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ABSTRAK 
Perencanaan strategis adalah konsep untuk membangun rencana kerja yang spesifik dan komprehensif. Pentingnya konsep perencanaan strategis dalam kegiatan public relations adalah untuk memudahkan dalam penyusunan dan menganalisis serangkaian rencana kerja yang akan dilakukan. Tujuan penulisan ini adalah mengamati dan menganalisis serangkaian konsep perencanaan strategis public relations dari beberapa pelopor yakni Jhon Marston (1963), Cutlip, Center, Broom (2000), Ronald D. Smith (2002), Anne Gregory (2000). Metode penulisan menggunakan format deskriptif kualitatif. Hasil pengamatan konsep adalah perkembangan konsep perencanaan strategis lahir berdasarkan kritik dan pengembangan konsep-konsep sebelumnya. Pembuatan perencanaan strategis yang sistematis perlu dilakukan oleh praktisi public relations untuk mempermudah dalam operasional kerja. Banyak pendekatan perencanaan strategis yang lebih spesifik, walau tidak ada pendekatan tunggal, tetapi esensi perencanaan menurut elemen-elemen tertentu haruslah ada. Tulisan ini diharapkan dapat memperkaya para akademisi khususnya mahasiswa ilmu komunikasi dan praktisi public relations dalam membuat perencanaan strategis yang efektif dan komprehensif berlandaskan konsep ilmiah dan teori.


ABSTRACT 
Strategic planning is a concept for building a specific and comprehensive work plan. The concept importance  of the strategic planning in public relations activities is to facilitate the preparation and analysis of a series of work plans to be carried out. The purpose of this paper is to observe and analyze a series of public relations strategic planning concepts from several pioneers, as Jhon Marston (1963), Cutlip, Center, Broom (2000), Ronald D.Smith (2002), Anne Gregory (2000). The writing method is a qualitative descriptive format. The result of observing is the concept development of strategic planning which was born based on the criticism and development of previous concepts. Making systematic strategic planning, needs to be done  by public relations practitioners to facilitate work operations. There are many more specific strategic planning aproaches, although there is no single approach, the essence of planning according to certain elements must exist. This paper is expected to enrich academics’ knowledge, especialy communication science students and public relations practitioners in making effective and comprehensive strategic planning based on scientific concepts and theory.




	


PENDAHULUAN 
Fungsi manajemen public relations (selanjutnya disebut PR) perusahaan tidak terlepas dari kegiatan mengelola komunikasi timbal balik perusahaan kepada publiknya yakni publik internal dan publik eksternal. Publik-publik PR tersebut dikenal dengan sebutan stakeholder. 
Hubungan dengan stakeholder harus dikelola, sama halnya ketika perusahaan mengelola reputasi. Pada saat mengelola reputasi elemen didalamnya ada stakeholder. Kegiatan mengelola komunikasi yang efektif dengan stakeholder berdampak pada kesuksesan perusahaan. 
Pengelolaan komunikasi kepada stakeholder membutuhkan strategi. Karenanya saat mengelola komunikasi membutuhkan perencanaan strategis. Pembuatan perencanaan strategis merupakan kegiatan yang membutuhkan upaya kesungguhan. Artinya praktisi PR harus memiliki kemampuan dan kematangan dalam mengelola komunikasi yang stratejik. Komunikasi stratejik yakni berkaitan dengan ketepatan pada tempat, sasaran, dan tujuan komunikasi.
Strategi komunikasi PR tentu saja harus direncanakan dengan efektif, tujuannya antara lain: agar dapat membangun pemahaman lebih baik dari stakeholder, meningkatkan reputasi perusahaan, serta dapat memengaruhi sikap dan perilaku stakeholder. Intinya komunikasi stratejik secara keseluruhan berdampak pada kesuksesan perusahaan. Namun sayangnya, berdasarkan pengamatan penulis kepada para mahasiswa saat sidang karya akhir yang melakukan penelitian terkait dengan proses operasional kerja PR, di hasil penelitian mahasiswa ditemukan banyak perusahaan yang tidak melakukan perencanaan strategis komunikasi perusahaannya dengan baik, terutama perusahaan-perusahaan menengah. 
Terkait dengan itu, maka penulis mencoba mengkaji lebih khusus dalam tulisan ini tentang proses operasional kerja PR berlandaskan konsep perencanaan strategis. Alasan dipilihnya perencanaan strategis (strategic planning) sebagai kajian utama, karena penulis sering menemukan pengalaman di berbagai perusahaan khususnya menengah, masih banyak dari perusahaan yang belum memahami bagaimana fungsi PR sebagai fungsi manajemen yang sesungguhnya dan proses operasional kerjanya yang sesuai dengan landasan konsep ilmiah dan teori.
Tujuan tulisan ini adalah memotret (mereview) berbagai konsep perencanaan strategis yang dikemukakan para pelopor antara lain: Jhon Marston (1963), Cutlip, Center, Broom (2000), Ronald D. Smith (2002), dan Anne Gregory (2000). Kemudian memaparkan dan menjelaskan konsep satu dengan lainnya berdasarkan pemahaman dan pendekatan dalam konteks ilmu komunikasi khususnya bidang ilmu public relations. Alasan memilih konsep yang dipelopori oleh para pelopor tersebut diatas karena dalam perkembangannya konsep mengalami pengembangan.  
Manfaat tulisan ini, diharapkan dapat memberikan referensi baru kepada mahasiswa ilmu komunikasi terutama pada peminatan public relations dan praktisi public relations dalam membuat perencanaan strategis yang efektif dan komprehensif sesuai landasan ilmiah dan teori.

