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SAZETAK

Odnosi s javnos$éu drusdtvena su znanost kojoj je cilj uspostavljanje komunikacije izmedu organiza-
cije i njezinih interesno-utjecajnih skupina. Radi odrZavanja dobrih odnosa izmedu organizacije i
njezinih interesno-utjecajnih skupina vazno je znati planirati. Planiranje je vrh piramide u kojoj su
ciljevi vazna odredisna tocka prema kojima su usmjerene sve aktivnosti. Planiranje je zahtjevan i
vaZan posao za organizaciju. Njime se moZe smanjiti nesigurnost poslovnoga okruzja i bolje uprav-
ljati poslovnim rizicima. Teoreticari su tijekom povijesti razvili viSe modela planiranja u odnosima s
javnos¢u. Organizacije odabiru onaj model koji najbolje odgovara njihovu poslovanju, ovisno o vrsti
aktivnosti koju planiraju provesti i potrebi u danome trenutku. U ovome radu detaljno su analizirana
dva modela planiranja: Cutlip i sur. model planiranja i Gregory model planiranja. Razlog detaljnije
analize ovih dvaju modela jest njihova Siroka primjena u odnosima s javnoséu pri provodenju krat-
koro¢nih komunikacijskih planova. Usporedujuéi klju¢ne faze u procesu planiranja, vidljivo je kako
oba analizirana modela u svojoj osnovi zadrZavaju elemente iskonskoga modela planiranja RACE.
Koncept otvorenoga sustava, koji oba autora zagovaraju, temelj je njihove sli¢nosti. Oba modela pla-
niranja u svome konceptu isti¢u vaznost pomno odabranih strategija, iza kojih dolazi primjena od-
govarajudih taktika koje vode prema ostvarenju zadanih ciljeva. Organizacije koje ucinkovito koriste
strateski pristup upravljanja i planiranja na trzistu imaju ispunjen glavni preduvijet za poslovni rast.
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Odnosi s javnoscéu drustvena su znanost kojoj je
cilj uspostavljanje komunikacije izmedu orga-
nizacije i njezinih interesno-utjecajnih skupina.
Radi odrzavanja dobrih odnosa izmedu orga-
nizacije i njezinih interesno-utjecajnih skupina
vazno je znati planirati. Planiranje je zahtjevan
posao, ali i vazan za sveukupan uspjeh organi-
zacije. Njime se mogu smanjiti nesigurnost po-
slovnoga okruzja i neizvjesnost poslovanija te se
moze bolje upravljati poslovnim rizicima. Valja-
no postavljanje razradenih planskih vrijednosti
daje uvid u rano uocdavanje odstupanja nastalih
dogadaja u odnosu na plan. Teoreticari su tije-
kom povijesti razvijali razli¢ite modele planira-
nja. U nastavku rada prikazat ¢e se pregled Ceti-
riju modela radi analiziranja koraka planiranja
i prikaza njihovih sli¢nosti i razlicitosti. Svaka
organizacija ipak odabire onaj model koji joj
najviSe odgovara u danome trenutku ovisno o
potrebi i vrsti aktivnosti koju planira provesti.
Autori u ovome radu posebno ¢e analizirati i us-
poredivati Cutlip, Center i Broom model planira-
nja i Anne Cregory model planiranja. Ta su dva
modela odabrana za analizu i usporedbu zbog
njihove Siroke primjene u odnosima s javnoséu,
prvenstveno u provodenju kratkoro¢nih komuni-
kacijskih planova usredotocenih na jedan cilj. U
razvijenim drustvima ugled i uspjeh neke orga-
nizacije, izmedu ostaloga, ovise i o tome koliko
je ona poznata javnosti i u kolikoj mjeri javnost
podupire njezine ciljeve i politiku. Zato se sve
viSe rukovodstava raznih organizacija u razvoju
poslovne strategije oslanja upravo na strucnjake
za odnose s javnoséu, Ciju vaznost posebno na-
glasavaju autori analiziranih modela.

1. OPCENITO O PLANIRANJIU U ODNOSIMA
S JAVNOSCU

11. Stratesko razmisljanje i planiranje

U vojnoj terminologiji dugi niz godina koristi
se rijec strategija, koju Weihrich i Koontz u svo-
joj knjizi definiraju kao determiniranje osnovnih
dugorocnih ciljeva poduzeéa, usvajanje pravaca

akcija i alokacija resursa nuznih za njihovo os-
tvarenje (Weihrich & Koontz, 1994: 123). Prema
Cutlipu, Centeru i Broomu (2003: 371) u samoj
definiciji strategije sadrzana je bit strateSkoga
razmiSljanja. Dok strategija odreduje op¢i cilj i
smjer djelovanja poduzeca, u planskome obliku
ona predstavlja sustavan plan i skup smjernica
za ostvarivanje ciljeva. Pojam strategije u uskoj
je vezi sa strateskim razmisljanjem i planiranjem.
Malo lJjudi u potpunosti razumije razliku izmedu
strateSkoga planiranja i stratesSkoga razmisljanja.
Prema H. Mintzbergu (1994) jedno je analiza, a
drugo sinteza, $to objasnjava time kako je strates-
ko razmisljanje intuicija i kreativnost, ¢iji je ishod
integrirana perspektiva poduzeéa, dok se planira-
nje oduvijek odnosilo na analizu - razbijanje cilja
ili niza namjera u korake. Nadalje, H. Mintzberg
navodi kako su strateSko razmisljanje i strates-
ko planiranje razlic¢iti nacini razmisljanja koji
se koriste samo u razli¢itim fazama strateskoga
menadzmenta, gdje strateSko razmisljanje uvijek
prethodi strateSkomu planiranju (Jugo, 2012: 61).
Planiranje je najvaznija menadZerska funkcija.
Da bi ljudi znali Sto se od njih o¢ekuje, potrebno
je pomno planirati. ,Planiranje ukljucuje izbor
misija i ciljeva, te akcija za njihovo ostvarenje:
ono iziskuje odlucivanije, tj. izbor izmedu alter-
nativnih buduéih smjerova djelovanja“ (Weihrich
& Koontz, 1994: 118). Planiranje unutar poduzeca
ima svoj proces i hijerarhiju u kojemu je svaka
razina menadZmenta zaduZena za implementa-
ciju odredene vrste plana. Prema M. Bubli (2006:
110) proces planiranja pocinje od vrha piramide
(top-menadZmenta) gdje se definiraju kljucne
pretpostavke planiranja (misija, ciljevi, strategi-
je), koje se nadalje na nizim razinama (srednji i
nizi menadzment) operacionaliziraju. Isti autor
navodi kako je stratesko planiranje strogo ek-
sterno orijentirano preko skeniranja okoline i
definiranja vizije, misije, ciljeva i strategije (Bu-
ble, 2006: 110). Sam proces strateSkoga planira-
nja nije usmjeren u pravcu oblikovanja strategije,
nego prema njezinoj razradi, pri ¢emu strategija
nije posljedica planiranja nego njegova polazna
tocka (Rados, 2004).

