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U uvodnom dijelu rada potrebno je elaborirati teorijski okvir problematike kojom se rad bavi, obrazloZiti
cilj i predmet istrazivanja, izvore podataka i metodologiju istraZivanja, iznijeti prikaz strukture rada kroz
kratki opis sadrzaja rada te navesti istraZivacko pitanje.

U poglavljima koja slijede treba opisati (1) bitna obiljezja odnosa s javnostima i strate$kog planiranja te
(2) obiljezja i znacajke odnosa s javnostima ustanova u kulturi sagledane iz perspektive (3) Smith-ova

Nine Steps of Strategic Public Relations modela. Razradu teme treba fokusirati na istrazivacko pitanje

"Kako stratesko planiranje odnosa s javnostima utjee na vecu posjecenost programima u kulturi?" cilj

kojeg je (4) utvrditi koji korak u Eetvero-faznom procesu planiranja ima najveci utjecaj. U drugom dijelu
rada potrebno je (5) opisati metodologiju istrazivanja, (6) iznijeti hipoteze te (7) izraditi koncept dizajna

strateSkog plana odnosa s javnostima koji proizlazi iz postavljenih hipoteza.

.

Glavne spoznaje do kojih se dolo proué msh{hi'e'r‘aiuréj provedbom istraZivanja potrebno je iznijeti
u kratkom zakljucku na kraju rada, kvali thkoqug_e_pegrinijéti prijedlog daljnjih srodnih istrazivanja.
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SAZETAK

Odnosi s javnostima drustvena su znanosti koja za cilj ima uspostaviti komunikaciju
izmedu organizacije i njezine okoline. StrateSko planiranje predstavlja proces koji se
odvija u odredenom vremenskom periodu i kojim se utvrduju vizija, misija i strateski
ciljevi. Osnovni cilj strateSkog planiranja je utvrditi prirodu i karakter organizacije te

kojem sektoru ta organizacija pripada.

Posljednjih godina strateSko planiranje postalo je izrazito vazan proces u svim
organizacijama jer se strateSkim planiranjem utvrduju prioriteti bitni za uspjesno
poslovanje. StrateSko planiranje ukljuCuje devet koraka nuznih za provedbu

uspjesnog strateskog plana.

lzrazito je vazno bilo istraziti strateski pristup planiranju odnosa s javnostima u
segmentu kulture uzimajuci u obzir €injenicu da je strateSko planiranje u ustanovama
u kulturi na izrazito niskoj razini. U radu se anketnim upitnikom utvrduje donose li
ustanove u kulturi (iz knjizni€ne i audiovizualne djelatnosti) strateSke planove te na
koji vremenski period. Rezultati istrazivanja pokazali su da ustanove u kulturi iz
knjizni€ne i audiovizualne djelatnosti najéesce izraduju trogodiSnje strateSke planove

Sto ukazuje na izostanak dugoro¢nog strateskog planiranja u ustanovama u kulturi.

Klju€ne rijeci: odnosi s javnostima, stratesko planiranje, ustanove u kulturi



SUMMARY

Public relations is a social science that aims to establish communication between
organization and its environment. Strategic planning is a process that takes place
over a period of time and defines the vision, mission and strategic goals of
organization. The main objective of strategic planning is to determine the nature and

character of the organization and to which sector that organization belongs.

In recent years, strategic planning has become an extremely important process in all
organizations as strategic planning sets out the priorities necessary for successful
business. Strategic planning involves nine steps necessary to implement a

successful strategic plan.

It was extremely important to investigate strategic public relations planning in the
cultural segment, since strategic planning in cultural institutions is at a very low level.
The paper determines whether the cultural institutions (from the library and audio-
visual activities) adopt strategic plans and for what period of time. The results of the
research showed that cultural institutions from the library and audio-visual sector,
most often make three-year strategic plans, which indicates the absence of long-term

strategic planning in cultural institutions.

Key words: public relations, strategic planning, cultural institutions
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1. UVOD

Ovaj rad obraduje pregled definicija odnosa s javnostima i obiljeZja strateSkog
planiranja odnosa s javnostima. Pored definicija i obiljezja napravljen je i pregled
Smith-ova Cetvero-faznog modela u devet koraka. U radu su taksativho obradene
ustanove u kulturi i njihova klasifikacija uz posebno poglavlje o strateSkom planiranju

u kulturi na podrucju Republike Hrvatske.

Razrada teme fokusira se na istrazivacko pitanje "Kako strateSko planiranje odnosa s
javnostima utjeCe na vecu posjeéenost programima u kulturi?" Osnovni cilj bio je,
utvrditi koji korak u Smith-ovom Cetvero-faznom modelu ima najveci utjecaj. Kao
primjer uspjesnog strateSkog planiranja odnosa s javnostima, opisano je djelovanje

UmjetniCke organizacije Zagreb Film Festival, toCnije ustanova Kino Europa.

Za potrebe istraZivackog dijela diplomskog rada provedena je anketa. Anketni upitnik
koji je sadrzavao 16 pitanja poslan je na adrese djelatnika u kulturi (ravnatelja i

voditelja djelatnosti) iz knjizni€nog i audiovizualnog sektora



2. DEFINICIJA | OSNOVNA OBILJEZJA ODNOSA S
JAVNOSTIMA

Prema Kuncziku (Kunczik 2006: 3): ,Odnosi s javnostima mogu se shvatiti kao
primijenjena drustvena znanost uz €iju pomo¢ organizacije komuniciraju sa svojom
okolinom, Sto znaCi da su odnosi s javnostima prakticna primjena drustveno-

znanstvenih, odnosno komunikoloskih rezultata istrazivanja.“*

Zoran Tomi¢ (2008: 50) navodi kako su: ,,Odnosi s javnoScu proces komuniciranja
organizacije s njezinom unutarnjom i vanjskom javno$¢u u svrhu postizanja
medusobnog razumijevanja, izgradnje drustvene odgovornosti i ostvarivanja

zajednickih interesa.”

Autor (Tomi¢, 2008:50) izdvaja kako spomenuta definicija odnosa s javnostima u sebi

sadrzi nekoliko povezanih elemenata:

1. ,Organizacija uspostavlja sve oblike komunikacije.*

a) ,Uspostavlja unutarnju komunikaciju Sto znaci da su interne javnosti na vrijeme
informirane. Takoder, to znali da zaposlenici temeljem svojih prijedloga mogu

sudjelovati u unapredenju efektivnosti i efikasnosti poslovnog odlucivanja.®

b) ,Organizacija uspostavlja, odrzava i unaprjeduje komunikaciju s vanjskom
javnosScu poput medija, dioniCara, potroSaca, vlasti, nevladinih i medunarodnih

organizacija i s drugima.”

2. ,Organizacija i ciljane javnosti uspostavljaju i odrzavaju medusobno razumijevanje.
To podrazumijeva postizanje povjerenja, uvazavanja kao i drustvenu odgovornost

organizacija.”

3. ,Medusobno razumijevanje uspostavlja se primarno dvosmjernom simetricnom
komunikacijom. Ne iskljuCuju se ni drugi modeli komuniciranja ukoliko mogu pomoci

ili su u funkciji dobrih odnosa organizacije i njezine javnosti.”

1 Kunczik, Michael, 2006. ,Odnosi s javno$cu: koncepti i teorije”, Fakultet politickin znanosti Sveudilista u Zagrebu, Zagreb, 3



4. ,U procesu neprestane komunikacije, praktiCari odnosa s javnostima prikupljaju
podatke, obraduju ih i distribuiraju informacije. Takve informacije pridonose procesu

planiranja i odlucivanja unutar organizacije.”

5. ,0dnosi s javhostima ostvaruju svoje interese na legalan i legitiman nacin. To

znadi da odnosi s javnos$c¢u djeluju po nacelu zakonitosti, pravi¢nosti i eti¢nosti.*?

U knjizi ,Odnosi s javnoScu: teorija i praksa“ (2008: 50), autor Tomic izdvaja:
»<Analizom brojnih definicija odnosa s javnostima, teoretiCari danas dolaze do

osnovnih funkcija odnosa s javnostima:
1. podupiranje prodaje promocijom proizvoda i drugim usluznim djelatnostima,

2. podupiranje personalne uprave komunikacijskim aktivnostima prema

zaposlenicima,

3. podupiranje odjela i razvoj planiranja unoSenjem drustvenih kretanja i

prenoSenjem interesa poduzecéa u javnosti,
4. podupiranje proizvodnog sustava,

5. podupiranje uprave poduzeca u planiranju i provodenju komunikacijskih

aktivnosti.”

Zoran Tomic (2008), definira pet funkcija odnosa s javnostima na sljedeci nacin:
1. strateSko planiranje

2. istraZzivanje

3. publicitet

4. promocija

5. donosenje odluke kroz suradnju.3

Autor Tomié¢ (2008) navodi kako: ,StrateSko planiranje dovodi organizaciju u polozaj
da odgovara potrebama, Zeljama i misljenjima drugih. Planiranje ukljuCuje
savjetovanje menadzmenta da uskladi svoje interese s interesima svojih ulagaca. U
tom smislu, odnosi s javnoS¢u koriste istrazivanja za prikupljanje korisnih podataka.

Istrazivanja dalje pomazu u definiranju mogucih kriznih situacija koje prijete

2 Tomi¢, Zoran, 2008. ,Odnosi s javno$cu: teorija i praksa“ , Zagreb ; Sarajevo : Synopsis, 50
3 Isto. 52



organizaciji. Istrazivanje i planiranje odnosa s javnostima prepoznaje prednosti
koriStenja odluka koje su donesene kroz suradnju kako bi se izgradili, odrzali ili
popravili strateSki odnosi. Odredene funkcije mogu biti strategijski temeljene na
pozicioniranju kao odgovor na jedinstvenu dinamiku okoline gdje organizacija djeluje.

Neke funkcije izravan su rezultat vanjskih zahtjeva.*

Kako navodi autor (Tomi¢ 2008.), ako se usporedi nekadasnja aktivnost, publicitet
ima za nuznu posljedicu trajne napore praktiCara za odnose s javnostima kako bi

osigurali trajnu medijsku pokrivenost.®

Posljednja, peta funkcija odnosa s javnostima (Tomi¢, 2008: 54) je donoSenje odluke
kroz suradnju. Autor izdvaja: “Ova funkcija u odnosima s javnostima ukljuCuje
savjetovanje dominantne koalicije unutar organizacije i poticanje stila donoSenja

odluka koji uvazava brige javnosti na koju se odluke odnose.“

Pored teorija, bitno je izdvojiti i modele odnosa s javnostima. Tomi¢ (2008: 118) istiCe
da povijesno gledano, odnosi s javnostima razvijaju se kroz Cetiri modela koji se
ujedno mogu promatrati i kao razvitak propagande, javnog informiranja, asimetri¢nih i

simetriCnih odnosa s javnosScu:

1. model tiskovne agenture i publiciteta — tiskovna agentura koristi se oglaSavanjem i

propagandom.
2. model javnog informiranja.

3. dvosmijerni asimetricni model — rije¢ je o dvosmjernom modelu komunikacije,
razmjena informacija izmedu javnosti i organizacije je neuravnoteZena. U slucaju

ovog modela, organizacija uvjerava javnost u svoje ispravno postupanje.

4. dvosmijerni simetri¢ni model — u dvosmjernom simetricnom modelu jo$ jate su

naglasene povratne veze. Komunikacija se tako izvodi u oba smjera, ravnopravno.’

Tomi¢ (2008) navodi kako: ,Djelatnici u odnosima s javno$c¢u koji rade na procesima
planiranja raspolazu sa znacajnim iskustvom, teorijskim spoznajama i imaju
sposobnost koristenja razliCitih podataka u cetvero-faznom procesu rjeSavanja

problema:

4 Isto. 53
5|sto. 53
8 Isto. 54
7 Isto. 118



1. definiranje problema,

2. planiranje i stvaranje programa,

3. poduzimanije akcije i komunikacije,
4. procjena programa.” 8

Definiranje problema — prvi dio procesa je analiza problema, zatim slijedi opis
problema te situacijska analiza koja se bazira na unutarnjim i vanjskim ¢imbenicima.
Tehnika koja se naj¢esce koristi za analizu vanjskog sadrzaja je PEST-analiza koja
dijeli okruzenje na Cetiri podrucja (politicko, ekonomsko, sociolosko i tehnolosko).
Vijestina istrazivanja spada u najtrazenije vrline i sposobnosti djelatnika u odnosima s
javnostima. U procesu istrazivanja stru¢njaci u odnosima s javnostima koriste se
primarnim i sekundarnim izvorima. RazliCite su tehnike prikupljanja primarnih
podataka: upitnik, anketa, intervju, uzorak, vrste ispitivanja javnog misljenja, oblici

komuniciranja s ispitanicima i drugo.®

Planiranje i stvaranje programa — Tomi¢ (2008) navodi da: ,lako moze biti
odstupanja, planovi odnosa s javnostima ukljuCuju osam osnovnih elemenata:

situacija, ciljevi, javnosti, strategija, taktika, kalendar/raspored, proraéun/budzet."1?
Provedba komunikacije — Tomi¢ (2008) izdvaja Cetiri razine komunikacije:

Jintrapersonalna-komunikacija koju osoba ¢&ini sama sa sobom. Osoba
intrapersonalno komunicira kada o neCemu razmi$lja, rjeSava neki plan, razraduje
aktivnosti. Kod takve komunikacije osoba je istovremeno i poSiljatelj i primatel]

informacije.”

.interpersonalna komunikacija — interakcija ili medusobno djelovanje dviju ili vise

osoba licem u lice, uz moguénost trenutaénog dobivanja povratnih informacija.”

»Skupna komunikacija — odvija se u okviru jedne ili vise skupina, s obzirom na tipove

skupina mozemo ih podijeliti na obi€ajne, institucionalne i drustvene.”

»,masovna komunikacija — pod pojmom masovne komunikacije razumiju se izjave koje
se javno, tehni¢kim distribucijskim sredstvima, izravno i jednostrano prenose Sirokoj

publici. Masovne komunikacije uklju€uju masovne medije.”

8 |sto. 129-173
9 Isto. 132
10 Isto. 137



2.1. Odnosi s javnostima ustanova u kulturi

Prema autorici Sandri Bencun Soldo: ,,Odnosi s javnostima u hrvatskim kulturnim
institucijama i organizacijama ukljuCuju Siroki spektar aktivnosti, Cesto (pogresno)
tumacenih iskljuivo i samo kao propaganda ili marketing. Sam pogled na
internetska odredisSta kulturnih organizacija u Hrvatskoj ukazuju da unutar sektora
kulture ne postoje jasne granice — navode se odjeli propagande, promocije i

marketinga u sluzbi odnosa s javnostima.”

Autori Obradovi¢ i Medo Bogdanovi¢ (2010) navode: ,0Odnosi s javnostima u
ustanovama u kulturi imaju mnogo Siri krug djelovanja od privlaenja pozornosti
javnosti. Za uspjeSan odnos s publikom autori navode kako je najvazniji kvalitetan
odnos s medijima. Stru¢njaci za odnose s medijima u kulturnim ustanovama itekako
moraju imati znanja te vjesto i u pravom trenutku prenijeti vijesti urednicima i
novinarima. Dnevno se u Hrvatskoj odrzava oko stotinu kulturnih dogadanja, a samo
njih nekoliko dobiva prostor u dnevnom nacionalnom tisku. Koje ¢e kulturno
dogadanje dobiti pozitivnu medijsku pozornost ne ovisi toliko o kvaliteti dogadaja,
izvrsnosti umjetnika ili pomno odabranom programu, nego upravo o tome kako ce i
kada stru¢njak za odnose s medijima poslati priopéenje, organizirati konferenciju za
medije ili iskoristiti neki drugi alat OSJ-a, kao i o sklonosti urednika za procjenu

vaznosti tih zbivanja za Siru javnost (rjede) ili za njihove prodajne rezultate (¢esce).“**

11 Obradovi¢, Dorde; Medo Bogdanovi¢, Ivana. Holisticki odnosi s medijima organizacija u kulturi. https://nrcak.srce.hr/55354 ,
(pristupljeno 29.1.2020. 17:20)



https://hrcak.srce.hr/55354

3. STRATESKO PLANIRANJE ODNOSA S JAVNOSTIMA

Pod strateSkim planiranjem podrazumijevamo proces koji se odvija u odredenom
vremenu i kojim se utvrduje vizija, misija i strate$ki ciljevi te se definiraju mjere za

procjenu ostvarenja.

Kako je opisano prije u tekstu, Tomi¢ (2008), navodi da je: ,Prva funkcija odnosa s
javnostima stratesSko planiranje. StrateSko planiranje dovodi organizaciju u polozaj da
odgovara potrebama, Zeljama i misljenjima drugih. Planiranje ukljuéuje savjetovanje
menadZzmenta da uskladi svoje interese s interesima svojih ulagaCa. Odnosi s
javnostima koriste istrazivanja u svrhu prikupljanja korisnih podataka. Takvi podaci
pomazu dotjerivanju odluka koje se ti€u planiranja, publiciteta i promocije.
Istrazivanja dalje pomazu u definiranju mogucih kriznih situacija koje prijete
organizaciji. Istrazivanje i planiranje odnosa s javnostima prepoznaje prednosti
koriStenja odluka koje su donesene kroz suradnju kako bi se izgradili, odrzali,
popravili strateSki odnosi. Odredene funkcije mogu biti strategijski temeljene na
pozicioniranju kao odgovor na jedinstvenu dinamiku okoline gdje organizacija djeluje.
Neke funkcije izravan su rezultat vanjskih zahtjeva. Stratesko planiranje temelj je svih
aktivnosti odnosa s javnostima. Sve aktivnosti odnosa s javnostima zahtijevaju

planiranje za uspje$nu takti¢ku primjenu i postizanje cilja.“?

Lester R. Potter (2007) u svojoj knjizi ,Komunikacijski plan — srZ strateSkih
komunikacija“, navodi kako je, vrsno¢a u odnosima s javnostima i komunikacijskome
menadzmentu, pokazala da je strateSko upravljanje komunikacijom klju¢no obiljezje
vrsne organizacijske komunikacije. Studija je pokazala da je strateSko upraviljanje
komunikacijom nuzno u svrhu znacajna doprinosa organizacijskim dugorocnim
cilievima. Studija je utvrdila i da vrsni komunikatori znatno doprinose strateSkom

planiranju i dono$enju odluka u svojoj organizaciji.'?

