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U uvednom dijelu rada potrebno je elabonrati teorijski okvir problematike kojom se rad bavi, obrazloziti
cilj | predmet istraZivanja, izvore podataka i metodologiju istrazivanja, iznijeti prikaz strukture rada kroz
kratki opis sadrZaja rada te navesti istrazivaéko pitanje.

U poglavijima koja sljede treba opisati (1) bitna obiljezja odnosa s javnostima i strateskog planiranja te
(2) karakteristike odnosa s javnostima u proizvodnoj djelatnosti sagledane iz perspektive (3) Smith-ova
Nine Steps of Strategic Public Relations modela. Razradu teme treba fokusirati na istrazivacko pitanje
“Utjeke i stratedko planiranje odnosa s javnostima na percepciju znacaja proizvodnje za drustvo?" cilj

kojeg je (4) utvrditi koji korak u Zetvero-faznom procesu planiranja ima najveci utjecaj. U drugom dijelu
rada potrebno je (5) opisati metodologiju istraZivanja, (6) iznijeti hipoteze i (7) kreirati 1 elaborirati dizajn
strateskog plana odnosa s javnostima na primjeru odabrane proizvodne tvrtke.

Glavne spoznaje do kojih se doslo prouéavanjd;'fi:lnemture i provedbom istraZivanja potrebno je iznijeti
u kratkom zaklju¢ku na kraju rada, kvaliteti/(gje“g' ¢e doprinijeti prijediog daljnjih srodnih istraZivanja.
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SAZETAK

Ovaj rad bavi se ulogom Cetvero-faznog procesa strateSkog planiranja u
odnosima s javnostima, na primjeru proizvodne djelatnosti. Odnosi s javnoSc¢u
funkcija su upravljanja koja uspostavlja i odrzava uzajamno korisne odnose
izmedu organizacije i onih javnosti o kojima ovisi njezin uspjeh ili neuspjeh. Rad
je podijeljen u dva dijela: teorijski i istrazivacki. Kroz teorijski dio autor diplomskog
rada pod nazivom Cetvero-fazni proces strateskog planiranja odnosa s
javnostima u proizvodnoj djelatnosti sluzi se sekundarnim izvorima informacija s
cilem sastavljanja relevantnog pregleda teorijskog dijela rada i u tu svrhu
provedeno je on desk istrazivanje na primjeru tvrtke AD Plastik. AD Plastik je
vodeca kompanija za razvoj i proizvodnju komponenti za interijere i eksterijere
automobila u Hrvatskoj, i jedna od vodec¢ih kompanija u Isto¢noj Europi. Imaju
viSe od trideset i pet godina iskustva u svijetu automobilske industrije, a strast i
znanje zaposlenika ugradeni su u razvoj i realizaciju svakog proizvoda Koji
izraduju za najpoznatije svjetske proizvodace automobila.

Kljucne rijeci: odnosi s javnostima, strate$ko planiranje, ¢etvero-fazni model, A.D. Smith

SUMMARY

This paper deals with the role of a four-phase strategic planning process in public
relations, as an example of a manufacturing activity. Public relations is a
management function that establishes and maintains mutually beneficial
relationships between the organization and those publics on whom its success or
failure depends. The paper is divided into two parts: theoretical and research.
Through the theoretical part, the author of the diploma paper entitled The Four-
Phase Process of Strategic Public Relations Planning in the Manufacturing
Industry uses secondary sources of information to compile a relevant overview of
the theoretical part of the work, and for this purpose he conducted a desk research
on the example of AD Plastik. AD Plastik is a leading company for the
development and production of components for interiors and exteriors of cars in
Croatia, and one of the leading companies in Eastern Europe. They have over
thirty-five years of experience in the automotive world, and the passion and
knowledge of employees are embedded in the development and realization of
every product they make for the world's most famous automakers.

Keywords: public relations, strategic planning, four-phase model, A.D. Smith
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1. UVOD

Ovaj rad bavi se ulogom Cetvero-faznog procesa strateSkog planiranja u
odnosima s javnostima, na primjeru proizvodne djelatnosti. Kada se govori o
strateSkom planiranju, poslovna je povijest pokazala trend iniciranja pozitivnih
inovativnih promjena u poslovanju poduzeca C€iji je menadZzment vodio politiku
postavljanja visokih ciljeva i definiranja poslovne strategije. Strateski ciljevi koje
definira najviSa razina menadzmenta odnose se na opstanak, rast i razvoj
poduzeéa na dugi rok, vodeci istovremeno racuna o efikasnosti i efektivnosti

poslovanja.

1.1. Predmetrada

Kako bi se uspjeSno dosegli zacrtani ciljevi, strategijski menadzment je
odgovoran i za planiranje i utvrdivanje adekvatne strategije kojom se definira skup
akcija i potrebnih resursa za ostvarenje zacrtanih ciljeva.

Svrha tih strategija je maksimalno iskoristiti prednosti koje poduzece ima u
odnosu na konkurenciju, kao i povoljne prilike koje poduzeCu pruza eksterna
okolina u svrhu zadovoljenja zelja i potreba kupaca i ostalih zainteresiranih strana.
Klju€ni razlog zasto organizacije uopce planiraju jest u tome Sto im planiranje
pomaze ostvariti zacrtane ciljeve pa stoga strateSko planiranje omogucava to isto
u veéem opsegu i na dulji rok. Strateski plan prikazuje buduci smjer, ciljeve rada
i strategiju poduzeca. Planiranje omogucava bolje usmjeravanje organizacije,
vecu fleksibilnost i bolju koordinaciju rada.

Proces planiranja je vrlo zahtjevan i sloZzen proces koji se sastoji od
nekoliko kljuénih faza na temelju kojih se uvida povezanost strateSkog
menadZmenta sa strateSkim planiranjem kao meduzavisnim pojmovima, a to ¢e

autor ovog rada nadalje prikazati na primjeru proizvodnog poduzeca.



1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Rad je podijeljen u dva dijela: teorijski i istrazivacki. Kroz teorijski dio autor
diplomskog rada pod nazivom Cetvero-fazni proces strateskog planiranja odnosa
s javnostima u proizvodnoj djelatnosti sluzi se sekundarnim izvorima informacija
s cillem sastavljanja relevantnog pregleda teorijskog dijela rada i u tu svrhu
provedeno je on desk istrazivanje. U drugom dijelu rada bit ¢e opisana
metodologija istraZivanja, autor Ce kreirati i elaborirati dizajn strateSkog plana
odnosa s javnostima na primjeru odabrane proizvodne tvrtke u sklopu ¢ega Ce u
kratkom diskursu dati odgovore na istrazivacka pitanja. Na kraju rada u kratkom
zaklju€ku iznijet ¢e se glavne spoznaje do kojih se doslo prou€avanjem literature

i provedbom istrazivanja.

1.3. Strukturarada

Ovaj rad podijeljen je u nekoliko poglavlja. U poglavljima koja slijede
opisana su (1) bitna obiljezja odnosa s javnostima i strateSkog planiranja te (2)
karakteristike odnosa s javnostima u proizvodnoj djelatnosti sagledane iz
perspektive (3) Smith-ova Nine Steps of Strategic Public Relations modela. Tema
rada je fokusirana na istrazivacko pitanje "UtjecCe li strateSko planiranje odnosa s
javnostima na percepciju znacaja proizvodnje za drustvo?" cilj kojeg je (4) utvrditi
koji korak u Cetvero-faznom procesu planiranja ima najveci utjecaj. U drugom
dijelu rada opisana je metodologija istrazivanja, iznijete hipoteze i kreiran i
elaboriran dizajn strateSkog plana odnosa s javnostima na primjeru odabrane

proizvodne tvrtke.



2. ODNOSI S JAVNOSTIMA | STRATESKO PLANIRANJE

2.1. Definiranje pojma odnosa s javnosc¢u

Pojam i sadrzaj djelatnosti odnosa s javno$¢u mijenjaju se s razvojem
ljudskog drustva i razli€ito se tumace u pojedinim fazama razvoja. Usporedno s
razvojem odnosa s javnoScu, brojni autori i struénjaci pokusavali su definicijama
odrediti predmet, djelatnosti i smisao odnosa s javnos¢u. Preciznu, jednostavnu i

sveobuhvatnu definiciju bilo je vrlo teSko dati.

Autor R. Harlow je godine 1976. pretrazio 472 definicije odnosa s javnoSc¢u
te ih saZzeo na sljedec¢i nacin: ,Odnosi s javnoSC¢u su posebna funkcija
menadZmenta koja pomaze pri uspostavljanju i odrZzavanju zajednickih nacela
komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu organizacije i njezinih
javnosti — uklju€uje upravljanje temama, pomaze menadzmentu biti informiran o
javhome misljenju te biti osjetljiv i reagirati, definirati, naglasavati obavezu
menadzmenta da sluze javnom interesu. Takoder pomaze menadZzmentu i¢i u
korak s promjenama te ih u€inkovito iskoristiti, sluZi kao sustav ranog upozorenja
pri predvidanju trendova te rabi istraZivanja i etiCke komunikacijske tehnike.”
(Theaker, 2007: 12)

Godine 1978. Svjetska skupstina udruga za odnose s javnoséu u Meksiku
usuglasila je sljedece: ,Odnosi s javnoS¢u su vjestina i druStvena znanost o
analiziranju trendova, predvidanju njihovih posljedica, savjetuju voditelje
organizacija i uvode planirane programe djelovanja koji ujedno sluze interesima

organizacije i javnosti.“ (Theaker, 2007: 13)

Kao funkcija upravljanja, odnosi s javno$¢u obuhvacaju sljedecée: (Broom,
2010: 7)

e Predvidanje, analiziranje i interpretiranje javnog mnijenja, stavova, pitanja
koja bi mogla imati pozitivan ili negativan ucinak na djelatnost i planove

organizacije,



e Savjetovanje uprave na svim razinama organizacije, s obzirom na politiCke
odluke, smjerove djelovanja i komunikaciju, imajuci na umu njihove javne
posljedice te druStvenu i gradansku odgovornost organizacije,

e Stalno istrazivanje, provedbu i ocjenjivanje programa djelovanja i
komunikacije kako bi se kod informirane javnosti postiglo razumijevanje
cilieva organizacije neophodno za njezin uspjeh,

e Navedeno moze ukljucivati marketing, prikupljanje financijskih sredstava,
odnose sa zaposlenicima, lokalnom zajednicom, drzavnim ustanovama te
druge programe,

e Stvaranje i provedba planova organizacije za utjecanje na javnu politiku ili
njezino mnijenje,

e Postavljanje ciljeva, planiranje, stvaranje odgovarajucih proracuna,
zapoS$ljavanje i osposobljavanje osoblja, poboljSavanje radnih uvjeta,

e Profesionalna djelatnost odnosa s javnoS¢u moze zahtijevati poznavanje
umijeCa komunikacije, psihologije, sociologije, socijalne psihologije,
politicke znanosti, ekonomije, odnosa s medijima, nacela menadzmenta i

etike.

Odnosi s javnosSc¢u funkcija su upravljanja koja uspostavlja i odrzava
uzajamno korisne odnose izmedu organizacije i onih javnosti o kojima ovisi njezin
uspjeh ili neuspjeh. Sluze Sirokom krugu institucija u drustvu kao $to su poslovne
organizacije, radnicki sindikati, drzavne ustanove, dobrovoljne udruge, zaklade,
bolnice, Skole i fakulteti, vierske zajednice, a da bi sve one mogle ostvariti svoje
cilieve moraju razviti u€inkovite odnose sa svojim ciljanim javnostima (Broom,
2010: 7).

PomazZu organizacijama predvidati i reagirati na javne percepcije i
misljenja, na nove vrijednosti i zivotne stilove. Pomoc¢u sustava za javno

informiranje odnosi s javno$¢u omogucuju dostupnost informacija.



Godine 1987. CIPR (britansko profesionalno tijelo za prakti¢are odnosa s
javnos$cu) definira odnose s javnoscu kao ,planiran i odrziv napor uspostavljanja
i odrZzavanja dobre volje i razumijevanja izmedu organizacija“. (Theaker, 2007:
13)

Autor P. Kitchen 1997. sintetizira nekoliko definicija odnosa s javnoScu na
sljededi nacin: ,,0dnosi s javnoS¢u predstavljaju upravljacku funkciju, pokrivaju
Sirok raspon aktivnosti i namjera u praksi, smatraju se dvosmjernim ili
interaktivnim, govore o tome da javnost nije suoCena s tvrtkom pojedinac¢no (na
primjer, potrosaci) ve¢ viSestruko te govore o tome kako su odnosi dugorocni, a
ne kratkoro¢ni.“ (Theaker, 2007: 19)

Unutar funkcije odnosa s javno$c¢u pojavljuju se sljedecée glavne aktivnosti:
interna komunikacija, korporacijski odnosi s javnoS¢u, odnosi s medijima,
business to business komunikacija, poslovi od javnog znacaja, odnosi s
ulagacCima, strateSka komunikacija, upravljanje temama, rjeSavanje krize, pisanje
tekstova, rukovodenje publikacijama, organiziranje dogadanja i sli¢no. (Theaker,
2007: 19) Netom nabrojane aktivnosti dovode do toga da se u praski Cesto

poistovjeCuje pojam odnosa s javno$¢éu s marketingom i oglaSavanjem.

Naime, marketing je ,upravljacki proces zaduzen za identificiranje,
predvidanje i zadovoljavanje zahtjeva potro$aca na profitabilan nacin“, odnosno
marketing ,brine o odnosima organizacije s potroSa¢ima u kojima se pojavljuje
quid pro qou razmjena“, a odnosi s javnoséu ,brinu o Sirem krugu javnosti koja je
uklju€ena u organizaciju ili pak organizacija utje€e na nju“. Marketing i odnosi s
javno$céu Cine dvije glavne funkcije menadZmenta unutar organizacije, ali na to
kako su organizirani utjeCu percepcija vodstva organizacije, organizacijska kultura
i povijesne pretpostavke. Obje su funkcije za organizaciju jednako bitne. Kada se
spominje oglasavanje, ono predstavlja najuvjerljiviju mogucu prodajnu poruku o
pravom izgledu proizvoda ili usluge po najnizoj mogucoj cijeni, a odnosi s
javnod¢éu ne ciljaju na povecanje prodaje ve¢ na povecéanje razumijevanja.
(Theaker, 2007: 21)



Brojne definicije pokuSavaju utvrditi bit odnosa s javno$¢éu navodenjem
glavnih aktivnosti od kojih se sastoji praksa odnosa s javnoséu €ime su utvrdene

sljedeée znacajke: (Broom, 2010: 7)

e Provode planirani i kontinuirani program kao dio upravljanja organizacijom,

e Bave se odnosima izmedu organizacije i njezinih javnosti, skupina ljudi s
interesima u njoj,

¢ Prate svijest, stavove, miSljenja i ponasanja unutar i izvan organizacije,

e Analiziraju uCinke $to ih politika, postupci i aktivnosti organizacije mogu
imati u javnostima, skupinama zainteresiranih strana,

e Identificiraju politiku, postupke i aktivnosti koje su u sukobu s javnim
interesom i opstankom organizacije,

e Savjetuju upravu organizacije o uvodenju nove politike, novih postupaka i
aktivnosti korisnih i za organizaciju i za njezine javnosti,

e Uspostavljaju i odrzavaju dvosmjernu komunikaciju izmedu organizacije i
njezinih javnosti

e Stvaraju mjerljive promjene u svijesti, stavovima, misljenjima i ponasanju
unutar i izvan organizacije

e Njihov su rezultat novi ili oCuvani odnosi izmedu organizacije i njezinih

javnosti.

2.2. Stratesko planiranje u odnosima s javhoscéu

Planiranje je pocetna funkcija menadZzmenta, kojom se unaprijed utvrduje
smjer kretanja poduzec¢a u nepredvidivoj, kompleksnoj i turbulentnoj okolini.
Poslovna je povijest pokazala trend iniciranja pozitivnih inovativnih promjena
u poslovanju poduzeca Ciji je menadZzment vodio politiku postavljanja visokih
cilieva i definiranja poslovne strategije. Strateski ciljevi koje definira najvisa
razina menadzmenta odnose se na opstanak, rast i razvoj poduzeéa na dugi

rok, vodeci istovremeno racuna o efikasnosti i efektivnosti poslovanja.



