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UvOoD

Pojedinci 1 grupe oduvijek su stvarali odnose s drugima kako bi zadovoljili obostrane Zelje 1
potrebe. U danasnjem kompleksnom drustvu, stvorila se potreba za uspostavljanje i odrzavanje
odnosa na vi$oj drustvenoj, ekonomskoj i politickoj razini, te je zbog toga interakcija postala
vazno podrucje znanstvenih studija i profesionalne djelatnosti. Prvi tecaji za odnose s javnoséu
pojavili su se poc¢etkom 20.stoljeca, dok se u Hrvatskoj posao odnosa s javnos$cu razvio tek
krajem stoljeca. Pri svojim pocetcima odnosi s javnoscu su se uglavnom orijentirali na medije,
no danas je njihovo podrucje puno Sire. Odnosi s javnoséu su postali jedno od najpozeljnijih
zanimanja danasnjice. Njihova glavna svrha je stvaranje i odrZzavanje dobrih odnosa izmedu
odredene institucije, organizacije ili pojedinca i njezinih tj. njegovih javnosti. Pomazu pri
stvaranju i odrzavanju dobrog imidza, kvalitenom funkcioniranju organizacije, omogucuju da se
pojedinac ili institucija istakne na ogromnom trziStu i tako postane konkurentniji. Muzeji bi kao
institucije koje najviSe ovise o javnoj potpori i svojim korisnicima, trebali imati dobro osmisljenu
i organiziranu strategiju komunikacije s njima, $to ured za odnose s javnos§¢u ¢ini izuzetno
vaznim za tu instituciju. Medutim, neformalno istraZivanje' postojanja odjela ili djelatnika za
odnose s javnoscu, provedeno u Zagrebu pokazalo je kako se ta muzejska funkcija ne smatra
pretjerano relevantnom, za razliku od prakse svjetskih muzeja, koji sve viSe prepoznaju vaznost
odnosa s javno$c¢u za uspjesno poslovanje muzeja. Istrazivanjem je obuhvaceno 26 muzeja i
galerija grada Zagreba, od kojih je samo jedan (Muzej suvremene umjetnosti) imao zaseban
Odjel za odnose s javnos¢u. U Arheoloskom muzeju i Muzeju za umjetnosti i obrt, postoje Odjeli
za marketing i odnose s javno$cu, koji spajaju te dvije funkcije, dok Galerija Klovic¢evi dvori
unutar SluZzbe marketinga i propagande djeluje kao referent 1 za odnose s javnoS¢u. Neki od
muzeja imaju zaposlene voditelje marketinga (Hrvatski prirodoslovni muzej, Hrvatski Skolski
muzej, Muzej grada Zagreba), dok ostalih 18 muzeja i galerija nemaju odjel ili djelatnika koji se
bavi odnosima s javnos$cu i/ili marketingom.

Ovu temu sam odabrala jer kombinira vrlo dinami¢nu profesiju PR-a temeljenu na mnostvu
razlicitih teorija i rad u muzeju koji kao institucija javne memorije doprinosi kulturi i
promjenama u druStvu. Ovaj ¢e rad, sintezom 1 analizom literature, nastojati prikazati ulogu i

ukazati na vaznost i doprinos koji odnosi s javnos$¢u imaju za muzeje.

! Pastuovi¢, A. (2011) Odnosi s javnoséu kao dio strateskog upravljanja u muzejima. diplomski rad. Zagreb:
Filozofski fakultet



DEFINICIJA I TEMELJI ODNOSA S JAVNOSCU

Iako odnosi s javnoséu (eng. public relations-PR) u nekom svojem obliku postoje jo§ od
najranijih razdoblja ljudske povijesti, zbog Sirokog spektra organizacija koji ih koriste i
razli¢itosti svrha za koje ih upotrebljavaju, nije ih lako definirati. Prema istrazivanju provednom
1976. godine Harlow je izmedu pocetka 20.stoljeca, koje se smatra stoljecem zacetka modernih
odnosa s javnoséu, i veé¢ spomenute 1976., pronasao 472 razli¢ite definicije PR-a. %To
istrazivanje nam vjerno docarava Sirinu promjena uloga kroz koje su odnosi s javnoscu prolazili
usporedo s razvojem tehnologije. Ranije definicije su uglavnom fokus stavljale na publicitet i
odnose s medijima, dok moderne definicije uglavhom sadrze dva glavna elementa, komunikaciju
I upravljanje, to jest obuhvacaju koncepte stvaranja i odrzavanja uzajamo korisnih odnosa,

funkcije upravljanja i usredotocuju se na potrebe organizacija.

U skladu s tim Cutlip et al.? odnose s javno3éu definiraju kao funkcije upravljanja koje
uspostavljaju i odrzavaju uzajamno korisne odnose izmedu organizacija i javnosti o kojima ovisi
njihov uspjeh ili neuspjeh. Takoder, neki autori kao §to je i L. Edwards u definiciji PR-a osim
organizacijski upravljane aktivnosti, dodaju i komponentu socio-kulturalnih, politi¢kih i

ekonomskih utjecaja koje odnosi s javnoséu imaju na lokalnoj, nacionalnoj i globalnoj razini.’