Strategija je model odluka o raspodjeli resursa u organizaciji. Te odluke obuhvaéaju
Zeljene ciljeve i uvjerenja o tome koja su prihvatljiva i ne prihvatljiva sredstva za

njihovo postizanje. StrateSko planiranje odnosa s javnostima je dugoro¢no planiranje

12 Tomi¢, Zoran, 2008. ,Odnosi s javno$cu: teorija i praksa“ , Zagreb ; Sarajevo : Synopsis, 52- 54
13 | ester R, Potter, 2007. ,Komunikacijski plan: srz strate$kih komunikacija“ / prijevod Hrvoja Heffer, Zagreb : Hrvatska udruga
za odnose s javno$cu, 17



korisnih uc€inaka odnosa s javnostima, u sklopu strateSkog planiranja razvoja

organizacijskog sustava kao cjeline.
Glavni postulati strateSkog promisljanja su:
- strategija,

- strateski ciljevi,

- stratesko planiranje,

- strategija vs. strateski plan.

StrateSko planiranje misaoni je proces koji inkorporira razmisljanje o misiji, viziji i

temeljnim vrijednostima. Temeljne vrijednosti obuhvacaju:
- sustav vodecih opcih/eti¢kih nacela,
- vodi€ su za prihvatljive naCine postizanja ciljeva.

Misija predstavlja trajnu vrijednost organizacije. Misijom se odreduje prepoznatljivost

organizacije. lzjava o misiji treba biti:

- jednostavna i jasno oblikovana — kratka i to¢na,
- inspirativna — poticati na promjene,

- dugoroc¢na — sluziti za donosenje odluka,

- razumljiva i jednostavna — lako pamtljiva.

Vizija predstavlja sliku buduceg zeljenog stanja organizacije. Vizijom se potiCe

suradnja svi su/dionika.

StrateSki ciljevi preduvjet su strateSkog razvoja te su kljuéni element strateSkog
plana. Strateski ciljevi trebaju biti SMART:

- konkretni (engl. Specific),

- mjerljivi (engl. Measurable),
- ostvarivi (engl. Achievable),
- stvarni (engl. Relevant),

- vremenski definirani (engl. Time-related).



Milena Dragigevi¢ Sesi¢ (2008) navodi da je razvoj edukacije za strate$ko planiranje

na podrucju Jugoisto¢ne Europe moguce rasclaniti u Cetiri faze:
1. Ad hoc seminari — sporadi¢ni prvi koraci ( 1990.—1995. ),

2. StrateSko planiranje kao jacanje kapaciteta civilnog drusStva i demokratskih
gradova i regija — Soros i ECF ( 1996.—2000. ),

3. Stratesko planiranje kao jacanje kapaciteta javnog sektora ( 2001.—2004. ),

4. Institucionalizacija strateSkog planiranja i obrazovanja za strateSko planiranje —

sistematizacija i kodifikacija vlastitog proizvedenog znanja ( 2004.—2008. ).

Prema Dragitevi¢ Sesié (2008) obrazovanje za stratesko mislienje i djelovanje u

kulturi prvi je korak k stvaranju nove profesije menadzera u kulturi.

Autorica naglasava da su tri instrumenta kulturne politike klju€na za razvoj strateskog

menadZmenta u kulturi:
- strateski razvojni plan u kulturi zemlje,

- zakonom zahtijevan strateSki menadZment ustanova kulture (od strateSke analize,

preko plana do evaluacije),

- plan obuke i daljnje edukacije zaposlenih u kulturi u skladu sa strateSkim planom

zemlje i strateskim planovima pojedinih ustanova.'4

StrateSki plan kulturnog razvoja (desetogodisnji i petogodiSnji) prema Dragicevié-
Sesi¢ i Stojkovi¢ (2013): ,Jedan je od bitnih instrumenata preko kojeg se moze izraziti
kulturna politika u odnosu na politiku drustva kao cjeline. Plan razvoja kulture stoga
se moze definirati, prvo, kao pokazatelj kulturne situacije, jer podrazumijeva analizu
kulturnih i opCih problema kulturnog zivota, i drugo, kao pronalazenje mogucih
rieSenja, posebno u odnosu na kulturnu politiku. Stoga je proces donoSenja plana

kulturnog razvoja izuzetno dug i sloZzen. Osnovne faze plana su:
1. odredivanje i usvajanje koncepta kulturne politike,
2. analiza situacije (kulturne prakse i kulturnih potreba stanovnistva),

3. utvrdivanje razvojnih moguénosti,

14 Dragigevié Sesié, Milena, 2008. ,Obrazovni programi iz strate$kog kulturnog menadZmenta u regionalnom kontekstu*
zbornik radova ,Organizacijski razvoj i strateSko planiranje u kulturi: Grad Zagreb®, 66-81



4. izbor prioritetnih podrucja i opredjeljenje za klju€ne strategije,
5. izrada strateSkog plana kulturnog razvoja,
6. vrednovanije — evaluacija.“'®

Dragiéevié-Ses$ié i Stojkovié (2013) navode da je uvodenje menadZmenta i
marketinSkih metoda u ustanove kulture zahtjev suvremenog doba koje i kulturi
namece potreba uspjeha na trzistu, ekonomicnosti i ucinkovitosti poslovanja.
Medutim, kulturni menadzment i marketing ne treba percipirati samo kao ,pribavljanje
novca“ u podrucju kulture i kao znacajnu aktivnost koja doprinosi razvoju umjetnicke
(kulturne) produkcije i stvaranju kulturnih navika publike (kulturne potrebe, aktivnosti),
vec€ i kao profesiju koja mora razvijati sve forme marketinga s ciljiem posredovanja,

animacije i edukacije u podrucju kulture.

Za kreiranje nove poslovne politike i izradu strateSkog plana neophodna su dva tipa

istrazivanja:

- istraZzivanje iz segmenta kulturnog menadzmenta, ali i kulturne politike (kako
organizirati kulturnu i umjetni¢ku produkciju i difuziju na drzavnoj, regionalnoj ili

lokalnoj razini, ali i utvrditi $to su ili $to bi trebali biti prioriteti kulturne politike).

- istrazivanje publike i (ili) ne-publike: analiza razina participacije razliitih grupa u

kulturnom Zivotu zajednice (marketinska istraZivanja publike).'®

Autori takoder istiCu da strategija razvoja jedne ustanove uzima u obzir cijelo
sociokulturno podrucje odredenog sustava kulture. Uporaba raspolozivih podataka iz
Siroko zasnovanih marketinskih istrazivanja, nuzna je u stvaranju programske i
poslovne politike kulturne institucije da bi ona bila konkurentna u odnosu na ostatak
kulturne ponude. Nakon definirane misije i napravljene strateSke analize, potrebno je
donijeti dugoroCne strateSke cilieve poslovne politike, a zatim postaviti konkretne
godisSnje ciljeve iz kojih proizlaze. Akcijskim planom predvidaju se strategije i metode
realiziranja programa aktivnosti kojima ¢e se najefikasnije postizati Zeljeni ciljevi.
Preciznim budzetom, sastavljenim od detaljno navedenih izdataka, ali i ciljanih
prihoda, stvaraju se uvjeti za kontrolu i evaluaciju stupnja realizacije ciljeva veé

tijekom prve godine novog strateSkog plana i poslovne politike. Jednom u pet godina

5 Isto. 53-54
16 Isto. 73
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nuzno je izvrSiti kvalitativnu evaluaciju ostvarivanja strateskih ciljeva programske
politike. Evaluacija je zavrSna faza svakog ciklusa strateSkog planiranja i preduvjet za
pokretanje nove faze. Idealno je da se vrsi eksterna evaluacija kojom bi se provijerilo i
ostvarenje misije i stratesSkih ciljeva, ali i dubina i kvaliteta postignu¢a. Svaka
ustanova c¢e prilikom definiranja strateSkog plana utvrditi i nuzne parametre
evaluacije osobnog rada, te moguce indikatore postignuéa (primjer: evaluacija
strateSkog razvojnog ciklusa ustanove koja je u svoje cilieve postavila -

internacionalizacija programa, razvoj kadrova, razvoj publike).t’

3.1. Cetvero-fazni proces planiranja u devet koraka Ronalda D.
Smitha

Ronald D. Smith u svojoj knjizi ,Strategic Planning for Public Relations®, navodi

Cetvero-fazni proces planiranja u devet koraka.

Prva faza je Formativno istraZivanje, koje se sastoji od tri koraka: analiza situacije,

analiza organizacije i analiza javnosti.

Druga faza je Strategija, a ona se sastoji od tri koraka: formiranje ciljeva, formuliranje

akcija i strategije odgovora, koristenje efektivnih komunikacija.

Tre¢a faza je Taktika. Taktika se sastoji od dva koraka: odabir komunikacijskih

taktika, implementacija strateskog plana.

Posljednja, Cetvrta faza je Evaluacijsko istrazivanje, koje se sastoji od jednog koraka,

a to je evaluacija strateskog plana.‘®

1. FAZA - Formativno istrazivanje — fokus prve faze je na preliminarnom radu
komunikacijskog planiranja, prikupljanju informacija i analize situacije. U tri koraka,
planer se oslanja na postojece informacije dostupne u organizaciji i istovremeno
stvara program istraZivanja za dobivanje dodatnih informacija potrebnih za

pokretanje odluka koje Ce uslijediti kasnije u procesu planiranja.

1. korak: analiza situacije — paZljivo i to€no utvrditi situaciju u kojoj se nalazi

organizacija. Pod situacijom podrazumijevamo skup okolnosti s kojima ¢e se

7 |sto. 80
18 Ronald D. SMITH, 2002. Strategic planning for public relations, Lawrence Erlbaum Associates Publishers Mahwah, New
Jersey, London, (slobodan prijevod), 9
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organizacija suociti. Situaciji se pristupa s pozitivnog ili negativhog aspekta. Moze se
identificirati kao prilika koja se treba prihvatiti jer nudi potencijalnu prednost za
organizaciju ili kao prepreka koju treba prevladati jer ograniCava organizaciju u

ostvarivanju svoje misije.

2. korak: analiza organizacije — Stratezi moraju imati temeljito razumijevanje svoje
organizacije, njezina djelovanja, strukture i ugleda prije nego Sto kreCu u stvaranje
uspjeSnog strateSkog plana. Detaljna analiza usredotoCuje se na tri aspekta

organizacije: unutarnje okruzenje, javnu percepciju, vanjsko okruzenje.

3. korak: analiza javnosti — javnost se razlikuje, javnost je homogena, javnost je
vazna za organizaciju, javnost je dovoljno velika da bude vazna, javnost je

dostupna.t®

2. FAZA - Strategija — druga faza procesa planiranja bavi se srcem planiranja,
donoSenjem odluka koje se odnose na ocekivani uc€inak komunikacije, kao i na

prirodu same komunikacije.

4. korak: formiranje ciljeva — Komunikacijski ciljevi mogu se svrstati u tri kategorije:
cillevi upravljanja reputacijom; ciljevi upravljanja odnosima; ciljevi upravljanja

zadacima.

5. korak: formuliranje akcija i strategije odgovora — Strategija definira kako do¢i do
cilja.

Proaktivne strategije ukljuCuju komunikaciju i djelovanje. Proaktivhe strategije
uspostavljaju komunikacijski program u uvjetima i prema onome $to se Cini u najvecoj
mjeri interesima organizacije. Reaktivne strategije ukljuCuju preventivno djelovanje,
ofenzivne i obrambene odgovore, preusmjeravanje, angaziranje, ispravljanje

ponasanja i strateSko nedjelovanje.

6. korak: koristenje efektivnih komunikacija - Glavni uvjet u€inkovite komunikacije u
strateSkom planiranju je da nas razumiju oni kojima je poruka upuéena. S obzirom na
to da struktura dionika kojoj se obracamo nije homogena vec¢ je heterogena (po

godinama, obrazovanju, informati¢koj pismenosti i dr.), prema svim dionicima nece

9 Isto. 17-65
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biti podjednako uspjeSan pojedini vid komunikacije. Od oblika ucinkovite
komunikacije valja izdvojiti: interpersonalnu komunikaciju, organizacijske medije,
taktike medija te oglaSavanje i promotivni mediji. U dana$nje vrijeme nezamisliva je
komunikacije bez upotrebe interneta te bi se iz tog razloga u komunikaciji trebali
upotrijebiti kanali drusStvenih mreza (Instagram, Faceebook, Tweeter, web-stranica i
dr.).20

3. FAZA - Taktike — tijekom treCe faze razmatraju se razli€iti komunikacijski alati i

kreiraju vidljivi elementi komunikacijskog plana.

7. korak: odabir komunikacijskih taktika — odabir taktika bazira se na Cetiri kategorije:
Interpersonalna komunikacija; Organizacijski mediji; Taktike medija; Oglasavanje i

promotivni mediji.

8. korak: implementacija strateSkog plana — po ovim korakom podrazumijevamo
cjelokupni proces koji strategije stavlja u akciju razvoja programa, budzeta i ostalih

komponenti strateSkog plana. %!

4. FAZA - Evaluacijsko istrazivanje — zavrSna faza bavi se evaluacijom i
procjenom. Stvara pretpostavke temeljem kojih je moguce odrediti stupanj do kojeg
su navedeni ciljevi ispunjeni kako bi ih se prema potrebi moglo modificirati ili nastaviti

planirane komunikacijske aktivnosti.

9. korak: evaluacija strateSkog plana - Evaluacija znaci opis, analizu, vrednovanje i
ocjenu projekata kako bi mogli procijeniti provedene projekte i sagledati pozitivne i

negativne strane za buduce projekte.??

2 |sto. 69-149
2l |sto. 153-228
2 |sto. 231-253
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4. USTANOVE U KULTURI

Autorica Laura Sakaja (1999) navodi kako se ustanove u kulturi stvaraju i
funkcioniraju u okviru kulturnih djelatnosti, od kojih svaka pokriva odredeno podrucje
.konvencionalne“ kulture. Ukoliko se pod institucijom kulture podrazumijevaju
stabilizirani i formalno priznati ustaljeni organizacijski oblici u kojima se odvijaju
kulturne djelatnosti, Sakaja (1999) navodi da je tada institucionalizacija najprisutnija
upravo u ustanovama kulture koje se osnivaju radi kontinuiranog obavljanja tih

djelatnosti.??

Prema UNESCO-voj Klasifikaciji djelatnosti (UNESCO, Report of the Third Joint
Meeting on Cultural Statistics, (1986), ustanove u kulturi dijele u sljedece kategorije:

0. Kulturna bastina (pokriva povijesne spomenike te arheoloSku, muzeoloSku i

arhivsku bastinu).
1. Tiskovine i knjizevnost (pokriva knjige, novine i Casopise i bibliote¢nu djelatnost).

2.-3. Glazba i scenske djelatnosti (pokriva izvodacku glazbu, glazbeno kazaliSte,

dramsko kazaliSte, ples i dr.).

4. Likovne umjetnosti (pokriva slikarstvo, kiparstvo, grafiku, umjetnicki obrt, fotografiju
idr.).

5.-6. Audio i audiovizualni mediji (pokriva kinematografiju, video, radio i televiziju).?*

Ministarstvo kulture Republike Hrvatske na svojim sluzbenim stranicama?® navodi

najvaznije djelatnosti u kulturi koje se dijele na:
- knjizni¢na djelatnosti,

- muzejska djelatnost,

- kazalidna i glazbeno scenska djelatnost,

- audiovizualna djelatnost.

23 Sakaja Laura, 1999. ,Kultura i prostor: prostorna organizacija kulturnih djelatnosti u Hrvatskoj*, Hrvatska sveugili$na naklada,
Zagreb, 47

% Isto. 47

% https://www.min-kulture.hr/default.aspx?id=74 , (pristupljeno 30.9.2019. 18:35)
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Knjizni¢na djelatnost:

Prema Zakonu o knjiznicama i knjiznicnoj djelatnosti NN 17/19, 98/19, pojedini

pojmovi imaju sljedec¢a znacenja:

Knjizni€na djelatnost obuhvaca organiziranje i pruzanje javnosti kulturnih,

informacijskih, obrazovnih i znanstvenih usluga.”
-, Knjiznica je pravna osoba koja obavlja knjiznicnhu djelatnost. Knjiznica u sastavu je
ustrojstvena jedinica ustanove ili druge pravne osobe koja obavlja knjizni¢nu

djelatnost.”

- ,Javna knjiznica je neprofitna pravna osoba koja obavlja knjiznicnu djelatnost, a
kojoj je osnivaC Republika Hrvatska, jedinice lokalne i regionalne samouprave,

pravna osoba itd.“

- ,Javna knjiznica u sastavu je knjiznica u sastavu neprofithe pravne osobe koja
obavlja knjiZzni¢nu djelatnost, a kojoj je osnivaC Republika Hrvatska, jedinice lokalne i

regionalne samouprave, pravna osoba itd.”

- ,Privatna knjiznica je knjiznica kojoj je osniva¢ druga pravna ili fizicka osoba.“?®

Tablica 1. Prikaz knjiZznica prema vrsti, statusu i dodatnim odjelima za 2016. godinu?’

1. KNJIZNICE PREMA VRSTI, STATUSU | DODATNIM ODJELIMA U 2016.
LIBRARIES, BY TYPE, STATUS AND ADDITIONAL DEPARTMENTS, 2016

Knjizrice
Libraries
status dodatni odjeli
Status Additional departments
usastaw | usastaw | o, diecui WLAN
| *:Z‘gfm | misdez | ctaonica | oo | bivicbus | muti- | zasliepe | (besitna
“r‘;:, A‘“m':"wm P‘m o ":"‘FM s For Reading F?'aw Libvary | mediaini | Forthe rreia)
children room o bus | Mutimedia| biind | (wireless
ancther | institution/ | = o
libeary enterprise 3
Ukupno 1768 169 100 1499 773 a7 173 18 266 2 840
Total
Nacionaina knjiznica 1 1 - - - 1 - - 1
Nationai brary
Sveulilidne knjiZrice 7 2 1 4 1 5 1 - 1 1 6
Universty kbrary
Visokodkoiske knjnice 118 3 7 108 1 103 1 1 9 3 79
Libvaries at institutions of higher
education
Opéeznanstvene knjiznice 2 1 1 - » 2 " » o 1
General scientific ibranes
Speciaine kriiZnice 146 2 2 142 1 108 - 1 3 . 38
Specialised fbvaries
Narodne knjidnice a7 180 89 2 233 252 110 12 %5 13 124
Public fibraries
Knjiznice osnownih kola 858 - - 858 459 4 53 4 116 - 277
School libraries in basic schools
Knjiznice srednjih Skola 359 - - 359 63 2 3 - 4@ 4 114
School libraries in secondary
schoofs

% https://www.zakon.hr/z/2275/Zakon-o-knjiznicama-i-knjizni¢noj-djelatnosti ,( pristupljeno 5.1.2020. 20:40)
27 1zvor: Drzavni zavod za statistiku, https://www.dzs.hr/

15


https://www.zakon.hr/z/2275/Zakon-o-knjižnicama-i-knjižničnoj-djelatnosti
https://www.dzs.hr/

Muzejska djelatnost
Prema Zakonu o muzejima NN 61/18, 98/19:

- ,Muzej je pravna osoba ili ustrojstvena jedinica pravne osobe (muzej u sastavu) koji
obavlja muzejsku djelatnost u svrhu prouCavanja, obrazovanja i uzivanja u
materijalnoj i nematerijalnoj bastini CovjeCanstva i njegova okoliSa, u sluzbi drustva i

njegova kulturnoga i gospodarskog razvitka, otvorena za javnost.”