Mnogi problemi i nepravilnosti u odnosima s jav-
noS¢u rezultat su nepromisljenih odluka iz proslo-
sti. Tako S. M. Cutlip i sur. (2003: 371) navode razne
pogreske i nepromisljene odluke tvrtki i instituci-
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ja koje su pridonijele obustavljanju proizvodnje i
promocije. Postoje velike razlike o upotrebi rezul-
tata istrazivanja kao podloge strateskoga planira-
nja uspjeSnih odnosa s javnos¢u. Njujorska tvrtka
Ketchum Public Relations, anketirajuéi djelatnike
u istrazivanju, doSla je do spoznaje kako 75 % is-
pitanika povremeno ili Cesto provodi istrazivanja
u svrhu planiranja (Cultip i sur., 2003: 371). Tako-
der, rezultati druge studije pokazuju kako ukljuce-
nost djelatnika odnosa s javnoséu u proces istra-
Zivanja pridonosi menadZerskomu pristupu poslu
i vecoj ukljucenosti u donosenje odluka. (Cultip
i sur., 2003: 371). Z. Tomi¢ u svojoj knjizi navodi
kako ,Skrtarenje“ u fazi strateskoga planiranja
dovodi do suprotnoga uc¢inka i moguénosti pove-
¢avanja umjesto ublaZzavanja sporova, stvaranju
zbrke umjesto njezina rjeSavanja ili pak trosenja
novca na javnosti koje ih ne razumiju ili koje ne
postoje (Tomi¢, 2016: 267).

1.2. Vaznost planiranja

Planiranje je kriti¢an element odnosa s javnos¢u

potreban kako bi se osiguralo da se svi slazu s

poslovnim i komunikacijskim ciljevima za budu-

¢avremena kao i strategijama i taktikama koje ¢e

koristiti za postizanje tih ciljeva. Planovi bi tre-

bali pridonositi ostvarenju svrhe i ciljeva podu-

zeca, dok bi svaki menadZzer trebao imati slobodu

odlucdivanja i planiranja. Prema Z. Tomicu (2016:

266-267) planiranje odnosa s javnoséu osigurava

okvir i potic¢e na razmisljanje, pri ¢emu postoji

nekoliko razloga za planiranje aktivnosti u od-

nosima s javnoséu:

« planiranje sluZi za fokusiranje - izbacujuéi
nepotreban posao

« planiranjem se poboljSava djelotvornost —
pomnim planiranjem planer lakse ispunjava
dogovorene ciljeve

« planiranje potice dugorocno djelovanje - za-
htijevaju¢i od planera pomno razmatranje
buduéih dogadaja i upravljanje rizicima

« planiranje pomaZe proaktivnosti planera

» planiranje vodi k rjesavanju sukoba — ako po-
stoje nesuglasice, planiranje je faza u kojoj se
iste rjeSavaju

« planiranje smanjuje moguénost neplaniranih
djelovanja — razmiSljajuéi o svim moguéim

scenarijima, osigurava upravljanje razli¢itim
situacijama

« planiranje pokazuje vrijednost za novac -
mjerenjem ucinka i upravljanjem troSkovima,
¢ime se osiguravaju sredstva za budude pla-
nove i programe.

A. Gregory (2006: 9) u svojoj knjizi navodi kako je

primarna funkcija odnosa s javno$éu u organiza-

ciji vodenje dijaloga izmedu organizacije i svih
njezinih javnosti u kojemu svi sluSaju i razumiju
jedni druge. Novije definicije odnosa s javnoscu

govore kako su odnosi s javnoséu reputacija i

briga o reputaciji koja mora biti dobro osmislje-

na i planirana. Vaznost planiranja, osim kontro-
le, A. Cregory (2006: 41-42) prikazuje pomocu
sedam razloga:

« usmjerava napore — koncentriranje na prio-
ritete i odbacivanje nepotrebnih aktivnosti i
dogadaja

« poboljsava ucinak - jasno razgranicavanje i
usmjeravanje na vazne zadatke i odbacivanje
manje vaznih zadataka

« potice dugorocnu viziju — nuznost gledanja
unatrag kako bi se strukturirano stvorio du-
gorocan program

o pomaZe u prikazu odnosa vrijednosti i nov-
ca - prikazivanjem pravih programa lakse se
dolazi do proracuna

« minimalizira nezgodu — sve slucajnosti treba-
ju se predvidjeti kako bi se izbjegli nekontro-
lirani scenariji

« pomiruje nesuglasice — planiranje pomaze u
suocavanju s problemima i rjeSavanju konfli-
kata

« odraZzava proaktivnost — spremnost i reakci-
ja na razli¢ite upite medija i krizne situaci-
je potpomazu pomno planirane aktivnosti i
programi.

Cutlip i sur. (2003: 379) navode u svojoj knji-

zi kako je planiranje vazno da bi se potaknuo i

sprijecio neki dogadaj ili popravila neka situa-

cija, gdje su djelatnici iz odnosa s javnoScu ceSce
skloni kreiranju dogadaja i iskoriStavanju prili-
ke, nego popravljanju nezeljene situacije upravo
zbog prethodno nepoduzetih mjera i planova.

Iako priprema plana ne garantira uspjeh, ali

jaca prilike, djelatnici iz odnosa s javnoscu Cesto

izbjegavaju planiranje zbog nedostatka vreme-
na, potrebe za modifikacijom planova uslijed br-
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zih promjena, misljenja o plaenosti za rezultate,
ne za planove, kao i uvjerenja da kratkoro¢no do-
bro poslovanje moze uspjeti i bez plana (Cutlip &
sur., 2003: 378-379).
Planiranje premoséuje jaz izmedu onoga gdje
smo danas i gdje Zelimo biti. Iako rijetko mozemo
predvidjeti gdje mozemo biti i $to se moze do-
goditi, pridodajuéi tomu &injenicu kako razli¢iti
¢imbenici iz okruzja mogu omesti i najbolje po-
stavljeni plan, Weihrich i Koontz (1994: 118) sma-
traju da ako ne planiramo, prepustamo dogadaje
slucaju. Isti autori (1994: 119-121) vaznost planira-
nja naglasavaju pomocu Cetiri glavna aspekta:

» Doprinos planiranja svrsi i ciljevi. Razlog po-
stojanja poduzeda jest ispunjenje grupne svr-
he u kojoj bi plan trebao pridonositi ostvare-
nju svrhe i ciljeva poduzeca.

o Primat planiranja. Planiranje prethodi izvo-
denju menadzerskih funkcija, gdje se sve
funkcije stapaju u sustav akcija, a planiranje
postavlja ciljeve za grupne napore.

o Sveprisutnost planiranja. Planiranje je funk-
cija svih menadZzera i ako nije dopusSten odre-
den stupanj slobode planiranja i odlucivanja,
tada nisu pravi menadzeri.

« Ucinkovitost planova. Planovi moraju biti ucin-
koviti i pridonositi ostvarenju svrhe i ciljeva
poduzeéa uz razumne troskove koji se mjere
vremenom, novcem i stupnjem zadovoljstva.

NuZnost planiranja Kreitner istiCe preko dva
konceptualna razloga:

« Ogranicenost resursa. Pomno planiranje re-
sursa treba osigurati njihovu primjerenu
upotrebu kako ne bi doslo do iscrpljivanja
resursa. Takoder, planiranjem resursa uzima
se u obzir i supstitucija istih, ¢ime poduzeée
osigurava vlastitu egzistenciju.

» Neizvjesnost okoline. Vazno je planirati kako
bi poduzee moglo zauzeti odredenu pozi-
ciju (obrambenu, prospektivnu, analiti¢ku ili
reaktivnu) za ovladavanje okolinom (Buble,
2006: 10).

1.3. Osnovna pitanja pri planiranju
Prije samoga pocetka planiranja vazno je znati

odgovoriti na osnovna pitanja. Odgovori na pita-
nja uvelike pomaze struénjacima iz odnosa s jav-

noS¢u kako bi analizirali situaciju, pomno osmi-
slili plan, definirali ciljeve i u konacnici mogli u
mogucnosti izmjeriti u¢injeno. Pet je kljucnih pi-
tanja navedeno u knjizi A. Gregory (2006: 45):

« Sto Zelimo postici?

« S kim razgovarati?

«  Sto Zelim reci?

« Kako ¢u re¢i?