Americko drustvo za odnose s javnoséu (PRSA) 2011./2012. godine donijelo je novu
internacionalnu definiciju odnosa s javnos$cu, kako bi zamijenilo definiciju usvojenu 1982.
godine koja je naglasak stavljala na drustveni doprinos. Nova PRSA-ina definicija se koncentrira
na ulogu koju PR ima u okupljanju organizacija i pojedinaca kroz uzajamno korisne odnose te
glasi: ,,Odnosi s javnoscu su strateSki komunikacijski proces koji gradi uzajamno korisne odnose

izmedu organizacija i njihovih javnosti.” ®

% Tench, R., Yeomans, L. (2014) Exploring Public relations, Harlow: Pearson Education Limited, str...4-5

® Cutlip, Scott M., Center, Allen H. i Broom, Glen M. (2000) Odnosi s javnos¢u. 8. izd. Zagreb: Mate d.o.o., str.. 6
* Tench, R., Yeomans, L. (2014) Exploring Public relations, Harlow: Pearson Education Limited, str...5-6

® http://www.prsa.org/aboutprsa/publicrelationsdefined/



Pavici¢® et al. odnose s javnoséu opisuju kao formalni nacin na koji organizacije komuniciraju s
njihovim javnostima, odn. upravljanje komunikacijom izmedu organizacije i njezinih javnosti.
Termin ,,0dnosi s javnos¢u® uvrijeZen je u domacoj profesionalnoj i akademskoj javnosti iako bi
ga, mozda bilo bolje zamijeniti terminom ,,0dnosi s javnostima‘ budu¢i da bi na taj nacin bilo
jasnije da svaki pojedinac i organizacija ne komunicira samo s jednom ,,opom javnosti®, ve¢ s
mnogo razli¢itih subjekata u okruzenju u kojem djeluje. U spomenute javnosti ubrajamo

masovne medije, politicke stranke, glasace na izborima, vjerske zajednice...

Iako se PR ¢esto poistovjecuje sa zavaravanjem, tj. ,,spinom‘ i unato¢ prepoznatoj vaznosti koje
je uvjeravanje imalo u povijesti struke, sve akademske definicije izostavljaju tu ideju $to dodatno

.. . . . vr 1
zakomplicirava definiranje odnosa s javnoscu.

Zbog uloge i vaznosti koju odnosi s javno$¢u imaju u organizaciji kao komunikacijski kanal za
razvijanje odnosa sa svim drustvenim i poslovnim skupinama o kojima izravno ili neizravno
ovisi uspjeh djelovanja institucije, vazno je da su temelji na kojima pociva PR kvalitetno
uspostavljeni. French i Runyard®su kao najbitnije karakteristike kvalitetno postavljenih temelja
naveli:
e Istinu - poruke koje se prenose trebaju precizno ocrtavati ono $to se zeli
predstaviti i ponuditi publici, a nikako ne smiju biti zamjena za dobar proizvod, dobru
pri¢u i istinu. Takoder, u situacijama kada cijela prica ne smije biti izre¢ena, bolje je,
zbog dobrobiti i o¢uvanja ugleda primjerice institucije, ne reéi nista, nego laz.
e Dosljednost - vazna je zbog odrzivosti. Primjerice, stalne promjene na
vrhu o8 su znak za ulagace i medije.
e Profesionalnost — osoba zaduZena za odnose s javnoscu treba raditi u
interesu javnosti, postivati istinu, imati obvezu izvijestiti o sukobu interesa,
postivati pravila drugih profesija, ne utjecati na neprihvatljiv na¢in na medije i ni na

kojim osnovama vrsiti diskriminaciju. Ta osoba ima vrlo osjetljivu ulogu;ona predstavlja

® Pavicié, J., Alfirevi¢, N. i Aleksi¢ Lj. (2006) Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti, Zagreb: Masmedia
str..231

"Tench, R., Yeomans, L. (2014) Exploring Public relations, Harlow: Pearson Education Limited, str...5
® French, Y., Runyard, S. (2011) Marketing and public relations for museums, galleries, cultural and heritage
attractions, New York: Routledge str. 17-23



o¢i i usi organizacije i njezin je glasnogovornik. Clanstvo u profesionalnim grupama i
povezanost s drugim ljudima iz te domene je vazno jer pomaze odrzivosti
profesionalnosti.

e Kreativnost - je vazna osobina osobe zaposlene u odnosima s javnoScu jer
taj posao zahtijeva domisljata rjeSenja i u izvanrednim situacijama, a i dobar je
suradnik pri organizaciji posla. Osoba zaduzena za odnose s javno$c¢u trebala bi
od samoga pocetka biti ukljucena u proces razvijanja proizvoda, planiranje
novih dogadanja te u aktivnosti unutar zajednice.

e Vremensko planiranje — ako je vrijeme krivo odabrano, i najbolja izlozba ili dogadanje
mogu proc¢i nezapazeno. Nikada nije prerano za najavu nove izlozbe.

e Tajming - znaci biti upucen u ono §to se dogada pratec¢i konkurente i sve medije. To znadi

uhvatiti trenutno raspoloZenje publike i ponuditi joj ono $to je toga trenutka zanima.

Tu se takoder moze dodati stalno u€enje i usavrSavanje koje je bitno u svakom poslu pa takoiu

odnosima s javnoscu.

Definiranje javnosti

»9_ Kako bismo to mogli

“Strateski cilj odnosa s javnos$cu (je) projicirati povoljnu javnu sliku(..)
uciniti vazno je znati koja nam je ciljana publika tj. moramo znati tko ¢ini javnost(i) kojoj se
obra¢amo. Sola™ govori da danas viSe ne treba govoriti samo o javnosti nego o javnostima ili
naprosto o korisnicima, podrazumijevajuéi veliku Sarolikost i razli¢ite moguce ciljane grupe.
Pavi¢ié et al. *'spominju dvije vrste javnosti, unutarnje i vanjske. Vanjske obuhvaéaju velik broj
heterogenih pojedinaca i organizacija kao Sto su mediji, obrazovne institucije, pojedinci
,hekorisnici® i korisnici, financijske grupe 1 naj$ira drustvena zajednica. Unutarnje javnosti ¢ine

zaposlenici, vlasnici dionica, ¢lanovi uprave, volonteri i drugi. Doduse, ponekad su odnosi toliko

bliski 1 svakodnevni da je tesko precizno odrediti granicu izmedu vanjskih 1 unutarnjih javnosti.

