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SAZETAK

Praksa koristenja komunikacije U svrhu utjecanja na javnost stara je stotinama godina. Javnost
je mozaik formiran od razli¢itih etnickih, rasnih, vjerskih, politickih, zemljopisnih, socijalnih,
profesionalnih i drugih grupacija. Svaku od navedenih potrebno je uzeti u obzir u stvaranju
interakcija i planiranog nastojanja da se dobrim karakternim osobinama te odgovornim
nastupom 1 pristupom utjeCe na tude misljenje koje ¢e biti zasnovano na uzajamnoj
zadovoljavaju¢oj dvosmjernoj komunikaciji. U danasnjem vremenu odnosi s javno$¢u (OSJ)
postali su sastavni dio procesa poslovnog upravljanja, planiranja i odlucivanja Kkoji
uspostavljaju i odrzavaju uzajamno korisne odnose izmedu organizacije i razlicitih javnosti o
kojima ovisi njen uspjeh ili neuspjeh. Odnosi s javnoséu unutar organizacije imaju pet glavnih
funkcija: strateSko planiranje, istrazivanje, publicitet, promociju i dono$enje odluke kroz
suradnju. Prema brojnim struénjacima, najvaznija funkcija OSJ je strateSko planiranje koje
dovodi organizaciju u polozaj da odgovara potrebama, zeljama i misljenjima drugih. Planiranje
i upravljanje ucinkovitim komunikacijskim programima klju¢ni su elementi uspjesne
komunikacijske strategije. U tu svrhu prakti¢ari OSJ koriste istrazivanja za prikupljanje
korisnih podataka koji pomazu dotjerivanju odluka koje se ti¢u planiranja, promocije i
publiciteta, ali i kona¢ne evaluacije uspjesnosti komunikacijskog programa. Istrazivacki posao
pomaze u detektiranju mogucih kriznih situacija koje predstavljaju prijetnju organizaciji. Sam
proces planiranja komunikacije ukljucuje analizu stanja, potencijalnih tema, publike, poruka,
kanala komunikacije i evaluaciju. Komunikacija je vazna, ali nije dovoljna te se mora poduzeti
1 podupirati planirana akcija, ostvariva putem taktickih alata. Taktike se koriste kako bi se
ostvarili ciljevi odredeni planom, to jest kako bi se realizirala postavljena strategija. Strategija
nije isto §to i cilj(evi) i treba je imati prije selektirane taktike odnosno pomno planiranih koraka;
ona objasnjava kako se dolazi do Zeljenog cilja te obuhvaca smjernice i teme za cjelokupni
program strategije. Svrha komunikacija je pomo¢ pri ostvarivanju poslovnih ciljeva
organizacija, a strateSki komunikacijski program povezuje komunikacije i poslovne strategije
te time omogucuje ostvarivanje mjerljivih rezultata. Planiranje i upravljanje ucinkovitim
komunikacijskim programima podrazumijeva: postavljanje jasnih programskih ciljeva,
razumijevanje ciljne publike, definiranje poruke, odabir pravih kanala komunikacije, planiranje
vremenskog okvira i resursa, budzetiranje te pracenje i mjerenje uéinkovitosti metodama
evaluacije kojima se ocjenjuje djelotvornost kampanje i buduéi pravci djelovanja. Dobar plan
definira: mjerljive rezultate, daje toCan vremenski okvir, usmjeren je na ciljeve (specificne,

organizacijske i poslovne), realistiCan, poStuje vrijednosti svih klju¢nih ciljanih javnosti,



prilagodljiv je te sadrzava ,,win-win“ prijedlog. Dokaz vrijednosti plana je njegov poslovni

rezultat.

Kljuéne rije¢i: komunikacijski program, ucinkovitost, planiranje, upravljanje, odnosi s

javnoscu



Title in English: PLANNING AND MANAGEMENT OF EFFECTIVE
COMMUNICATION PROGRAMS

ABSTRACT

The practice of using communication to influence the public is hundreds of years old. The
public is a mosaic formed by different ethnic, racial, religious, political, geographical, social,
professional and other groups. Each of the above needs to be taken into account in the creation
of interactions and a planned effort to influence other people's opinions with good character
traits and a responsible performance and approach, which will be based on mutually satisfactory
two-way communication. In today's time, public relations (PR) have become an integral part of
business management, planning and decision-making processes that establish and maintain
mutually beneficial relationships between the organization and the various publics on which its
success or failure depends. Public relations within an organization have five main functions:
strategic planning, research, publicity, promotion and decision-making through collaboration.
According to many experts, the most important function of PR is strategic planning which puts
the organization in a position to respond to the needs, wishes and opinions of others. Planning
and management of effective communication programs are key elements of a successful
communication strategy. For this purpose, PR practitioners use research to collect useful data
that help refine decisions regarding planning, promotion and publicity, as well as the final
evaluation of the success of the communication program. Research work helps in detecting
possible crisis situations that pose a threat to the organization. The communication planning
process itself includes analysis of the situation, potential topics, audience, messages,
communication channels and evaluation. Communication is important, but it is not enough, and
planned action must be taken and supported, achievable through tactical tools. Tactics are used
to achieve the goals set by the plan, that is, to realize the set strategy. The strategy is not the
same as the goal(s) and should be had before the selected tactics or carefully planned steps; it
explains how to reach the desired goal and includes guidelines and themes for the entire strategy
program. The purpose of communications is to help organizations achieve their business goals,
and a strategic communications program connects communications and business strategies,
thereby enabling the achievement of measurable results. Planning and managing effective
communication programs entails: setting clear program goals, understanding the target

audience, defining the message, choosing the right communication channels, planning the time



frame and resources, budgeting, and monitoring and measuring effectiveness with evaluation
methods that assess the effectiveness of the campaign and future directions of action. A good
plan defines: measurable results, gives an exact time frame, is focused on goals (specific,
organizational and business), is realistic, respects the values of all key target audiences, is
adaptable and contains a "win-win" proposal. The proof of the value of the plan is its business

result.

Key words: communications program, effectiveness, planning, management, public relations



1. UvOD

Mozda se ni u jednoj druStvenoj pojavi i procesu ne krije toliki moguc¢i izvor problema kao §to
je to u komunikaciji. Za osobe koje se profesionalno bave odnosima s javnostima i
komunikacijskim menadzmentom od vitalne je vaznosti prepoznati ograni¢enja komunikacije
jer one ne mogu rijesiti probleme koji nisu komunikacijski. Sve vrste organizacija, bilo
privatnog ili javnog sektora, imaju potrebu za dugorocnim korisnim i dobrim odnosima s
dionicima i javnostima $to su organizacijske komunikacije oduvijek zagovarale. Organizacije
djeluju u okruzenju u kojem djeluje i konkurencija, a javnosti Cesto ostaju lojalne onim
organizacijama koje pridobivaju njihovo povjerenje konzistentno i kontinuirano. Vecina
javnosti je podigla ljestvicu ocekivanja glede transparentnosti i kvalitete te strateSka
komunikacija doprinosi ugledu organizacije istinitim prikazivanjem rezultata i ucinka

organizacije.

S obzirom nato da je komunikacija sastavni dio svakodnevnog poslovanja, razumijevanje kako
planirati i upravljati komunikacijskim programima, a istovremeno osigurati njihovu
ucinkovitost i uskladenost s ciljevima organizacije, predstavlja klju¢nu vjestinu za uspjesno
vodenje organizacije. UC€inkovita komunikacija predvida partnerstvo izmedu funkcija
marketinga i organizacijskih komunikacija, a upravljanje i planiranje ucinkovitih
komunikacijskih programa su kljuéni elementi uspjeSne komunikacijske strategije. U
danaSnjem globaliziranom 1 konkurentnom poslovnom okruzenju, sama komunikacija i
ucinkovito upravljanje komunikacijskim programima imaju izravan utjecaj na poslovni uspjeh.
Ucinkovito upravljanje 1 planiranje komunikacijskih programa osigurava da organizacija

ostvari svoje ciljeve te stvori dugoro¢ni i odrzivi uspjeh.

Tema ovog diplomskog rada fokusira se na vaznost upravljanja i planiranja ucinkovitim
komunikacijskim programima te ima za cilj istraziti strategije i taktike koje se koriste u
upravljanju i planiranju komunikacijskih programa s naglaskom na postizanje visoke razine
ucinkovitosti. Namjera je istraziti najbolje prakse u planiranju i upravljanju komunikacijama,
kako bih se usvojilo dublje razumijevanje procesa 1 izazova u stvaranju ucinkovitih
komunikacijskih programa. Takoder, identificirati ¢e se i analizirati vazne ¢imbenike koji
doprinose uspjehu u planiranju i upravljanju komunikacijskim programima. Diplomski rad ¢e
obuhvatiti temeljna znanja o planiranju, razvoju i evaluaciji komunikacijskih programa te

analizu navodeci strategije i metode koje se koriste u svrhu njihovog stvaranja.



2. ODNOSI S JAVNOSCU

Tijekom povijesti Covjecanstva, pojedinci i grupe oduvijek su uspostavljali odnose s drugima
kako bi zadovoljili obostrane zelje i potrebe. Kako su u modernom drustvu rasli odnosi
meduzavisnosti, rasle su i sve kompleksnije drustvene, politicke i ekonomske interakcije. Zato
je formiranje, reguliranje, pracenje i odrzavanje odnosa na svim razinama druStvenih sustava

postalo je bitnim podru¢jem znanstvenih istrazivanja i profesionalne aktivnosti.

Brojni ljudi nazalost jo$§ uvijek gledaju na odnose s javnos¢u kao na nastojanje da se prikrije
prava istina ili da se lo§im vijestima pridoda pozitivan predznak. Percepcija mnogih je da pojam
ima razli¢ito znaéenje za razliCite ljude, a Cesto je u smislu negativne konotacije (Cutlip i sur.,

2003).

2.1 Pojam i razvoj odnosa s javnoScu

Postoje razliciti aspekti prema odnosima s javnos¢u koji reflektiraju razvitak ove funkcije u
organizacijama i drustvu. Ti pogledi upuéuju na traganje nove profesije za vlastitim identitetom
- u smislu funkcije upravljanja unutar organizacije. U ranim godinama dvadesetog stoljeca su
moc¢ni poslovni interesi stvorili odnose s javno$¢u u cilju obrane svojih monopola od novinara-
istrazivaca i zakonske regulacije. Te inicijalne forme odnosa s javno$¢u bavili su se iznoSenjem
,haSeg pogleda na stvar” i ,kreiranjem protuudaraca s kojima je trebalo utjecati na javno

mnijenje i sprijeciti zahtjeve za ve¢om regulacijom poslovanja“ (Cutlip i sur., 2003: 2).

Najranije spoznaje o zafecima nerazvijenih oblika odnosa s javno$éu mogu se pronaéi u
opisima razli¢itih dogadaja koje su opisivali $pijuni kraljeva u staroj Indiji. Njihova glavna
zadaca, uz samo Spijuniranje, bila je obavjestavati kralja o javnome misljenju, Siriti pozitivne

glasine o vladi i velicati kralja u javnosti.

U staroj Grckoj teoretiari su pisali o vaznosti uvazZavanja volje naroda iako nisu jo§
upotrebljavali termin ,,javno misljenje”. U politickom rjecniku starih Rimljana i zapisima iz
srednjeg vijeka pojavljuju se odredene fraze i ideje koje se mogu povezati s modernim
konceptom javnog misljenja. Dobro je poznato da su i Rimljani osmislili frazu ,,Vox Populi,
Vox Dei“. Iako neki njegovi stavovi i uvjerenja nailaze na kontroverze (,.cilj opravdava

sredstvo™), u svome djelu ,,Discoursi“ Machiavelli zapisuje zanimljivu sintagmu: ,,Nije bez

L lat. Vox Populi, Vox Dei; znacenje: glas naroda jest glas Bozji



razloga glas naroda usporeden s glasom Bozjim*, uz objasnjenje da se, po njegovom gledistu,

treba djelovati tako da glas naroda mora biti ili ,,milovan ili unisten* (Cutlip i sur., 1999).

U staroj Engleskoj su kancelari imali ulogu ,kraljevske savjesti. Ocito je da je jo§ tada
postojala potreba za medijatorima ¢ija je uloga bila poticati komunikaciju izmedu vlasti i
naroda. Nije toliko poznato da je Katolicka Crkva prva osmislila i upotrijebila rije¢
,promidzba“ uspostavivsi tada svoju ,,Congregatio de Propaganda Fide *“ - Kongregaciju za
promicanje vjere (Grunig i Hunt, 1984).

Kada su Sjedinjene Americke Drzave usle u Prvi svjetski rat, predsjednik Woodrow Wilson
utemeljio je Odbor za javno informiranje koji je ,.emitirao® jednosmjernu persuazivnu
komunikaciju. George Creel je predvodio Odbor u kojem su djelovali mladi protagonisti koji
¢e kasnije osnovati tvrtke za odnose s javnoséu. Zadatak Odbora je bio da javnost jednoglasno
podrZi ratni angazman, a u tu svrhu pokrenute su propagandne kampanje na nacionalnoj razini.
U tom ranom razdoblju, odnosi s javnos$éu imali su oblik publiciteta koji je bio zamisljen da

utjece na druge.

U danasnjem kolokvijalnom govoru termin ,,0dnosi s javnoS¢u® prvi se puta upotrijebio 1882.
godine kad je Dorman Eaton (odvjetnik) iznio svoj govor prema polaznicima Pravnog fakulteta
na Yale-u pod nazivom ,,Odnosi s javnoséu i duznosti pravnika® (Hiebert, 1966). On je pod
pojmom OSJ mislio na brigu za dobrobit javnosti. Nakon toga blijedi koriStenje u danasnjem
znaenju termina, sve do 1920-tih i Bernaysova naziva ,savjetnik za odnose s javnoséu‘

(Bernays, 1965).

2.1.1 Definiranje pojma u praksi

Jo§ uvijek mnogi definiraju odnose s javno$¢u kao uvjeravanje. Primjerice, jedan rjecnik je
definirao odnose s javnos¢u kao ,,navodenje javnosti na razumijevanje i dobrohodnost®. ,,Ova
definicija odrazava zamisli Edwarda L. Bernaysa (jednog od utemeljitelja odnosa s javnoscu)
0 kojima ovaj govori u svom utjecajnom djelu The Engineering of Consent, 1995. | dan danas
mnogi strucnjaci za odnose s javnoscu vide obi¢nu jednosmjernu komunikaciju ¢ija je svrha

uvjeravanje drugih® (Cutlip i sur., 2003: 3).



Tablica 1. Kljuéne publikacije u ranim godinama odnosa s javno$¢u u Americi (Tench i
Yeomans, 2009: 9)

lvy Lee Declaration of Principles 1906.
Edward Bernays Crystallizing Public Opinion 1923.
Edward Bernays Propaganda 1928.
Rex Harlow Public Relations Journal 1944,
Edward Bernays The Engeneering of Consent 1955.

Nakon Drugog svjetskog rata, javljaju se definicije koje nagovjes¢uju zaletak dvosmjerne
komunikacije te razvoja odnosa izmedu javnosti i komunikatora. Rije¢i reciprocno, uzajamno
I izmedu pocinju se ukljucivati u nove vrste definicija i percepciju OSJ. Britanski institut za
odnose s javnoséu, funkciju OSJ, definira kao nastojanje da se formira i odrZi ,,obostrano
razumijevanje izmedu neke organizacije i njenih javnosti“. Dakle, istiCe se interakcija i
planirano nastojanje da se dobrim karakternim osobinama te odgovornim nastupom i pristupom
utjeCe na tude misljenje koje ¢e biti zasnovano na uzajamnoj zadovoljavajucoj dvosmjernoj

komunikaciji.

Utemeljitelj ¢asopisa Public Opinion Quarterly i profesor na Sveucilistu Yale, Harwood L.
Childs, u kasnim 1930-ima uvodi jo$ napredniju definiciju te, suprotno opéim uvjerenjima,
zakljucCuje da je bit odnosa s javnoscu ,,pomirenje i prilagodba onih aspekata naseg osobnog i
kolektivnog ponaSanja koji imaju druStvenu znakovitost”, a ne ,prezentacija odredenog
misljenja, ublaZzavanje odredenog stava ili razvijanje srdacnih i probita¢nih odnosa®. Dakle,
Childs navodi da je funkcija odnosa s javnoS¢u pomaganje organizacijama da se prilagode

svojoj okolini.

,Definicija koja isti¢e da je prilagodba organizacije rezultat odnosa s javnoscu, upucéuje i na
druge uloge ove djelatnosti, napose na ulogu upravljanja i utjecaja na strateSku politiku, pa
shodno tome zahtijeva uvrstenje pojma korektivne akcije uz postoje¢i pojam komunikacije*
(Cutlip i sur., 2003: 3).

Dvosmjerni koncept naglasava reciprocitet, dvosmjernu komunikaciju i obostrano
razumijevanje, a proSirena dvosmjerna koncepcija podrazumijeva i dodatno: organizacijsku

prilagodbu kroz savjetodavno upravljanje 1 korektivne akcije putem odnosa s javnoscu. Ovaj

8



koncept ponovno se javlja puno godina kasnije kao dio suvremene misli o funkcijama odnosa
s javnoscu.

Odnosi s javnoscu kontinuirano rastu i sazrijevaju kao produkt rasta medunarodnih odnosa (s
javnosc¢u), globalnog poslovanja te rasta velikih brandova i internetskih dionica. U 2000. godini,
od 25 vodec¢ih agencija za OSJ u Americi, 10 ih je bilo medunarodnog karaktera s profitom od
1,7 milijarda dolara po godini. Cinjenica je da se sve vise kompanija okre¢e ka globalizaciji
shodno ¢emu ¢e struénjaci morati pokazati globalnu sposobnost te kulturalnu osjetljivost i
znanje za prilagodavanje programa lokalnim potrebama. Kako mediji i druge interesne skupine
motre tvrtke sa sve jaCim intenzitetom, raste 1 vaznost OSJ. Dosljednost obecanjima i
transparentnost koje organizacija plasira javnostima biti ¢e od klju¢ne vaznosti i tocka
diferencijacije usred momenta globalne medijske pokrivenosti. OSJ prolaze kroz svoj proces
sazrijevanja i postaju sastavni dio procesa poslovnog odluc¢ivanja, a nisu (vise) nesto §to se Cini
kada su sve odluke ve¢ donesene. U suvremenom svijetu, radi zahtjeva javnosti i stupnja
kompetentnosti, prioritet organizacije je odredivanje polaznih procesa certifikacije i
profesionalnog razvoja izvan nacionalnih granica te usporediti propise koji utjeCu na razvoj
profesije — ukratko biti medunarodno svjestan; ovu misao mozemo i upriliiti kroz poznatu

krilaticu ,,misli globalno, djeluj lokalno* (Theaker, 2003).

Dugogodi$nji znanstvenik u podru¢ju odnosa s javnosc¢u, dr. Rex F. Harlow, analizirao je
definicije napisane u razdoblju izmedu ranih 1900-tih i godine 1976. te je u svakoj pronasao
glavne elemente i klasificirao njihove centralne ideje. Harlow-u je bio cilj definirati $to JESU
odnosi s javnoscu, a ne §to RADE. Nakon analize prikupljenih 472 definicije, Harlow je ipak
na kraju objavio definiciju koja sadrZzi 1 operativne i pojmovne znacajke:

,Odnosi s javnoS$cu su zasebna funkcija upravljanja koja pomaze u uspostavljanju 1 odrzavanju
uzajamne komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu organizacije i njenih
javnosti; oni ukljucuju upravljanje problemima ili temama, pomazu upravi da bude stalno
informirana o javnom mnijenju te da djeluje sukladno njemu, definiranju i isticu odgovornost
uprave u sluzbi javnog interesa, pomazu upravi da ide u korak s promjenama i korisno ih
primjenjuje, sluze kao ,;radarska mreza“ i predvidaju buduce trendove, koriste istraZivanje te

valjanu i eticku komunikaciju kao svoje glavno orude* (Cutlip i sur., 2003: 4).

Strateske komunikacije upotrebljavaju viSestruke alate koji su prikupljeni iz razli¢itih srodnih
disciplina kao $to su ekonomija, psihologija, sociologija 1 sl. K tome su nove tehnologije
olaksale puteve kojima organizacijske komunikacije mogu u medije plasirati adekvatne price

(Tafra-Vlahovi¢, 2013: 226).



U studenom 1982. godine, Americko drustvo za odnose s javnoséu (PRSA), usvojilo je jos duzu
,»sluzbenu izjavu o odnosima s javno$¢u“ ¢iji su autori (skupina ¢elnika iz PRSA-e), ¢lanovima
udruzenja, predstavili definiciju koja isti¢e drustveni doprinos OSJ gdje se naglasava pozitivna
uloga djelovanja OSJ te kaze kako “odnosi s javno$¢u pomazu naSem sloZzenom, pluralistickom
drustvu da donosi odluke te da, razvijaju¢éi medusobno razumijevanje izmedu grupa i
organizacija, ucinkovitije funkcionira. Oni sluze uskladivanju privatnih i javnih nacela
djelovanja”. Koordinacija privatnih interesa (organizacija, kapitala, politike i sl.) s javnim
interesima i opéim dobrom je kao jedan od naglaSenijih segmenta kod teoreti¢ara odnosa s
javnoscu.

Razvoj pojma i bezbrojni pokusaji opisivanja prakse vode ka sljedecoj definiciji:

,,Odnosi s javno$¢u su funkcija upravljanja koja uspostavlja i odrzava uzajamno korisne odnose
izmedu organizacije 1 razli¢itih javnosti o kojima ovisi njen uspjeh ili neuspjeh* (Cutlip i sur.,

2003: 6).

2.1.2 Razvoj odnosa s javno$¢u u Republici Hrvatskoj

Kao godina pocetka razvoja odnosa s javnos$¢u u Hrvatskoj, uzima se godina 1964. jer je tada
otvoreno prvo radno mjesto menadZzera za odnose s javnoS¢u hotela Esplanade u Zagrebu.
Godine 1968., u Podravci, u gradu Koprivnici, imenovana je osoba posebno zaduzena za odnose
s javno$c¢u u sektoru marketinga. Od 1973. godine u hotelu Croatia u Cavtatu funkcioniraju
odnosi s javnoséu. Godine 1974. odnose s javnos¢u dobiva i hotel Inter-Continental, zatim
Solaris u Sibeniku (1980.) i hotel Belvedere u Dubrovniku (1984.). Kao §to vidimo, prve
aktivnosti PR-a vezane su ve¢inom za ugostiteljstvo, to jest turizam, §to je i pridonijelo

ukljucenju hotela u medunarodnu mrezu - §to je zafetak pravih odnosa s javno$¢u u Hrvatskoj.