« Kako znati da sam dobro ucinio?
Odredivanje ciljeva u procesu komunikacije
medu prakti¢arima predstavlja najjednostavniji
korak u procesu planiranja, dok praksa planira-
nja govori drugacije, gdje istrazivanja provede-
na u prvoj fazi planiranja daju jasnu sliku situ-
acije, dok ciljevi usmjeravaju cjelokupan proces
komunikacije (Jugo, 2012: 136). Sam proces istra-
Zivanja vrlo je vazan u odnosima s javnoscu, bilo
da se provodi pomocu eksternih agencija ili sa-
mostalno unutar organizacije. Najvaznije istra-
Zivacke metode su kvalitativne: intenzivni i du-
binski intervju te kvantitativne: anketa i analiza
sadrzaja (Tomi¢, 2016: 262). Prema S. M. Cutlipu
1 sur. (2003: 262) istrazivanje je sustavno priku-
pljanje informacija radi boljega razumijevanja
situacije i provjera pretpostavki o javnostima i
rezultatima, a samo sustavno istraZivanje moze
biti temelj uspjeSnih odnosa s javnoséu.

Za organizaciju je iznimno vazno definirati inte-
resno-utjecajne skupine koje mogu biti razlicite i
mogu se klasificirati se prema razli¢itim kriteri-
jima. U prilog tomu ide i razvoj korporativne ko-
munikacije koja se naslanja na Freemanovu teori-
ju interesno-utjecajnih skupina i stajaliSta prema
kojima organizaciju treba promatrati kao forum
za interakciju sa svim unutarnjim i vanjskim in-
teresno-utjecajnim skupinama (Cori¢, 2019: 64).
Vazno je poznavati ciljane javnosti kako bi se
odabrali kanali komunikacije i ispravne tehnike.
Bernsteinov kotaC korporativne komunikacije
omogudava organizacijama, kao slozenomu kon-
tekstu, na najjednostavniji nacin identificirati in-
teresno-utjecajne skupine, definirati kanale i na-
¢ine komunikacije prema njima. Reakcija publike
ovisi o vjerodostojnosti komunikacije organiza-
cije, procijenjene na temelju viSe kriterija kao Sto
su: pouzdanost, povjerenje, Cestitost, status, moé i
sl. (J. Rouse & S. Rouse, 2005: 90). Stoga je iznimno
vazno istraziti i prepoznati svoje publike kako bi
se kreirala ispravna komunikacija.
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U odgovorima na pitanja Sto Zelim reci? i Kako
¢u reci? potrebno je razumijeti komunikacijski
kontekst kako ne bi doSlo do nerazumijevanja. N.
Cori¢ (2019: 45) navodi kako su medijske smetnje
izri¢ito uzrokovane neuclinkovitim komunicira-
njem. U informacijskome sustavu, kao sto je go-
vor, ¢esto dolazi do nerazumijevanja ili Sumova
u komunikaciji. Stoga je potrebno dobro planira-
ti Sto treba redi i isto prilagoditi razli¢itim inte-
resno-utjecajnim skupinama.

Evaluacija rezultata, prema D. Jugi (2012: 264),
usmjerena je na mjerenje ,proizvoda“ komuni-
kacije i njihove distribucije. U kontekstu razumi-
jevanja ,proizvoda“ komunikacije, proizvodnja
podrazumijeva koli¢inu proizvedenih priopce-
nja za medije koja se kvantificira koli¢inom po-
sla odnosa s javnoscu (Jugo, 2012: 264). Spoznaja
o uspjehu provedbe planiranoga programa ne-
ophodna je kako bi menadzeri znali kako nasta-
viti dalje te jesu li na dobrome putu poslovanija.
Upravo evaluacija, prema Z. Tomicu (2016: 301),
pomaze utvrditi koliko smo bili uspjesni ili ni-
smo bili uspjesni u programu.

Iako planiranje kao glavnu funkciju menadzera ra-
zliciti autori razlicito definiraju, za planiranje op-
¢enito moZze se reci kako je kreativan proces kojim
se unaprijed utvrduje smjer akcije poduzeca (Buble,
2006:109). Prema M. Bubli (2006: 110) tri su temelj-
na pitanja na koja planiranje mora dati odgovor:

« Gdje se poduzece sada nalazi?

« Gdje se poduzece Zeli naci u buduénosti?

« Kako tamo stici?

S obzirom na to da se planiranjem odreduje bu-
duce stanje koje treba dostignuti u odredenome
vremenskom razdoblju, prema M. Bubli (2006:
119) isto je obrnuto proporcionalno s vremen-
skim horizontom planiranja, pri ¢emu je veéa
vjerojatnost ostvarenja plana u kraéemu vreme-
nu, @ manja vjerojatnost ostvarenja plana u duze-
mu vremenu. Prema istomu autoru, a s obzirom
na vremensku dimenziju, planiranje moze biti
dugorocno (obi¢no se radi predvidanje buduéno-
sti kao $to su predvidanja tehnoloskoga razvoja,
trziSnih kretanja isl.), srednjorocno (takav je plan
razrada dugorocnoga planiranja) i kratkoro¢no
razdoblje planiranja (poslovni i operativni pla-
novi) (Buble, 2006: 119). Prema Weihrichu i Ko-
ontzu (1994: 135) vremensko razdoblje planiranja
iznimno je vazna determinanta prije samoga

procesa planiranja, koja ponekad u istim organi-

zacijama i u istome razdoblju moze biti razlicita,

stoga se prije samoga procesa planiranja treba

odgovoriti na pitanja:

« Odnose li se planovi na dugo ili kratko raz-
doblje?

» Kako koordinirati kratkorocne planove s du-
goroc¢nim planovima?

2. MODELI PLANIRANJAU
ODNOSIMA S JAVNOSCU

NuzZna posljedica slozenosti procesa planiranja
u odnosima s javnos$éu bilo je stvaranje razlici-
tih modela planiranja. Izostanak jedne od faza
planiranja utjece na kvalitetu i rezultat provedbe
programa. Proces planiranja nije unificiran. Sva-
ka organizacija prilagodava postupak planiranja
svojim moguénostima i potrebama u zadanoj si-
tuaciji.

Pisanje plana programa nije nista vise od pripre-
manja dokumenta koji pokazuje Sto treba uciniti
i kako to izvrsiti. Pripremom takvog plana, bilo
kao sazetog prikaza ili opSirnog dokumenta,
prakticari mogu biti sigurni da su svi elementi
razmotreni na odgovarajuci nacin i da svatko tko
je ukljucen razumije “veliku sliku“ (Tomi¢ & Jugo,
2020: 2).

Svi procesi planiranja slijede osnovne korake
bilo da je rijec o strateSkome upravljanju organi-
zacijom ili upravljanjem u odnosima s javnoscu.
Osnovni koraci planiranja prikazani su na Slici 1.

/[ A

4. E\./aluatlon 2 Formulation
Monitoring progress Selecting the

for corrective action or appropriate stratgy

final outcome success

1 Awareness
Understanding the
current situation

3 Implementation
putting the stratgy
into action

Slika 1. Osnovni model poslovnoga planiranja (Public
Relations as planned communications, 187)
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Situacijska analiza ili razumijevanje okoline
kao prva etapa u procesu planiranja omogucava
poduzeéu sagledavanje situacije u kojoj se tre-
nutacno nalazi. Pomoc¢u istrazivanja eksternih i
internih ¢imbenika organizacije najcesSce koriste
SWOT analizu kojom se utvrduju eksterne prilike
1 prijetnje te interne slabosti i snage poduzeda.
SWOT je akronim snage, slabosti, prilike i pri-
jetnje u kojemu su prva dva elementa u svezi s
organizacijom i moguée ih je mijenjati, dok su
druga dva elementa u akronimu (prilike i prijet-
nje) vanjskoga karaktera za koje je potrebna Sira
analiza okruZzja (Tomi¢, 2016: 261).