METODE (METHOD)
Studi literatur ini bertujuan untuk menjelaskan berbagai konsep perencanaan strategis. Metode penulisan yang digunakan adalah format deskriptif kualiitatif, namun format desain ini belum benar-benar kualitatif karena bentuknya masih dipengaruhi oleh tradisi kuantitatif, terutama dalam menempatkan konsep dan teori pada data yang diperolehnya. Tulisan ini mengamati tahapan dari setiap elemen perencanaan. Pengumpulan data dilakukan melalui pengamatan literatur sejumlah konsep perencanaan strategis. Kemudian dipaparkan menjadi suatu kesimpulan. 

TINJAUAN PUSTAKA 
Pemahaman Arti Strategi
Secara harfiah kata strategi memiliki makna yang sangat panjang. (Cangara, 2020:64) menyimpulkan bahwa kata strategi berasal dari bahasa Yunani klasik yaitu “stratos” yang artinya tentara dan kata “agein” yang berarti memimpin. Dengan demikian, strategi dimaksudkan adalah memimpin tentara. Lalu muncul kata strategos yang artinya pemimpin tentara pada tingkat atas. Jadi dapat simpulkan bahwa strategi adalah konsep militer. 
Kata strategi muncul dari konsep militer yang bisa diartikan sebagai seni perang para jenderal (The Art of General) atau suatu rancangan yang terbaik untuk memenangkan peperangan. Dengan kata lain, dalam strategi ada prinsip yang harus dikukuhkan yakni “tidak ada sesuatu yang berarti dari segalanya kecuali mengetahui apa yang akan dikerjakan oleh musuh, sebelum mereka mengerjakannya”.
Karl Von Clausewitz (1780-1831) seorang pensiunan jenderal Prusia dalam bukunya On War merumuskan strategi ialah “suatu seni menggunakan sarana pertempuran untuk mencapai tujuan perang”. Martin-Anderson (1968) juga merumuskan “strategi adalah seni dimana melibatkan kemampuan inteligensi atau pikiran untuk membawa semua sumber daya yang tersedia dalam mencapai tujuan dengan memperoleh keuntungan yang maksimal dan efisien”.
Berdasarkan pemahaman secara harfiah mengenai arti kata “strategi”, dapat penulis rangkum bahwa semua manusia hidup memiliki prinsip dan tujuan. Tujuan biasanya berjalan beriringan dengan prinsip yang dikukuhkan. Agar tujuan dapat dicapai dilakukan perencanaan. Perencanaan dibangun berdasarkan sudut pandang dan prinsip (nilai) tertentu, kemudian merencanakannya dengan baik, sehingga memungkinkan sasaran tujuan yang dapat dicapai. Proses penentuan rencana tersebut atau penyusunan cara diperlukan pendekatan terbaik untuk mencapai tujuan yang telah direncanakan. Dengan demikian itulah yang dinamakan strategi.
Pandangan ahli dari berbagai disiplin ilmu mengenai pemahaman strategi yang menarik untuk disimak antara lain:
Strategi adalah konsep yang mengacu pada suatu jaringan yang kompleks dari pemikiran, ide-ide dan pengertian yang mendalam, pengalaman, sasaran, keahlian, memori, persepsi, dan harapan yang membimbing untuk menyusun suatu kerangka pemikiran umum agar kita dapat memutuskan tindakan-tindakan yang spesifik bagi tercapainya tujuan. Keberadaaan strategi tidak terlepas dari tujuan (Liliweri, 2011:239)

Strategi adalah suatu pola dalam suatu rangkaian tindakan, pola ini merupakan hasil keputusan-keputusan strategis yang dibuat perusahaan (Mintzberg, 1987).

Strategi sebagai suatu pola dalam keputusan dan tindakan penting suatu organisasi, terdiri dari beberapa area atau hal kunci yang olehnya perusahaan berusaha membedakan diri (Ross & Kami, 1973).

Strategi adalah proses untuk menentukan arah yang harus dituju oleh perusahaan agar misinya tercapai dan sebagai daya dorong yang akan membantu perusahaaan dalam menentukan produk, jasa, dan pasarnya di masa depan (Morrisey, 1995:49).

Ringkasnya, pengertian sederhana suatu strategi menghasilkan gagasan dan konsepsi yang dikembangkan oleh para praktisi. Karena itu para pakar strategi tidak saja lahir dari kalangan yang memiliki latar belakang militer, tapi juga dari profesi lain, misalnya pakar strategi Henry Kissinger berlatar belakang sejarah. Thomas Schelling berlatar belakang ekonomi, dan Albert Wohlsetter berlatar belakang matematika, dan lain sebagainya.
Singkat kata, strategi dapat dikatakan sebagai suatu pendekatan untuk mencapai tujuan.  Pendekatan ini didasari pada analisis cermat dari faktor internal dan eksternal, perencanaan dan pelaksanaan aktivitas, serta pertimbangan evaluasi, dalam waktu tertentu. Hasil dari proses pembuatan strategi yaitu keputusan strategis.