- ,U ustanove koje obavljaju muzejsku djelatnost ubrajamo: javni muzej, privatni
muzej, muzej vjerske zajednice, muzej zajednice, ekomuzej i samostalna zbirka te

galerija.“?8

Prema Sakaji (1999), muzej se definira kao: ,Neprofitna stalna ustanova u sluzbi
dru$tva i njegova razvoja i otvorena javnosti, koja sabire, ¢uva, istraZzuje, komunicira i
izlaze materijalna svjedoCanstva covjeka i njegove okolice, radi proucavanja,

obrazovanja i zabave.?®

G-1. MUZEJI | MUZEJSKE ZBIRKE PREMA VRSTI U 2018.
MUSEUMS AND MUSEUM COLLECTIONS, BY TYPE, 2018

vrsta muzeja
Type of museun

Other
povijesni
Hstonca
umjetnicki
arheoloski
Archeological
etnografski
Etnographic

tehnicki i tehnoloski
Technical and techniogical

2 M I
Pnrodoslovm r"rtlfzet-‘ Vtvmugejske zbirke
Natural history

Slika 1. Prikaz muzeja i muzejskih zbirki prema vrsti u 2018. godini*®

Kazalisna i glazbeno scenska djelatnost

Autorica Sakaja (1999) navodi kako su kazaliSta, prema Zakonu o kazalistima iz
1991. godine (Narodne novine, 61, 1991), ustanove koje javno izvode dramska,

operna, baletna, lutkarska i druga scenska djela. Takoder, Zakon o kazalistima iz

28 https://www.zakon.hr/z/302/Zakon-o-muzejima , (pristupljeno 6.1.2020. 19:15)

29 Sakaja Laura, 1999. ,Kultura i prostor: prostorna organizacija kulturnih djelatnosti u Hrvatskoj*, Hrvatska sveugili$na naklada,
Zagreb, 54-55

30 1zvor: Drzavni zavod za statistiku, https://www.dzs.hr/
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1991. godine, hrvatska kazaliSta svrstava u nekoliko grupa: nacionalna i gradska
kazalista, stalne kazaliSne druzine i povremene kazaliSne grupe, koje ne posjeduju
vlastiti scenski prostor, te takozvane kazaliSne ku¢e — prostori bez stalnog ansambla
u kojima se izvode iskljuCivo predstave gostujucih kazalista ili kazaliSnih grupa i

druzina.3!
Prema Zakonu o kazalistima NN 71/06, 121/13, 26/14, 98/19:

-,KazaliSna djelatnost obuhvaca pripremu i organizaciju te javno izvodenje dramskih,

glazbeno-scenskih, lutkarskih i drugih scenskih djela.”

-,KazaliSnu djelatnost obavljaju kazaliSta i kazaliSne druzine kao samostalne pravne
osobe, a iznimno kao posebne ustrojstvene jedinice unutar druge pravne osobe te

kazaliSne kuce.“32

Brojne ustanove provode glazbeno-scensku djelatnost, a uglavnhom je rije€¢ o
ustanovama za koje se navodi da ih je osnovala Republika Hrvatska ili jedinice

lokalne te regionalne uprave, ali i pravne i fizicke osobe.

Ministarstvo kulture pod glazbeno scenskom djelatno$cu izdvaja i financira:
- ,nakladnicka djelatnost (notno izdavastvo, diskografija, publicistika)®,

- ,medunarodne majstorske Skole / seminari / radionice®,

- ,medunarodna glazbena natjecanja®,

- ,plesne produkcije / plesna gostovanja / plesni festivali,

- ,glazbeni festivali / manifestacije”,

- ,koncertna mreza gostovanja“,

- ,ostali programi srodnih sadrzaja.“%3

31 Sakaja Laura, 1999. ,Kultura i prostor: prostorna organizacija kulturnih djelatnosti u Hrvatskoj*, Hrvatska sveugilina naklada,
Zagreb, 87

32 https://www.min-kulture.hr/default.aspx?id=79 , (pristupljeno 7.1.2020. 21:45)

33 https://www.zakon.hr/z/301/Zakon-o-kazalidtima , (pristupljeno 7.1.2020. 22:15)
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Tablica 2. Prikaz broja kazali$ta, sjedala, zaposlenika, ¢lanova amatera i djece u
sezoni 2018./2019.34

1. KAZALISTA
THEATRES

11.  BROJ KAZALISTA | SJEDALA, ZAPOSLENICI, CLANOVI AMATERI | DJECA U SEZONI 2018.12019.
NUMBER OF THEATRES AND SEATS, EMPLOYEES, AMATEUR MEMBERS, CHILDREN, 2018/2019 SEASON

Zaposlenici Amaten Osoblie
Broj i Employees Amateurs angairano
S sieda " . prema ugovory
kazalista Number od foga od toga Dieca Cstalo osot:;)e Personnel
Number | ccos | ukupno umjetnici ukupno umjetnici Children Other sta working on
of theatres Total Ofthat, Total Ofthat, contractual
artists arfists basis
Ukupno 176 27184 2585 1330 806 745 1097 140 4123
Total
Muskarci e : 1315 670 379 335 275 43 218
Men
Zene : 3 1270 650 421 411 822 97 1942
Women
Profesionaina kazaliSta 95 15276 2345 1203 - - 4an 101 3580
Professional theatres
Profesionana kazalista za K1} 3399 226 121 - - 314 1 473
decu
Professional children’s
theatres
Amaterska kazalista 51 8509 14 6 806 748 312 38 70
Amateurs’ theatres

Tablica 3. Prikaz profesionalnih orkestara, zborova i ansambla 3°

2. PROFESIONALNI ORKESTRI, ANSAMBLI | ZBOR, ANSAMBL NARODNIH PLESOVA | PJESAMA HRVATSKE
"LADO"
PROFESSIONAL ORCHESTRAS, ENSEMBLES AND CHOIR, LADO - NATIONAL FOLK DANCE ENSEMBLE OF
CROATIA

21. ZAPOSLENICI U SEZONI 2018./2019.
EMPLOYEES, 20182019 SEASON

. Osoblje mgazrano prema ugovoru
Orkestri, ZEWMCS:S“: Personnel working on contractual
ansambi, basis
zbor S punim umjetnici
Orchestras, - . radrim Afists ; | -
ensembles, | Svega | muSkarc Zene ostali svega | muskarci Zene
choir Al Men Women Employed | ukupno drngenn Other Al Men Women
full-time Total | Conductors
Profesionaini orkesti | ansambli 4 338 234 154 374 342 1 46 961 s27 434
Professional orchestras and
ensembies
Siméonijski i veliki orkestd 6 a7e 232 142 k1K) 329 1 45 370 22 142
Symphony and large orchestras
Komorni orkestri 7 1 1 1 1 382 177 205
Chamber orchestras
Komorni ansambli 2 13 2 1 12 1 209 128 81
Chamber ensembles
Profesionaini zbor 1 35 13 2 33 32 3 58 3 il
Professional choir
Ansambl narodnih plesova 1 m 39 3 76 61 16 -
1 pjesama Hrvatske “Lado"
LADO - National Folk Dance
Ensemble of Croatia

34 |zvor: Drzavni zavod za statistiku, https://www.dzs.hr/
3 |zvor: Drzavni zavod za statistiku, https://www.dzs.hr/
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Audiovizualna djelatnost

U knjizi Kultura i prostor — prostorna organizacija kulturnih djelatnosti u Hrvatskoj,
autorica Laura Sakaja (1999) isti¢e da, iako se moze reéi da su kinematografi bili
relativno ravnomjerno rasporedeni po teritoriju Hrvatske, te uglavnhom prate
razmjestaj stanovniStva— regionalne razlike ipak su postojale. Od ukupno 274
kinematografa, koliko ih je bilo u Hrvatskoj 1990. godine, 49 se nalazilo u Osjeckoj
makroregiji, 55 u RijeCkoj, 65 u Splitskoj i 105 u Zagrebackoj. Najveci broj naselja s
kinematografima bio je u Zagrebackoj regiji (kina su se nalazila u 71 naselju te
regije), a najmanji u OsjecCkoj (39). U Splitskoj i RijeCkoj makroregiji broj naselja s

kinematografima bio je 47, odnosno 44.36
Prema Zakonu o audiovizualnim djelatnostima NN 61/18:

-,audiovizualnim djelatnostima smatraju se razvoj, proizvodnja, promocija, distribucija
i prikazivanje audiovizualnih djela. U svrhu provedbe odredbe €lanka 25. ovoga
Zakona smatra se da audiovizualne djelatnosti obuhvacéaju i proizvodnju jednog ili

viSe audiovizualnih, multimedijskih i trans-medijskih programa.*

-,Promet audiovizualnih djela moZe obavljati fiziCka ili pravna osoba koja je upisana u
sudski ili drugi registar za promet audiovizualnim djelima i upisana u ocevidnik

distributera.”

-,Kinoprikazivaci u Republici Hrvatskoj mogu se povezati u kinoprikazivaku mrezu
radi primjene jedinstvenoga stru¢nog pristupa u obavljanju audiovizualne

djelatnosti.“®’

Kinoprikazivacku djelatnost obavljaju kina, Centri za kulturu, Pu€ka otvorena ucilista,

Festivali i drugi.

3 Sakaja Laura, 1999. ,Kultura i prostor: prostorna organizacija kulturnih djelatnosti u Hrvatskoj*, Hrvatska sveugili$na naklada,
Zagreb, 105
87 https://www.zakon.hr/z/489/Zakon-o-audiovizualnim-djelatnostima , (pristupljeno 8.1.2020. 17:25)
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Slika 2. Prikaz kinematografa po Zupanijama u 2018. godini38

Zakon o upravljanju javnim ustanovama u kulturi nalaze da: ,Javnim ustanovama u
kulturi upravljaju upravna vijeca, ako posebnim zakonom nije drugacije odredeno.
Upravna vije¢a javnih ustanova u kulturi kojih je osnivaC ili vlasnik Republika
Hrvatska, imaju sedam clanova od kojih Cetiri imenuje ministar kulture, a tri biraju
strucni djelatnici ustanove, odnosno umjetnicko osoblje iz svojih redova, ako
posebnim zakonom nije drugacije odredeno. Upravna vije¢a javnih ustanova kojima
su osnivadi ili vlasnici zupanije, odnosno gradovi i op€ine, imaju tri ili pet ¢lanova, od
kojih vecinu imenuju predstavniCka tijela osnivaca ili vlasnika iz reda uglednih
kulturnih i umjetni¢kih djelatnika, a ostale €lanove iz svojih redova biraju strucni
djelatnici tih ustanova, odnosno umjetni¢ko osoblje, ako posebnim zakonom nije

drugacije odredeno.“3?

38 |zvor: Drzavni zavod za statistiku, https://www.dzs.hr/
% https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2001 11 96 1611.html , (pristuplieno 9.1.2020. 18:50)
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4.1. Stratesko planiranje u kulturi na podrucju Republike Hrvatske

Prema Borisu Jurini¢u (2012): ,Tradicija istrazivanja i planiranja kulturnog razvitka u
Hrvatskoj veze se uz Zavod za kulturu, koji je djelovao poCetkom 1970-ih kao
znanstvena ustanova za interdisciplinarna istrazivanja na znanstvenim kabinetima za
sociologiju i kulturnu politiku, ekonomiku kulture, tehnologiju, prostor i organizaciju
rada, pravo i zakonodavstvo te metodologiju planiranja kulture. U Hrvatskoj joS uvijek
nije napravljena detaljna analiza koja bi obuhvatila strateski plan i program koji se

provodi u kulturi.“4

StrateSko planiranje u kulturi na podru¢ju Republike Hrvatske temelji se na projektu
Kulturna politika Republike Hrvatske. Kako navodi autor Jurini¢ (2012.): ,Ekspertni
tim od dvadesetak stru€njaka pod vodstvom dr. sc. Vjerana Katunari¢a, izradio je
nacionalni izvjestaj u sklopu Europskog programa vrednovanja nacionalnih kulturnih
politika Vije¢a Europe od 1996. do 1998. godine. Tri godine nakon izvjestaja, tim pod
vodstvom profesora Vjerana Katunari¢a na temelju Nacionalnog izvjestaja objavljuje
novi dokument, Strategija kulturnog razvitka, u sklopu projekta Vlade Republike
Hrvatske — Hrvatska u 21. stoljecu. Strategija kulturnog razvitka tako je jedini
dugoroCan strateski dokument u kulturi u samostalnoj Hrvatskoj, a prihvatio ga je
Hrvatski sabor 2002. godine.“4!

Program Organizacijski razvoj i stratesko planiranje u kulturnim ustanovama i
organizacijama grada Zagreba predstavlja vazan obrazovni program na podrucju
strateSkog planiranja u kulturi, dok zbornik radova Organizacijski razvoj i stratesko
planiranje u kulturi: Grad Zagreb predstavlja sadrzaj, metode i iskustva zagrebackog
obrazovnog programa, kao i otvorenost za sve oblike organizacija i sve oblike

kulturnih inicijativa.*?

Prekretnica u strateSkom planiranju u kulturi na podru¢ju Republike Hrvatske
dogodila se 2008. godine dono$enjem Zakona o prora¢unu. Ovim Zakonom sva tijela
drzavne uprave, ukljuCuju¢i i Ministarstvo kulture, obvezali su se na izradu

trogodidnjih strateSkih planova. Godine 2009. Ministarstvo kulture Republike

40 Jurini¢, Boris. ,Stratesko planiranje u kulturi — iskustva i izazovi* https://www.min-
kulture.hr/userdocsimages/PLANIRANJE/TIMAPIN bj.pdf , (pristupljeno 30.9.2019. 19:20)

41 Isto.

42 Dragojevi¢, Sanjin; Ziljak, Tihomir. 2008. Organizacijski razvoj i stratesko planiranje u kulturu: Grad Zagreb, 8
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Hrvatske, na temelju Uputa Ministarstva financija, izradilo je svoj prvi strateski plan i
to za razdoblje od 2010. do 2012. godine.*®

Prema Borisu Jurinicu (2012), Strategija kulturnog razvitka iz 2002. godine,
dokument je dugoroénog razvoja usmjeren na nacionalnu kulturu i kulturnu politiku u
cijelosti, dok je Strateski plan Ministarstva kulture (2009), srednjoroCni plan koji se
svake godine azurira i usmjeren je na vezu strateSkih ciljeva i aktivnosti striktno
povezanih s proracunom. 4 Prema autoru, nedostatci u prvom dokumentu ogledaju
se u odsutnosti srednjoroCne i kratkoroCne operacionalizacije, tj. provedbe te
povezanosti s proracunskim aktivnostima. Nedostatci StrateSkog plana Ministarstva
kulture ogledaju se u izostanku dugoro€no formirane i razradene vizije i misije te

cilieva koji su usko povezani s proracunskim aktivhostima.

Vlada Republike Hrvatske u svom Programu (2011-2015 godine), kao prioritete za
segment kulture navodila je izradu temeljnog strateSkog dokumenta kulturnog
razvoja, a usmjerenost je bila na financijama i legislativi, investicijskim prioritetima i
organizaciji modela, problematike u edukaciji u kulturi, kulturnog menadzmenta i

suradnje unutar sektora te regionalne prisutnosti.

Na prvoj radionici Ministarstva kulture StrateSko planiranje u kulturi i lokalna
samouprava, koja je provedena 3. travnja 2012. godine u Muzeju Mimara, posebno
je naglaseno da nije uloga Ministarstva da napiSe apstraktnu strategiju, nego da bi ta
strategija trebala polaziti od institucija i aktera u kulturi, kako bi iz toga proizisle
regionalne i gradske strategije Sto bi u konacnici rezultiralo mapom kulture na

podrudju Republike Hrvatske.*®

U travnju 2012. godine Ministarstvo kulture Republike Hrvatske uputilo je obavijest
svim javnim kulturnim ustanovama u Hrvatskoj o Dopuni uvjeta za prijavljivanje
programa na Javni poziv za 2013. godinu, a koji se odnosio na obvezu prilaganja
strateSkog plana ustanove, uz ostalu potrebnu dokumentaciju tijekom prijave na
natjeaj. Ova izmjena Pravilnika sastojala se od jo$ jedne vazne dopune, a to je
uvodenje trogodiSnjeg financiranja programa i projekata javnih potreba u kulturi.

Shodno tome, u srpnju 2012. godine Ministarstvo kulture uputilo je jo$ jedan dopis u

43 Jurini¢, Boris. ,Strate$ko planiranje u kulturi — iskustva i izazovi“, https://www.min-
kulture.hr/userdocsimages/PLANIRANJE/TIMAPIN bj.pdf , (pristupljeno 30.9.2019. 22:45)
4 Isto.

4 Isto.
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kojem se navodi da su: ,Svi zainteresirani, bez obzira na status, uz trazenu

dokumentaciju duzni dostaviti i strateski plan.“4®

Ministarstvo kulture Republike Hrvatske odabralo je otvoreni pristup u izradi

strateskog plana iz tri razloga:

1. zbog raznolikosti i naravi kulturnih i umjetni¢kih podrucja, ali i same Cinjenice da je

u sektoru kulture opcenito primjenjiva otvorenost.

2. uzimajuci u obzir €injenicu da se radi o prvom eksperimentalnom koraku i 0 novoj

praksi hrvatskog javno kulturnog poslovanja.