Kako bi se odredilo gdje poduzeée Zeli stiéi u
buduénosti, klju¢no je postaviti ciljeve. Ciljevi se
postavljaju za poduzeée u cjelini, koji se nada-
lje prema hijerarhiji spustaju do najnize razine.
Tako se omogucava jedinstven smjer djelovanja
organizacije. Veéina organizacija svoju djelat-
nost zasniva na upravljanju pomocu ciljeva (Ma-
nagement by Objectives — MBO). Unato¢ njego-
voj rasirenosti jos uvijek nije jasno sto se to¢no
podrazumijeva pod pojmom MBO. Dok ga jedni
vide kao sredstvo ocjenjivanja, drugi kao moti-
vacijsku tehniku, trec¢i kao sredstvo planiranja,
postoje i oni koji MBO definiraju na vrlo uzak
i ogranicen nacin. Weihrich i Koonz (1994: 148)
MBO definiraju kao ,,sveobuhvatan sustav uprav-
ljanja koji integrira mnoge klju¢ne aktivnosti u
upravljanju na sustavan nacin i koji je svjesno
usmjeren na ucinkovito i efikasno ostvarenje or-
ganizacijskih i individualnih ciljeva”.

S upravljanjem pomocu ciljeva treba biti opre-
zan. MBO programi, koji su orijentirani na ocje-
njivanje performansi i motivaciju, ve¢inom su
usredotoceni na kratkorocne ciljeve, Sto moze
dovesti do neZeljena menadzerskog ponasanja
(Weihrich i Koontz, 1994: 151). S druge strane,
postoji i razmisljanje prema kojemu se MBO na-
mece kao logi¢na tehnika nematerijalnoga mo-
tiviranja zaposlenika, preko sustava stimulacije
zaposlenika i neizravnoga vezanja za organiza-
ciju (Pintari¢, 2010). Z. Tomi¢ (2016: 269) navo-
di da, osim motivacijskih ciljeva, koji su jasno
mjerljivi 1 usmjereni na rezultat, organizacija
mozZe odrediti i drugacdije oblike ciljeve odnosa
s javnos¢éu kao Sto su: potaknuti upoznavanije,
informirati, razviti znanje, potaknuti vjerovanje,
preusmjeriti predrasude i sl.

Kako je ve¢ spomenuto, kamo poduzeée treba sti-
¢i, definirano je strategijom, planovima i takti-
kom. Konkretne aktivnosti razraduju se taktikama
koje stavljaju strategije u programe za ostvarenje
ciljeva (Tomi¢, 2016: 273). Govoredi o evaluaciji
u odnosima s javnoséu, krenuvsi od osnovnoga
modela prema ostalim modelima planiranja, pri-
mjena toga koraka neizostavna je. Dok jedni teo-
reticari evaluaciju definiraju na kraju programa
planiranja, drugi zagovaraju kontinuiranu eva-
luaciju. Tako Z. Tomi¢ u svojoj knjizi (2016: 277)
navodi kako stalno pracenje programa planiranja
omogucava prakti¢arima spoznaju o uspjesnosti
izvedbe programa te, kada se zavrsi, program
treba evaluirati kako bi se spoznalo zadovolj-
stvo izvedbom. Prema D. Jugi (2012: 25) postoje
tri razine mjerenja ishoda u odnosima s javno-
S¢u: kognitivne (promjene na razini razmisljanja),
afektivne (promjene na razini stava) i konotativne
(promjene u ponaSanju). Vaznost mjerenja ishoda
korporativne komunikacije poprima svoj primat
u novije vrijeme u kojemu se korporativna komu-
nikacija smatra klju¢nom za imidz i ugled orga-
nizacije. Sustav mjerenja poslovnih rezultata za
korporativne komunikacije jest alat u strateSkome
upravljanju koji se uklapa u sustav mjerenja po-
slovnih rezultata organizacije.

Prema Z. Tomic¢u (2016: 255) djelatnici u odno-
sima s javnos$éu koji rade na procesu planiranja
raspolazu vaznim iskustvom, teorijskim spozna-
jama i prakti¢nim znanjem za koristenje razlicitih
podataka u procesu rjeSavanja problema. Koji ée
od modela planiranja organizacija odabrati, ipak
je stvar odluke svake organizacije posebno, koja
ovisi o situaciji, interesu, ciljevima i moguénosti-
ma. Razliciti teoreticari tijekom vremena defini-
rali su razli¢ite modele planiranja u odnosima s
javnoscu, Cija je usporedba prikazana u nastavku.

2.1. RACE model planiranja

RACE model Jona Marstona prva je Siroko ko-
riStena pokrata u svezi s odnosima s javnoséu
koja je predstavljena u njegovoj knjizi The Natur
of Public Relations. Taj model planiranja Cesto je
koriSten u poslovnoj praksi i danas. RACE mo-
del opisuje odnose s javno$éu kao kontinuirani
cikli¢ki proces u Cetiri koraka:
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R — research - istraZivanje — pregledavanje po-
stojele literature i javnoga misljenja. Ovaj korak
istrazuje o situacijama s kojima se suoCava vasa
organizacija, kako su nastale i sl. Takoder, model
sugerira provodenje istraZivanja u prvome i po-
sljednjemu koraku.

A — action - akcija — ovaj korak predstavlja stra-
teSko planiranje koje ukljucuje oblikovanje poru-
ka, dizajn programa i predvidanje proracuna.

C - communication — komunikacija - ciljane
posebne publike, odabir klju¢nih poruka, prepo-
znavanje najprikladnijih medija i alata.

E - evaluation - evaluacija — mjerenje uspjeha
programa naspram definiranih ciljeva. Nakon
dovrsetka ovoga koraka vradate se na korak
istrazivanja i zapocinjete postupak ponovno
(Jugo, 2012: 80).

J. Marstonova definicija RACE modela podrazu-
mijeva linearno korisStenje svakoga od koraka.
Takoder, Ameri¢ko udruzenje odnosa s javno-
$¢u (PRSA) navodi kako razli¢ite organizacije
i razliciti autori koriste razli¢ite pokrate RACE
modela: PRIE (istraZivanje, planiranje, provedba,
evaluacija), PRAE (program, planiranje, analiza,
evaluacija) i sl. Posljedicu tradicionalnoga RACE
modela karakterizira ¢injenica kako je evaluacija
definirana u posljednjemu koraku Sto u moder-
nome dobu ekspanzije interneta nije dovoljno. S
obzirom na to da je RACE model nastao prije ra-
zvoja Facebooka i Twittera, u danasnje vrijeme,
koje karakterizira promjenjivo medijsko okruze-
nje, razvijaju se nova razmisljanja i koncepti koji
RACE model smatraju nedovoljno agilnim. Kako
bi se menadZeri odmaknuli od restriktivne for-
mule RACE koja moZe ometati uspjeSne odnose
s javnoscu, predlaZe se viSe iteracije pojedinaca
i evaluaciju tijekom cijeloga procesa planiranja
(Begin & Charbonneau, 2012: 114).

2.2, Cultip, Center i Broom model

planiranja

RACE, kao pokratu za odnose s javnoscu, vjero-
jatno su prvi put upotrijebili S. Cutlip, A. Center
i G. Broom prilikom pisanja, a kasnije i u revi-
ziji prvoga izdanja njihova vaznog udzbenika
Ucinkoviti odnosi s javnoséu. Samo planiranje
ne moze jamditi postizanje uspjeha, ali njegov ¢e

nedostatak u velikoj veéini slucajeva rezultirati
neuspjehom. Autori Cultip i sur. (2003: 340) defi-
niraju odnose s javno$éu kao znanstveno vodeni
dio rjeSavanja problema i procesa planiranja u
organizaciji. Djelatnici vodeni takvim pristupom
sluze se Cetverofaznim procesom rjesavanja pro-
blema opisanim prema fazama:

Definiranje problema: ispitivanje stavova, mi-
Sljenja i ponaSanja svih onih kojih se doti¢u po-
stupci i politike organizacije, tzv. obavjeStajna
funkcija.