Strategi Komunikasi
Dalam konteks ilmu komunikasi, Rogers (1982) memberi batasan pengertian strategi komunikasi sebagai suatu rancangan yang dibuat untuk mengubah tingkah laku manusia dalam skala yang lebih besar melalui transfer ide-ide baru. Seorang pakar perencanaan komunikasi Middleton (1980) membuat definisi dengan menyatakan strategi komunikasi adalah kombinasi yang terbaik dari semua elemen komunikasi mulai dari komunikator, pesan, saluran (media), penerima sampai pada pengaruh (efek) yang dirancang untuk mencapai tujuan komunikasi yang optimal.
Secara praktik, pelaku komunikasi kerap menghadapi dan menangani masalah komunikasi, para perencana dihadapkan pada sejumlah persoalan, terutama dalam kaitannya dengan strategi penggunaan sumber daya komunikasi yang tersedia untuk mencapai tujuan yang ingin dicapai. Sehingga pemilihan strategi merupakan langkah krusial yang memerlukan penanganan secara hati-hati dalam perencanaan komunikasi, sebab jika pemilihan strategi salah atau keliru maka hasil yang diperoleh bisa fatal terutama kerugian dari segi waktu, materi, dan tenaga. Oleh karenanya strategi juga merupakan rahasia yang harus disembunyikan oleh para perencana.
Para paktisi PR atau Public Relations Officer (selanjutnya disebut PRO) adalah si pembuat perencanaan strategi. PRO sekarang ini tidak hanya sekedar aksesoris dalam menjalankan fungsinya, tetapi sudah berkembang lebih jauh lagi menjadi fungsi manajemen untuk mencapai tujuan perusahaan, terutama dalam membentuk citra positif dan memelihara reputasi perusahaan atau lembaga.
Penerapan fungsi-fungsi manajemen dalam kegiatan-kegiatan public relations diungkapkan oleh Mc. Elreath (1993:12) adalah sebagai  “managing public relations means reseaching, planning, implementing, and evaluating an array of communication activities sponsored by organization”. 
Sedangkan kegiatan organisasi yang dilakukan dalam konteks PRO lebih spesifik, lebih jauh Mc. Elreath (1993) memaparkan antara lain sebagai: pengelola media PR (seperti The Printed Words, The Spoken Words, The Image), pengelola marketing PR, dan pengelola corporate PR.
Merujuk pada uraian dan penjelasan peran dan fungsi PR oleh Mc. Elreath (1993), maka dapat disimpulkan bahwa fungsi manajemen PRO secara keseluruhan bisa dikatakan sebagai programming, relationship, writing dan editing, information, production, speaking, research dan evaluating. 
Terkait dengan fungsi manajemen PRO, dalam konteks ilmu komunikasi posisi PRO adalah sebagai pemegang aktivitas kunci komunikasi. Aktivitas kunci komunikasi di antaranya meliputi publisitas, press agentry, mengelola relasi internal dan eksternal, mengelola event, issue management, hingga crisis management, melalui kegiatan-kegiatan yang dirancang PRO.
Posisi PRO menjadi sangat strategis sebagai fungsi manajemen perusahaan (organisasi). Fungsi manajemen yang diemban PRO adalah fungsi komunikasi dengan publiknya (stakeholder). Karenanya untuk memenuhi upaya berkomunikasi secara efektif, PRO harus mampu menerapkan strategi dalam berkomunikasi dengan publiknya. 
Singkat kata, strategi komunikasi merupakan kerangka kerja bagi si perencana komunikasi dengan pemangku kepentingan (stakeholder). Oleh karenanya strategi selayaknya merupakan pendekatan komunikasi yang komprehensif dalam rangka menghadapi tantangan yang akan dihadapi PRO. Terkait dengan tantangan PRO dalam membuat perencanaan strategi komunikasi, hal yang paling berpengaruh adalah kebijakan pimpinan dan budaya perusahaan. PRO harus memahami terlebih dahulu budaya publik-publik (stakeholder) dalam perusahaannya sebelum memulai rencana strategi yang akan dirancang. 

Hubungan Kebijaksanaan, Perencanaan, dan Strategi Komunikasi
Kajian hubungan antara kebijaksanaan dan perencanaan komunikasi, serta strategi komunikasi memang sering kali kompleks terutama jika ditanyakan yang mana terlebih dulu diterapkan antara kebijakan atau perencanaan komunikasi, atau antara strategi komunikasi dengan perencanaan komunikasi. Menurut Ely D. Gomez (1993) dalam Cangara (2020:63) bahwa membicarakan kebijaksanaan komunikasi bisa saja dilakukan tanpa membicarakan perencanaan komunikasi, tetapi membicarakan perencanaan komunikasi tidak mungkin dilakukan tanpa mengaitkan dengan kebijaksanaan komunikasi, sebab kebijaksanaan komunikasi merupakan perencanaan stratejik jangka panjang yang harus dijabarkan ke dalam perencanaan operasional. 
Bagaimana hubungan antara ketiga konsep tersebut, yakni antara kebijaksanaan komunikasi, perencanaan komunikasi, dan strategi komunikasi. Dapat dilihat dalam gambar 1 (satu) berikut:

	Kebijakan Komunikasi
(Communication Policy)

Operasional
(Action)

Strategi Komunikasi
(Communication Strategy)

Perencanaan Komunikasi
(Communication Planning)




Gambar 1. Penjabaran Perencanaan Komunikasi, Kebijakan, Operasional
Sumber: Ely D. Gomez (1993) dalam Cangara (2020:63)