Kako bi se uspjeSno dosegli zacrtani ciljevi, strategijski menadzment je
odgovoran i za planiranje i utvrdivanje adekvatne strategije kojom se definira skup
akcija i potrebnih resursa za ostvarenje zacrtanih ciljeva. Svrha tih strategija je
maksimalno iskoristiti prednosti koje poduzece ima u odnosu na konkurenciju, kao
i povoljne prilike koje poduzec€u pruza eksterna okolina u svrhu zadovoljenja zelja

i potreba kupaca i ostalih zainteresiranih strana (Thompson, 2008: 22).

see woes

pratiti procese, veze i odnose samo unutar poduzeca, fokusirajuéi se na efikasno
koriStenje izvora poduzeca i formuliranje opc¢ih smjernica koje pripomazu
efikasnijem postizanju vizije, misije i ciljieva poduzec¢a. Konacan cilj strategijskog
menadZmenta, koji se stalno unaprjeduje, jest porast konkurentnosti poduzeéa, s
obzirom na utjecaje promjenjivog okruzenja (Krajnovi¢, Lordani¢, Jovi¢, 2012:
322).

Kljuéni razlog zasto organizacije uopce planiraju jest u tome Sto im
planiranje pomaze ostvariti zacrtane cilieve pa stoga strateSsko planiranje
omogucava to isto u veéem opsegu i na dulji rok. ,Strateski plan prikazuje buduci
smijer, cilieve rada i strategiju poduzeca, (Thompson, 2008: 23). ,Izrada strateskih
planova se izvodi tako da se gornje razine menadzera sastaju jednom godisnje
na izoliranom mjestu izvan poduze¢a te zajedno s kljuénim d¢lanovima
organizacijskih planskih Stabova formuliraju strategiju dok njenu implementaciju
prepustaju nizim razinama, (Buble, 2005: 111).

Planiranje omogucéava bolje usmjeravanje organizacije, vecu fleksibilnost i
bolju koordinaciju rada. Proces planiranja je vrlo zahtjevan i slozen proces koji se
sastoji od nekoliko klju€nih faza: analiza okoline, vizija, misija, ciljevi, strategija,
planovi, implementacija planova, evaluacija rezultata i povrh svega navedenog
povratna veza. Na temelju tih faza uvida se povezanost strateSkog menadZmenta
sa strateSkim planiranjem kao meduzavisnim pojmovima. Kako je planiranje dio
procesa menadzmenta, tako je i kod strategijskog. Na sljedecoj slici prikazane su

razine menadzmenta i planovi/ciljevi kojima se koja od tri razine bavi.



vizija .
> Vrhovni menadzment
misija

Strategijski
ciljevi/planovi

Taktieki ciljevi/planovi Srednji menadzment

Operativni ciljevi/planovi \ } Najnizi menadzment

Slika 1. Razine planiranja.
Izvor: Sikavica i sur.: Temelji menadzmenta. Zagreb, Skolska knjiga, 2008., str. 146.

Za strategijsko planiranje, odnosno definiranje strategijskih ciljeva i
planova zaduZeni su vrhovni menadZeri, jer najbolje sagledavaju i poznaju
problematiku na razini cijele organizacije. To su opce aktivnosti usmjerene na
buduénost organizacije. Razlikovne karakteristike strategijskih, taktickih i

operativnih planova prikazani su u tablici 1.

»-Esencijalni problem danasnjih organizacija je to Sto ne razlikuju planiranje
od strategiziranja (kreiranja strategije). Planiranje se odnosi na programiranje, a
ne otkrivanje ili kreiranje. Planiranje je za tehnokrate, a ne za sanjare. Davanje
planerima odgovornost kreiranja strategije je kao traZziti od zidara da kreira
Michelangelovu Pietu®. (Sikavica i sur, 2008: 85)



Tablica 1. Razlikovne karakteristike

Vrste planova

Obiljezja Strateg|1§k| Takticki planovi Operativni planovi
planovi
Razina poslovanja za Cjelokupna Strategijske poslovne Odjeli, radne grupe,

koju se razvijaju

organizacija

jedinice, funkcije

pojedinci

A 72\ OEMVENE SR Takticki ciljevi Operativni ciljevi
kojih se razvijaju ciljevi
. : Operacionalizacija
Pg?(?il\?;nft'gails(?ﬂ pojedinih dijelova Opisuju pojedine
P Ju. opisu) Obéi pravci strategijskih planova, zadatke, procedure,
d'glofan'a opisuju aktivnosti, njihov | procese koje je
oJr aniz aJci'e slijed, vrijeme, odvijanje | potrebno provesti
g ) te resurse koji su im na specificnom
dodijeljeni na razini podrudju djelovanja
podrucdja poslovanja
Vremenska usmjerenost | Dugorocni SrednjorocCni KratkoroCni
Razina detaljnosti Najmanje Srednje detaljni Najdetaljniji
detaljni
Primarna odgovornost za Vrhovni Srednii menadsment Najnizi
razvoj i implementaciju menadzment I menadzment

Izvor: Sikavica, Bahtijarevié-Siber, Pologki Vokié: Temelji menadZmenta, 2008., str. 166.

Dobro polaziste za planiranje i odnose s javnoS¢u su neke nedavne
definicije. Britanski Institut za odnose s javnoséu ovako ih je odredio: Odnosi s
javnoscu su planirani i kontrolirani napori za postavljanjem i odrzavanjem dobre
volje i uzajamnog razumijevanja izmedu organizacije i njenih javnosti. Srce ove
definicije jest planiranje odnosa s javnoséu. To je namjeran, pomno smisljen
proces koji zahtijeva kontinuirane (kontrolirane) aktivnosti. Aktivnosti koje se bave
pokretanjem i odrzavanjem procesa uzajamnog razumijevanja. Drugim rijeCima,
brine se da organizacija i sve njene javnosti vode dijalog u kojem sluSaju i
razumiju jedni druge, $to obi¢no ishoduje odredenim promjenama i aktivhostima
s obje strane. Vazno je da stru€njaci za odnose s javnoScu pazljivo razmotre kako
poceti i voditi neki program smisljeno, planirano u korist organizacije i svih njenih

javnosti.



2.3. Upravljanje odnosima s javhosc¢u

Razvojem masovnih medija (pogotovo novih medija) i svijesti o modi
uvjeravanja i pozitivnog dojma povecala se potreba za kontroliranjem sadrzaja
koji Saljemo Siroj javnosti. Razvila se djelatnost za koju se ne moze sa sigurnoScu

utvrditi je li posao, poziv, profesija, zanimanje, umjetnost ili znanost.

Robert Hearth i W. Timothy Coombs u knjizi Today’s Public Relations - An

Interduction definiraju pet funkcija odnosa s javno$¢u ovako:

e StrateSko planiranje — polozaj organizacije u kojoj ona odgovara
potrebama, Zeljama i misljenjima drugih. Podrazumijeva se savjetovanje
menadzmenta u odnosima s ulagaCima. Koriste se istrazivanja za
prikupljanje korisnih informacija na temelju kojih se donose odluke koje se
tiCu planiranja, publiciteta, promocije te definiranju potencijalnih kriznih
situacija.

e |IstraZivanje — pokuSava razumjeti kontekste kao Sto su trziste, klijenti,
ulagaci, zaposlenici, mediji i brojne druge skupine. Istrazivanje preispituje
misljenja, vjerovanja, stavove, ukuse, vrijednosti, Zelje i motivacije
pojedinaca koji bi mogli koristiti ili nastetiti organizaciji.

e Publicitet — privlaCenje pozornosti i dobivanje informacija o odredenoj
aktivnosti ili obiljeZju organizacije. Koristi se medijska pokrivenost da se
privu€e pozornost i informira ciljanu javnost o organizaciji, proizvodu,
usluzi, potrebama i dr.

e Promocija — podrazumijeva niz napora u svrhu ostvarivanja
prepoznatljivosti misljenja i aktivnosti organizacije u javnosti pomocu niza
dogadaja i medijskih prica.

e DonoSenje odluka kroz suradnju — ukljuCuje savjetovanje dominantne
koalicije unutar organizacije i poticanje stila dono$enja odluka koji uvazava

brige javnosti na koju se odluke donose.
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Za pregledniji prikaz pet funkcija odnosa s javnoscu je graficki prikazano

na slici 2.

Donosenje odluka
kroz suradnju

Savjetovanje, pregovori,
sudjelovanje u javnom
dijalogu

==

Implementiranje Planiranje
promocije (strategijsko)

Implementiranje
publiciteta

Privlaenje pozornosti i
informiranje o
dogadanju

PrivlaCenje pozornosti i Pozicioniranje
informiranje na vrijeme organizacije, reagiranje

N

Y4
AN

Istrazivanje
Slusanje, uvazavanje,
ispitivanje,
prepoznavanje

. J

Slika 2. Pet funkcija odnosa s javno$¢éu
Izvor: Tomi¢, Z., 2016: Odnosi s javnoScu- teorija i praksa, Synopsis, Zagreb, str. 187.

3. PROCES UPRAVLJANJA U ODNOSIMA S JAVNOSCU

Proces upravljanja i planiranja (zbog istrazivackih i drugih postupaka)
znanstveni je element odnosa s javno$¢u. Aktivnosti planiranja nevidljivi su dio
odnosa s javnos¢éu. Ako ga promatramo kroz Blackov sindrom ledenog brijega,

onda se taj dio aktivnosti nalazi ispod vodene povrsSine.
Tomi¢ navodi sedam razloga zasto je planiranje vazno, $to ih je preuzeo

od Britanke Anne Gregory, koja ih iznosi u knjizi Planning and Managing Public

Relations Campaigns:
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e usmjerava napore i eliminira nepotrebno

e poboljsava ucinak

e potic¢e dugoroc¢nu viziju

e pomaze u prikazu odnosa vrijednosti i novca
e minimalizira nesrecCe

e pomiruje nesuglasice

e izrazava proaktivnost (Tomi¢, 2008:129).

Posao planiranja potrebno je podijeliti na nekoliko dijelova odgovarajuci pri
tome na pet pitanja.
1. Sto Zelimo posti¢i?
S kim Zelimo razgovarati?
Sto Zelimo reéi?

Kako ¢emo to reéi?

a k~ wN

Kako ¢emo znati da smo to dobro ucinili? (Tomi¢, 2008:129).

Sluzbenici u odnosima s javnoS$¢u koji rade na procesima planiranja
raspolazu bogatim iskustvom, teorijskim spoznajama i imaju sposobnost upotrebe
razliCitih podataka u Cetvero-faznom procesu rjeSavanja procesa:

e definiranje problema
e planiranje i stvaranje programa

e poduzimanije akcije i komunikacije procjena programa (Tomi¢, 2008:129).

Praksa odnosa s javno$¢u ima kao nuznu posljedicu proces RACE, koji se
sastoji od Cetiri faze. Taj model prvi je put opisan u knjizi Nature of Public
Relations (Priroda odnosa s javno$c¢u) Johna Mastona iz 1963. godine (Tomic,
2008:129).
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3.1. Definiranje problema u odnosima s javhos$c¢u

Definiranje problema prema Cutlipu i suradnicima poc€inje kada netko
prosudi da nesto ne valja ili bi uskoro moglo valjati ili bi moglo biti bolje. Takva
spoznaja dovodi organizaciju do analize, Sto predstavlja prvi dio procesa
planiranja. Analiza problema podrazumijeva prikupljanje najrelevantnijih
informacija iz mikro i makro okruzenja potrebnih za detaljan opis problema. Opis
problema, dakle, sazima sve $to se saznalo o problemskoj situaciji (Cutlip i dr.,
2003: 346):

1. piSe se u sadasnjem vremenu i opisuje tekucu situaciju i

2. opisuje situaciju u specificnim i mjerljivim kategorijama.

NajCeSce je opis problema koncizan opis situacije koji se Cesto sastoji od
jedne recCenice. S druge strane, situacijska analiza je zbir podataka o trenutnoj
situaciji, njezinoj povijesti, silama koje u njoj djeluju te o svima, unutar i izvan
organizacije, kojih se analiza ti€e i koji su njome pogodeni. Kao $to se vidi,
situacijska analiza tiCe se unutarnjih i vanjskim ¢imbenika. Unutarnji ¢cimbenici
bave se organizacijskom politikom, procedurama i djelatnostima vezanim uz
problemsku situaciju, dok analiza vanjskih ¢imbenika daje odgovore na pitanja tko
je uklju¢en u situaciju izvan organizacije. Naj¢eSée koristena tehnika analize

vanjskog okruzenja je PEST analiza.

PEST (Political, Economical, Socio-Cultural, Technological factors) je
akronim koji objedinjuje vanjske utjecaje (marketinsko okruzenje kompanije) kojih
je potrebno biti svjestan. Temeljita analiza svakog pojedinog segmenta nuzna je
prije svake ozbiljnije marketinSke aktivnosti. Danas se sve ceSc¢e Koristi i
izvedenica PESTLE koja uz ve¢ spomenute faktore, ukljuCuje i one legalne i
ekoloske pokazatelje. U kontekstu strategije marketinga jasno je da analiza stanja
znacCi sagledavanje pozicije odredene tvrtke, proizvoda ili usluge u odredenom
trenutku (vremenu) te razmatranje onih odluka koje, imaju¢i na umu poziciju,
trebaju biti donesene, a vezane su uz blizu i dalju buducnost tvrtke u cjelini ili

njezinih proizvoda i usluga.
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Analiza stanja podrazumijeva prikupljanje informacija o sadasnjem stanju
tvrtke na trzistu (promatrano kroz sve odnose na trZistu), u namjeri da te
informacije posluze kao oslonac za donoSenje odluka o tome Sto Ce tvrtka

poduzeti u buducnosti.

U tu svrhu treba sagledati interne i eksterne Cinitelje, i to putem tri

vremenska stanja: proslosti, sadasnjosti i buducnosti.

Analiza industrije

Analiza poduzeca

0Od poduzeca 0Od okruzenja
prema prema poduzeéu
okruZenju
—— - “Top-down”
“Bottom-up™

Slika 3. Vremenska stanja
Izvor: Milo§ Spréi¢, D. Upravljanje rizicima-materijali s predavanja. Ekonomski fakultet u
Zagrebu, Sveuciliste u Zagrebu, 2013.

Pri definiranju problema moramo proéi proces istraZivanja koji pomaze pri
odredivanju ciljeva, prepoznavanju javnosti, odredivanju oblika i kanala
komunikacije, definiranju poruke itd. Istrazivanje ima bitnu ulogu u suvremenim
odnosima s javnoS¢u, a u procesu istrazivanja sluzbenici odnosa s javnoscu
mogu se Kkoristiti primarnim (prikupljanje informacija osobnim kontaktom) ili

sekundarnim izvorima (prikupljanje podataka iz ve¢ objavljenih izvora) .
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Postoje razlicite metode prikupljanja primarnih podataka (Tomic¢, 2008:132-137):

— upitnik — bitno je dobro formulirati pitanja kako bi ih razumjele osobe svih

dobnih skupina i obrazovanja

— anketa — prigodna za prikupljanje podataka 0 masovnim pojavama jer su

pitanja i odgovori vrlo kratki

— intervju — planski se vodi razgovor izmedu istrazivaca i ispitanika, pri cemu
ispitanik iznosi svoje stavove i miSljenja o pitanjima u vezi s pojavama i
dogadajima koji su predmet istrazivanja; prednost intervjua je neposredni kontakt
ispitivaCa s ispitanikom

— uzorak — pitanje reprezentativnosti uzoraka na kojima se provodi ispitivanje
javnog misljenja ima veliko znaCenje, no iako u ispitivanju moze biti rije€ o

nekoliko tisuca ispitanika, oni su samo neznatan dio populacije koji je izabran.