Planiranje 1 stvaranje programa: temelji se na
spoznajama iz prve faze programa, donose se
odluke o javnostima, ciljevima, taktikama i sl.
Poduzimanje akcije 1 komuniciranje: s ciljem
ostvarenja opéega cilja programa poduzimaju se
akcije i nacini komunikacije prema ciljanim jav-
nostima.

Procjena programa: ujedno i posljednja faza
programa u kojoj se evaluiraju priprema, pro-
vedba i rezultati programa.

‘How did
we do?’

Implementation

‘What should we
do and say, and

‘How and when

Slika 2. Cultip, Center i Broom model planiranja (Gre-
gory, 2006: 41)

2.3. Weihrich i Koontz model planiranja

Weihrich i Koontz model planiranja okrenut je
strateSkomu planiranju te je cjelokupni model u
vec¢emu dijelu sadrzan od strateSkih koraka. Na
kraju modela planiranja strateski plan razvija
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se u srednjorocne i kratkoroc¢ne planove. Model
planiranja autori vide na sljedeci nacin:

Inputi - u inpute autori ukljucuju resurse iz vanj-
skoga i unutarnjega okruZzja, ljude (njihove me-
nadZerske vjestine) i kapital (tehnicke vjestine).
Takoder, iz vanjskoga okruzja uzimaju u obzir i
interese ostalih skupina. Zahtjevi svih skupina
uzimaju se u razmatranje.

Profil organizacije — analizira se trenutacna po-
zicija organizacije; gdje se trenutacno nalazi i
kamo ¢e se razvijati.

Orijentacija vrhovnih menadZera - prilikom for-
muliranja strategije, stvaranja klime u organiza-
cijiismjera buducega razvoja.

Svrha 1 glavni ciljevi organizacije — definira se
razlog postojanja organizacije te smjer kretanja
u buduénosti.

Analiza unutarnjega okruZja — analizom se utvr-
duju slabosti 1 snage organizacije iz kojih se
izvode kasniji kratkoro¢ni i dugorocni planovi.
Analiza vanjskoga okruZenja - analiziraju se
potencijalne prilike i prijetnje na trzistu na koje
organizacija treba obratiti posebnu pozornost.
Stvaranje alternativnih strategija — organizaci-
ja ne mora nuzno imati jednu strategiju. Pomno

osmisljeni programi uzimaju u obzir i alterna-
tivne strategije koje se mogu upotrijebiti u slu-
¢aju nepredvidivih okolnosti i potencijalnih mo-
guénosti.

Vrednovanje i izbor strategije — korak u kojemu
se procjenjuju moguénosti i rizici provedbe pla-
niranih strategija kako bi se organizacija odluci-
la za najprihvatljiviju.

Srednjorocno planiranje — planiranje koje se u
pravilu provodi za razdoblje od jedne do tri go-
dine i predstavlja medufazu izmedu dugorocno-
ga i kratkoro¢noga planiranja.

Kratkorocno planiranje — planiranje do jedne go-
dine. U kratkoro¢nome planiranju definiraju se
kratkoroc¢ni ciljevi, planiraju resursi i proracuni.
Provedba - planiranje ne postoji samo radi za-
pisanoga dokumenta. Vazna aktivnost u procesu
planiranja jest provedba koja osigurava ostvare-
nje zacrtanih poslovnih rezultata.

Kontrola - vazan korak koji sluzi za provjeru re-
alizacije definiranih ciljeva.

Konzistentnost 1 kontingencija — testiranje i pri-
premanje organizacije za provodenje usvojenih
planova (Weihrich i Koontz, 1994: 171).

Vrednovanje
i izbor
strategija

A

Srednjoroéno Kratkoroéno
=
laniranj planiranje

— | y
| Inputi ! | orijentacija Sad.a§n;e
: i | vrhovnih vanjsko
i Ljudi i < okruzenje Vanjske
! Kapital { | menadiera prijetnje i
| Menaderske | ¥ %anse
| vjestine !
i Tehnicke :
| vjestine i
E ojea : Prognoza
' " s 1 e |
i podnositelja | pmummp PO +» buduceg Stvaranje
:L_z‘a!\_tj_e_va ______ i """ 1 poduzets okruzenja alternativnih
3 strategija
Svrha i Pregled -
""" - glavni ciljevi N resursa Unutarnje
poduzeé slabosti i
7 snage

S ] omEmEEE ]
| Provedba mmmmm). Kontrola :
b PR I ;__...'
Testiranje i i
konzistentnosti v v
Kontigencijsko
planiranje

Slika 3. Weihrich i Koontz model planiranja (Weihrich i Koontz, 1994:171)
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2.4. Anne Gregory model planiranja

Anne Cregory model planiranja zasigurno je
jedan od cesto koriStenih modela planiranja u
odnosima s javnoS$¢u. Karakterizira ga detaljno
provodenje procesa planiranja u deset koraka.
Prema A. Gregory (2006: 49) provedba plana
preko definiranih koraka osigurava ucinkovit
program bilo da je rije¢ o dugoro¢nome plani-
ranju — viSegodisSnji korporativni plan ili krat-
koro&nome planiranju — planiranje pojedinacne
kampanje.

Analiza - prvi korak u modelu koji u praksi moze
dodi i nakon definiranja ciljeva organizacije. Na
primjer, ako tvrtka postavi kao cilj odnosima s
javnos¢u privlacenje novih mladih kadrova, od-
nosi s javnoS¢u nakon analize mogu donijeti pri-
jedlog da cilj treba biti zadrzavanje kvalitetnih
kadrova.

Ciljevi - ciljevi odnosa s javnoséu moraju biti
integrirani u organizacijske ciljeve. Ponekad
vrijeme i dogadaji utjeCu na promjenu planova
i ciljeva te tada strucnjaci iz odnosa s javnos$éu
trebaju brzo reagirati.

Javnosti — iz poletnoga istrazivanja proizlaze
i javnosti. Ovisno o problemu ili prilici koji su
tema programa planiranja, definiraju se i intere-
sno-utjecajne skupine.

Poruke — poruke za klju¢ne publike definiraju se
u odnosu na vaznost publike za provedbu ili rea-
lizaciju programa planiranja. Porukom se defini-
raju ,skriveni zadatci“ za pojedine publike.

Tablica 1. Usporedba modela planiranja prema koracima

21

Strategija i taktike — najvazniji korak u procesu
planiranja o kojemu ovisi uspjeh provedbe plana.
Strategija usmjerava nase napore i odnosi se na
cjelokupan program ili pojedine aktivnosti.
Terminski plan i resursi — s obzirom na to da je za
provodenje plana potrebno ukljuditi vise organi-
zacijskih cjelina, definiranje rokova u odnosima
s javnoséu iznimno je vazno. Dva su klju¢na ¢im-
benika u terminskome planu: zavrsiti projekt na
vrijeme i pronadi sve izvore.

Resursi — vaznost resursa u provodenju plana
promatra se sa stajalista ljudskih resursa — do-
voljno kvalitetni i placeni; troskovi poslovanja
— dovoljni i uinkoviti; oprema — osiguravanje
pristupa tehnologijama stru¢njacima iz odnosa
s javnoSscu.