Gambar 1 menjelaskan bahwa mekanisme dalam pembuatan perencanaan, strategi dan operasional sangat bergantung pada kebijakan. Perencanaan dibuat berdasarkan kebijakan, setelah kebijakan disepakati akan lebih mudah dalam menyusun perencanaan komunkasi, strategi komunikasi dan operasional komunikasi.
Persoalan yang sering timbul adalah mekanisme pembuatan konsep strategi komunikasi kadang disamakan dengan kebijaksanaan komunikasi, padahal strategi komunikasi adalah kiat atau taktik yang dapat dilakukan bila telah melaksanakan perencanaan komunikasi. Jadi konsep strategi mengalami duplikasi, karena sebagai pengayom perencanaan. Itulah mengapa para ahli mengembangkan konsep pembuatan perencanaan strategi komunikasi yang sistematis dan komprehensif. Walau tidak ada pendekatan tunggal tetapi esensi elemen-elemen tertentu haruslah ada.
Kajian perencanaan strategis adalah mengatur serangkaian perencanaan untuk menetapkan program jangka panjang (long-term plan), di mana didalamnya mencakup kerangka kerja untuk perencanaan jangka menengah (middle term plan) dan jangka pendek (short term plan). Karena itu konsep strategi komunikasi disini diletakkan sebagai bagian dari perencanaan strategi, dimana tidak lain adalah kebijaksanaan komunikasi dalam tataran makro untuk program jangka panjang.
Meskipun perencanaan komunikasi dapat dilihat dalam skala yang lebih luas, tapi wilayah kerja perencanaan komunikasi dapat dilihat mulai unit terkecil sampai terbesar yang memerlukan dukungan komunikasi. Misalnya dari level daerah, provinsi, negara, regional, sampai internasional. Tentu saja masih banyak lagi level yang disesuaikan dengan kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi komunikasi, serta perkembangan masyarakat yang bergerak terus mencari hal-hal baru menuju suatu kehidupan yang lebih menyenangkan dalam komunikasi antarmanusia.

Konsep Perencanaan Strategis
Konsep perencanaan strategis (strategic planning) banyak dipaparkan dalam berbagai konteks, namun secara garis besar perencanaan strategis adalah proses operasional yang terencana dan sistematis. Beberapa pemahaman mengenai perencanaan strategis antara lain: 
Graham (2007:10&13) menyatakan bahwa strategic planning adalah proses perencanaan yang penting untuk menjamin kesuksessan, dan juga merupakan cara yang sistematis berkaitan dengan masa depan.

Wilson dan Ogden (2008)  menyatakan bahwa “strategic planning is a process to establish priorities on what the organization will accomplish in the future and strategic planning is also to build consensus about where the organization is going because the planning is made through considering the opinion from member of the organization”. 

Percy (2008:27) juga menyatakan “strategic IMC (Integrated Marketing Communication) planning is used to arrive at the optimum solution within strategic and budget constraints, whatever the eventual execution. While this would be highly unusual, this underscores the important point that IMC (Integrated Marketing Communication) is the result of a planning process that leads to the optimum communication program for a brand, what ever that might be”.  

Pemahaman definisi tersebut memberikan makna bahwa setiap perusahaan atau organisasi dalam membuat suatu aktivitas harus mempunyai rencana kerja yang jelas. Intinya harus mempunyai strategic planning!. 
Strategic planning (perencanaan strategis) disusun untuk mempermudah dalam menjalankan rencana kerja PRO yang telah ditetapkan sebelumnya. Sehingga dapat memudahkan si pembuat rencana dalam mengelola faktor internal dan eksternal (stakeholder), bahkan dapat mengetahui tidak terkontrolnya kekuatan, kelemahan, arah dan tujuan perusahaan untuk mencapai akhir yang diinginkan dapat diketahui melalui perencanaan strategis.
Namun demikian ada juga PRO yang tidak menerapkan perencanaan strategis, seperti yang diutarakan oleh Dana Baldwin (2014) konsultan senior perencanaan strategis dalam Ganiem (2019:44) menyebutkan bahwa alasan perusahaan tidak melakukan perencanaan strategis yaitu karena mereka merasa dunia berubah terlalu cepat untuk membuat perencanaan menjadi efektif, jadi mereka akan melakukan yang terbaik dengan beradaptasi pada kemana dunia berubah arah dan mengakomodasi realitas baru. Alasan lainnya yaitu adanya keyakinan bahwa perencanaan strategis hanya untuk bisnis besar. 
Bagi penulis, pemahaman seperti itu memang sangat disayangkan bila para PRO ada yang berpikir bahwa perencanaan strategis dikhususkan untuk bisnis besar. Kesalahpahaman ini bisa jadi karena mereka (PRO) berpikir bahwa perusahaannya terlalu kecil untuk dapat memengaruhi masa depan, dan juga mereka berpikir bahwa mereka cukup tahu tentang bisnis mereka dan tempat pasar mereka sehingga perencanaan tidak diperlukan. Padahal tidak ada bisnis yang terlalu kecil untuk melakukan perencanaan strategis. Selain itu, perencanaan yang baik, dapat digunakan sebagai dasar manakala terjadi perubahan dalam perjalanan perusahaan sehingga lebih mudah untuk melakukan penyesuaian.
Para ahli mengemukakan beberapa model konsep perencanaan strategis, diantaranya;  Jhon Marston (1963), Cutlip, Center, Broom (2000), Ronald D. Smith (2002), Anne Gregory (2000).  Penjelasan masing-masing konsep sebagai berikut:
1. Model  4 (Empat) Tahap RACE dari John Marston (1963,1979).
Model perencanaan strategis RACE dianggap generik di beberapa buku public relations. RACE pertama kali dipopulerkan oleh Jhon Marston (1963, 1979). Model  ini memiliki 4 (empat) elemen, diantaranya meliputi:
Tahap 1 (R)	Research (riset). Melakukan identifikasi masalah melalui penelitian di    berbagai situasi.
Tahap 2 (A)	Action (tindakan atau program). Apa yang akan dilakukan atas masalah dan  situasi yang telah diketahui.
Tahap 3 (C)	Communication (komunikasi). bagaimana menyampaikan pada publik.
Tahap 4 (E)	Evaluation (evaluasi). Apa yang diperoleh oleh target audiens dan bagaimana dampaknya.
Tahap RACE (Research, Action, Communication, Evaluation) merupakan konsep proses perencanaan strategis yang didasarkan pada prinsip-prinsip manajemen berdasarkan objektif-objektif. Pendekatan dasar manajemen seperti ini digunakan secara sistematis, sekuensial pada proses-proses berbasis tujuan.