No, pionir hrvatskih odnosa s javnoS¢u Eduard Osredecki, kaze kako korijene PR struke u
Hrvatskoj mozemo pronaci jos stoljecima prije. Naime, Osredecki navodi kao primjer zacetaka
dolazak tzv. oratora koji su imali ulogu predstavnika Habsburgovaca na zasjedanjima
Hrvatskog sabora. Oratore ujedno mozemo smatrati i preteama suvremenih glasnogovornika.
Kako su neki nasi gradovi tijekom povijesti imali potpunu i djelomi¢nu samoupravu, kroz
pisane spomenike nalazimo dokaze o odnosima prema pucanstvu, to jest javnosti u Cije se ime
djeluje. Najbolji primjeri navedenog su: ,Statut grada Korcule® (1214.), ,Statut grada
Dubrovnika® (1272.), ,,Vinodolski zakonik* (1288.), ,.Bracki statut* (1305.), ,,Statut otoka
Lastova“ (1310.) i brojni drugi. Osredecki navodi datum 23. rujna 1845. kada je izraden radni

pravilnik Hrvatskoga sabora.
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Prvu knjigu o odnosima s javno$¢u napisao je upravo mr. Eduard Osredec¢ki 1995. godine, a

zvala se Odnosi s javnoscéu - Public Relations.

Vlada Republike Hrvatske 1990. godine utemeljila je ured za informiranje koji je bio preteca
danasnjih ureda za odnose s javnoSc¢u ili glasnogovornika po pojedinim ministarstvima. U
1990.-tima nisu bile jasno razgraniCene kompetencije na relaciji odnosi s javnoS¢éu —
glasnogovornik — protokol. Prvi glasnogovornik je bio dr. Mario Nobilo, a njega je naslijedila
Vesna Skare Ozbolt. Danas. Danas tu duZnost obavlja Nikola Jeli¢ na radnom mjestu
glasnogovornik Ureda predsjednika RH, a Sluzbom odnosa s javno$s¢u Vlade RH upravlja

glasnogovornik Vlade Marko Mili¢.

2.1.3 Hrvatska perspektiva odnosa s javnoséu

Hrvatska udruga odnosa s javnoséu (HUOJ) je 2002. godine, u Budimpesti, potpisala
Sporazum o suradnji s IPRA-om, tako postavsi ¢lanicom medunarodne profesionalne

organizacije za odnose s javnoscu.

Istrazivanja HUOJ nude najrelevantniji prikaz stanja u odnosima s javnosc¢u. U travnju 2006.
godine je HUOJ provela Cetvrto istrazivanje o stanju u struci. Ciljevi istrazivanja, koje je bilo
provedeno u suradnji s Centrom za istrazivanje trziSta GfK, bili su: prepoznati nove trendove u
struci te saznati viSe o karakteristikama 1 strukturi zaposlenih na poslovima komunikacija,
utjecaju i odgovornostima unutar organizacija u kojima oni rade. Kako govori istrazivanje: 39
% zaposlenih je u korporativnom sektoru, 31 % u vladinim ustanovama i lokalnoj upravi, 12 %
u malim i srednjim tvrtkama, 7 % u nevladinim udrugama, 3 % u PR/marketinskim odjelima

medija, a njih 2 % predstavilo se kao samostalni konzultanti.

Iako se Hrvatska realno jo$ uvijek nalazi u tranzicijskom periodu, ipak je struktura zaposlenika
u odnosima s javnoScu, S$to se obrazovanja ti¢e, na europskoj razini. Fakultet ili viSu Skolu
zavrsilo je 79 % ispitanika, a magisterij ima njih 13 %. Na fakultetu politickih znanosti, znanje

je steklo 32 %, zatim na ekonomskom 26 % te na filozofskom fakultetu 23 %.

Kao najveci problem u poslu hrvatskih PR-ovaca, 47 % djelatnika u odnosima s javnostima,
navodi neshvacanje menadzmenta o vaznosti odnosa s javnoscu. Poslovni sustavi ukazuju da
ovaj problem ne postoji samo u odnosima s javnostima. Tehnicko-tehnoloski rast dugo nije
pratio odgovarajuéi razvoj metoda upravljanja — prema Marku Zaji, Poslovni sustavi (1993:

20). Navedena situacija pocinje se radikalno mijenjati tek pojavom kibernetike pa se pocinje
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smanjivati jaz u upravljanju (management gap)?. Jedna od temeljnih preokupacija suvremenog
poslovnog svijeta je rjeSavanje problema ,;jaza upravljanja“. Kako se za svaki veliki problem
javljaju 1 nacini za njegovo rjeSavanje, tako su se i razvila sredstva i metode koje su trebali
omoguciti uklanjanje svih negativnih posljedica krize informacija. Nakon neshvacanja
menadzmenta o vaznosti odnosa s javnos$cu, 34 % PR-ovaca smatra problemom nedefinirane
granice izmedu marketinga i odnosa s javnoscu. ,,Problemi su i unutarnji problemi tvrtke poput
veli¢ine, tromosti, lose organizacije posla (34 %), lose interne komunikacije (31 %), nedovoljne
edukacije kadrova (22 %), nedostatka vremena ili ljudi u odjelu (20 %), kao i mali/nedovoljan
proracun (19 %), slaba primanja te nepostojanje formalnih kriterija (licencija) za obavljanje
posla. Kao najozbiljniji vanjski problemi, definirani su neshvacanje vaznosti OSJ u drustvu
opcenito gledajuci, pretjerana ispolitiziranost drustva ili lokalne zajednice, neinformiranost

novinara te nedovoljno i premalo razvijeno trziste (Tomi¢, 2008).
Kako se cijela percepcija rapidno mijenja i fluktuira pokazuju sljedeéi podaci:

e 2003. godine veéina voditelja OSJ odgovaralo je izravno upravi (43,2 %), a zatim ¢lanu
uprave (34,7 %), a nitko od ispitanika nije izjavio da je ¢lan uprave

e Samo tri godine kasnije situacija je slijedeca: 59 % voditelja OSJ odgovara direktno
upravi, a 12 % postaje ¢lanovima uprave

e 2009. godine praksa u OSJ rapidno se mijenja u negativnom trendu sto potvrduje i
Cinjenica da samo 5 % voditelja odjela OSJ pripada upravnom odboru (Tkalac Ver¢ic,
2015).

2.2 Funkcije odnosa s javno$éu

U knjizi Managing Public Relations (1984, 8-9) James Grunig i Todd Hunt odnose s javno§éu

shvacaju kao upravljanje podsustavom i navode pet funkcija:

1. podupiranje prodaje promocijom proizvoda i drugim usluznim djelatnostima,

2. podupiranja personalne uprave komunikacijskim aktivnostima prema zaposlenicima,

3. podupiranje odjela i razvoj planiranja unosenjem druStvenih kretanja i prenoSenjem
interesa poduzeca u javnosti,

4. podupiranje proizvodnog sustava,

2 engl management gap = jaz u upravljanju koji nastaje zbog zaostajanja razvoja upravljanja u odnosu naspram
brzine razvitka tehnologije i tehnike
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5. podupiranje uprave poduze¢a u planiranju i provodenju komunikacijskih aktivnosti

(Tomi¢, 2008: 52).

U knjizi Today's Public Relations — An Introduction autori Robert Heath i W. Timothy Coombs

(2006: 8) definiraju pet funkcija odnosa s javno$c¢u na sljedeci nacin:

stratesko planiranje,
istrazivanje,
publicitet,

promocija,

o > w0 e

donosenje odluke kroz suradnju.

Donosenje odluke kroz

suradnju: savjetovanje,

pregovori, sudjelovanje u
javnom dijalogu

4 ! N\

Implementiranje

bromocije: Planiranje (strategijsko): Implementiranje
L ) . &= pozicioniranje organizacije  |{===) publiciteta: privlacenje
prlY!aienJe.pOZ.()mOStl i reagiranje pozornosti i informiranje o
i informiranje na dogadanju

vrijeme

R 4

Istrazivanje (slusanje i
uvazavanje): ispitivanje i
prepoznavanje

Slika 1. Pet funkcija odnosa s javnosc¢u (Heath i Coombs, 2006: 12)

Svaka od funkcija, prikazanih na slici 1., pomazZe u izgradnji medusobnog razumijevanja
potrebnog u razvoju odnosa izmedu institucija, pojedinaca i skupina te mogu postiéi rezultate
koji su korisni pojedincu, ali i cijeloj organizaciji. Ujedno, svaka funkcija treba biti namijenjena
izgradnji strateSskih odnosa te pomaganju privla¢enja i mudrog iskoristavanja izvora koji su
potrebni da bi se postigla misija i vizija organizacije.

Prema R. Heathu i T. Coombsu, najvaznija je funkcija OSJ, strateSko planiranje koje dovodi
organizaciju u polozaj da odgovara potrebama, Zeljama 1 miSljenjima drugih. Planiranje se

odnosi na savjetovanje menadzmenta u cilju uskladivanja svojih interesa s interesima svojih
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ulagaca. U tu svrhu OSJ koriste istrazivanja za prikupljanje korisnih podataka koji pomazu
dotjerivanju odluka koje se tiCu planiranja, promocije i publiciteta. Istrazivac¢ki posao nadalje
pomaze u detektiranju mogucih kriznih situacija koje predstavljaju prijetnju organizaciji
(Tomi¢, 2008). Poanta istrazivanja i planiranja OSJ prepoznaje benefite utilizacije odluka
donesenih kroz suradnju kako bi se izgradili, odrzali ili poboljsali strateski odnosi (Heath i
Coombs, 2006). Neke funkcije su pak izravan rezultat vanjskih zahtjeva, a najocitiji od ovih
odnosa su oni s ulagacima (Heath, 2005).

Istrazivanje je druga funkcija odnosa s javnosS¢u, a ono nastoji razumjeti kontekste kao $to su
trziSte (ili klijenti), ulagaci, zaposlenici, ¢lanovi javnog i poslovnog sektora, vladini duznosnici,
mediji i brojne druge skupine (Tomi¢, 2008: 53). Potpuno je normalno da razlicite skupine ljudi
imaju svoje vlastite stavove, misljenja, brige, izazove i motivacije. Istrazivanja koje provode
odnosi s javno$¢u mogu pronaéi vazne podatke kroz ispitivanje o zeljama, vjerovanjima i
stavovima osoba koji organizaciji mogu koristiti ili naskoditi. Sve skupa nije niSta konac¢no i
definitivno jer se stavovi i uvjerenja, pa tako i Zelje, vrijednosti i misljenja skupina mogu vrlo

brzo i promijeniti (Tomi¢, 2008).

PRSA savjetuje prakticarima OSJ da pomognu u dizajnu, izvrSenju i evaluaciji istraZivanja
kako bi se najbolje i najefikasnije shvatila miSljenja javnosti. IstraZivanja mogu biti od
neprocjenjive vrijednosti 1 poanta je da budu od pomo¢i menadzerima kako bi oni dosli do
optimalnih odgovora na brige potroSaca ili pitanja javne politike. Vodstvo (menadzment) OSJ
koristi istrazivanje kako bi (pr)ocijenili uc¢inak odaslanih poruka te za definiciju prijetnje i
mogucénosti organizacije. Samo jedan od ciljeva istraZivanja je i utvrditi vjeruje li javnost u
drustveno odgovornu organizaciju. Takoder, istraZivanja mogu ukazati koliko zaista potrosaci

znaju o svojim proizvodima i uslugama koje koriste i kupuju.

Treca funkcija je publicitet koja obuhvaca privlacenje pozornosti i pribavljanje informacija o
odredenoj aktivnosti ili karakteristici organizacije. Kako bi privukao pozornost i informirao
ciljanu javnost o proizvodu, usluzi, izraZzenoj potrebi ili organizaciji, publicitet koristi medijsku
pokrivenost. Publicitet moZe imati vrlo raznolike primjene, no u svakom ima glavnu funkciju
privlacenja pozornosti: moze se koristiti kako bi se upozorilo Zene, koje su iskusile nasilje u
obitelji, na postojanje utocista za zlostavljane zene ili moze pomoc¢i privuéi pozornost donatora

da financijski podupru ovu vrstu uto€ista (Tomi¢, 2008).

Promocija je Cetvrta funkcija odnosa s javnos¢u. Ona se odnosi na ,,niz napora u svrhu da se
odredene aktivnosti 1 misljenja organizacije prepoznaju u javnosti“ (Tomi¢, 2008: 53).

Promocija ima za cilj privuéi pozornost potrosaca, a sastavnice su joj niz dogadanja i evenata
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te medijskih pri¢a kako bi javnost dobila viSe saznanja i informacija 0 nekom proizvodu,
organizaciji, pitanju ili usluzi. Za razliku od nekadasnjih aktivnosti, publicitet ima za nuznu
posljedicu trajne napore prakticara za OSJ za osiguranjem trajne medijske pokrivenosti.
Promotivne aktivnosti za neku organizaciju mogu ju predstaviti javnosti i pomo¢i u njegovanju

reputacije.

Donosenje odluke kroz suradnju je peta funkcija odnosa s javnos¢u te se odnosi na savjetovanje
dominante koalicije unutar organizacije te poticanje stila donosenja odluka koji uvazava brige
javnosti na koju se odluke odnose, na koju utjecu i reflektiraju se. Kako bi takticka primjena i
postizanje cilja bilo Sto uspjeSnije, sve aktivnosti odnosa s javnoS¢u zahtijevaju planiranje

(Tomic¢, 2008).

2.3 Vrste javnosti i javnho mnijenje

Javnost je mozaik formiran od razli¢itih etni¢kih, rasnih, vjerskih, politickih, zemljopisnih,
socijalnih, profesionalnih i drugih grupacija te je svaku od navedenih potrebno uzeti u obzir
(Cutlip i sur., 2003).

Stotinama godina je stara praksa koriStenja komunikacije u svrhu utjecanja na javnost —
primjerice javni govori u Grckoj i Rimskom carstvu. Vlade drzava i nacija, monarsi i moéne
institucije poput Katolicke crkve koristili su komunikaciju i informacije kako bi stanovnistvo
podrzalo njihove ideje. Tek je s pojavom koncepta javnog mnijenja, doslo do znanstvene

opravdanosti koristenja OSJ i tehnika komunikacije na ovaj nacin.

Pojam OSJ nastao je iz filozofskih tradicija 17. i 18. stoljeca te je tada bio predmetom zu¢nih
rasprava. Kontekst u kojem se danas koristi pojam OSJ pojavio se tek pocetkom 20. stoljeca.
Pojam javnog mnijenja postaje relevantan sredinom 18. stoljeca jer paralelno dolazi do nastanka
novih demokratskih drzava.

Formuliranje pojma ,,javno mnijenje* pripisuje se francuskom filozofu Rousseau 1744. godine.
Sire se pocinje koristiti s nastankom rasprava o tome kako bi demokracija morala ukljugiti ideje

stanovni$tva kojim upravlja (Price, 1992).

,»Evolucija pojma bila je obiljezena dvjema osnovnim koncepcijama javnog mnijenja: javno
mnijenje kao apstraktan, kolektivni stav koji nastaje kroz racionalnu diskusiju o razli¢itim
pitanjima medu gradanima; i javno mnijenje kao ukupan stav, zbog individualnih misljenja

gradana koji zive u demokratskoj drzavi (Tench i Yeomans, 2009: 6).
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U oba slucaja postoje izvjesna ograni¢enja — primjerice tko je to¢no ukljucen u pojam javno, a
tko iskljucen. U kojoj se mjeri odvija racionalna rasprava potrebna za stvaranje ,,kolektivnog*
stava te imaju li svi dijelovi javnosti jednak pristup toj raspravi jer ako tome nije tako, onda
,Javno mnijenje‘ moze biti tek stav odredenog broja pojedinaca koji su zeljni 1 u moguénosti u
njoj sudjelovati. Takoder, ako se javno mnijenje objas$njava kao suma individualnih misljenja;
Sto se onda dogada s manjinskim misljenjima koja preplave stavovi mase to jest ve¢ine? Postoji

li prostor predviden za izrazavanje i uvazavanje njihovog misljenja? (Tench i Yeomans, 2009)

Brojni autori su sumnjali u inherentnu prirodu pojedinca — kojeg je lakSe nagovoriti pomocu
emocionalnih argumenata i dogadajima nego alatima logike i politike. 1z toga se formira stav
da emocionalna javnost ne¢e nuzno pruziti najbolju informaciju za to $to je vazno za gradane,

a time bi se trebala voditi demokratska drzava.

U 20. stoljecu istrazivaci javnog mnijenja uvelike su sumnjali u sposobnost javnosti da stvarno
razumije sloZzenost modernih demokracija i ustvrdili su da je posao komunikacijskih kanala
(mediji) maksimalno pojednostaviti politiku i sustav vladanja tako da bi je javnost mogla

razumjeti i uhvatiti se u kostac sa stvarima koje su njoj bitne (Lippmann, 1922).

Na prijelazu 19. u 20. stoljece dogada se porast interesa za socijalne i bihevioralne karakteristike
koje odreduju javnost i javno mnijenje, a u drugi plan padaju dosadasnje filozofske rasprave.
Izuzetnu vaznost ima pojava tehnika druStvenih istraZivanja (javnog mnijenja) koje su
omogucile definiranje i kvantificiranje ,,javnog mnijenja“ o pojedinim pitanjima. Kao rezultat
toga, danas se javno mnijenje najée$ce interpretira kao misljenje vecine, a u medijima Cesto
mozemo vidjeti statistiku istraZivanja koji pokazuju na to da svi imamo formirani odredeni

nacin razmiSljanja o nekoj temi (Tench 1 Yeomans, 2009).

U suvremenim drzavama S porastom stope pismenosti, raste i Sirenje medija, a moguénost
kvantificiranja javnog mnijenja putem istraZivanja otvara nove puteve da se na njega i utjece
(direktno i indirektno). Ideja da se utjece na javnost kako bi u konacnici ona zadovoljila interese
vlade i elita — nije nova, no u 20. stolje¢u postaje izazov da se to ucini $to diskretnije (Tench i
Yeomans, 2009). Za sve pismenije stanovni$tvo, metode masovne komunikacije (osobito
mediji), nude gotove kanale za komuniciranje poruka o takvim pitanjima u formatima koje je
moguce lako savladati — uzevsi u obzir logi¢ne i emocionalne forme kojima se moze utjecati na

pojedince jer su u svojoj esenciji otvoreni za uvjeravanje (Tench i Yeomans, 2009).
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2.3.1 Javno miSljenje (mnijenje)

Javno mnijenje javlja se u skupinama koje komuniciraju i na temelju grupe determiniraju $to je
tema i zaSto bi ona bila predmetom javnog interesa te $to se s njom moze uciniti. Sasvim je
razumljivo da ovaj proces podrazumijeva da svaki pojedinac ima neke svoje privatne spoznaje.
Medutim, formirana misljenja koje pojedinci imaju o nekom drustvenom pitanju i pojavi se vrlo
brzo mogu promijeniti tijekom/nakon javne rasprave. Znanstvenici i struénjaci ovog podrucja
u praktiénim primjerima ,,snimaju“ javno mnijenje te ,,zamrzavaju‘ proces jednog trenutka

kako bi ga opisali u konkretnoj situaciji i onda usporedivali s drugim situacijama.

Francis Balle u knjizi Mo¢ medija (1997:71) kaze da javno miSljenje smatra sebe vrhovnom
istinom moderne drzave. Prema Jantolu, nije neto¢no javno mnijenje nazvati glasom javnosti,
,No uistinu to je glas njezine publike koja njime iskazuje svoje stajaliSte 1 prosudbe o
relevantnim pitanjima drustvenog Zivota* (2004:79). Javno mnijenje moze se definirati na
brojne nacine, ali veéina znanstvenika istrazivaca slaze se da je to skup glediSta izabranih
pojedinaca, zainteresiranih za odredenu temu, noseci u sebi svijest o preklapanju njihovih
misljenja.

U radu Public Opinion and Opinion Leaders Nancy E. Furlow (2005, 675-676) opaza da ¢e
zapravo o vrlo malo pitanja cjelokupno stanovnistvo imati mi§ljenje. Ona pitanja za koja netko
ima osobni interes, bit ¢e vazna za njega 1 on ¢e zauzvrat traziti miSljenja drugih jer nastoji
dobiti vise informacija 1 uvida o pitanju od svog interesa. Svaki dan imamo prilike vidjeti kako
je javno misljenje jedan od oblika drusStvene svijesti koji osobito u novije vrijeme privlaci
pozornost — ne samo stru¢njaka drusStvenih znanosti: sociologa, psihologa, politologa i drugih
— nego 1 pozornost gospodarstvenika, politi¢ara 1 drugih profesija koje se bave ,,plasiranjem
ideja.

Smjer javnog mnijenja ima dimenziju evaluacije koja moze biti ,,pozitivno-negativno-
neutralno®, ,,za-protiv-neodluceno” ili ,,za-protiv-ovisi“. Dakle, smjer odgovaranja na pitanja
istrazivaca je potvrdan ili nijecan. Primjerice, u medijskoj prezentaciji predsjednic¢ke kampanje
1996. godine dominirali su prilozi o rezultatima ispitivanja javnog mnijenja, popularnosti,
razlici i drugim indikatorima putanje javnog mnijenja o kandidatima — i ¢inili su ¢ak 38 % svih
prica, dok su na drugom mjestu bili prilozi vezani uz karakter ¢iji je udio bio 18 %. 1z ove, ali
I brojnih drugih situacija i povijesnih primjera, ocito je da je sSmjer bazi¢na i naj¢esce koristena

mjera javnog mnijenja.
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Svijest o preklapanju misljenja formira se ponajprije javnim izjavama u sto ulaze i iskazi Sto ih
plasiraju masovni mediji. Za Cutlipa i sur. (2003), javno misljenje podrazumijeva najobicnije
gomilanje pojedina¢nih pogleda na neku temu. Njihov pogled doduSe ne uzima u obzir
Cinjenicu da je javno miSljenje javno. Odredene spoznaje mogu, a i ne moraju predstavljati
konsenzus ili ,,zajedni¢ko razmisljanje*. Konsenzus kao takav, odnosi se vise na stajalista koja
utjeCu na javnu raspravu ili koja se u raspravi oblikuju medu ljudima koji dijele ,,0sjecaj

zajednistva®.

2.3.2 Stakeholderi (dionici)

Vazan element strateSkog upravljanja je i upravljanje dionicima to jest interesnim skupinama,
a ono se temelji na izgradnji odnosa s tim skupinama i pojedincima radi boljeg poslovanja
organizacije. Nepotvrdena je teorija da je pojam stakeholder® nastao kao namjerno poigravanje
s rije¢ju dionicar (stockholder) koji je uveden 1962. godine kada je Istrazivacki institut Stanford
(Stanford Research Institute) prvi puta upotrijebio izraz ,,pogled interesne skupine®. Ovaj izraz
je indicirao na to da, osim samih dionicara koji su mogli utjecati ili na koje je mogla utjecati
neka organizacija, postoje i druge skupine koje imaju udio (stake) u toj organizaciji (Tafra-
Vlahovi¢, 2013). Jos i danas, najpoznatija definicija koja se upotrebljava, je ona R. Edwarda
Freemana (1984) koji je definirao interesne skupine kao ,,bilo kojeg pojedinca ili skupinu, koja

moze utjecati ili na nju utjece, postizanje ciljeva tvrtke® (Tafra-Vlahovi¢, 2013: 95).

