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SAŽETAK I KLJUČNE RIJEČI 

Obradom ove teme, cilj je bio da se analiziraju tri kulturne instutucije, što su u ovom slučaju 

„Muzej suvremene umjetnosti“, „Muzej prekinutih veza“ i „Muzej iluzija“. Kako je u današnje 

doba dobar PR jako bitan za svaku organizaciju, bit ovog rada je da pobliže objasni na koji 

način svaki od ova tri muzeja vodi svoje odnose s javnošću i koliko im pridodaje pažnju u 

svome poslovanju. 

Analizom njihove web stranice pomoću PR alata moći ćemo zaključiti na koji način obavljaju 

svoju ulogu kada su odnosi s javnošću u pitanju. Pozabaviti ćemo se i njihovim društveno 

odgovornim poslovanjem. 

Kritičkim zaključkom će se analizirati sve viđeno u objavama s raznih portala o njima, kao i 

Google recenzijama koje posjetitelji redovno objavljuju i komentiraju viđeno. Također, u 

ovome radu provjeravamo i sadržaj njihovih društvenih mreža i koje od njih koriste za 

komunikaciju sa svojim pratiteljima. 

Ključne riječi: kulturne institucije, PR, poslovanje, analiza, PR alati. 

1 UVOD 

Odnosi s javnošću za svaku organizaciju imaju značajnu ulogu. U ovom steručnom završnom 

radu cilj je definirati pojmove, objasniti ih, te na kraju primjeniti u analizi kulturnih institucija 

koje su tema ovog rada. 

U današnjem svijetu nijedna organizacija ne može opstati bez dobrog PR-a. Javnost sve više i 

više pridodaje pažnju tome što se o nekom proizvodu ili usluzi priča prije nego će je 

konzumirati. Razlog tome je to što ljudi prvo žele pročitati ili čuti što drugi ljudi misle o nečemu 

i ovisno o tome donjeti odluku žele li i oni to konzumirati. 

Ovaj rad temelji se na odabranim instutucijama u kulturi, točnije na Muzeju suvremene 

umjetnosti, Muzeju prekinutih veza i Muzeju iluzija. Cilj ovog rada je analizirati njihov PR 

putem analize web stranica, broj rezultata na Google-u, i njihovim recenzijama. 

Osim definiranja osnovnih pojmova odnosa s javnošću, pozabaviti ćemo se i alatima koje 

koriste PR stručnjaci koji za cilj imaju dopiranje ključne poruke do javnosti. Neki od alata su 

korišteni prilikom analize ovoga rada poput press clippinga. 
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Stručni završni rad sastoji se od sažetka i ključnih riječi, uvoda te poglavlja u kojima se 

razrađuju odnosi s javnošću, povijest odnosa s javnošću i PR alati. 

U 2. poglavlju definirani su osnovni pojmovi odnosa s javnošću i objašnjene potrebe 

organizacija za uspješne PR aktivnosti. Navedene su funkcije odnosa s javnošću i benefiti PR-

a. Kroz poglavlje navedeno je što bi korporativne komunikacije trebale razvijati. Također je 

sažeta povijest odnosa s javnošću kao i jedna od najpoznatijih PR kampanja. 

U nastavku poglavlja navedeni su najkorišteniji alati odnosa s javnošću te kako odnosi s 

javnošću utječu na kulturu. Objašnjeni su pojmovi imidža, reputacije, identiteta i njegovih 

dijelova te publiciteta. 

U 3. poglavlju opisane su kulturne institucije koje su predmet istraživanja u ovom stručnom 

završnom radu: Muzej suvremene umjetnosti, Muzej prekinutih veza i Muzej iluzija. Kroz 4. 

poglavlje objašnjeno je društveno odgovorno poslovanje (DOP) te je analizirano društveno 

odgovorno poslovanje navedenih kulturnih institucija koje su predmet istraživanja. 

5. poglavlje pruža analizu web stranica prethodno navedenih kulturnih institucija te su priložene 

snimke zaslona istih. U 6. poglavlju opisan je alat odnosa s javnošću pod nazivom press clipping 

te je u nastavku i korišten na istraživanim kulturnim institucijama. Također, u 7. poglavlju 

analizirane su recenzije na internetskom pretraživaču Google-u, za svaku navedenu instituciju. 

U 8. poglavlju su navedeni rezultati analize press clippinga i Google recenzija te prijedlozi i 

kritičko mišljenje o PR-u u trima kulturnim institucijama na kojima je provedeno istraživanje 

kroz ovaj stručni završni rad. 
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2 ODNOSI S JAVNOŠĆU 

„Upravljanje odnosima s javnošću ima zadaću da odnose između organizacije i njezine javnosti 

razvija u obostranom interesu. Voditelji koji su odgovorni za život u organizacijama koje vode, 

odgovorni su i za njihovu ovisnost o utjecajima iz okoliša. Na kraju krajeva, danas nedvojbeno 

znamo: dugoročno pobjeđuju najprilogodljiviji, a ne najsnažniji“1. 

Odnosi s javnošću su postojali oduvijek, samo se nisu tako zvali. Ljudi su uvijek pokušavali i 

nastojali na sve moguće načine da dobiju poštovanje i pažnju drugih ljudi, kao što su i 

organizacije uvijek nastojale da odskaču jedna od druge i izdvajaju se na neki način jer je 

orginalnost i posebnost uvijek bila cijenjena. 

PR možemo prepoznati u svakodnevnoj komunikaciji, bilo da obavljamo neke svoje dnevne 

aktivnosti ili radimo na nekom projektu. 

Kreativnost, snalaženje, razmišljanje unaprijed nam uvelike može pomoći svakoj organizaciji 

da pronađe i osigura svoje mijesto u medijima. Organizacije moraju razmišljati što bi mogli 

napraviti a da je inovativno i da su prve u tome. 

Za organizaciju je bitno da ostvari i održi dobar kontakt s novinarima i medijima kako bi stekli 

poštovanje i međusobno kvalitetnu komunikaciju i dobar profesionalni odnos. Kada jednom 

organizacija pokaže svojim zalaganjem medijima da nam je stalo da imamo dobru i kvalitetnu 

komunikaciju, možemo očekivati da će nas novinari doživljavati kao suradnike na kojeg se 

mogu osloniti u svakome trenutku. 

Pojedince, skupine ljudi i organizacije koji svojim djelovanjem mogu utjecati na uspjeh ili 

neuspjeh neke središnje organizacije i pojedince, skupine ljudi i organizacije na koje ta središnja 

organizacija može utjecati nazivamo dionicima. 

Neke od najvažnijih skupina dionika nekog poduzeća čine zaposlenici, distributeri, kupci, 

potrošači, dobavljači, vlasnici, vlade, političke stranke, parlamenti, lokalna zajednica kao i 

konkurenti na tržištu. 