Vrste ispitivanja javnog misljenja — mogu se klasificirati s obzirom na
nekoliko kriterija: oblik komuniciranja s ispitanikom, stupanj strukturiranosti pitanja
i prikrivenost ciljeva istrazivanja. Oblici komuniciranja s ispitanicima — osobno
ispitivanje, ispitivanje telefonom i poStom. Danas se najviSe primjenjuje osobno
ispitivanje. Osobno ispitivanje — anketari i ispitanici nalaze se u izravnoj
komunikaciji, pri ¢emu anketar postavlja pitanja i upisuje odgovore koje daje
ispitanik. Prednost takva ispitivanja jest to Sto postoji neposredna mogucnost
povratne informacije. Ispitivanje telefonom — slicno je osobnom ispitivanju jer
ispitanik odmah daje odgovore na pitanja, no komunikacija nije izravna. Prednost
takva ispitivanja je to Sto se ispitaniku moze vrlo lako pristupiti i do Zeljenih se
informacija moze dod¢i vrlo brzo. Ispitivanje poStom — tzv. poStanska anketa;
njome ispitanici sami postom poS$alju anketu koju su sami ispunili, a dobili su je
postom, u dnevnim ili tiednim novinama, na sajmu, ulici itd. Prednost takve ankete
je u tome S$to ispitanici imaju vremena procitati i prouciti anketni listi¢, a najveci

nedostatak je taj Sto se ispitanici rijetko odazovu na takvu anketu
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3.2. Planiranje i programiranje
Pisanje plana za program odnosa s javnosScu nije niSta viSe od pripremanja

dokumenta koji pokazuje Sto treba uciniti i kako to izvrsiti. Pripremom takvog
plana, bilo kao sazetim prikazom ili opSirnim dokumentom, praktiCari odnosa s
javnosScu mogu biti sigurni da su svi elementi razmotreni na odgovarajuci nacin i
da svatko tko je uklju€en razumije veliku sliku. lako moze biti nekog odstupanja,
prema knjizi Essentials of Public Relations autora Wilcoxa i suradnika, planovi
odnosa s javnoScu ukljuCuju sljedece elemente (2001: 124):

e Situacija

e Ciljevi

e Javnosti

e Strategija

e Taktika

e Kalendar/raspored

e Proradun

3.3. Provedbai komunikacija

TrecCi korak u procesu planiranja i upravljanja odnosima s javnoSc¢u jest
provedba. Kako je autor prethodno definirao problem, pristup planiranju i pisanju
programa, sljedec¢a aktivnost je komunikacija. Vec je istaknuto prethodno u radu
kako svi koraci imaju jednaku vaznost. Stoga komunikaciju treba promatrati kao

proces koiji Ce rijeCi pretvoriti u djela, smatra Tomi¢ (2008: 155).

Brojne komunikacijske programe cesto se opisuje kako su ,cijeli u taktici i
bez ikakve strategije“. Zbog toga vecina teoretiCara smatra da se razlikovanje
pojmova strategija i taktika u praksi nepravilno koristi. Kako je potrebno uoditi
razliku, kratko kazano, pod strategijom se podrazumijeva dugorocno planiranje,
dok je taktika viSe okrenuta provedbi strategije. Pojam strategije je posuden iz
vojne terminologije i tiCe se klju¢nih odluka u ratu ili kampaniji. Strategija je, dakle
opdéi plan igre, a taktiku Cine odluke koje se donose tijekom bitke.
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Pojam strategije objasSnjava kako, u koncepciji, cilj treba biti postignut,
osiguravajuci smjernice i teme za sveobuhvatni program. Jedna opca strategija
moze se izloziti ili program moze imati nekoliko strategija, oviseci od ciljeva i
namjenjene publike (Wilcox i sur., 2003: 129.). Sam pojam strategija (grcC.
strategos) preuzet je iz vojne terminologije. U pocCetku je taj pojam oznacCavao
ulogu generala u vojsci, a kasnije psiholosko i umije¢e pona$anja specifi¢no za
ulogu generala. U doba Perikla oznaCavala je menadzerske vjeStine
(administracija, vodenje, govornistvo i mo¢), a u Aleksandrovo vrijeme vjestinu
organiziranja sile s ciliem pobjedivanja neprijatelja, kako bi se uspostavio
jedinstveni sustav globalne uprave. TeoretiCar komunikacije, Jurgen Habermas je
u svojoj teoriji komunikativhog djelovanja ,stratesko djelovanje® definirao kao tip
socijalnog djelovanja. Stratesko je, prema tome, ono djelovanje koje se orijentira
prema uspjesnosti, ukoliko se promatra pod aspektom pridrzavanja pravila
racionalnog izbora i ako stupanj uCinka utjecaja na odluke racionalnog protivnika
moZe biti mjereno, i da se to od komunikativnog djelovanja jasno moZze
razgraniCiti. StrateSko planiranje u odnosima s javno$¢u obuhvac¢a donoSenje
odluka o ciljevima programa, identificiranje klju¢nih javnosti, utvrdivanje pravila ili
politike koja ¢e upravljati odabirom strategija te odredivanje strategija (Cutlip i dr.
2003: 373).

Postavljanje cilieva nekog komunikacijskog programa korak je koji se
definira nakon $to je prepoznat problem ili odredena situacija koja zahtjeva
komunikacijsko djelovanje. Cilj se obi¢no iznosi u odnosu prema rezultatima
programa, smatraju D. Wilcox i sur. (2001: 127). Pritom iznose primjer loSe

postavljenog cilja: “stvarati publicitet za novi proizvod”.

Publicitet nije sam po sebi “posljedica”, vec je stvarni cilj “stvoriti svijest
potroSata o novom proizvodu”. NaroCito je vazno da komunikacijski ciljevi
dopunjavaju i potkrepljuju ciljeve organizacije, i da kod njihovog definiranja budu

realni.
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S tim u vezi, A. Gregory (2000: 93) definira kako se ciljevi mogu postauviti

na jednu od tri sljedece razine:

1. Upoznatost — poticanje ciljne javnosti na razmisljanje i promoviranje odredene
razine razumijevanja. Obi¢no se nazivaju kognitivnim (misaonim) ciljevima.

2. Stavovii misljenja — poticanje javnosti na stvaranje stavova i misljenja o nekoj
temi. Obic¢no se nazivaju i afektivnim ciljevima.

3. Ponasanje — poticanje ciljne javnosti na odredeno ponaSanje. Susrecemo ih i

pod nazivom konativni ciljevi.

U literaturi postoje brojne definicile komunikacije, ali temeljni pojam
u drustvenim znanostima nije potpuno definiran. Prema Ekonomskom leksikonu
(2010: 394) komunikacija se definira kao ,uspostavljanje informacijske veze
izmedu sustava koji imaju sposobnost primiti, memorirati, obradivati i slati
signale, a to su raznovrsni mediji i sredstva, koji omogucuju razli¢ite oblike

prijenosa informacija“.

Komuniciranje je oblik sporazumijevanja, odnosno razmjena poruka
izmedu komunikacijskin partnera. Proces komuniciranja, prema knjizi
Demokratsko komuniciranje Franca Vrega (1991), pretpostavlja ,komunikacijsko
djelovanje (najmanje dva) partnera u komunikaciji koji pokuSavaju u svojoj
komunikativnoj interakciji posti¢i (spo)razumijevanje®. (Vreg, 1991, prema
Tomic, 2008: 157)

Komunikacijski je proces postupak naizmjeni¢nog prijenosa znacenja
izmedu partnera u komunikaciji. Preduvjet za ostvarivanje komunikacije, kako
istice Milas (2011), je da barem jedan pojedinac mora pokusati komunicirati s
drugim pojedincem, dok je grani¢ni slu¢aj puko odasiljanje emisije pri kojemu se
recipijent ne moze doseci. 1z perspektive komunikatora to jest komunikacija s
obzirom na to da komunikator Salje informaciju upu¢enu na recipijenta. Pritome

komunikacija se odvija iako jedan ili viSe recipijenata ne prime ispravno poruku.
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Komunikacija ima cetiri osnovne funkcije unutar organizacije, a to
su kontroliranje, motiviranje, emocionalno izrazavanje i informiranje. Niti
jedna od Ccetirijju funkcija komunikacije nije viSe ni manje vazna. Da bi
organizacija uspjesSno djelovala, ona treba odrzavati kontrolu nad svojim
zaposlenicima, stimulirati njihov rad, omoguciti im izrazavanje osjec¢aja te uprili€iti
donoSenje odluka. Svaka komunikacijska interakcija koja se odvija unutar

organizacije obavlja jednu ili viSe funkcija komunikacije.

KONTROLIRANJE MOTIVIRANJE
(standardnarazina kontrole (stumuliranje zap oslenikai
nad ¢lanovima organizacije) "feedback”)
!
EMOCIONALNO
IZRAZAVANJE INFORMIRANJE

(omogucavan)e izrazavanja (pryjenos podatakanuzan za

osjecaja zaposlenikau odlutivanje)

gociialnol nterakcin) l

Slika 4. Osnovne funkcije komunikacije
Izvor: Robbins, Judge, 2009: 369

Znanstvenici ukazuju kako je otvorena i konstanthna komunikacija
menadZzmenta sa zaposlenicima vazna da bi se, osobito u vrijeme krize,
odrzala jednaka razina motivacije i produktivnosti. Pojam komunikacije prelazi,
dakle, u pojam organizacije, jer, kako navodi Nadrljanski (2010), organizirano

djelovanje nije moguce bez komunikacije.
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3.4. Evaluacija

Kritike upucene odnosima s javnoS¢u cCesto su usmjerene prema
nedovoljno preciziranim pristupima prilikom analize uCinaka vlastitih aktivnosti.
Rukovoditelji oCekuju ,papirnate” rezultate djelatnosti. Nije viSe dovoljno provesti
odredenu kampanju, vec se ocCekuje i evaluacija samih kampanja. U skladu s tim
menadzeri zahtijevaju vidljive rezultate i odgovor na pitanje koliku vrijednost
donosi program. UcCinkovitost odnosa s javnoS¢u stoga se moZe opisati kao
,vrijednost PR-odluka za tvrtku, Sto je izrazeno kroz ucinkovitost PR-programa
(usporedujuéi postavljene ciljeve s dobivenim rezultatima), kao i kroz napredak u
odnosima poduzeca i strateSkih publika“ (Kazokiene i Stravinskiene, 2009, prema
Kazokiene i Stravinskiene, 2011: 92). MozZzemo reci da je vjerodostojnost profesije
odnosi s javnoS¢u jednim dijelom odredena sposobnoScu prikazivanja rezultata
ucCinaka. Dakle evaluacija predstavlja i ,sustavnu ocjenu ucinaka odnosa s
javnoscéu“ (Tench i Yeomans, 2009: 238). Prema Tomic¢u (2008: 170) to je
,kontinuiran proces nadziranja i ozivljavanja projekta kao i analiza krajnjih
rezultata planiranog projekta“. Broom (2010: 352) razlikuje termine ocjenjivanje,
mjerenje i istrazivanje. Ocjenjivanje se odnosi na odredivanje vrijednosti aktivnosti
PR-a tijekom i poslije zavrSetka programa, dok mjerenje oznaCava proces
uzimanja mjera odredenog kriterija ili pojave. U skladu s tim istrazivanje je

provedba mjerenja uz uporabu standardiziranih znanstvenih istrazivanja.

Svaki ozbiljan program mora se na kraju i ocijeniti, tj. mora se provesti
evaluacija. Tako je i sa programima odnosa s javnoséu, jer kako pise Davis (2003:
35) ,bavljenje PR-om nije rekreacija“. Tek u ovoj, Cetvrtoj fazi, djelatnici u
odnosima s javnoSc¢u shvacaju koliko je bilo vazno planirati i postavljati realne
cilieve. Tim viSe Sto danas postoje sofisticirani kriteriji za mjerenje rezultata
odnosa s javnosScu. Evaluacija je kontinuirani proces nadziranja i oZivljavanja

projekta kao i analiza krajnjih rezultata planiranog projekta.
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Evaluacija pomaze ustvrditi koliko je uspjeSan program. Prema Gregory
(2000: 164) postoji pet razloga zasto evaluaciju treba ukljuciti u kampaniju:
1. Fokusira napore — usredotocuje ljude na vazno u odnosu na sekundarno.
2. Pokazuje ucinkovitost — moguce je pokazati postignutu vrijednost.
3. Osigurava isplativost — vrijeme i novac troSit se na vazne stvari i rezultat.
4. PotiCe dobro upravljanje — upravljanje po ciljevima donose preciznost.

5. OlakSava odgovornost — naglasena je odgovornost svih u programu.

Dosad su u praksi koriStene razliCite metode evaluacije odnosa s javnoScu.
Prema Ralphu Tenchu i Liz Yeomans (2009: 229) od kvalitativnin metoda
najéeS¢e se koriste intenzivni ili dubinski intervjui i fokus-grupe, a kada su u
pitanju kvantitativne metode, profesionalci se oslanjaju na analizu sadrzaja i
anketu. Mnogi autori poput Thomasa R. Lindlofa i Bryana C. Taylora (2002, prema
Tench i Yeomans, 2009) podrzavaju pristup mjeSovitih metoda koji se odnosi na
kombiniranje kvantitativnih i kvalitativnih metoda prilikom evaluacije. Osim
spomenutih metoda za mjerenje Larissa A. Grunig (2010: 168) istice studije
slu€ajeva, promatranje kroz sudjelovanje i tehniku Delfi. JoS je uvijek uvrijezeno
misljenje o oslanjanju velikog broja praktiCara na intuiciju prilikom ocjene
uspjeSnosti programa, a Cesto se kao jedna od metoda mjerenja spominje AVE
(Advertising Value Equivalency), odnosno ekvivalent vrijednosti oglasavanja.
Institut za odnose s javnoSc¢u u Australiji (Public Relations Institute of Australia,
PRIA) smatra AVE nevjerodostojnom metodom: ,PRIA ne prihvaéa ekvivalent
vrijednosti oglaSavanja medijske pokrivenosti kao pouzdanu i valjanu
metodologiju evaluacije“ (Theaker, 2007: 364). Prema Tench i Yeomans (2009:
242) rije€ je o kontroverznoj metodi koju prakti¢ari trebaju izbjegavati zato Sto
izjednaCava oglasavanje i odnose s javnoSc¢u. Istrazivanje provedeno u Irskoj
ukazalo je na uobiCajeno koridtenje pri evaluaciji metode ,0€iju i usiju“ (McCoy,
2006, prema van Ruler i dr., 2010: 21). To se mozZe shvatiti kao neznanstveni
pristup koji se svodi na neformalan razgovor s pojedinim pripadnicima medija,

ciljanih javnosti i Citanje odredenih izvieS¢a na temelju kojih se donose zakljucci.
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4. SMITHOV MODEL STRATESKOG PLANIRANJA ODNOSA S
JAVNOSTIMA

Vecina udzbenika koji se bave odnosima s javnoScu poticu proces u Cetiri
faze. Neki se koriste akronimom RACE (research - istraZivanje, action -
djelovanje, communication - komunikacija, evaluation - evaluacija) koji je
artikulirao John Marston (1963). Jerry Hendrix (2000) koristio je akronim ROPE
(research - istrazivanje, objectives - ciljevi, programing - programiranje, evaluation
- evaluacija). Robert Kendall (1992.) ponudio je drugu formulu - RAISE (research
- istrazivanje, adjust - prilagodba, inventing strategy - strategija provedbe,

evaluation - evaluacija).

Medutim, vecina udzbenika za odnose s javnos¢u jednostavno se odnosi
na Cetvero-stupanjski postupak bez ograniCenja akronimom. Kbnjige o
marketinSkoj komunikaciji takoder prikazuju korak po korak, ali s malo
dosljednosti u broju koraka. Cetiri faze planiranja odnosa s javno$éu sloZenije su
nego Sto akronimi govore. U knijizi Strategije kampanje za odnose s javnoS$cu,
StrateSko planiranje odnosa s javnoscu nudi model koji djeluje malo logicnije.
Koraci su grupirani u Cetiri faze koje su i opisni i to€ni, ali njihova se imena ne daju
kraticama. Ovaj se model naziva Devet koraka strateSkih odnosa s javnoScu
(Smith, 2002).

4.1. Korak 1: Analiza situacije

Prvi korak svakog ucinkovitog plana odnosa s javnos$cu ili programa
marketinSke komunikacije je paZljivo i to¢no identificiranje situacije s kojom se
suoCava odredena organizacija. To se €ini dovoljno jednostavno. Zdrav razum,
zar ne? No, razum nije sve tako Cest i ljudi ponekad imaju razli€ite ideje o tome

kakva je situacija.
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Smithov program 9 koraka predlaZze da se zapo¢ne s osnovnim pitanjima
planiranja. Pazljivo razmatranje tih razloga moze zadovoljiti informacijske
potrebe. Takoder moze biti korisno rijeSiti proSirena pitanja planiranja. Upotrijebiti
ih u mjeri u kojoj pomaZzu u boljem razumijevanju situacije s kojom se susrecu ljudi

U svojoj organizaciji. (Smith, 2002)
Osnovna pitanja planiranja (Smith, 2002: 139):

1. Kakva je situacija s kojom se suoCavaju organizacije?
Kakva je pozadina situacije?
3. Koliki je znacaj ili vaznost situacije?
(Odgovorite na sljedeca pitanja na temelju onoga $to znate izravno ili $to
moZete nauciti od klijenta ili kolega u vasoj organizaciji)
4. Je li ovo prvi put da se vasSa organizacija suocila s ovom situacijom ili
namjeravate izmijeniti postoje¢i komunikacijski program? Ako je ovo
drugo, to je manja izmjena ili glavna?
Koji je uzrok ove situacije?
Postoji li spor da je to uzrok?
Kakva je povijest ove situacije?