% Sola, T. (2001) Marketing u muzejima ili O vrlini i kako ju obznaniti. Zagreb: Hrvatsko muzejsko drustvo., str. 256
19Sola, T. (2001) Marketing u muzejima ili O vrlini i kako ju obznaniti. Zagreb: Hrvatsko muzejsko drustvo., str.
147

Y Pavici¢, I., Alfirevié, N. i Aleksi¢ Lj. (2006) Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti, Zagreb: Masmedia
str. 231



Leitch i Motion*? napominju da su zbog napretka tehnologije, posebice prelaska na web 2.0,
napredovali 1 korisnici koji su postali selektivniji oko toga Sto uzimaju u obzir i primjecuju, a Sto
ne. Tako je posljedi¢no doslo do veceg poStovanja prema njihovom misljenju te se postupno
preslo s ideje ,,upravljanja“ javnosti na ,,komunikaciju s* javnosti. Takva promjena stava
donijela je shvacanje da PR koji je isklju¢ivo orijentiran na organizacije vise nije pogodan te da
je potrebno dublje priznavanje i razumijevanje javnosti.
Cutlip, Center i Broom™® misle kako bi se pojam univerzalne javnosti trebao odbaciti jer je ona
“mozaik sacinjen od razlicitih etnickih, rasnih, vjerskih, zemljopisnih, politickih, profesionalnih,
socijalnih i drugih grupacija, od kojih svaku valja uzeti u obzir”. Smatraju da uspjesni prakticari
u svojim programima komuniciraju i grade odnose s posebno definiranim ciljanim javnostima.
Grunig je izdvojio Cetiri tipa javnosti:
1. Svestrane javnosti- aktivne bez obzira o kojoj temi je rije¢
2. Apati¢ne javnosti- nepazljive i neaktivne bez obzira na to o kojoj temi je rijec
3. Jednotemne javnosti- aktivne kad je u pitanju jenda odredena tema ili ograni¢en broj
srodnih tema
4. Javnosti vruéih tema- aktivne tek kad mediji razotkriju gotovo sve aktere, a tema postane
predmetom Siroke drustvene rasprave
Ove definicije javnosti nisu unaprijed zadane u konkretnim situacijama, nisu rezultat znacajki

. oy - . . .. , . e . .. 14
zajedniCkih svim situacijama, ve¢ su rezultat konkretnih tema ili situacija.

Teorije odnosa s javnoscu

Odnosi s javnosc¢u kao vrlo dinamic¢na 1 brzo razvijajuca druStveno-humanisticka disciplina 1
zasebna profesija, svoj legitimitet i daljnji razvoj temelje na mnostvu razlicitih teorija. Jedna od

najdominantnijih teorija je teorija sustava koja se razvila u drugoj polovici 20-stolje¢a. Prema

2 Tench, R., Yeomans, L. (2014) Exploring Public relations, Harlow: Pearson Education Limited, str...8-9

13 Cutlip, Scott M., Center, Allen H. i Broom, Glen M. (2000) Odnosi s javno§¢u. 8. izd. Zagreb: Mate d.o0.0., str..
268

“Cutlip, Scott M., Center, Allen H. i Broom, Glen M. (2000) Odnosi s javno$¢u. 8. izd. Zagreb: Mate d.0.0., Str..
268-269



Grunigu u samoj srzi ove teorije nalazi se efikasnost kojoj odnosi s javno$¢u pridonose gradeci
kvalitetne dugorocne veze izmedu svoje organizacije i njenih javnosti.15

Cutlip et al.’®

odnose s javnosc¢u gledaju kao dio otvorenog sustava, gdje su organizacija i
javnosti s kojima je ona u nekakvom odnosu, medusobno povezani i utjecu jedni na druge druge
i zajednicki djeluju s vanjskom okolinom. Naglasak u ovoj teoriji je na proaktivnim odnosima s
javnostima, tj. shvacanje situacije u kojoj se organizacija nalazi kao i predvidanje potencijalnih
promjena, umjesto funkcioniranja kao ,,popravljanja Stete* kriznih situacija i promjena koje
utjeCu na organizaciju, odnosno reaktivnih odnosa s javnostima.

Tomié¢*’ uz teoriju sustava navodi i: situacijsku teoriju, teoriju konflikata, teoriju izvrsnosti,
teoriju postavljanja dnevnog reda, teoriju okvira, teoriju Sirenja (inovacija), teoriju (socijalnog)
ucenja, teoriju sluc¢ajnosti, situacijsku kriznu teoriju komunikacije i teoriju komunikacije rizika.
Uz razne teorije bitno je spomenuti i modele koji nas takoder upucuju u bolje razumijevanje
odnosa s javnos$cu u teoriji 1 praksi. NajceSce spominjani modeli u literaturi su modeli americkih
znanstvenika Gruniga i Hunta, a to su: model tiskovne agenture i publiciteta, model javhog

. . . . .. oy . . . . . oy . 1
informiranja, dvosmjerni simetriéni model i dvosmjerni asimetri¢ni model.*®

ODNOSI S JAVNOSCU U NEPROFITNIM ORGANIZACIJAMA

Autori Anthony i Young neprofitne organizacije definiraju kao organizacije koje imaju nesto
drugo za cilj od stjecanja profita za njenog vlasnika, a to je uglavnom pruZanje usluga.™
Edwards na civilno drustvo gleda kao na ,,arenu u kojoj se ljudi udruzuju kako bi ostvarili
zajednicke ciljeve*® Neprofitne organizacije pripadaju civilnom drustvu , dobrotvornom sektoru
i nevladinim organizacijama koje ukljucuju ustanove zdravstvene i socijalne skrbi, crkve,

obrazovne ustanove te institucije iz podrucja kulture i umjetnosti u koje ubrajamo i muzeje.