Sama riječ javnost ima više značenja, pa ih možemo svesti na podjele: 

                                                
1 Verčič, Dejan, Zavrl, Franci, Rijavec, Petja, Tkalec Verčič, Ana, Laco, Kristina. (2004). Odnosi s medijima. 

Zagreb: MASMEDIA d.o.o., str. 17 (pristupano 20.09.2019.). 
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1. Javnost kao riječ obuhvaća cjelokupni korpus nacije ili čovječanstva, države ili 

komunalne zajednice. Kada javnost definiramo u ovome smislu možemo govoriti o 

svjetskoj, europskoj, hrvatskoj i/ili zaprešićkoj javnosti. 

2. Ljudi koji su povezani zajedničim interesima i ciljevima i koji prema tom kriteriju čine 

posebne javnosti poput onih specijalnih ili područnih, a to su sportske, poslovne i/ili 

literalne javnosti. 

3. Javnost mogu činiti i ljudi koji su ili mogu biti suočeni s određenim problemom ili 

nevoljom, te oni raspravljaju o mogućnostima riješavanja tog problema ili nevolje. Za 

ovu vrstu javnosti je bitno da je među ljudima u tijeku jedan misaoni proces koji je 

temelj formiranja javnog mnijenja o određenoj temi. 

Neke od funkcija odnosa s javnošću su: 

- Odnosi sa zaposlenicima, 

- Odnosi s medijima, 

- Odnosi sa zajednicom, 

- Informiranje, 

- Krizno komuniciranje, 

- Lobiranje, 

- Istraživanje, 

- Publicitet, 

- Promocija, 

- Donošenje odluka kroz suradnju i drugo. 

Kada govorimo o odnosima s javnosti, nikako ne smijemo reći kako se radi o samo jednoj 

javnosti, pošto je uvijek više njih. Tajna dobrih odnosa s javnošću je da organizacije razvijaju 

prijateljske odnose s njihovim dionicima, javnostima i aktivistima. 

Dionik je svaka skupina ili pojedinac koja može utjecati na organizaciju ili organizacija može 

utjecati na dionike putem djelovanja, politika, odluka, praksi ili ciljeva organizacije. 

Odnosi s javnošću se ne mogu učiti samo iz knjiga, nego se uče i iz prakse. Bitno je imati i 

dobro teorijsko znanje kako bismo znali što nas može očekivati od zadataka ako ćemo se 

jednoga dana baviti poslom kao što je PR. Kada raspolažemo teorijskim znanjem, možemo 

imati jasnu sliku o tome kako pristupiti određenom zadatku. Praksa ima neprocijenjiv značaj za 

posao jednog PR menadžera jer znanja koja steknemo u praksi nam nijedna knjiga ne može 

objasniti. 
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Neki od benefita PR-a su: 

- Obavještavanje ljudi da organizacija postoji, 

- Osnaživanje i osvješćivanje vlastitog identiteta, 

- Osnaživanje imidža i reputacije organizacije, 

- Davanje publiciteta pojedinim projektima, proizvodima ili događajima, 

- Izgradnja stručnog identiteta u industriji. 

Možemo doći do zaključka da odnosi s javnošću moraju biti aktivni konstantno, pa i onda kada 

je organizaciju koju zastupaju u fazi mirovanja. 

2.1 ODNOSI S JAVNOŠĆU I MENADŽMENT 

Za strateški menadžment postoje mnogobrojni dokazi da su upravo odnosi s javnošću bili bitan 

alat i značajna uloga za stvaranje ugleda organizacije. 

Komunikacija je ta koja leži između svakog uspješnog ili neuspješnog posla. Svaka organizacija 

mora komunicirati s brojnim javnostima pa se često događa da ono što javnosti poručuju jedna 

drugoj nije nužno ono što su željeli poručiti. 

„Prema Corporate Communication Institute (www.corporatecomm.org) sveučilišta Fairleigh 

Dickinson, (Madison, New Jersey), korporativne komunikacije trebale bi razvijati: 

- Prepoznatljivu korporativnu kulturu, 

- Koherentan korporativni identitet, 

- Razumnu korporativnu filozofiju, 

- Istančan smisao za korporativnu pripadnost, 

- Prikladan i profesionalan odnos s medijima, 

- Brze i pouzdane alate komuniciranja u krizama, 

- Razumijevanje komunikacijskih alata i tehnologija, 

- Rafinirane pristupe globalnim komunikacijama.“2 

Za direktore i predstavnike neke organizacije je bitno da imaju razvijene komunikacijske 

vještine. Svaki važni podatak bi trebali komunicirati sa svojim podređenima kako ne bi došlo 

do krivog informiranja i nejasnoća unutar organizacije. 

                                                
2 Tomić, Z. (2008). Odnosi s javnošću: teorija i praksa. Zagreb/Sarajevo: Synopsis, str. 197 (pristupano 

20.09.2019.). 

http://www.corporatecomm.org/
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2.2 POVIJEST ODNOSA S JAVNOŠĆU 

Kako bismo uopće mogli razumijeti što određeni pojmovi kod odnosa s javnošću predstavljaju, 

bitno je odgovoriti na pitanja gdje, kada i kako je započeo. 

Razvoj odnosa s javnošću započeo je u Sjedinjenim Američkim Državama kada je predsjednik 

T. W. Wilson 1917. godine utemeljio odbor za javno informiranje čija je svrha bila mobilizirati 

javno mnijenje za potporu ratnom angažmanu i Wilsonovoj politici, jer su mišljenja o tom 

pitanju bila vrlo podijeljena. 

Edward Bernays je tada bio zaposlenik u Odboru za javno informiranje. On je bio prvi praktičar 

koji se nazivao savjetnikom za odnose s javnošću. Bio je zaslužan za razvoj odnosa s javnošću 

kao akademske discipline. Aktivno je koristio ideje psihoanalize u svrhu maksimiziranja 

komercijalnih učinaka, a sve to s ciljem promicanja različitih usluga i proizvoda. 

1923. godine uspostavio je prvi kolegij iz odnosa s javnošću koji je bio utemeljen na Sveučilištu 

u New Yorku. Iste se godine proizvela i prva knjiga iz područja PR-a. U toj se knjizi po prvi 

puta uvodi pojam savjetnika za odnose s javnošću. 

U svijetu je poznata PR kampanja „Torches of Freedom Campaign“ („Kampanja baklje 

slobode“) za tvrtku „Lucky Strike“ koja se bavi proizvodnjom cigareta. Tom kampanjom je 

Edward Bernays popularizirao pušenje cigareta kod žena. Učinio je to na Uskrsnu nedjelju 

1929. godine tako što su moderno odjevene žene na Petoj Aveniji u New Yorku pušile cigarete 

u javnosti. Također, ta kampanja je bila usmjerena protiv slatkiša i za vitku liniju, a ono što je 

uvelike presudilo i potaknulo pušenje kod žena je to što su cigarete predstavljale mušku moć. 