3. obzirom na to da je posrijedi strateSko planiranje u kulturi i razrada strateskog
plana, primijenjen je otvoreni koncept jer su svi u sferi javno-kulturnog natje€ajnog

postupka bili u fazi stjecanja prvih iskustava.4’

Prema ¢lanku Borisa Jurini¢a (2012): ,, Poziv za predlaganje javnih potreba u kulturi
za 2013. godinu, bio je otvoren od 1. srpnja do 1. rujna 2012. godine. Svih pedesetak
kulturnih ustanova kojima je osnivac€ ili suosnivaC Republika Hrvatska (knjiznice,
muzeji, drzavni arhivi, restauratorsko-konzervatorske, kazaliSne, glazbeno-scenske i
druge ustanove), izradili su strateSke planove. Posebni zahtjevi koji su upuceni na
devetnaest konzervatorskih odjela koji djeluju u sastavu Uprave za zastitu kulturne
bastine Ministarstva kulture, razradili su visegodi$nje planove. Takoder 33 strukovne
udruge u kulturi koje apliciraju na natjeCaj programe svoje redovne djelatnosti,
napravile su strateSke planove. Tako je Ministarstvo kulture zaprimilo ukupno 200
strateskih planova te su time otvorili novu stranicu u ispisivanju strateSkog planiranja i

planova u sferi kulture na podrucju Republike Hrvatske."4®

Ministarstvo kulture istiCe da je nuzno djelovati na nekoliko razina kako bi se nastavio

razvoj, ali i izgradnja sustava strateSkog planiranja.

RijeC je o metodoloskoj, normativnoj, edukacijskoj i organizacijskoj razini, dok se kao

prioriteti izdvajaju sljedece stavke:

- osigurati optimalne uvjete za kontinuirano institucionalno samo-usavrsavanje

na drzavnoj razini.

46 |sto.
47 Isto.
8 Isto.

23



- osigurati sustavnu potporu proracunskim korisnicima.

- poticati i podupirati jedinice lokalne samouprave koje su obvezne na

osnivanje kulturnih vije¢a na izradu i provedbu strateskih planova.

- potpora svim znacajnijim institucionalnim subjektima u kulturi (udruge,

ustanove) na izradu strateskog plana.

- raditi na osiguravanju kulturnim djelatnicima, administratorima te ostaloj Siroj
kulturnoj javnosti edukacijske programe i otvoreno informacijsko i
dokumentacijsko srediSte za kompletnu problematiku strateSkog planiranja u

kulturi na razini Republike Hrvatske.*9

U svrhu bolje organizacije strateSkog planiranja u sferi kulture, Ministarstvo kulture

naznacilo je nuzne korake:

- osnivanje suradniCke mreze za strateSko planiranje u kulturi: Zupanijskih i
gradskih koordinatora (iznad 30 tisu¢a stanovnika) — obveznika osnivanja

kulturnih vijeca.

- suradnja s novoustrojenom Sluzbom za strateSko planiranje i analitiku

Ministarstva kulture.

- organizacija istrazivanja strategija kulturnin ustanova na drzavnoj,

Zupanijskoj i gradskoj razini te strategija izvaninstitucionalne kulture.

- provodenje analize rezultata istrazivanja strateskih planova jedinica lokalnih

samouprava putem ankete Ministarstva kulture.
- izradivanje uputa za strateSko planiranje ustanova u kulturi i organizacija.

- uskladivanje planova i programa edukativnih radionica i izrada modela

decentralizirane organizacije te provedba edukativnih i online radionica.
- uvodenje portala s informacijama o strateSkom planiranju.*°

U strateSkom planu Ministarstva kulture 2019.-2021. prikazani su misija, vizija,

cilievi, ali i rizici ostvarenja strateskog plana za navedeno razdoblje.%*

49 Jurini¢, Boris. ,Stratesko planiranje u kulturi — iskustva i izazovi, https://www.min-
kulture.hr/userdocsimages/PLANIRANJE/TIM4APIN_bj.pdf , (pristupljeno 30.9.2019. 22:15)
0 Isto.
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Navedena su dva opca cilja, dok se unutar opcih ciljeva navode i posebni ciljevi:

- Opéi cilj 1.: ,Razvoj kulturnog i umjetnickog stvaralastva i proizvodnje
(potpora umjetnickom stvaralastvu, razvoj nezavisne kulture i vizualne umjetnosti,
poticanje razvoja izvedbenih umjetnosti, unaprjedenje audiovizualnih djelatnosti i
medija, razvoj knjizevno — nakladniCke i knjiznicne djelatnosti, poticanje razvoja

kulturnih manifestacija od nacionalne vaznosti)“.

- Opéi cilj 2.: ,Zasticena i oCuvana kulturna bastina (razvoj sluzbe i zastite i
oCuvanja kulturne bastine, osiguran optimalni model zastite i upravljanja kulturnim
dobrima, razvoj muzejske djelatnosti, razvoj arhivske sluzbe, dostupnost kulturne

bastine u digitalnom obliku)“.

Pod vizijom strateSkog planiranja 2019.—2021. Ministarstvo kulture navodi: ,Drustvo u
kojemu su sloboda kulturnog i umjetnickog stvaralastva i zastita kulturne bastine
temelj oCuvanja i razvitka kulturnog i nacionalnog identiteta u zajednici europskih

naroda i Europskoj uniji.”

Ministarstvo kulture pod misijom navodi: ,Osiguranje normativnih, organizacijskih,
financijskih, materijalnih i drugih uvjeta za razvitak kulturnog i umjetni¢kog
stvaralastva, sudjelovanje u kulturi, zastitu i oCuvanje kulturne bastine u Republici
Hrvatskoj te predstavljanje hrvatske kulture u Europi i svijetu i podupiranje svestrane

medunarodne kulturne suradnje.">?

Jadran Antolovi¢ i Margareta Turkalj Podmanicki (2010) izdvajaju da je velika razlika
u organizaciji, ali i strateSkom planiranju izmedu poslovne organizacije i organizacije
u kulturi. Poslovne organizacije usmjerene su izri¢ito na ostvarivanje profita, dok
organizacije u kulturi u potpunosti imaju razli€itu misiju, ali i ciljeve. Jedna od
osnovnih zadac¢a kulturnih organizacija jest osigurati odredeni kulturni proizvod ili
najcesSce kulturnu uslugu, koja bi bila dostupna S$iroj zajednici korisnika, a ujedno
predstavlja i odredenu sastavnicu kulturne sfere pojedinca. Velika veéina organizacija
u kulturi za cilj nemaju ostvarivanje ¢im vece dobiti te samim time pri njihovoj
organizaciji nisu primjenjiva naCela koja se koriste pri organizaciji u gospodarstvu.

Djelovanje, ali i opstanak organizacija u kulturi, najceSce nije vezan isklju€ivo za

51 https://www.min-kulture.hr/userdocsimages/2005/Strateski%20plan%20MK %202019.-2021.%20-%20Final%20(004).pdf ,
(pristupljeno 2.10.2019. 14:25)
52 https://www.min-kulture.hr/userdocsimages/2005/Strateski%20plan%20MK %202019.-2021.%20-%20Final%20(004).pdf ,
(pristupljeno 2.10.2019. 15:00)
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njihov ekonomski rezultat, ve¢ je povezan s ostvarenom ili neostvarenom misijom

koja najceScée predstavlja javni interes zajednice.>3

Andrea Zlatar (2008) navodi da su neki od apstraktnih ciljeva kulturne politike,

univerzalni za vecinu europskih i svjetskih gradova:
- ,Omoguciti raznovrsnu i visokokvalitetnu umjetnicku ponudu.”

- ,Osigurati neophodne uvjete da umjetnost funkcionira kao nezavisna, dinamicna i

kreativna snaga u drustvu.”
- ,Prosiriti kulturno i umjetniCko obrazovanje i kulturnu participaciju gradana.”
- ,Prioritetno razviti kulturne i umjetnicke djelatnosti koje ukljuuju djecu i mlade.”

- ,Omoguciti posebne uvjete za razvoj kulture i umjetnosti u marginalnim socijalnim

skupinama i time pojacati socijalnu koheziju.“
-, Stititi i promovirati kulturnu bastinu.

- ,Promovirati medunarodnu kulturnu razmjenu kao i intelektualnu razmjenu izmedu

razli€itin kulturnih tradicija i nacionalnih manjina.*

- JZastititi estetski inovativne i provokativnhe kulturne prakse koje su potisnute od

strane komercijalno uspjesnih kulturnih industrija.”

,Osigurati jednake uvjete za ostvarivanje projekata na institucionalnoj i

izvaninstitucionalnoj kulturnoj i umjetnickoj sceni.”
-,Podupirati intersektorske veze kulture, umjetnosti, obrazovanja.”

- ,Osvijestiti ideju kulture kao ¢imbenika razvoja grada u cjelini, posebice u podrucju

urbanizma (kultura kao javni prostor).”
- ,Osigurati javne prostore za odvijanje i razvoj nezavisnih kulturnih produkcija.

- ,Osigurati uvjete za razvoj kulturnih industrija.“>*

53 Antolovi¢, Jadran; Turkalj Podmanicki, Margareta: Nacela i smjernice za organizacije u kulturi,2010.
file:///C:/Users/CZK/AppData/Local/Packages/Microsoft.MicrosoftEdge 8wekyb3d8bbwe/TempState/Downloads/Pages from e
k viesnik 10 1 12%20(1).pdf , https://hrcak.srce.hr/57840 , (pristupljeno 5.10.2019. 19:35)

54 Zlatar, Andrea, 2008.,Stratesko planiranje i kulturna politika u gradu Zagrebu (2001.- 2005.), zbornik radova ,Organizacijski
razvoj i strateSko planiranje u kulturi: Grad Zagreb®, 124
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Takoder, autorica navodi (Zlatar 2008: 124): ,U kulturnoj praksi postoji stanovita
medu-pozicija. Rije€ je poziciji strateSkog promisljanja razvoja svake pojedine
kulturne ustanove ili umjetniCke skupine kako bi se za odredeni rok odredili ciljevi
razvoja, definirali projekti, planirala financijska sredstva i ljudski resursi te,
naposljetku, u svakom trenutku imao razvijen plan povlaenja, odnosno paralelni
scenarij opstanka. Tako se srednjoro¢no razdoblje od cetiri godine ucinilo
najprikladnijim za ritam planiranja kulturnog razvoja, s obzirom na to da je
jednogodisSnje razdoblje (koje je inaCe nepovoljan ritam i drZzavnoga i lokalnoga
financiranja kulture) prekratko, a dugoro¢no planiranje gubi moguénost procjene i
praéenja promjena u realitetu i okoliSu rada. StrateSko planiranje nije zamjena za

kulturnu politiku, ono je jedno od oruda prezivljavanja u turbulentnim okolnostima.“®

Obrazovni ciklus Organizacijski razvoj i strateSko planiranje u kulturnim ustanovama i
gradu Zagrebu, predstavlja jedan od vaznijih segmenata u strateSkom planiranju u

kulturi na podrucju Republike Hrvatske.

Ovaj obrazovni ciklus izmedu ostalih ustanova obuhvatio je i kulturne centre i upravo
su te ustanove pokazale najvecu predanost u izradi strateSkih planova svojih

ustanova.
Tako su kulturni centri kao osnovne poteskoce izdvojili:

- zaostali institucionalni okvir — ovakvo institucionalno naslijede kulturnim
centrima proizvodi osje¢aj nemoc¢i u vidu razvoja njihovih institucija i pod

stalnom su prijetnjom moguceg ,kulturno-politickog“ zahvata.

- organizacijska potkapacitiranost — veclina kulturnih centara raspolaze
prostornim i ljudskim resursima, ali veliki broj tih centara upravo zbog
organizacijske potkapaciranosti nije u mogucnosti ostvariti znacajniju vidljivost

u kulturnom polju ni proizvodima, a ni prezentacijom kulturnog proizvoda.

- ograniceni socijalni kapital — neostvarena uklju¢enost lokalnog stanovnistva u

pracenju ili aktivnom sudjelovanju u programima.>®

Trecina institucija je relativno iscrpno predocila i sastavila zadatke svojeg strateSkog

plana, treCina je izradila strateSke planove koji ispunjavaju sve tehniCke uvjete

%5 |sto. 125.
56 Celakoski, Teodor, 2008. ,Rezultati evaluacije: kulturni centri i narodna sveugilita, zbornik radova ,Organizacijski razvoj i
strateSko planiranje u kulturi: Grad Zagreb®, 203-204
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dovrSenosti, no ne i iscrpnosti, dok je trec¢ina predala djelomi¢no ili izrazito manjkave
strateSke planove. Gradska administracija u potpunosti se ogradila od postojanja

strateskih planova.

U opéem uvidu u strateSke planove, srediSnji problem gotovo svih planova je
mehanicko i rutinsko uspostavljanje veza izmedu ukupne razvojne vizije institucije,
implementacijskih strategija i pojedinacnih programa. Vedéi broj institucija svoje
razvojne strategije vezuje uglavnom uz jedan ili manji broj programa pa se shodno
tome i strategija temelji samo na pojedinom programu i ne obuhvaca razvoj
institucije. Rezime strateskih planova kulturnih centara u Hrvatskoj tako je pokazao
slabu odnosno nikakvu razvojnu viziju koja bi uz pomo¢ implementacijskih strategija,
a kroz provedbu programa, dovela instituciju do prijeko potrebne ciljane promjene ili
unaprjedenja. Proces izrade strateSkih planova kulturnih centara potvrdio je

institucionalnu i programsku stati¢nost kod vecine.%’

4.2. Taktike komuniciranja

StrateSko planiranje ustanova u kulturi utjeCe na veéu posje¢enost programa u
kulturi, a taktike komuniciranja kljuan su segment i korak u uspjeSnom strateSkom
planiranju ustanove. Taktike komuniciranja pozicionirane su na tre¢em mjestu
Cetvero-faznog procesa planiranja Ronalda Smitha i predstavljaju sedmi korak u
postupku strateSkog planiranja odnosa s javnostima. UspjeSnim odabirom taktika
komuniciranja povecava se broj posjetitelja, brendiraju se programi i manifestacije,
pospjeSuje se prodaja programa ustanove, poveéavaju se aktivnosti na sluzbenim
stranicama ustanove te se povecava broj posjetitelja i pratitelja na drustvenim

mrezama ustanove.
Komunikacijske taktike prema Ronaldu Smith-u baziraju se na Cetiri razine>®:

1. intrapersonalna komunikacija (predstavljanja, tribine, okupljanja, konferencije,
seminari, radionice, dani otvorenih vrata i brojni drugi oblici intrapersonalne

komunikacije).

57 |sto.
58 Ronald D. Smith, 2002., Strategic planning for public relations, Lawrence Erlbaum Associates Publishers Mahwah, New
Jersey, London, (slobodan prijevod), 153-210
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2. organizacijski mediji (serijske publikacije, publikacije, broSure, posteri, plakati,

pozivnice, katalozi, audio i video konferencije, web-stranice i drugo).

3. taktike medija (direktni medijski materijali — gotovi materijali za medije, indirektni
medijski materijali, materijali za misljenje — materijali 0 osnovnim informacijama o

ustanovi, programu, interaktivne vijesti — konferencije, intervjui, gostovanja).

4. oglasavanje i promotivni mediji (promocija u novinama, na televiziji, portalima,
gostovanja u lokalnim i regionalnim medijima, intervjui i promocija u tiskovnim
medijima, promocija na portalima, promotivni materijali s logotipima i brojne druge

aktivnosti).

4.3. Primjer dobre prakse strateskog planiranja odnosa s
javnostima

Kino Europa, Umjetnicka organizacija Zagreb Film Festival

lako je odlukom Grada Zagreba Kino Europa zatvorilo svoja vrata publici na adresi
VarSavska 3, 10 000 Zagreb i 30. svibnja 2019. godine odrzalo zadnju projekciju
filma simboli€nog naziva ,Posljednja kino predstava“ u reZiji Petera Bogdanovicha,
kreativno vodstvo ove kultne ustanove u kulturi svoje programe nastavlja voditi, ali na
nekoj drugoj adresi. Tako se Umjetnicka organizacija Zagreb Film Festival preselila u
prostore kina TuSkanac, MSU-a, dvoranu KIC-a, KUC Travno, NS Dubrava i Laubu, a
isto ¢e se dogoditi s vecinom programa Kkoji su se odrzavali u prostorima

nekada$njeg Kina Europa.

Pri¢a o ,donedavnom® Kinu Europa pocela je prije nesto viSe od deset godina kada je
UmijetniCka organizacija Zagreb Film Festivala, koju je vodio Borisa T. Mati¢, dobila
pozitivan i potvrdan odgovor na natjeaju i ugovor o zakupu prostora te su poceli s

radom u prostoru Kina Europa.

Umijetni¢ka organizacija Zagreb Film Festival dugi niz godina uspjesno je kombinirala
segmente kljuéne za dobro stratedko planiranje odnosa s javnostima: komunikaciju,

marketing, oglasavanje, odnose s javnostima i vizualni identitet ustanove.
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Komunikacija Kina Europa

Prema Pavicicu i suradnicima (2006): ,Nije dovoljno samo osmisliti i ponuditi dobre
proizvode/usluge, uciniti ih dostupnima korisnicima te Cekati da osobe kojima su ti
proizvodi ili usluge namijenjeni sami saznaju za njih. Iz tog razloga postoje
internetske stranice, oglasi u novinama, televizijski spotovi, jumbo plakati,
sponzorirane radijske emisije, letci u postanskim sanduci¢ima i brojne druge
aktivnosti nuzne za komunikaciju institucije s odabranim ciljnim javnostima. PaviCic i
suradnici (2006) istiCu da sve navedeno moze biti dio strategije promocije /
marketinske komunikacije, odnosno cjelovitog programa usmjerenih aktivnosti i
potrebnih resursa za ucinkovito komuniciranje sa svim sadasnjim i potencijalnim
ciljinim grupama kako bi se od njih informativno i persuazivno djelovalo u svrhu

ostvarivanja konkretnih prodajnih i/ili komunikacijskih ciljeva.“>®

PaviCi¢ i suradnici (2006) izdvajaju kako uspjeSna komunikacija ima neku od

sljededih zadaca:

- informirati: pruziti sve informacije o programima ustanove, npr. na sluzbenim
stranicama i druStvenim mrezama. Kino Europa na svojim stranicama podrobno
informira posjetitelje o svim svojim aktivnostima i programima. Na sluzbenoj web-
stranici pored novosti i programa, sadrzane su aktivnosti, cjenici, te sve ostale
potrebne informacije, uz kontakte. Facebook stranicu Kina Europa prati oko 30 tisu¢a
ljudi, na kojoj su takoder, tijekom svojeg perioda aktivhog rada na adresi VarSavska
3, informirali publiku o svim dogadajima te aktivnho sudjelovali i odgovarali na sve
upite. Pored Facebooka, Kino Europa komuniciralo je i informiralo gradane i korisnike

i putem Twittera te Instagrama.

- podsjetiti: rije¢ je bilo kojem dodatnom obliku promoviranja, bilo da je rije¢ o
promociji programa putem radijskih i televizijskih postaja. Gostovanje voditelja
programa Kino Europa na radiju ili televiziji prije otvaranja festivala bila je uCestala

praksa kako bi se privukao jo$ veéi broj posjetitelja.