> Tench, R., Yeomans, L. (2014) Exploring Public relations, Harlow: Pearson Education Limited, str...124

16 Cutlip, Scott M., Center, Allen H. i Broom, Glen M. (2000) Odnosi s javno§¢u. 8. izd. Zagreb: Mate d.o0.0., str..
228-230

Y Tomié, Z. (2008) Odnosi s javnoséu — teorija i praksa. Zagreb-Sarajevo: Synopsis, str. 93-116

'8 Tomi¢, Z. (2008) Odnosi s javno$¢u — teorija i praksa. Zagreb-Sarajevo: Synopsis, str. 118

9 Antony, Young (1988) Management Control in Nonprofit Organizations, fourth edition, Irwin, Homewood,
Ilinois., str. 49

? Tench, R., Yeomans, L. (2014) Exploring Public relations, Harlow: Pearson Education Limited, str...465



Neprofitne organizacije na raznim razinama sluze se raznovrsnim pristupima u planiranju odnosa
s javnos$c¢u, no svima njima je zajedni¢ka promidzba javne sluzbe i izgradnja javnog povj erenja.21
lako se prema Cutlipu®® takti¢ki pristup i sofisticiranost odnosa s javnoséu razlikuje od
organizacije do organizacije, PR u vecini njih nastoji:

1. ste¢i potporu za misiju organizacije

2. razviti komunikacijske kanale s javnostima kojima organizacija sluzi

3. stvoriti 1 odrzavati povoljnu klimu za prikupljanje sredstava

4. potaknuti razvoj i opstanak javne politike koja bi bila naklonjena organizaciji i njenoj misiji

5. informirati i motivirati klju¢ne organizacijske javnosti (kao $to su zaposlenici, volonteri i
povjerenici) da se posvete i ciljevima organizacije te ih produktivno podupiru.
Odnosi s javnoscéu u neprofitnim institucijama obuhvacaju $iroki spektar pristupa i usluga i u

stalnom su razvitku.

Odnosi s javnoscu u muzejima

Opce prihvaéena internacionalna definicija muzeja, koju je oformila vodeca svjetska muzejska
organizacija -Medunarodni savjet za muzeje (ICOM), glasi: “Muzej je neprofitna, stalna
ustanova u sluzbi drustva i njegova razvoja i otvorena javnosti, koja sabire, Cuva, istraZuje,
komunicira 1 izlaZe materijalna svjedocanstva Covjeka i njegove okoline, radi proucavanja,

obrazovanja i zabave.”*

Prema Soli muzeji su zadnjih desetljeéa usli u , teatar fazu“ u kojoj predmeti nisu nositelji
cjelokupne vaznosti muzeja, ve¢ je vazna scena koju prezentiraju, pripovijest koju kazuju,
kvaliteta komunikacije koju postizu i u¢inci kojima se prema svojim korisnicima mogu pohvaliti.

Drugim rije¢ima, dogodio se prijenos tezista s tradicionalnih poslova (prikupljanje,

2 Cutlip, Scott M., Center, Allen H. i Broom, Glen M. (2000) Odnosi s javno$éu. 8. izd. Zagreb: Mate d.o0.0., str..
525

2Cutlip, Scott M., Center, Allen H. i Broom, Glen M. (2000) Odnosi s javnos¢u. 8. izd. Zagreb: Mate d.0.0., str..
526

2 http://icom.museum/the-vision/museum-definition/ (20.9.2015.)
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konzerviranje, istrazivanje, Cuvanje) na one kojima je posljedica komunikacija (prezentacija,

interpretacija). Muzeji vise nisu kuce predmeta, nego kuce ideja.*

Muzeji su javne institucije koje se obracaju javnosti odn. stvaraju ugled putem onoga §to se
govori, radi i kakvu percepciju javnost 0 muzeju ima. Posto je najbolje da muzej formira sam
svoj ugled i da gradi kvalitetne odnose s korisnicima, potrebno je oformiti ured za odnose s
javnos¢u unutar muzeja. Sustavne i relevantne informacije javnosti najbolje moze pomuditi sam
muzej sa svojim djelatnicima koji suraduju sa stru¢njakom (ili uredom) koji te informacije

prezentira na razumljiv i privlacan nacin.

Odnosi s javnoscu u muzeju stvaraju dobru volju izmedu sebe i publike, oni su «najmladi
izdanak na muzejskom stabluy, dio su strateskog upravljanja muzejima koji ima za cilj kreiranje
1 odrzavanje odnosa koji su nuzni da bi muzej osigurao samostalnost i sredstva potrebna za
ostvarenje svoje zadace. Ispravno shvaceno, smisao odnosa s javnos$¢u nije umiliti se
pojedincima i grupama koji imaju mo¢ ve¢ u¢inkovito uredenje odnosa izmedu muzeja i
korisnika te muzeja i upori$nih grupa. Formiranjem ureda ili odjela za odnose s javnos¢u stvara
se ¢vrsti profil institucije i utvrduju se jasne poruke. Neki od koraka za uspostavu takve strategije
odnosa s javnosc¢u Su istrazivanje i planiranje, stvaranje korporativnog identiteta, upoznavanje

publike i primjena plana te njegova procjena.”