Pod krovnim pojmom menadzmenta organizacije, ulazi i pojam odnosno disciplina stakeholder
management ili pojam novijeg datuma — upravljanje odnosima interesnih skupina (stakeholder
relationship management). Freeman, kao razloge zasto bi se trebalo angazirati sve interesne
grupe, navodi cCinjenice da grupe ljudi prirodno stvaraju sluzbene ili nesluzbene odnose,

koalicije ili pak strateske saveze zbog odredene problematike (Tafra-Vlahovi¢, 2013).

McEwan (2000) se osvrnuo na najranije dokaze o analizi utjecaja interesnih drustvenih grupa,
koju je u SAD-u, 1930. godine provela tvrtka General Electric gdje se dionicari, zaposlenici,
kupci i javnost definiraju kao glavne interesne druStvene grupe. Drugi primjer pogleda donosi
kompanija Johnson & Johnson koja 1947. godine opisuje kupce, zaposlenike, direktore i

dionicare kao ,,strogo poslovne interesne subjekte*.

3 engl. stakeholder = interesna skupina
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Upravljanje je u samoj sustini sredstvo pomocu kojeg vlasnici kapitala kontroliraju svoju
investiciju, no brojne izmjene u zakonodavstvu, a i u samom poslovanju tijekom 20. stoljeca,
omogucile su prava i drugim interesnim grupama; ukljucujuéi zaposlenike, dobavljace, lokalne
vlasti, drzavu i poslovodstvo (Freeman, 1984). Dakle, Freeman suprotstavlja pravne i
gospodarske argumente ideji da je upravljacki kapital primarni akcelerator organizacije (Tafra-

Vlahovi¢, 2013).

S politickog aspekta, teorija interesnih skupina u suprotnosti je s pristupom ,,slobodnog trzista“
koje se zasniva na ponudi i potraznji. Ujedno, ova teorija odrazava opce ocekivanje da bi se
trebale postovati potrebe pojedinca i zajednice tako da ne cudi da se razvoj teorije dionika
dovodi u vezu sa sve ve¢im otvaranjem komunikacija, idejom ,,5to znac¢i vodstvo* u nekoj
organizaciji, brigom za odrzivi razvoj, brigom za povjerenje javnosti i zadrzavanjem ,,dozvole

za rad*.

Bernsteinov kota¢ (slika 2), koji je nazvan prema njegovom teorijskom Kkreatoru Bernsteinu
(1984), predlaze devet razlicitih vrta primatelja poruka organizacije, koje su odvojene, ali mogu
se i preklapati. Navedene poruke mogu biti usmjerene prema cijeloj skupini, podskupinama ili

.....

utjecajne skupine, dobavlja¢i materijala, trgovina, Vlada i pruZatelji usluga za organizaciju.
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Ena Bagari¢: Planiranje i upravljanje ucinkovitim komunikacijskim programima (specijalisti¢ki zavr$ni rad)

BERNSTEINOV KOTAC

Organizacija

Slika 2. Bernsteinov kota¢ dionika jedne organizacije (Bernstein, 1984: 118)

2.3.3 Opinion makers (leaderi)

Pod pojmom opinion makers (hrv. proizvodaci ili vode misljenja) podrazumijevamo utjecajne
pojedince koji se prepoznaju kao postovani u dijelu drustva te kreiraju stav javnosti u vezi s
odredenim pitanjima jer ih ljudi slusaju i prepoznaju kao struénjake u odredenom podrudju.
Vode misljenja jako su zainteresirani za drustvena pitanja i bolje informirani od prosjecne osobe
i aktivni su u istraZivanju pojedinih pitanja. Mozemo ih podijeliti na dvije skupine: formalnu i
neformalnu. Formalni opinion leaders odnose se na izabrane duznosnike, slavne osobe, vode
kampanja itd. Neformalni vode, pojedinci su s autoritetom unutar zajednice, koji imaju utjecaj
i na njih se gleda kao na uzore. Takoder, oni formiraju mreze kroz razgovor s ljudima i

pojedincima koji dijele informacije i gledista o pojedinim temama. Nastoje da se njihova
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misljenja objave u medijima od kojih 1 naj¢es¢e dobiju informacije, no mozda ¢ak na kreatore
javnog mnijenja utjecu vise interpersonalni kontakti nego masovni mediji, barem tako ukazuju
neke studije (Studiji Decatur). S aspekta odnosa s javnosc¢u, uspostava komunikacije i odnosa
s vodama javnog miSljenja vazna je jer oni rano prihvacaju nove ideje, dobri su organizatori te

mogu potaknuti na akciju (Tomi¢, 2008).

2.4 Proces upravljanja u odnosima s javnostima

,Planiranje se u menadzmentu odnosa s javnostima odvija u kontekstu koji se ne odnosi samo
na organizaciju, nego prije svega na Siri kontekst djelovanja ¢ije je poznavanje od vitalnog
znacenja za planiranje” (Tafra-Vlahovi¢, 2015: 5).

Dionici, javnosti, sektorska razmatanja, organizacijske odlike, javno mnijenje, vremenska
ogranicenja i rokovi, izvori sredstava i faze organizacijskog razvoja — dio su §ireg konteksta
koji treba istraziti prije planiranja. Vazno je dobro procijeniti broj dionika ili ljudi koji su u
segmentiranoj grupi, njihov domet i lokaciju. Broj moze biti osobito malen ili velik — gledajuéi
nacionalnu razinu ili ¢ak globalno. Moguca raznolikost odnosi se i na lokaciju. Odreduje se
takoder: utjecaj, zanimanje za organizaciju, mo¢ pojedinih skupina i vezu s organizacijom.
Nuzno je poznavati pozadinu pri¢e, odnosno povijest razvoja odnosa organizacije i skupine
kako bi se izdvojile situacije i pojedinci te konstatirali, ako su potrebni, posebni programi za
razli¢ite skupine. Poznavanje prirode sektora, misije i vizije organizacije, djelovanja
konkurencije, veli¢ine, procesa i strukture organizacije, tradicija pa i strukture i obrazovnog
statusa zaposlenika — segmenti su organizacijskih odlika u planiranju. Nac¢in na koji se mijenjao
imidz te kako je organizacija bila percipirana tijekom godina, takoder su kljucni elementi
procesa planiranja.

Poznavanje prirode sektora vazno je i odnosi se na ¢injenicu da razli¢iti sektori imaju razli¢ita
misljenja i izazove te su stoga mogucée zamke u komuniciranju, ali i moguce prilike. Pristup
komunikacijskog menadZmenta za razli¢ite nevladine organizacije iz tzv. civilnog sektora bit
¢e drugaciji od pristupa u privatnom sektoru. U aspektu privatnog sektora, opet je vazno je li
rije¢ o tvrtki koja se bavi proizvodima Siroke potroSnje odnosno trgovinom, teSkom industrijom,
proizvodnjom ili uslugama.

Problemi i pitanja u organizaciji teme su djelovanja menadzera odnosa s javnostima. Problemi
mogu biti strukturalni i vanjski. Strukturalni su dugoro¢ni drustveni trendovi, a vanjski su

......

problematike.
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Vremenska ograni¢enja i rokovi u planiranju mogu biti diktirani vanjskim faktorima na koje
organizacija ne moze utjecati, primjerice rok za donosenje nekog zakona. Unutarnji faktori
mogu primjerice biti rokovi za plasiranje novog proizvoda/usluge na trziste. U konacnici,
determinante plana su i dostupni resursi — financijski, materijalni i ljudski. Rokovi i resursi su,
od nabrojenih faktora, vezani za interne aktivnosti i prioritete (Tafra-Vlahovi¢, 2015).

U tablici 2 prikazani su akronimi kojima se u americkoj literaturi najceSce opisuje proces
odnosa s javnos$¢u, a to su: PACE (Planning, Action, Communication, Evaluation), ACE
(Assessment, Communication, Evaluation), GRACE (Goal-setting, Research, Assessment,
Communication, Evaluation), STARE (Scan, Track, Analyze, Respond, Evaluate) i ROSIE

(Research, Objectives, Strategies, Implementation, Evaluation) koji su prikazani u tablici 2.

Tablica 2. Razliciti pristupi procesu planiranja u odnosima s javnoscu (Tkalac Verci¢, 2015)

postavljanje

. skeniranje
ciljeva

istrazivanje pracenje istrazivanje

. . . . postavljanje
planiranje procjena procjena analiza -
ciljeva

akcija odgovor strategija

komunikacija komunikacija komunikacija provedba
vrednovanje vrednovanje vrednovanje vrednovanje vrednovanje

2.4.1 Koraci i alati za analizu, istrazivanje i planiranje u odnosima s javnostima

Polazeci od definicije da su odnosi s javnostima znanstveno vodeni dio rjeSavanja problema i
procesa promjene u organizaciji, Cutlip, Center i Broom (2000) podijelili su proces
menadZmenta u 4 faze:

1. Faza je definiranje problema ili moguénosti: obavjestajna faza koja stvara temelje za druge
faze odgovorom na pitanje: ,,Sto se trenutno dogada?

2. Faza je stvaranje strateSkog programa: odlucivanje koji su ciljevi, komunikacijske taktike i
strategije koje ¢e se primijeniti kako bismo odgovorili na situaciju ili problem: ,,Sto éemo
uciniti?

3. Faza je provedba planiranih programa akcija i komunikacija s definiranjem specifi¢nih 1
glavnih ciljeva. Kreiranim planom potrebno je odgovoriti na pitanje: "Tko, kako i zasto
treba Sto izvesti ilili reci?"”

4. Faza je evaluacija ili procjena programa; njegove pripreme, provedbe i ucinka: ,,Kako

stojimo s napretkom i kako smo prosli?
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4. Ocjenjivanje
programa

1. Definiranje problema

"Kako stojimo s
napretkom i kako
smo prosli?"

"Sto se trenutno
dogada?"

ANALIZA
SITUACIJE

PROCJENA

PROVEDBA STRATEGIJA

"Kako i kada ¢emo || "Tko, kako i zasto

djelovati i to treba Sto
obznaniti?" napraviti/re¢i?"

3. Djelovanje i
komuniciranje

2. Planiranje i kreiranje
programa

Slika 3. Proces upravljanja komunikacijama u Cetiri koraka (izrada autora, prilagodeno prema

Cutlipu i sur., 2003: 341)

2411 SWOT analiza

SWOT (engl. Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) analiza je koristan alat za
razumijevanje i donoSenje odluka u razli¢itim poslovnim situacijama jer se bavi
organizacijskom politikom, djelatnostima i procedurama vezanim za problemsku situaciju.
,»onage“ i ,,slabosti mogu se uzeti kao unutarnji elementi koji pocivaju u organizaciji, dok su
»prilike” 1 ,,prijetnje” obi¢no vanjski faktori. Zanimljivo je da se ova cCetiri elementa mogu
sagledati kao odraz ogledala, a cilj organizacije je raditi na tome da slabosti pretvori u snage
kao i prijetnje u prilike.

Navedene Cetiri dimenzije su zapravo ekstenzija dvaju bazi¢nih dimenzija ,,za* i ,,protiv*.
SWOT analiza procjenjuje poslovnu jedinicu i vrlo je zgodno §to njena upotreba potice
kreativno i intuitivno razmisljanje umjesto oslanjanja na rutinske procedure.

SWOT analiza je dobar okvir za procjenu pozicije, strategije i Smjera organizacije ili procjenu
odrzivosti i mogucnosti za realizaciju neke nove ideje. Najcesce se upotrebljava na radionicama
planiranja i mozdanih oluja (engl. brainstorming). Prije zapocinjanja, kljuéno je odrediti
subjekt SWOT analize; bilo da je to proizvod, ideja, pogled na situaciju, metoda, opcija

reakcije.
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Tablica 3. Mapiranje snaga i slabosti naspram prilika i prijetnji (izrada autora, prilagodeno
prema Gregory, 2006 i Tafra-Vlahovi¢, 2015)

Npr. faktori u vezi proizvoda i
. o organizacije; cijena, troskovi, Ovi faktori
. Interni okolis — ) .. . . .. ..
Snage i . profitabilnost, u¢inak, brzina prilagodbe | imaju tendenciju
.| situacija unutar N : : :
slabosti L trzistu, Kvaliteta i vjestina zaposlenika, | djelovanja u
organizacije ) . .
brandovi, usluga, reputacija, proces, sadasnjosti
infrastrukture
. Npr. faktori vezani za trzista, sektore . .
Vanjske : P . ’ ’ Ovi faktori
e . javnosti, modu, sezonalnost, trendove, . ..
Prilike i | okolnosti — .. . .. imaju tendenciju
L o konkurenciju, politiku, ekonomiju, i )
prijetnje | situacija izvan y .. " djelovanja u
o kulturu, drustvo, tehnologiju, medije, L.
organizacije N buduénosti
zakone, okolis$

Patricia Parsons u knjizi Etika u odnosima s javnostima podsjeca da u OSJ postoji standardna

shema donosSenja odluka od cetiri faze:

¢+ Primjena: strategija i aktivnosti koje smo donijeli u fazi planiranja.

% Istrazivanje: prikupljanje podataka, analiza i odredivanje problema.

buduénosti“ (Tafra-Vlahovi¢, 2015: 121).

2.4.1.2 PEST analiza

¢ Planiranje: odluka o tome $to Zelimo postici i na¢in na koji to planiramo postici.

% Evaluacija: procjena o tome kako su ciljevi ostvareni i §to se moZe nauciti u pogledu

PEST analiza je najéesce koriStena analiza vanjskih ¢imbenika i okruzenja te otkriva tko je van

organizacije ukljuCen u situaciju. Pri tome dijeli okruZenje na Cetiri podruéja: politicko,

ekonomsko, sociolosko i tehnolosko (Gregory, 2000: 49-50). PEST analiza procjenjuje ukupno

trziste, a vanjski faktori ,,prijetnje® i ,,prilike primarno se prepoznaju kroz PEST analizu.
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Tablica 4. PEST analiza (izrada autora prema Tomi¢, 2008 i Tafra-Vlahovi¢, 2015: 129)

Politi¢ko (Political) Ekonomsko (Economic)
Domaca ekonomija i svjetsko poslovanje

Ekonomski trendovi

2 Qe Ekonomija stranih zemalja

Promjena drzavne uprave N . .
Specijalni porezi na robu i usluge

Interni pravilnici
P Sezonalnost

Medunarodne pravne norme Ceu s P .
p Trzi$ni 1 trgovinski ciklusi
Regulatorna tijela i procesi

Politike vlada

Trendovi trzi$nih ruta

) o - . Distribucijski trendovi
Xarl\J/?;rsl; trajanja jedne politicke opcije il potirait
Fondovi, inicijative pCliliete S
il dlamrdas o Medunarodna trgovina i monetarna pitanja

Medunarodni pritisak Kamatna stopa
Ratovi i konflikti

Trgovinski sporazumi i politike

Inflacija, troSak energenata
Dohodak
Stopa zaposlenosti

RaspoloZiva sredstva

Sociolosko (Social) Tehnolosko (Technological)

Migracija i rast populacije Konkurentske tehnologije

Stil Zivota i stilski trendovi Investicije u Istrazivanje 1 razvoj

. . Povezane i zavisne tehnologije
Razina edukacije 9l

Raspored sredstava Zamjenske tehnologije

y L . Zrel hnologij
Drustvena pitanja 1 stavovi elost tehnologija

.. ”
Stavovi medija Razvijenost ICT

PotroSacki kupovni mehanizmi u vezi

Promjene zakona koje utjecu na tehnologija

socijalne faktore

Uzorci potroSackih navika 2 Ve T nie ey

Modeli i ostali uzorci Inovacijski potencijali i stopa promjene

: : Licenciranje, patenti, intelektualno
Pristup kupovanju o

vlasnistvo
Oglasa?/anj-e ?_p ubh(_:ltet_ Globalne komunikacije
Fitcken | (1A fliRm Zastarijevanje i utjecaj novih tehnologija

4 engl. ICT (Information and Communication Technology) = informacijsko komunikacijske tehnologije
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Kroz provodenje PEST analize odgovara se na tri glavna pitanja:
e . Koji faktori utjeCu na organizaciju u okruzenju?
e Koji od njih su trenuta¢no najvazniji?

e Kaoji ¢e od njih biti najvazniji u sljedece Cetiri godine?* (Tomi¢, 2008).

Odgovori na ova pitanja pomo¢i ¢e nam procijeniti u kakvoj smo trenutacnoj situaciji,
detektirati koji su faktori potrebni za daljnji razvoj i pratiti potencijalno najznacajnije teme za
organizaciju. Ozbiljne tvrtke kontinuirano rade skeniranje okruzenja kako bi vidjeli kojim
pitanjima se trebaju dodatno posvetiti jer je gotovo pravilo da se neprepoznati problemi ili
nedovoljno ozbiljno shvaéeni, vrac¢aju poput bumeranga, N0 U poveéanom mjerilu — u formi

krize.

2.4.1.3 Dionicko mapiranje — $to Zele dionici?

Prirodno je da razli¢ite drustvene grupe imaju i razlicite interese, ocekivanja i potrebe koja

mozemo opisati na slijede¢i nacin:

» Kupci — Zele kupovati od organizacija koja dijele njihove stavove i poglede na odredenu
tematiku

» Zaposlenici — zele raditi za organizacije Cije se vrijednosti podudaraju s njihovima

» Zajednice — zele u svom susjedstvu organizacije koja otvaraju nova radna mjesta i

» Dobavljaci — za partnere Zele organizacije koji su ,,zdravi® i uredni poslovni subjekti

» Drzava — zeli razvoj poslova koji stvaraju i ukljucuju pozitivno drustvo

» Mediji —u potrazi su za potkrepljuju¢im dokazima jesu li organizacije sposobne odgovarati
sve ve¢im ocekivanjima javnosti

» Ulagaci — zele vidjeti dodatnu vrijednost i izbjeéi krizu korporacije.

Uslijed razli¢itih o¢ekivanja, interesa i potreba, unutar 1/ili izmedu grupa 1 organizacija, moguci
su i sukobi interesa. Johnson i Scholes (2001) navode slucajeve uslijed kojih najcesce dolazi do
sukoba interesa:
e Ako se ulaze u dugorofne projekte, a direktor ima, nasuprot tome, kratkoro¢ne
karijeristicke ambicije
e Zahtjev za viSe otvorenosti i odgovornosti od Uprave organizacije zbog udjela javnog

vlasnistva
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e Kada je potrebno odluciti u koji smjer koncentrirati rad organizacije: masovno opsluzivanje
koje nudi velike provizije ili rad kroz specijalisticke usluge (dobar primjer je segment

zdravstva).

Teorija interesnih drustvenih grupa nuzno ne implicira da se sa svim grupama (ili pojedincima)
postupa jednako te su zato predlozeni razliCiti nacini usporedbe i1 priznavanje prednosti
interesnim grupama. Pojedinci ili skupine imaju mo¢ persuazije, navodenja ili prisile drugih
skupina da prihvate njihova stajaliSta koja mogu biti u potpunoj suprotnosti i konfliktu sa
strategijom organizacije — zato je nuzno osvijestiti koje su to skupine i njihova ocekivanja, ali
i koja je stopa njihove moci.
Johnson i Scholes (2002) predlazu ,,mapiranje* to jest kartografski prikaz prioriteta interesnih
skupina u obliku matrice koja je korisna za razumijevanje sljedeceg:

e Koji subjekt najvise moze blokirati ili olaksati strategiju i odgovarajuée reakcije?

e Je li potrebno napraviti ,,repozicioniranje* odredenih interesnih skupina kako bi se

smanjio njihov utjecaj ili je potrebno traziti nove nositelje odredene strategije?
e U kojem je intenzitetu potrebno odrzavati ili promijeniti razinu interesa (ili

sposobnosti)?

Tablica 5. Mapiranje dionika temeljem matrice moc¢i i interesa (prema Johnson i Scholes, 2002)

MATRICA MOCI I RAZINA INTERESA
INTERESA i :
Niska Visoka
, Niska A. Minimalni napor B. Informirati
MOC : -
Visoka C. Informirati D. Klju¢ni igraci

Ova matri¢na analiza omogucuje organizaciji da razvije primjerenu komunikaciju sa svakom
skupinom, ali isto tako organizacije mogu pratiti kako interes i/ili mo¢ skupina raste ili opada
ovisno o promjeni vanjskih ili unutarnjih uvjeta i faktora. Dinamika interesa i mo¢i mijenja se

kao sam rezultat predlozenih strategija.

Vise je izvora mo¢i interesnih skupina; to mogu biti kontrola strateskih resursa (radna snaga 1
novac), posjedovanje znanja i vjeStina, utjecaj (karizma, medijska privlacnost), sposobnost
kontrole nad vanjskim ili unutarnjim okruzenjem. Vecina ovih pitanja se redovito revidira i
ponovno postavlja, posebice u kontekstu drustvene odgovornosti korporacije i ukupne

upravljacke prakse (Tafra-Vlahovi¢, 2013).
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2.4.1.4 PIP model kao model planiranja

Model PIP (programiranje, istrazivanje, procjena) je kombinacija vise modela, a obradena je
izvedenica modela Prirucnika Instituta za odnose s javnostima IPR iz 2002. godine, istrazivaca
Michaela Fairchild-a. Planiranje, istrazivanje i procjena Ssastavni su dio komunikacijskog
menadzmenta 1 to nije nesto Sto se moze preskociti pa kasnije dodati. To je startna tocna i
konstantno ulaganje, konstantno upravljanje ugledom organizacije, a ne samo na pojedinoj

kampanji ili dogadaju.

PIP model je najbolji nacin prikazivanja u¢inkovitosti komunikacijskog menadzmenta i odnosa
s javnostima. Koristenje PIP modela planiranja treba promatrati u kontekstu ¢injenice da su sve
brojniji zahtjevi klijenata koji zele konkretan dokaz isplativosti komunikacijskog menadzmenta
i odnosa s javnostima; dokaz da nesto ,,opipljivo* dobiju zauzvrat i da ¢e to pozitivno utjecati

na njihov ugled.

Budzet bi trebao ukljuciti sve troskove vezane uz PIP, kao i vrijeme menadZera odnosa s
javnostima. Bolje je preporuciti manju, ali mjerljivu kampanju nego vecu koja nema mijerila
ucinkovitosti. Vrstu, stupanj i cijenu naruc¢enog istrazivanja potrebno je definirati s klijentom,

u skladu sa ciljevima koji se odreduju na pocetku i Zeljenim rezultatima.