2. Model  4 (Empat) Tahap dari Scott M.  Cutlip, Aleen H. Center, dan Glen M. Broom (2000).
Akademisi dari Amerika, Cutlip, Center, Broom (2000) mengembangkan konsep perencanaan strategis dalam 4 (empat) tahap. Diantaranya meliputi:
Tahap 1:	Defining Public Relations Problems  (batasan-batasan masalah PR, apa yang terjadi saat ini?)
Tahap II:	Planning and Programming  (perencanaan dan program, apa yang harus dilakukan dan katakan, dan mengapa?)
Tahap III:	Taking and Communication (pengambilan tindakan dan mengomunikasikannya, bagaimana dan kapan akan melakukan dan mengatakannya?)
Tahap IV:	Evaluating The Program (evaluasi program, bagaimana telah melakukannya?)
Model perencanaan strategis 4 (empat) tahap dari Cutlip, Center, Broom (2000:341), berikut uraian penjelasannya: Tahap pertama, defining public relations problems (batasan masalah-masalah PR). Pada tahap pertama mencakup pengkajian dan pemantauan opini, sikap, dan perilaku yang terkait dengan tindakan dan kebijakan organisasi. Secara esensi, hal ini adalah fungsi inteligen sebuah organisasi. Tahap ini memberikan landasan bagi tahap-tahap lainnya dalam proses penyelesaian masalah. Tahap pertama ini menyarankan untuk mencari tahu situasi “Apa saja yang terjadi sekarang?”.
Tahap kedua, planning and programming (perencanaan dan program). Pada tahap ini pengumpulan informasi yang dilakukan pada tahap pertama digunakan untuk membuat keputusan-keputusan tentang publik-publik, sasaran-sasaran, strategi-strategi, taktik-taktik, dan tujuan-tujuan komunikasi dalam pembuatan program tersebut. Tahap ini melibatkan hal-hal yang ditemukan dari tahap pertama, kemudian diwujudkan ke dalam kebijakan-kebijakan dan program-program organisasi. Tahap kedua ini berupaya menjawab, “didasarkan pada apa kita telah mempelajari situasi, dan apa yang akan kita ubah atau lakukan dan katakan melalui perencanaan dan program?”
Tahap ketiga, taking and communication (pengambilan tindakan dan mengomunikasikannya). Pada tahap ini perwujudan tindakan program dan komunikasi yang dirancang untuk mencapai tujuan tertentu bagi setiap publik, untuk pencapaian sasaran program tersebut. Pada tahap ketiga menyarankan “siapa yang akan melakukan dan memberitahukan program ini serta kapan, dimana dan bagaimana?”
Tahap empat, evaluating the program (evaluasi program). Evaluasi program mencakup kesiapan penilaian dari implementasi dan hasil dari program yang dijalankan. Mencari kesesuaian pembuatan program-program yang dilaksanakan dengan rencana semula, didasarkan pada evaluasi umpan balik, bagaimana hal ini bisa tidak berjalan. Apakah program ini akan dilanjutkan atau dihentikan. 

3. Model  4 (Empat) Tahap dan 9 (langkah) dari Ronald D Smith (2002)
Smith (2002:9) memperkenalkan model nine steps of strategic planning dalam 4 (empat) tahap. Di antaranya meliputi: 
Fase I: Formative Research 
Step 1, analisa situasi 
Step 2, analisa organisasi 
Step 3, analisa publik 
Fase II: Strategy 
Step 4, menetapkan sasaran dan tujuan 
Step 5, formulasi aksi dan respon strategi 
Step 6, memilih komunikasi efektif 
Fase III: Tactics 
Step 7, memilih taktik komunikasi 
Step 8, implementasi perencanaan strategis 
Fase IV: Evaluation Research
Step 9, evaluasi perencanaan