Prema Adamsu, prvi korak u komunikaciji muzeja i javnosti je identificiranje i ucenje o svojoj
ciljnoj javnosti kako bi muzej uspio privuéi posjetitelje, ispuniti njihove potrebe, poboljsati svoj
program 1 u konacnici, uspjeti u svojoj misiji.26

Odnosi s javnoS¢u muzeja obuhvacaju aktivnosti slusanja, komuniciranja 1 stvaranje odnosa s
ciljanim javnostima. Ovaj odnos se temelji na otvorenoj razmjeni informacija i ideja. Muzejski

djelatnik za odnose s javnoS$¢u mora biti lojalan muzeju i njegovim ciljevima, pokazati

#Sola, T. (2001) Marketing u muzejima ili O vrlini i kako ju obznaniti. Zagreb: Hrvatsko muzejsko drustvo., str.39-
42

% Sola, T. (2001) Marketing u muzejima ili O vrlini i kako ju obznaniti. Zagreb: Hrvatsko muzejsko drustvo.,
str.239-241

% Adams, G.D. (1983) Museum Public relations, Nashville: The american Assoication for State and Local History,
str.26
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Sposobnost za donosenje najboljih odluka i dobro rukovati s informacijama kontinuirano prateci

okruzenje kao i mogucu pojavu problema.27

: o . . . - «r .28
Adams izdvaja i Sest osnovnih uvjeta za uspjesne odnose s javnoscu:

1. Plan mora biti u skladu s muzejskim programom, zbirkama i ciljnim javnostima.

2. Kontinuirano pratiti i evaluirati stavove ciljnih javnosti prema muzeju (uz prilagodbu

muzejskih poruka, ako je potrebno).

3. Uspostaviti procedure za djelovanje koje uzimaju u obzir reakcije javnosti, ali i

specificne potrebe muzeja, u skladu s njegovom misijom, vizijom i ciljevima.
4. Definirati potrebe, ciljeve, i evaluaciju aktivnosti.
5. Odabrati primjerene medije za doseg ciljane javnosti.

6. Ukljucivati dugoro¢nu viziju koja ¢e omoguciti muzeju da predvida mogucénosti i

prepreke kao 1 nacine rjeSavanja istih.

Za kvalitetno upravljanje odnosima s javnoS¢u u neprofitnim organizacijama takoder su vazni
¢lanovi organizacije koji predstavljaju svoju instituciju javnosti i ¢ine njezin imidz. Imidz je
zbroj uvjerenja, vjerovanja, ideja i osjecaja koje ljudi imaju o nekoj instituciji ili regularnoj
akciji. Potreba da se ,,izdvoji iz mnoStva“ zajednicka je i ljudima 1 institucijama koje Zele
postojati u javnosti. Jedna od zada¢a odnosa s javnoScu je da stvara povoljan publicitet, sliku i
stavove svoje organizacije.?’ Specifi¢nost neprofitnih organizacija su volonteri, a komunikacija s
njima mora biti dovoljno motivirajuca kako bi se steklo njihovo povjerenje i lojalnost. Adams
kaze kako bi se trebalo izrazavati zahvalnost 1 pokazivati koliko se cijene volontere u svakoj

prilici te bi se zaposlenici trebali upucivati da odrzavaju dobre radne odnose s njima.30

27 Adams, G.D. (1983) Museum Public relations, Nashville: The american Assoication for State and Local History,
str.8

%8 Adams, G.D. (1983) Museum Public relations, Nashville: The american Assoication for State and Local History,
str.3

2 Sola, T. (2001) Marketing u muzejima ili O vrlini i kako ju obznaniti. Zagreb: Hrvatsko muzejsko drustvo.,
str.242-243

% Adams, G.D. (1983) Museum Public relations, Nashville: The american Assoication for State and Local History,
str.46
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STRATESKI PROCES UPRAVLJANJA ODNOSIMA S JAVNOSCU U
MUZEJIMA

Prema Thompsonu i Martinu strategija je sredstvo pomoc¢u kojeg organizacija postize ( i nastoji
posti¢i) svoje ciljeve i1 svrhu, a stratesko upravljanje je proces pomocu kojeg organizacija
uspostavlja svoje ciljeve, formulira akcije (strategije) napravljene tako da ostvaruju te ciljeve u
odredenom roku, implementira akcije i vrednuje napredak i rezultate. Programi i kampanje
strateskih odnosa s javnoscu su dakle oni koji su proaktivni, planirani, svrhoviti i pridonose
ciljevima organizacije. *

Ako odnosi s javnos¢u nisu strateski, tj. proaktivni, oni su reaktivni i temelje se na inicijativi
drugih (npr. medija), konkurenciji ili drugim upletenim javnostima. U takvim situacijama odnosi
s javnos¢u imaju ulogu ,,vatrogasaca“ koji samo reagiraju na izvanredne krizne situacije, §to nosi
sa sobom mnoge negativne posljedice.*

A Davies razlikuje etiri tipa strategija odnosa s javno§éu:*®

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

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

3. Adaptacijska strategija (u smislu prihvac¢anja promjene i o€uvanja vrijednosti)
4. Obrambena strategija (svrha ove strategije je suprotstaviti se netocnostima i

neprijateljskim stavovima)

Strateski odnosi s javno$cu su dugoro¢ni, obuhvacaju Siroko podrucje, namjenjeni su kreiranju
snaznog profila organizacije sa svim svojim javnostima i zaititi opée reputacije organizacije.*

|.35

Cutlip et al.™ iznose Cetverofazni proces rjeSavanja problema koji koriste djelatnici koji se bave

ovim vidom odnosa s javnosc¢u sluzeci se teorijom i najboljim dostupnim dokazima:

1. Definiranje problema ili moguénosti — ova faza podrazumjeva pracenje i ispitivanje

znanja, misljenja, stavova 1 ponaSanja svih onih kojih se ti¢u postupci 1 politika

® Tench, R., Yeomans, L. (2014) Exploring Public relations, Harlow: Pearson Education Limited, str...151

¥ Tomi¢, Z. (2008) Odnosi s javnos¢u — teorija i praksa. Zagreb-Sarajevo: Synopsis, str. 145

¥ Tomi¢, Z. (2008) Odnosi s javnos¢u — teorija i praksa. Zagreb-Sarajevo: Synopsis, str. 144

¥ French, Y., Runyard, S. (2011) Marketing and public relations for museums, galleries, cultural and heritage
attractions, New York: Routledge str. 56

% Cutlip, Scott M., Center, Allen H. i Broom, Glen M. (2000) Odnosi s javnos¢u. 8. izd. Zagreb: Mate d.o.0., str.
340
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organizacije. To je obavjestajna funkcija organizacije, temelj za sve druge faze, a

odgovara na pitanje: "Sto se sada dogada?"