Ucinkovit plan pocinje sveobuhvatnim sazetkom i opisom situacije u ,,startnoj poziciji. Kroz
ekstenzivnu komunikaciju s klijentom, osoba zaduzena za OSJ trebala bi se pobrinuti da na
samom pocetku procesa budu postavljeni strateski ciljevi organizacije. Ciljeve koji su mjerljivi
i realni treba implementirati u istrazivanje i procjenu stanja. Sasvim je normalno da tijekom

kampanje budu moZda potrebne neke izmjene i/ili nadopune u sazetku.

Za procjenu ucinkovitosti za sadasnje i buduce klijente, poZeljno je pro¢i kroz proces PIP-a koji

je podijeljen u pet logickih koraka odnosno pet segmenata plana za odnose s javnostima:

korak (revizija) - Gdje smo sada?
korak (postavljanje ciljeva) - Gdje bismo trebali biti?
korak (strategija i plan) - Kako da tamo dodemo?

korak (stalno mjerenje) - Priblizavamo li se?

o & w0 N

korak (rezultati i procjena) - Jesmo li uspjeli? (Tafra-Vlahovi¢, 2015: 12)
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Neka od pitanja koja si komunikacijski menadzeri postavljaju, klju¢na su za proces PIP-a u pet

koraka, a to su:

Gdje poceti?

Do koga se Zeli doprijeti?

Kakve poruke $alje javnost?

Kada je potrebna reakcija javnosti?

Sto je potrebno da bismo procijenili uspje$nost?

Koji su mjerljivi komunikacijski ciljevi?

Komunikacijski plan mora sadrzavati sljedece podatke o sektoru:

YV V. V V V V

Ugled unutar sektora i organizacijski status

Profil: trziste ili sektor, opseg/vrijednost, trendovi i dinamika
U ¢emu je organizacija jaca/slabija od konkurenata

Ugled i status konkurenata; tko su uzori

Profili sudionika u sektoru/na trzistu

Sezonske/regionalne ili druge specifi¢nosti

Detektirati problematiku koja bi mogla utjecati na komunikaciju.

Plan je potrebno ispuniti i sa specificnim podacima o klijentu za kojeg se plan izraduje

(organizacija — je li privatna, pravna ili javna osoba), a odgovori na pitanja otkrivaju strateske

kompetencije:

uloga organizacije i opis poslovanja (¢ime se klijent zapravo bavi)
misija, vrijednosti i vizija

strateski ciljevi organizacije

povijesna perspektiva

poslovni ciljevi (ili specifi¢ni ciljevi u javnom sektoru)

prodajni ili marketinski ciljevi

profil kupaca

ciljevi vezani uz odredeni proizvod/uslugu

znacajka proizvoda/usluge koju se istice pri oglaSavanju
(proizvodni) procesi vezani za uslugu (kako funkcionira)

organizacijske/rukovodece strukture
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kakve zaposlenike treba, zeli zaposliti, zadrzati te je li u stanju zaposliti ljude, kakvi su
joj potrebni, da bi ostala konkurentna

treniraju li menadzeri (coaching) svoje ljude, treniraju li ¢lanovi tima jedan drugog
postoje li sposobnosti i sredstva da se poslovni zadaci mogu obaviti bolje nego trenutno
kako je ono Sto radite povezano s uspjesnoscu tvrtke

Sto bi se moglo dogoditi da ,,tvrtka X* prestane raditi te $to se ¢ini trenutno da se to
nikada ne dogodi

gdje se klijent vidi za 3 do 5 godina (Sto je oteZzavajuci, a $to olakSavajuéi faktor(i) do

zeljenog cilja).

Pri tome, stupovi koji nose ,.teret” etinog odlucivanja u fazi istraZivanja, Su:

v

v
v
v
v

Istinitost

Rad u skladu sa zakonom
Dobrohotnost

Postovanje prema privatnosti drugih

Postenje i drustvena odgovornost.

Dodatni materijali koji su potrebni su pisana dokumentacija o Klijentu i konkurenciji, tko je

unutar organizacije odgovoran za OSJ, koliki je utjecaj OSJ unutar organizacije, razina vjestina

i sposobnosti zaposlenih (obuka za odnose s medijima, upravljanje kriznim situacijama),

povijest odnosa s javnostima (medijske ocjene/primjeri novinskih ¢lanaka, istraZivanja trzista;

radena unutar 1 izvan organizacije) te zeljeni odnos s timom za OS]J.

Zakljuéno, koristi primjene PIP modela su viSestruke:

e Omogucava strukturirano prikazivanje rezultata. Na taj nacin nudi najbolje opravdanje za

prosirenje uloge komunikacijskog menadZmenta 1 odnosa s javnostima te povecanje

budzeta za tu svrhu.

e PIP model je sredstvo analize i planiranja te moze postati neizostavni dio poslovnog

odlucivanja. PIP pokazuje moguce strateske benefite komunikacijskog odnosa s javnostima

za organizaciju to jest klijenta.

e PIP podize razinu komunikacijskog menadzmenta i odnosa s javnostima te dokazuje

ucinkovitost u vrijeme kada se ocekuje visi stupanj odgovornosti u poslovanju. Time je 1

najbolja prilika za dokazivanje ,,teSkih“ mjerila uspjeha 1 povrata ulaganja u odnose s

javnostima (Tafra-Vlahovi¢, 2015).
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2.5 Postupak definiranja komunikacijskog problema ili prilike

U zatvorenim sustavima se problemi definiraju sami, nazalost ¢esto u vidu kriza pa tako odnosi
s javnoSc¢u postaju ,,bitka s pozarom* umjesto Zeljene ,,prevencije pozara“ kroz proaktivno
djelovanje. Kroz reaktivni nacin, organizacije troSe milijune dolara kako bi odgovorile na
prijedloge dionicara, izradu oglasa s isprikama te najavama korektivnih mjera. Isto tako su u
stanju pretrpjeti skupe odgode gradevinskih radova zato $to skupine gradana poduzimaju

pravne mjere u cilju zaustavljanja previdenih, ali vrlo ¢esto neobjasnjenih projekata.

Kroz povijest, ovakve situacije imaju nazalost kontinuitet pojavnosti i katkad se na kraju niti

jedna strana ne sjeca Sto je tocno izazvalo prvotni razdor u komunikaciji i razvoju projekta.

Upravo je sprje¢avanje takvih razdora dio zadaée odnosa s javnoséu. Sto se ranije neko
negodovanje/prigovor detektira, to je lakSe sprijeciti njegovu eskalaciju. Zato je vazno stalno
tragati za Cinjenicama koje mogu otkriti brojne probleme onda kada su jos uvijek ,,mikro*
veli¢ine, dovoljno da dopustaju korektivnu akciju i komunikaciju i to puno prije nego prerastu
u predmet javne rasprave. Pazljivim slusanjem hvataju se glasine prije nego se prosire i postanu

segment (negativnog) javnog videnja organizacije.

Kada netko daje svjesnu prosudbu da neSto ne valja, ili uskoro nece valjati, ili bi moglo biti
bolje nego S§to trenutno jest — trenutak je pocetka definiranja problema. Na temelju
organizacijskih ciljeva moze se odrediti postoji li stvaran ili potencijalan problem — ili pod
kojim uvjetima bi se mogao razviti. U trenutku kada zaposlenici u OSJ donesu prosudbu, proces
prerasta u objektivan 1 sustavan istrazivacki zadatak koji ¢e detaljno opisati dimenzije
problema, javnosti koje su pogodene tim problemom ili umijeSane u situaciju te ¢imbenike koji
mogu problem pojacati ili smanjiti. Kratkim opisom u formi situacijskog pitanja, istrazivanje

se koristi kako bi se odgovorilo na pitanje ,,Sto se trenutno dogada?*.

2.5.1 IstraZivanje kao dio definiranja i opisa problema

Individualni, intuitivni pristupi rjeSavanju problema jo§ uvijek Cesto dominiraju u odnosima s
javnos$¢u mnogih organizacija, premda je - kako kaze Edward Robinson 1969. godine u svojoj
knjizi, koja je ujedno i prva knjiga posvecena uporabi drustveno-znanstvenih metoda u
odnosima s javnoScu, ,,istrazivanje mozda najmoc¢nije orude dostupno djelatniku za odnose s

javnoscu®.
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U cijelom svijetu, industrija odnosa s javnos¢u, u 2023. godini vrijedna je oko 107 milijardi
dolara sa zabiljezenim godi$njim trendom rasta od 6,6 %?°. Istrazivanje javnog mnijenja o
pitanjima vaznim za organizaciju jedan je od klju¢nih poteza u pripremama za proces planiranja
zbog toga Sto javno mnijenje moze dati snaZzan poticaj organizacijskom poslovanju i razvoju,
no i obratno — moze im znacajno nastetiti (Tafra-Vlahovi¢, 2015).

Neki znanstvenici, umjesto jasnog postavljanja problema koji se istrazuje, radije postavljaju
problem u obliku pitanja. Sljede¢i je korak oblikovati istrazivanje, to jest plan kako do¢i do
zapazanja vezanih za problematiku koja se istrazuje. Je li potrebna anketa/pokus/hoce 1i se
zapazanja temeljiti na objavljenim popisima stanovnistva? Potom slijede specificne metode

prikupljanja, analize i tumacenja podataka.

U principu, istrazivacki projekti uvijek imaju isti cilj (bolje razumijevanje situacije i ,,pulsa
drustva®), ali se gotovo uvijek razlikuju u provedbi. Metode koje ¢e se koristiti 1 pristup koji ¢e
se zauzeti u nekom projektu ovisit ¢e o problemu kojim se bavimo, o sklonostima i vjeStinama
istrazivaca, postojecim ograni¢enjima i dostupnim izvorima koje namece sama situacija ili pak

drugi (Cutlip i sur., 2003).

2.5.1.1 Prednosti koriStenja istraZivanja u komunikacijskim strategijama

Istrazivanja pokazuju da se izmedu 3 i 5 posto proracuna odjela OSJ izdvaja za istrazivanja koja
su u procesu OSJ prisutna u svim fazama. Cak se i neki struénjaci slazu oko procjene da bi taj
broj trebao biti barem oko 10 % upravo iz razloga $to je jedino pravo ishodiste svake
komunikacijske strategije - istrazivanje. Bez istrazivanja ne postoji jasna i cjelovita slika

situacije, vrsi se procjena napamet 1 zapravo se ,.tapka u mraku®.

Hrvatski strucnjaci, prema istrazivanju Hrvatske udruge za odnose s javnoséu, Smatraju
istrazivanje vrlo vaznim za kvalitetno obavljanje komunikacijskih strategija. Istovremeno
smatraju da se u praksi ne primjenjuje dovoljno®. Naime, vrlo &esto struénjaci za OSJ nemaju

dovoljno raspolozivog vremena, financija, pa niti potrebno znanje da bi proveli istrazivanje.

Wilcox 1 Cameron (2012) navode razliite motive za istrazivanja u praksi:
o ,Zapovecanje vlastite vjerodostojnosti kod uprave organizacija

o Zadefiniranje ciljnih javnosti i njihovo segmentiranje

® Public relations market size worldwide from 2022 to 2027: Statista (pristupljeno 10.06.2023.)

6 HUOQJ (2015). http://www.huoj.hr/aktivnosti-udruge/provedeno-hupj-evo-istrazivanje-o-stanju-struke-odnosa-s-
javnoscu-u-hrvatskoj-2013-hr3759 (pristupljeno 02. svibnja 2023.)
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o Zaoblikovanje strategije

o Zatestiranje poruke

o Pomo¢ menadzmentu da bude u tijeku s dogadajima i ljudima
o SprjeCavanje krize

o Pracenje konkurencije

o Zapomake u javnom misljenju

o Zamjerenje uspjeha®.

2.5.1.2 Odredivanje vrste i opsega istraZivanja

Kvalitativno istrazivanje (KLI) je detaljna studija za cije je provodenje i analizu
rezultata/podataka potreban iskusan istrazivac. Ono je subjektivnog karaktera te ispituje ljudske
stavove 1 obrasce ponaSanja, a moze se obaviti kroz individualni intervju ili kroz skupne
rasprave. Kljucan je za formiranje realne slike o tome $to ciljana publika zaista misli. Rezultati
ovakvog istrazivanja korisni su za proces planiranja u odredivanju problema u komunikaciji,
testiranju koncepata i materijala. Vrlo ¢esto ¢e nalazima KLI-ja statistiCku podrsku osigurati i

kvantitativno istraZivanje.

Kvantitativno istrazivanje (KNT) je studija objektivnog tipa u kojoj se ista pitanja postavljaju
reprezentativnom uzroku odredene populacije (primjerice korisnici mobitela, profesori u
srednjoSkolskom obrazovanju, punoljetne osobe). Nakon pracenja ,,vala®“ miSljenja na tom
uzorku kroz neko vrijeme, svi ,,valovi“ mogu se medusobno usporediti. Za dobivanje pouzdanih

rezultata dovoljan je uzorak od 200 ispitanika, ali i ponekad vec¢i broj od njih 1000.

Uredsko (sekundarno) istraZivanje upotrebljava postojece informacije, primjerice objave u
novinama, druga istrazivanja trzista, pomoc¢ne izvore i literaturu, ukljuujuci internetske izvore,

radi akumulacije bitnih podataka.

Ciljana skupna rasprava je strukturirana i neformalna rasprava unutar mikro grupa (od 6 do

12 ¢lanova) koju bi, u idealnim uvjetima, trebao voditi za to obucen istrazivac.

Neformalno istraZivanje je jeftiniji nain prikupljanja podataka, ¢esto je subjektivan, no i
koristan. Primjerice, to moZe biti prisustvovanje skupStinama dionicara kako bi se napravila
evaluacija raspolozenja, formiranje op¢ih dojmova na temelju literature i novinskih reporta te
provjere trgovina. Isto tako, moze se izvrSiti vrsta istrazivanja zvana ,,0rzo i prljavo® — na

uzroku koji je malen, pa tako i statisticki nevaljan.
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Medijska procjena je sustavno arhiviranje (pomoc¢u kompjuterskih modela) na¢ina na koji se
u medijima izvjeStava o organizaciji i njenim (ili konkurentnim) proizvodima i uslugama.
Smatra se iznimnim dijagnostickim sredstvom, posebno ako se uklopi s ostalim vrstama
istrazivanja. Mediji ¢e ukljucivati: novine, radio, TV, Casopise, internetske izvore, interna
izvjeSc¢a i1 brosure.

ViSeslojna anketa je oblikovana na nacin da razli¢itim organizacijama omoguéi uvid u
odredenu Siru javnost ili njene podskupine te se jako Cesto koristi za pracenje odnosa s
javnostima 1 za stvaranje publiciteta na temelju rezultata. Jeftina je i brza opcija istrazivanja
kojom se ciljanoj publici moze postaviti 1-20 pitanja. Na drzavnoj razini se najceS¢e anketira

reprezentativni uzorak od 1000 do 2000 punoljetnih osoba.

Panel-diskusija je ispitivanje temeljeno na ponovljenim intervjuima istih ljudi kroz odredeni
period. Evidentna prednost je $to omoguéava pracenje i evidentiranje ,,stvarne” promjene i
ispitivanje razloga. Isto tako ociti nedostatak metode je ,,otpadanje* sudionika diskusije §to

predstavlja problem kod usporedivanja.

Ispitivanje miSljenja o odredenoj temi kroz prethodno formirana pitanja koja obuceni
ispitivaci postavljaju reprezentativnom uzorku odredenog dijela populacije; moze se obaviti

licem u lice ili telefonski. Ako se odgovori Salju e-mailom, rijetko je pouzdana.

Probno testiranje prethodno provjerava funkcioniranje klju¢nih elemenata plana; da li uopce
publika shvaca poruke koje su im namijenjene, jesu li aktivirani materijali poput promotivnih
letaka, osnovnih smjernica te oglasa na internetskim stranicama. Zbog ovih koraka, probno

testiranje povecava mogucénost za uspjeh kampanje.

Odgovor je mjerenje reakcije na inicijativu o odnosima s javnostima brojanjem i promatranjem;
interes za neki tiskani materijal, karakteristike ljudi koji posjecuju neki dogadaj i prodaja.
Ostale mjere i ishodi su ocite promjene u ponasanju — primjerice porast humanitarnih donacija

od strane ciljane skupine koja je motivirana medijskim publicitetom.

Zdruzena anketa predstavlja vecu koli¢inu podataka koje je prikupila tvrtka za istrazivanje u
ime veéeg broja sponzora; panel- diskusije potroSaca, revizije lanaca veleprodaje, a Klijent moze
dodati pitanja koja su ,,skrojena‘“ po njegovoj mjeri i interesu.

Studija-pracenje je istrazivacki program koji prikuplja informacije radi utvrdivanja je li se u
nekom vremenskom periodu dogodila promjena. Ona moze biti studija viSe klijenata,

namjenska ili panel-diskusija. Prethodno navedena medijska procjena jedna je od vrsta studije-
pracenja (Tafra- Vlahovi¢, 2015: 241-242).
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3. PLANIRANJE | PROGRAMIRANJE KOMUNIKACIJSKOG PROGRAMA

Planiranje i upravljanje uc¢inkovitim komunikacijskim programima kljucni su elementi uspjesne
komunikacijske strategije. U nastavku su neki od glavnih koraka u tom procesu:

1. Definiranje ciljeva koji se zele posti¢i. Ciljevi bi trebali biti SMART (engl. Specific,
Measurable, Real, Achievable = specifi¢ni, mjerljivi, ostvarivi, relevantni i vremenski
definirani) kako bi bili jasni i lako mjerljivi.

2. ldentificiranje ciljane publike: potrebno je razumjeti njihove potrebe, vrijednosti, stavove i
ponasanja kako bi se stvorila ciljana poruka koja ¢e ih privuci.

3. Razvoj poruke usmjerene prema ciljanoj publici. Poruka bi trebala biti jasna, koncizna i
relevantna za ciljanu publiku.

4. Odabir kanala komunikacije: kada je poruka definirana, potrebno je odabrati najprikladnije
kanale komunikacije za dostizanje ciljne publike. Kanali mogu uklju¢ivati online oglasavanje,
druStvene medije, izravni marketing, medijske objave 1 ostale.

5. Planiranje vremenskog okvira za provodenje komunikacijskih programa; podrazumijeva
odredivanje kada ¢e se programi provesti i koliko dugo ¢e trajati.

6. BudZetiranje aktivnosti. Ovisno o vrsti kanala komunikacije 1 ciljanoj publici, troSkovi mogu
varirati.

7. Pracenje i mjerenje ucinkovitosti izradenih komunikacijskih programa. Potrebno je provjeriti
jesu li postignuti ciljevi 1 analizirati §to je jako dobro funkcioniralo, a §to nije. Na temelju tih

podataka, mogu se prilagoditi strategije i pobolj$ati u¢inkovitost programa u buduc¢nosti.

3.1 Stratesko razmisljanje i upravljanje

Strategija bi trebala svojim karakteristikama odgovoriti na osnovno pitanje ,,kako treba
komunicirati poruku?*.
Cesto se moze ¢uti da se o odnosima s javno§éu govori kako su ,,cijeli u taktici i bez strategije*.
A. Davis odlicno opisuje (2003): da je taktika bitna za rezultate, ali se temelji na strategiji i
planiranju. Izmedu taktike i strategije je potrebno napraviti diferencijaciju:

» Strategija podrazumijeva dugoro¢no planiranje, dok je

» Taktika usmjerena na provedbu strategije.

Pojam strategije vuce svoju povijest iz vojne terminologije te se tice klju¢nih odluka u ratu ili
kampanji. Gr¢. strategos je vojni izraz koriSten za opisivanje vjestine generala i njegov plan

svrstavanja bojnih redova i manevriranje snaga s ciljem poraZavanja neprijateljske vojske.
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Strategija oznacava op¢i plan ,,igre*, a taktiku ¢ini niz odluka koje se donose tijekom bitke.
Strategija nije isto Sto i cilj(evi) i treba je imati prije selektirane taktike (koraka); ona objasnjava
kako se dolazi do Zeljenog cilja te obuhvaca smjernice i teme za cjelokupni program strategije.
Opcija moze biti jedna opéenitija strategija ili se moze izloziti njih nekoliko — isto naravno ovisi
o slozenosti te karakteristikama ciljeva i publike (Wilcox i sur., 2001: 129). Ona govori 0
razumijevanju svih aktivnosti koje se trenutno odvijaju, §to organizacija zeli postati i,
najvaznije, fokusira se na plan kako tamo dospjeti. Tablica 6 pokazuje razliku izmedu cilja,
strategije i taktika na tri primjera.

Isto tako, strategiju mozemo opisati kao planove koji pokazuju moguénosti (ili ih opisuju) za
postizanje postavljenih ciljeva putem to¢no definiranog orijentiranog djelovanja, odnosno
Siroka formula kako ¢e posao konkurirati na trziStu medu vanjskim i unutarnjim prilikama te
konkurencijom. Konkurentska prednost je strateska funkcija koja stavlja organizaciju u bolju
poziciju naspram konkurenata da bi stvorila ekonomsku korist za klijente. Razlike izmedu
organizacije i njenih konkurenata su temelj njezine prednosti.

Bitno je ukazati i na karakteristike loSih strategija: juCerasnja strategija (zakaSnjela),
perfekcionizam (siguran nacin da se izgubi posao i resursi), marketinski obracuni, pretjerano
fokusiranje na probleme (jer uvijek postoje i povoljne moguénosti na koje se treba fokusirati),
nedostatak jasnih ciljeva, oslanjanje na preuzimanje (a ne na inovacijama), strategija sredine
puta (biva pregazena) te vjerovanje da ne treba popraviti ono S§to je pokvareno (drugim rije¢ima

ignoriranje) (Tomi¢, 2008).
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Ena Bagari¢: Planiranje i upravljanje ucinkovitim komunikacijskim programima (specijalisticki zavrsni rad)

Tablica 6. Ciljevi, strategija i taktike (izrada autora prema Gregory, 2006. i Tench i Yeomans,
2009)

Primjer 1 Primjer 2

(Jedan cilj, (dugoro¢ni program,
kratkoroc¢na strateSko

kampanja) pozicioniranje)

Primjer 3
(jedan cilj, dugorocna

kampanja)

Objavi novi proizvod  Utemelji percepciju o Motivirati ljude za fizicki
ili uslugu vodstvu na trzistu vjezbaju

Uputiti poruku o zdravlju uz

K . el ook :
STRATEGIJA ampanja odnosa s ozicionirati se kao pomoé poruke koja se lako

medijima glas autoriteta industrije

pamti
. e - medijska kampanja
- konferencija za - izvjesca istrazivanja, .