Prvi savjetnik za odnose s javnošću, Edward Bernays uvjerio je industriju da su vijesti, a ne 

oglašavanje, najbolji mediji za prenošenje njihovih poruka nesumnjičavoj javnosti. Nakon 

Bernaysevog tumačenja odnosa s javnošću, odnosi postaju važni u uviđanju da se paralelno s 

globalizacijom na svjetskoj razini razvija proces uloge koju zauzimaju odnosi s javnošću, ali i 

javno mišljenje. 

2.3 ALATI ODNOSA S JAVNOŠĆU 

Odnosi s javnošču koriste brojne komunikacijske alate koji imaju za cilj dopiranje ključne 

poruke do javnosti. Programi s različitim javnostima i ciljevima zahtjevaju i različite tehnike.  

Najkorišteniji alati odnosa s javnošću su: 
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- Medijsko priopćenje, 

- Press list ili adrema, 

- Izjave, 

- Najava za medije,  

- Video snimke, 

- Fotografije, 

- Reportaže 

- Posebno uređeni oglasi ili „Advertorials“ 

- Pregled podataka ili backgrounder, 

- Konferencije za novinare, 

- Pseudodogađaji, 

- Press clipping i drugi. 

2.4 ODNOSI S JAVNOŠĆU U KULTURI 

Kulturu možemo definirati kao kompleksnu cjelinu koja uključuje vjerovanja, umjetnost, 

znanje, običaje, moral i ostale sposobnosti kao i navike koje čovjek usvaja kao član društva. 

„Kultura utječe na komunikaciju, a komunikacija utječe na kulturu. Ako je smisao odnosa s 

javnošću simetrična komunikacija između organizacije i njezinih jacnosti u cilju uspostavljanja 

i očuvanja uzajamnog razumijevanja, onda je kultura od ključne važnosti za praksu odnosa s 

javnošću.“3 

Povjerenje između organizacije i javnosti se gradi na temelju zajedničkog razumijevanja 

različitih kultura i uzajamno poštovanje drugih kultura u kojoj organizacija posluje.  

Odnosi s javnošću moraju biti upoznati s određenim faktorima kako bi mogli planirati i 

provoditi međunarodne kampanje i adaptirati njene elemente u odnosu na lokalnu kulturu, a to 

su: 

- Faktori iz okruženja koji utječu na praksu odnosa s javnošću, 

- Kulturni profili zemlje u kojoj posluju, 

- Kulturnim utjecajem na komunikaciju, 

                                                
3 Knjiga Otkrivanje odnosa s javnošću 

Tench, R., Yeomans, L. (2009). Otkrivanje odnosa s javnošću. Zagreb: Hrvatska udruga za odnose s javnošću, str. 

141 (pristupano 20.09.2019.). 
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- Kulturom odnosa s javnošću, uključujući i način na koji se odnosi s javnošću provode 

u toj zemlji. 

Zadatak PR menadžera koji se bavi PR-om u kulturi je da razumije kreativan proizvod i 

aspiracije kreativnih umjetnika te da ima dobar osječaj za želje i očekivanja kupaca za 

umjetnički doživljaj. 

„Kultura i umjetnost igraju važnu ulogu u društvu i mnoge vlade su uključene u njihovo 

poticanje i regulaciju, tretirajući ih kao sredstva društvene uključenosti, gospodarske obnove i 

općeg napretka.“4 

Područje kulture i kreativnih industrija obuhvaća: 

- Scensku i likovnu umjetnost, modu i zanate, 

- Film, video, televiziju, radio, glazbu, medije, 

- Muzeje, artefakte, dizajn, arhivu, 

- Knjižnice, književnost i nakladništvo, 

- Arhitekturu, građevno nasljeđe, krajolik i arheologiju, 

- Sportske događaje i njegove prostore, 

- Javne prostore poput parkova, priridna staništa i prirodu, 

- Turizam, atrakcije, festivale, koncerte. 

Ljudi svoje slobodno vrijeme sve češće provode u nekom dijelu kulture, bilo da posjete muzej, 

kazalište, kino ili pak koncert. 

Odnosi s javnošću u kulturi i umjetnosti baze se svim aktivnostima kao i u drugim područjima, 

no jedan od glavnih ciljeva je prodati ulaznice za različita događanja koja se odvijaju u kulturi. 

Fokus odnosa s javnošću je uglavnom usmjeren na odnose s medijima. Za njih je bitno da 

razumiju ciljnu publiku i ponašanje potrošača. 

Kulturne i kreativne industrije su u zadnjih nekoliko godina najbrže rastući sektor u 

gospodarstvu, pa se samim time i budi svijest o važnosti i potrebi njegovanja kulture. 

2.5 IMIDŽ 

Pozitivan imidž organizacije kao ni pozitivan imidž pojedinca ne mogu se lako sagraditi. Za 

imidž možemo reći da je dugoročan i veoma zahtjevan proces koji iziskuje puno rada i truda. 

                                                
4 Tench, R., Yeomans, L. (2009). Otkrivanje odnosa s javnošću. Zagreb: Hrvatska udruga za odnose s javnošću, 

str. 141 (pristupano 20.09.2019.). 
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Kada se radi o imidžu pojedinca, prvo bismo se trebali osvrnuti na imidž PR menadžera. Prije 

svega PR menadžer od nekog pojedinca ili organizacije mora i sam imati dobar imidž kako bi 

mogao dobro i kvalitetno obavljati svoj posao za drugoga. 

Kada govorimo o imidžu neke institucije, prije svega je važno da vlasnik ili direktor 

organizacije vodi računa o svom imidžu. Bitno je da se oblače u skladu sa svojim funkcima,a 

da pripaze na mimiku, govor tijela, nastup kada se obraćaju javnostima. 

Imidž je nešto što ne dolazi preko noći, nego se gradi godinama. Imidž najjednostavnije opisuje 

definicija da je to riječ na koju prvo pomislimo kada čujemo ime nekog pojedinca ili naziv 

organizacije. 

Jedina stvar koja u današnjem svijetu izdvaja jednu organizaciju od more sličnih organizacija 

je ta  koju slika ta organizacija ima u javnosti. To nam govori da dobar imidž možda može čak 

i spasiti organizaciju od eventualne propasti. 

Imidž ne možemo graditi samo na temelju velikih i skupih projekata, nego i na sitnicama. Svaki 

pojedinac ili organizacija kojoj je bitan imidž mora voditi računa o tome kako se ponaša prema 

drugima, kako piše, priča, kako se odjeva, kako se drži. 

Kako ne bismo izgubili imidž koji se gradi mjesecima ili godinama, potrebno je uvijek brinuti 

o svojoj slici u javnosti i imati za to predviđene stručnjake za odnose s javnošću koji će svojim 

doprinosom na profesionalni način graditi i održavati imidž u javnosti. 