Koje su vazne Cinjenice vezane za ovu situaciju?

© © N o O

Da li ova situacija uklju€uje odnos organizacije s drugom skupinom?

10. Ako da, koja grupa(e)?

11. Koliko je ova situacija vazna za misiju organizacije?

12. Kaoliko je ova situacija u skladu s izjavom o misiji ili vizijom?

13. Koliko je ozbiljan odgovor opravdan u ovoj situaciji?

14. Koje je vjerojatno trajanje ove situacije: jednokratno, ograni¢eno /
kratkotrajno ili tekuce / dugoro¢no?

15. Tko ili Sto utje€e na ovu situaciju?

16. Koja su predvidanja ili trendovi povezani s ovom situacijom? (To mogu biti

organizacijski, industrijski, odnosi u zajednici, nacionalni odnosi itd.)
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17. Kakav potencijalni utjecaj moZe ova situacija imati na misiju ili krajnju liniju
organizacije?

18. Smatrate li da je ova situacija prilika (pozitivna) ili prepreka (negativna) za
vasSu organizaciju? Zasto? Ako smatrate ovo preprekom, kako biste je
mogli pretvoriti u priliku?

19. Mogu li informacije (kvaliteta ili koli¢ina) utjecati na rjeSavanje ove
situacije?

20. Kako se ta situacija moze rijesiti na obostranu dobrobit svih uklju¢enih?

21. Koji prioritet ima ova situacija za osoblie za odnose s javnoséu /
komunikacije i najvisi menadzment organizacije?

22. Koliko je jaka posvecenost organizacije rjeSenju ove situacije?

4.2. Korak 2: Analiza organizacije

Osnova ucinkovite komunikacije je samosvijest. Kao takvi, stratezi moraju
prije temeljitog strateSkog komunikacijskog plana stvoriti temeljno i Cinjenicno
razumijevanje njihove organizacije — njezina ucinka, reputacije i strukture. Oni
takoder Zele razumjeti sve Cimbenike koji mogu ograniciti uspjeh plana (Smith,
2002).

Drugi korak procesa strateSkog planiranja ukljucuje:

e reviziju odnosa s javnoscu,

e analizu prednosti i slabosti organizacije ili klijenta.

Tradicionalna metoda izvedena iz marketinga naziva se SWOT analiza
(Strength, Weakness, Opportunity, Threats), jer uzima u obzir snage, slabosti,
prilike i prijetnje organizacije. Ovdje slijedi elaboratska analiza koja se
usredotoCuje na tri aspekta organizacije: njezinu internu snagu, javnu percepciju

i vanjsko okruzZenje.
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Ono $to ljudi misle o organizaciji klju¢ni je fokus revizije odnosa s javnoscu.
Ta se percepcija temelji na vidljivosti i ugledu. Vidljivost se odnosi ha opseg u
kojem je organizacija poznata. Suptilnije, to ukljuCuje znaju li ljudi o nekoj
organizaciji, Sto znaju o njoj, i kako ove informacije postoje. Praktikanti za odnose
s javnoS¢u mogu mnogo uciniti kako bi utjecali na vidljivost njihove organizacije ili
klijenta. Ugled se temelji na vidljivosti, ali se bavi naCinom na koji ljudi ocjenjuju
informacije koje imaju. Opcenito prevladava osjecCaj da ljudi imaju organizaciju.
Ugled se temelji na rijeci i djelu - o verbalnim, vizualnim i bihevioralnim porukama,
planiranim i neplaniranim, koje dolaze od neke organizacije. lako mi govorimo o
jednoj percepciji kao jedna percepcija, ona zaista moze biti nedosljedna i varira
od jedne do druge publikacije i od jednog do drugog vremena. Analiza
organizacije zavrSava se ispitivanjem njenog vanjskog okruzenja. Ovo ukljucuje
pazljiv pogled oko sebe (Smith, 2002: 311):

* Tko su pristasSe - ljudi i grupe koji trenutno ili barem potencijalno mogu
pomoci organizaciji u postizanju njenih ciljeva?

* Koje skupine dijele sli¢ne interese i vrijednosti?
Takoder je vazno postaviti pitanja:

* Tko je konkurencija?
* Tko je oporba?

* Postoje li neke vanjske prepreke uspjehu?

IstraZzivanja sugeriraju da u izrazito konkurentnom okruzZenju aktivnosti za
odnose s javnoS¢u Cesto koriste poruke i komunikacijsku taktiku da budu
uvjerljive, dok niza razina konkurencije moze biti viSe izgradnja odnosa. Ali
organizacijska okolina je takoder mozZda neujednaena; ona moze biti

konkurentna jednoj javnosti dok suraduje s drugom.
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4.3. Korak 3: Analiza javnosti

Sposobnost planera da identificira i analizira javnost je kamen temeljac
uCinkovite integrirane komunikacijske kampanje. Sposobnost planera za
prepoznavanje i analizu javnosti temelj je uCinkovite komunikacijske kampanje.
Dva su elementa ove identifikacije i analize jednako vazni. Prvo, planer mora
odgovoriti na pravu skupinu ljudi kako ne bi troSio organizacijske resurse ili
nesavjesnosti za interakciju s vaznim javnostima. Drugo, planer mora paZljivo
ispitati svaku javnost kako bi razvio strategiju za u€inkovito komuniciranje (Smith,
2002: 314).

Osnovna pitanja planiranja (Smith, 2002: 315):

1. Tko su glavne javnosti za vasu organizaciju?
2. Tko su klju¢ne javnosti za ovu situaciju?

3. Tko su posrednicke javnosti ili glavni vode javnog misljenja?

James Grunig definira Cetiri vrste javnosti:

1. Ne-javnost su grupe koje nemaju utjecaja na organizaciju, a ni
organizacija na njima.

2. Latentna javnost su grupe koje naidu na problem Sto je rezultat rada
organizacije, ali je ne prepoznaje.

3. Svjesna javnost su skupine koje priznaju postojanje problema

4. Aktivna javnost su grupe koje nesto rade u vezi s tim problemima.

4.4. Korak 4: Uspostavljanje ciljeva

Cilj je izjava ukorijenjena u misiji ili viziji organizacije. KoriStenjem
svakodnevnog jezika, cilj prepoznaje problem i ocrtava kako se organizacija vidi.
Opéenito, ciljevi komunikacije mogu se svrstati u tri razliCite vrste menadzZerskih
situacija (Smith, 2002: 322):
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e ciljevi upravljanja reputacijom koji se bave poslovima identiteta i percepcije
organizacije;

e ciljevi upravljanja odnosima, koji se usredotoCuju na to kako se
organizacija povezuje sa svojom javnoscu;

e i ciljevi upravljanja zadacima, koji se tiCu izvrSavanja odredenih stvari.

Nepotrebno je, ¢ak i malo vjerojatno, da ¢e svaka kampanja imati svaku
vrstu cilja. Tko postavlja komunikacijske ciljeve organizacije? Voditelji odnosa s
javnoscu obicno, kao provedba strateskih planova organizacije, Sto su u idealnom
slu¢aju ljudi koji su se odnosili s javnosc¢u i imali su ulogu u razvoju. Ovi ukupni
planovi mogu biti identificirani u globalnim dokumentima, kao Sto su strateski
poslovni plan ili u smjernicama za provedbu, kao sto je godiSnji strateski plan ili

izjava o prioritetima ili upute.

4.5. Korak 5: Izrada strategije djelovanja i odgovora

Ucinkoviti odnosi s javnoScu ukljuCuju djela, kao i rijeci i jake programe
gradene samo na ¢vrstom i dosljednom djelovanju. U idealnom slucaju, radnja i
poruke dobro se snalaze, nadopunjuju¢i se medusobno dok organizacija
komunicira sa svojim javnostima. Ovaj korak procesa planiranja usredoto it ¢e se
na odluke o akcijskim strategijama kao i na pripreme za postizanje ciljeva. Planeri
strateSkog komuniciranja imaju mnogo mogucénosti oko organizacije. Ove akcije
mogu biti proaktivne ili reaktivne. Kao proaktivna mjera, organizacija moze
pokrenuti program komunikacije u okviru uvjeta i prema vremenskoj traci koji
izgleda najbolje odgovaraju interesima organizacije. Suprotno tome, reaktivna
mjera reagira na utjecaje i prilike koje proizlaze iz njene okoline. Strategije odnosa
S javnoScu koje pokrecCe organizacija nazivaju se proaktivne strategije. To mogu
biti najuCinkovitije strategije jer se provode prema planiranju organizacije, a ne
zbog potrebe da se reagira izvana kao pritisak i o¢ekivanja javnosti (Smith, 2002:
324).
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Strategije proaktivnog djelovanja ukljucuju:

e poboljSanje organizacijske uspjesnosti,
e sudjelovanje publike i posebne dogadaje,
e razvoj saveza i koalicija,

e sponzorstva i ponekad aktivizam.

Jedno od nacela ucinkovitih odnosa s javnoS¢u je prilagodavanje,
spremnost i sposobnost organizacije da uvede potrebne promjene kako bi stvorila
sklad izmedu sebe i svojih kljuénih javnosti. Neke organizacije koriste stratesku
komunikaciju kako bi se uvjerile da se njihova javnost uskladi s ponudama
organizacije; ovo je uvjerljiv model odnosa s javno$¢u. Drugi model odnosa s
javnoscu Zeli poboljSati medusobni odnos organizacije i njenih javnosti, $to znaci

da ponekad to organizacija ¢ce se morati promijeniti.

4.6. Korak 6: Koristenje u€inkovite komunikacije

Nakon §to se identificirala javnost i utvrdili ciljevi za ono $to treba postiéi, i
pokrenuli nacini na koji se organizacija priprema djelovati u svrhu postizanja tih
cilieva, potrebno je skrenuti paznju na to kako najbolje komunicirati. StrateSka

komunikacija je pomno isplanirana komunikacija, stoga je ovo vazan korak.
Potrebno je odgovoriti na sljedeca pitanja:

Tko bi trebao predstaviti poruku?
Kakve bi Zalbe morale biti napravljene u poruci?
Kako poruku treba strukturirati?

Kakve bi rijeCi trebale biti koriStene?

a b 0w N e

Koji simboli?

TisuCe poruka odnosa s javno$c¢u i marketindke poruke svakodnevno
bombardiraju ljude; to je viSe od tri razliCite poruke svake minute svakog budnog

sata — vecina pokuSava nesto prodati ili dobiti podrsku. (Smith, 2002: 327).
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Osnovna pitanja planiranja:
1. Kako se u poruci koristi verbalna komunikacija?
2. Kako se u poruci koristi neverbalna komunikacija?
3. Kako se moze ojacati?

Prosirena pitanja planiranja dana su u nastavku.

Struktura poruke:
1. Predstavlja li poruka samo jedno glediste ili viSe njih (suprotno) gledista?
Ako je predstavljeno viSe gledista, je li poruka uSuSkana (navodeci svoju
argumentaciju, primjecujuci suprotnu argumentaciju i konacno ponovno

postavljanje argumenta i pobijanje suprotnog argumenta)?
2. Predstavlja li poruka zaklju¢ak?
3. Ponavlja li poruka svoju glavnu ideju?

Jasnoca:
1. Hoce li javnost smatrati poruku jasnom, jednostavnom i razumljivom?

2. Koja je razina obrazovanja ciljne javnosti?
Rije¢i moci:
1. Je li u poruci koristen moc¢an jezik?
2. Ima li proizvod / program opisno i pamtljivo ime?
3. Ima li proizvod / program opisni i pamtljivi slogan?
Eticki jezik:
1. Koristi li poruka pretenciozan ili pretjeran jezik?
2. Koristi li se u poruci neposten ili pogresan jezik?
3. Koristi li poruka klevetnicki jezik?

4. Kako je bilo koji od ovih verbalnih elemenata mogao ojacati?
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4.7. Korak 7: Odabir komunikacijske taktike

Taktika komunikacije vidljivi je element strateSkog plana. Ona je Sto ljudi
vide i rade - web stranice i izdanja vijesti, obilasci i bilbordi i tako puno viSe. Taktika
je ujedno i element plana koji moze nositi veliku cijenu, pa su planiranje i
koordinacija posebno vazni. Raspon komunikacijske taktike je opsezan i
neprestano raste zbog tehnoloSkog napretka. Korak 7 nudi zgodan izbornik za
razne taktike. Ove taktike treba razmotriti s obzirom na ciljeve, evaluirati u
medusobnom odnosu, u skladu s ukusom organizacije i publike i izabrati s

obzirom na vremenska i proracunska ograni¢enja (Smith, 2002).

Mediji i medijske taktike Cesto se dijele u kategorije na temelju razlikovanja
znaCajke. Evo nekoliko Cesto koristenih parova koji opisuju vrste medija:
kontrolirani nasuprot nekontroliranom, internom nasuprot vanjskom, masom u
odnosu na ciljani, popularnom u odnosu na trgovinu, javno protiv nejavnog i

tiskano u odnosu na elektroni¢ko (Smith, 2002).

Prva kategorija medija temelji se na sposobnosti organizacije da kontrolira
sadrzaj svojih poruka. Kontrolirani mediji omogucuju organizaciji odredivanje
razliitih svojstava poruke — njezin sadrzaj, ali i vrijeme, prezentacija, pakiranje,
ton i distribucija. Primjeri kontroliranih medija su bilteni, broSure i korporativni
videozapisi. Suprotno tome, nekontrolirani mediji su oni u kojima netko nema veze
S organizacijom, poput zastitnika medija, odreduje te atribute poruke. Primjeri
nekontrolirane medijske taktike ukljuCuju konferencije za novinare i intervjue.
Druga kategorija medija opisuje odnos medija prema organizaciji. Unutarnji mediji
postoje unutar organizacije i na taj nacin paralelno koriste prethodne definicije
kontroliranih medija. Vanjski mediji koji postoje izvan organizacije, mogu biti
kontrolirani (poput reklamnih medija) ili nekontrolirano (poput vijesti). Konkretni
primjeri ukljuCuju bilborde, novine i televizijske vijesti. Bolji nacin kategorizacije
komunikacijskih medija i taktika je njihovo razmatranje prepoznatljivosti s obzirom
na organizaciju koja ih koristi. Moze se recCi da se izbor taktike moze podijeliti u
Cetiri kategorije (Smith, 2002):
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1. Interpersonalna komunikacija nudi osobne mogucnosti za osobno

ukljucenost i interakcija.

2. Organizacijske medije objavljuje ili proizvodi organizacija, koja kontrolira

sadrzaj poruke kao i njezino vrijeme, pakiranje i distribuciju.

3. Novinski mediji pruzaju mogucnosti za vjerodostojno predstavljanje

organizacijskih poruka Sirokoj publici.

4. Reklamni i promotivni mediji su kontrolirani mediji koji takoder nude

pristup Sirokoj publici.

Ove Cetiri kategorije zajedno nude stotine razliitih taktika komunikacije. Svaka
mozZze Koristiti organizaciji za komunikaciju sa svojom javnos$c¢u, mada svaki alat

ima svoju primjenu.