. . . - plakati, reklame na
novinare - kvalitetna literatura . .
Izvjesce za tisak odnosi s medijima autobusnim stanicama,

TAKTIKA L S medi] - web stranice, drustvene
- Intervju - govornici mreze (digital)
- Natjecanje - industrijski forumi 9 .
§ . . - program u osnovnim i
- Oglasavanje - plan nagradivanja

srednjim $kolama

Austin i Pinkleton (2001) u knjizi Strateski menadzment odnosa s javnostima opisuju da svaki
plan kampanje postaje skup jasno definiranih zadataka u kojima su pazljivo izabrane strategije
koje se pretvaraju u akcije s ciljem ostvarenja zadanih (organizacijskih) ciljeva koji omogucéuju
organizaciji ostvarenje njene misije.
A. Davis (2003: 76) navodi cetiri tipa PR-strategije:

1. Kreativna strategija (pomaze da se razvije imidz i reputacija)

2. Strategija skupa (cilj je povecanje konkurentske prednosti i uc¢inka)

3. Adaptacijska strategija (u smislu prihvac¢anja promjene i o€uvanja vrijednosti)

4. Obrambena strategija (svrha je suprotstaviti se neto¢nim informacijama/glasinama i

neprijateljskim stavovima).

3.2 Planiranje provedbe programa

U odnosima s javnoS$¢u je bitna taktika, ali ona se mora temeljiti na strategiji 1 planiranju, a
moze se strukturirati u 10 osnovnih faza:

1. Vizija i misija: potrebno je to¢no znati $to ne predstavljaju

2. Interna procjena: definirat ¢e vrstu kompetencija i sposobnosti

3. Eksterno skeniranje: cjelokupnog radnog okolisa i ciljane javnosti

4. Konkurenti: detaljna analiza informacija koje su na raspolaganju
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5. Prilike: koje se utvrduju komparacijom unutarnjih i vanjskih podataka

6. Postojece opcije za zadovoljenje misije i vizije

7. Dugoro¢ni ciljevi koji su u skladu sa selektiranim opcijama

8. Kratkorocni ciljevi: gledaju se radi specificiranja mjerljivih postignuca

9. Strategija potrebna za ostvarenje odabranih opcija

10. Kratkoro¢ne pod-strategije: podrska su glavnoj strategiji, a zasnivaju se na posebnim

ciljevima za svaku ciljanu skupinu.

Nakon strukturiranja strategije kroz navedene faze, fokus se stavlja na detaljno planiranje
programa, odlucivanje o zadacima, dostupnim resursima (financijskim i ljudskim),

tehnologijama, vremenskim okvirima pa potom slijedi mjerenje i evaluacija (Tomi¢, 2008).

3.3 Pisanje programa - elementi

Pisanje komunikacijskog programa nije nista vise od pripremanja dokumenta koji ukazuje na
to Sto treba uciniti 1 kako to izvrSiti. Kada se takav plan pripremi, bilo kao sazeti prikaz ili
dokument Sirih razmjera, prakticari odnosa s javno$c¢u tada mogu sa sigurno$c¢u reéi da su svi
elementi uzeti u obzir na adekvatan nacin i da svaki ukljuceni ¢lan plana moze razumjeti i
kvalitetno sagledati ,,big picture* i razumiju op¢i cilj plana (Tomi¢, 2008).

Uobicajena je praksa u OSJ da agencija za OSJ pripremi plan programa za odobrenje klijenta
prije provedbe same kampanje. Nakon inicijalnog prijedloga slijedi uskladivanje agencije i

klijenta ili uskladivanje razumijevanja i metoda realizacije ciljeva kampanje.

U tablici 7 prikazani su elementi modela strateSskog planiranja OSJ razvijenog u jednoj od
najvecih svjetskih, globalnih agencija za odnose s javnoséu, Ketchum kojeg prenose Wilcox i
Cameron.

Proces prema gore navedenom modelu vrlo ¢esto nije linearan i ne dogada se uvijek jedan za
drugim; neki se protezu tijekom cijelog programa, pojedini segmenti plana su simultani, a neki

proizlaze jedan iz drugog (Lattimore i sur., 2007).
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Tablica 7. Model strateSkog planiranja odnosa s javno$c¢u agencije Ketchum (izrada autora

prema Wilcox i Cameron, 2012)

Cinjenice

- 0 industriji: koji su najnoviji trendovi u industriji?

- 0 proizvodu/usluzi: koja su klju¢na obiljezja proizvoda ili usluge?

- 0 konkurenciji: tko su konkurenti i koje su njihove suparnicke prednosti, sli¢nosti i razlike?

- 0 potrosa¢ima: tko se koristi proizvodom i zasto?

Ciljevi

- poslovni - definiranje ciljeva i koji je rok za njihovu provedbu?

- uloga odnosa s javno$¢u = na koji se nacin odnosi s javnoS¢u uklapaju u postavljene
ciljeve?

- izvori novog poslovanja; iz ¢ega je moguce Stvoriti rast?

Javnosti

- ciljane javnosti = tko su i tko ih potic¢e?

- trenutaéni stavovi = $to javnosti misle o proizvodu, usluzi ili pitanju?

- zeljeni stavovi = §to bismo Zeljeli da javnosti misle?

Kljucna poruka

- Glavna poruka - koja mora biti prenesena kako bi se promijenili stavovi

Prema tablici 8 (Cutlip i sur., 2003) nacrt plana programa sadrzi deset kljuénih elemenata
podijeljenih u proces od Cetiri stupnja: definiranje problema, planiranje i programiranje,

poduzimanje akcije i komunikacije te ocjenjivanje programa):

Problem, briga ili moguénost
Situacijska analiza (unutarnja i vanjska)
Opc¢i cilj programa

Ciljane javnosti

Posebni ciljevi

Strategije akcije

Strategije komunikacije

Planovi za provedbu programa

© 0 N o g B~ w DN PE

Planovi evaluacije

10. Povratna informacija i prilagodba programa.
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Tablica 8. Proces strateSkog planiranja odnosa s javno$¢u (Cutlip i sur., 2003: 382)

Proces u Cetiri stupnja

A. Definiranje
problema

B. Planiranje i

programiranje

C. Poduzimanje
akcije i

komuniciranje

D. Ocjenjivanje
programa

Stupnjevi strateskog planiranja i nacrt programa

Problem, briga ili mogucnost

Sto se dogada sada?

Situacijska analiza (unutarnja i vanjska)

Koje su pozitivne i negativne sile prisutne? Tko je umijesan i/ili pogoden
i na koji nacin?

Opéi cilj programa

Koja situacija je pozeljna?

Ciljane javnosti

Kome se — iznutra i izvana — program mora obratiti, do koga doprijeti,
na koga utjecati?

Posebni ciljevi

Sto se mora postici kod svake javnosti da bi se ostvario cilj programa?

Strategije akcije

Kakve su promjene nuzne da bi se ostvarili rezultati utvrdeni ciljevima?
Strategije komunikacije

Koje se poruke moraju odaslati da bi se ostvarili rezultati utvrdeni
ciljevima? Koji mediji ¢e najbolje prenijeti te poruke ciljanim
javnostima?

Planovi za provedbu programa

Tko ce biti odgovoran za provedbu svake akcije i komunikacijske
taktike? Kakav je slijed i raspored dogadaja? Koliko cée program
stajati?

Planovi evaluacije

Kako ¢e se mjeriti rezultati koje specificiraju opci i posebni ciljevi
programa?

Povratna informacija i prilagodba programa

Kako ce se rezultati evaluacije iznijeti menadzerima programa i kako ce
biti iskoristeni?

Kalendar se izraduje s ciljem planiranja koraka unaprijed kako bi sve aktivnosti tekle Zeljenim

slijedom i pravovremeno. Istome se naj¢esce pristupa tako da se napravi popis svih aktivnosti

40



koje se upiSu potom u kalendar uz to¢no definirani period trajanja te uz njih upisu i osobe, koje

¢e za pojedinu aktivnost i njenu provedbu, biti zaduZene.

Sijecanj

Veljaca

Ozujak

Travanj

Sviban;j

Lipanj

Lansiranje kampanje

Razvoj internetske
stranice

Razvoj brosure

Slanje objava
medijima

Mini-seminari

Mjerenje ucinaka
kampanje

Slika 4. Primjer vremenskog plana kampanje odnosa s javnos¢u (Ganttov dijagram), izrada
prema Tkalac Verci¢, 2015: 208
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4. PROVEDBA TAKTIKA (AKCIJA | KOMUNIKACIJA) | VREDNOVANJE
PROGRAMA

Ukoliko je strategija pravilno postavljena, taktike bi trebale proizlaziti iz nje lako i prirodno.
,,Strategija bi trebala usmjeravati na brainstorming i koristiti se za odbacivanje aktivnosti koje
ne podrzavaju strateSku namjeru ili programske ciljeve. Treba postojati jasna veza izmedu
ciljeva, strategije i taktika“ (Tench i Yeomans, 2009: 211).

Prakticar OSJ mora imati dozu opreza u smislu sprec¢avanja situacije da previse kreativnih ideja
nadvlada ciljeve i klju¢ni smjer. Taktike mogu varirati ovisno o prirodi programa i odabire se
ona koja najvise odgovara. Primjerice, ako neka tvrtka Zeli lansirati nove, izrazito vizualne
proizvode, poput asortimana mobitela, primarno se odabiru taktike kojima ¢e se docarati
ciljanoj javnosti kako ti proizvodi izgledaju iz svakog kuta, pod povecalom, koje performanse

omogucuju.

Za osmiSljavanje takti¢kih elemenata neke kampanje, treba postaviti dva glavna pitanja:

1. Je li taktika odgovaraju¢a, odnosno hoce li doprijeti do ciljanih javnosti uz o¢ekivani
ucinak, a da je pri tom vjerodostojna i utjecajna te odgovara li sadrzaju plana, u smislu
kompatibilnosti s ostalim koristenim tehnikama?

2. Je li taktika ostvariva te moze li se uspjesno provesti? Pitanje resursa: je li za taktiku
previden poseban dio proracuna te je li timeline pravilno postavljen? Jesu li pravi ljudi

sa zeljenim znanjima za njenu provedbu odabrani i brief-irani (Tench i Yeomans, 2009).

4.1 Akcija i komunikacija - razlike

U ovom kontekstu se akcija odnosi ponajprije na unutarnje promjene u organizaciji potrebne
da bi se rijeSio eventualni problem. U slu¢aju nastale moguce krize organizacije,
komunikacijska strategija mora poduprijeti i slijediti akcijski program kako bi se:

% Informiralo internu i eksternu ciljnu javnost o svim poduzetim akcijama

¢+ uvjerilo javnost da podupre i prihvati akciju te

¢+ objasnilo na koji ¢e se na¢in namjeru pretvoriti u akciju (Tkalac Verc¢i¢, 2015: 225).

Komunikacijske sastavnice strategije trebale bi obuhvacati:
» komunikaciju prema javnosti
» strategiju odaslane poruke i
» strategiju prema medijima; potpuna, iskrena suradnja s medijima kako bi se sve poznate
Cinjenice objavile pravovremeno - odlike su akcijske/proaktivne (primjerice

konferencija za novinare kao centralizirani nacin objave informacija ili pojavljivanje
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predsjednika uprave u vaznijim emisijama i medijskim prostorima), a ne reaktivne

strategije koja u slucaju kriznog stanja nije nikako pozeljna (Tkalac Verci¢, 2015).

Komunikacija je vazna, ali nije dovoljna te se mora poduzeti i podupirati planirana akcija,

ostvariva putem taktickih alata. Taktike se koriste kako bi se ostvarili ciljevi odredeni planom,

to jest kako bi se realizirala postavljena strategija.

4.1.1 Akcijska komponenta strategije

Popis standardnih taktika koje su primjenjive u svakoj situaciji u OSJ ne postoji. Svaka situacija

je posebna za sebe 1 zahtjeva razlicite i specificne, katkada 1 jedinstvene taktike. Postoje i neka

opca pravila koja bi svaki prakti¢ar OSJ trebao poznavati, a Guth i Marsh (2012) nude popis

taktika, organiziran prema tradicionalnim javnostima kojima su usmjerene:

% Zaposlenici - jedna su od najvaznijih javnosti svake organizacije. Ako vlastiti zaposlenici

*

nisu dovoljno obavijesteni i/ili motivirani, kvaliteta odnosa koji organizacija ima s drugim
javnostima moze biti potpuno nevazna. Gotovo svako istrazivanje interne komunikacije
pokazuje kako je zaposlenicima, za primanje informacija o organizaciji, najdrazi
komunikacijski kanal, izravni sastanak sa svojim neposredno nadredenim. To ujedno ¢esto
zna¢i suradnju odjela OSJ i odjela za upravljanje ljudskim resursima. Od ostalih nacina
komunikacije s internim javnostima isticu se: kuéne novine, Casopisi, video sadrzaji,
oglasne ploce, govori, intranet, e-mail, slanje izravnih poruka i posebni dogadaji.

Mediji: prakticari odnosa s javno§¢u im pristupaju jer je to intervenirajuca javnost koja
pomaze u prenoSenju poruke do glavne javnosti. Objava za medije je jedna 0d najvaznijih,
ali Cesto pogresno koriStenih dokumenata 1 taktika OSJ. Tradicionalno, ona bi trebala biti
iskrena, nepristrana i objektivna vijest koju komunikator formira i $alje prikladnim
medijima. S druge strane, istrazivanja pokazuju da urednici 90 % primljenih objava za
medije odbacuju jer velik broj sadrzava jednu od dvije karakteristi¢ne greske; prvo — ne
sadrzi lokalne zanimljivosti pa stoga nisu zanimljive publici tog medija. Druga pogreska je
da su previse promotivno oblikovane odnosno nedostaje im objektivnost koja je glavna
karakteristika dobrog izvjeStavanja. Dobra objava koristi se naslovom i prvim odjeljkom
koji sadrZe lokalne zanimljivosti. Objava mora biti napisana kao da je iz percepcije
objektivnog novinara. Od ostalih taktika prema medijima koriSteni su i: medijski kompleti,
digitalni odjeljci za novinare, konferencija za novinare, pisma uredniStvu, intervjui te

gostovanje u struc¢nim c¢asopisima.
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Dionicari i ulagaci su vazna tradicionalna javnost i oni kupovanjem dionica ulazu svoj
kapital u organizaciju i tehnicki gledano, njezini su suvlasnici. Prema njima organizacija
moze dijeliti informacije putem: mreznih stranica, kuénih novina ili ¢asopisa, pisma i e-
maila, godis$njih sastanaka dionicara te godis$njih izvjestaja.

Lokalne udruge Cetvrti su aspekt i dio javnosti, a ukljucuju: Skole, klubove, profesionalne
organizacije, udruge, gospodarske komore i druge lokalne skupine ¢iji se interesi na bilo
koji nacin isprepli¢cu s organizacijskim interesima. Taktike prema lokalnim udrugama
obuhvacaju: volontiranje, donacije i sponzorstva, marketing opée dobrobiti, govore, dane
otvorenih vrata te izravne sastanke.

Drzavne institucije i njihove akcije mogu imati velik utjecaj na rad organizacije. Kako su
neki elementi odnosa s drzavnim institucijama odredeni zakonom, jako je vazno da
prakti¢ari OSJ budu dobro upuceni u svu zakonsku regulativu koja bi mogla utjecati na rad
i uspjeh organizacije. Taktike prema drzavnim institucijama obuhvaéaju lobiranje. Lobi je
skupina s posebnim interesom koja, izmedu ostalih aktivnosti, pokuSava otvoreno, kroz
komunikaciju uvjeravanja, utjecati na odluke Vlade. Od 2008. godine u Hrvatskoj djeluje
Hrvatsko drustvo lobista.

Komunikacijska strategija i odnos prema potrosa¢ima je podrucje gdje se marketing i odnosi
s javno$éu preklapaju. Objave za medije i medijski kompleti povezani s proizvodom,
odgovori na upite 1 prigovore potroSaca, mobilni marketing 1 koriStenje poruka, posebni
dogadaji (eventi) i dani otvorenih vrata su taktike upuéene prema potroSacima.

Glasaci su dio javnosti na koji organizacije pokuSavaju utjecati ako njihova organizacija
ima veze s izmjenom ili donoSenjem nekog specificnog zakona ili pravilnika. Stru¢njacima
u odnosima s javnoscu koji rade u drzavnim institucijama, Cesto su glasaci najvaznija
javnost, dok su onima u privatnom sektoru to potrosaci. Taktike kojima se sluze su
interaktivne mrezne stranice, blogovi, pisma, kuéne novine, objave za medije, govori,
digitalni odjeljci za novinare te izravni sastanci i konferencije za novinare. Brzi i
personalizirani odgovor jedna je od najvaznijih taktika odnosa s glasacima jer se kroz takve
odgovore biraci osjecaju cijenjeno i povezano sa svojim predstavnicima. Upravo takve vrste
kontakata s bira¢ima mogu biti dodatni odlic¢an izvor baze podataka koji govore o brigama
potencijalnih glasaca.

Taktike prema poduzecima ukljucuju: ekstranet, Casopise 1 ¢lanke u stru¢nim Casopisima te
spadaju viSe u segment marketinga negoli OSJ. Osim ve¢ navedenih, to mogu biti i popusti,

sajmovi, osobna prodaja i izravna posta.
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Obzirom da je internet glavna komunikacijska ploc¢a, valjalo bi istaknuti odredena pravila koja

treba postovati u cilju maksimalno efikasne komunikacije:

4.1.2

mrezne stranice se ne grade za vodstvo organizacije, ono nije ciljna javnost

o potrebno je saznati vise o osobinama svoje ciljne javnosti i pisati za nju.
uspostaviti i predstaviti logic¢an slijed ideja
na pocetnoj stranici limitirati tekst na 75 rijeci, a dulji tekstovi se mogu koristiti na
sljede¢im stranicama
izbjegavati zvuc¢ne naslove te umjesto toga oblikovati naslove na nekoliko razina kako
bi Citatelji mogli nakon dovrSenog ulomka nastaviti ili odustati
pisati §to manje na pocetku ¢lanka jer vecina Citatelja najprije kratkim pregledom u par
sekundi odlucuje hoce li posvetiti vrijeme Citanju cijelog ¢lanka
istaknuti klju¢ne rije¢i poveznicama, promjenom stila ili boje fonta
koristiti popis (od 1 do 10 primjerice) kada je to god moguce jer je zaslon mobitela
malen i Citatelji su skloni brzom pregledu klju¢nih elemenata
kljuéne rijeci istaknuti na pocetku, a ne skrivati najvaznije podatke u tekstu
u svakom odlomku predstaviti jednu glavnu ideju
pisati u aktivu, a ne u pasivu
biti konkretan u prijenosu informacija, izbjegavati op¢enitu komunikaciju
poduprijeti iznesene zakljucke statistikama, znanstvenim dokazima, ¢injenicama ili
izjavama nezavisnih izvora radi vjerodostojnosti
odabrati kratke 1 Sto jednostavnije reCenice (duljina do 20 rijeci ili manje) te koristiti

hrvatske rijeci prije tudica (Tkalac Ver¢i¢, 2015).

Komunikacijska komponenta strategije

Guth i Marsh (2012) isticu Sest klju¢nih ¢imbenika pri provedbi taktika plana kao obavezne,

bez obzira na javnost ili odabir taktike:

1) Izbor odgovorne osobe: uz svaku taktiku u napisanom planu, potrebno je navesti i ime

odgovorne osobe jer imenovanje pomaZze u uspjeSnom ostvarenju rezultata.

2) Rokovi: koji se postavljaju za ostvarenje svake pojedinacne taktike, a osoba koja je

odgovorna za odredenu taktiku, jednako je odgovorna i za posStivanje zadanog roka za njeno

ostvarenje.
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3) Kontrola kvalitete: mora se neprekidno provoditi. PoZeljno je da svaku odaslanu poruku
prema javnostima prekontrolira viSe urednika. Klju¢no je biti zaista prisutan u svim dijelovima
izvedbe (npr. fotografije i tisak) i u pozitivhom smislu ,,gledati svima preko ramena“.

4) Komunikacija unutar tima: potrebno je poticati komunikaciju izmedu glavnih komunikatora
koji provode taktike. Cesti brief-inzi su poZeljni jer ¢lanovi tima tu imaju prostor obavijestiti se
medusobno o napretku. Takoder, takva dobra interna komunikacija osigurava
komplementarnost taktika tijekom njihove realizacije.

5) Komunikacija s nadredenima 1 klijentima: osobito ako dode do pojave nekog problema za
Sto je potrebno odmah obavijestiti nadredene 1 klijente te osmisliti realisti¢no rjeSenje.

6) Neprekidna procjena: odnosi se na pronalazenje pitanja jesu li video materijali, objave za
medije i mrezne stranice u svakom pogledu profesionalne, kolika je gledanost materijala,
postoje li neke izmjene u odabiru ciljnih javnosti ili neki novi utjecaji u drustvenom ili
politickom okruzenju. Traze li nastale promjene ujedno i promjenu odredene taktike? (Tkalac

Veréié, 2015).

4.2  Analiza u¢inka - vrednovanje programa i smjernice za vrednovanje

Vrednovanje programa koristi se kako bi se njime odgovorilo na pitanje sto se i zasto dogodilo,
usporeduju¢i pri tome dobivene rezultate s postavljenim ciljevima. U suvremenim
organizacijama kljucna rije¢ je odgovornost i njeno preuzimanje za ostvarene rezultate. Tek u
ovoj fazi, djelatnici u OSJ, shvacaju koliko je vazno planiranje i postavljanje realnih ciljeva.
Preuzimanje odgovornosti potrebno je na svim razinama i za sve aktivnosti za koje se trosi
novac upravo radi sve jace konkurencije i zbog ogranicenosti resursa. To je svrha evaluacije jer
su stru¢njaci 1 prakticari odnosa s javnoS¢u obavezni procijeniti §to su ucinili (svoje rezultate)

kako bi opravdali troSak (Tkalac Verci¢, 2015).

Evaluacija je kontinuirani proces, a odnosi se na ozivljavanje projekta kao i analizu krajnjih
rezultata nekog planiranog projekta. Vazno je istaknuti razliku izmedu evaluacije i revizije —
evaluacijom mjerimo uspjeSnost kampanje, a revizija sluzi za pronalazenje opcija promjene

strategije (Tomi¢, 2008).

A. Gregory (2000: 164) postoji pet razloga zasto je evaluaciju nuzno ukljuciti u kampanju i koji

¢e pridonijeti elaboraciji stvorene vrijednosti:

» Fokusira napore, odnosno fokus na vazno u odnosu na sekundarno

» Pokazuje efikasnost i moze se dokazati postignuta vrijednost
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» Osigurava isplativost - vremenski i financijski resursi ¢e se potroSiti na vazne stvari i
do¢i do ostvarenja rezultata
» Potice dobro upravljanje ciljevima $to donosi preciznost

» Olaksava odgovornost - vazno je naglasiti odgovornost svih u programu.

