувачи 

со донесителите на одлуките, со влијателните личности и со клучниот аудиториум. Што се 

поголеми врските на доверба, взаемната поддршка и кредибилитетот помеѓу застапниците и 

аудиториумот, тоа застапувањето ќе биде поефикасно.

Да подготвиме план за делување

- Да изградиме цврста рамка за предложената промена

- Прецизно да ја одредиме политиката која бара промена

- Да се обратиме до организациите кои имаат исто мислење како нас за понатамошна 

соработка и поддршка

- Да го формулираме предлоготи да побараме состанок со целната публика (личност).

Да подготвиме стратегија како ние и нашиот проблем да бидеме сослушани

- Пронајдете ја клучната личност (да ја именуваме како личност А) и личностите кои на неа 

влијаат

- Да ги пронајдеме клучните службеници на кои им се допаѓа нашиот предлог и да го 

испробаме со нив, да побараме совет како најдобро да влијаеме на личноста А

- Од влијателни луѓе да побараме совет како да влијаеме врз личноста А

- Да поканеме влијателни службеници да ја посетат нашата организација, како би се 

запознале со нашата работа

- Да ги искористиме медиумите за обезбедување на поволна клима за нашиот предлог

- Да подготвиме резервен план ако во случај нашиот предлог да биде одбиен – да речеме да 

го замоли е лицето што е на позиција над личноста А да посредува нашиот предлог 

повторно да биде разгледан или да почекаме личноста А да не биде сменета од таа 

позиција и да се обидеме со нејзината замена.

Како да постапиме кога нашиот предлог е прифатен

- Да  предложиме формирање на комисија за пишување нацрт во кој ќе биде вклучен и 

претставник од нашата организација

- Да ги понудиме услугите од нашата организација за помош на службеникот задолжен за 

спроведување на промените

- Ако ја одбијат официјалната понуда да останеме во неформална врска

- Да ја повториме постапката на сите процедурални нивоа до остварувањето на промените

Да не заборавиме да им се заблагодариме на сите кои помогнале во промената на политиките.
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ЈАВНО ВКЛУЧУВАЊЕЈАВНО ВКЛУЧУВАЊЕ

ГРАДЕЊЕ НА КОАЛИЦИЈА И ЈАВНО ВКЛУЧУВАЊЕ – ОСНОВНИ КОНЦЕПТИ 

Коалиција е група на независни луѓе или организации фокусирани на решавање на некоја 

специфична тема. Моќта на Коалицијата лежи во својата можност да презентира здружен фронт. 

Таа ги мобилизира сојузниците преку grassroots напори предизвикува процес преку кој треба да се 

подигне разбирањето и да се обезбеди поддршка на заедницата. Коалицијата е ефективна само 

кога темата е заедничка и кога членовите на Коалицијата се организирани, информирани и 

посветени на реализирање на взаемните активности. Градењето на коалицијата бара 

воспоставување и развивање на взаемна комуникација и координација.

При формирањето на Коалиција за одредена проблематика, публиката мора да биде 

информирана. Јавното вклучување е различен начин на вклучување на луѓето во донесување 

одлуки во заедницата преку повеќе форми како што се состаноци, јавни расправи или маркетинг 

кампањи. 

Зошто да се спроведе Кампања за јавно вклучување?

Добро планирана кампања за јавно вклучување претставува серија на планирани стратешки 

активности преку кои треба да се обезбеди поддршка на визијата.  Од овој процес може има многу 

бенефиции меѓу кои и :

- Поголема база на поддршка и мобилизација. Обезбедува регрутирање на нови сојузници, 

генерирање на финансиска поддршка, волонтери, и други ресурси кои придонесуваат кон 

постигнување на нашите цели

- Пристап до голема публика. Преку работењето со медиумите како дел од кампањата за 

јавно вклучување, можеме да ја кажеме својата приказна или да обезбедиме корисни 

информации до поголем број на луѓе кои можат да бидат опфатени

- Поголема моќ врз донесувачите на одлуки. Преку креирање на популарно buy-in 

иницијатива и преку обезбедување на покриеност во медиумите, креирачите на политики 

и другите можат полесно да се приклучат, да ја поддржат нашата визијата и целите на 

нашата организација 

ПРАШАЊА ЗА ЈАВНО ВКЛУЧУВАЊЕ

Зошто е потребно јавното вклучување?

За многу проблеми, лидерите на заедницата одлучуваат па после тоа се обидуваат „решението да 

го продадат“ на публиката. Наместо влегување во дијалог преку кои граѓаните ќе ги разберат 

причините и последиците на различните политики, лидерите пробуваат да ја управуваат публиката 

и да им продаваат идеи. Ова често прави граѓаните да се чувствуваат манипулирани, а лидерите 

сомнителни. На овај начин  граѓаните се опструирани од ефективно размислување за проблемите 

и предизвиците, бидејќи тоа води кон избегнување на целосната дебата за политиката или 

одлуката која треба да се донесе. Спротивно на тоа, јавното вклучување им помага на граѓаните да 

ги измерат различните идеи и да се слушаат меѓусебно во обид да се гради заедничко разбирање.

Како да се вклучи публиката? 

Потребно е да се обезбеди широк процес кој ќе осигури дека активностите вклучуваат граѓани 

кои немаат позиции на лидерство и нивните размислувања се слушнати. Овој процес треба да 

осигури дека  дискусиите се водени помеѓу просечни граѓани наместо само помеѓу експерти. 

Граѓанска размена на идеи и размислувања помеѓу учесниците ја зголемува толеранција помеѓу 

и придонесува кон надминувањето на различни погледи.
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Прилог I
ДЕСЕТ ПРАВИЛА ЗА СОРАБОТКА СО ПРОТИВНИЧКИ ГРУПИ

Ќе има случаи кога ќе се јави потреба да соработуваме со групи со кои најчесто имаме спротивни 

ставови. 