- nagovoriti/uvjeriti: kontakti svih zaposlenika s potencijalnim sponzorima/donatorima,
rije€ je o ,pregovarackom procesu®. Kino Europa ima brojne sponzore i donatore za
vedinu svojih programa. Osim standardne potpore iz sredstava Hrvatskog

audiovizualnog centra, Ministarstva kulture te ostalih drzavnih platformi i potpore iz

59 Pavici¢, Alfirevi¢, Aleksi¢, 2006. ,Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti‘, 191
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sredstava Europa Cinemas, Kino Europa klasi¢an je primjer kako dobri programi i

njihova promocija ujedno privlace jake sponzore i donacije.

Za uspjeSno strateSko planiranje u segmentu komunikacije posebno je znacajna
integrirana marketinska komunikacija. Pavi€i¢ i suradnici (2006) tako piSu da: ,Sve
marketinSke komunikacijske aktivnosti u instituciji trebaju biti koordinirane i povezane
u jednu jedinstvenu cjelinu koja se u marketinskoj teoriji i praksi naziva integrirana
marketinSka komunikacija. Integrirana marketinSka komunikacija predstavlja
povezivanje razliCitih komunikacijskih funkcija/alata kako bi se ostvario jedinstveni
pristup marketingu, ali ujedno predstavlja i planiranje i provodenje razliCitih oblika
marketinSke komunikacije kako bi se ostvarili zajedni¢ki komunikacijski i/ili prodajni

cilievi kao podrska jedinstvenom pozicioniranju marke, usluge ili institucije.“6°

Prema navedenim autorima®!, nakon $to se odredi ciljana populacija s kojom ¢ée se

komunicirati, treba obratiti paznju i razmotriti sljedecih Sest odluka:

- Koje zahtjeve/potrebe za informacijama mogu imati oni s kojima se Zzeli
komunicirati? — vecina institucija ili ustanova provodi subjektivnhe procjene, ali
Cesto se provode i marketinSka istrazivanja. Izrazito je bitna komunikacija putem
javnih servisa i drustvenim mrezama. Kino Europa koristilo je ovakav oblik
komunikacije sa svojim posjetiteljima te ih se izravno pitalo Sto Zele gledati ili

vidjeti na programima.

- Koje komunikacijske ciljeve treba ostvariti? — upoznati sve posjetitelje s ponudom
i programima. Kino Europa intenzivno je radilo na tom segmentu putem svojih
drustvenih mreza te sluzbene stranice; povecati prepoznatljivost programa, najave
za Zagreb Film Festival bile su putem svih medija, programi za predskolski i
osnovnoskolski uzrast putem broSura, flayera, programskih knjiZica i drugih oblika
promocije, osnova je izrada dobrog identifikacijskog materijala, odnosno identiteta
programa, posebna posvecenost usmjerena je na karakteristiCne logotipe i plakate
putem koji se ostvaruje zadani cilj, a to je prepoznatljivost. Dobra komunikacija s
posjetiteljima izrazito je bitna, tako da na svim dostupnim servisima Ustanove
treba informirati o0 mogucéim promjenama, u slu¢aju Kina Europe promjena radnog
vremena, otkazivanje programa, izmjene u programima, a sve je to ova ustanova

uspjeSno provodila na sluzbenim stranicama te drustvenim mrezama.

0 Pavici¢, Alfirevi¢, Aleksi¢, 2006. ,Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti“, 194-195
51 Isto. 195
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- Kako izmijeSati komunikacijske elemente da bi se Zeljene informacije najbolje
prenijele onima kojima su namijenjene? — Voditelji filmskih festivala Zagreb film
festival, Kino-Kino i drugih, koji su se odrzavali u Kinu Europa prije svakog otvorenja
ili poCetka programa odrzavali su tiskovne konferencije, pravovremene najave u
svim medijima, oglase u vecini medija, velike banere u Zagrebu i okolici,
kombinirajuci tako sve komunikacijske elemente ne bi li se ¢im bolje i na vrijeme

promovirali programi te kako bi se postigla ¢im veca posjecenost.

- Koliko financijskih sredstava treba predvidjeti za komunikaciju s ciljnim grupama i
kako ta sredstva treba rasporediti na raspolozive komunikacijske elemente? —
Ustanova Kino Europa za svaki svoj program radi troskovnik te iscrpnu financijsku
konstrukciju s predvidenim prihodima, ali i rashodima za sve programe. Prijave na
natjeaje bilo na drzavnoj razini ili iz europskih fondova moraju sadrzavati to¢no
specificirane troSkovnike u kojima se pored materijalnih troSkova nalaze i svi ostali
troSkovi (promocija, izrada programskih materijala, troSkovi autorskih honorara,
najmova filmova i opreme, titlova. Lista je podulja i tiCe se svakog segmenta

programa).

- Kako isplanirati vrijeme i raspored pojedinih komunikacijskih aktivnosti? — u
ustanovama u kulturi ukljuuju¢i i Kino Europa, planiranje rasporeda
komunikacijskih aktivnosti jedna je od bitnih stavki komunikacijskog plana. Filmski
programi ono je $to Kino Europa nudi posijetiteljima, odnosno svojim konzumentima,
vremenski plan aktivnosti i zaduzenja izrazito je to€an i jasno specificiran da bi se
postigla najbolja moguéa i pravovremena najava programa u svrhu postizanja ¢im

vece posjecenosti.

- Vrednovanje/kontroliranje uspjesnosti komunikacije? — U programima u kulturi ovo
je vrlo jednostavno pa tako i u Kinu Europa. UspjeSnost se mjeri po posjecenosti,
toCnije po prodaji ulaznica za programe, zastupljenosti u medijima i ostalim

parametrima.
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Oglasavanje Kina Europa

PaviCi¢ i suradnici (2006) izdvajaju kako: ,Oglasavanje kao masovni i placeni oblik
komunikacije specificnih sadrzaja s cillem informiranja, podsje¢anja i poticanja

potencijalnog kupca na akciju u odnosu na odredenu ponudu predstavlja sveprisutni,

Kod oglasavanja se koriste:

- novi, u pravilu interaktivni mediji od kojih su najznacajniji Internet, interaktivha

televizija i mobilne mreze.
- tradicionalni mediji (dnevne novine, ¢asopisi, radio, televizija).®?

Kino Europa, kao i veéina danasnjih ustanova u kulturi, svoje oglasavanje najviSe
bazira na koristenju novih medija. Najbolja promocija je samo-promocija, tako da se
vecCim dijelom programi promoviraju putem internetskih stranica, bilo da je rijeC o
sluzbenim stranicama, putem plaéenih oglasa, objava na web-portalima ili drustvenim

mrezama.

Sluzbenu Facebook stranicu Kina Europa (i u trenutnom periodu neaktivnosti), prati
odnosno lajka 38.015 osoba, Instagram profil Kina Europa prati oko 13 tisu¢a osoba,
dok Twitter profil Kina Europa prati 3373 pratitelja (podaci od 26. 8. 2019.).

Drustvene mreze Kina Europa bile su platforma za promoviranje programa. Pored
promocije, koristile su i za osnovne informacije o kinu, popratnim sadrzajima. Pored
sluzbene stranice Kina Europa kao Ustanove, vecéina programa takoder ima svoje
sluzbene web-stranice i stranice na drustvenim mrezama (Zagreb Film Festival, Kino-
Kino).

U ogladavanju danas prevladavaju novi mediji, ali programi ustanova u kulturi, jo$
uvijek su jako dobro zastupljeni i u tradicionalnim medijima. Tako novine i Casopisi
joS uvijek donose raspored prikazivanja, posebno filmskih programa, tjedne ili
mjeseéne. Cesta su gostovanja na radiju, ali i promocije programa. Voditelji
programa najavljuju u gostovanjima na radijskim postajama ono Sto posjetitelje
oCekuje na Festivalima koji su se odrzavali u sklopu Kina Europa, najcesce je rije€ o
najavama jacCih programa. Pored radija, televizija je takoder predstavljala jedan od

52 Pavici¢, Alfirevi¢, Aleksi¢, 2006. ,Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti‘, 198-199
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Cescih oblika promocije i oglaSavanja programa Kina Europa u vrijeme aktivnog rada.
Gostovanja u emisijama prije poCetka Festivala, prilozi u televizijskim emisijama i

najave.

U oglaSavanju je izrazito bitna i osobna prodaja. Medutim, prema PaviCiCu i
suradnicima (2006) u institucijama iz podrucja kulture i umjetnosti, sudionici i procesi
u osobnoj prodaji vrlo su raznorodni i netipi€ni. Razmotri li se klasi¢ni genericki
proces osobne prodaje (Odabir potencijalnog partnera — Odabir vrste i nacina
posjeta/kontakta — preliminarni kontakt — posjet — prezentacija i/ili rieSavanje pitanja —
neostvarenje dogovora — ostvarenje dogovora, zaklju€ivanje suradnje, razvijanje
dugoroCnih partnerskih odnosa), koji se moze smatrati univerzalnim, u praksi su

jednostavno u mnogim sluc¢ajevima sve navedene faze neprimjenjive.%?

Klasi¢an primjer koji potvrduje ovu konstataciju su organizirani filmski programi za
Skole. Naj¢esée, odnosno u vecini sluCajeva, suradnici su poznati, rije¢ je o
dugogodidnjim suradnjama s osnhovnim Skolama na podruc¢ju grada Zagreba i
okoline, ¢ime je partner odabran, a preliminarni kontakti su ve¢ obavljeni. U kulturi, ali
i kulturnim ustanovama, oglasavanje i svi aspekti promocije baziraju se naj¢es¢e na

prilagodenom modelu komunikacije.

Odnosi s javnos¢u Kina Europa

Pavici¢ i suradnici (2006) napominju kako: ,, Vecina definicija o odnosima s javnoscu,
u pravilu, sadrzi dva osnovna elementa: komunikaciju i upravljanje, pa se stoga
odnosi s javnoS¢u mogu definirati kao formalni nacin na Kkoji organizacije
komuniciraju s njihovim javnostima, odnosno kao upravljanje komunikacijom izmedu

organizacije i njezinih javnosti.”

Javnosti kojima se obracaju institucije kulture i umjetnosti obuhvacaju veliki broj
vanjskih heterogenih pojedinaca i organizacija koji su specifini za svaku pojedinu

instituciju, uglavnom ih se moze svrstati u nekoliko kategorija.®*

Neke od aktivnosti odnosa s javnosc¢u prema Pavicicu i suradnicima (2006) u kulturi i

umjetnosti, naj¢eS¢e obuhvacaju pripremu, provedbu i vrednovanje su:

53 Isto. 200
64 |sto. 230-231
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- vlastitih tiskanih, audio i video-materijala i/ili podrucja kojim se bavi za
potrebe medija, korisnika, donatora, lokalne zajednice itd. (samostalno i/ili u
suradnji sa specijaliziranim tvrtkama/agencijama) — Kino Europa za svaki svoj
program tiska programske knjiZice, letke, broSure te ostale materijale potrebne
za ovakav oblik promocije programa, uklju€ujuéi i velike transparente u
Zagrebu i okolici, a ponekad i Sire. Pored tiskanih materijala, izraduju se i
kratke najave, video uradci koji se koriste za najave na portalima, televiziji i
ostalim medijima, Cesto se koriste i radijski jinglovi. Uglavnom je rije€ o najavi

Zagreb Film Festivala, Kina-Kina te ostalih programa.

- posebnih manifestacija/evenata — prije sve€anog otvorenja festivala ili nekog
drugog programa, voditelji Kina Europa odrzavali su konferencije za novinare,
promocije u prostorima kina, otvorene skupove, gostovanja kako bi se Sto

bolje najavili i promovirali programi, ali i sadrzaji koji oCekuju posjetitelje.

- posjeta i ostalih kontakata s vaznim pojedincima i institucijama — gosti na
Festivalima koji su organizirani u Kinu Europa, najceSce su bili predstavnici iz
Ministarstva kulture, uvazeni gosti, veleposlanici zemalja koje sudjeluju na
festivalu, redatelji, glumci. Gradonacelnik Grada Zagreba nekoliko je puta

otvarao Zagreb Film Festival.

- kontakata s medijima — Kino Europa odrzavalo je dobre odnose s novinarima
i urednicima emisija, programa, ali i portala. Tako je veCina programa Kina
Europa bila jako dobro medijski eksponirana, a vecina portala i medija bili su

pokrovitelji programa Kina Europa.

- sponzorstva i donacije — Kino Europa svoje programe odrzavalo je uz pomoc¢
sredstva iz Ministarstva kulture, Hrvatskog audiovizualnog centra te Europa

Cinemas.

SpecifiCnost Kina Europa ogleda se u Cinjenici da je to prostor koji je funkcionirao kao

okupljaliSte kako publike, tako i osoba iz sfere kulturnog Zivota grada Zagreba i

okolice, ali i drugih drzava. Kino Europa uspjesno je vodilo i caffe bar u kojem su se

pored voditelja programa okupljali i brojni glumci, redatelji i osobe iz sfere javnog i

kulturnog Zivota.
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Odliénu promociju svojih programa Kino Europa radilo je i putem Shopa (Kino Europa
Shop), ujedno je bila rije€ i o suvenirnici za sve ljubitelje sedme umjetnosti. Kako stoji
na sluzbenoj stranici: ,Kino Europa Shop medu svojim zidovima skriva pravo
bogatstvo - knjizaru, suvenirnicu, DVD shop! U nasem Shopu moZete nabauviti
odabrane proizvode vezane uz film i kinematografiju, kao i zabavne i korisne
stvarcice svjetski popularnih domacih brandova Kikkerland, Like a Map, Mandaryne,
Ethno Croatia, Sesnié&Turkovié i drugih. Tu je i nezaobilazni profesor Baltazar &iji se
lik kod nas nasao na raznim proizvodima: DVD-ima, slikovnicama, majicama i sl. Kao
i kod filmskog programa, i u Shopu posebnu paznju posveéujemo odabiru kvalitetnih
proizvoda, stoga je nas Shop postao nezaobilazno mjesto za sve domace i strane

ljubitelje filma i dobre literature!“6°

Vizualni identitet Kina Europa

Vizualni identitet naj¢e$¢e se definira kao skup vizualnih obiljezja tvrtke, ustanove,
organizacije ili proizvoda. Prema ovoj definiciji vizualni identitet je osnovno polaziste

dobrog marketinga kompanije, ustanove ili proizvoda.
U vizualni identitet spadaju razli¢iti elementi:
- logotip,

- ilustracija ili ikone,

- tipografija,

- paleta boja,

- grafiCka sredstva,

- fotografija,

- primjene vizuala u tisku,

- primjena vizuala u digitalnim medijima,

- primjena vizuala u prostoru,

- primjena vizuala na odjeci (majice, kape),

5 https://www.kinoeuropa.hr/shop/, (pristupljeno 20.10.2019. 20:50)
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- dizajn pakiranja proizvoda,
- dizajn jedinstvenih promotivnih materijala.

Kino Europa posebnu paznju pridaje vizualnom identitetu svojih programa. Svi
programi imaju logotipe specificne tipografije i palete boja. Rije¢ je o veé
prepoznatljivim logotipima koji se koriste na ostalim promotivnim materijalima

programa.

Ustanova Kino Europa izrazito je dobro radila na brendiranju i promociji svojih
programa. Tako je tijekom 13. Zagreb Film Festivala (2015), Kino Europa Shop
predstavilo posebnu kolekciju odjece Zagreb Film Festivala u suradnji s ROBA
storeom. Kolekcija se sastojala od majica dugih i kratkih rukava te festivalskih torbi.
RijeC je samo o jednom primjeru dobrog marketinga i promocije programa. Kolekcija
je bila apsolutni hit medu ljubiteljima sedme umjetnosti i svi posjetitelji Festivala

pozeljeli su imati barem jedan primjerak bilo majice ili torbe.

Svaki program Kina Europa sadrzi programske knjizice, plakate, letke, majice, Salice i
ostale promotivhe materijale koji su osnova taktika komuniciranja. Posebna paznja
usmjerena je na detalje na promotivnim materijalima, na interesantne motive koji ¢e
privu¢i oko publike. Za izradu svakog vizualnog identiteta ili promo materijala
najcesSce se raspisuju natjec€aji. Tvrtke Salju svoja idejna rjeSenja, a voditelji programa
odabiru najbolju ponudu. Cesto upravo voditelji programa sugeriraju dizajnerima o

detaljima na promotivnim materijalima ili daju svoje ideje.

Dobar vizualni identitet i dobro brendiranje Cesto poprimaju puno vece konotacije
nego Sto se to misli. Dobar brend, u ovom sluc€aju, dobar program Kina Europa,
omogucéava mu vecu vidljivost ne samo na podrucju grada Zagreba i okolice, nego i
na podrucju cijele Hrvatske, ali i Europe. Zahvaljujuéi dobrom radu i ulaganju u
brendiranje i promociju programa, Kino Europa dospjelo je na listu europskih
vrhunskih destinacija. Rijetka su kina, ali i ustanove u kulturi kojima je to poSlo za
rukom. Kino Europa nalazi se i u hrvatskom turistickom vodi¢u kao jedno od
vrhunskih mjesta koje treba posjetiti ako ste u Zagrebu i ako ste Zeljni zanimljivog

ambijenta te dobrih sadrzaja u kulturi.®®

56 https://www.europeanbestdestinations.com/croatia-travel-guide/kino-europa-cafe/ , (pristupljeno 22.10.2019. 23:15)
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Prikupljanje sredstava na primjeru Kina Europa

PaviCi¢ i suradnici (2006) istiCu kako: ,Bez obzira na to Sto se sve institucije iz
podrucja kulture ne mogu svrstati u neprofitne organizacije, ve€ina njih ipak provodi
aktivnosti svojstvene upravo neprofithnom sektoru — prikupljanje sredstva za vlastito
djelovanje kako bi mogli ostvariti programe i projekte koje su namijenili svojim
korisnicima. lako veliki broj institucija najéesSée racuna na proracunska sredstva iz
razliCitih fondova do kojih dolaze ve¢ dobro uhodanim i poznatim kanalima, a to ovisi
o vlasniku ili osnivaCu ustanove, Cak i tada postoji potreba za ostvarivanjem dodatnih

sredstava.“6’

Prema PaviCi¢u i suradnicima (2006), analiziranjem brojnih uspjednih primjera
aktivnosti prikupljanja sredstava u sklopu kampanja kod institucija iz kulture i

umjetnosti, moZe se recéi da su im zajedniCke opc¢e karakteristike:

- jasno i pravodobno definiranje cilieva koji se Zele ostvariti (jednokratna
pomo¢ u organiziranju manifestacije, viSe sredstava iz proracuna, dugoro¢ne

partnerske suradnje, pokrivanje nepredvidenih troSkova itd.).