Proces vrednovanja sastoji se od sljedec¢ih koraka koje moZzemo sazeti ujedno i kao smjernice:

1) IstraZivanje ne smije biti naknadno dodano. Prije samog istrazivanja potrebno je uspostaviti
dogovor o tome koji je njihov cilj jer bez prethodnog dogovora, ¢esto u istrazivanju dobijemo
puno beskorisnih i1 neiskoriStenih podataka. U samoj osnovi istraZivanja je problem ili
istrazivacko pitanje na koje je vazno usredotociti se. Takoder, bitno je odrediti na koji ¢e se

nacin istrazivanja iskoristiti, osobito kad se za istrazivanje koriste vanjske agencije.

2) U programu je vazno dati organizacijsku prednost evaluaciji i uporabi rezultata istrazivanja.
Vazno je i logi¢no da istraZivanje bude uklju¢eno u program od samog pocetka (potrebno je
uspostaviti mehanizme mjerenja), dodijeliti mu dovoljnu koli¢inu resursa kako bi postalo
centralni dio u definiranju problema, planiranju programa, provedbe i evaluacije. lako brojni
prakti¢ari OSJ smatraju ovu djelatnost ponajprije kreativnom aktivno$¢u, moraju prihvatiti
istrazivanje kao kljuCan dio procesa. lako ne moZe zamijeniti iskustvo prakti¢ara i aspekt

kreativnosti, istraZivanje je nuzno kako bi se stvorila uspjesna strategija.

3) Ciljeve programa potrebno je definirati u mjerljivu vremenu ili onom koje je moguce
promatrati. Ciljevi su ti koji definiraju Zeljene rezultate. Evaluacija je ta koja unosi preciznost
1 jasnocu u proces planiranja, osobito tijekom pisanja specifi¢nih, ostvarljivih i mjerljivih
cilieva za svaku pojedinac¢nu ciljanu javnost. Evaluacijska istrazivanja ne mogu mijeriti
uspjesnost programa bez mjerljivih rezultata koji su definirani ciljevima programa. Ako

programski cilj ne moze biti izmjeren, od njega nema koristi.

4) Kada je rije¢ o evaluaciji, potrebno je sklopiti konsenzus unutar odjela za OSJ i odabrati
najbolji pristup prikupljanja informacija. Pri tome, anketna istrazivanja nisu uvijek najbolji
naCin za odredivanje je li program uspjeSan. Nekada su dostatni podaci koje ve¢ 1 sama
organizacija posjeduje. Kada to nije tako, bit ¢e dovoljno izvesti pokus ili provesti studiju
slu¢aja. Cinjenica je da ne postoji jedan jedini i najbolji na¢in prikupljanja podataka za procjenu
— ovisi koje je istraZivacko pitanje postavljeno, o rezultatima odredenim u ciljevima i

troskovima koji razli€iti pristupi istrazivanju predstavljaju.

5) Cijelu dokumentaciju programa je potrebno arhivirati jer pomaze u odredenju uspjesnih od

manje uspjeSnih programa. Dokumentacija reducira moguénost selektivne percepcije i
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subjektivnosti pri analizi strategije i taktika koje su pridonijele uspjes$nosti ili neuspjes$nosti

programa.

6) KoriStenje rezultata evaluacije: svaki ciklus programskog procesa moze biti uspjesniji od
prethodnog ako se rezultati evaluacije koriste za prilagodbu programa. Situacijska analiza i
definiranje problema trebali bi biti §to iscrpniji 1 odrazavati ono nauceno iz prethodnih ciklusa.
Na osnovi poznavanja podataka koji upucuju na to Sto je bilo uspjesno, a §to nije, akcija i

komunikacija moraju se mo¢i prilagoditi, unaprijediti ili odbaciti.

7) Vazno je razviti procedure redovitog izvjeStavanja i prezentacije rezultata istrazivanja
evaluacije prema menadzmentu i upravi. Evaluacija mora biti kontinuirana i odnositi se na
evaluaciju programa kao i procesa odnosno svih komunikacijskih aktivnosti i njihova
upravljanja. Rezultati i prilagodba koja je zasnovana na dokazima, pokazuju doprinos OSJ

ukupnim ciljevima organizacije.

8) Znanstveno upravljanje odnosima s javno$¢u pridonosi boljem razumijevanju procesa i
njegovih uc¢inaka te ukupnom profesionalnom zvanju. Veéi dio evaluacije programa specificna
je za odredenu organizaciju i specifi¢ni trenutak, ali neke su spoznaje cross-situacijske. U

svakom slucaju, evaluacija mora biti znanstvena i objektivna (Tkalac Ver¢i¢, 2015).

4.3 Razine programskog ocjenjivanja i Macnamarin model/metoda

Americki Institut za istraZivanje i obrazovanje u odnosima s javnoséu’ 1997. godine objavio
je knjizicu pod naslovom Guidelines and Standards for Measuring and Evaluating PR. Institut
za odnose s javnosc¢u 2003. godine je objavio IPR Toolkit: Media Evaluation edition* (Tench i
Yeomans, 2009: 244).

Ucinkovita evaluacija moze se provesti kroz tri razine ocjene programa, a svaka pridonosi
veéem razumijevanju i nudi informacije za procjenu djelotvornosti te nijedna ocjena nije

potpuna ako nisu ispunjeni kriteriji na svim razinama:
e Ocjena pripreme koja procjenjuje kakvocu i prikladnost informacije i strateskog
planiranja

e Ocjena provedbe procjenjuje adekvatnost taktika i nastojanja

" engl. Institute of Public Relations Research & Education
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e QOcjena ucinka pruza povratnu informaciju o tome kakve je posljedice proizveo program

(Cutlip i sur., 2003).

U evaluaciji uspjesnosti programa, upravo je mjerenje rezultata OSJ najvazniji pokazatel;.
Ranije su bile obradene metode istrazivanja (ankete, fokus-grupe, intervjui i analiza sadrzaja)
koje se ujedno koriste i za evaluaciju programa OSJ premda postoje na raspolaganju i druge
metode. Oko 60 % ispitanika prakti¢ara OSJ koristi analizu medijskog sadrzaja ili press-
clipping. Druga naj¢eséa tehnika je ,,prilika da se vidi“® — odnosi se na broj realnih prilika kada
publika ima moguénost vidjeti poruku. Ekvivalenti vrijednosti oglagavanja® odnosi se na
ekvivalent troska kupovine uvodnika. Prilino je kontroverzna metoda i prakticarima se
savjetuje da ju izbjegavaju obzirom da se njome usporeduju oglasavanje i OSJ, no usprkos tome

je i dalje naSiroko koristena; od strane konzultantskih agencija i in-house.

Medutim, ako bi se uspjeSnost neke komunikacijske kampanje mjerila iskljucivo velikim
brojem medijskih objava, to bi gotovo sigurno bio krivi pristup. Ciljna publika mozda nije niti
vidjela objave ili druga opcija - ako ih je i vidjela - mozda zbog njih nije uopée promijenila
stavove. Isto tako, publicitet nije isto $to i istinsko razumijevanje odaslane poruke pa tako
zastupljenost u medijima moze biti intenzivna, a da pri tome nema jasnog objasnjenja ciljeva

onih koji publicitet traze (Tench i Yeomans, 2009).

Zato je puno precizniji pristup mijeriti stavove ciljne javnosti prije i poslije provedenog
programa. Naj¢e$¢e metode mjerenja rezultata OSJ su: mjerenje svjesnosti, dosjecanja, stavova

I ponasanja (Seitel, 2004).

Mjerenjem svjesnosti 1 razumijevanja ispituje se jesu li ¢lanovi ciljne javnosti primili poruku
koja je namijenjena njima te jesu li joj posvetili pozornost i razumjeli je. Za ovu vrstu mjerenja
nuzno je ukljuditi i benchmark mjeru, odnosno potrebno je odrediti pocetno stanje kako bi se
odredio moguéi napredak u razmisljanju javnosti. ,,Najbolji nain za OVO mjerenje je
kombinacija kvalitativnih metoda (fokus-skupine i intervjui) i kvantitativnih metoda (anketna

istrazivanja).

Dosjecanje 1 zadrzavanje je Cesta tehnika u oglasavanju u sluc¢ajevima u kojima sponzor Zeli
saznati imaju li njegovi oglasi trajni u¢inak (Tkalac Ver¢i¢, 2015: 272). Naime, velika je razlika
izmedu stanja kada osoba vidi odredenu poruku i razumije ju i stanja u kojoj osoba zaista

zapamti §to je u poruci receno — to je jedan nivo vise. U ovoj vrsti istrazivanja je vrlo ¢esto

8 engl. opportunities to see - OTS

9 engl. advertising value equivalents - AVEs
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korisno pitati ispitanika moze li se prisjetiti na koji je na¢in primio/la poruku; je li to bilo putem

prezentacije, govora, urednickih sadrzaja ili oglasa.

Istrazivanje stavova ispituje ono najvaznije - je li poruka pridonijela pomaku stavova ili
misljenjima ispitanika. Ovo istrazivanje provodi se pomoc¢u posebno i jasno osmisljenih pitanja
u upitniku koji je potrebno pazljivo sastaviti obzirom na sve varijable koje utje¢u na moguénost

promjene u stavovima: predispozicije, odgoj, emotivni ¢imbenici i motivacijske sklonosti.

Istrazivanje ponaSanja bavi se odgovorom na pitanje je li odaslana komunikacijska poruka
motivirala ljude na promjenu stava, ponasanja, promjenu u odabiru ponudenog politickog

kandidata na glasat¢kom mjestu ili kupnju proizvoda ili usluge.

U odnosima s javnoscu jako je teSko dokazati kauzalnost, ali je nesto jednostavnije utvrditi
odnos izmedu poduzetih aktivnosti i rezultata, a za uspjeh svakog pojedina¢nog programa,
vazno je procijeniti OSJ formalnim metodama istrazivanja — znanstvenim istrazivanjem koje je

sustavno i objektivno (Tkalac Verci¢, 2015).

Moguc¢i model (makro) evaluacije predstavlja Macnamara u Evolution of public relations: The
Achiles'heel of the PR Profession (1992) gdje je model formiran u obliku piramide (slika 5).
Dno piramide ¢ine inputi (informacije i planiranje), a na vrhu su konaéni rezultati (outputi) —
neposredan rezultata programa ili aktivnosti OSJ to jest postignut cilj ili rijeSen problem Koji
kumulacijom dovodi do drustvenih i kulturnih promjena. ,,Aktivnosti su podijeljene na nekoliko
koraka komunikacijskog procesa. Model prepoznaje inpute te trazi od korisnika ocjenu kvalitete
informacija, izbora medija i sadrzaja komunikacije. Zatim evaluira outpute; proizvedenu

komunikaciju odnosno ishod, a to su u¢inci komunikacije* (Gregory, 2000: 171).
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FAZE

REZULTATI
(UCINAK)

OUTPUTI
(PROVEDBA)

AKTIVNOSTI

Postignut cilj ili rijeSen problem
(DRUSTVENE & KULTURNE PROMJENE)

Oni kbji se
ponasaju
prema ‘\

Zeljenome

Oni koji
mijenjaju stav \

Oni koji \
pamte sadrZaj poruke \

Primatelji \
uzeti u obzir \

Ukupni broj primatelja

Broj poruka koje
podrzavaju ciljeve

Broj poruka plasiranih u medije

Broj poslanih poruka

Kvaliteta prezentacije poruke i aktivnosti
(npr. dizajn broSure, newslettera ili vijesti)

/

INPUTI
(PRIPREMA)

Prikladnost sadrzaja poruke

Prikladnost medija

Prikladnost osnovnih pozadinskih informacija,
istrazivanja i prikupljenih informacija

Slika 5. Macnamarin model evaluacije (izrada autora prema Tomi¢, 2008 i Cutlip i sur., 2003)

51



Iskazivanje ucinaka programa moze biti teSka zadaca. Profesor sa Stanforda Byron Reeves
smatra da je za iskazivanje uc¢inaka potrebno:

1) poznavati stimuliraju¢e materijale

2) izvrsiti kontrolu njihove primjene

3) procijeniti u¢inak

4) razumjeti mehanizam ili proces u pozadini ucinka.
,U obliku pitanja: Sto stvara ucinak, na koga, s kakvim promjenama, kada i1 kako se ocituju te
promjene? (Reeves, 1983:17)
Najcesce prepreke koriStenja evaluacije, a koje se odrazavaju Sirom svijeta su: nedostatak
vremena, resursa i osoblja, sumnje u Korist evaluacije, cijena same evaluacije, nedostatak
znanja, ¢injenica da evaluacija moze rezultate prakticara OSJ izloziti kritici te stvorena averzija

prema znanstvenoj literaturi.

4.4 Obiljezja dobrog i u¢inkovitog plana programa

Dobar plan definira: mjerljive rezultate, daje to¢an vremenski okvir, usmjeren je na ciljeve
(specificne, organizacijske i poslovne), realisti¢an, poStuje vrijednosti svih klju¢nih ciljanih
javnosti, prilagodljiv je te sadrzava ,,win-win* prijedlog.

Vrlo Cesto sama uprava organizacije ne razumije nuznost i vrijednost odnosa s javnoscu i zato
je vazno pokazati im na konkretan nacin kako odnosi s javnoséu mogu pomo¢i organizaciji u
ostvarivanju specifi¢nih poslovnih ciljeva.

Izuzetno vazan dio plana je predstavljanje ,,win-win‘ prijedloga jer bi, ako i kada je moguce,
uspjeh plana trebao koristiti ciljanoj javnosti koliko 1 organizaciji. Rijetko je iole moguce
prisiliti javnosti da se mijenjaju 1 gotovo uvijek to znaci loSe odnose s javnos¢u. Kada nije
moguce do Zeljene razine postovati vrijednosti svih kljucnih ciljanih javnosti, dobrim se planom

pokuSava umanjiti Steta u svim vaznim odnosima (Tkalac Vercic, 2015).
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45 Okvir/ obrazac komunikacijskog plana®
IME ORGANIZACIJE:

NAZIV ZADATKA
KOMUNIKACIJSKI PLAN ZA PROIZVOD, USLUGU ILI TVRTKU
- PREMA SLUCAJU —
Datum:
Pripremiol/la:

1. SAZETAK: sadrzi opis problema, ciljanih publika kojima se Zeli komunicirati, glavnu ideju
- glavnu strategiju i taktike na kojima se temelji plan te metode kako ¢e se ocijeniti postignuéa

uspjesnom strategijom.

2. ANALIZA SITUACIJE: Na temelju opisa zadatka, istrazivanja teme i prikupljenih
podataka daje se kratak opis situacije i konteksta u kojem ¢e plan djelovati i na §to ¢e plan
utjecati:
e Kaoje je trenutno javno mnijenje o temi/predmetu plana?
e Kaoje su pozitivne i negativne sile/trendovi koji djeluju na trzistu/okruzenju?
e Kako tvrtka stoji u odnosu na konkurenciju na trzi§tu? Sto se moze nau¢iti od
konkurencije? Tko su saveznici, a tko suparnici?
e Istraziti povijesnu/vremensku pozadinu slu¢aja. Napraviti PEST i SWOT analizu.
Navesti sve moguce prijetnje/krizne situacije.
o Sto je srz posla organizacije i §to ona Zeli postiéi za 5 ili 10 godina?
(Ako su neke ¢injenice/podaci nepoznati niti se mogu istraziti, navesti pretpostavke kojima se

rukovodi u izradi plana.)

3. GLAVNI CILJ: navesti glavni cilj koji se zeli izravno ostvariti — navesti i problem ili
identificiranu moguc¢nost iz analize situacije. Istraziti §to je korijen problema i na koja znanja,
stavove ili ponasanje treba utjecati da bi se isti rijeSio - §to zelimo da ciljane publike
znaju/misle/ucine kao rezultat ove kampanje?

Definirati §to se smatra glavnim problemom/prilikom te navesti kakve ¢e posljedice biti i §to ¢e

se dogoditi ako se on/ona ne rijesi/iskoristi.

10 Obrazac je sastavio mr. sc. Boris Hajo$ za potrebe nastave odnosa s javnostima na Veleu¢ilistu ,,Baltazar Adam
Krceli¢*
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4. POD-CILJEVI: navesti nekoliko manjih konkretnih ciljeva koji ¢e poduprijeti ostvarenje
glavnog cilja — oni moraju biti jasno odredeni, mjerljivi, ostvarivi te imati rok za ispunjenje.
Definirati i opisati: cilj 1, cilj 2 i cilj 3.

5. CILJANE PUBLIKE (CP): navesti sve primarne ciljane publike (interne i eksterne) na koje
planom Zelimo utjecati ili doseci. Tko je sve, kako 1 na koje nac¢ine ukljucen i/ili pogoden 1 gdje
su oni? Tako su saveznici/posrednici koji nam mogu pomoc¢i? Primarne CP su one cije
ponasanje Zelimo promijeniti. Sekundarne su one koji mogu intervenirati za nas (Saveznici,
posrednici). Tercijarne su razne interesne organizirane grupe, klubovi, udruzenja i sl.

Definirati i opisati: ciljana publika 1, 2, 3.

6. KLJUCNE PORUKE ZA POJEDINE PUBLIKE: odrediti ciljeve za svaku publiku i §to
se mora posti¢i sa svakom publikom da se ispuni glavni cilj plana — $to je potrebno da oni
UCINE, MISLE, ZNAJU? Potom navesti maksimalno tri poruke kojima se Zeli utjecati na
publiku. PreviSe poruka izaziva buku i konfuziju u kanalima i tako onemogucava da se
najvaznije poruke probiju do publike.

Definirati i opisati: kljucna poruka 1, 2 i 3.

7. STRATEGIJE: odabrati koje ¢e se metode koristiti kako bi se doslo do i prenijelo poruku
do ciljanih publika. Koje se promjene moraju posti¢i da bi se ispunio rezultat/ciljevi? Koga
treba ukljuciti, kako 1 $to ¢e u€initi za ostvarenje ciljeva? Razmotriti §to su snage, a Sto slabosti
svake od strategija (ako ih ima vise) za kampanju?

Definirati i opisati: strategija 1, 2i 3.

8. TAKTIKE: se odnose na posebne aktivnosti koje se poduzimaju da bi se poduprla strategija
i ostvarili ciljevi - dogadaji. Izlozbe, tiskani materijali, oglasi, spotovi, koje vrste medija se
kontaktiraju. Kakva se poruka (sadrzaj) mora prenijeti kako bi se postigao rezultat naveden u
ciljevima? Koji mediji najbolje prenose poruke do kojih ciljanih publika? Potrebno ukljuciti
rok i procjenu financijske komponente. Napraviti primjere/uzorke komunikacijskih materijala
— scenarij dogadaja, ideje za postere, broSure, oglase, reklame, slogane, headline.

Definirati i opisati: taktiku 1, 2 i 3.

9. PROVEDBA PLANIRANIH AKTIVNOSTI: tko ¢e biti odgovoran za provedbu svake
akcije, tj. komunikacijske taktike? Detaljan redoslijed i raspored dogadaja (po
mjesecima/danima ako je dugorocni ili satima ako je jednodnevni)? Navesti posebne/prigodne
datume kad god je moguce, rokove priprema za svaku od aktivnosti i povezati dogadaje s

publikom na koju se Zeli utjecati. Primjer za izradu brosSure: prvi draft teksta gotovdo __, lektura
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i ispravci traju tjedan dana, drugi draft gotov do __, odobrenje od Sefova do __, unos ispravaka

i odlazak grafickom dizajneru __, zadnji draft ide u tiskaru __i tisak mora biti gotov do _ ).

10. PRORACUN: cjelokupni proradun je ___ eura. Navesti cijenu pojedinaénih stavki koje su
navedene u odlomku o taktikama. U slucaju da agencija radi komunikacijski plan, odli¢no je
navesti tri varijante; minimalni, skromni i optimalni budZet. BudZeti nisu neograniceni - stoga
ne treba pretjerivati - poanta je s malo novaca napraviti puno. Zato je potrebno dobro se
informirati o cijenama razli¢itih usluga - tiska, pripreme, grafickog dizajna, opremanja, najma

tehnike, ljudi, cateringa i sl.

11. EVALUACIJA: Kada je provedba plana zavrSena, trebate moc¢i ocijeniti jesu li ciljevi
ispunjeni; a ako nisu, zasto nisu?
e QOdrediti kriterije po kojima ¢e se mjeriti rezultati navedeni u ciljevima plana
(kvalitativni/kvantitativni).
e [Kako ¢e se o rezultatima evaluacije obavijestiti upravu/klijenta/javnost?
e Kako ¢e se, sukladno evaluaciji, u sljedecoj fazi prilagoditi/poboljsati plan? (Tafra-
Vlahovi¢, 2015: 132-134).
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4.6 Prikaz slu¢aja: Komunikacijska strategija Veleucili§ta Baltazar ZapreSi¢

SAZETAK

VeleuciliSte s pravom javnosti Baltazar Zapresi¢ (u daljnjem tekstu skraceno: VBZ), kao
visokoskolska ustanova s pravom javnosti, zapocelo je s nastavnim radom akademske godine
2001./2002., a od 2014. godine nosi sadasnji naziv. Sjediste Veleucilista je u Zapresicu, a
pojedini se studijski programi izvode i u Zagrebu, Biogradu na Moru te Osijeku. Za period
2021. — 2026. godine VBZ je pristupilo izradi komunikacijske strategije u svrhu strateskog
promisljanja, planiranja komunikacijskih ciljeva te kako bi ulozila napor u poboljsanje ugleda
I javne potpore. VBZ izvodi programe iz podrucja ekonomije i informacijsko-komunikacijskih
znanosti te u interdisciplinarnom znanstvenom podrucju, i to na preddiplomskoj i diplomskoj
razini. Vizija VBZ-a jest postati napredno visoko uéiliste, prepoznatljivih obrazovnih programa

koji osnazuju studente za promjenjivo i nepredvidivo poslovno okruzenje.

ANALIZA SITUACIJE

U sklopu analize situacije donosi se prethodno izradena SWOT analiza Veleucilista, a ukratko

su prikazane 1 dosada$nje komunikacijske i1 marketinske aktivnosti, kao i aktivni kanali

komunikacije. U cilju lakSeg odredivanja ciljanih skupina, komunikacijskih ciljeva i pod-
ciljeva, napravljeno je definiranje dionika te dioni¢cko mapiranje.

Godine 2015. osnovan je Ured za marketing i odnose s javnostima, koji je ustanovio procese

interne i eksterne komunikacije. Tada je modernizirana web-stranica VBZ-a, otvoreni su

komunikacijski kanali Facebook, Instagram, YouTube i LinkedIn te je izdavan casopis

Veleucilista koji je predstavljao djelovanje institucije, studenata i predavaca. Izradene su

analize trziSta, analize potreba i Zelja studenata te kontinuirane analize konkurencije.