2.6 REPUTACIJA 

Riječ reputacija ili ugled, reputacija ima latinsko značenje lat.reputatio što znači razmatranje ili 

razmišljanje. 

Možemo reći da je reputacija javno mišljenje o nekomu ili nečemu, ugled ili čast. 

Ako organizacija nije na dobrom glasu među poslovnim partnerima i klijentima, vjerojatno je 

da neće uspjeti na tržištu. 

Reputaciju je potrebno pratiti kako bismo znali što se u virtualnome svijetu piše o nama, i kako 

nas drugi vide. Danas na internetu možemo pronaći razne aplikacije koje nam mogu pomoći da 

vidimo što tko piše i misli o nama upisujući svoje ime i prezime ili naziv organizacije koju 

zastupamo. 
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Kako bismo uvijek bili korak ispred naše konkurencije, potrebno je da redovito pratimo svoju 

reputaciju na internetu kako bismo na vrijeme mogli prepoznati problematična područja svoga 

poslovanja. 

U današnje doba interneta, činjenica je da svaka osoba može iznijeti svoje mišljenje bez 

ograničenja. 

Ranije su organizacije imale nadzor nad tim što se o njima piše i vjeruje o njihovom poslovanju, 

dok danas svaka interesna skupina može, ima i daje znanje i mišljenje slobodno. Organizacije 

se moraju boriti za svoje mjesto u društvu interesnih skupina na internetu. 

„Gusterson (1999,) vjeruje da praćenje interneta tvrtkama omogućuje: 

- Razviti strategiju obrane protiv online napada, 

- Na vrijeme djelovati pri spriječavanju krize, 

- Pratiti mišljenje interesnih skupina, 

- Prikupljati znanja o konkurenciji.“5 

2.7 IDENTITET 

Identitetom možemo nazvati sve načine na koje se organizacija identificira u potrazi za želejnim 

imidžom, tako da zapravo možemo reći da je identitet priča koju organizacija priča o sebi. 

Organizacija uz pomoć identiteta stvara svoj imidž i reputaciju. 

Samo neki od dijelova identiteta su: 

- Logo organizacije, 

- Tipografija, 

- Uniforme, 

- Prostorije, 

- Ponašanje zaposlenika koji su dio organizacijske strukture, 

- Kvaliteta komunikacije, 

- Korporativna kulture te mnogo drugih. 

Odgovornost identiteta neke organizacije snosi PR. Stručnjaci za odnose s javnošću imaju širok 

pregled koji je povezan s temeljnim poznavanjem korporativne kulture i razumijevanjem 

okruženja. 

                                                
5 Izvor: knjiga – priručnik za odnose s javnošću 

Theaker, A. (2003). Priručnik za odnose s javnošću. Zagreb: Hrvatska udruga za odnose s javnošću, str. 324 

(pristupano 20.09.2019.). 
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2.8 PUBLICITET 

Za publicitet možemo reći da je neplaćeni oblik promocije, za razliku od oglašavanja, direktnog 

marketinga, osobne prodaje i unaprijeđenja prodaje. Publicitet je ujedno i najčešće korištena 

tehnika odnosa s javnošću. Publicitet bismo mogli definirati i kao besplatan oblik nazočnosti 

organizacije ili pojedinca u masovnim medijima. 

Organizacijama i pojedincima je od interesa da ostvare što veću količinu pozitivnog publiciteta, 

drugim riječima trebaju poticati potražnju medija da se o njima piše bez da to mediji naplaćuju. 

Cilj publiciteta je da dopire do velikog broja ljudi putem masovnih medijima poput televizije, 

interneta, radija ili tiska, te da napravi besplatan oblik promocije. 

Postoje dva načina na koja možemo uočiti djelovanje publiciteta, a to je pozitivan publicitet i 

negativan publicitet. 

Pozitivan publicitet povećava kredibilitet te reziltira jačanjem povjerenja u organizaciju i 

njezine proizvode ili usluge. Tu dolazi i do povećanja potražnje za proizvodima ili uslugama te 

organizacije. 

Lošija verzija publiciteta, ona negativna, dovodi do opadanja kredibiliteta organizacije i 

narušava povjerenje u kvalitetu proizvoda ili usluga što u konačnici može rezultirati 

smanjenjem potražnje za te proizvode ili usluge organizacije. 

2.9 KRIZNO KOMUNICIRANJE 

„Tijekom krize prvo se moramo pobrinuti za one koji su najteže pogođeni i za njihovu rodbinu, 

prijatelje i znance. Najširu javnost odmah upoznajemo s onime što znamo, suzdržavajući se od 

nagađanja. Ništa ne prikrivamo. U kriznim trenucima naš je prvi cilj smanjivanje štete koju trpe 

naši dionici. Dugoročna šteta koju će pretrpjeti naš medijski imidž ovisit će naime o tome koliko 

smo se odgovorno ponašali za vrijeme krize i o šteti koju smo prouzročili drugima.“6 

Opće je poznato da su krizne situacije jako zanimljive medijima. Svaka institucija bi trebala 

imati u svome kriznome stožeru stručnjaka za odnose s medijima. Njegova glavna briga u 

kriznoj situaciji je hitno obavještavanje novinara o nastaloj krizi. 

                                                
6 Verčič, Dejan, Zavrl, Franci, Rijavec, Petja, Tkalec Verčič, Ana, Laco, Kristina. (2004). Odnosi s medijima. 

Zagreb: MASMEDIA d.o.o., str. 137 (pristupano 21.09.2019.). 
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Organizacija bi trebala svaku krizu, pa i onu najmanju, shvatiti ozbiljno, jer nekad naizgled 

mala kriza ako nije pravovremeno prekinuta, može postati ozbiljna i velika, pa nerijetko dovede 

i opstanak organizacije u pitanje. 

U nastanku krize, krizni stožer ima zadatak da prati informacije o trenutnom stanju krize i javlja 

ih novinarima. Novinare na licu mjesta obaviještavamo o tome što znamo o nastaloj krizi, što 

se dogodilo, gdje i kada. Nipošto se ne trebamo upuštati u nagađanja zašto je došlo do krize i 

tko je za nju odgovoran. 

Za vrijeme krize, krizni stožer se mora javljati na pozive od novinara i odgovarati na ista kako 

bi javnosti imale što bolju informiranost o nastaloj situaciji. Moramo biti svjesni toga da 

novinari mogu objaviti i lažnu priču o nastaloj krizi, koju najčešće lansiraju naši protivnisi i 

konkurenti. 

Zbog mogućnosti krize, svaka organizacija bi trebala imati unaprijed smišljani plan za medije 

i pripremati medijske nastupe i vodstvo organizacije koje je dužno reći javnosti što se događa, 

i što se na kraju krajeva poduzelo oko nastale krize. Trebali bi imati i jednog sugovornika koji 

će biti zadužen za svo daljnje obraćanje medijima u toku trajanja krize, i koji će pravodobno i 

vjerodostojno informirati novinare, a samim time i javnost te odgovarati na sva njihova pitanja. 