Evaluacija i revizija — evaluacija je kontinuiran
proces koji se obavlja redovitom analizom i eva-
luacijom medija te evaluacijom rezultata nakon
kampanje. Revizija je, suprotno evaluaciji, usre-
dotocena na dugorocne programe.

3. USPOREDBA MODELA PLANIRANJA

Sli¢nosti i razli¢itosti analiziranih modela plani-
ranja prema koracima planiranja prikazani su u
Tablici 1. Dok pojedini teoreticari (Marston, Cul-
tip 1 sur.) zagovaraju povrsniju podjelu modela,
Weihrich i Koontz te Gregory ulaze u dublju ra-
zradu modela i viSe koraka u planiranju.

KORACI
MODELI |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 " 12 13
RACE Istraziva- | Akcija Komuni- | Evaluacija
nje kacija
Cultip, Defini- Planiranje | Akcijai Procjena
Centeri | ranje i stvaranje | komunici- | programa
Broom problema | programa | ranje
Weihrichi | Inputi Profil Orijen- Svrhai Analiza | Analiza | Stvaranje | Vrednova- | Srednjo- | Kratko- | Provedba | Kontrola | Konzi-
Koontz organiza- | tacija ciljevi unu- vanjskog | alterna- | njeiizbor | rocno rocno stentnost
cije vrhovnih | organiza- | tarnjeg okruzenja | tivnih strategije | planiranje | planiranje
menadze- | cije okruzenja strategija
ra
Anne Analiza | Ciljevi Javnosti | Poruke | Strategija | Terminski | Evaluacija
Gregory itaktike | plani i revizija
resursi

NDSONAVL S VNISONAO N

VINVYINVId VIFAOW VZITVNY VNAILVYVAdNOX



KOMPARATIVNA ANALIZA MODELA PLANIRANIJA

U ODNOSIMA S JAVNOSCU

38 SOUTH EASTERN EUROPEAN JOURNAL OF COMMUNICATION
UNIVERSITY OF MOSTAR / VOLUME 3, NO 1, 2021

Odnosi s javnoséu kao profesija ili podrucje
prakticnoga djelovanja u organizaciji moraju
biti pomno osmisljeni i organizirani. Prilikom
odabira bilo kojega modela planiranja u orga-
nizaciji vaznu ulogu imaju menadzeri i stru¢nja-
ci koji razvijaju program komunikacije. Pomno
osmisljeni i komunicirani planovi, osim Sto pri-
donose ispunjenju organizacijskih ciljeva inter-
no, eksternoj javnosti govore kakve su organiza-
cija i organizacijska kultura. U ovome djelu rada
autor ¢e na temelju analize literature, koja je
djelomi¢no obradena u prethodnim dijelovima
rada, detaljnije prikazati usporedbu Cultip i sur.
modela planiranja s A. Gregory modelom plani-
ranja u odnosima s javnoséu.

Jedan od najjednostavnijih modela planiranja u
odnosima s javnoscu jest upravo Cultip i sur. mo-
del planiranja. Taj Cetverofazni model planiranja
rjeSenje problema vidi u Cetiri koraka (definira-
nje problema ili moguénosti, planiranje i stvara-
nje programa, poduzimanje akcije i komunikaci-
je, procjena programa). Cultip i sur. zagovaraju
otvoreni model sustava odnosa s javnos¢u koji
jasno identificira na koji se nacin svi ti sustavi
mapiraju s procesom planiranja. Primjer ulaz ili
input odnosi se na radnje koje poduzima javnost
ili informacije o njima. Te se informacije u slje-
de¢emu koraku pretvaraju u ciljeve koji podu-
piru Zeljene odnose s javnos$céu. Suprotno tomu,
pristup zatvorenoga sustava mogao bi zanema-
riti informacije o javnosti, pa bi planer izolirano
definirao ciljeve.

Jedan od cesto koriStenih modela planiranja u
praksi jest model A. Gregory koji istice nuznost
planiranja bez obzira na to je li rijec o programi-
ma 1 kampanjama koji traju jednu ili viSe godina
ili je rije¢ o pojedinoj aktivnosti kao Sto je kon-
ferencija za novinare ili izvjeS¢e dobavljacima
(Gregory, 2006: 42). Taj model naglasava vaznost
kontinuiranoga istrazivanja i osluskivanja po-
treba javnosti s ciljem prilagodbi i usmjeravanja
napora prema kona¢nomu cilju. Prije nego sto se
krene s procesom planiranja, prema A. Gregory
(2006: 42), klju¢no je oblikovati politiku odno-
sa s javnoscu koja postavlja temeljna pravila za
djelovanje i navodi vaznost definiranja odgovor-
nosti za odredeno izvodenje te djelatnosti.

a. Definiranje problema / analiza

Definiranje problema prema Cultip i sur. mode-
lu planiranja prvi je korak u procesu planiranja
ili tzv. obavjesStajna faza. Dijagnosticiranjem
problema u ovoj fazi stvaraju se pretpostavke i
dobri temelji za sve ostale faze u procesu pla-
niranja. Ono $to je karakteristi¢no za taj model
jest da definiranje problema pocinje kada netko
shvati da neSto nije u redu ili da moze biti bolje,
nakon ¢ega se donose prosudbe, pa se tek onda
pristupa procesu istrazivanja. Takav nalin pri-
stupu problema organizaciju stavlja u reaktivni
polozaj, gdje vrijeme reakcije moze biti proble-
maticno. IstraZivanje prema Cultip i sur. mode-
lu planiranja radi se tek nakon $to se definiraju
problem i nacini situacijske analize. Ipak, Cultip
i sur. (2003: 258) u svome modelu planiranja
naglasavaju vaznost istrazivanja i sugeriraju
istrazivanje u svim fazama procesa (radi defi-
niranja problema, ocjene planova, istrazivanje
za vrijeme provedbe programa, radi mjerenja
ucinka programa). Nadalje, taj model inzistira na
kontinuiranoj potrebi usavrSavanja menadzera
iz odnosa s javnos$¢u istrazivackim vjeStinama.
Moderni menadzeri okupirani su brojkama, pr-
venstveno odjeli financija, kontrolinga i marke-
tinga. Najbolji nacin kako bi se upoznao top-me-
nadZzment s problemima u odnosima s javnos¢u
jest upravo istrazivacki pristup.

Za razliku od Cultip i sur. modela planiranja koji
proces zapocinje definiranjem problema, A. Gre-
gory na prvo mjesto procesa planiranja navodi
analizu pomo¢u koje se prepoznaje problemati-
ka odnosa s javnos$¢u. Taj model nuznost istra-
Zivanja vidi u ovisnosti o samome programu
planiranja, pri ¢emu je istrazivanje nuzno za sa-
svim nove programe, a ako je rije¢ o postojeé¢im
programima ili nastavku aktivnosti, istrazivanje
nije nuzno. NajceS¢e koriStena metoda analize
okruzja prema ovomu modelu jest PEST analiza
(politicko, ekonomsko, sociolosko, tehnoloSko
okruzje), a neki stru¢njaci preporucuju i prosire-
nu verziju EPISTLE (PEST + informacija + pravo
+ okolis). Dok Cultip i sur. model zagovara for-
malne i neformalne metode istrazivanja, prema
ovomu modelu planiranja najceS¢e koristene
metode istrazivanja su kvantitativne i kvalitativ-
ne metode.
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b. Planiranje i stvaranje programa / ciljevi

Pisanje programa veoma je vazan korak koji se
ne povjerava pripravnicima te e, kada se prekla-
pa s organizacijskim ciljevima, biti vrednovan i
podrzan. Planovi i programive¢inom su puni en-
tuzijazma, stoga su vazni evaluacija i vrednova-
nje kako bi se isti uvazio na viS§im razinama. Plan
programa prema Cultip i sur. modelu ukljucuje
Cetiri aspekta situacijske analize: pogled u pros-
lost, Sirok pogled uokolo, dubok pogled unutra
i dalek pogled u buduénost. Prema ovomu mo-
delu planiranja za pisanje plana programa vaz-
no je odmah definirati ciljane javnosti i publike.
Kako bi se javnost definirala, vazno je odrediti
poveznicu ili vaznost te ciljane javnosti za orga-
nizaciju. Ciljevi prema ovomu modelu planiranja
definiraju se ve¢ prilikom planiranja programa,
dok je budzetiranje odnosa s javnos¢u umijece i
vjestina jednake vaznosti kao znanost. Djelatni-
i iz odnosa s javno$¢u moraju imati realisti¢ne
proracune, moraju znati upravljati njima kako
bi mogli povezati proracun s izvedbom. Predaja
plana programa posljednja je aktivnost u ovome
koraku koja naglasava vaznost vjestine izrazava-
nja kao preduvjet uspjesne ,prodaje“ programa
(Cultip i sur., 2003: 379-398).