Izradena je 1 brand strategija koja istiCe iskustvo studiranja na Veleucilistu kroz tri glavna

aspekta koji definiraju ton i temu interne i eksterne komunikacije:

e Struéna znanja: VBZ nudi operativna i suvremena znanja primjenjiva u poslovnom
okruzenju odmah po zavrSetku studiranja. Studira se na primjerima iz prakse 1 vjezba se
rjeSavati konkretne probleme. Nastava na Baltazaru odmice od teorijske ex cathedra
nastave. Kroz suradnju s Alumni klubom studenti se ukljucuju u razne prakti¢ne projekte.

e Specific¢ni uvjeti studiranja: Studirati na VBZ-u jednostavno je i ugodno. Administracija
nije zahtjevna, osoblje je susretljivo i uvijek na raspolaganju, a studenti su pozvani da

sudjeluju u brojnim sportskim i zabavnim programima.
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e Profesori, predavaci, mentori, prijatelji: Jedinstvena kombinacija mladih i iskusnih
profesora koji prenose svoja znanja u prijateljskoj atmosferi omogucava studentima da se

razvijaju u pozitivnom i njima prilagodenom okruzenju.

VBZ je prisutan u javnosti kroz partnerstvo s raznim lokalnim sportskim i dobrotvornim
organizacijama poput zapreSickog nogometnog kluba te kroz oglasavanje u lokalnim medijima
poput Zapresickog Spigla. Partnerstvo, poput onog S Institutom , Ruder Boskovi¢* i
Medunarodnim udruzenjem za projektni menadzment (IPMA) uz gostuju¢a predavanja
cijenjenih gostiju, poput Branka Lustiga, dovele su do prepoznatljivosti VeleuciliSta i to najvise

u krugu kandidata studenata koji zive u Zagrebu i okolici.

Veleuciliste se tijekom svojeg rada profiliralo na lokalnoj 1 regionalnoj razini ve¢inom putem
usmene predaje studenata, predavaca i zaposlenika te promidZzbom kroz razne lokalne medije 1

aktivnosti.

Obzirom da se poslovanje VBZ-a iskljucivo financira iz $kolarina studenata, od kljucne je
vaznosti za ispunjenje svih poslovnih ciljeva, zadrzati postoje¢i broj studenata te ga po
mogucénosti 1 povecati u narednim akademskim godinama. Stabilan i/ili rastu¢i broj aktivnih
studenata najbolji je jamac financijske stabilnosti, a samim time 1 odrZivosti poslovanja u

cijelosti.

SWOT analiza pokazuje da se kao najznacajnije snage VBZ-a mogu istaknuti: orijentiranost na
studente, odnosno poucavanje usmjereno na studente, nastavni kadar s visokom zastupljenoséu
struénjaka iz realnog sektora, informacijsko-komunikacijska infrastruktura VBZ-a, moderna
tehnologija, online nastava te suvremene metode poucavanja. Osim toga, VBZ ostvaruje
konkurentsku prednost niskom skolarinom te prisutnos¢u na Cetirima lokacijama u Hrvatskoj.

Analizom su kao najznacajnije slabosti Veleucilista utvrdene stalne promjene rukovodstva i
narusSeni meduljudski odnosi medu zaposlenicima, slaba suradnja s gospodarstvom 1 izostanak
projektnih aktivnosti VBZ-a. Osim navedenoga, klju¢na je slabost nedostatak razvojne politike
u svim segmentima poslovanja i usmjerenost na kratkoro¢ne ciljeve, umjesto definiranja i
provodenja dugorocnih i strateski znacajnih ciljeva.

Iz vanjskog okruzenja proizlaze znacajne prilike, kao §to su porast potraznje za online
studijima, otvaranje prema inozemnim trziStima, pokretanje novih studijskih programa u
podrucju gastronomije, zdravstva i inovacija. Uz prilike, iz vanjskog okruzenja dolaze i
prijetnje, kao Sto su sve loSija demografska slika Hrvatske i smanjenje studentske populacije,

globalne krize kao $to je aktualna pandemija te jacanje konkurencije u podrucju stru¢nih studija.
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GLAVNI CILJ

Glavni je cilj razvijati proaktivan pristup u primjeni teorijskih i empirijskih dostignuca za
unapredenje poslovnih procesa te stvarati ozracje eticnosti, transparentnosti i odgovornosti rada
u svrhu ostvarenja dugoro¢no odrzivog poslovanja. Pri tome teziti kontinuiranoj izvrsnosti
pruzanjem podrske za osobni i profesionalni rast i razvoj svih zaposlenika i1 studenata

Veleudilista.

» Komunikacijski ciljevi definirani ovom Strategijom podijeljeni su na sljede¢i naéin:
CILJ 1: Izgraditi institucijski identitet
CILJ 2: Kontinuirano razvijati suradnju s dionicima iz gospodarstva i lokalnom zajednicom
CILJ 3: Povecati vidljivost

CILJ 4: Razvijati i komunicirati drustveno odgovorno poslovanje

» Ciljevi definirani u skladu sa specifi¢nostima komunikacije u sektoru visokog skolstva:
CILJ 5: Povecati vrijednost branda
CILJ 6: Pozitivno utjecati na percepciju kod klju¢nih dionika
CILJ 7: Unaprijediti internu komunikaciju medu osobljem te izmedu osoblja i studenata

CILJ 8: Kreirati zajednicu studenata, nastavnika i alumnija VBZ-a.

CILJANE PUBLIKE (CP)

Kako bi se lakSe odredile ciljane skupine za pojedine komunikacijske aktivnosti 1 kako bi se
one fokusirale na ispravan naéin, provedena je analiza dionika te je izradeno dioni¢ko
mapiranje. Mapiranje prema Bernsteinovom modelu otkriva da se, kao konkretne dionicke

skupine VBZ-a, mogu identificirati sljedeci akteri (9):

- .kupci‘; studenti (sadasnji, bivsi, potencijalni)

- ,interni auditorij*‘; zaposlenici (nastavni i nenastavni kadar) i trenutni studenti

- ,,lokalni auditorij*; pojedinci i organizacije na podrucju grada Zapresica, Biograda na Moru 1
Osijeka te lokalna uprava

- ,,2utjecajne grupe‘; strukovna i trgovacka udruzenja s kojima VBZ suraduje: Vijece veleucilista
i visokih Skola RH, Hrvatska udruga poslodavaca, International Project Management
Association

- ,trgovina®; dobavljaci robe ili usluga: Info-Art (Infoeduka)

- ,,vlast“; Ministarstvo znanosti i obrazovanja, Agencija za znanost i visoko obrazovanje

- ,,Siroka javnost*; stanovnistvo Republike Hrvatske
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- ,,mediji*; drzavni (HRT), lokalni (Televizija Zapad), specijalisti¢ki (Poslovni dnevnik)

- financijski auditorij*‘; vlasnici Veleucilista: Grad Zapresic.

Odredivanje targeta kao segmenta Sire javnosti

Analiza strukture novoupisanih studenata u ak. god. 2020./2021. ukazuje na koji su nac¢in dosli
u kontakt s informacijama o VBZ-u, kao i razloge koje studenti navode kao klju¢ne za odluku
0 upisu na studij $to su iznimno vazne informacije za stvaranje komunikacijske strategije.
Indikativno jest da je najvec¢i broj novoupisanih studenata do informacija doSao ,,preko
poznanika/prijatelja/obitelji“, $to bi znalilo da ,,usmena predaja“ i privatni kontakti imaju
presudan znacaj za dopiranje do ciljanih javnosti.

Na drugom su mjestu mediji kao izvor informacija 0 VBZ-u, a na tre¢em studenti koji
nastavljaju diplomski studij na Baltazaru nakon zavrSenog prethodnog stupnja obrazovanja na
VBZ-u. Preporuka zaposlenika VBZ-a, kao i preporuka poslodavca, takoder su imale presudnu
ulogu kod nekih studenata. 1z lokalne zajednice dolazi manji broj studenata, koji su upoznati s
radom VBZ-a zahvaljuju¢i blizini njegove lokacije.

Analiza pokazuje da su za trzi$no pozicioniranje i prosperitet VBZ-a klju¢ni sami studenti i
zaposlenici, pa je ovom komunikacijskom strategijom po prvi puta promisljen i definiran niz
ciljeva usmjerenih na poboljSanje interne komunikacije, $to dosad nije bio slucaj jer je vecina
dosadasnjih napora bila usmjerena prema eksternim javnostima. Sama komunikacija prema
eksternim javnostima takoder se nastoji unaprijediti i ojacati predloZenim ciljevima.

Studenti su prilikom upisivanja na studij trebali odgovoriti i na pitanje o tome koji je bio njihov
(primaran) razlog upisa. Ponudeni su im bili odgovori: zanimljivi studijski programi,
mogucnost izvanrednog online studiranja, lokacija, pristupacna Skolarina, preporuka nastavnika
VBZ-a, zavrSetak preddiplomskog stru¢nog studija na VBZ-u, moguénost upisa studija

temeljem razredbenog ispita (umjesto drzavne mature) te poslodavéev zahtjev.

Kratka analiza profila novoupisanih studenata, kao i njihova izvora informiranja o Baltazaru te

razloga upisa na studij ukazala je na nekoliko kljuénih momenata:

1) Najvec¢i broj studenata jesu izvanredni studenti.
2) Glavni izvor informacija o Veleu¢ilistu jest ,,usmena predaja“ (,,word of mouth! <), odnosno

preporuka prijatelja/Clanova obitelji/poznanika.

% engl. word of mouth (WOM)/lat. viva voce = usmena predaja
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3) Vrlo velik broj studenata naveo je, kao glavni razlog za donoSenje odluke o upisu na VBZ,

zanimljive studijske programe i moguénost online studiranja.

Iz gore navedenih zakljucaka slijedi da bi glavne ciljane skupine komunikacijske strategije
VBZ-a trebale biti:

» postojeci studenti kao nositelji buducih preporuka i ,,usmene predaje‘ o instituciji te
» sami zaposlenici jer su klju¢ni nositelji kvalitete studijskih programa i iskustva

studiranja na VBZ-u kao glavnih ¢imbenika studentskog zadovoljstva.

KLJUCNE PORUKE ZA POJEDINE PUBLIKE

VBZ je odreden kao institucija koja:

M pruza primjenjiva stru¢na znanja, tako da student koji zavrsi Baltazar moze odmah raditi
na vlastitom projektu ili kod poslodavca,

M pruza pozitivno i ugodno studiranje tijekom kojeg je student na prvom mjestu (brojni
nacini otplate Skolarine, stalna dostupnost referade i nastavnika)

M uvodi nove tehnologije zato §to Zeli osigurati studiranje svima neovisno o tome na kojoj
se lokaciji nalaze (online nastava i knjiznica)

M nije elitisticki; Baltazar nije kao drugi privatni fakulteti. Baltazar je veleudiliste koje je

dostupno svima s obzirom na svoju cijenu i znanje koje pruza.

STRATEGIJE

Kako bi se utvrdilo koja je strategija privlaenja novih studenata najucinkovitija, prilikom upisa
na 1. godinu studija na VBZ-u novoupisani studenti ispunjavaju anketu. Analiza podataka
ukazala je 1 na popularnost pojedinih studijskih programa. Medu preddiplomskim studijskim
programima, najveci je broj studenata upisan na usmjerenje Poslovna ekonomija i financije, a
dobro kotira i Menadzment uredskog poslovanja. Ostali studijski programi (Menadzment u
kulturi, Informacijske tehnologije i Poslovna ekonomija i financije u Biogradu na Moru) jesu
na granici odrzivosti. Medu diplomskim studijima zadovoljavaju¢i je broj studenata upisan na
Menadzment javnog sektora | Projektni menadzment, dok je manji broj studenata upisan na
Financijski menadzment, a osobito Komunikacijski menadzment 1 Projektni menadzment u
Osijeku. S obzirom na nacin studiranja stratifikacija studenata jest takva da je upisano 13,36 %

redovitih studenata te 86,64 % izvanrednih studenata.
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PROVEDBA PLANIRANIH AKTIVNOSTI
Prikaz aktivnih kanala komunikacije

Intenzivna marketinska kampanja prije ljetnih upisnih rokova, a zavrSava krajem listopada.
Ovisno o financijskim moguénostima, zakupljivao se medijski prostor prema najgledanijim ili
najslusanijim kanalima (Nova TV, Otvoreni radio, OOH premium pozicije). Online kampanja
ukljucivala je zakup kljucnih rije¢i na Google pretrazivacu kao i zakup kampanja na Facebook-
u 1 Instagramu. Organizirani su bili timovi koji su vodili individualne razgovore sa

zainteresiranim studentima preko sluzbene info e-mail adrese ili telefonski.

Prvi korak je trenutak kada student vidi oglas Veleucilista na TV-u, plakatima ili radiju te nakon
njega slijedi pregled web stranice koja je ujedno i najvazniji kanal komunikacije (https://
www.bak.hr/). Komunikacija na sluzbenoj stranici prvenstveno je usmjerena na davanje
korisnih informacija o studijima i svim popratnim sluZzbama VeleuciliSta. VeleuciliSte je
prisutno i na druStvenim mrezama Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube i Twitter.
Komunikacija je na drustvenim mrezama opustenija, a predstavlja aktivnosti Veleucilista i
njegove studente, njihove aktivnosti i uspjehe. Format je najéesée slika uz poneki video isjecak.
Interni su kanali komunikacije Sustav digitalne referade ,,Infoeduka®“ i Microsoft Teams
,Baltazar. Oni su usmjereni postoje¢im studentima i sluZe za razmjenu nastavnog materijala,

komunikaciju s predavacima i1 evidenciju nastavnih 1 ispitnih aktivnosti.
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4.7 Analiza prikaza slucaja

Analizom ciljeva donosi se zakljuc¢ak da su isti kombinacija informacijskih i komunikacijskih
ciljeva. Informacijski ciljevi su formirani kako bi se primarno javnosti izlozilo odredenoj
informaciji putem klju¢nih dijelova poruke, odnosno kako bi se povecala svjesnost (awareness)
0 Veleucilistu. Problem je, kod postavljanja ciljeva tog tipa, $to je jako teSko mjeriti njihovu
uspjesnost jer je svjesnost javnosti jako apstraktna i nije ju jednostavno mjeriti. Mjere
uspjesnosti poput ,,povecati svjesnost za 25 % moguce SU samo ako je napravljeno istrazivanje
prije i nakon provedbe programa — sto ovdje (joS) nije slu¢aj. Obzirom da je strategija u tijeku,
do 2026. godine, bilo bi poZeljno napraviti istrazivanje ,,prije i poslije* u smislu analize stavova
sada$njih studenata o prednostima i razinom kvalitete VBZ-a u svrhu analize i evaluacije

napretka.

S druge strane, motivacijske ciljeve je znacajno lakse evaluirati od informacijskih jer su oni
temeljeni na jasno mijerljivim rezultatima koji mogu biti kvantificirani — a to je povecéanje

prihoda uslijed upisa novih studenata ili porast donacija prema VBZ-u.

Daljnjom analizom ciljeva zakljucuje se da je uz odjel OSJ, koji je vise vezan za vanjske
dionike, veliki zadatak na srednjem i visokom menadzmentu VBZ-a koji bi trebali usmjeriti
resurse na poboljsanje i otklanjanje detektiranih slabosti te pretvorbu istih u snage u cilju
povecanja kohezivnosti, suradnje, kolegijalnosti, podrske 1 dobrih meduljudskih odnosa unutar
VBZ-a.

Analizom strateske tocke ,,ciljane javnosti®, izvjesno je da su javnosti detaljno obradene i da je
strategija usmjerena prema specificnim i dobro definiranim javnostima. Bilo bi prili¢no
pogresno i skupo da se ovakva strategija usmjerava prema opcoj javnosti. Odabrane su
specificne javnosti prema obrazovnoj razini (bacc.), CetverogodiSnje srednjoskolsko
obrazovanje, rad u drZzavnom i javnom sektoru gdje zavrSetak VBZ-a nudi moguénost

poslovnog napredovanja i vecih prihoda.

Medijska percepcija i nacin na koji mediji prikazuju VBZ je dobar i oglasavanje putem
digitalnih medija je na viSoj razini iako u relativho maloj sredini/zemlji poput Hrvatske
digitalizacija nije nuZno najbolje orude za oglaSavanje. Mediji su samo kanal za doseg odredene
javnosti koju treba uvjeriti u kvalitetu i prednosti VBZ-a kako bi bio njihov odabir visoko-
skolskog obrazovanja. Cinjenica je da medijske objave i prisutnost u medijima ne zna¢e nuzno
povecanje svjesnosti ili zeljenu akciju (upis na Veleuciliste). Poruka odaslana prema

javnostima, trebala bi biti pamtljiva, uocena, a nakon toga i prihvacena kako bi se stvorile
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pretpostavke da ¢e do¢i do promjene ponasanja i stava — u ovom slucaju to je interes za upisom

na VBZ.

Koliko god se trudili biti moderni i u toku, pozadinska psihologija je izrazito jaki faktor kada
donosimo odluke pa ¢ak i na nesvjesnoj razini. Konstantno smo pod velikom koli¢inom inputa
iz okoline, a jedan od najvise pamtljivih elemenata dozivljaja i iskustva jest sje¢anje na osjecaj
kojeg mozemo binarno podijeliti na negativno (0) i pozitivno (1) iskustvo i dozivljaj primljene

poruke — kao $to i sami prepri¢avamo u prisjec¢anju na nesto.

Osnazivanjem dobrih odnosa izmedu internih javnosti, uz posebnu orijentiranost na
zadovoljstvo studenata i nastavnog kadra, ojacat ¢e se i brand VBZ-a, a rezultat bi bio u formi
najbolje moguce reklame — WOM. Time bi se reputacija Veleucilista podigla na znacajniju
razinu. WOM je relativno nova strategija odnosa s javnoscu, usmjerena na krajnjeg korisnika i
njegovo zadovoljstvo, ali 1 potrebu svakog Covjeka da svoj entuzijazam podijeli s obitelji 1
prijateljima. Upravo to povjerenje koje ljudi imaju u svoje najblize ¢ini WOM uspjeSnom
metodom prenoSenja poruka korisnicima. Na ovaj nacin, korisnici su zadovoljni jer primaju
pouzdanu i provjerenu informaciju koja im je potrebna radi odluke o nekoj akciji.

Davatelji usluga/proizvoda takoder profitiraju koristenjem WOM-a obzirom na ¢injenicu da
tradicionalni medijski formati postaju sve skuplji, a njihova uéinkovitost se smanjuje.
Strateski i planirani WOM se koristi kako bi se poruka, koju organizacija zeli prenijeti,
usmjerila na pozitivan naéin. Kao takva, metoda je odrziva, predvidiva i mjerljiva. Zahtijeva
koordiniran i konzistentan pristup, a dovodi do Zeljenih rezultata. Uspjeh WOM strategije
temelji se na zaobilazenju tradicionalnih komunikacijskih kanala i klasi¢nih nacina

reklamiranja.

Uvidom u predstavljeni popis op¢ih 1 strateSkih ciljeva VBZ-a, moze se zakljuciti da je velik
broj tih ciljeva moguce ostvariti unapredenjem i poboljSanjem komunikacije sa svekolikim
dionicima. Komunikacijske aktivnosti mogu doprinijeti i ostvarenju institucijske misije i vizije,
kao i postizanju temeljnih ciljeva organizacije. Medu postavljenim strateSkim ciljevima
detektirano je da se upravljanjem organizacijskom komunikacijom moze osobito pridonijeti
ostvarenju ciljeva u podrucju jacanja drustvene uloge VBZ-a, kao i izgradnji njegovog
institucijskog identiteta. Osim toga, u svrhu ostvarenja dugoro¢no odrzivog i financijski
stabilnog poslovanja pa, u skladu s time, oCuvanja likvidnosti poslovanja, nuzno je niz
komunikacijskih aktivnosti usmjeriti prema potencijalnim korisnicima usluga VBZ-a, odnosno

potencijalnim studentima.
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CILJ 1: Izgraditi institucijski identitet VBZ-a:

Strategija za ostvarenje cilja 1: Planirani razvoj institucijskog identiteta odvijat ¢e se u tri
koraka. Prvi je korak sveobuhvatna implementacija prethodno definiranih institucijskih
vrijednosti koje ¢ine osnovu organizacijske kulture VBZ-a. Drugi je korak promjena vizualnog
identiteta institucije koja ide u smjeru njegova uskladivanja s definiranim institucijskim
vrijednostima. Konac¢no, tre¢i korak ¢init ¢e unapredenje mrezne stranice Veleucilista s ciljem
povecanja njezine upravljivosti i uskladivanja s novim vizualnim identitetom. Ovim
komunikacijskim nastojanjima VeleuciliSte ¢e se nastojati dodatno pozicionirati u svijesti

relevantnih dionika kao nezamjenjivi obrazovni i druStveni akter.

CILJ 2: Kontinuirano razvijati suradnju s dionicima iz gospodarstva i lokalnom

zajednicom

Strategija za ostvarenje cilja 2: Planirano je predstaviti aktivnosti VBZ-a na projektu Praksom
do karijere, kao i rezultate rada Karijernog centra na profesionalnom usmjeravanju studenata
te intenzivirati gostujuéa predavanja renomiranih stru¢njaka iz svijeta gospodarstva. Da bi se
intenzivirala ve¢ postojeca suradnja i1 olakSali novi kontakti, namjera je uspostaviti
informacijsku platformu koja bi ojacala interakciju izmedu Veleucilista i partnera iz podrucja
gospodarstva. Platforma bi takoder sluZila 1 povezivanju studenata s potencijalnim
poslodavcima ¢ime bi se za studente VBZ-a Sirom otvorila vrata trziSta rada. Inzistiranje na
ovim suradnjama dio je $irih nastojanja Veleucilista da se transformira u fleksibilnu i otvorenu
organizaciju koja se prilagodava suvremenim gospodarskim i tehnoloskim trendovima i koja

spremno prihvaca inpute svih zainteresiranih dionika.

CILJ 3: Povecati vidljivost VBZ-a

Strategija za ostvarenje cilja 3: Kako bi se to postiglo, planira se jacati i strukturirati aktivnosti
na postoje¢im profilima Veleucilista na drustvenim mrezama (Facebook, Instagram, YouTube,
LinkedIn, Twitter) te donijeti marketinsku strategiju popracenu strukturiranim marketinskim
aktivnostima. Takoder, kada je rije¢ o vidljivosti, nuzno je povecati vidljivost akademskih 1
profesionalnih postignuéa zaposlenika te akademskih, profesionalnih i1 privatnih postignuca
studenata. To se planira posti¢i koriStenjem potencijala ve¢ spomenutih drustvenih mreza, ali i
razvijanjem 1 uspostavljanjem dobrih odnosa sa strateSki vaznim medijima (tiskanim,
elektronickim, radio, TV) kao kanalom prema Sirokoj javnosti. Planira se i reaktiviranje i
nastavljanje nekih ve¢ isprobanih tehnika, kao $to su praksa slanja newslettera prema internoj

javnosti, godiSnje ili polugodiS$nje izdavanje biltena (studentskog ¢asopisa ,,BAK®) te online
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Casopisa studenata studija Komunikacijski menadzment (Casopis ,,KM*). Za provedbu nekih od
tih aktivnosti planira se osnivanje ,,komunikacijskih jedinica“ pojedinih studijskih programa, u
koje bi osim voditelja studijskih programa bili ukljuceni i sami studenti, a te bi studentske
aktivnosti bile prepoznate i priznate kroz potvrdu o internship-u ili dobivanje preporuke
voditelja studija. Osim navedenih tehnika, vidljivost VeleuciliSta nuzno je pojacati i na
tematskim sajmovima kao §to su Smotra sveucilista, Sajam obrazovanja i razni gospodarski
sajmovi u okruzenju. Takoder se smatra da se vidljivost Veleuc¢iliSta na internetu moze povecati
primjenom strategije content marketinga, odnosno edukativnim sadrzajem u otvorenom
pristupu (pisanjem blogova i/ili snimanjem vlogova s nastavnim temama) koji bi kreirali

nastavnici 1 suradnici Veleucilista.