4.8. Korak 8: Implementacija strateskog plana

Knjiga plana kampanije, ili jednostavnije, programski plan, formalni je pisani
prikaz istrazivackih nalaza i programskih preporuka za strategiju, taktiku i
procjena. Ovo bi izvjeSc¢e trebalo biti saZeto u pisanom obliku, profesionalan u

stilu i pouzdan u tonu.
Evo nekih elemenata koje bi knjiga o planovima trebala sadrzavati (Smith, 2002):

e Naslovna stranica s nazivom programa, kao i nazivima organizacije klijenta,

savjetnik ili Clanovi tima i datum.

e Sazetak, sazetak plana na jednoj stranici napisan kao pregled za Citatelje koji

nisu izravno ukljueni u program.
e SadrZaj koji sadrzi glavhe segmente programa.

e |zjava o nacelima ili izjava o filozofiji (neobavezno). Uklju€ene su i definicije

klju€nih pojmova koji se koriste u knjizi.
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e Analiza stanja koja opisuje vaSe istrazivanje i sintezu problema (korak 1),
organizacije (korak 2) i javnosti (korak 3). Postoje neki programski planovi

podaci i sazeci istrazivanja na papiru razliCite boje od ostatka izvjestaja.

e Predstavljanje preporuka za ciljeve, ciljeve, strategiju i taktike. Predstavite ih

javno, ciliem, programom ili taktikom (u vecini formata) primjereno pitanju).
e Prikazuje raspored vremena i kalendara za njihovo provodenje razne taktike.
e Proracun s proracunskim sredstvima potrebnim za program.

e Evaluacijski plan s informacijama o metodama koje ¢e se Koristiti za mjerenje

ucinkovitosti programa.

e Pozadina savjetnika (neobavezno) treba ukazivati na resurse koje konzultant
ima. Ovaj element plana je posebno koristan u natjecateljskom smislu situacije

u kojima vise od jednog savjetnika ili agencije priprema program preporuke.

4.9. Korak 9: Evaluacija

Procjena programa je sustavno mijerenje ishoda projekta, programa ili
kampanje, na temelju stupnja postizanja navedenih ciljeva. Kao dio procesa
strateSkog planiranja, uspostavljanja odgovarajuée i prakticne ocjene metode

obuhvacaju sve prethodne planove, ideje i preporuke.

Dok osmisljavate ucinkovit program za evaluacijsko istraZivanje, zapitajte se
sljedece pitanje (Smith, 2002):

e Po kojim kriterijima treba ocjenjivati program?
e Koje su informacije potrebne?

e Koji su standardi to€nosti i pouzdanosti potrebni za ove informacije?
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Zatim, potrebne su i sliedece informacije:
e Tko ima ove podatke?

e Kako se te informacije mogu dobiti od njih?

Za kraj, potrebno je razmisliti o tome kako Ce se podaci koristiti:
e Tko ¢e dobiti kona¢nu ocjenu i §to ¢e uciniti s njima informacija?

e Koliko su voljni i sposobni donositelji odluka da dobiju manje od potpuno

pozitivhe procjene?

e Tko bi joS osim donositelja odluka trebao biti zainteresiran za evaluaciju?

Potrebno je zapamtiti da je istraZivacki dizajn uvijek kompromis izmedu
savrSenog i onoga Sto je praktiCno. StrateSki planeri moraju donijeti odluku o
vaznosti programa, to¢nost i pouzdanost informacija koje treba primiti i potrebne

resurse (vrijeme, osoblje, financijska pomoc i sli¢no).

Nakon zavrSetka evaluacije i prikupljenih i analiziranih podataka, provjerite
je li predstavljen u obliku koji je razumljiv i dostupan donosiocima odluka unutar
organizacija. Ako su donositelji odluka bili ukljuCeni u utvrdivanje ciljeva
programa, oni ¢e vjerojatno biti raspolozivi koristenjem nalaza evaluacije. Jo$
jedan nacin za povecanje vjerodostojnosti je da ¢e se evaluacija usredotociti na

elemente koji se mogu mijenjati u narednim programima.
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5. ISTRAZIVANJE

5.1. Predmet istrazivanja
Glavni predmet istrazivanja provedenog za potrebe ovog diplomskog rada
je utvrditi prednosti Cetvero-faznog procesa strateSkog planiranja u odnosima s

javnostima na proizvodnu djelatnost.

5.2. Istrazivacka pitanja
Glavno istrazivacko pitanje glasi: Utjece li strateSko planiranje odnosa s
Javnostima na percepciju znacCaja proizvodnje na drustvo? U razmatranju kojeg

su koriStena sljede¢a pomocna istrazivacka pitanja:

IP1: Kakve prednosti proizvodno poduzeée ostvaruje strateSkim planiranjem

odnosa s javnostima?

IP2: Koja je uloga strateSkog plana odnosa s javnostima u razvoju proizvodnog

poduzecéa?

IP3: Koji je cilj Cetvero-faznog procesa strateSkog planiranja odnosa s javnostima

u proizvodnoj djelatnosti?
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6. STRATESKI PLAN NA PRIMJERU PODUZECA AD PLASTIK

AD Plastik je vode¢a kompanija za razvoj i proizvodnju komponenti za
interijere i1 eksterijere automobila u Hrvatskoj, i jedna od vodecéih kompanija u
Isto€noj Europi. Imaju viSe od trideset i pet godina iskustva u svijetu automobilske
industrije, a strast i znanje zaposlenika ugradeni su u razvoj i realizaciju svakog
proizvoda koji izraduju za najpoznatije svjetske proizvodace automobila.
Korporativna kultura kompanije temelji se na: odrzivosti, poticanju suradnje i
prepoznavanju izvrsnosti.

Multinacionalna su kompanija s osam proizvodnih lokacija u pet zemalja, a
operativne aktivnosti seZzu na pet kontinenata, u viSe od dvadeset zemalja.
Suraduju sa svojim kupcima od rane faze razvoja do finalnog proizvoda. Koriste
suvremene alate i tehnike te primjenjuju specificna struéna znanja, vjestine i
iskustvo. Usmjerenost na potrebe kupca, visoka kvaliteta, konkurentnost

proizvoda i usluga su temeljne vrijednosti kompanije?.

Vizija kompanije AD Plastik: Biti trziSni lider u razvoju i proizvodnji automobilskih
komponenti na podrucju Istocne Europe i Sirenje poslovanja na nova trzista. Misija
kompanije AD Plastik: Inovativnim rjeSenjima i stalnim unaprjedenjem razvoja i
kvalitete svojih proizvoda doprinose uspjehu kupaca. Ostvaruju svoje ciljeve kao
etiCan, odgovoran i pozZeljan poslodavac. Posluju u harmoniji s okruzenjem na
zadovoljstvo svih dionika, a dioni€ari ih prepoznaju kao pouzdanu kompaniju u

koju je pozeljno dugorocno ulagati.®

U nastavku je dan prijedlog izrade strateSkog plana odnosa s javnostima

na primjeru tvrtke AD Plastik koristenjem Smithova Cetvero-faznog modela.

! https://www.adplastik.hr/o-nama, pristup ostvaren 5.2.2020.
2 Isto.
8 Isto.
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6.1. Faza 1l: Analiza situacije

U ovom poglavlju predstavljen je Eetvero-fazni proces strateSkog planiranja
u odnosima s javnostima, na primjeru proizvodne djelatnosti kompanije AD
Plastik. Kada se govori o strateSkog planiranju, poslovna je povijest pokazala
trend iniciranja pozitivnih inovativnih promjena u poslovanju poduzeca Ciji je
menadZzment vodio politiku postavljanja visokih ciljeva i definiranja poslovne
strategije. StrateSki ciljevi koje definira najviSa razina menadZmenta odnose
se na opstanak, rast i razvoj poduzeca na dugi rok, vodedi istovremeno racuna
o efikasnosti i efektivnosti poslovanja.

Kako bi se uspjeSno dosegli zacrtani ciljevi, strategijski menadzment je
odgovoran i za planiranje i utvrdivanje adekvatne strategije kojom se definira skup
akcija i potrebnih resursa za ostvarenje zacrtanih ciljeva. Svrha tih strategija je
maksimalno iskoristiti prednosti koje poduzecée ima u odnosu na konkurenciju, kao
i povoljne prilike koje poduzec€u pruza eksterna okolina u svrhu zadovoljenja zelja

i potreba kupaca i ostalih zainteresiranih strana.

U AD Plastik Grupi teze realizaciji svojih strateSkih cilieva uz razvoj i
organski rast kompanije te ostvarenje uspjesnih financijskih rezultata. Drustveno
odgovorno poslovanje sastavni je dio poslovnih aktivnosti i odnosa s dionicima te
dugoroéno stratesko usmjerenje kompanije. Zele biti prepoznati i priznati kao
pozeljan partner i poslodavac, a svoj ugled temelje na visokom stupnju
odgovornosti i brige za sve svoje dionike i sredinu u kojoj posluju.* Postavili su
visoke standarde korporativne i drustvene odgovornosti poslovanja, a za njihovu
je uspjesSnu realizaciju neizostavno postivanje kljucnih vrijednosti kompanije:
kvalitete, pouzdanosti, odgovornosti, inovativnosti, postovanja, predanosti i
zajednistva. Svi zaposlenici Grupe trebaju se pridrzavati postavljenih standarda
poslovanja u cilju postivanja ljudskih prava, izbjegavanja sukoba interesa i bilo

kakvog oblika korupcije, visoke transparentnosti poslovanja i u€inkovitosti.

4 https://www.poslovni.hr/domace/galerija-jedan-dan-u-pogonu-ad-plastika-243750, pristup ostvaren 3.2.2020.
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Uprava AD Plastik Grupe joS$ je u 2016. godini osnovala Odbor za provedbu
aktivnosti vezanih za drustveno odgovorno poslovanje, a sve u cilju inkorporiranja
druStveno odgovornog poslovanja u operativhe procese. Odbor se sastoji od
osam Clanova Cciji su obavezni Clanovi izvrSne funkcije ili direktno podredene
osobe iz podrucja ljudskih potencijala, zastite okoliSa, zastite na radu, kvalitete,
nabave, financija i pravnih poslova. Temeljna je zada¢a odbora unaprjedenje
druStveno odgovornog poslovanja na svim lokacijama grupacije te razvoj
strategije i plana aktivnosti koji se predlaze Upravi. Od 2018. godine Odbor je
direktno odgovoran predsjedniku Uprave, Cime se pokazuje vaznost i znacCaj
drustveno odgovornog poslovanja unutar kompanije. Clanovi odbora veéinom su
direktori odredenih podrucja, ¢ime su najvaznije teme drustvene odgovornosti
delegirane na najviSe funkcije unutar kompanije. Njihov je zadatak u dogovoru s
Upravom razvijati strategiju razvoja i unaprjedenja druStveno odgovornog
poslovanja unutar grupacije, provoditi i promovirati promjene i unaprjedenja medu
zaposlenicima. Upravljanje u AD Plastik Grupi ima zadatak pratiti napredak i
rezultate njihovog provodenja. Odbor je obvezan jednom godisSnje izraditi,
dostaviti i prezentirati rezultate, planove i strategiju rada Upravi, a tijekom godine
pojedini se predstavnici redovito sastaju kako bi informirali i dogovorili s najviSim
tijelima upravljanja potrebne promjene, provedbu planiranih i realizaciju dodatnih
aktivnosti.> AD Plastik Grupa primjenjuje Kodeks korporativnog upravljanja
Zagrebacke burze, a kako je krajem prosle godine dionica AD Plastik uvrStena na
Vodece trziSte ZagrebacCke burze to nosi vece zahtjeve transparentnosti i dodatne
odgovornosti u postupanju. Stoga je 2018. godine objavljena Politika isplate
dividende kako bi postojeci i bududi dioni€ari, ali i svi ostali dionici imali jasan uvid
u strategiju poslovanja u pogledu isplate dividende. Tijekom 2018. godine nisu
obavjestavali svoje dionike o sukobima interesa najviSeg tijela upravljanja jer ih
nije bilo. Isto tako, kompanija nema kontrolirajuéeg dioniCara, niti uzajamno

dioni¢arstvo s dobavljac¢ima i drugim dionicima.®

5 https://www.adplastik.hr/o-nama/drustvena-odgovornost, pristup ostvaren 5.2.2020.
8 Isto.
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U svom poslovanju kompanija AD Plastik izlozena je rizicima tipi€nim za
gospodarske subjekte koji posluju na globalnom trziStu, a naroCito onima iz
automobilske industrije. IzloZeni su i razli€itim ekonomskim, politickim rizicima te
zakonskim regulativama pojedinih drzava na trziStima na kojima posluju. Jedan
od kljuénih instrumenata upravljanja upravo je upravljanje rizicima kako bi se
kompanija zastitila od konkurencije, prepoznala prilike i pravodobno reagirala na
promjene. Svi se rizici redovito predvidaju i revidiraju, sagledavajuéi utjecaj
svakog od njih na potencijalne prilike. Posebno paznju posvecuju rizicima
poslovanja u kratkoro€nom i srednjoroénom razdoblju te prilikom definiranja
strategije poslovanja, a promatraju ih na mikro i makro razini kako bi osigurali
odrzivost poslovanja tijekom vremena.” Razli¢ite vrste rizika s kojima se susre¢e

kompanija su financijski, poslovni, operativni rizici i regulativni rizici

S obzirom da se ovaj rad bavi pojmovima odnosa s javnostima i poslovnog
planiranja, preskocit Ce se financijski rizici i nastaviti se s razmatranjem poslovnih
rizika. Poslovni rizici prisutni su u svakodnevnom poslovanju kompanije i direktno
utjeCu na njezinu stabilnost, odnose s javnosS¢u i odrzavanje konkurentske
prednosti. Determinirani su poslovnim okruzenjem u kojem kompanija posluje,
razini cikli€nosti industrijske grane kojoj pripada te redovnim poslovnim politikama
i odlukama. Rizik poslovnog okruzenja uklju€uje politicke, makroekonomske i
socijalne rizike na trziStima na kojima kompanija posluje. Na njih se u pravilu ne
moze individualno utjecati, no moze ih se diversificirati poslovanjem u vise
razliitih drzava. Stupanj diversifikacije ponajviSe ovisi o rizicima pojedinih drzava
poslovanja. AD Plastik Grupa izlozena je razli€itim rizicima makroekonomskog
okruzenja, ekonomskim prilikama te kretanju gospodarske aktivnosti u zemljama
u kojima posluje. PolitiCka stabilnost na globalnoj i regionalnoj razini, a posebice
u drzavama u kojima je kompanija prisutna, vazan je Cimbenik stabilnosti

poslovanja i ima direktne posljedice na rezultate kompanije.®

7 https://www.adplastik.hr/o-nama, pristup ostvaren 5.2.2020.
8 https://www.adplastik.hr/wp-content/uploads/2019/08/Integrirani-godisniji-izvjestaj-2018..pdf, pristup ostvaren 2.2.2020.
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,Grupa posluje u relativno diversificiranom poslovnom okruzenju.
Proizvodnja se odvija u Hrvatskoj, Ruskoj Federaciji, Srbiji, Madarskoj i
Rumunjskoj, a izvoz proizvoda odvija se na globalnoj razini. Zbog dominantne
zastupljenosti plasmana svojih proizvoda na strano trziSte, ve¢e promjene u
makroekonomiji zemalja u kojima imaju proizvodne lokacije negativho bi se
odrazile na uspjesSnost poslovanja, moguénost urednog ispunjavanja obveza i
konkurentnost na globalnom trziStu. Na prodaju proizvoda utjeCu
makroekonomske varijable poput osobne potrosnje, razine raspolozivog osobnog
dohotka te kretanja na trzistu automobila pa kontinuirano prate spomenute

makroekonomske faktore“.?

Europska i svjetska gospodarska previranja utjecala su na domace trziste
kapitala i time na cijenu dionice. Akvizicijom madarskog drustva Tisza Automotive
dodatno su diversificirali rizik poslovnog okruZenja. Autoindustrija zahtjeva strogo
pridrzavanje definiranih rokova isporuke proizvoda uz pruZanje zadane visoke
razine njihove kvalitete. 1zloZeni su riziku nepravovremenog ispunjenja obveza od
strane pojedinih dobavljaca, Sto posljedicno moZzZe ugroziti pravovremeno
ispunjavanje obveza prema kupcu. Takve situacije mogu dovesti do ugroZavanja
poslovnog odnosa s kupcima i negativno utjecati na rezultate poslovanja. Stalnim
nadzorom i ocjenjivanjem svojih dobavljaca, a primarno njihovim odabirom,
kompanija minimizira ovu vrstu rizika. Ujedno, iznimna poslovna paznja i
odgovornost posvecuju se toCnosti ispunjenja ugovornih obveza prema kupcima,

§to oni sami redovito auditiraju.t?

Takoder, vazan cimbenik konkurentnosti u automobilskoj industriji
udaljenost je proizvodnih lokacija dobavljaCa i kupaca, posebice kada je rije€ o
proizvodima veceg obujma. Dugogodis$nji i dobri partnerski odnosi, pracenje
tehnoloskih trendova u industriji, konkurentne cijene te dokazana pouzdanost i

kvaliteta, preduvjet su, ali gotovo i garancija ugovaranja novih poslova.