2. Planiranje i stvaranje programa — informacije prikupljene u prvoj fazi koriste se za
donosenje odluka o programskim javnostima, specifi¢nim ciljevima i komunikacijskim
strategijama, taktikama 1 op¢im ciljevima. Druga faza odgovara na pitanje: "Temeljeci se
na naSim saznanjima o situaciji, Sto bismo trebali promijeniti ili napraviti, odnosno reéi?"

3. Poduzimanje akcije i komuniciranje — u ovoj fazi definiraju se specifi¢ni ciljevi za svaku
javnost, kao preduvijet za realizaciju oceg cilja programa. Pitanja koja si postavljamo su:

"Tko bi to trebao napraviti i re¢i, te kada, gdje 1 kako?"

4. Procjena programa — u posljednjoj fazi planiranja evaluiraju se pripema, provedba i
rezultati programa. Tijekom ove faze ujedno se vrse prilagodbe na osnovi povratne
informacije o u¢inkovitosti ili neu¢inkovitosti programa. Program se nastavlja ili prekida
odgovorom na pitanje: "Kako stojimo ili kako smo prosli?"

Svaka od navedenih faza jednako je vazna kao i sve ostale. Proces zapocinje prikupljanjem
informacija radi dijagnosticiranja problema. U praksi se dijagnosticiranje problema, planiranje,
provedba i procjena ne mogu tako jasno odvojiti buduéi da je proces kontinuiran i cikli¢an, te se

odvija u dinami¢kom okruZenju.

Istrazivanje 1 definiranje problema u odnosima s javnoScu

Prvi dio procesa upravljanja je definiranje problema. Kada neki muzejski djelatnik prosudi da u
muzeju nesto ne funkcionira na dovoljno zadovoljavajuci nacin ili bi moglo biti bolje, dolazi do
analize problema koja je potrebna kako bi se problem definirao. Analiza problema
podrazumijeva prikupljanje najrelevantnijih informacija iz mikro i makro okoline potrebnih za
detaljan opis problema, tice se unutarnjih i vanjskih ¢imbenika i nastoji odgovoriti na pitanje o
tome $to se trenutno dogada, kakvo je sadasnje stanje stvari.®®

Najcesce koristena metoda analize je SWOT analiza (engl. strengths, weaknesses, opportunities,
threats), odnosno trebaju se utvrditi jake i slabe strane, mogucnosti i rizici organizacije. Svaka

organizacije odnosno muzej ima jake strane (npr. iznimnu zbirku, jedinstveni predmet, osobitu

zgradu, stru¢no osoblje, dobru lokaciju, naklonjene sponzore) kao i slabosti (npr. dostupnost do

% Tomi¢, Z. (2008) Odnosi s javnoiéu — teorija i praksa. Zagreb-Sarajevo: Synopsis, str. 132
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same zgrade muzeja, nedostatak garderobe, otezana orijentacija unutar muzeja, ugodaj), ali su
one rijetko dobro poznate. Vanjski savjetnik ¢e svojim iskustvom mozda bolje uociti slabosti,
kao i skrivene potencijale (npr. nove moguée programe koji su potrebni lokalnom turizmu,
uocavanje ciljane grupe mogucih korisnika kojoj do tada nije bio ponuden nikakav sadrzaj).
Rizici i opasnosti dio su slabosti muzeja koji mogu dovesti i do zatvaranja. To su na primjer
slabo vodenje muzeja, neracionalno troSenje sredstava, zbirka koja ne odgovara potrebama i
interesima zajednice, odbijanje suradnje s partnerima zbog osobnih neslaganja... Ukratko,

SWOT analiza pomaze ustanovi da spozna vlastiti identitet.*’

Prema Cutlip, Center i Broom® postoje razli¢ite vrste istraZivanja, a po metodama koje koriste
dijele se na formalne i neformalne. Unato¢ slabostima neformalnih metoda, one jo$ uvijek
dominiraju odnosima s javnos$éu. Glavni problem neformalnih metoda se odnosi na odabir
nereprezentativnog uzorka ispitanika. Ove metode su dobre za otkrivanje i prouc¢avanje
problemskih situacija i prethodno testiranje strategija. Kada se koriste za planiranje i ocjenjivanje
programa onda su promasene. Neformalne metode ukljucuju: osobne kontakte, klju¢ne
informatore, savjetodavne odbore i komisije, telefonske kontakt linije, analizu poste, izvore s
Interneta i izvje$ca s terena. S druge strane, formalne metode kako bi bile korisne zahtjevaju
prethodno jasno odredena pitanja i ciljeve istrazivanja. Pomazu nam odgovoriti na pitanja na
koja je nemoguce odgovoriti pomoc¢u neformalnih metoda istrazivanja. Primjenom formalnih
metoda djelatnici za odnose s javnoscu prikupljaju podatke na osnovu materijala dobivenih iz
znanstveno reprezentativnih uzoraka. One uklju¢uju: sekundarnu analizu i analizu baze podataka,

analizu sadrzaja i ankete (mogu se provoditi telefonski, osobno ili postom).

French i Runyard®® zakljucuju da ¢e rezultati ovih istraZivanja identificirati slabosti i jake strane
trenutne komunikacijske strategije te organizacije i formirati polazisnu tocku za sljedeci korak,
koji ¢e omoguciti stvaranje novih ideja i razmisljanja za identifikaciju budu¢ih prilika, rizika i

novih smjerova kojima bi organizacija mogla krenuti.