- dobar odabir partnera (za pokretanje poduzetniCkog projekta; za
sponzoriranje/doniranje institucije i/ili pojedinih projekata; za koriStenje

medijskog prostora; za posredovanije i podrsku).

- jasna poruka partnerima Sto se od njih oCekuje (novac, usluge, savjeti,

odgoda plac¢anja, povoljnije cijene).
- jasno definirane procedure i nacini ukljucivanja partnera.

- prepoznavanije ,interesa“ druge strane — partnera za suradnju.58

Takoder, Pavici¢ i suradnici (2006) izdvajaju Cinjenicu da: , S obzirom na to da
institucije iz podrucja kulture i umjetnosti ¢esto suraduju sa srodnim institucijama iz
inozemstva (medunarodna gostovanja, festivali, sajmovi), a sve viSe njih uspijeva
osigurati sredstva iz medunarodnih fondova i od inozemnih donatora/sponzora,
mozda je korisno razmotriti relativno novu koncepciju doniranja, Newboldovih 51,

prema kojoj aktivnosti prikupljanja sredstava trebaju biti odredene:

57 Pavici¢, Alfirevi¢, Aleksi¢, 2006. ,Marketing i menadZment u kulturi i umjetnosti, 258
58 |sto. 260
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- utjecajem (svi Zele da sredstva koja ulazu budu ulozena u nesto ,vidljivo®).

- idejama (nove ideje i razliCitosti u odnosu na srodne institucije i/ili druge
organizacije i pojedince koji se obracaju donatorima priviaCne su donatorima i

mogu stvoriti odredenu ,konkurentsku prednost®).

- inovacijama (donatori vole podrzavati napredne institucije koje uspjesSno

razvijaju i unaprjeduju djelatnost kojom se bave).

- uklju€enosc¢u (donatori su sve riede spremni dati sredstva, a da nisu na neki
nacin ukljueni u aktivnosti koje pomazu, vazan razlog za to je i kontrola

namjene sredstava).

- investicijama (donatori Cesto vole sredstva koja ustupaju smatrati
svojevrsnim investicijama“ u vlastiti ugled u drustvu ili kao nacin za promociju

pojedinaca iz menadZmenta odnosno vlasnika).“®®

Partneri Kina Europa su Grad Zagreb, Hrvatski audiovizualni centar (HAVC), Europa
Cinemas, Kino Mreza i Zaklada Kultura Nova, dok se kao EU projekti na sluzbenoj
stranici Kina Europa navode Europska unija, Zajedno do fondova EU, UcCinkoviti

ljudski potencijali, Europski strukturni i investicijski fondovi.

Zasto je Kino Europa i njegovi programi toliko zanimljivo sponzorima, donatorima i
pokroviteljima? Odgovor na ovo pitanje dobije se uvidom u tekst nekoliko redaka
iznad, a to je koncept Newboldovih 5, impact, ideas, innovation, involvment,

investment, odnosno utjecaj, ideje, inovacije, uklju¢enost, investicije.

Vecina programa Kina Europa ima veliki utjecaj, svi programi su vidljivi vecini
stanovnika ne samo Grada Zagreba nego i Republike Hrvatske. Programi Kina
Europa pomno su osmisljeni i realno mali broj kina ili ustanova u kulturi na podrucju
Republike Hrvatske ima takve raznolike programe. Rije€ je o programima za sve
dobne skupine, Sarolikog filmskog repertoara, europske filmske produkcije. Tako
programi za najmladu publiku privlace sponzore ili donatore poput Podravke, Krasa,

Kandita te medijskih pokrovitelja (portali za djecu i roditelje.

5 Isto. 262-263
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Kino Europa u svoje programe ukljuCuje predstavnike veleposlanstava, udruga i
ostalih ustanova, tako da se ulaganjem ili financiranjem programa Kina Europa
osigurava obostrana promocija. Veleposlanstva stranih zemalja Cesto osiguravaju
filmove za Festivale Kina Europa te se na taj nacin promovira kultura i obi¢aji zemlje
koja je partner ili pokrovitelj. Grad Zagreb Cesto je u vidu investicija pomagao Kinu
Europa i na taj nacin promovirao rad i djelovanje kako Grada Zagreba tako i Kina
Europa. Na primjeru Kina Europa i njegovih financijera, sponzora i donatora

govorimo o obostranoj koristi.

Da uistinu rade dobar i zna€ajan posao u kulturi, voditelji programa Kina Europa
dobili su potvrdu u listopadu 2016. godine kada im je uruCena nagrada Europa
Cinemas za najbolje europsko kino. Kako stoji na stranicama Kina Europa: ,Pod
novim vodstvom kino Europa postaje vodecCa regionalna prikazivacka institucija
nezavisnog suvremenog filma u kojoj se u redovnom programu godiSnje prikaze
Sezdesetak nezavisnih filmova iz cijeloga svijeta. Osim toga, kino Europa je dom vise
od 20 festivala i manifestacija, svake se godine u njemu odrZi tridesetak premijera, a
posebna paznja posvecena je programima za djecu i mlade. Kino Europa punopravni
je ¢lan mreze europskih kina Europa Cinemas, mreze svjetskih nezavisnih kina
CICAE te Hrvatske mreze neovisnih kinoprikazivaCa. Kontinuiranu kvalitetu
repertoara i atraktivne filmske programe kao $to su Fil(m)harmonija i novopokrenuti
Kinolektira prepoznali su i ZagrepCani — u listopadu 2016. Kino Europa zabiljezilo je
rekordnih 15 000 posjetitelja“.”®

Programi Kina Europa financiraju se sredstvima Grada Zagreba, Hrvatskog
audiovizualnog centra, Drustva hrvatskih filmskih redatelja i Europa Cinemas, dok su

pokrovitelji i sponzori programa mnogobrojni.

0 http://www.kinoeuropa.hr/vijesti/nagrada-europa-cinemas-kino-europa-najbolie-je-europsko-kino-34595 , (pristupljeno
3.11.2019. 19:25)
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5. MATERIJALI | METODE

StrateSko planiranje odnosa s javnostima u kulturi nedovoljno je istrazeno. Prema
Zakonu o proracunu vecina ustanova u kulturi duzna je donositi strateSke planove.
Uvidom u mrezne stranice ustanova u kulturi uocljivo je kako vecina ustanova nema
objavljene strateSke planove na svojim stranicama. U cilju istrazivanja strateSkog
planiranja odnosa s javnostima ustanova u kulturi, provedeno je anketno ispitivanje
kako bi se utvrdilo donose li ustanove i na koji vremenski period strateSke planove.
Ovim radom obuhvacene su ustanove iz knjiznicnog i audiovizualnog sektora, a

anketni upitnik poslan je ravnateljima i voditeljima djelatnosti.

5.1. Istraziva€ki materijali

U ovom radu koriSteni su sekundarni i primarni izvori podataka. Od sekundarnih
izvora podataka koristeni su podaci iz knjiga, znanstvenih Casopisa i web izvora.
Primarni podaci dobiveni su putem online ankete koja je bila namijenjena djelatnicima
u kulturi iz knjizni¢ne i audiovizualne djelatnosti. Anketni upitnih poslan je na adrese
ravnatelja i voditelja djelatnosti ustanova u kulturi iz knjiZzni€nog i audiovizualnog

sektora i anketi je pristupilo ukupno 46 ispitanika.

5.2. Metode istrazivanja

Istrazivacki dio rada temelji se na kvantitativnoj metodi istrazivanja to€nije na anketi.
Prema tehnikama prikupljanja empirijskih podataka provela se metoda ispitivanja
odnosno anketiranja pomoc¢u anketnog upitnika kreiranog na platformi Google docs.
Anketno ispitivanje provedeno je prvenstveno zbog kontakta sa Sirim brojem
ispitanika iz razliCitih dijelova Hrvatske, te zbog obuhvacanja veleg uzorka
populacije. Anketni upitnik sadrzavao je 16 pitanja i poslan je na mail adrese
djelatnika u kulturi iz knjiznicne i audiovizualne djelatnosti (ravnatelji i voditelji

djelatnosti), na upitnik je odgovorilo 46 djelatnika.
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5.3. Postupak provedbe istrazivanja

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 46 ispitanika od Cega je 37 Zena i 9
muskaraca. Uzorak ispitanika sacinjavao je 11 osoba od 25 do 34 godine, 17 osoba
od 35 do 44 godine, 7 osoba od 45 do 54 godine i 11 osoba od 55 do 65 godina.
Anketno ispitivanje provedeno je u razdoblju od 11 dana i to od 30. sije¢nja do 9.
veljaCe 2020. godine. Poziv na ispunjenje ankete poslan je na 54 e-mail adrese
djelatnika u kulturi iz audiovizualnog i knjiznicnog sektora (ravnatelji i voditelj

djelatnosti), a anketu je ispunilo 46 ispitanika.

5.4. Metode obrade podataka

Za prikaz dobivenih rezultata koristila se deskriptivno-statisticka metoda uz graficki
prikaz podataka. Pomoc¢u grafikona i tablica objasnilo se kako strateSko planiranje
odnosa s javnostima utjeCe na posjecenost programa u kulturi. Takoder se ukazalo
na izostanak dugoro¢nog strateSkog planiranja u ustanovama u kulturi te na taktike

komuniciranja kao jedan od glavnih koraka u strateSkom planiranju .

6. REZULTATI ISTRAZIVANJA

6.1. Predmet, cilj i hipoteze istrazivanja

Predmet istrazivanja je stratesSko planiranje odnosa s javnostima ustanova u kulturi.

Cilj istrazivanja — dokazati da strateSko planiranje odnosa s javnostima utjeCe na

posjecenost programa u kulturi.
Hipoteze:

H1. — StrateSko planiranje odnosa s javnostima utjeCe na posje¢enost programa u

kulturi (prema misljenju djelatnika u kulturi).
H2. — Ustanove u kulturi nemaju strateSke planove.

H3. — Taktike komuniciranja znacajno utjeCu na posjec¢enost programa u kulturi.
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6.2. Opis rezultata istrazivanja
U nastavku rada prikazani su rezultati istrazivanja i primjena na postavljenim

hipotezama rada. Ukupno 46 ispitanika sudjelovalo je u ovom istrazivanju.

Spol?

46 odgovora

oM
[ W4

Slika 3. Spolna skupina ispitanika "1

Slika 3. prikazuje spolnu skupinu sudionika ankete. Od 46 anketiranih osoba:
- 80,4 % je Zenskog spola,
- 19,6 % ispitanika je muskog spola.

Rezultati ankete pokazuju da je u istrazivanju sudjelovao znatno vedéi broj Zena, Cak
80,4 %.

" Izvor: Obrada autorice na temelju istraZivackih podataka
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Dob?

46 odgovora

25-34 11(23,9 %)
35-44
45-54
55-65 11(239 %)

Slika 4. Dobna skupina ispitanika 72

Slika 4. prikazuje dobnu skupina ispitanika:

- 37 % u dobi je od 35 do 44 godina starosti,

- 23,9 % ispitanika starosti je izmedu 25 i 34 godina,

- takoder 23,9 % ispitanika je dobne starosti od 55 do 65 godina i

- 15,2 % ispitanika u dobi je od 45 do 54 godina.

17 (37 %)

20

U dobnoj skupini ispitanika prednjaci broj osoba u dobi od 35 do 44 godine starosti,

dok je najmaniji postotak ispitanika u dobi od 45 do 54 godine.

2 |zvor: Obrada autorice na temelju istrazivackih podataka
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Obrazovanje?

46 odgovora

@® SsS
® VvssS
@ Doktorat

Slika 5. Prikaz obrazovanja ispitanika 73

Rezultati istraZzivanja pokazali su da najviSe anketiranih, 87 % ima visokoSkolsko
obrazovanje, a 13 % ispitanika ima doktorat. U anketnom upitniku tako se pokazalo
da na pozicijama ravnatelja i voditelja djelatnosti u audiovizualnom i knjizni€nom
sektoru nema osoba sa zavrSenim srednjoskolskim obrazovanjem te je rije€ je o

kadrovima sa visokom stru¢nom spremom.

Koji su najcesci programi u Vasoj ustanovi?

46 odgovora

@ audiovizualni

@ glazbeno-scenski
@ knjiZnicni

@ muzejski

@ kazalisni

Slika 6. Prikaz djelatnosti u ustanovama ispitanika

3 |zvor: Obrada autorice na temelju istraZivackih podataka
4 |zvor: Obrada autorice na temelju istraZivackih podataka
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Sudionici istrazivanja imaju zastupljene razliCite djelatnosti u svojim ustanovama:
- 52,2 % programi iz audiovizualne djelatnosti,

- 19,6 % knijizni¢ne djelatnosti,

- 15,2 % kazaliSne djelatnosti,

- 10,9 % muzejske djelatnosti,

- 2,2 % glazbeno-scenske djelatnosti.

Anketni upitnik poslan je na adrese djelatnika Centara za kulturu, ali i Puckih
otvorenih uciliSta, obzirom da u navedenim ustanovama kao vodecu djelatnost
izdvajaju audiovizualnu odnosno kinoprikazivaCku djelatnost. U ovom pitanju vidljivi
Su i postotci odgovora u kojima su navedene muzejska i glazbeno-scenska
djelatnost, a ti rezultati proizlaze iz dCinjenice da je rije¢ o multimedijalnim
ustanovama, toCnije o ustanovama koje u svome poslovanju objedinjuju vise

djelatnosti.

Je li prema Vasem misljenju (1-5) strategija Vase ustanove kljucna za uspjesno poslovanje? - H1

46 odgovora

30

20 23 (50 %)

9 (19,6 %)

Slika 7. Prikaz rezultata o utjecaju strategije na uspjesno poslovanje "

Na pitanje ,Je li prema Vasem misljenju (1-5, gdje je broj 1 potpuno neslaganje, a
broj 5 potpuno slaganje) strategija Vase ustanove klju¢na za uspjesSno poslovanje?“ a
pitanje se veze uz Hipotezu 1 (H1) - StrateSko planiranje odnosa s javnostima utjec¢e
na posjecenost programa u kulturi (prema misljenju djelatnika u kulturi), iz Slike 7.

moze se iSéitati da:

5 |zvor: Obrada autorice na temelju istrazivackih podataka
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- 50 % ispitanika u potpunosti se slaZze da je strategija njihove ustanove klju¢na za

uspjesno poslovanje,

-19,6 % slaze se da je strategija ustanove klju€na za uspjesno poslovanje,
-15,2 % u potpunosti se ne slaze,

-10,9 % neutralno je, odnosno ocijenili su brojem 3, dok je

- 4,3 % ispitanika odgovorilo da se ne slaze.

Odgovori u Slici 7. pokazuju kako se polovica ispitanika u potpunosti slaze (5) da je
strategija njihove ustanove kljuéna za uspjeSno poslovanje. Takoder 19,6 %

ispitanika slaZe se (4) da je strategija ustanove klju¢na za uspjesno poslovanje.

Mislite li da izostanak jasne misije, vizije i ciljeva utjece na Vase poslovanje i programe (1-5)? H1

46 odgovora

30

20 PANCLNA Y

9 (19,6 %) 8 (17,4 %)

6 (13 %)

Slika 8. Prikaz rezultata o utjecaju izostanka misije, vizije i cilieva na poslovanje 76

Na pitanje ,Mislite |li da izostanak jasne misije, vizije i cilleva utjeCe na Vase
poslovanje i programe (1-5, gdje je broj 1 potpuno neslaganje, a broj 5 potpuno
slaganje), a veze se uz Hipotezu 1 (H1), Strate$ko planiranje odnosa s javnostima
utjeCe na posjecenost programa u kulturi (prema miSljenju djelatnika u kulturi),

rezultati ankete prikazani na Slici 8. pokazali su da:

- 45,7 % u potpunosti se slaze da izostanak jasne misije, vizije i cilieva utjeCe na

poslovanje njihove ustanove,

- 19,6 % ispitanika se ne slaze,

76 |zvor: Obrada autorice na temelju istrazivackih podataka
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- 17,4 % ispitanika slaze se,
- 13 % ispitanika neodlucno je,

- 4,3 % ispitanika u potpunosti se ne slaze da izostanak misije, vizije i ciljeva utjeCe

na njihovo poslovanje.

Istrazivanja prikazana na Slici 8. pokazuju da se 45,7 % ispitanika u potpunosti slaze
(broj 5) da izostanak jasne misije, vizije i cilieva utjeCe na poslovanje njihove

ustanove, a 17,4 % slaze se, odnosno ocijenilo je brojem 4.

Mislite li da je analiza potreba u kulturi nuzna za uspjesno provodenje programa (1-5)? H1

46 odgovora

30

29 (63 %)

20

Slika 9. Prikaz rezultata u postotcima o nuznosti provedbe analize potreba u kulturi
za uspjes$no provodenje programa ’’

Rezultati istrazivanja prikazani u Slici 9. gdje je ispitanicima postavljeno pitanje
.Mislite li da je analiza potreba u kulturi nuzna za uspjesno provodenje programa (1-
5, gdje je broj 1 potpuno neslaganje, a broj 5 potpuno slaganje) i veze se uz Hipotezu
1 (H1) - StrateSko planiranje odnosa s javnostima utjeCe na posjec¢enost programa u
kulturi (prema misljenju djelatnika u kulturi):

- 63 % ispitanika u potpunosti se slaze da je analiza potreba u kulturi nuzna za

uspjesno provodenje programa,
- 13 % ispitanika se ne slaze,

- 10,9 % ispitanika se slaze,

7 |zvor: Obrada autorice na temelju istraZivackih podataka
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- 8,7 % ispitanika neutralno je,
- 4,3 % ispitanika u potpunosti se ne slaze.

Analiza odgovora u Slici 9. pokazala je kako najveci broj ispitanika, 63 % smatra da
se u potpunosti slaze kako je analiza potreba u kulturi nuzna za uspjesno provodenje

programa.

Mislite li da je publika u Vasoj sredini dovoljno informirana o Vasim programima (1-5)? H1

46 odgovora

30

29 (63 %)

20

10

4(87%) 5(10,9 %) 5(10,9 %)

3(6,5%)

Slika 10. Prikaz rezultata u postotcima o informiranosti publike o programima "8

Na Slici 10. prikazani su rezultati izraZeni u postotcima. Na pitanje ,Mislite li da je
publika u Vasoj sredini dovoljno informirana o Vasim programima (1-5), a veze se uz
Hipotezu 1 (H1) - Strate$ko planiranje odnosa s javnhostima utjeCe na posjecenost

programa u kulturi (prema misljenju djelatnika u kulturi):

- 63 % ispitanika informiranost o programima ocijenilo je ocjenom 5,
- 10,9 %, podjednak postotak ispitanika ocijenilo je ocjenom 4 i 3,

- 8,7 % ispitanika ocjenom 2,

- 6,5 % ispitanika ocjenom 1.