CILJ 4: Razvijati i komunicirati drustveno odgovorno poslovanje (DOP) Veleudilista

Strategija za ostvarenje cilja 4: DOP u svim ¢etirima aspektima odgovornog poslovanja
(financijska odgovornost, odgovornost prema internoj javnosti — zaposlenicima i studentima,
odgovornost prema zajednici i prema okoliSu) jedan je od temeljnih strateSkih ciljeva
Veleucilista. U svrhu intenziviranja DOP-a i socijalno osjetljivog pristupa te komuniciranja tog
pristupa s kljuénim javnostima, u planu je povecanje digitalne pristupacnosti web-stranice
osobama s poteskocama, povecanje vidljivosti studenata s invaliditetom, samohranih roditelja,
nacionalnih manjina (Sto su sve skupine studenata otprije prisutne na VBZ-u) te ugradnja
principa DOP-a u organizacijsku komunikaciju s ciljem Kkreiranja svijesti institucije o
drustvenoj odgovornosti prema zaposlenicima. Takoder je potrebno ve¢ postojecu okolisnu
svijest VBZ-a dodatno razvijati te, u suradnji sa studentima i dionicima iz gospodarstva i
lokalne zajednice, osmisliti i realizirati kampanju okolisne odgovornosti VBZ-a. Osim
odgovornosti prema okoliSu, imperativ je postati relevantan dionik druStvenog zivota lokalne
zajednice, S§to se planira posti¢i povezivanjem s ostalim obrazovnim institucijama u lokalnoj
zajednici (osnovnim i srednjim Skolama i sl.) u svrhu razvijanja edukativnih i participativnih

projekata i kampanja.

CILJ S: Povecati vrijednost branda VeleuciliSta Baltazar

Strategija za ostvarenje cilja 5: 1zrada brand knjige ukljucuje definiranje esencije branda VBZ-
a uz jasno pozicioniranje kao kvalitetnog i inkluzivnog aktera u viSem obrazovanju. Knjiga ¢e
definirati §to VBZ jest i ono sto nije, koje kljucne rijeci ga definiraju, koja je ciljana skupina te
obiljezja organizacija s kojima je pozeljno sklapanje suradnji, to jest s kojima VBZ dijeli iste

vrijednosti. Definiranje brand knjige zahtijeva usku suradnju sa zaposlenicima i vodstvom
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Veleucilista, $to ¢e osigurati integraciju svih vrsta djelovanja prema internoj i eksternoj

javnosti, pa samim time i poveéanu vrijednost branda VBZ-a.

CILJ 6: Pozitivno utjecati na percepciju VeleudiliSta kod klju¢nih dionika

Strategija za ostvarenje cilja 6: Uvjet za kvalitetnu implementaciju komunikacijske strategije

jest reaktiviranje djelovanja Ureda za odnose s javnostima.

CILJ 7: Unaprijediti internu komunikaciju medu osobljem i izmedu osoblja i studenata

Strategija za ostvarenje cilja 7: S jedne strane, unapredenje odnosa medu zaposlenicima postize
se kvalitetnijom internom komunikacijom. U tu svrhu, plan je uspostaviti i formalizirati kanale
komunikacije izmedu institucijskih tijela (Uprava, Stru¢no vijece, Upravno vijece itd.) i
zaposlenika te u skladu s time povecati transparentnost rada VBZ-a. Naime, nuzno je da su
zaposlenici informirani o inicijativama ili problemima na nacin da se komuniciraju konzistentne
i jasne poruke. Kvalitetnija interna komunikacija kao o¢ekivanu posljedicu imat ¢e ué¢inkovitiju
izvedbu zaposlenika, bolje upravljanje, moguénost povratnih informacija, poja¢anu motivaciju
zaposlenika i izgradnju timskog duha. Kvalitetnija interna komunikacija pretpostavka je i da
zaposlenici razumiju korporativnu kulturu i identitet. Jednako tako, cilj je jacati aktivnosti
informiranja nastavnika o znanstvenim, stru¢nim i sl. dogadanjima ¢ime bi se stvorila poticajna
atmosfera za profesionalni i osobni razvoj zaposlenika. Osim unapredenja odnosa medu
zaposlenicima, cilj je i intenzivirati i unaprijediti izvannastavnu komunikaciju nastavnog i
nenastavnog osoblja sa studentima. Cilj je postizanje pozitivne izvannastavne atmosfere koja
¢e kod studenata rezultirati osjecajem pripadnosti VBZ-U i osigurati im poticajno okruZenje za
njihovo studiranje. Jednako tako, fokus ¢e biti i na komunikaciji sa studentima preddiplomskih

studija s ciljem njihova upoznavanja s mogucnostima nastavka studiranja na VBZ-u.

CILJ 8: Kreirati zajednicu studenata, nastavnika i alumnija VBZ-a

Strategija za ostvarenje cilja 8: Osnovna je ideja da se oslobode, prije svega, neiskoriSteni
potencijali koji se otvaraju suradnjom 1 boljim komunikacijskim umrezavanjem svih dionika
obrazovnog procesa. Da bi jedna takva zajednica bila u€inkovita, ona mora uskladiti ciljeve
VBZ-a s potrebama njegovih zaposlenika i1 studenata. Ideja je stvoriti socijalnu mrezu unutar
koje se nastavnici i studenti povezuju, grade odnose na temelju povjerenja i Sire tu istu mrezu
koja bi predstavljala jezgru socijalnog kapitala VBZ-a. Taj bi se cilj postigao uspostavljanjem
mehanizama potpore c¢lanovima VBZ zajednice (studentima i zaposlenicima) u slucaju

katastrofa (Sto je osobito aktualno u kontekstu dogadanja u 2020. godini vezanih za pandemiju
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1 potrese), jacanjem veza medu zaposlenicima 1 studentima putem zajednickih projekata, team
buildinga, terenskih nastava i ostalih izvannastavnih aktivnosti. Konaé¢no, i same bi se studente
viSe ukljucilo u povecanje vidljivosti i izgradnju identiteta i organizacijske kulture VBZ-a. Za
ostvarenje tog cilja, namjera je ¢eS¢e prezentirati studente i njihove price kroz razlic¢ite kanale
komunikacije, ¢ime bi se vidljivim ucinilo jedinstveno iskustvo studiranja na Veleucilistu.
Posebno zainteresirane i angazirane studente poticalo bi se na kreiranje sadrzaja vezanog uz
iskustvo studiranja na Veleucilistu (user generated content) koji bi se potom diseminirao putem
mreznih stranica i drustvenih mreza VBZ-a. Na web stranicama i drustvenim mrezama prisutne
su (stock) fotografije studenata, no nedostaje slika ,,stvarnih® ljudi, osoba koje ¢ine VBZ i

zaduZeni su za njegovo postojanje i razvoj.

4.7.1 Zakljucci analize prikaza slucaja

Dosad navedene komunikacijske 1 marketinske aktivnosti nisu bile unaprijed isplanirane niti
formalizirane kroz dokument strateskog tipa, $to je uzrokovalo razne promjene u internom i
eksternom komunikacijskom pristupu. Ceste promjene uzrokovale su nejasno pozicioniranje
Veleucilista medu zaposlenicima, ali i na trzi$tu. Potrebno je planirati aktivno ukljuéivanje svih

zaposlenika u njezinu provedbu.

Uzevs$i u obzir analizu te definirane ciljeve, ali i istaknute najznacajnije slabosti VBZ-a,
zakljucak je da bi glavni cilj VBZ-a trebao biti pozitivan osjecaj i dozivljaj kod svih sudionika:
u procesu studiranja studenata, vodenja nastave i odrzavanja poslovanja VBZ-a (ostale sluzbe),
dakle rad na poboljsanju organizacijske kulture trebao bi zauzeti prioritetnu poziciju. Bilo bi
poZeljno napraviti internu komunikacijsku strategiju u cilju poboljSanja kohezije 1 suradnji
izmedu zaposlenika i kako bi im se priblizili ciljevi ove komunikacijske strategije orijentirane

primarno prema vanjskim javnostima.

Osmisljavanje taktika zahtjeva kreativnost, a kako je jedan od ciljeva integracija VBZ-a, bilo
bi idealno kada bi na internoj komunikacijskoj strategiji radila radna grupa sainjena od
strucnjaka iz podrucja odjela ljudskih potencijala, menadzmenta i OSJ. Na taj nacin bi se
utvrdene najznacajnije slabosti Veleucilista; stalne promjene rukovodstva 1 naruseni

meduljudski odnosi medu zaposlenicima postepeno rjesavali.

Potrebna je najmanje jedna osoba koja ¢e koordinirati rad radne grupe u svrhu ostvarenja
Strategije te pratiti napredak u njezinoj provedbi. Osim postavljanja koordinatora, a s ciljem §to
kvalitetnije provedbe komunikacijskih aktivnosti, nuzno je uspostaviti komunikacijske

aktivnosti na razini pojedinih studijskih programa koje ¢e jasno komunicirati sadrzaj i kvalitetu
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pojedinog studija. Kako bi te aktivnosti bile $to kvalitetnije implementirane, potrebno je kreirati
konkretne komunikacijske planove na godi$njoj razini te podnositi godi$nja izvjeséa o provedbi

komunikacijskog plana.

U idealnim uvjetima komunikacijska strategija imala bi izraden vremenski plan i definirani
prora¢un koji je na raspolaganju kroz svaku godinu ili sumirano kroz cijelo razdoblje Strategije
(2021. - 2026.). Stoga bi prikazana strategija VBZ-a trebala dobiti dopunu taktickog,
proracunskog i evaluacijskog segmenta. Nadalje, bilo bi pozeljno da se osobito u definiranju
taktika, formira posebna radna grupa sastavljena od stru¢njaka u odnosima s javnostima te

odjela marketinga u cilju §to uspjesnijeg ostvarenja zadanih ciljeva unutar proracuna.

Provedba planiranih aktivnosti trebala bi definirati tko, Sto i kada radi - formirane unutar
vremenskog plana i zadanih rokova (Ganttov dijagram). Obzirom da je timeline izostavljen,
donosim prijedlog (tablica 8) koji se odnosi na integrirani komunikacijski program to jest
njegov vremenski plan interne komunikacijske strategije i opée komunikacijske strategije VBZ-
a za razdoblje 2021. — 2026. godine. Vremenski plan je osmisljen u cilju razvoja skladnih
odnosa i pozitivne radne atmosfere (Dani otvorenih vrata, radionica, team building i Bozi¢na
proslava), ali i promidzbe VBZ-a prema eksternim javnostima. Plan uzima u obzir i aktivnosti
koje su osmisljene kako bi se umanjila pa i postepeno eliminirala detektirana slabost
,hedostatak razvojne politike u svim segmentima poslovanja i usmjerenost na kratkorocne

ciljeve, umjesto definiranja i provodenja dugoro¢nih i strateski znacajnih ciljeva‘.

Navedene stavke vremenskog plana programa imaju za cilj podi¢i organizacijsku kulturu na
viSu razinu te medusobno bolje upoznavanje i stvaranje prijateljstava zaposlenika kroz suradnju
na razli¢itim projektima i unutar grupnih radionica kako bi se utvrdena slabost: ,,slaba suradnja
s gospodarstvom, nezadovoljstvo u odnosima internih javnosti i izostanak projektnih aktivnosti
VBZ-a“ pretvorila u snagu i jacanje meduljudskih odnosa te integraciju svih dionika

Veleudilista.

Ujedno, u obzir je uzeta i ljudska potreba za nagradom i nekom vrstom natjecanja. Tako Ce
godi$nja nagrada koja bi se temeljila na internom istrazivanju misljenja studenata (anketa),
donijela uvid u percepciju studenata i priznanje profesoru/ici koja je svojim radom zasluzila
status inspirirajuce osobe. Ostvarenjem bliskosti u odnosima ,,profesori — predavaci — mentori
— prijatelji* te predstavljanjem profesora; njihovih vizija i postignuca putem drustvenih mreza
umanjila bi se komunikacijska barijera koja je inaCe prisutna na ostalim Skolama visokog

obrazovanja.
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Predstavljeni vremenski plan mogao bi postati na neki nacin jedinstvena tradicija VBZ-a te

stavka po kojoj ¢e se razlikovati od ostalih vele/sveucilista koji imaju hladniji i distanciraniji

odnos sa studentima. Obzirom da su studenti i zainteresirana ciljna javnost ve¢inom odrasle

osobe u radnom odnosu, vjerujem da bi ovakav pristup bio iznenadujuci, drugaciji i po tome

zanimljiv.

Tablica 8. Predlozeni vremenski plan integrirane komunikacijske strategije OSJ i interne

komunikacijske strategije (izrada autora)

Ozujak

Travanj

Listopad

Studeni

Prosinac

Lansiranje kampanje VBZ-a

Team building VBZ zaposlenika na DOP
projektu

Razvoj broSure za predstavljanje VBZ-a

Dani otvorenih vrata uz druZenje na
otvorenom  uz  organizirani  rostilj
(sponzorstvo  grada Zapresic¢a, craft

pivovara i OPG-ova u okrugu Zapresica)

Radionica za zaposlenike na temu rada u
timu i storytelling radionica
- izrada kratkog videa koji docarava

pozitivhu atmosferu

Sudjelovanje na Smotri Sveucilista

Slanje objava o gornje dvije aktivnosti u

medije

Bozi¢na proslava - druzenje studenata,
profesora i zaposlenika — dodjela nagrade

,, Profesor koji nas inspirira*

Mjerenje ucinaka kampanje
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Takoder, kako bi se provijerilo jesu li ciljevi Strategije ispunjeni i pravilni, kao $to je uvijek
pravilo u komunikacijskom programu, preporuka je napraviti evaluaciju svake tocke plana te
onu konacnu — jesu li ostvareni svi ciljevi i kojim metodama procjene su mjereni. Kako bi se
mogla evaluirati uspjesnost implementacije Strategije te procijeniti percepcija koju o VBZ-u
imaju klju¢ni dionici, potrebno je uvesti ispitivanje trenutne percepcije VBZ-a kod zaposlenika,

komunikacijom planu i nakon njegove provedbe.

Evaluacija se izravno odnosi na postavljene ciljeve programa, a Kkriteriji vrednovanja trebaju
biti realisti¢ni, vjerodostojni i specificni. AKo informacijske ciljeve Zelimo vrednovati, tada
¢emo ukljuciti analizu svih novinskih objava i elemenata koji mjere doseg digitalnih objava
(npr. Google Ads). Uz to bi bilo pozeljno navesti na koji nacin su klju¢ni elementi poruke
spomenuti unutar njih. Druga metoda moze biti, mjerenje podijeljenih brosura ili procijenjeni
broj gledatelja koji su na TV-u, You Tube-u ili druStvenim mrezama vidjeli odredeni prilog,
koliko su se na njemu zadrzali te je li njihovo istrazivanje poruke doslo do web stranice VBZ-

a ili idealno — zavrsilo upitom prema referadi s kona¢nim ishodom upisa na fakultet.

Vrednovanje motivacijskih ciljeva izraduje se istrazivanjem ankete dojmova prije i nakon
kampanje, povec¢anjem udjela na trzistu, rezultatima prodaje (upisa) ili brojem telefonskih ili e-
mail upita prema referadi. Stoga je poZeljno da se anketnim istrazivanjem procijeni percepcija

organizacijske kulture prije i poslije kampanje.

Ostvarenjem ciljeva zacrtanih ovom strategijom unaprijedili bi se i osuvremenili svi aspekti
organizacijske komunikacije — internih i eksternih javnosti, uz znacajan doprinos konaé¢noj
realizaciji strateskih razvojnih ciljeva institucije u cjelini kroz povecanje broja novoupisanih

studenata 1 samim time povecanje prihoda 1 donacija.

Zakljuc¢no, u bliskoj buduénosti pozeljno je napraviti internu komunikacijsku strategiju zasebno
ili ju integrirati s postojecom koja je obradena u ovom radu. Tada istrazivanje organizacijske
kulture, percepcija, zelja i potreba interne javnosti moze uvelike biti od koristi kako bi se
trenutno navedene najznacajnije slabosti postepeno transformirale u njene snage $to i je jedna

od klju¢nih zadac¢a odnosa s javnoscu.
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5. ZAKLJUCAK

U ovom diplomskom radu istrazena je vaznost upravljanja i planiranja uc¢inkovitim
komunikacijskim programima te su analizirane razlicite strategije i alati koji se koriste u tom
procesu. Cilj ovog rada bio je shvatiti kako organizacije mogu posti¢i uspjesne komunikacijske
programe koji ¢e pridonijeti njihovom poslovnom uspjehu. Istrazivacka analiza pokazala je da,
organizacije koje primjenjuju sustavne i dobro osmiSljene strategije upravljanja
komunikacijskim programima i ulazu vise resursa u odnose s javnosc¢u, postizu bolje poslovne

rezultate i imaju skladnije odnose njihovih internih javnosti.

Pregledom literaturnih izvora otkriva se da je upravljanje komunikacijskim programima slozen
i dinamiCan proces koji zahtijeva cjelovit i multidisciplinarni pristup te suradnju svih
relevantnih dionika unutar organizacije. Integrirana komunikacija izmedu odjela marketinga,
ljudskih potencijala i odnosa s javnoS¢u, uskladivanje poruka, upotreba razlicitih
komunikacijskih kanala te interakcija sa ciljanim skupinama osobito su vazni elementi za

uspjeh.

Jedino pravo ishodiste svake komunikacijske strategije jest istrazivanje Koje je neizostavni dio
definiranja i opisa problema, a za koje je potrebno odabrati njegovu vrstu i opseg. Cetiri su
klju¢na elemenata svakog komunikacijskog programa: definiranje problema, planiranje i
programiranje, poduzimanje akcije i komunikacije te ocjenjivanje programa. Pripremom
komunikacijskog plana, komunikator osigurava da su svi faktori uzeti u obzir te da svi, koji su
ukljuceni u plan, razumiju glavni i opéi cilj plana te sve njegove korake, a to su: u¢inkovito
planiranje, odredivanje ciljeva i ciljanih skupina, identificiranje pravih kanala komunikacije i
odabir strategija i pratecih taktika. Takoder je uoceno da je prilagodljivost i kontinuirano
praéenje rezultata (evaluacija) neophodno za uspjeSno upravljanje komunikacijskim

programima.

Strategija bi trebala usmjeravati na brainstorming i koristiti se za odbacivanje aktivnosti koje
ne podrzavaju strateSku namjeru ili programske ciljeve. Treba postojati jasna veza izmedu
ciljeva, strategija i taktika. Komunikacija je iznimno vazna, ali nije dovoljna te se mora poduzeti
1 podupirati planirana akcija, ostvariva putem takti¢kih alata. Taktike se koriste kako bi se
ostvarili ciljevi odredeni planom, to jest kako bi se realizirala postavljena strategija. Za
osmisljavanje taktickih elemenata neke kampanje, treba postaviti dva glavna pitanja: je li

taktika odgovarajuca (hoce li doprijeti do ciljanih javnosti uz ocekivani u¢inak, a da je pri tom
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vjerodostojna i utjecajna te odgovara li sadrzaju plana, u smislu kompatibilnosti s ostalim

koristenim tehnikama) te je li taktika ostvariva, to jest moze li se uspjesno provesti.

Digitalne tehnologije i drustveni mediji imaju rastu¢i utjecaj na komunikacijske programe te
organizacije moraju biti prilagodljive i inovativne i na tom segmentu kako bi iskoristile ove

potencijale ,,novog vremena“.

Analizom prikaza slucaja ,,Komunikacijska strategija Veleucilista Baltazar Zapresi¢* donesen
je zakljucak da je, za poslovni uspjeh VBZ-a, klju¢no raditi na uspostavljanju kvalitetne
integrirane strategije prema ciljanim skupinama. Ciljane skupine su: postoje¢i studenti i
zaposlenici obzirom da su prvi kljuéni nositelji buducih preporuka kroz ,,usmenu predaju
(WOM) o instituciji, a drugi su nositelji kvalitete studijskih programa i iskustva studiranja na

VBZ-u kao glavnih ¢imbenika studentskog zadovoljstva.

U ovom slucaju, radi detektiranih disbalansa unutar internih javnosti, potrebno je staviti u fokus
rad na efikasnoj internoj komunikacijskoj strategiji kao dijelu novog komunikacijskog
programa Koji se treba razviti u bliskoj budu¢nosti. Klju¢no je da komunikacijski plan razvija
sinergija zajednickog rada stru¢njaka iz razlicitih, ali opet bliskih podrucja to jest odjela: odnosa
s javnoS¢u, marketinga te ljudskih potencijala kako bi se osiguralo uvazavanje zelja 1 potreba

svih ciljanih skupina.

Organizacije moraju imati jasnu viziju, ciljeve i strategije te sustavno pratiti i evaluirati rezultate
svakog koraka komunikacijskog plana kako bi osigurale kontinuirani napredak bez razvoja

kriznih situacija interne i/ili eksterne prirode.

U zakljucku, mozemo iznijeti da je planiranje i upravljanje uéinkovitim komunikacijskim
programima kljuéno za uspjeh organizacija u danasnjem konkurentnom poslovnom okruZenju.
Dobar plan definira i istrazuje: unutarnje i vanjske faktore organizacije, mjerljive rezultate, daje
to¢an vremenski okvir, usmjeren je na SMART ciljeve (specifi¢ne, organizacijske i poslovne),
realistiCan je, postuje vrijednosti svih kljuénih ciljanih javnosti, prilagodljiv je, sadrzi kljucne
poruke koje ¢e se odaslati prema svim ciljanim javnostima te sadrzava ,,win-win“ prijedlog.

Kroz ovaj rad pruza se uvid u vaznost planiranja i upravljanja uc¢inkovitim komunikacijskim
programima te identifikaciju klju¢nih faktora koji doprinose njihovom uspjehu. Ove spoznaje

¢e biti korisne za organizacije koje teZe unaprijediti svoje komunikacijske aktivnosti i ostvariti

konkurentske prednosti na trzistu.
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