%" Sola, T. (2001) Marketing u muzejima ili O vrlini i kako ju obznaniti. Zagreb: Hrvatsko muzejsko drustvo.,
str.229-231

% Cutlip, Scott M., Center, Allen H. i Broom, Glen M. (2000) Odnosi s javno$éu. 8. izd. Zagreb: Mate d.0.0., str..
351-364

¥ French, Y., Runyard, S. (2011) Marketing and public relations for museums, galleries, cultural and heritage
attractions, New York: Routledge str. 57

14



Planiranje i stvaranje programa

Nakon $to se u prethodnom koraku putem analize utvrdi postojanje problema ili neiskoristene
prilike u muzeju , odjel za odnose s javnoscu na temelju rezultata donosi strategiju ili plan
rjeSavanja problema ili iskoriStavanja te prilike. Strategija odnosno stratesko razmisljanje
predvida ili utvrduje postavljeni cilj, definira sile koje ¢e pomagati ili odmagati na putu prema
tom cilju te naposljetku formulira plan za postizanje postavljenog cilja.*’

Ciljevi strategije bi se trebali poklapati sa ciljevima i poslanjem organizacije. Glavni cilj
planiranja je donijeti strategiju koja organizaciji pruza smjernice za daljnje postupanje i odgovara

na pitanja sto, kako i zasto sada.

Planiranje organizira, dodijeljuje, kontrolira i uspostavlja prioritete resursa koje koriste muzejski
odnosi s javnoséu. Kada su dobro specificirani, planovi pruzaju osnovu za definiranje
individualne ili odjelne odgovornosti kao i za kontroliranje op¢ih muzejskih aktivnosti. Kako bi
bilo djelotvorno, planiranje treba biti neprekidno.

Medutim, ¢esto je budZet na prvom mjestu pa se odnosi s javnoséu ,,zarobe* u program kojem
nedostaje ciljeva i svrhe.* Kada se u fazi strate§kog planiranja ,,$krtari“, mogu nastati programi
koji pojacavaju kontroverze umjesto da ih rijese, troSe novac na publiku koja nije nazoc¢na ili

. “- .. .. .. . .. .. YY)
stvaraju ozracje nerazumijevanja i konfuzije, umjesto razumijevanja i razjasnjenja.

Tomi¢ pojasnjava da je pisanje plana za program odnosa s javno$c¢u nije nista vise od
pripremanja dokumenata koji pokazuju $to treba uciniti i kako to izvrSiti. Pripremom takvog
plana, bilo kao saZetog prikaza ili opSirnog dokumenta, prakticari odnosa s javnoS¢u mogu biti
sigurni da su svi elementi razmotreni na odgovarajuci nacin i da svatko tko je ukljuen razumije

,veliku sliku«“®

Provedba i komuniciranje

“0 Cutlip, Scott M., Center, Allen H. i Broom, Glen M. (2000) Odnosi s javnoséu. 8. izd. Zagreb: Mate d.o.0., str..
370-371

1 Adams, G.D. (1983) Museum Public relations, Nashville: The american Assoication for State and Local History,
str.35

*2 Cutlip, Scott M., Center, Allen H. i Broom, Glen M. (2000) Odnosi s javno$éu. 8. izd. Zagreb: Mate d.o0.0., str..
370

 Tomi¢, Z. (2008) Odnosi s javnoiéu — teorija i praksa. Zagreb-Sarajevo: Synopsis, str. 137
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Tre¢i dio u procesu upravljanja odnosima s javnoscu je provedba tj. komunikacija. Nakon
definiranja problema, pristupanja planiranju i pisanju programa odredivsi ciljeve uzimajuéi u
obzir situaciju, javnosti, kalendar, proracun i tako dalje, sljedeca aktivnost je komunikacija. Svi
koraci imaju jednaku vaznost u procesu planiranja i upravljanja, a komunikaciju trebamo

promatrati kao proces koji ¢e rijeci pretvoriti u djela.44

Akcija odnosa s javnoscu je naziv za ,,drusStveno odgovorne radnje koje poduzima odjel za
odnose s javnoscu ili neki drugi dio organizacije®, uglavhom podrazumijevaju promjenu
organizacijskih politika, procedura, proizvoda, usluga i ponasanja. Promjene se uvode radi
postizanja programskih i organizacijskih ciljeva, ali i kao reakcija na potrebe i dobrobit
organizacijskih javnosti. Ukratko, akcije sluze uzajamnim interesima organizacije i njenih
javnosti. Strategija akcije je jedan dio programa, dok je drugi komunikacija koja sluzi kao
katalizator programa te tumaci i podupire strategiju akcije. Pri oblikovanju sadrzaja poruke u
komunikaciji prvo moramo do u detalje poznavati stajaliste organizacije, kao i problemsku
situaciju. Moramo takoder poznavati potrebe, interese i brige ciljnih javnosti. Poruke takoder
moraju biti biti jasne, pojednostavljene i prilagodene primateljima, odnosno moraju se uklopiti u
kanale komunikacije kojima se koriste ljudi do kojih Zelimo doprijeti.*®
Tomi¢ isti¢e sedam pretpostavki o kojima se u poruci treba voditi raduna:*
1. poruka treba biti kratka i jednostavna

poruka treba biti uvjerljiva

poruka treba za sve biti dovoljno Siroka

poruka treba biti emotivna

2
3
4. poruka treba biti realna
5
6. poruka treba biti efektna
5

poruku treba stalno ponavljati

* Tomi¢, Z. (2008) Odnosi s javnos¢u — teorija i praksa. Zagreb-Sarajevo: Synopsis, str. 155

*® Cutlip, Scott M., Center, Allen H. i Broom, Glen M. (2000) Odnosi s javno$éu. 8. izd. Zagreb: Mate d.o0.0., str..
407-413