78 |zvor: Obrada autorice na temelju istraZivackih podataka
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U provedenom istrazivanju prikazanom u Slici 10., 63 % ispitanika ocijenilo je
ocjenom 5 informiranosti publike iz njihove sredine o programima ustanove u kojoj
ispitanici rade. Tako je 63 % ispitanika odgovorilo kako je publika iz njihove sredine

u potpunosti informirana o programima ustanova u kojima rade.

Po Vasem misljenju, koliko je publika zainteresirana za Vase programe? H1, H3

46 odgovora

@ nije uopce

@ slabo je zainteresirana
zainteresirana je

@ vrio je zainteresirana

@ jako je zainteresirana

Slika 11. Prikaz rezultata u postotcima o zainteresiranosti publike za programe
ispitanika "

Iz Slike 11. na pitanje ,Po Vasem misljenju, koliko je publika zainteresirana za Vase
programe?, a veze se uz Hipotezu 1 i 3; H1 - StrateSko planiranje odnosa s
javnostima utjeCe na posjecenost programa u kulturi (prema miSljenju djelatnika u
kulturi), H3 - Taktike komuniciranja znacajno utjeCu na posjecenost programa u

kulturi, iS¢itava se da:

- 45,7 % ispitanika smatra da je publika u njihovoj sredini jako zainteresirana za

njihove programe,
- 19,6 % ispitanika smatra da je publika zainteresirana za njihove programe,

- 15,2 % ispitanika smatra da je publika u njihovoj sredini vrlo zainteresirana za

njihove programe,

- 10,9 % ispitanika smatra da je publika u njihovoj sredini slabo zainteresirana za

njihove programe,

- 8,7 % ispitanika smatra da publika u njihovoj sredini uopée nije zainteresirana za

njihove programe.

8 |zvor: Obrada autorice na temelju istraZivackih podataka
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Postotak odgovora u Slici 11. prikazuje kako 45,7 % anketiranih smatra kako je
publika u njihovoj sredini jako zainteresirana za njihove programe, a 19,6 %
ispitanika smatra da je publika zainteresirana za njihove programe. Vecina ispitanika
smatra da je publika u njihovoj sredini zainteresirana za programe ustanova u kojima

rade.

Od navedenog, sto pa Vasem misljenju ima najveci utjecaj na posjecenost Vasih programa? H1, H3

46 odgovora

@ stratesko planiranje

@ digitaina komunikacija s publikom
taktike komuniciranja
novi programi
8.7% @ prog
@ konkurentnost

Slika 12. Stratesko planiranje utjece na posje¢enost programa. &

Prema rezultatima na Slici 12., vezanim uz pitanje ,,0d navedenog, $to po Vasem
misljenju ima najveci utjecaj na posjecenost VaSih programa?‘, a veze se uz
Hipotezu 1 i 3, H1 - StratesSko planiranje odnosa s javnostima utijeCe na posjecenost
programa u kulturi (prema misljenju djelatnika u kulturi); H3 - Taktike komuniciranja
znacCajno utijeCu na posjecenost programa u kulturi, analiza pokazuje da od

ponudenih odgovora:

- 52,2 % ispitanika smatra da strate$ko planiranje ima najveci utjecaj na posjecenost

programa,

- 19,6 % ispitanika smatra da taktike komuniciranja imaju najveéi utjecaj na

posjecenost programa,

- 15,2 % ispitanika smatra da digitalna komunikacija ima najveéi utjecaj na

posjecenost programa,

- 8,7 % ispitanika smatra da konkurentnost ima najveéi utjecaj na posjecenost

programa,

80 |zvor: Obrada autorice na temelju istrazivackih podataka
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- 4,3 % ispitanika smatra da novi programi imaju najveci utjecaj na posjecenost

programa.

Rezultati odgovora prikazanih na Slici 12. pokazuju kako 52,2 % ispitanika smatra
kako upravo strateSko planiranje ima najveci utjecaj na posjecenost programa, a 19,6
% ispitanika smatra kako taktike komuniciranja imaju najveci utjecaj na posjecenost
programa. Bitno je izdvojiti i da 15,2 % ispitanika smatra kako digitalna komunikacija

ima najvedi utjecaj na posjecenost programa.

Prema Vasem misljenju, na kojoj od navedenih komponenti treba temeljiti strategiju? H1, H3

46 odgovora

@ digitalna komunikacija s publikom
@ razvoj novih programa

razvoj manifestacija
@ komunikacija i odnosi s javnostima

V ' @ razvoj ljudskih potencijala i umreZenost

Slika 13. Digitalna komunikacija s publikom znacajna komponenta na kojoj treba
temeljiti strategiju. 8t

Slika 13. prikazuje rezultate odgovora ispitanika na pitanje ,Prema Vasem misljenju,
na kojoj od navedenih komponenti treba temeljiti strategiju?“, a veZe se uz Hipotezu
1i 3,H1 - Stratesko planiranje odnosa s javnostima utje¢e na posjecenost programa
u kulturi (prema misljenju djelatnika u kulturi), H3 - Taktike komuniciranja znacajno

utiecu na posjecenost programa u kulturi:

- 39,1 % ispitanika smatra da je najvaznija komponenta na kojoj treba temeljiti

strategiju digitalna komunikacija s publikom,
- 37 % ispitanika smatra da je to komunikacija i odnosi s javnostima,

- 13 % ispitanika odlucilo se za razvoj novih programa,

81 Obrada autorice na temelju istrazivackih podataka
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- 10,9 % ispitanika smatra da je kljucna komponenta razvoj ljudskih potencijala i

umrezenost.

Analiza rezultata u Slici 13. pokazala je kako 39,1 % ispitanika smatra da je
najvaznija komponenta na kojoj treba temeljiti strategiju digitalna komunikacija s
publikom dok je 37 % ispitanika odgovorilo kako je komunikacija i odnosi s

javnostima komponenta na kojoj treba temeljiti strategiju.

Prema Vasem misljenju, koja komponenta ima najveci utjecaj na posjecenost programa? H3

46 odgovora

@ usmjerenost na javnu vidljivost (
komunikacija i odnosi s javnostima)

@ novi programi i manifestacije
povezanost s drugim ustanovama i
udrugama

@ digitalna komunikacija s publikom

@ komunikacijske taktike (publikacije,
programske knjiZice, broSure, eventi,
pressice)

Slika 14. Taktike komuniciranja utje¢u na posje¢enost programa u kulturi. 8

Slika 14. prikazuje rezultate dobivene odgovorom na pitanje ,Prema Vasem
misljenju, koja komponenta ima najveci utjecaj na posje¢enost programa?“, a veze se
uz Hipotezu 3 (H3) - Taktike komuniciranja znacajno utjeCu na posje¢enost programa

u kulturi:

- 42,9 % ispitanika odgovorilo je da komunikacijske taktike imaju najveci utjecaj na

posjecenost programa,

- 28,6 % ispitanika odluCilo se za digitalnu komunikaciju kao kljuénu komponentu

posjecenosti programa,
-16,7 % ispitanika odlucilo se za usmjerenost na javnu vidljivost,

-11,9 % ispitanika odlucilo se za nove programe i manifestacije.

82 |zvor: Obrada autorice na temelju istrazivackih podataka
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Rezultati ankete u Slici 14. pokazuju kako 42,9 % ispitanika smatra da
komunikacijske taktike imaju najveci utjecaj na posjecenost programa, a 28,6 %
ispitanika smatra da digitalna komunikacija predstavlja kljuChu komponentu u

posjecenosti programa.

Koje taktike komunikacije Vi preferirate da bi se povecala posjecenost Vasim programima? H3

46 odgovora

@ drustvene mreZe

@ web i mrezZne stranice
jumbo plakati i panoi
10,9%
@ lokalni mediji
‘ @ PR agencije

@ letci u javnim prostorima

Slika 15. Taktike komuniciranja znacajne za posjec¢enost programa?®?

Iz rezultata odgovora na pitanje ,Koje taktike komunikacije Vi preferirate da bi se
povecala posjecenost VasSim programima?“, a rezultati se veZu uz Hipotezu 3 (H3) -
Taktike komuniciranja znacajno utieCu na posjecenost programa u kulturi, graficki

prikazanih na Slici 15. vidljivo je da:

- 45,7% ispitanika preferira drustvene mreze,

- 23,9 % ispitanika odludilo se za web i mrezne stranice®*
- 15,2 % ispitanika preferira jumbo plakate i panoe,

- 10,9 % ispitanika preferira lokalne medije,

- 4,3 % ispitanika preferira PR agencije.

Iz rezultata dobivenih istrazivanjem, evidentno je kako 45,7 % ispitanika preferira
druStvene mreze kao glavnu taktiku komuniciranja za povecanje posjecenosti
programima. NeSto manje, no ipak zna€ajan udio njih 23,9 % ispitanika preferira web

i mrezne stranice kao taktiku komuniciranja za povecanje posjete programima.

8 |zvor: Obrada autorice na temelju istrazivackih podataka
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Djelatnici ustanova u kulturi preferiraju drustvene mreze kao jednu od glavnih taktika
komuniciranja, upravo iz razloga jer im druStvene mreze omogucavaju brzu i

pravovremenu komunikaciju s publikom te najavu programa.

Za koliki period Vasa ustanova donosi strateske planove? H1, H2

46 odgovora

@® 1 godinu

@® 3 godine
5 godina

@ 10 godina

Slika 16. Vecina ustanova u kulturi donosi trogodisnje strateSke planove. &

Rezultati istrazivanja prikazani grafikonom na Slici 16., a vezani uz pitanje ,Za koliki
period Vasa ustanova donosi strateSke planove?”, povezani uz Hipotezu 11 2, H1 -

Strate$ko planiranje odnosa s javnostima utjeCe na posjec¢enost programa u kulturi

(prema misljenju djelatnika u kulturi), H2 - Ustanove u kulturi nemaju strateske

planove, pokazuju:

- 60,9 % ispitanika odgovorilo je da strateSke planove donosi za period od 3 godine,
- 23,9 % ispitanika za 1 godinu,

- 10,9 % ispitanika za 5 godina,

- 4,3 % ispitanika za 10 godina.

Prema rezultatima istrazivanja prikazanim na Slici 16., moguce je zakljuciti da
znacajan broj ustanova u kulturi strateski promislja jer donosi planove na trogodisnje
razdoblje (60,9 % njih) no to je jo$ uvijek nedovoljno strateski utemeljeno $to
pokazuje Cinjenica da svega oko 15 % ispitanika planira za period duzi od 5 godina
(10,9 % za 5 godina, 4,3 % za 10 godina).

8 |zvor: Obrada autorice na temelju istrazivackih podataka
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Po Vasem misljenju, za koliki vremenski period bi trebalo donijeti strategiju ustanove? H1, H2

46 odgovora

@® 1 godinu

@® 3 godine
5 godina

@ 10 godina

Slika 17. Vecina ispitanika smatra da ustanove trebaju donositi trogodi$nje strateSke
planove. 86

Rezultati istrazivanja prikazani grafikonom na Slici 17., a vezani uz pitanje ,Po
Vasem misljenju, za koliki vremenski period bi trebalo donijeti strategiju ustanove?*, i
povezani uz Hipotezu 1 i 2, H1 - StrateSko planiranje odnosa s javnostima utjece na
posjecenost programa u kulturi (prema misljenju djelatnika u kulturi), H2 - Ustanove u

kulturi nemaju strateSke planove, pokazuju da:

- 65,2 % ispitanika smatra da je to za period od 3 godine,
- 21,7 % ispitanika za 5 godina,

- 8,7 % ispitanika za 1 godinu,

- 4,4 % ispitanika za 10 godina.

Prema rezultatima istrazivanja prikazanim na Slici 17. vecina ispitanika (65,2 % njih)
sSmatra da bi strategiju ustanove trebalo donositi na period od tri godine Sto upucuje
na Ccinjenicu da su praksa i njihova promisljanja identi¢na ukoliko pogledamo
rezultate grafikona na Slici 16. ( 60,9 % ispitanika odgovorilo je da strateSke planove
donosi za period od 3 godine, Slikal6., a Slika 17. pokazuje kako 65,2 % ispitanika

smatra da stratesSke planove treba donositi na trogodisnji vremenski period).

8 |zvor: Obrada autorice na temelju istrazivackih podataka
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Sudjelujete li u izradi strategije Vase ustanove? H1, H2

46 odgovora

® DA
® NE

NV

Slika 18. Vecina ispitanika ne sudjeluje u izradi strategije ustanove. &’

Rezultati istrazivanja prikazani grafikonom na Slici 18., vezani uz pitanje o
sudjelovaniju ispitanika u izradi strategije njihove ustanove, a povezani uz Hipotezu 1
i 2, H1- StrateSko planiranje odnosa s javnostima utjeCe na posjecenost programa u
kulturi (prema misljenju djelatnika u kulturi), H2 - Ustanove u kulturi nemaju strateske

planove, pokazuju da:
- 87 % ispitanika odgovorilo je da NE sudjeluje u izradi strategije svoje ustanove,
- 13 % ispitanika odgovorilo da sudjeluje u izradi strategije svoje ustanove.

Analiza rezultata prikazanih grafikonom na Slici 18., pokazala je da ¢ak 87 %
ispitanika ne sudjeluje u izradi strategije ustanove u kojoj rade, a 13 % ispitanika
sudjeluje u izradi strategije ustanove. Ispitanici ovog istrazivanja relevantni su za
temu provedenog istrazivanja, ali zbog organizacijskog ustroja i cjelokupnog
izostanka strateSkog planiranja u segmentu kulture, ne sudjeluju u izradi strateSkog
plana svoje ustanove, odnosno, vecina ustanova ispitanika ne izraduje stratesSke

planove.

87 |zvor: Obrada autorice na temelju istrazivackih podataka
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7. DISKUSIJA REZULTATA

Analizom rezultata provedenih istraZivanjem i anketnim upitnikom, dobiven je uvid u

strateSko planiranje odnosa s javnostima ustanova u kulturi.

7.1. Elaboracija istraziva¢kog pitanja

U svrhu ispunjavanja cilja istraZivanja i zadanog cilja rada postavljeno je istrazivacko
pitanje: ,Kako strateSko planiranje odnosa s javnostima utjeCe na vecCu posjecenost
programima u kulturi?" Problem istrazivanja bavio se izostankom strateSkog
planiranja ustanova u kulturi. Rezultati anketnog upitnika tako su ukazali na
izostanak strateSkih planova ustanova u kulturi iz knjizni€énog i audiovizualnog
sektora. Takoder, znacajno je napomenuti da vecina ustanova u kulturi strateski
promislja, ali donosi trogodiSnje strateSke planove S$to je joS uvijek nedovoljno

strateski utemeljeno.

7.2. Elaboracija hipoteza

Hipoteze

H1. StrateSko planiranje odnosa s javnostima utjeCe na posjeéenost programa u

kulturi (prema misljenju djelatnika u kulturi).
H2. Ustanove u kulturi nemaju strateSke planove.

H3. Taktike komuniciranja znacajno utje€u na posje¢enost programa u kulturi.

H1. StrateSko planiranje odnosa s javnhostima utjece na posjeéenost programa

u kulturi (prema misljenju djelatnika u kulturi).

Prva hipoteza (H1) koja je glasila , StrateSko planiranje odnosa s javnostima utjece
na posjecenost programa u kulturi (prema miSljenju djelatnika u kulturi)® je

potvrdena.
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Na postavljeno pitanje Od navedenog, Sto pa Vasem misljenju ima najveci utjecaj na
posjecenost VaSih programa?, a ponudeni odgovori bili su: stratesko planiranije;
digitalna komunikacija s publikom; taktike komuniciranja; novi programi;
konkurentnost, 52,2 % ispitanika odgovorilo je da strateSko planiranje ima najveci
utjecaj na posjecenost njihovih programa. lzrazito je vazno napomenuti kako su
ispitanici u najve¢em broju odgovorili kako upravo strateSko planiranje ima najveci
utjecaj na posjecenost njihovih programa. Pored strateSkog planiranja 19,6 %
ispitanika odgovorilo je kako taktike komuniciranja imaju najveci utjecaj na
posjecenost njihovih programa. Ovaj postotak takoder je vazan, zbog Cinjenice da je
djelomi¢no obuhvacéena i treca hipoteza rada koja glasi da Taktike komuniciranja

znacajnu utjecu na posjecenost programa u kulturi.

Na pitanje Je li prema Vasem miSljenju (1-5) strategija VaSe ustanove kljucna za
uspjesno poslovanje?, 50 % ispitanika (23 od 46 ispitanika), odgovorilo da je da
strategija izrazito vazna za uspjesSno poslovanje. Takoder 19,6 % ispitanika slaze se

da je strategija ustanove kljuéna za njezino uspjesSno poslovanje.

Analiza sljedeceg pitanja koje se takoder veze uz strateski plan ustanove Mislite li da
izostanak jasne vizije, misije i ciljeva utieCe na Vase poslovanje i programe (1-5)?,
pokazuje kako 45,7 % ispitanika (21 od 46 anketiranih) u potpunosti se slaze da
izostanak jasne vizije, misije i ciljeva utjeCe na poslovanje ustanove i njezine
programe, 17,4 % ispitanika odgovorilo je da se slaze kako izostanak jasne vizije,
misije i ciljeva utjeCe na poslovanje i programe ustanove. Obzirom da su jasna vizija i
misija osnove u strateSkom planiranju, temeljem postotaka odgovora na ovo pitanje,
zakljuCuje se da djelatnici iz audiovizualnog i knjizni€nog sektora pri planiranju i

provedbi programa detaljno razraduju misiju i viziju u svrhu boljeg poslovanja.

Od 46 ispitanika, 29 djelatnika u kulturi (63 %) na sljedecem pitanju koje se veze uz
Hipotezu 1 Mislite li da je analiza potreba u kulturi nuZzna za uspjesno provodenje
programa?, u potpunosti se slaze da je analiza potreba u kulturi nuzna za uspjesno
provodenje programa. Planiranje u kulturi izrazito je specifi€no, uzme li se u obzir da
Su programi osnova poslovanja ustanova u kulturi, stoga je izrazito bitno redovito
raditi analizu potreba u sredini u kojima se programi provode. Ova stavka posebno je
bitna prilikom provedbe novih programa, potrebno je analizirati potrebe kako bi se

osigurala uspjesna ali i dugotrajna provedba programa.
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H2. Ustanove u kulturi nemaju strateske planove.