Krizni odnosi s medijima imaju za cilj da smanjuju nesigurnost, tjeskobu i stah među dionicima. 

Potrebno je da objavljujemo sve informacije vezane za krizu putem medija kako bi ih dionici 

mogli pratiti. 

„Dubina i pravo značenje krize otkrivaju se tek pošto joj dođe kraj. Ako nam nije nanijela 

dugoročno nenadoknadivu štetu na medijskom imidžu, možemo reći da smo je medijski 

uspješno prebrodili. Međutim, to možemo ocijeniti tek nekoliko mjeseci, pa čak i godinama, 

nakon kriznih događanja. Odnosi s medijima imaju, naime, u krizama i jednu specifičnu 

obvezu: brigu za objašnjavanje onoga što se dogodilo i za vraćanje izgubljenog povjerenja.“7 

Karakter našeg poduzeća najbolje objašnjava način na koji smo bili pošteni i otvoreni s 

medijima u vrijeme nastale krize. 

Nekoliko komponenata nam najbolje objašnjava tijek života u organizaciji u postkriznom 

razdoblju: 

                                                
7 Verčič, Dejan, Zavrl, Franci, Rijavec, Petja, Tkalec Verčič, Ana, Laco, Kristina. (2004). Odnosi s medijima. 

Zagreb: MASMEDIA d.o.o., str. 139 (pristupano 21.09.2019.). 
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1. Briga za uklanjanje štete – ona ne prestaje kada se kriza završi, nego najčešće traje još 

mjesecima ili godinama nakon nje. Na organizaciji je da preuzme odgovornost za 

eventualno nastalu štetu i da istu nadoknadi što prije to bude moguće. 

2. Uspostavljanje normalne aktivnosti – organizacija mora u što kraćem mogućem roku 

pokazati da je prebrodila nastalu krizu i da je sposobna da nastavi svoje daljnje 

poslovanje. 

3. Uklanjanje uzoka koji su izazvali krizu – nakon što završi nastala kriza, počne se 

postavljati pitanje koji su uzroci i tko su krivci za nastalu krizu. Na organizaciji je da 

pronađe i uzrok i krivca za nastalu krizu te da obavijesti medije o tome. 

Svaka organizacija koja se susrela s krizom bi trebala biti svesna da javnost nikada neće 

zaboraviti na tu situaciju u njihovom poslovanju. Organizacija je sigurna da je postkrizno 

razdoblje završeno tek onda kada uzroci, krivci za nju i posljedice više ne interesiraju novinare 

i javnost. 
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3 OPIS INSTITUCIJA KOJI SU PREDMET ISTRAŽIVANJA 

Kako bismo u ovome radu mogli što bolje shvatiti srž rada, najprije ćemo navesti opće 

informacije o svakome muzeju koji je predmet istraživanja zasebno, njihove djelatnosti, uloge, 

koncept, ideje. 

3.1 MUZEJ SUVREMENE UMJETNOSTI 

Sadržaj Muzeja suvremene umjetnosti koje se nalazi u Zagrebu očituje se kao mjesto stvaranja, 

interpretiranja, izlaganja i čuvanja suvremene umjetnosti u svim njezinim pojavnostima. Muzej 

suvremene umjetnosti ima za cilj poticati i njegovati razumijevanje suvremene umjetnosti 

inovativnim, edukativnim i stručnim korištenjem izložaba i zbirki kako bi svi posjetitelji imali 

jedinstven doživljaj. 

Muzej suvremene umjetnosti posjeduje baštinu i suvremenu scenu, od vizualnih, izvedbenih pa 

i filmskih umjetnosti, pa iz tih razloga čini muzej aktivnim i kritičkim djelom zajednice.  

Za Muzej suvremene umjetnosti možemo reći kako nastoji biti javni i autonomni prostor u 

kojemu se svakodnevno testiraju i propituju kategorije društvene angažiranosti, odgovornosti i 

jednakih mogućnosti za sve. Neposrednom komunikacijom s umjetnicima i publikom, 

uvažavanjem njihova iskustva dovedimo u pitanje dostignuto da bismo se mogli mijenjati i 

osnaživati. 

Možemo reći kako Muzej suvremene umjetnosti ima zavidnu zbirku od više od 12000 djela 

inozemnih i domaćih umjetnika. Muzej suvremene umjetnosti je osnovan 1954. godine i djela 

koja se nalaze u njemu pokrivaju razdoblje od sredine dvadesetog stoljeća do današnjih dana, 

a rađena su različitim metodama, pa tako možemo naći djela iz grane slikarstva, kiparstva, 

grafike, fotografije, crteža, filma, videa, instalacije i slično. 

Od 2009 godine Muzej suvremene umjetnosti se nalazi u novoj zgradi koja omogućava 

odvijanje različitih multimedijskih sadržaja za posjetitelje. Muzej suvremene umjetnosti svoje 

radove i zbirke suvremenih umjetnika prezentira u stalnom postavu, a u prostoru za 

povremene izložbe možemo pronaći izložbe najznačajnijih autora i pojava na hrvatskoj i 

međunarodnoj suvremenoj sceni. 

Simbol Novog Zagreba je svakako u proteklih deset godina Muzej suvremene umjetnosti koji 

je okupio sve generacije ljudi koji svakodnevno dolaze vidjeti različite programe, od 
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kazališnih i plesnih performansa, filmsih projekcija, susreta s umjetnicima, kritičarima, 

kustosima, pa do dječjih rođendana, koncerata, edukativnih i kreativnih radionica za sve 

uzraste, popračeni njihovim stručnim vodstvom. 

Muzej suvremene umjetnosti se može pohvaliti i sa programom koji nosi naziv „Ljeto u 

MSU“, te koji spaja različite oblike umjetničkog izražavanja, od koncerata i filmova do 

izložbi i performansa. 

3.2 MUZEJ PREKINUTIH VEZA 

Muzej prekinutih veza je muzej koji je posvećen neuspješnim ljubavnim vezama. U njemu su 

izloženi osobni predmeti koje su ostavili bivši ljubavnici, a popraćeni su kratkim opisima.  

Muzej su osnovali zagrebački umjetnici, filmska producentica Olinka Vištica i akademski slikar 

Dražen Grubišić. Njih dvoje su bili u vezi od 1999. do 2003. godine, a nakon što su prekinuli 

nisu znali što da naprave sa svim stvarima koje su im preostale nakon veze. 

Razmišljali su kako otvoriti muzej u kojem bi sve predmete mogli smjestiti. Tri godine kasnije 

Dražen Grubišić nazvao je bivšu ljubavnu partnericu kako bi je podsjetio na zamisao o muzeju. 

