Fahira Fejzi¢- Cengic'

TEST DOMACEG BRENDIRANJA POLOZEN?

Kao talentiran, najprije, klasi¢ni novinar, urednik i programski direktor u
masmedijskoj produkciji kod nas u Bosni i Hercegovini, a potom 1 kao PR-
menadzer ili PR-komunikator u raznovrsnim projektima i kampanjama i kod
nas i u Evropi, a Njemackoj prije svega, Adis Hasakovi¢ se, evo, okusava i
u jednom pomalo neuobicajenom izdanju, kao autor priru¢nika, autor knji-
ge, ili autor kompiliranih iskustava na polju odnosa s javnoscu, jedne od
najbrze uznapredovalih grana komunikacijskih poslova koji uopée postoje,
ili su postojali u neka ranija vremena opcenito.

Sa izrazenim li¢nim, osobnim pristupom koji se ogleda i u koriStenoj stil-
sko-narativnoj ih-formi, ili prvome licu kazivanja, autor nas primice sebi,
svojem iskustvu i svojim znanjima i vjeStinama koje nesebi¢no dijeli sa po-
tencijalnom Citateljskom publikom. Kao iskustvom obdaren prakticar u sferi
masmedijskog djelovanja, i piSe kao PR-autor, ali i misli i osjeca svijet oko
sebe. Uvijek kao neki novi PR-izazov, ili PR-kampanju koja ima poluciti
dobre rezultate. U tom smislu se moze kazati da je ova problematika pri-
blizena 1 stopljena prozai¢nosSc¢u i toplinom do svakog pojedinca ponaosob,
koji ¢e iz ovih ili onih razloga imati priliku ¢itati ovo Stivo. Sadrzaji sa stra-
nica ove publikacije dopiru ¢ak 1 do srca, Sto je pomalo nepopularno u pos-
tmodernim uzurbanim i napetim drustvenim okolnostima kao jako prisutnim
1u svijetu, ali sve vise i1 kod nas. 1 to je ona dimenzija rukopisa koja je pose-
bno dojmljiva i znacajna.

Za ovaj rukopis se moze sukusalno reci da prezentira ozbiljnu temu na je-
dnostavan nacin, sa Sarmantnom vizualizacijom i prijelomom koji korespon-
diraju onome stupnju kakav se moze susresti bilo gdje u ‘bijelome svijetu’.
U osnovi je rukopis podijeljen u dvije osnovne cjeline, misaone, logicke ali i
prakticke: PR kao relacija vertikale i PR kao relacija horizontale. I ova je
podjela vrlo korisna i prakti¢na za svakog buduceg pocetnika u kreairanju,
osmisljavanju i razvoju odnosa s javnoS¢u u Bosni 1 Hercegovini 1 Sire.

! Prof. dr. Fahira Fejzié-Cengié, Fakultet politickih nauka, Sarajevo.
? Prikaz knjige Adisa Hasakovica: “Pravo na uspjeh”, Sarajevo, 2010.
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Autora vodi jednostavna krilatica kad osvjezava znaCaj PR-a u danaSnjem
vremenu — ¢ega nema u javnosti od toga vas glava ne moze zaboljeti. i to in-
terpretira na nizu primjera iz svakodnevne prakse kojoj je na ovaj ili onaj
nacin svjedocio. A prije svih u kojima je poslovno i prakti¢no ucestvovao.
Konstatira, uz uvazavanje teorijskih znanja i eksplikacija, s kojima se vecina
svjetskih autora slaze: “Nema odnosa s javnoséu bez strategije koja pre-
tpostavlja prepoznavanje ciljeva, nacina ostvarivanja ciljeva, sredstava po-
trebnih za to, mjesta i viemenskog okvira, te povratne sprege, nacina da se
cijela stvar kontrolise, popravilja i usmjerava ka zeljenom odredistu” (str.
27). Sto bi se reklo, nema PR-a napamet!

Autor u ovome rukopisu konstatira da su odnosi s javnoscu interaktivne
prirode, jer se i PR-ovci uvijek obracaju javnosti, uvijek se obracaju publi-
citetu ali su i sami dio te javnosti. Pa je taj suodnos interaktivan i kruzan. Je-
dni na druge neprestano uticu. Nesumnjivo i svakodnevno. PR su uvijek in-
teraktivni odnosi.

Mada nije standardno, autor smatra da oglaSavanje, makar kako dugo da
traje 1 postoji, jos ne¢e zadugo propasti ili biti dovedeno u pitanje. Jer je ne-
sumnjivo da ¢e svaki novi proizvod uvijek trebati oglasiti i reklamirati svaki
novi proizvod ali i svaku uslugu. Reklama naime ostaje trajno znacajno
sredstvo prodaje. Medu konkretnim primjerima koje je ovaj autor, prakti¢ni
PR-menadzer, obavljao u proteklih desetak godina je 1 “Vispakova” kampa-
nja za trziste kafe, u vrijeme kada je na djelu Siroka razmjera ulaska stranih
kafe-kompanija na bh. trziste poput “Doncafea” ili “Grandacafea” (Beograd,
Srbija). Uspjeh je u osmisljavanju i provedbi ove PR-kampanje, smatra
autor, postignut zahvaljuju¢i rezultatima rada s focus-grupom mladih ljudi
koji vole piti kafu. PR-kampanja je odbranila instituciju prave bosanske ka-
fe, kahve ili kave, a brendirani proizvod “Vispakove” “Zlatne dzezve” je
prezivio i nadzivio sve bo¢ne udare konkurencije i pirata sa strane.

Rukopis ima i bosanski i inetrancionalni ‘Smek’, da se tako pomalo Zar-
gonski izrazim: kiti ga 1 bosanski stecak kao ilustrativni segment dizajna na
stranicama, ali i crni americki predsjednik kao novi logo savremenog globali-
zirajuega svijeta. Autor u rukopisu nudi i rezultate rada na PR-kampanjama
kakve su one za upis studenata na Americki univerzitet, za prodaju i plasman
Vichyjevih proizvoda na bh. trZiste, te joSe neke konkretne primjere. U svima
njima, da se zakljuditi, preteglo je pravilo, ili opcija, jednostavna rjesenja su
najbolja rjesenja (str. 73). Pored ovih maksima korisno je ista¢i i one koje su
upucéene internim odnosima prema PR-poslodavcima, profesionalcima ili me-
nadZerima koji tek poc¢inju ovaj posao: S novinarima uvijek lijepo; Svega po-
malo i printa i digitalno, Press prostor neka je uvijek lijep i ugodan; Novina-
re nikada ne uzazid.... Autor je 1 sam bio dugogodi$nji novinar.
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Ova lahka knjiga Adisa Hasakovica, njen privlacan dizajn 1 stil na 120
strana posvecenih PR-kampanjama i uvjetima dobrog uspjeha na bh. i sva-
kom drugom trziStu ¢e studentima PR-a, profesionalcima u sektoru PR-a
kao 1 svim zainteresiranim ¢itateljima biti od svake moguce koristi.
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