% Tomi¢, Z. (2008) Odnosi s javnos¢u — teorija i praksa. Zagreb-Sarajevo: Synopsis, str. 166
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Izbor komunikacijskog kanala 1 alata strateska je odluka, nakon §to su prepoznati najbolji kanali
komuniciranja koje koriste javnosti, iskusan stru¢njak bi trebao izabrati najdjelotvornije, koji ¢e

osigurati vidljivost i optimalno ponavljanje poruke.*’

Komunikacija i1 akcija nisu ciljevi,ve¢ sredstva za postizanje ciljeva. Ciljevi odnosa s javnoscu
zadani su op¢im i specificnim ciljevima programa. Kod provedbe strategije postoje ,,sedam C*
djelotvorne komunikacije na koje bi trebali obratiti paznju: vjerodostojnost (eng. credibility),
kontekst (eng. context), sadrzaj (eng. content), jasnoca (eng. clarity), kontinuitet i dosljednost
(eng. continuity and consistency), kanali (eng. channels) i kapacitet publike (eng. capability of
the audience) *

S obzirom da je komunikacija s medijima jedna od temeljnih zadaéa ureda za odnose s javnoséu
u muzejima, jako je bitno znati na koji nacin pripoc¢iti medijima ono $to zelimo. Stoga je vrlo
vazno znati napisati kvalitetno priopcenje za javnost ( eng. news ili press release). Priop¢enja za
javnost su informacije koje se $alju u redakcije od strane ureda za odnose s javnosc¢u, sluzbi za
informiranje, agencija za publicitet i slicno. Razlikujemo tri vrste: 1. najave dogadaja, promocije,
umirovljenja i sl. 2. informacije s povodom 3. informacije koje grade imidz tvrtke ili pojedinca.
Prema KaniZaju, koriste se kao reakcije na necije izjave, kad se predstavlja novi proizvod ili
usluga, nakon svake konferencije za novinare kako bi se naglasili vazni podatci, kada nesto nije
dobro iskomunicirano pa je potrebna nadopuna poruke itd. Priopenje za javnost bi trebalo
odgovoriti na 5 osnovnih pitanja: Tko? Sto? Kada? Gdje? Zasto?, sadrzavati kontakt PR
djelatnika i informacije o ustanovi/tvrtki, biti dobro vizualno oblikovano, ne koristiti predugacke
recenice niti struénu terminologiju i koristiti postojece ¢injenice. Naslov je takoder vrlo vaZan,
trebao bi se osmisliti zadnji nakon definiranja klju¢nih rijeci 1 biti kratak, jasan 1 izravan. Dobro
osmisljeno 1 napisano priopcenje za javnost pomaze kod reklamiranja ponude muzeja, traZzenja

volontera, sponzoriranja i moze biti presudno u neugodnim situacij ama.*®

" Tomi¢, Z. (2008) Odnosi s javnos¢u — teorija i praksa. Zagreb-Sarajevo: Synopsis, str. 168

“8 Cutlip, Scott M., Center, Allen H. i Broom, Glen M. (2000) Odnosi s javno$éu. 8. izd. Zagreb: Mate d.0.0., str..
424-425

* https://omega.ffzg.hr/mod/resource/view.php?id=98881 (20.9.2015.)
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Evaluacija i revizija

Cetvrta i kona¢na faza procesa upravljanja je faza evaluacije i revizije. U ovoj fazi djelatnici
shvacaju koliko je bilo vazno planirati i postavljati realne ciljeve. Evaluacija je kontinuirani
proces nadziranja i ozivljavanja projekta kao i analiza krajnjih rezultata projekta. Ona nam
pomaze da utvrdimo koliko jesmo ili nismo bili uspje$ni u programu. Evaluaciju treba razmotriti
na samom pocetku procesa, treba biti kontinuirana, znanstvena i objektivna. Tomi¢ takoder
naglasava da postoji razlika izmedu evaluacije i revizije, pa nam tako evaluacija sluzi za
mjerenje uspjeha kampanje, dok nam revizija sluzi za pronalazenje mogucih promjena
strategije.*

Prema Tench i Yeomans®! evaluacija je kontinuiran proces kao ujedino i zavrietak kampanje,
dok je dubinska revizija odnosa s javnoscu aktivnost koja bi se trebala provoditi redovito, ali
manje ¢esto nego evaluacija, otprilike svakih 12 mjeseci. Uz to napominju da je vazno pristupiti
holisticki kada je potrebna velika revizija. Programi bi uvijek trebali biti dovoljno dinami¢ni i

fleksibilni da uspiju prigrliti sve moguénosti i promjene.

% Tomi¢, Z. (2008) Odnosi s javnoséu — teorija i praksa. Zagreb-Sarajevo: Synopsis, str. 170-171
> Tench, R., Yeomans, L. (2014) Exploring Public relations, Harlow: Pearson Education Limited, str...162
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ZAKLJUCAK

Odnosi s javnosc¢u kao dio strateSkog upravljanja u muzejima pomazu stvaranju i odrzavanju
komunikacije izmedu muzeja i njenih javnosti. Neprofitne organizacije pa tako i muzeji ovise 0
svojim korisnicima, svojem imidzu u drustvu i misljenju javnosti stoga bi sva komunikacija s
javnostima trebala biti dobro osmisljena, sofisticirana i imati ulogu izgradnje ugleda i povjerenja.
Prema tome odnosi s javno$¢u tu imaju nezamjenjivu ulogu; pridonose stvaranju publiciteta,
informiranja i interesiranja javnosti o muzejskoj ponudi i aktivnostima, poveéavaju vidljivost
muzeja i privlace prijeko potrebne ciljne skupine korisnika, kao i volontera. Takoder, muzejima
omogucuju ucinkovitije ostvarivanje ciljeva i ispunjavanje poslanja, uz pruzanje pomoci pri

prikupljanju financijskih sredstava koja su nuzna za funkcioniranje i samostalnost muzeja.
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