9 Isto.
0 Isto.
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Dobre poslovne odluke u proteklom viSegodiSnjem razdoblju osigurale su
porast konkurentnosti i pozicioniranje Grupe kao dobavlja¢a visoke pouzdanosti,
troSkovne i tehniCke konkurentnosti te fleksibilnosti na zahtjevnom automobilskom
trziStu Gotovo sve tvornice smjestene su blizu svojih glavnih kupaca, a stalno rade
na podizanju troSkovne efikasnosti kao vrlo vaznog Cimbenika konkurentnosti.
Akvizicijom Tisza Automotivea pribliZili su se i velikom broju kupaca na jednom
od najbrze rastucih trzista automobilske industrije. Rizik ovisnosti o jednom kupcu
iako je Renault Grupa joS uvijek najveCi kupac kompanije i Cini veliki udio u
prihodima Grupe, kupnjom Tisza Automotivea realizira se jasna strategija
proSirenja portfelja kupaca i njihovog udjela u poslovanju. U proteklih je nekoliko
godina udio Renault Grupe u ukupnim prihodima smanjen sa 69 na 57 posto, dok
istovremeno rastu udjeli FCA Grupe, PSA Grupe, Forda i Daimlera. U sljedece
dvije godine udjeli ¢e se dodatno mijenjati povecanjem poslova za druge kupce i
uvodenjem Suzukija u portfelj kupaca Grupe. Time kompanija smanjuje rizik
ovisnosti o jednom kupcu.*! Operativni rizik vezan je uz gubitke koji nastaju zbog
neadekvatnih procedura i neuspjelih internih procesa, ljudskog faktora, sistemskih
ili eksternih dogadaja. Djelotvornim upravljanjem operativnim rizicima, postize se
veca sigurnost (djelatnika, imovine), podize se svjesnost o vaznosti postojecih i
izradi novih procedura, kontroli klju¢nih indikatora koje je potrebno uvesti i
sustavno pratiti, a time se znaCajno poboljSava kvaliteta, efikasnost i
transparentnost poslovanja. Operativnim rizicima upravlja se kroz razvijen sustav
kvalitete procesa kojim razviamo ucinkovite preventivne sustave ranog
prepoznavanja operativnih rizika i sprjeCavanja greSaka i slabosti u procesima,
procedurama, moguéim ljudskim pogreSkama ili greSkama sustava kao i
nepredvidljivim vanjskim dogadajima. Svjesni rizika pouzdanosti informatickih
poslovnih rjeSenja te kibernetiCke sigurnosti poslovanja, kontinuirano rade na
unaprjedenju, daljnjem razvoju i implementaciji novih tehnologija u svakodnevno

poslovanje.t?

1 https://www.adplastik.hr/o-nama, pristup ostvaren 5.2.2020.
12 |sto,
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Tablica 2. PEST analiza

Faktori

Opis

Potencijalni
utjecaj

Trend

Politi¢ki:

Potpora Ministarstva gospodarstva

VISOK

Potpore Ministarstva
gospodarstva i investicije

Clanstvo RH u EU

VISOK

Koristenje fondova, OlakSavanje
suradnje sa drugim zemljama

Zakonska regulativa

VISOK

Velik utjecaj na poslovanje
kompanije, znacajan utjecaj na
uvoz i izvoz

TroSkovi poslovanja

VISOK

Tro8kovi AD Plastika se ne mogu
smanijiti jer su ve¢ na razini
minimalnog, odnosno trosi se
koliko se moze platiti

Ekonomski:

Gospodarske krize

VISOK

Problemi u gospodarstvu utjecu
na poslovanje

Razlike u te¢ajevima

VISOK

Tecajne razlike su posebno
izrazene kod razlika eura i ruske
rublje

Socijalni:

Obrazovanje

SREDNJI

Smanjenje obrazovanja iz
podrucja proizvodnih djelatnosti

Mediji

VISOK

Promocija autoindustrije u
medijima vrlo je bitha za AD
Plastik

Navike potrosaca

VISOK

Potro$aci kupuju sigurna vozila,
provjerena. Stalna potraznja za
kvalitetnim, a jeftinim
automobilima

Tehnoloski:

Inovacije u proizvodniji

VISOK

Nove tehnologije jako utjeCu na
poslovanje

Kvaliteta

VISOK

Kvaliteta konstantno mora biti na
razini

Izvor: Djelo autora
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6.2. Faza 2: Planiranje i programiranje

Globalni trendovi automobilske industrije sigurna su vozZnja i odrziva
mobilnost. Europa prednjaci u Cistoj proizvodnji pa uz smanjenje koli€ine vode i
energije koja se koristi za proizvodnju vozila, mnogo su manje emisije i koli€ine
najsigurniji i najtiSi na svijetu. Automobilska industrija ima snazan ucinak na
gospodarstvo jer podupire Siroki lanac opskrbe i generira cijeli niz poslovnih
usluga. Na svjetskom je trziStu sve veci udio vozila na elektricni i hibridni pogon
koji postaju ozbiljna alternativa uvrijezenim pogonskim gorivima. AD Plastik
Grupa potpuno je spremna ha hove poslovne izazove, a razvojem i proizvodnjom

svojih komponenti moze udovoljiti uvjetima najzahtjevnijih kupaca i trzista.

Broj novoregistriranih vozila u Europskoj uniji iznosi 15,2 milijuna vozila u
izvjeStajnom razdoblju i ve¢ petu godinu zaredom biljezi rast. lako je godina
zapocela snaznijim rastom, zbog pada potraznje u posljednja Cetiri mjeseca 2018.
godine, broj novoregistriranih vozila sveukupno biljeZi rast od svega 0,1 posto. Na
ovakav su rezultat najviSe utjecale srednjeeuropske zemlje poput Rumunjske,
Madarske, Litve i Bugarske, u kojima je zabiljeZen rast od osam posto. Rezultati
su se na trzistima Europske unije popriliéno razlikovali pa je tako Spanjolska
zabiljezila znaCajan rast od sedam posto, Francuska tri posto, dok je neznatan
pad od 0,2 posto zabiljezen u Njemackoj, 3,1 posto u ltaliji i o€ekivano je najvedi
pad zabiljezen u Velikoj Britaniji od 6,8 posto. Najprodavanije vozilo u 2018. godini
bio je Volkswagen Golf, a u stopu ga prati Renault Clio €iji novi model trZiste Zeljno
oCekuje tijekom 2019. godine. Ovo je iznimno vazan podatak za AD Plastik Grupu,
s obzirom da je upravo za ovo vozilo ugovorena proizvodnja velikog broja
komponenti. Volkswagen Grupa i dalje je suvereni lider na trzistu Europske unije
s udjelom od 23,8 posto na ovom trziStu i porastom prodaje od 0,9 posto u
promatranom razdoblju. Zanimljiv je rast udjela Seata u portfelju VW Grupe koji u
2018. biljezi rast prodaje od 13,3 posto. PSA Grupa na drugom je mjestu s
udjelom od 16,2 posto i iznimno velikim porastom od 32,8 posto zahvaljujuci prije

svega preuzimanju Opela koji je u 2018. godini porastao za 157,3 posto.
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Renault Grupa ima stabilan udio na trzistu EU od 10,6 posto i biljezi rast
od 0,8 posto u odnosu na godinu ranije. Najznacajniji rast unutar Renault Grupe
ima Dacia i to od 12 posto. FCA Grupa i Ford koji biljeze nesto loSije rezultate u
odnosu na godinu ranije pa je tako za 2,3 posto smanjena njihova prodaja na
trziStu Europske unije. Gotovo svi modeli FCA Grupe biljeze pad, osim Jeepa koji
biljezi rast od Cak 56,2 posto. U sljede¢im e se godinama zasigurno dogoditi
promjene unutar poretka najprodavanijih vozila u Europi pa tako mozemo
oCekivati da medu prvih pet udu Toyota, Hyundai ili KIA. Oni biljeze znacajne
pozitivne rezultate i jako su dobro pozicionirani u proizvodniji elektri¢nih i hibridnih
automobila. U automobilskoj industriji unutar Europske unije zaposleno je 13,3
milijuna ljudi i ona je kljuéni pokreta¢ znanja i inovacija. Promet koji ostvaruje

automobilski sektor predstavlja 6,8 posto BDP-a Europske unije.

Automobilsko trziSte Rusije nesmetano se oporavlja i raste ¢emu u prilog
govori uzastopan rast prodaje ve¢ drugu godinu zaredom. Tako je u izvjeStajnom
razdoblju ukupna prodaja automobila na ruskom trziStu porasla za 12,8 posto, a
u sljedece Cetiri godine predvida se prosjeCan rast prodaje automobila od 5,6
posto. Na trZistu Rusije u 2018. godini zabiljezeno je 1,8 milijuna novoregistriranih
vozila, a najvazniji proizvodaci automobila su Grupa Renault-Nissan-AvtoVAZ
koja drzi 33,5 posto trziSta i ostvarila je rast od 9 posto u ovom razdoblju. Kia drzi
12,6 posto trzista i ostvarila je rast od 25,1 posto, VW Grupa s 11,7 posto trzista
ostvarila je rast od 20,4 posto, a Hyundai koji drzi 10 posto trziSta ostvario je rast
od 13,3 u odnosu na 2017. godinu. Svi kljuéni proizvodaci automobila u Rusiji
biljeZe rast, a vazno je napomenuti kako AvtoVAZ, jedan od najznacajnijih kupaca
AD Plastik Grupe, raste znatno brze od prosjeka trzista i u 2018. godini biljezi rast
od 16 posto. Sve znacajnija na ruskom trziStu postaje i Volkswagen Grupa.

Znatan interes i prodaja SUV vozila trend su koji prati ve€ina proizvodaca.
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Tijekom 2019. godine oCekujemo realizaciju brojnih nominacija za koje su
tijekom protekle godine izvrSene pripremne radnje i koje ¢e zasigurno doprinijeti

popunjavanju i potencijalnom Sirenju kapaciteta u ruskim tvornicama.'?

Zivimo u izazovnom razdoblju konceptualnih promjena mobilnosti $to
direktno utjeCe na automobilsku industriju. Elektricna i autonomna vozila te
dijelienje vozila trendovi su koji polako, ali sigurno, zauzimaju svoje pozicije u
automotiv svijetu. Automobilska ¢e industrija u vrlo kratkom razdoblju dozivjeti
revolucionaran iskorak u pogledu dizajna, utjecaja na okoliS, napajanja,
upravljanja, povezanosti automobila s drugim sustavima, koriStenja i vlasnistva.
Krajnji korisnici automobila s nestrpljenjem oCekuju tehnoloSka unaprjedenja koja
¢e im omoguciti isprobati i konfigurirati personalizirana vozila prema njihovim
Zeljama i potrebama i to u virtualnim salonima. Stoga ne ¢ude procjene kako ¢e
automobilska industrija napraviti veci iskorak u nadolazec¢ih deset godina, nego
Sto je napravila u proteklih pedeset. Predvida se tako znatno smanjenje ciklusa
trajanja novih modela automobila od poCetka njihove serijske proizvodnje do faze
redizajna i to s danasnjih pet na dvije do tri godine. Jedino ¢e tako biti moguce
odrzati korak s tehnoloskim promjenama. Ujedno se predvida kako veci dio
populacije, posebice milenijci, nece htjeti posjedovati vlastiti automobil, vec¢ ce
uslugu njegovog koristenja placati pretplatom ili ¢e vozila koristiti prema potrebi.
ProizvodacCima automobila, a samim time i njihovim dobavljaCima, trebat ¢e visi
stupanj automatizacije procesa te znatna ulaganja u istrazivanje, razvoj i nove
tehnologije kako bi zadovoljili o€ekivanja. Koliko brzo i u kojoj mjeri ¢e navedeni
trendovi u potpunosti zazZivjeti i hoce li ih u meduvremenu zamijeniti neki novi,
uistinu je teSko procjenjivati. Visoki stupanj personalizacije vozila zasigurno
postaje stvarnost. To se poglavito odnosi na interijere vozila koji Ce se pretvoriti u
viSenamjenski digitalizirani prostor, dizajniran i oblikovan kako bi zadovoljio

potrebe i ukuse velikog broja korisnika.

13 https://www.lider.media/poslovna-scena/kompanije/ad-plastik-u-pripremama-za-157-9-milijuna-eura-vrijedne-poslove-
u-rusiji-128816, pristup ostvaren 7.2.2020.
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Zahvaljuju¢i novim tehnologijama, materijalima, automatizaciji i
digitalizaciji, najsofisticiranije potrebe i Zelje krajnjih korisnika bit ¢e ispunjene.
Standardni interijeri vozila polako ¢e oti¢i u povijest, a sjedala ¢e mijenjati oblik,
biti sigurnija i udobnija, centralna konzola bit ¢e centralno upravljacko mjesto ili
po potrebi radni stol, osmisljavaju se rjeSenja dodatnih skrivenih pretinaca, a sve
u cilju povecavanja ,zivotnog“ prostora u unutrasnjosti vozila. Udio plasti¢nih
komponenti u automobilima buduénosti zasigurno ¢e rasti bez obzira koje o kojoj
vrsti pogonskog agregata je rijeC - dizelski ili benzinski motor, elektromotor ili
hibrid, bio dizel ili hidrogen. Prije svega zbog oblikovnosti materijala, smanjenja
tezine vozila i emisija CO2 , lako¢e odrzavanja, otpornosti na habanje, viSestruke
mogucnosti dekoriranja i personalizacije, troSkova transporta i oporabe, tehnicki i
tehnoloski unaprjedeni polimerni materijali biti e osnova za veci dio interijera i

eksterijera vozila i u buducénosti.

Za AD Plastik Grupu to je prilika za daljnje unaprjedenje poslovanja,
napredak i razvoj. Upravo svojim znanjem, iskustvom i postoje¢im resursima AD
Plastik moze ponuditi razvojno proizvodna rieSenja komponenti koje ¢e zadovoljiti
potrebe njihovih kupaca, ali i krajnjih korisnika vozila. Prateci trendove i dinamiku
promjena na trziStu, spremno cCe prihvatiti nove izazove koje donosi razvoj
automobilske industrije. Svoje razvojne aktivnosti usmjeravaju na istraZivanje i
razvoj novih materijala i proizvoda u cilju smanjenja tezine vozila, bolje sigurnosti
i oCuvanja okolisa.'* U AD Plastik Grupi tezi se realizaciji strateskih ciljeva uz
razvoj i organski rast kompanije te ostvarenje uspjesnih financijskih rezultata uz
pravovremeno i kvalitetno obracanje zajednici i svim dionicima kompanije.
Drustveno odgovorno poslovanje i kvalitetna, pravodobna komunikacija sastavni
su dijelovi poslovnih aktivnosti i odnosa s dionicama te dugoro¢no strateSko
usmjerenje kompanije. Kompanija zeli biti prepoznata i priznata kao pozeljan
partner i poslodavac, a svoj ugled temelji na visokom stupnju odgovornosti i brige

za sve svoje dionike i sredinu u kojoj posluje.

14 https://www.adplastik.hr/o-nama, pristup ostvaren 5.2.2020.
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Postavili su visoke standarde korporativhe i drustvene odgovornosti
poslovanja, a za njihovu je uspjeSnu realizaciju neizostavno postivanje klju¢nih
vrijednosti kompanije — kvalitete, pouzdanosti, odgovornosti, inovativnosti,
postovanja, predanosti i zajedniStva. Svi zaposlenici Grupe trebaju se pridrzavati
postavljenih standarda poslovanja u cilju postivanja ljudskih prava, izbjegavanja
sukoba interesa i bilo kakvog oblika korupcije, visoke transparentnosti poslovanja

i uinkovitosti.1®

6.3. Faza 3: Provedba i komunikacija

Kao jedna od najvaznijih skupina dionika u poslovanju kompanije, kupci
imaju mogucnost utjecati na odluke i politike drustva. Oni analiziraju, obraduju i
provjeravaju velike koli¢ine informacija na kojima temelje svoje poslovne odabire.
Uklju€eni su u poslovne procese, a dobavljaci im nisu samo pruzatelji usluga,
nego partneri i suradnici. Sa svojim kupcima kompanija gradi partnerske odnose
u svim fazama suradnje, a sve u cilju doprinosa kvaliteti kona&nog proizvoda. To
se odrazava na uspjeSnost poslovanja, ali i na zadovoljstvo kupaca i sigurnost

krajnjih korisnika.'®
Vrste savjetovanja i uCestalost:

» Posjeti/sastanci (redovito)

* Auditi (prema potrebi)

* Pisana komunikacija (redovito)

» Ocjenjivanje zadovoljstva (redovito putem specijaliziranih portala)
» Sluzbene stranice (redovito)

* lzvjestaj o odrzivosti (godisnje).