Berikut uraian ringkas konsep perencanaan strategis 4 (empat) tahap dan 9 (sembilan) langkah dari Ronald D. Smith (2002) yang diadaptasi Gandariani (2019) dalam artikel jurnal yang berjudul “Perencanaan Krisis Public Relations: Sebuah Upaya Strategi Komunikasi Mengatasi Krisis”, melalui: https://plj.ac.id/ojs/index.php/jkrsi/article/330/291 
Fase I: Formative Research. Fase atau tahap ini adalah melakukan riset formatif. Riset formatif dilakukan sebelum memulai sebuah program. Pada tahap ini terdapat tiga step (langkah) dalam melakukan riset, yaitu analisa situasi, analisa organisasi, dan analisa publik. Berdasarkan tiga step ini akan menghasilkan rumusan dan identifikasi masalah-masalah krisis. 
Step 1, analisa situasi. Analisa situasi meliputi analisa yang melibatkan perencana, klien, supervisor, key person, dan para pengambil keputusan dalam menggambarkan seluk beluk peluang dan kemungkinan rintangan program yang akan dikembangkan. 
Step 2, analisa organisasi. Analisa organisasi melibatkan pengamatan terhadap lingkungan internal (misi, kinerja, dan sumber daya), melibatkan persepsi publik terhadap organisasi, dan lingkungan eksternal (kompetitor, pemerintah, dan komunitas pendukung organisasi). 
Step 3, analisa publik. Analisa publik adalah langkah mengidentifikasi publik dari berbagai kelompok yang memiliki interaksi dengan organisasi. Pada tahap ini memetakan yang diinginkan (diperlukan) dan yang diharapkan oleh publik. Diantaranya mengidentifikasi hubungan publik dengan organisasi, keterlibatan mereka dalam komunikasi, analisa trend sosial, ekonomi, politik, budaya serta teknologi yang mungkin memengaruhi mereka. 
Ringkasnya, fase formative research dapat dikatakan hal yang lumayan rumit karenanya banyak praktisi Humas yang mau melalui fase atau tahapan ini, melainkan langsung melompat pada fase perencanaan strategi pada tahap selanjutnya.
Fase II: Strategy. Fase (tahap) selanjutnya adalah strategi. Strategi adalah menyusun perencanaan keseluruhan organisasi. Meliputi bagaimana organisasi menentukan apa yang ingin dicapai dan bagaimana keinginan tersebut akan dicapai. Pada tahap menentukan strategi ada tiga step yakni terdiri dari: (1). Step 4, menentukan sasaran dan tujuan. (2). Step 5, formulasi aksi dan respon strategi. (3). Step 6, memilih komunikasi efektif. Langkah ini merupakan lanjutan langkah-langkah di fase 1. Setelah melakukan riset analisa internal dan eksternal organisasi yakni: analisa situasi, analisa organisasi, dan analisa publik. Berikut uraian penjelasan langkahlangkah selanjutnya: 
Step 4, menentukan sasaran dan tujuan. Dalam menentukan sasaran dan tujuan yakni fokus pada posisi utama yang akan dicapai oleh organisasi. Langkah ini membantu PR membangun tujuan yang jelas, spesifik dan terukur dalam menentukan apa yang ingin dicapai oleh organisasi misalnya awareness, penerimaan atau aksi dari publik. 
Step 5, formulasi aksi dan respon strategi. Step atau langkah ini meliputi formulasi aksi dan respon strategi. Pada langkah ini lebih spesifik dalam menentukan apa yang mungkin akan dilakukan dalam berbagai situasi. Perencana komunikasi memiliki berbagai opsi mengenai apa yang dapat dikatakan oleh organisasi kepada publiknya. Aksi komunikasi di sini dapat bersifat proaktif atau reaktif tergantung situasi yang diperlukan. 
Step 6, memilih komunikasi efektif. Langkah ini adalah penggunaan komunikasi efektif atau penentuan pesan komunikasi yang akan digunakan. Karena untuk berkomunikasi dengan khalayak perlu ditentukan siapa yang akan menyampaikan pesan, tampilan pesan seperti apa yang ingin disampaikan, bagaimana struktur pesan yang akan disampaikan, dan kalimat yang akan digunakan dengan simbolsimbol yang seperti apa.
Fase III: Tactics. Setelah membuat perencanaan strategi. Fase selanjutnya adalah tactics memilih tools komunikasi yang akan digunakan. Pada fase atau tahap ini terdapat dua langkah memilih tools yakni: (1) Step 7, tentang pemilihan taktik komunikasi. (2) Step 8, tentang implementasi rencana dan strategis. Dua step (langkah) tersebut adalah kelanjutan pada langkah dari fase sebelumnya (strategy). Berikut adalah uraian langkah-langkahnya. 
Step 7, pemilihan taktik komunikasi. Pada langkah ini perencana program dapat menentukan kategori communication tools. Smith (2002) membedakan kategori communication tools menjadi empat bagian, yaitu: (1) Taktik interpersonal communication, (2) Taktik media organisasi, (3) Taktik news media (4) Taktik advertising dan taktik promotional media.
Kategori communication tools yang diperkenalkan Smith (2002) tersebut memiliki kategori yang agak berbeda dibanding buku-buku PR yang ada selama ini dalam membuat kategori communication tools. Selama ini kategori communication tools dibedakan berdasarkan pada: (1). Media internal/eksternal (hubungan media dengan organisasi), (2). Controlled/Uncontrolled (isi), (3). Mass/targeted (ukuran audiens), (4). Popular/Trade (jenis isi dan distribusi), (5). Public/Non public (ketersediaan dan akses), dan (6) Print/Electronic (teknik produksi). 
Step 8. Implementasi rencana dan strategis. Step ini merupakan pengembangan perencanaan keuangan, jadwal dan hal-hal lainnya yang diperlukan untuk implementasi program.
Fase IV: Evaluation Research. Pada fase ini meliputi evaluasi dan penilaian untuk menentukan derajat keberhasilan program. Ukuran keberhasilan program adalah apabila hasil yang dicapai memenuhi tujuan yang telah direncanakan. Evaluasi ini juga dapat digunakan sebagai landasan modifikasi atau perubahan dan penyempurnaan bagi kegiatan atau program selanjutnya. Fase evaluation research adalah evaluasi perencanaan strategis. Fase ini terdiri dari satu step yakni step 9 (sembilan). 
Pada step 9 (sembilan) memuat tentang evaluasi perencanaan strategis. Step ini merupakan kelanjutan dari step sebelumnya yaitu step 8 (delapan). Pada step ini berupaya menentukan metode yang tepat untuk mengukur efektivitas tools yang direkomendasikan untuk dapat mencapai tujuan yang telah ditentukan. Pada step (langkah) ini, PRO selanjutnya melakukan riset (penelitian) dan evaluasi terhadap keseluruhan perencanaan strategi yang telah berjalan. 
Teknik evaluation research harus dilakukan untuk mengetahui seberapa efektif atau tidak perencanaan strategis yang telah dijalankan. Cara mudah melakukan evaluasi dan riset yaitu dengan mengelompokkan rencana-rencana strategi dan taktik yang telah dijalankan, kemudian memberikan kategori-kategori penilaian serta menentukan metode riset yang digunakan. Misalnya ingin menilai jumlah media yang meliput acara maka PRO dapat menggunakan metode survei pendekatan kuantitatif, dan begitu juga ketika ingin menilai sikap dan perilaku khalayak sasaran terhadap program, menilai opini publik pada rencana strategi, menilai permasalahan dan cara menanggulanginya, dan lain sebagainya, PRO harus dapat menentukan dan menjelaskan teknik riset yang akan digunakan. 