Analizom rezultata anketnog upitnika potvrdena je i druga hipoteza (H2), koja je
glasila ,Ustanove u kulturi nemaju stratesSke planove®. Uzmemo li u obzir da je
dugorocno strateSko planiranje klju¢no i da je prema misljenju stru€njaka strateski
plan na deset godina zapravo najbolji pokazatelj uspjeSnog planiranja, vecina

ustanova u kulturi svoje planove radi na trogodiSnjem vremenskom periodu.

Na pitanje ,Za koliki vremenski period VaSa ustanova donosi strateski plan?“, 60,9 %
ispitanika odgovorilo je da je to period od tri godine, a 23,9 % ispitanika odgovorilo je
na jednu godinu. Ostali, odnosno 10,9 % ispitanika odgovorilo je kako njihova
ustanova donosi strateSke planove na pet godina, a 4,3 % ispitanika odgovorilo je na
deset godina. Vjerojatna je Cinjenica da vecina ustanova u kulturi nema strateSke
planove, a postotak od 60,9 % ispitanika koji se odlu€io na trogodiSnje strateSke
planove, vezan je uz Cinjenicu da su se 2008. godine donoSenjem Zakona o
proracunu sva drzavna tijela uklju€ujuéi i Ministarstvo kulture obvezala na donosenje
trogodisnjih strateSkih planova. U travnju 2012. godine, ,Ministarstvo kulture
Republike Hrvatske uputilo je obavijest svim javnim Kkulturnim ustanovama u
Hrvatskoj o Dopuni uvjeta za prijavljivanje programa na Javni poziv za 2013. godinu,
a koji se odnosio na obvezu prilaganja strateSkog plana ustanove, uz ostalu potrebnu
dokumentaciju tiiekom prijave na natjeCaj. Ova izmjena Pravilnika sastojala se od jo$
Jjedne vazne dopune, a to je uvodenje trogodiSnjeq financiranja programa i projekata
javnih potreba u kulturi. Shodno tome, u srpnju 2012. godine Ministarstvo kulture
uputilo je jo$ jedan dopis u kojem se navodi da su svi zainteresirani, bez obzira na

status, uz traZenu dokumentaciju duzni dostaviti i strateski plan. ‘8

Sljedece pitanje koje se takoder veze uz Hipotezu 2 (H2), ,Po Vasem misljenju, za
koliki vremenski period bi trebalo donijeti strategiju ustanove?“, najveci postotak
ispitanika, 65,2 % odgovorilo je da bi strateSke planove trebalo donositi na tri godine.
Ovaj podatak takoder se povezuje uz natuknice Ministarstva kulture koje je
obvezivalo ustanove na izradu trogodisnjih strateskih planova. Veéina ustanova u
kulturi bila je duzna dostaviti trogodiSnje strateSke planove, ali glavno pitanje je -
Jesu li nakon isteka te tri godine izradeni novi strateSki planovi i dostavljaju li se

redovno Ministarstvu kulture i osnivaima ustanova, odnosno izraduju li se novi

88 Boris Jurini¢ ,Stratesko planiranje u kulturi — iskustva i izazovi®, https://www.min-
kulture.hr/userdocsimages/PLANIRANJE/TIM4APIN bj.pdf (pristupljeno 16.2.2020. 16:20)
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strateSki planovi nakon isteka prethodnih? Da bi se potvrdilo ovo pitanje bilo bi
potrebno napraviti analizu i istrazivanje na razini Ministarstva kulture i ustanova
kojima je Ministarstvo kulture osnivac. lzvjesno je da je vecina ustanova u kulturi
izradila trogodiSnje planove i da se nakon toga nije izradivala nova strategija
ustanove. VecCina ustanova u kulturi, obzirom na djelatnosti, svoj rad bazira na
programima. Obzirom da je naj¢es¢e rije€¢ o dugogodisnjim i revijalnim programima,
strateski plan se najCeSCe zaobilazi, a naglasak se stavlja na natjeCaje i pribavljanje

sredstava na jednogodis$njoj razini nuznih za provedbu programa.

Da ustanove u kulturi (knjizniéna i audiovizualna djelatnost) ne rade temeljito na
strateSkim planovima govori i podatak u ankethom upitniku u zadnjem pitanju
»oudjelujete li u izradi strategije Vase ustanove?“, gdje je 87 % ispitanika odgovorilo
kako NE sudjeluje u izradi strateSkog plana svoje ustanove. Podatak od 87 %
ispitanika koji ne sudjeluju u izradi strategije ustanove inicira na nepostojanje
strateSkog plana ustanove ispitanika. Obzirom da su anketni upitnik popunili
ravnatelji i voditelji djelatnosti iz knjiznicnog i audiovizualnog sektora, postotak od 87
% ispitanika koji NE sudjeluju u izradi strategije svoje ustanove, a rije€ je 0 osobama
koje bi po opisu radnih mjesta trebale izradivati strateski plan, postavlja protupitanje —
Tko izraduje strateSke planove ustanove ako to ne rade ravnatelji i voditelji
djelatnosti? Prema postotku od 87 % ispitanika koji ne sudjeluju u izradi strateSkog
plana svoje ustanove, a po svemu bi trebali, namece se zaklju¢ak kako ustanove u

kulturi ne izraduju (redovito i kontinuirano) strateske planove.

H3. Taktike komuniciranja zna¢ajno utjecu na posjec¢enost programa u kulturi.

Treéa hipoteza (H3) u diplomskom radu glasila je , Taktike komuniciranja utje¢u na
posjecenost programa u kulturi® i rezultati anketnog ispitivanja pokazuju da je i ova

hipoteza potvrdena.

Na postavljeno pitanje ,Prema Vasem misljenju, koja komponenta ima najveci utjecaj
na posje¢enost programa?“, a ponudeno je: usmjerenost na javnu vidljivost
(komunikacija i odnosi s javnostima); novi programi i manifestacije; povezanost s
drugim ustanovama i udrugama; digitalna komunikacija s publikom; komunikacijske
taktike (publikacije, programske knjizice, broSure, eventi, pressice), 42,9 % ispitanika

odgovorilo je da komunikacijske taktike imaju najveéi utjecaj na posjecenost
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programa njihove ustanove, a 29,6 % ispitanika odlucilo se za digitalnu komunikaciju
s publikom. Vazno je izdvojiti kako je 16,7 % ispitanika odgovorilo kako je to
usmjerenost na javnu vidljivost (komunikacija i odnosi s javnostima). Ustanove u
kulturi u posljednjin nekoliko godina intenzivnho su pocele primjenjivati taktike
komuniciranja kako bi povecali vidljivost, ali i posjeCenost svojih programa. Vecina
ustanova u kulturi svoje poslovanje bazira na javnoj dostupnosti, otvorenosti prema
publici i pruzanju pravovremenih informacija. Kao bitan segment strateSkog plana,

ustanove u kulturi prepoznale su taktike komuniciranja.

Na pitanje ,Prema Vasem misljenju, na kojoj od navedenih komponenti treba temeljiti
strategiju?“, od ponudenih odgovora: digitalna komunikacija s publikom; razvoj novih
programa; razvoj manifestacija; komunikacija i odnosi s javnostima; razvoj ljudskih
potencijala i umrezenost, 39,1 % ispitanika odgovorilo je da digitalna komunikacija s
publikom predstavlja komponentu na kojoj treba temeljiti strategiju dok je 37 %
ispitanika odgovorilo da su komunikacija i odnosi s javhostima komponenta na kojoj
treba temeljiti strategiju. Ovaj postotak odgovora izrazito je vazan jer upravo digitalna
komunikacija s publikom i komunikacija i odnosi s javnostima spadaju u segmente

taktika komuniciranja.

Sljedece pitanje koje se povezuje uz potvrdu Hipoteze 3 (H3), glasilo je Koje taktike
komunikacije Vi preferirate da bi se povecala posjecenost Vasim programima?, od
ponudenih odgovora (drustvene mreze, web i mrezne stranice®®, jumbo plakati i
panoi, lokalni mediji, PR agencije, letci u javnim prostorima), 45,7 % ispitanika
odabralo je druStvene mreze kao taktike komunikacije koje preferiraju kako bi se
povecéala posjecenost programa njihovih ustanova, 23,9 % ispitanika opredijelilo se
web i mrezne stranice kao taktiku komuniciranja koju preferiraju u poslovanju, 15,2 %
odabralo je jumbo plakate i panoe, a 10,9 % lokalne medije. Izrazito je vazno
napomenuti kako odabiri s najviSe postotaka zapravo spadaju u klju¢ne aktivnosti
taktika komuniciranja. Djelatnici u kulturi sve viSe wuvidaju i Kkoriste taktike
komuniciranja u svrhu uspjeSnijeg poslovanja, vecCe posjecCenosti i privlacenja
publike. UspjeSnom kombinacijom taktika komuniciranja, koje se ogledaju u
pravovremenoj najavi programa, njegovoj promociji i disperziji, ustanove u kulturi

biljeZe vecéu posjecenost programa.

8 Mrezna stranice je dokument pisan HTML jezikom® a ,Web je grupa mreznih stranica smjestenih na mreznom posluzitelju®,
https://sites.google.com/site/pitanjaiodgovoritj/home/sto-su-mrezne-stranice, (pristupljeno 29.2.2020. 14:15)
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7.3. Kriti€ki osvrt, preporuke

lzrazito je malo stru€ne literature koja se bavi strateSkim pristupom planiranja
ustanova u kulturi. U Republici Hrvatskoj strateSko planiranje veZe se uz Zavod za
kulturu koji je djelovao pocetkom 1970-ih godina. ,Kulturna politika“ u Republici
Hrvatskoj, projekt na kojem se temelji strateSko planiranje u kulturi na podrucju
Hrvatske. Kao prekretnica u strateSkom planiranju na podruc¢ju Republike Hrvatske
navodi se 2008. godina kada je donesen Zakon o proracunu kojim su se sva drzavna
tijela drzavne uprave ukljuCujuci i Ministarstvo kulture obvezala na izradu trogodisnjih

strateskih planova.

Nakon provedenog istrazivanja potvrdene su sve tri hipoteze rada, a zakljucak je da
strateSko planiranje odnosa s javnostima utjeCe na vecu posjeCenost programa u
kulturi. Taktike komuniciranja znacajno utje€u na posjecenost programa. Takoder
potvrdena je i treCa hipoteza rada koja se veZe uz izostanak strateskih planova

ustanova u kulturi.

Uvijek postoje ograni¢enja pri provedbi anketnog upitnika. Neka ograni¢enja vezu se
uz spoznaju ispitanika, u ovom slu€aju njihovoj iskrenosti i neiskrenosti tijekom
ispunjavanja anketnog upitnika. Istrazivanje je provedeno na relativno malom uzorku
populacije (46 ispitanika je popunilo anketu), no uzme li se u obzir da je anketa
provedena na djelatnicima u kulturi, to¢nije poslana je na mail adrese ravnatelja i
voditelja djelatnosti iz knjizni€ne i audiovizualne djelatnosti, onda je taj uzorak

reprezentativan.
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8. ZAKLJUCAK

U segmentu kulture posebno je zahtjevan zadatak definirati provedbu i uspjeSnost
strateSkog planiranja odnosa s javnostima ustanova u kulturi. Taktike komuniciranja
koje su jedan od kljuénih koraka provedbe uspjesSnog strateSkog planiranja odnosa s
javnostima, danas igraju vaznu ulogu u strateSkom planu ustanova u kulturi.
Razvojem taktika komuniciranja, toCnije pojavom novih medija, ustanove u kulturi
svoju strategiju i plan pocinju temeljiti upravo na ovoj komponenti. Razloga je puno,
ali onaj glavni ogleda se u €injenici da je razvojem taktika komuniciranja omogucéena

jednostavnija i brza komunikacija s publikom.

Primjer uspjeSne primjene taktika komuniciranja prikazan je u djelovanju ustanove
Kino Europa. Svoje uspjeSno djelovanje ova ustanova dugovala je dobrom

strateSkom planiranju.

StrateSki plan Kina Europa temeljio se na komunikaciji, marketingu, oglasavanju,
odnosima s javnoscu te vizualnom identitetu kako ustanove tako i njezinih programa.
UspjeSnom kombinacijom navedenih segmenata koji ¢ine osnovu dobrog strateskog
planiranja u kulturi, Kino Europa kroz godine uspjesno je povecavalo broj posjetitelja,

ali i financijska sredstva koja su nuzna za provedbu programa.

Ustanove u kulturi po mnogim kriterijima strateSko planiranje moraju staviti u prvi
plan. Specificnost ustanova u kulturi (kina, knjiznice) ogleda se u Cinjenici da se
uspjeSnost njihovog rada izri€ito ogleda u broju posijetitelja, pretplatnika (prodanih
ulaznica), ali i priljevu financijskih sredstava nuznih za provedbu programa. Ukratko,
moglo bi se re€i da je dobro strateSko planiranje u ovim ustanovama uvjet njihova
rada. Prilikom prijave programa na natje€aje bilo iz gradskog, Zupanijskog, drzavnog
ili europskog resora, prvo od €ega treba poceti je strateski plan programa. Provedbu
programa u kulturi uvjetuje dobro strateSko planiranje. Europske asocijacije prilikom
prijave na njihove natjeCaje ili prilikom pristupnog procesa postanka njihovih ¢lanova
uvjetuju ustanove u ostvarivanju, ali i realiziranju niza kriterija. Za svaki program
detaljno mora biti specificirana misija i cilj programa Cime se ostvaruje osnovni
segment strateSkog planiranja. Dobar strateSki plan ustanove tako osigurava

provedbu programa, priljev financijskih sredstava, ali i poveéanje broja posijetitelja.
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Nakon provedbe istraZivanja doSlo se do uvida u strateSko planiranje odnosa s
javnostima ustanova u kulturi i to iz knjizni€ne i audiovizualne djelatnosti. Sve tri
hipoteze ovoga rada su potvrdene. Rezultati istraZivanja pokazali su kako djelatnici u
kulturi smatraju da strateSko planiranje odnosa s javnostima utjeCe na posjecenost
programa u kulturi. Takoder djelatnici ustanova u kulturi iz knjizni¢ne i audiovizualne
djelatnosti u velikom postotku smatraju da taktike komuniciranja utjeCu na vecu
posjecenost programa u kulturi. Ovaj rad bavi se i problematikom izostanka
strateSkih planova ustanova u kulturi. Ono Sto je u istraZivanju potvrdeno jeste
podatak da vecina ustanova iz knjizni¢ne i audiovizualne djelatnosti izraduje svoje
planove na trogodiSnjoj razini, $to je mali vremenski period u strateSkom planiranju.
Veliki postotak djelatnika, a radi se o ravnateljima i voditeljima djelatnosti, ne

sudjeluje u izradi strateSkog plana svoje ustanove.

Ovim radom pokusSao se istraziti mali segment strateSkog planiranja odnosa s
javnostima u kulturi te je namjera bila ukazati na potrebu i nuznost izrade dugoro¢nih

strateskih planova ustanova u kulturi.

U Varazdinu, 10. oZujka 2020. godine
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PRILOG 1: Anketni upitnik

Strateski pristup planiranju odnosa s javnostima
ustanova u kulturi - anketni upitnik

Postovani/a,

Molim Vas da ispunite anketni upitnik vezan uz istrazivacki dio diplomskog rada "Strateski pristup planiranju
odnosa s javnostima ustanova u kulturi".

Anketa je dobrovoljna i anonimna, a svi prikupljeni podaci prikazivat ¢e se i obradivati iskljucivo za potrebe
izrade diplomskog rada studija Odnosa s javnostima na Sveucilistu Sjever u Varazdinu.

Spol? *

Dob? *
25-34
35-44
45-54

55-65

Obrazovanje? *

SSS
VSS

Doktorat
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Koji su najéesci programi u Vasoj ustanovi? *
audiovizualni

") glazbeno-scenski

() knjizniéni

") muzejski

() kazalisni

Je li prema Vasem misljenju (1-5) strategija Vase ustanove kljuéna za uspjesno poslovanje? - H1 *

1 2 3 4 5

O O O O O

Mislite li da izostanak jasne misije, vizije i ciljeva utjece na Vase poslovanje i programe (1-5)? H1 *
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Mislite li da je publika u Vasoj sredini dovoljno informirana o Vasim programima (1-5)? H1 *

Po Vasem misljenju, koliko je publika zainteresirana za Vase programe? H1, H3 *
nije uopce
) slabo je zainteresirana
zainteresirana je
) vrlo je zainteresirana

jako je zainteresirana

Od navedenog, 5to pa Vasem misljenju ima najveci utjecaj na posjecenost Vasih programa? H1,
H3

stratesko planiranje
digitalna komunikacija s publikom
taktike komuniciranja

) novi programi

konkurentnost

*
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Prema Vasem misljenju, na kojoj od navedenih komponenti treba temeliiti strategiju? H1, H3 *

) digitalna komunikacija s publikom

) razvoj novih programa

) razvoj manifestacija

) komunikacija i odnosi s javnostima

) razvoj ljudskih potencijala i umrezenost

Prema Vasem misljenju, koja komponenta ima najveci utjecaj na posjec¢enost programa? H3 *
( ) usmijerenost na javnu vidljivost (komunikacija i odnosi s javnostima)

) novi programi i manifestacije
(") povezanost s drugim ustanovama i udrugama

() digitalna komunikacija s publikom

( komunikacijske taktike (publikacije, programske knjizice, brosure, eventi, pressice)

Koje taktike komunikacije Vi preferirate da bi se povecala posjecenost Vasim programima? H3 *

) drustvene mreze

) web i mrezne stranice
(") jumbo plakati i panoi
() lokalni mediji

() PRagencije

() letci u javnim prostorima
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Za koliki period Vasa ustanova donosi strateske planove? H1, H2 *
1 godinu
3 godine
5 godina

10 godina

Po Vasem misljenju, za koliki vremenski period bi trebalo donijeti strategiju ustanove? H1, H2 *
1 godinu
3 godine
5 godina

10 godina

Sudjelujete li u izradi strategije Vase ustanove? H1, H2 *

DA

NE
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PRILOG 2: Izjava o autorstvu i suglasnost za javnu objavu

HLI¥ON
ALISYIAINN

Sveuciliste
Sjever

|
2% ZA
MMI
1

SVEUZILISTE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr$ni/diplomski rad isklju¢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 duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, _______ HELGALAJTMAN _____ (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavr$nog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

teski pristup planiranju odnosa s javnostima ustanova u kulturi (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)
7
, v/ lewcer
y (vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveuéiliSta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilisne knjiznice
u sastavu sveuciliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéiliSne knjiznice. Zavréni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.

Ja, HELGA LAJTMAN (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno)

naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)
&/
TR o e
< /(vlastoruén.i potpis)