15 https://www.adplastik.hr/o-nama, pristup ostvaren 5.2.2020.
16 https://www.adplastik.hr/o-nama/drustvena-odgovornost, pristup ostvaren 5.2.2020.
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Kako bi se medusobno razumijeli te tako ostvarili joS vecéi napredak i razvoj
kompanije, dugoro¢ni cili kompanije je transparentna, jasna i redovita
komunikacija sa svim dionicima. S obzirom kako se radi o razli€itim interesnim
skupinama, komunikaciju prilagodavaju njihovim potrebama. Uklju€ivanjem
dionika kompanija zeli poboljSati razumijevanje njihovih potreba, a misljenje
pojedinih dionika moze utjecati na poslovanje kompanije i zato njihovu ukljucenost
kompanija smatra jako vaznom. Dionici AD Plastik Grupe su: pojedinci, skupine,
organizacije i tvrtke koje imaju, ili mogu imati, znacCajan interes u uspjehu ili
neuspjehu kompanije. To su kupci, dioni€ari, zaposlenici, dobavljaci, partneri,
financijska javnost, lokalna i drzavna uprava i zajednica u cijelosti. Osim ankete
koju provode jednom godiSnje, povremena savjetovanja i sastanci najcesci su
oblik ukljucivanja vecéine dionika. Pred kompanijom je jo§ mnogo prostora za
poboljSanja i razvoj njihove ukljuCenosti, a pokretanjem nove internetske stranice
napravit ¢e online upitnik za ocjenu izvjeStaja o odrzivosti. Vjeruje se kako ce
kompanija na taj nacin olakSati proces, a samim time i dodatno motivirati svoje

dionike da se uklju€e u razvoj i napredak izvjeStavanja i poslovanja.

Konzultacije s dionicima u nadleznosti su Odbora za provedbu aktivnosti
vezanih za druStveno odgovorno poslovanje, a po potrebi se uklju€uju i ostali
zaposlenici s ekspertnim znanjima, ovisno o podrucjima. O rezultatima i prostoru
za poboljSanja redovito se informira Uprava kompanije. Poslijednja anketa
provedena je medu razliCitim dionicima Grupe 2019. godine. U anketi su
sudjelovali dobavljaci, zaposlenici, obrazovne i financijske institucije, udruge,
zajednice i institucije zainteresirane za drusStveno odgovorno poslovanje
kompanije. U izvjeStavanje o odrzivosti od samog su pocCetka najviSe ukljuCeni
kupci kao jedni od najvaznijih dionika. S ve¢inom kupaca kompanija ima potpisan
sporazum ili smjernice o pridrzavanju pravila drustveno odgovornog poslovanja u
automobilskoj industriji. Kupci redovito ocjenjuju odrzivo poslovanje AD Plastika
putem agencije EcoVadis i odnedavna Achilles Automotive, a provode i audite

drustveno odgovornog poslovanja na lokacijama kompanije.
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Kroz audite drustveno odgovornog poslovanja svojih kupaca, razmjenjuju
se informacije o svim vaznim temama i sukladno tome radi se na unaprjedenjima.
MiSljenje dionika je vazno i njihovim ukljuCivanjem Zele biti joS bolji, navode
predsjednici Uprave kompanije AD Plastik.!’

Za uspjeSan razvoj kompanije najvazniji su zadovoljni i motivirani
zaposlenici koji su najvrjedniji resurs poslovanja. Iznimna stru¢nost zaposlenika i
njihova predanost poslu omogucéavaju ostvarenje poslovnih cilieva kompanije.
Ulaganjem u profesionalni i osobni razvoj svakog zaposlenika, ostvaruje se

konkurentska prednost na trziStu rada.

Nastavljene su redovne aktivnosti u cilju boljeg informiranja i kvalitetnije
komunikacije sa zaposlenicima u promatranom razdoblju. Direktnom, jasnom i
uCestalom komunikacijom sa zaposlenicima potice se motiviranost i uspjesSnost
svakog pojedinca. Svjesni vaznosti komunikacije kao jedne od klju¢nih premisa
razvoja, kompanija primjenjuje praksu ukljucivanja zaposlenika na svim razinama,
podrucjima i drzavama poslovanja. Tijekom 2018. godine organizirane su razne
interne i eksterne radionice te edukacije. Redovito se kvartalno provodilo sve¢ano
nagradivanje zaposlenika, organizirana su blagdanska druZenja na svim
lokacijama, a ujedno je na svim lokacijama organizirano uredenje okoliSa tvornica
i to povodom ADP Dana koji se obiliezava na Dan planeta Zemlje. Organiziran je
zajednicki team building za menadZzment svih lokacija, za zaposlenike su
organizirane Pri¢aonice s Upravom, a humanitarne aktivnosti provodile su se na
svim lokacijama Grupe. Podrzali su i neformalna sportska druZenja zaposlenika
na svim lokacijama, a u Hrvatskoj predstavnici kompanije sada vec tradicionalno
sudjeluju u poslovnoj utrci B2B Run. Interno glasilo ADP Novosti izdaje se
dvomjesecno na svim lokacijama Grupe, a od ove godine prevodi se i tiska i na

madarskom jeziku za zaposlenike nove lokacije.'®

17 https://www.adplastik.hr/wp-content/uploads/2019/08/Integrirani-godisnji-izviestaj-2018..pdf, pristup ostvaren 2.2.2020.
18 Isto.
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Vrste savjetovanja i uCestalost:

Istrazivanje organizacijske klime i zadovoljstva (godisnje)
Obavijesti putem elektronske poste (redovito)

Obavijesti na oglasnim plo¢ama (po potrebi)

Interno glasilo (dvomjesec¢no)

Intranet (redovito)

|zvjestaj o odrzivosti (godiSnje)

Neformalna druzenja (redovito)

Individualna savjetovanja (po potrebi).

Sindikati i Radni¢ko vije¢e vazna su ciljna skupina dionika i direktan kanal

komunikacije Uprave prema zaposlenicima. Redovito ih se obavjeStava o svim

vaznim promjenama unutar kompanije, a kroz socijalni dijalog radi se na

unaprjedenju radnih uvjeta i stvaranju ugodnog radnog okruzenja. Oni sudjeluju

u donoSenju vaznih odluka za polozaj zaposlenika kompanije, a predstavnik

RadniCkog vije¢a Clan je Nadzornog odbora te je tako ukljuCen u nadzor

poslovanja kompanije. Radni¢ko vijeée zastupa interese radnika i redovito ih

informira o pitanjima vezanim za polozaj radnika. Sindikati sudjeluju u donoSenju

odluka kolektivnim pregovaranjem te u konacnici s kompanijom sklapaju

Kolektivni ugovor.

Vrste savjetovanja i uCestalost:

Sastanci/pregovaranje (po potrebi)
Interno glasilo (dvomjeseéno)
Intranet (redovito)

|zvjestaj o odrzivosti (godisnje)

IzvjeStaj Radni¢kom vijeéu o poslovanju (kvartalno, sukladno zakonu o

radu)
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Sindikati i Radni¢ko vije¢e vazna su ciljna skupina dionika i direktan kanal
komunikacije Uprave prema zaposlenicima. Redovito ih se obavjeStava o svim
vaznim promjenama unutar kompanije, a kroz socijalni dijalog radi se na
unaprjedenju radnih uvjeta i stvaranju ugodnog radnog okruzenja. Oni sudjeluju
u donoSenju vaznih odluka za polozaj zaposlenika kompanije, a predstavnik
RadniCkog vije¢a Clan je Nadzornog odbora te je tako ukljuen u nadzor
poslovanja kompanije. Radnicko vije¢e zastupa interese radnika i redovito ih
informira o pitanjima vezanim za polozaj radnika. Sindikati sudjeluju u donosenju
odluka kolektivnim pregovaranjem te u konacnici s kompanijom sklapaju
Kolektivni ugovor. U izvjeStajnom razdoblju sindikati su se u viSe navrata sastajali
s poslodavcem tijekom kolektivnih pregovora, a sve u cilju sklapanja novog
Kolektivhog ugovora u Hrvatskoj. OdrZavanje dobrog socijalnog dijaloga i ove se
godine odvijalo tijekom kolektivnih pregovora u kojima su sudjelovali sindikati. U
2018. godini, u Hrvatskoj je na snazi bio Kolektivni ugovor sklopljen u 2017. godini
na vrijeme od godine dana, a krajem godine zapoceli su kolektivni pregovori za
sklapanje novog Kolektivhog ugovora za 2019. godinu. Novi Kolektivni ugovor u
Hrvatskoj potpisan je na vrijeme od dvije godine. U ruskom drustvu AD Plastik
Togliatti na snazi je Kolektivni ugovor Cije su izmjene i dopune potpisane u
izvjeStajnom razdoblju. Novo povezano drustvo Tisza Automotive ima takoder
dugu tradiciju socijalnog dijaloga te je u izvjeStajnom razdoblju na snazi bio
Kolektivni ugovor skloplien na jednu godinu.® Vlasnici, odnosno dionicari
kompanije predstavljaju izuzetno vaznu javnost, stoga je cilj kompanije izgradnja
i odrzavanje kvalitetnih odnosa s dioniCarima temeljenih na redovitom,
transparentnom i pravovremenom informiranju. Objavama na vlastitim
internetskim stranicama i stranicama ZagrebacCke burze kompanija Zeli svoje
dioniCare upoznati sa svim vaznim informacijama vezanim za poslovanje

kompanije.

19 https://www.adplastik.hr/wp-content/uploads/2019/08/Integrirani-godisniji-izviestaj-2018..pdf, pristup ostvaren 2.2.2020.

50


https://www.adplastik.hr/wp-content/uploads/2019/08/Integrirani-godisnji-izvjestaj-2018..pdf

Kompanija redovito obavjeStava o novim poslovima od materijalnog
znacaja za kompaniju, a na temelju kojih se moze vidjeti smjer razvoja AD Plastik
Grupe i njezine buduc¢nosti. Kroz detaljne tromjesecCne i godiSnje financijske
izvjeStaje, kompanija Zeli dioniCare upoznati sa svim relevantnim informacijama
koje su utjecale i/ili mogu utjecati na ostvarenje rezultata Grupe. Dugoroc¢na je
strategija uvijek usmjerena na povecanje zadovoljstva dioniCara kroz povecanje

vrijednosti kompanije i redovitu isplatu atraktivne dividende.?°
Vrste savjetovanja i uCestalost:

* Obavijesti (po potrebi)

» Financijski izvjestaji (kvartalno)

» Skupstina dioni¢ara (godisnje)

» Sluzbene stranice (redovito)

+ Komunikacija putem elektronske poste (po potrebi)
» Godisnji financijski izvjestaj (godisnje)

* lzvjestaj o odrzivosti (godiSnje)

Unaprjedenje komunikacije s dioniCarima, povecanje transparentnosti i
pravovremeno informiranje o svim relevantnim ¢injenicama uvijek je u fokusu
zbivanja. Financijsku javnost kompanije €ine investitori i kreditori koji su izuzetno
bitni dionici AD Plastik Grupe. Njihovo su povjerenje zadobili svojim kontinuiranim
radom na poboljSanjima i trude se odrzati ga pravovremenim dijeljenjem svih

relevantnih informacija na temelju kojih ¢e modéi donijeti ispravne poslovne

odluke.?!
Vrste savjetovanja i uCestalost:

« Sluzbene stranice (redovito)
» Obavijesti (po potrebi)

« Komunikacija putem elektronske poste (po potrebi)

20 https://www.adplastik.hr/wp-content/uploads/2019/08/Integrirani-godisniji-izvjestaj-2018..pdf, pristup ostvaren 2.2.2020.
2 |sto.
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» Financijski izvjestaji (kvartalno)
» Godisnji financijski izvjestaj i izvjestaj (godisnje)
* lzvjeStaj o odrzivosti (godisnje)

* Roadshow (godisnje).

Stalnim radom na unaprjedenju nacina financijskog izvjeStavanja zeli se
povecati transparentnost te dionike redovito i pravovremeno upoznavati sa svim
relevantnim informacijama koje ¢e im biti od koristi prilikom kreiranja cjelovite slike
o0 kompaniji i donoSenja odluka vezanih za nju. U cilju daljnjeg poboljsanja

komunikacije, pro$le je godine imenovana voditeljica odnosa s investitorima.??

Poslovanje kompanije ima znaCajan ekonomski utjecaj na zajednicu, a
svojom korporativnom kulturom i odnosom prema zajednici grade svoj pozitivan i
znacCajan ugled. Kompanija redovito sudjeluje u projektima, inicijativama i
aktivnostima koje imaju pozitivan utjecaj na zajednicu u Kkojoj posluje.
Sudjelovanjem na konferencijama, forumima i okruglim stolovima Zele doprinijeti
razvoju zajednice, a razvijaju i redovitu suradnju sa sveuciliSnom zajednicom.
Podrsku zajednici i njenim projektima daju i kroz donacije i sponzorstva, podrsku
strukovnim udrugama i udrugama gradana, a najveci doprinos daju poticanjem
zapoSljavanja lokalnog stanovniStva. Kompanija organizira ujedno na svim

lokacijama Dane otvorenih vrata za razli¢ite skupine zajednice u kojoj posluju.?®
Vrste savjetovanja i uCestalost:

« Sudjelovanje na konferencijama (prema potrebi)
« Clanstva (redovito)

« Dani otvorenih vrata (prema planu)

* Posjete (po potrebi)

* lzvjestaj o odrzivosti (godisnje).

22 https://www.adplastik.hr/o-nama/drustvena-odgovornost, pristup ostvaren 5.2.2020.
= |Isto.
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U izvjeStajnom su razdoblju predstavnici AD Plastik Grupe nazodili i aktivho
sudjelovali u nizu gospodarskih dogadanja na temu konkurentnosti, izvoza,
monetarne politike, druStveno odgovornog poslovanja, financijskog poslovanja i

korporativnog upravljanja.

+ ,Romanian Day“ konferencija u organizaciji InterCapitala u sklopu koje je
odrzana panel rasprava na kojoj je sudjelovao predsjednik Uprave Marinko

Dosen.

* ,Medunarodno gospodarsko povezivanje“ konferencija u organizaciji HGK -
Zupanijske komore Rijeka u sklopu koje je odrzana panel rasprava na temu
,Gospodarska diplomacija i internacionalizacija poslovanja“ na kojoj je sudjelovao

Marinko DoSen, predsjednik Uprave kompanije.

* ,M&A spajanja i preuzimanja u funkciji rasta i razvoja“ konferencija u organizaciji
Capera i Lidera, a u sklopu koje je odrzan okrugli stol na kojem je sudjelovao

Hrvoje Jurisi¢, izvrdni direktor istrazivanja i razvoja AD Plastik Grupe.

+ ,Budenje trziSta kapitala“ konferencija organizirana od strane HANFA-e i Hanza
medije, u sklopu koje je odrzana panel rasprava na kojoj je sudjelovao predsjednik

Uprave Marinko DoSen.

* |zazovi uvodenja eura u Hrvatsku® panel rasprava u kojoj je sudjelovala Clanica

Uprave za financije, raCunovodstvo, kontroling i informatiku Sanja Bioci¢.

« ,Hrvatska kakvu trebamo — 5 godina u EU* konferencija Vecernjeg lista u sklopu
koje je odrzana panel diskusija ,Pozitivha iskustva u EU“ na kojoj je sudjelovao

predsjednik Uprave Marinko DoSsen.