4. Model 10 (Sepuluh) Tahap Perencanaan Strategis dari Anne Gregory (2000)
Model perencanaan strategis dari Gregory (2000) terdapat 10 (sepuluh) tahap.  Diantaranya: analisis, tujuan, publik (khalayak), pesan, strategi, taktik, skala waktu, sumber daya, evaluasi, review. 
Model perencanaan strategis yang dipopulerkan oleh Gregory (2000:35-36) adalah proses perencanaan yang ditujukan untuk menyajikan program kampanye. Ini sangat efektif digunakan praktisi PRO dalam membuat proposal kampanye atau menyajikan rencana kerja program-program saat kampanye. Berikut uraian 10 (sepuluh) tahap dan penjelasan ringkasnya dalam tabel 1 (satu):
Tahap 1  Analisis. 
Tahap 2  Tujuan
Tahap 3  Publik (Khalayak)
Tahap 4  Pesan
Tahap 5  Strategi
Tahap 6  Taktik
Tahap 7  Skala waktu
Tahap 8  Sumber daya
Tahap 9  Evaluasi
Tahap 10 Review

[bookmark: _GoBack]Tabel 1. Perencanaan Strategis 10 Tahap dari Anne Gregory (2000)
	10 Tahap

	Elemen

	(1) Analisis 
	Pendahuluan
a) Bagian ini menyajikan keterangan seputar latar belakang program kampanye. Analisis situasi yakni berisi kondisi lingkungan baik yang bersifat positif maupun negatif, serta tujuan organisasi yang mengadakan kampanye.
b) Latar belakang kampanye sebaiknya bersifat narasi yang menarik karena akan mengantarkan pembaca kepada bagian selanjutnya. Pada bagian ini tekankan juga alasan-alasan mengenai pentingnya kampanye tersebut dilaksanakan. 
c) Pelaksana kampanye dapat mengetahui lingkungan yang bersifat positif dan negatif setelah melakukan penelitian dan menganalisisnya. Analisis situasi lingkungan dilakukan dapat melalui analisis PEST (Political, Economic, Social, Teknological) dan analisis SWOT (Strengths, Weaknesses Opportunities, Threats).

	(2) Tujuan 
	Tujuan Program Kampanye
Bagian ini menyajikan tujuan program kampanye yang dituangkan secara jelas, spesifik, terukur. Tujuan harus disusun dalam bentuk tertulis dan bersifat realistis.  

	(3) Publik  (Khalayak) 
	Khalayak Sasaran Kampanye
Bagian ini menyajikan siapa saja khalayak sasaran kampanye. Ada baiknya penulisan khalayak sasaran lengkap dengan penggolongan sasaran tersebut ke dalam lapisan-lapisan tingkat sasaran. Seperti khalayak sasaran dengan segmentasi geografis, segmentasi demografis, segmentasi perilaku dan segmentasi psikografis.

	(4) Pesan 
	Pesan Kampanye
a) Bagian ini menyajikan pesan-pesan apa saja yang akan disampaikan pada kampanye. 
b)Isi pesan adalah yang sudah spesifik dan merupakan turunan dari tema kampanye. Karena pesan kampanye kemungkinan tidak hanya satu, maka penulisan dapat menggunakan poin-poin. 
C)Penyajian bagian pesan kampanye berbeda dengan penyajian tujuan kampanye.

	(5) Strategi 
	Strategi
a) Bagian ini menyajikan strategi yang akan digunakan saat kampanye.
b)Strategi adalah pendekatan secara keseluruhan yang akan diterapkan dalam kampanye, atau dapat disebut sebagai guiding principle atau the big idea. 
C)Penulisan strategi diikuti dengan performance indikator yang muatannya dinamakan taktik.

	(6) Taktik 
	Taktik
a) Bagian ini menyajikan taktik yang akan digunakan saat kampanye.
b) Taktik adalah performance indikator dari strategi. 
c) Penulisan taktik ini diikuti dengan performance indicator yang membuka keterangan jelas dan terukur atau lebih rinci dan spesifik dari strategi.
d)  Penulisan taktik lebih kepada tindakan yang akan dilakukan dari turunan strategi (guiding principle atau the big idea).

	(7) Skala waktu 
	Alokasi Waktu 
a) Bagian ini menyajikan penggunaan alokasi waktu kampanye.
b) Sajikan alokasi waktu sejelas mungkin, karena dalam menyajikan perencanaan waktu akan berkaitan dengan perencanaan taktik dan anggaran yang akan digunakan dalam kampanye.
c) Penulisan perencanaan waktu baiknya dalam bentuk rangkuman. Karena biasanya panjang dan detail, karenanya keterangan selengkapnya sebaiknya diberikan pada lampiran.