Nakon tog razgovora oboje počinju moliti svoje prijatelje da doniraju predmete koji su im ostali 

nakon raskida svojih veza, s čime je ta neobična zbirka i rođena. Po prvi puta je prikazana 2006. 

godine u Gliptoteci HAZU, a u sklopu 41. Zagrebačkog salona. 

Sljedećih je godina zbirka bila na svjetskoj turneji, posjećujući Argentinu, Bosnu i 

Hercegovinu, Njemačku, Makedoniju, Filipine, Srbiju, Singapur, Sloveniju, Južnoafričku 

Republiku, Tursku i dr. S vremenom su sakupili nove predmete koje su im donirali njihovi 

posjetitelji. 

U međuvremenu su, nakon neuspjelih pokušaja da pobude zanimanje Ministarstva kulture RH 

za pronalazak privremenog mjesta za muzej, Olinka Vištica i Dražen Grubišič odlučili 

privatnim sredstvima iznajmiti prostor u zagrebačkom Gradecu, čime je muzej postao prvi 

zagrebački muzej u privatnom vlasništvu. 

Muzej je konačno otvorio svoja vrata u listopadu 2010. godine, te je postao posebno popularan 

kod stranih turista i to ne samo zbog svoje orginalne teme nego i zbog toga što je otvoren sedam 

dana u tjednu za razliku od ostalih muzeja u gradu. 

Muzej prekinutih veza ima dvije stalne izložbe, jedna se nalazi u Zagrebu na Gornjem gradu, 

dok je druga smještena u Los Angelesu. 
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Do danas je Muzej prekinutih veza obišao svijet i prikupio nevjerojatnu zbirku predmeta. 

Osnivači muzeja Olinka Vištica i Dražen Grubišić unatoč tome što su bili u emocijalnoj krizi, 

obojeni osobnim iskustvom, lokalnom kulturom i povješću predstavili su i izložili predmete 

koji su danas jako traženi i vrlo rado viđeni, i time potaknuli sve osobe koje se na neki način 

žele riješiti tih predmeta koji ih podsjećaju na propalu ljubavnu vezu i odnos, da svojim 

doprinosom nadahnu i osnaže ljude diljem svijeta u nešto smislenije od puke boli. 

Ovo je jedan od muzeja u koje bismo trebali otići više puta radi njihovog često mijenjanog 

sastava, jer kako dobivaju nove predmete, tako ih mijenjaju u svojim lokacijama kako ne bismo 

uvijek gledali iste predmete i čitali iste priče. 

3.3 MUZEJ ILUZIJA 

Osnivači Muzeja Iluzija su Roko Živković i Tomislav Pamuković koji su svoju neobičnu ideju 

uspjeli pretvoriti u uspješan koncept koji je ubrzo izašao i van granica Republike Hrvatske. 

Uspijeh zagrebačkog Muzeja iluzija pratilo je otvaranje zadarskog, što je ubrzo dovelo i do 

prodaje franšize. Danas je Muzej iluzija prisutan u Ljubljani, Beču, Muscatu, Beogradu, Kuala 

Lupuru, Dubaiju, Ateni, Berlinu, New Yorku, Kansas Cityju, Hamburgu, Torontu, i Šangaju, 

no u planu je otvorenje još jedanaest novih lokacija. 

Muzej iluzija nudi svakom posjetitelju vizualno, osjetilno i edukativno iskustvo. Na glasu je 

kao savršeno mijesto za nova iskustva za sve generacije. Cilj muzeja je bio da se poigraju s 

našom maštom i mozgom, te nam nudi preko 70 eksponata koji pružaju mogućnost da naše oči 

vide stvari koje mozak ne razumije. 

Muzej ima i pametnu igraonicu koja kroz razne didaktičke koncepte i Dilemma igre pretvaraju 

igraonicu u pravi fitness za mozak, dok muzejski shop nudi 3D rasvjetu, didaktičke igračke za 

sve uzraste i suvenire, a sve kako bi posjetitelji sa sobom ponijeli iskustvo čuđenja i otkrivanja 

koje ne prestaje izlaskom iz pravog carstva iluzija. 

Odkada se otvorio, Muzej Iluzija postao je najposjećeniji muzej u metropoli, u koji se nije 

trebao ulagati veliki marketinški napor. Njegovi ranije spomenuti osnivači su po struci 

marketinški stručnjaci, pa stoga ni ne čudi da je upravo njihov muzej i nakon tri godine 

postojanja i dalje na vrhu što se tiče posjećenosti. 
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U zagrebačkom Muzeju iluzija ima dvanaesteto stalno zaposlenih ljudi, kao i osam studenata 

koji rade preko studentskog ugovora, dok naravno imaju i vanjske suradnike koji su po potrebi 

uključeni u projekte. 

Prilikom jednog intervjua, jedan od osnivača, Roko Živković izjavio je kako čak 90 % 

franšizera dolazi iz redova posjetitelja. Napominje kako je najveći izazov pronaći adekvatan 

prostor koji mora biti u središtu odredišta i blizu turističkih atrakcija. 

Valja napomenuti kako i UNICEF jednom godišnje iznajmljuje prostor Muzeja iluzija na tri 

dana u projektu pod nazivom „Muzej realnosti“ koji na slikoviti i edukativan način objašnjava 

kako žive najugroženija djeca širom svijeta. 

Muzej realnosti prikazuje eksponate u obliku instalacija, iskustvenih soba, optičkih iluzija i 

virtualne stvarnosti kao i holograma gdje prikazuju posjetiteljima putovanje kroz koje mogu 

vidjeti potresnu stvarnost milijuna dijece širom svijeta.  U ta tri dana Muzej iluzija potpuno 

promijeni svoje eksponate i u suradnji s UNICEF- om, urede svoj muzej na način da zabavne i 

šaljive eksponate zamijene onima koji su životna stvarnost najugroženije skupine društva, a to 

su upravo djeca. 
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4 DRUŠTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE 

„Društveno odgovorno poslovanje predstavlja praksu dragovoljnog i iznadprosječnog 

pozitivnog djelovanja u društvu i prema društvu.“ (Kotler i Lee, 2009). 

Možemo reći i da je društveno odgovorno poslovanje proces u kojemu poduzeća usklađuju 

svoje odnose sa najraznovrsnijim društvenim akterima koji mogu imati utjecaj na njihovo 

poslovanje.  

Sama društvena odgovornost se pojavila u šezdesetim godinama prošlog stoljeća. Društvena 

odgovornost ima za cilj da je organizacija spremna za obavljanje poslova ne samo za svoju 

vlastitu dobrobit, nego i za dobrobit cijeloga društva u kojemu posluje. Društvena odgovormost 

se iskazuje brigom za zaposlenike, prirodu i okoliš te lokalnu zajednicu. 