Kao i svake godine, u izvjeStajnom su razdoblju sudjelovali u raznim
aktivnostima koje ukljuuju suradnju kompanije s gospodarskom i akademskom
zajednicom, ugostili veliki broj studenata i uCenika iz cijelog svijeta, posjetili

razliCite sajmove i omogucili stru¢ne prakse.
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Njihove su tvornice posjetili gradonacelnici dvaju najvecih gradova u
Hrvatskoj, ugostili su Britanskog i Slovackog veleposlanika, japansku delegaciju
koja je bila u posjetu Hrvatskoj i ameriCke znanstvenike iz San Diega i sa
sveucilista Penn State. Proizvodne procese i pogon u Mladenovcu obiSao je
predsjednik Privredne komore Srbije sa svojim najblizim suradnicima. Studentski
posjeti lokacijama intenzivirali su se pa osim redovnih posjeta studenata s
Kemijsko-tehnoloskog fakulteta, FESB-a i FSB-a, posjetili su ih i americki studenti
te studenti TehnoloSkog fakulteta iz Tuzle. Bilo je tu i srednjoSkolaca, a redovita

suradnja ostvarena je s Gimnazijom odrzivog razvoja iz Splita. 2

AD Plastik Grupa predstavila se na sajmovima poslova u Splitu, Zagrebu i
Mladenovcu, ali i na medunarodnoj znanstvenoj konferenciji Mechanical
Technologies and Structural Materials - MTSM 2018 u Splitu i Rotaraction - rotate
the industry u Zagrebu. Iskustva zaposSljavanja u kompaniji predstavili su na
Danima otvorenih vrata fakulteta strojarskih smjerova. Sudjelovali su na sajmu
,Virtualni dani karijera i znanja” koje organizira Moj posao. Ve¢ nekoliko godina
AD Plastik ukljucen je u projekt Iskustvo zlata vrijedi koji osobama s invaliditetom
ili slabijeg imovinskog statusa omogucuje odraditi stru¢nu prasku i tako osigurati
eventualni daljnji posao. Tako je AD Plastik i ove godine omogucio jednoj od
studentica stjecanje svog prvog poslovnog iskustva. U protekloj godini ostvareno
je 35 studentskih stru€nih praksi, sedam ucenickih praksi, a mentorirano je sedam

diplomskih radova.

Na svecanosti na Danima nastavnih baza SveuciliSta u Splitu, zahvaljujuci
mentorima Kkoji svesrdno svoja steCena znanja i iskustva prenose studentima, AD
Plastik Grupa primila je nagradu za izvrsnu suradnju, a nagradena je i studentica
koja je obavljala stru¢nu praksu u kompaniji. 2> AD Plastik Sirokoj javnosti i svim
zainteresiranim dionicima redovito prenosi informacije o poslovanju i zna¢ajnim

promjenama u kompaniji putem medija.

24 https://www.adplastik.hr/wp-content/uploads/2019/08/Integrirani-godisnji-izviestaj-2018..pdf, pristup ostvaren 2.2.2020.
% |sto.
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Ujedno, redovito i bez odgadanja odgovara na sve upite zaprimljene od
medija, a sve u cilju odrzavanja uspjesne suradnje, jasne, to¢ne i pravovremene
komunikacije. S medijima AD Plastik odrzava redovito suradnju kako bi oni, a
samim time i svi dionici, bili pravovremeno i to¢no informirani. Vrste savjetovanja
i uCestalost: Objave za medije (redovito); Konferencije za medije (po potrebi);

Posjete (po potrebi); lzjave (redovito); Paneli (povremeno).

U izvjeStajnom razdoblju nastavili su redovitu i strukturiranu komunikaciju
s medijima i to prije svega slanjem redovitih objava, redovitim odgovaranjem na
upite i davanjem izjava vezanih za relevantne teme. Visoko postavljeni standardi
poslovanja autoindustrije sustavno se prenose na cijeli dobavljacki lanac.
Propisanim procedurama, uskladenim sa standardima automobilske industrije i
smjernicama UNGC-a, AD Plastik odabire svoje dobavljae koje redovito
procjenjuju i temeljem rezultata procjene donose odluke o nastavku poslovnog
odnosa. Partnerski odnosi s dobavljaCima, osim kontinuiranog poboljSanja
njihovih performansi kroz pracenje parametara kvalitete, cijene, stabilnosti
isporuka i drugih kriterija, za cilj imaju i podici razinu njihove svijesti o utjecaju
njihovog poslovanja na drustvo u cjelini. PotiCe ih se na postupanje prema

smijernicama drustveno odgovornog poslovanija.?® Vrste savjetovanja i uCestalost:
* Ocjenjivanje dobavljata (mjesecno)

* Ocjenijivanje kriterija kvalitete (mjesecno)

» Ankete i upitnici (godiSnje)

* Posjeti (prema potrebi)

* Auditi (prema planu i potrebi)

» Komunikacija putem e elektronske poste (po potrebi)

* Izvjestaj o odrzivosti (godisSnje)

26 |sto.
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Posebna paznja u izvjeStajnom je razdoblju posvecena razvojnim
dobavljaCima s kojima se moze napraviti iskorak u inovativnim rjeSenjima koja
utjie€u na odrZivo poslovanje (smanjenje utroSka materijala, manje teZine
proizvoda, upotrebe recikliranih materijala, i sl.). Odradeno je oko 150 sastanaka
s dobavljaCima u izvjeStajnpom razdoblju, napravljeno je osam audita na
proizvodnim lokacijama dobavljaCa, a putem upitnika procijenjeno je 276

dobavljaca.

6.4. Faza 4: Evaluacija

NajviSe upravljacko tijelo kompanije tijjekom izvjeStajnog razdoblja
pravovremeno i u najboljoj poslovnoj maniri reagiralo je na sve upite i inicijative
vezane za pokretanje novih projekata i opcenito poboljSanje poslovne klime u
Hrvatskoj. Celnici kompanije iznosili su svoja promi$ljanja na medunarodnim
gospodarskim forumima, zagovarajuci interese izvoznika, uklanjanje barijera u
poslovanju, poti€uci daljnji razvoj proizvodnje te komentirajuéi zakone i nove

programe financiranja i pomoci gospodarstvenicima.

Svoj doprinos razvoju gospodarstva i poboljSanju poslovnih uvjeta u
okruzenju AD Plastik daje kroz svoja stru¢na znanja i ste¢ena iskustva.?’” U AD
Plastik Grupi u izvjeStajnom je razdoblju odrZzano 44 audita kupaca, od ¢ega 13 u
Hrvatskoj, 28 u Rusiji i 3 u Srbiji. U Rusiji je gotovo udvostru¢en broj audita u
odnosu na godinu ranije i to zbog pokretanja dva velika projekta s puno razlicitih
alata Ford EcoSporta te facelifta postojecih vozila Logan i Sandero. Gotovo 50
posto sveukupno navedenih audita provedeno je od strane Renault Grupe, a
ostale audite proveli su kupci VW Grupe, Fiat Grupe, VAZ-a, Forda, Nissana,
Helle, PCMA i Webasta. %8

27 https://www.adplastik. hr/wp-content/uploads/2019/08/Integrirani-godisnji-izviestaj-2018..pdf, pristup ostvaren 2.2.2020.
28 |sto.
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Rezultati ankete koju su proveli medu svojim dionicima pokazuju kako su
dionici kompanije zadovoljni odabirom materijalnih tema i opseznoScu
izvjeStavanja o pojedinoj temi. Anketa je provedena u cilju identificiranja tema i
percepcije njihove vaznosti medu dionicima te prilagodbe sadrzaja koji ¢e
opravdati njihova ocekivanja i potrebe. Njihove dionike gotovo podjednako
zanimaju ekonomski, okolisni i drustveni ucinci poslovanja, ali ipak nesto vise
paznje posvecuju drustvenim i okoliSnim temama. Pet najviSe ocjenjenih tema
odnose se na drustvo i efikasnost funkcioniranja u drustvenoj okolini, s posebnim
naglaskom na odnos koji kompanija ima prema svojim zaposlenicima i kupcima.
Cetiri od pet izabranih skupina dionika temu zdravlja i sigurnosti na radu smatraju

najvaznijom temom.?°

Ly
Odnosi zaposienika | menadzmenta T 3.5
Voda 3.6
MNediskriminacija _ 3.6
Borba protiv korupcijg _ 3.6
Otpadne vode i otpad 3.6
Jednakost naknada za zene i muskarce NN 3.6
Pridrzavanje propisa TN 37
Zdravlje i sigurnost kupaca _ 3.7
Zdravije i sigurnost na radnom miestu T - -
Slika 5. Percepcija dionika?
2 |sto.
%0 |sto.
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Pred kompanijom je jo§ mnogo prostora za poboljSanja i razvoj njihove
uklju€enosti, a pokretanjem nove internetske stranice napravit ¢e online upitnik
za ocjenu izvjeStaja o odrzivosti. Vjeruje se kako ¢e kompanija na taj nacin
olakSati proces, a samim time i dodatno motivirati svoje dionike da se ukljuce u
razvoj i napredak izvjeStavanja i poslovanja. Unaprjedenje komunikacije s
dioniCarima, povecanje transparentnosti i pravovremeno informiranje o svim

relevantnim ¢injenicama uvijek je u fokusu zbivanja.3!

6.5. Diskusija
Glavno istrazivatko pitanje kojim se vodio ovaj rad bilo je "Utjece li
stratesko planiranje odnosa s javnostima na percepciju znacaja proizvodnje za

drustvo?" te 3 dodatna istrazivacka pitanja:

IP1: Kakve prednosti proizvodno poduzece ostvaruje strateSkim planiranjem

odnosa s javnostima?

IP2: Koja je uloga strateSkog plana odnosa s javnostima u razvoju proizvodnog

poduzecéa?

IP3: Koji je cilj Cetvero-faznog procesa strateSkog planiranja odnosa s javnostima

u proizvodnoj djelatnosti?

Kada se promatraju rezultati provedene analize strateSkog plana tvrtke AD
Plastik, moze se recCi kako je vodeéa kompanija za razvoj i proizvodnju
komponenti za interijere i eksterijere automobila u Hrvatskoj, i jedna od vodecih
kompanija u Isto¢noj Europi. Imaju vise od trideset i pet godina iskustva u svijetu
automobilske industrije, a strast i znanje zaposlenika ugradeni su u razvoj i
realizaciju svakog proizvoda koji izraduju za najpoznatije svjetske proizvodace

automobila.

31 |sto.
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Kada se govori o strateSkom planiranju, poslovna je povijest pokazala
trend iniciranja pozitivnih inovativnih promjena u poslovanju poduzeca Ciji je
menadZment vodio politiku postavljanja visokih ciljeva i definiranja poslovne
strategije. StrateSki cilievi koje definira najviSa razina menadZmenta odnose
se na opstanak, rast i razvoj poduzeca na dugi rok, vodeci istovremeno racuna
o efikasnosti i efektivnosti poslovanja. Kako bi se uspjeSno dosegli zacrtani
ciljevi, strategijski menadZzment je odgovoran i za planiranje i utvrdivanje
adekvatne strategije kojom se definira skup akcija i potrebnih resursa za
ostvarenje zacrtanih ciljeva.

U AD Plastik Grupi teze realizaciji svojih strateSkih cilieva uz razvoj i
organski rast kompanije te ostvarenje uspjesnih financijskih rezultata u ¢emu
strateSko planiranje ima jako veliku ulogu u prepoznavaniju rizika unaprijed.

U svom poslovanju kompanija AD Plastik izlozena je rizicima tipiénim za
gospodarske subjekte koji posluju na globalnom trziStu, a narocito onima iz
automobilske industrije. IzloZeni su i razli€itim ekonomskim, politickim rizicima te
zakonskim regulativama pojedinih drZzava na trZistima na kojima posluju. Poslovni
rizici prisutni su u svakodnevnom poslovanju kompanije i direktno utjeCu na
njezinu stabilnost, odnose sa javnoS$c¢u i odrzavanje konkurentske prednosti.
Determinirani su poslovnim okruZzenjem u kojem kompanija posluje, razini
ciklicnosti industrijske grane kojoj pripada te redovnim poslovnim politikama i
odlukama. Uloga strateSkog plana jest planirati nadolaze¢e poteze kompanije i
poslovne rizike kojima bi se tvrtka mogla susrest.

Cilj Cetvero-faznog procesa strateSkog planiranja u proizvodnoj djelatnosti
je skupiti podatke o trenutnoj situaciji, njezinoj povijesti, silama koje u njoj djeluju
te o svima, unutar i izvan organizacije, kojih se analiza ti€e i koji su njome
pogodeni, sto omogucuje pravodobnu i kvalitethu komunikaciju prema svim
dionicima kompanije. U AD Plastik Grupi tezi se realizaciji strateskih ciljeva uz
razvoj i organski rast kompanije te ostvarenje uspjesnih financijskih rezultata uz

pravovremeno i kvalitetno obracanje zajednici i svim dionicima kompanije.
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7. ZAKLJUCAK

Glavna tema ovog rada bila je uloga Cetvero-faznog procesa strateSkog
planiranja u odnosima s javnostima, na primjeru proizvodne djelatnosti, odnosno
tvrtke AD Plastik. Proces planiranja je vrlo zahtjevan i sloZen proces koji se sastoji
od nekoliko kljuénih faza na temelju kojih se uvida povezanost strateSkog
menadZmenta sa strateSkim planiranjem kao meduzavisnim pojmovima, a to je

autor ovog rada prikazao na primjeru prethodno navedene tvrtke.

Planiranje je pocetna funkcija menadZzmenta, kojom se unaprijed utvrduje
smjer kretanja poduzeca u nepredvidivoj, kompleksnoj i turbulentnoj okolini.
Poslovna je povijest pokazala trend iniciranja pozitivnih inovativnih promjena
u poslovanju poduzeca Ciji je menadZzment vodio politiku postavljanja visokih
cilieva i definiranja poslovne strategije. Strateski ciljevi koje definira najvisa
razina menadzmenta odnose se na opstanak, rast i razvoj poduzeca na dugi
rok, vodedi istovremeno racuna o efikasnosti i efektivnosti poslovanja. Kljucni
razlog zasto organizacije uopce planiraju jest u tome $to im planiranje pomaze
ostvariti zacrtane ciljeve pa stoga stratesko planiranje omogucava to isto u vecem
opsegu i na dulji rok. Za strategijsko planiranje, odnosno definiranje strategijskih
cilleva i planova zaduzeni su vrhovni menadzeri, jer najbolje sagledavaju i
poznaju problematiku na razini cijele organizacije. To su opce aktivnosti

usmjerene na buduc¢nost organizacije.

AD Plastik je vode¢a kompanija za razvoj i proizvodnju komponenti za
interijere 1 eksterijere automobila u Hrvatskoj, i jedna od vodeéih kompanija u
Isto€noj Europi. Multinacionalna su kompanija s osam proizvodnih lokacija u pet
zemalja, a operativne aktivnosti sezu na pet kontinenata, u viSe od dvadeset
zemalja. Suraduju sa svojim kupcima od rane faze razvoja do finalnog proizvoda.
Koriste suvremene alate i tehnike te primjenjuju specificna stru¢na znanja,

vjestine i iskustvo.
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Kada se govori o strateSkog planiranju, poslovna je povijest pokazala
trend iniciranja pozitivnih inovativnih promjena u poslovanju poduzeca Ciji je
menadZment vodio politiku postavljanja visokih ciljeva i definiranja poslovne
strategije. StrateSki ciljevi koje definira najviSa razina menadZmenta odnose
se na opstanak, rast i razvoj poduzeca na dugi rok, vodeci istovremeno racuna

o efikasnosti i efektivnosti poslovanja.

Kako bi se uspjeSno dosegli zacrtani ciljevi, strategijski menadzment je
odgovoran i za planiranje i utvrdivanje adekvatne strategije kojom se definira

skup akcija i potrebnih resursa za ostvarenje zacrtanih ciljeva.

U svom poslovanju kompanija AD Plastik izlozena je rizicima tipiénim za
gospodarske subjekte koji posluju na globalnom trziStu, a narocito onima iz
automobilske industrije. Implementacijom C&etvero-faznog procesa planiranja
tvrtka uspjedno planira nadolazece rizike i poslovne situacije, ali i prepoznaje
vlastite snage i prilike uz pomoc¢ kojih i dalje stoji kao jedna od najuspjesnijih

kompanija u svojoj proizvodnoj djelatnosti.

U Varazdinu, 17. 3. 2020.
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IZJAVA O AUTORSTVU
[
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrdni/diplomski rad iskljué¢ivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢&lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno  citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, Tomislav Barbir pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom odgovorno$éu, izjavljujem da

sam iskljugivi autor diplomskog rada pod naslovom CETVERO-FAZNI PROCES STRATESKOG

PLANIRANJA ODNOSA S JAVNOSTIMA U PROIZVODNOJ DJELATNOSTI te da u navedenom radu nisu
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