Premda i A. Gregory u svome modelu planiranja
naglasava sli¢nu koncepciju postavljanja i vaz-
nosti definiranja ciljeva, javnosti i klju¢nih poru-
ka, ovaj model nadalje nadopunjava koncepciju
isti¢uéi vaznost stava, pri ¢emu je cilj odnosa s
javnoséu utjecaj na stav i ponaSanje. Dok prema
Cultipu i sur. odnosi s javno$éu mijenjanju ili
neutraliziraju negativna misljenja, informiraju
neinformirane i sl., A. Gregory (2006: 62) smatra
kako je bolje priznati nemo¢ u neutraliziranju
negativnih misljenja i predrasuda koje postoje
ve¢ duze razdoblje i formirati stav na temelju
spoznaja i ¢injenica iz prve ili druge ruke.

c. Akcija 1 komuniciranje / strategija i taktike /
terminski plan i resursi

Klju¢an korak u usporedbi modela jesu akcija i
komuniciranje prema Cultipu i sur. ili strategije
i taktike, terminski plan i resursi prema A. Gre-
gory. Teoreticari smatraju kako je komunikacija
s interesno-utjecajnim skupinama neophodna za

opstanak organizacije i drustva u cjelini. Svrha

postojanja organizacije jest stvaranje vrijedno-

sti za njezine dionike, stoga su dobro osmislje-

na komunikacija i razumijevanje neophodni za

uspostavljanje interakcije s njezinim dionicima.

Ova je faza prema Cultipu i sur. faza provedbe

programa koja se nadovezuje na dobro osmislje-

ne i definirane prve dvije faze, ¢ime uspjeh ove

faze ne bi trebao biti upitan ako su prve dvije

pomno osmisljene. S obzirom na kompleksnost

ove faze planiranja, Cultip i sur. viSe se osvréu na

sam proces komunikacije programa uz pretpo-

stavku kako komunikacijska strategija podrzava

sam program akcije zahtijevajuci promjene u or-

ganizaciji. Naglasavaju sljedece:

« komunikacija je vidljiva komponenta

« mediji i tehnike komuniciranja moraju biti
pomno osmisljeni

« nuzno je precizno definiranje ciljanih javno-
sti

« poruke trebaju biti oblikovane tako da imaju
vrijednost novosti

« djelatnici odnosa s javnoséu moraju biti u
stanju odabrati i razli¢itim publikama preni-
jeti rijeci

« za uspjeh komunikacije vazno je funkcionira-
nje sva tri elementa komunikacijskoga proce-
sa: posiljatelj, poruka, primatelj

o komunikacija i akcija nisu ciljevi programa,
ali su neizostavni u samome procesu proved-
be strategije i programskih planova (Cultip i
sur., 2003: 404-425).

S druge strane, prema A. Gregory ova je faza naj-

tezi dio procesa planiranja jer od strategije ovisi

cjelokupan uspjeh izvedbe programa. Dok Cultip

1 sur. viSe naglasavaju sam proces komunikacij-

skoga tijeka, A. Gregory (2006: 120-160) za pro-

ces izvedbe komunikacijskoga programa istice

sljedele:

« strategiju ne treba poistovijetiti s ciljevima

« strategija dolazi prije taktike

« vazno je definirati vremenski rok izvodenja
plana programa

« rokovi izvodenja Cesto su nametnuti izvana i
iznutra

« vjestina pojedinaca za izvodenje plana jako je
vazna

« potrebno je definirati i upravljati proracu-
nom i troSkovima u odnosima s javnos¢u, pa
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tako i precizno procijeniti troskove pojedi-

na¢nih programskih akcija.
Usporedbom ove faze planiranja vidljiva je vaz-
nost pojedinih koraka, koju oba autora naglasa-
vaju, a to je prvenstveno da komunikaciju i akci-
ju, iako vazne, ne treba poistovijetiti s ciljevima
programa, kao i ¢injenicu da je za uspjeh izvedbe
cjelokupnoga programa planiranja najvaznija
sposobnost djelatnika iz odnosa s javnoscu.

d. Evaluacija/procjena

Kako prepoznati je li plan uspjeSan bez evalua-
cije plana? Evaluacija rezultata ukljucuje procje-
nu uc¢inka komunikacije (broj objava u medijima
i sl), dok evaluacija rezultata moze ukljucivati
mjerenje pojedinac¢noga uclinka kampanje ili
ukupnoga rezultata organizacije (ostvareni pri-
hod, dobit, imidz i sl.). Kako bi se izmjerio u¢inak
planiranoga programa, teoreticari kao podlogu
za procjenu u svojim modelima najéesée uzima-
ju drugi korak (definiranje ciljeva) u kojemu su
ciljevi vrijednosno iskazani. U ovome koraku sa-
drzan je ucinak cjelokupnoga programa planira-
nja, dok ¢e u nastavku biti analizirana evaluacija
prema Cultipu i prema Cregory.
Prema Cultipu i sur. (2003: 429) jedini nacin na
koji odnosi s javnoS¢u u vremenu kada sve or-
ganizacije prakticiraju smanjenje broja zaposle-
nika i upravljanje ciljevima i troskovima mogu
dokazati vaznost svoje uloge jest mjerenje. Za
mjerenje kao element procjene vaznosti uloge
odnosa s javnoscu, a ujedno i element procje-
ne uspjeha provedbe samoga programa prema
Cultipu i sur., nuzno je angaziranje specijalnih
struénjaka za procjenu ulinka rezultata i interna
upotreba programa za istrazivanje. Pri tome je
vazno:
o postiéi sporazum o koristi i ocjeni rezultata
» ugraditi istraZivanje u cijeli proces i namet-
nuti ga organizaciji kao potrebu
o posti¢i konsenzus u svezi s istrazivanjem
unutar odjela
« vrednovati ciljeve i odabrati najprikladnije
kriterije
» odabrati najprikladnije metode prikupljanja
podataka i voditi evidenciju
o iskoristiti rezultate ocjene i prikazati ih vod-
stvu

 dativlastiti doprinos profesionalnim spozna-
jama (Cultip i sur., 2003: 434-435).

Kako bi vodstvo uvjerili u vaznost odnosa s jav-

noscu, koji se u organizaciji razlikuju od drugih

poslovnih funkcija, A. Cregory smatra kako je
nuzno izmjeriti i dokazati ulozene napore odno-
sa s javnoséu. Kako bi se omoguéila usporedba
modela u koraku evaluacije, u nastavku ée biti

prikazana glavna nacela evaluacije prema A.