Riječ je o nastojanju da se pridonese, zajedno sa svojim zaposlenicima, njihovim obiteljima,  

lokalnom zajednicom, cjelokupnom društvenom zajednicom, održivom gospodarskom razvoju 

radi postizanja ciljanoga poboljšavanja kvalitete življenja. (Funda, 2012). 

Kada je društveno odgovorno poslovanje u pitanju, ono nam može puno toga otkriti o nekoj 

instituciji kao što su odnosi koje uspostavlja sa zajednicom i društvom, pridržava li se zakona, 

na koji način institucija zapošljava, osposobljava i utječe na razvoj ljudskih resursa, koliko 

ulaže u svoju lokalnu zajednicu i ljude u njoj, koliko poštuje ljudska i radna prava te na koji 

način doprinosi očuvanju životne sredine. 

Definirati društveno odgovorno poslovanje možemo i kao koncept u kojemu se institucije 

prema svojim dionicima odnose etički i odgovorno, drugim riječima na društveno prihvatljiv 

način. 

4.1 DRUŠTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE INSTITUCIJA U 

KULTURI 

Što se tiče društveno odgovornog poslovanja muzeja koji su predmet ovog završnog rada, 

nemamo puno informacija o njihovoj ulozi u društveno odgovornom poslovanju dostupnih na 

internetu. 

Pošto bi svaka institucija, pa tako i ona u kulturi trebala voditi računa o svom društveno 

odgovornom poslovanju, zaposlenici bi trebali biti osvješteni o društvenoj odgovornosti u 

svakodnevom životu. 
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S društveno odgovorim poslovanjem, institucije se na neki način zahvaljuju društvenoj 

zajednici u kojoj posluju  Institucije bi trebale bilo da je riječ o promoviranju zaštite okoliša, 

održivog razvoja, humanitarnog angažmana ili zdravog života, učiti iz primjera od svoje 

zajednice, pa tako i konkurencije. 

Organizacije mogu na mnoge načine pokazati svoju brigu za okruženje u kojem posluju, bilo 

da se radi o donacijama, izgradnji objekata, ozelenjavanjem zapuštenih površina, doprinosi u 

segmentu kulture ili obrazovanja i slično. 

Neke organizacije možda nisu u mogućnosti da izdvoje velika sredstva za ovakve PR aktivnosti, 

no samom željom, voljom i inicijativom mogu pokazati svoju dobru volju i interes za probleme 

koji se nalaze u okruženju u kojem posluju. 

Institucije su shvatile da je za njihov imidž bitno da su društveno odgovorne, i da je to ujedno i 

najpraktičniji način da se da doprinos društvu u kojem posluju. Kako bi institucije stekle dobru 

dugoročnu reputaciju o svom društveno odgovornom poslovanju, trebali bi pripaziti da njihov 

doprinos društvu nije jednokratan, nego da njihov doprinos društvu bude dugoročan i koristan. 

Ljudi su danas sve više i više zainteresirani za to na koji se način institucije ophode prema 

njiima, životnoj sredini i društvu općenito. 

U današnje vrijeme bi svaka organizacija morala biti savijesna i uključena u neku društveno 

odgovornu aktivnost i svojim doprinosom utjecati i na druge, posebice svoje konkurente kako 

bi i oni bili uključeni barem nekim dijelom u neku dobrobit za društvo i zajednicu u kojoj se 

nalaze. 

4.2 DRUŠTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE MUZEJA 

SUVREMENE UMJETNOSTI 

Za Muzej suvremene umjetnosti postoji informacija da je dio konferencije koja govori o 

ciljevima održivog razvoja i prilikama za bolju i održivu hrvatsku. 

Konferencija o prilici za bolju hrvatsku pod nazivom „Podržimo održivo“; ima za cilj prenjeti 

primjere najbolje prakse predstavnika različitih sektora vezano za primjenu ciljeva održivog 

razvoja. 
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Najčešće nailazimo na podatke da druga poduzeća doniraju Muzeju suvremen umjetnosti, kao 

na primjer Zagrebačka banka koja je 2013. godine donirala pola milijuna kuna za projekte u 

muzeju. 

4.3 DRUŠTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE MUZEJA 

PREKINUTIH VEZA 

Kod Muzeja prekinutih veza također nije pronađeno ništa konkretno o njihovom društveno 

odgovornom poslovanju, ni za lokaciju u Zagrebu, kao ni za nijednu koja je dio njihove franšize. 

Portali, kao ni oni sami i njihove objave na web stranicama i na društvenim mrežama, ne 

objavljuju apsolutno ništa što se tiče društveno odgovornog poslovanja Muzeja prekinutih veza, 

bilo ono pozitivno ili negativno, što nam može reći samo jedno, a to je da ga ni nema, jer ako 

nije na internetu, nije se ni dogodilo. 

4.4 DRUŠTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE MUZEJA ILUZIJA 

Muzej iluzija kako smo ranije obrazložili, jednom godišnje svoja vrata na tri dana otvara 

UNICEF-u, koji u suradnji s njima, uredi muzej tako da više nije zabavan i šaljiv, nego na 

edukativni i realan način pokažu posjetiteljima kako žive milijuni djece diljem svijeta, i s 

raznim aktivnostima koje posjetitelji mogu pronaći ukoliko u ta tri dana dok traje program pod 

nazivom Muzej realnosti pokušavaju dočarati putem raznih 3D videa. 

Objašnjavaju nam kako je svakodnevni život koji živimo samo Iluzija koji se može preokrenuti 

u jednoj sekundi, pa su stoga preko noći pretvorili muzej od sedamdeset eksponata u eksponate 

realnosti. 

Siromaštvo, izbjeglička kriza, ratovi, razorni potresi, vršnjačko nasilje su bili samo od nekih 

tema koje su posjetitelji Muzeja realnosti mogli osvijestiti kroz holograme, optičke iluzije, 

virtualnu stvarnost, jedinstvene eksponate i dokumentarne fotografije. 

Muzej iluzija je na dobar i kvalitetan način dočarao i povezao iskustva širom svijeta i predstavili 

su sebe kao muzej koji brine o pravima djece i jednakosti. 
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5 ANALIZA WEB STRANICA INSTITUCIJA U KULTURI 

U ovome poglavlju baviti ćemo se analiziranjem WEB stranica kulturnih institucija koje su 

tema ovog završnog rada nakon ćega čemo moći zaključiti kvalitetu njihovih WEB stranica i 

koncept. 

5.1 ANALIZA WEB STRANICE MUZEJA SUVREMENE UMJETNOSTI 

Na prvi pogled promatrajući web stranicu Muzeja suvremene umjetnosti, može se doći do 

zaključka da se radi o preglednoj stranici koja nudi informacije na hrvatskom i engleskom 

jeziku. 