	(8) Sumber daya
	Sumber Daya
a)  Bagian ini menyajikan elemen-elemen sumber daya yang terlibat dalam kampanye.
b)  Pelaksana kampanye memaparkan berbagai sumber daya pendukung dalam kampanye. Misal siapa sumber daya manusia yang terlibat seperti menuliskan tim kerja kepanitiaan dan sumber daya finansial seperti menuliskan siapa saja kontributor dana dalam kampanye, dan menuliskan pengeluaran (anggaran) yang dibutuhkan dalam kampanye.
c)  Sajikan dan buat kategori pos-pos anggaran secara detail.
d)  Sajikan sumber daya sejelas mungkin, namun dalam bentuk rangkuman. Karena perencanaan sumber daya biasanya panjang dan detail, maka keterangan selengkapnya sebaiknya diberikan pada lampiran.

	(9) Evaluasi 
	Metode Evaluasi
a) Bagian ini menyediakan keterangan secara garis besar mengenai perencanaan metode evaluasi yang akan digunakan, serta cara-cara pelaksanaannya. Seperti dengan metode seperti apa bila ingin mengetahui atau menilai keberhasilan dalam kampanye. bagaimana metode menilai tingkatan kampanye, metode menilai sikap dan perilaku peserta dalam kampanye, metode menilai permasalahan dalam kampanye, metode menilai pemberitaan media dalam kampanye dan lain sebagainya. Dituangkan dalam penyajian perencanaan metode evaluasi ini.
b) Metode evaluasi kampanye harus dengan penelitian, tuliskan di bagian ini menggunakan metode penelitian seperti apa dan bagaimana cara mengukurnya. Karena hasil evaluasi terhadap program kampanye tersebut nantinya akan digunakan sebagai tinjauan untuk program kampanye yang akan dilakukan selanjutnya, maka evaluasi harus dilakukan dengan sungguh-sungguh dan terstruktur. 

	(10) Review 
	Review
a)  Bagian ini menyajian perencanaan review (tinjauan) mengenai kegiatan kampanye yang telah dilakukan. 
b)  Bagian ini penulisannya berupa rangkuman rencana kerja melakukan review setelah hasil evaluasi selesai dilakukan. Namun bila kampanye belum dilakukan atau masih dalam penulisan proposal maka pelaksana kampanye belum dapat melakukan review. Namun review bisa dituliskan dalam proposal hanya dalam sebatas rencana kerja dalam melakukan review. Paparkan dengan cara seperti apa melakukan perencanaan review, dan bagaimana implementasinya.
c) Tujuan dilakukan perencanaan review (tinjauan) adalah untuk membandingkan keberhasilan program dari sisi positif dan negatif melalui serangkaian evaluasi kegiatan yang telah dilakukan kemudian menganalisisnya dengan program lanjutan. Tujuan review sebenarnya untuk memotret satu persatu perencanaan dari tahap awal hingga evaluasi kemudian akan ditemukan kekurangan dan kelebihan dari perencanaan yang telah dilakukan. Bila diketahui ada sisi negatif atau banyak sekali kekurangan yang didapat bisa segera melakukan perbaikan pada rencana program selanjutnya.



Sumber: Anne Gregory dengan Modifikasi Gandariani (2022)

Skema model perencanaan strategis yang telah diuraikan dan dijelaskan dalam tulisan ini tetap akan memberikan dasar yang kuat untuk membuat perencanaan dan polanya dapat diikuti untuk mengerjakan tugas apapun. Jika program yang disusun cukup besar, mungkin perancang perlu untuk memecahnya menjadi serangkaian proyek yang juga disusun dengan mengikuti tahap-tahap yang sama. Sehingga akan membuat program memiliki tujuan yang terfokus dan publik yang terbatas. 
Intinya adalah banyak pendekatan dalam membangun perencanaan strategis komunikasi yang lebih spesifik, walaupun tidak ada pendekatan tunggal, tetapi esensi perencanaan menurut elemen-elemen tertentu haruslah ada.
SIMPULAN 
Hasil pengamatan beberapa pendekatan konseptual perencanaan strategis atau strategic planning diantaranya Jhon Marston (1963), Cutlip, Center, Broom (2000), Ronald D. Smith (2002), Anne Gregory (2000) menunjukkan bahwa perkembangan serangkaian konsep perencanaan strategis lahir berdasarkan kritik dan pengembangan konsep-konsep sebelumnya. Model RACE Jhon Marston (1963) dengan akronim (Research, Action, Communication, Evaluation) adalah salah satu contoh konsep yang bisa dikatakan induk atau bisa dikatakan konsep generik yang telah menginspirasi berbagai konsep perencanaan strategis atau strategic planning penerusnya. 
Intisari dari kesimpulan yakni konsep perencanaan strategis memberikan kontribusi berharga dalam keberhasilan suatu program komunikasi PRO. Rencana dibuat untuk memastikan selalu terfokus pada apa yang diperlukan dan mencapai apa yang inginkan. Proses perencanaan memberikan manfaat yang baik, bahkan jika program yang telah disusun harus disesuaikan. Tahap-tahap yang ditunjukkan pada perencanaan strategis juga tetap berlaku untuk perubahan apapun. Singkat kata, banyak pendekatan dalam membangun perencanaan strategis komunikasi yang lebih spesifik, walaupun tidak ada pendekatan tunggal, tetapi esensi perencanaan menurut elemen-elemen tertentu haruslah ada.
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