Gregory (2006: 166-167):

« Ciljevi su presudni te moraju biti ostvarljivi i
mjerljivi kako bi se dokazao postignuti rezul-
tat.

« Evaluacija mora biti razmotrena na pocetku
procesa planiranja.

« Evaluacija je kontinuirana, u slucaju njezina
izostanka mogu se donijeti krivi zakljuéci.

« Evaluacija mora biti znanstvena i objektivna.

Iako su prethodno promatrani razliciti pristupi

vaznosti evaluacije u modelima planiranja pre-

ma Cultipu i Gregory, analizom se mogu uoditi

i odredene sli¢nosti. Pri tome se prvenstveno

misli na potrebu vrednovanja ciljeva i postizanja

konsenzusa u svezi s istim, kako na kraju progra-
ma ne bi bilo nerazumijevanja u svezi s tumace-
njem rezultata.

ZAKLIUCAK

Planiranje je svakako jedan od klju¢nih segme-
nata u odnosima s javnoscéu. Ono je vrh pirami-
de u kojoj su ciljevi vazna odrediSna tocka pre-
ma kojoj su usmjerene sve aktivnosti. Planiranje
je najvazniji zadatak menadZera za odnose s
javnos<éu za oblikovanje okruzja. Postoje mnoge
vrste modela planiranja u odnosima s javnoscu.
Jedni su kratkoro&ni i usmjereni na jedan cilj,
drugi su sveobuhvatniji i osmisljeni kako bi po-
mogli organizaciji da ostvari svoje osnovne po-
slovne ciljeve. Odnosi s javnos$cu najucinkovitiji
su onda kada su strateSki postavljeni, Sto znaci
da je neophodno strateSki razmisljati, unapri-
jed predvidati moguée probleme, uskladivati ci-
ljeve odnosa s javnos$éu s organizacijskim cilje-
vima i u konacnici, ovisno o modelu planiranja,
upravljati s Cetiri faze u procesu planiranja. U
ovome radu analizirani su razlic¢iti modeli pla-
niranja u odnosima s javnosc¢u. Ras¢lanjivanjem
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modela na korake ili faze planiranja, definira-
nje problema, planiranje i stvaranje programa,
akcija i komuniciranje, evaluacija, detaljnije su
analizirane pojedine aktivnosti. Pri analizi po-
jedinih koraka koriStena je dostupna izvorna
literatura autora. Promatraju¢i pojedinacne
korake u procesu planiranja, vidljiva je vaznost
svakoga koraka, nastavljajuci se jedan na drugi,
gdje izostanak jednoga od njih utjece na izved-
bu cjelokupnoga programa planiranja. Ciljevi
ovoga rada bili su provesti detaljnu analizu i
usporedbu dva modela planiranja, Cultip i sur.
modela i Gregory model planiranja, kao najpri-
kladnijih za provodenje kratkoro¢nih komuni-
kacijskih planova. Analiziraju¢i klju¢ne faze u
procesu planiranja, vidljivo je da oba analizira-
na modela u svojoj osnovi zadrzavaju elemente
iskonskoga modela planiranja RACE. Koncept
otvorenoga sustava, koji oba autora zagova-
raju, osnova je njihove sli¢nosti. Naime, orga-
nizacije koje preferiraju otvorene sustave pla-
niranja naglasavaju potrebu za kontinuiranim
osluskivanjem javnosti i njihovih potreba, ¢ime
se minimalizira neinformiranost i moguénost
definiranja izoliranih ciljeva. Definiranje pro-
blema / analiza kao prvi korak u procesu plani-
ranja autori predstavljaju na sli¢an nacin, samo
u razli¢itome razdoblju izvodenja. Dok A. Gre-
gory model analizu stavlja na prvo mjesto pro-
cesa planiranja, u modelu Cultip i sur. tek onda
kada se shvati da nesto nije u redu ili da moze
biti bolje, pristupa se istrazivanju i definiranju
problema. Potrebu istrazivanja tijekom cijelo-
ga procesa planiranja naglasavaju oba autora.
Fazu planiranja i stvaranja programa/ciljeva
autori vide u definiranju osnovnih elemenata
procesa: ciljevi, javnost, komunikacija, evalua-
cija. Osnova njihova razmimoilazenja jest mo-
guénost utjecaja na stav, koji je prema Cultipu
i sur. potrebno mijenjati i neutralizirati, za ra-
zliku od A. Cregory koja zagovara potrebu pri-
znavanja nemodi s ciljem neutraliziranja nega-
tivnih stavova. Iako Cultip i sur. u prethodnome
koraku postavljaju okvire programskoga plana,
preko faze analize i komuniciranja jo$ jednom
provode analizu postavljenih parametara. Za
razliku od Cultipa i sur., ovu fazu u procesu pla-
niranja A. Gregory smatra najteZzom s posebnim
fokusom na strategiju o kojoj ovisi cjelokupna

izvedba plana. U fazi postavljanja procesa ko-
municiranja nisu primijeéene razlike, osim u
nacinu pristupa koracima kao cjelini ili poseb-
no definirajudi svaki od koraka u tehnickome
dijelu procesa (A. Gregory ovaj korak posebno
rasc¢lanjuje). Ulogu menadZera za odnose s jav-
noS¢u u procesu planiranja oba autora stavljaju
visoko na ljestvici vaznosti. MenadZeri u odno-
sima s javnos$¢u moraju biti stru¢njaci i profesi-
onalci koji ¢e pripremiti plan te isti predstaviti
vodstvu na odobravanje. Njihova je uloga vazna
i za samu fazu evaluacije koju autori navode
kao posljednju fazu u procesu planiranju. Bilo
da je rije¢ o nacinu na koji se evaluacija pro-
vodi (internim ili eksternim resursima), razlogu
zbog kojega se provodi (mjerenje i vrednovanje
ucinka, imidz i sl.), vremenu provodenja (na po-
Cetku izvodenja, tijekom izvodenja ili na kraju),
oba autora isti¢u upravo evaluaciju kao fazu
u kojoj se mogu izmjeriti napori menadzera i
uspjeh izvedbe cjelokupnoga programa plani-
ranja. Vazno je naglasiti kako oba modela pla-
niranja u svome konceptu isti¢u vaznost pomno
odabranih strategija, iza kojih dolazi primjena
odgovarajuéih taktika koje vode prema ostva-
renju zadanih ciljeva. One organizacije koje
ucinkovito koriste strateski pristup upravljanja
i planiranja na trzistu imaju ispunjen glavni
preduvjet za poslovni rast.
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COMPARATIVE ANALYSIS OF PUBLIC RELATIONS PLANNING MODELS
ABSTRACT

Public relations aim to establish communication between an organization and its stakeholders. In
order to maintain good relationships between an organization and its stakeholders, it is important
to know how to plan. Planning is the top of the pyramid where goals are an important destination
point towards which all activities are directed. It’s also a demanding and important activity for an
organization. Planning can reduce the uncertainty of the business environment and better mana-
ge business risks. Theorists have developed several models of public relations planning throughout
history. Organizations choose the model that best suits their business, depending on the type of acti-
vity they plan to carry out and the need at the time. In this paper, two planning models are analyzed
in detail: Cutlip et al's planning model and Gregory planning model. The reason for a more detailed
analysis of these two models is their wide application in public relations when implementing short-
term communication plans. Comparing the key stages in the planning process, it can be seen that
both analyzed models basically retain elements of the original RACE planning model. The concept of
an open system, which both authors advocate, is the basis of their similarity. Both planning models in
their concept emphasize the importance of carefully selected strategies, followed by the application
of appropriate tactics, which lead to the achievement of set goals. Those organizations that effective-
ly use a strategic approach to market management and planning have met the main prerequisite for
business growth.

Keywords: public relations, strategy, planning models
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