 1.  Изнајдете ги вашите основни точки на консенсуз. Согласете се која е вашата заедничка 

 цел. Потоа одлучете се да ги оставите настрана несогласувањата во таа една област во која 

 заедно ќе работите.

 2.  Не претпоставувајте дека ќе станете доживотни пријатели. Не морате да ги промените 

 своите погледи за да се залагате за нешто во кое верувате; истото важи и за другиот. Од 

 друга страна пак, ако станете доживотни непријатели не ќе можете да соработувате кога 

 ќе Ви се пружи прилика.  

 3.  Согласете се кон другата група да се однесувате со почит.

 4.  Преиспитајте ги правилата (и предрасудите) по кои сте навикнале да работите.

 5.  Изберете водач од секоја група/организација кој ќе служи како пример за другите и 

 нема да се одалечува од главната тема. Оставете го другиот водач да се справува со  

 членовите од неговата група кои ги прекршиле правилата.

 6.  Кога се состанувате, не се оддалечувајте од темата на која соработувате. Во случај да се 

 спомне нешто друго, водачот треба цврсто да рече, “Денеска не разговараме за тоа. 

  Можеме само да разговараме за заедничката цел и лобирање.”

 7.  Секоја група нека си го посети “ својот “ пратеник, партија или медиум. Не одете заедно, 

 но нагласете дека ова прашање ви е толку важно што дури соработувате со пртивничката 

 група/групи. Ова може да биде  многу моќно “помагало” кога сакате некого да  

 убедите/разубедите. 

 8.  Обете страни би требале да контактираат со што е можно повеќе медиуми. Кога сте во 

 посета со цел да лобирате, нокогаш не зборувајте за областите во кои не се согласувате. 

 Зборувајте само за проблематиките за кои се согласувате.

 9.  Не пуштајте новодојденци во групата освен ако сте сигурни дека тие ги разбираат овие 

 правила и се спремни да ги почитуваат. 

 10.  Кога ќе завршите со лобирањето, не ја обвинувајте другата група ако не сте биле 

  успешни. Ако сте успеале споделете ја заслугата.
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Прилог II
ЛИСТА ЗА ПРОВЕРКА НА ЦЕЛТА НА ЈАВНОТО ЗАСТАПУВАЊЕ

Критериум  Цел 1 Цел 2 

1.  Дали постојат квантитативни или 

квалитативни податоци кои 

покажуваат дека целта ќе ги подобри 

ситуацијата? 

  

2. Дали целта е достижна?   

3. Дали целта ќе добие поддршка од 

повеќе луѓе? Дали на луѓето им е 

доволно грижа за да преземат 

акција? 

  

4. Дали ќе успееме да собереме 

финансиски средства или други 

ресурси за поддршка на целта на 

нашата работа? 

  

5. Дали можеме јасно да ги 

идентификуваме донесувачи  на 

одлуки? Кои се нивните имиња и 

позиции? 

  

6. Дали целта е лесно разбирлива?   

7.  Дали временската рамка е реална?   

8. Дали ги имаме неопходните сојузи 

со клучните поединци или 

организации за остварување на целта? 

Како целта ќе помогне во создавањето 

на сојузи со други НВО, лидери, 

заинтересирани групи? 

  

9. Дали остварувањето на целта ќе 

создаде услови граѓаните да се вклучат 

во процесот на одлучување? 
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Прилог III
ОБРАЗЕЦ ЗА АНАЛИЗА НА ЦЕЛНАТА ПУБЛИКА

Тема на јавното застапување ________________________________________________________

Целна публика ___________________________________________

Оцена на целната публика (1 = лошо . .  . 5 = одлично):

Нивото на познавање на вашата мрежа или организација 1 2 3 4 5

(Дали соработувале со вас и во минатото и на кој начин)

Ниво на знаења за темата на јавното застапување   1 2 3 4 5

(Дали публиката е добро информирана или и недостигаат свежи информации?)

Ниво колку се сложувате со темата    1 2 3 4 5 

(Каква е проценката на картата на моќ – поддржувачи, опозиција или неутрални?)

Ниво на претходно изразена поддршка    1 2 3 4 5

(Дали публиката активно ја поддржуваше вашата позиција во врска со темата?) 

Каков интерес или корист може да има целната публика од поддршката на темата? 

___________________________________________________________________

Личности кои што можат да извршат  влијание врз целната публика: 

______________________________________________________________________

_______________________________________________________________________
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Прилог IV
РАБОТЕН ЛИСТ ЗА РАЗВИВАЊЕ НА ПОРАКА 

Целна публика______________________________________________________________________

___________________________________________________________________________________

Акција која сакаме публиката да ја преземе_____________________________________________

__________________________________________________________________________________

Содржина на пораката_______________________________________________________________

___________________________________________________________________________________

Формат ____________________________________________________________________________

___________________________________________________________________________________

Испраќачи _________________________________________________________________________

___________________________________________________________________________________

Време и место на пренос _____________________________________________________________

___________________________________________________________________________________
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Прилог V
План за вмрежување 

Чекори (прашања) за изработка на план за вмрежување

1.  

Да ја дефинираме целта и делокругот на активностите (за кој проблем ја формираме 

мрежата/коалицијата)? 

 

2.  

Кого да повикаме да ни се придружи? 

 

3.  

Како би ги повикале? 

 

4.  

За што би разговарале на првиот состанок? 

 

5.  

Што очекуваме од првиот состанок? 

 

6.  

Кои обврски се спремни да ги прифатат идните членови на мрежата/коалицијата? 

 

7.  

Што е следен чекор? 
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