 

Slika 1: Snimka zaslona Muzej suvremene umjetnosti 

Kao što možemo vidjeti iz priložene fotografije, web stranica sadrži opće informacije o samome 

Muzeju, program nadolazećih izložbi i događanja, kalendar na kojemu možemo vidjeti plan i 

program svih događanja u tekućem mjesecu, novosti u vezi Muzeja, edukaciju koju nam pruža 

Muzej suvremene umjetnosti za posjetitelje, kino projekcije u tekućem tjednu, shop kataloga, 

3D igračaka, i slično, i na kraju pravo na pristup informacijama, odnosno zakonodavne okvire. 
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Muzej suvremene umjetnosti nam nudi i sadržaje na društvenim mrežama gdje objavljuju 

novosti, događanja i slično. 

Od društvenih mreža koriste YouTube, Twitter, Instagram i Facebook. Najaktivniji su na 

Facebook i Instagram platformi, dok Twitter i YouTube gotovo i ne koriste. 

5.2 ANALIZA WEB STRANICE MUZEJA PREKINUTIH VEZA 

Već na prvi pogled se da naslutiti kako se radi o jako zanimljivoj WEB stranici i da je u nju 

uloženo puno truda, rada i znanja. 

 

Slika 2: Snimka zaslona Muzej prekinutih veza 

Muzej prekinutih veza na svojoj web stranici nam nudi mogućnost da istražimo sam koncept 

Muzeja, pa iz tog razloga imamo 10-ak predmeta koji su „ostavština“ partnera nakon prekida, 

uz opis samog predmeta kao i značaja. 

Opisi Muzeja prekinutih veza dostupni su na hrvatskom i engleskom jeziku, ali prijevodi su 

dostupni na njemačkom, francuskom, talijanskom, španjolskom, portugalskom, kineskom, 

korejskom i japanskom jeziku putem QR kodova ili brošura. 

Njihov rad možemo pronaći u knjizi pod istoimenim nazivom „The museum of broken 

relationship“, gdje su prikazali 203 predmeta za sve one koji taj primjerak žele imati i u svojoj 

zbirci knjiga. 
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Ono što je posebno zanimljivo je dio koji se vidi i na samoj početnoj stranici njihovog web-a, 

a to su ova „srca“ gdje ljudi mogu staviti iz kojeg dijela doleze, kao i objaviti priču ili predmet 

svog prekida, a možda se i jednoga dana naći i u Muzeju prekinutih veza na zidu. 

Imaju i shop predmeta poput bilježnica, šalica, vina, kišobrana, magneta, razglednica, jastuka, 

majci, čokolada i slično koje posjetitelji mogu kupiti prilikom posjeta Muzeja, i može se naručiti 

online na kućnu adresu. 

Nešto što nije svakidašnje za jedan Muzej, imaju i svoj bistro gdje posjetitelji mogu uživati u 

tradicionalnim hrvatskim jelima i pićima. Osim bistroa, imaju i kafić s predivnom šarenom 

terasom. 

Kako bismo turisti znali kako pronaći Muzej prekinutih veza, pobrinili su se i za to te su stavili 

upute kako se sve može doći do Muzeja i uživati u raznovrsnoj ponudi. 

Društvene mreže gdje možemo pronaći Muzej prekinutih veza su Facebook, Twitter, Instagram, 

Pinterest i Tumblr. Relativno često objavljuju na svojim društvenim mrežama, osim na Tumblr-

u. 

5.3 ANALIZA WEB STRANICE MUZEJA ILUZIJA 

Kod Muzeja iluzija vidimo uredan i pregledan sadržaj koji obuhvaća prije svega opće 

informacije o samome Muzeju, kako doći do njih, cijenu, koliko vremenski traje razgledavanje. 

Možemo zapaziti da imaju darovne ulaznice i katice, za razliku od druga dva muzeja. Poklon 

kartice se mogu kupiti u iznosu od 100 ili 200 kuna, dok darovne ulaznice mogu biti dječje, za 

odrasle ili obiteljske. 



24 

 

 

Slika 3: Snimka zaslona Muzej iluzija 

Njihova pametna igraonica pruža posjetiteljima svih dobi zanimaciju, odnosno igru, natjecanje 

i učenje. Igraonica potiče učenje i zabavu kroz „Dilemma games“ koncept, drvene zagonetke i 

igre koje potiču kognitivne sposobnosti te igraonicu pretvaraju u pravi fitness centar za mozak. 

Pametni shop sadrži suvenire Muzeja iluzija poput Dilemma Games didaktičkih igračaka kako 

bi posjetitelji mogli sa sobom ponjeti iskustvo koje ne prestaje pri izlasku iz Muzeja koji budi 

maštu. Posjetitelji mogu birati između 100-tinjak igara, mozgalica, slagalica i društvenih igara. 

Postoji mogućnost grupnih posjeta, slavlje rođendana u Muzeju iluzija, kao i organizacije 

evenata, team buildinga, poslovnih poklona i pop up Muzej koji može doći na potrebnu lokaciju 

gdje će producirati muzejske eksponate poput Obrnute sobe, Swap noses, Iluzije stolice i slično. 
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6 PRESS CLIPPING 

Alat pod nazivom press clipping je u slobodnom prijevodu izrezivanje informacija iz tiska o 

nekoj temi. Najčešće ga koriste javne osobe poput tvrtka, ustanova, javnih ili drugih 

organizacija, političke stranke, udruge, sportaši, umjetnici, glumci. 

Prva agencija za press clipping koja je poznata javnosti je osnovana već u 19. stoljeću, točnije 

1852. godine. O današnjoj potrebi za press clippingom najbolje govori činjenica što se ova 

djelatnost održala tako dugo vremena slijedeći sve tehnološke trendove koji su nastajali u 

okviru njezine industrije. 

Tajna održavanja ovog alata je dinamika poslovnih, političkih događaja kao i dinamika kretanja 

ostalih gospodarskih i drugih djelatnosti koje dnevno producira veliki broj informacija. 

Informacije koje nam daje press clipping govore nam zašto se nešto događa u okviru neke 

djelatnosti i što bi se moglo dogoditi i koje bismo aktivnosti trebali poduzeti kako bismo učinili 

pozitivne pomake pa je stoga nužno pratiti te informacije iz raznih izvora. 

Press clipping nam pruža informacije što javnost misli o nama, odnosno kakvu sliku javnost 

ima o nama, omogućuje nam da pratimo informacije o konkurenciji, događajima na tržištu, 

ekonomiji, financijama, politici i slično. 

Prikupljanjem takvih podataka zapravo stvaramo bazu informacija o tome kako mediji, a samim 

time i javnost doživljavaju naše poduzeće. Pružaju nam analitičku podlogu za obradu, analizu 

i projekciju podataka važnih za donošenje poslovnih odluka. 

Bitno je prepoznati takve informacije u današnjem svijetu globalne povezanosti svih aktera u 

gospodarstvu i društvenim djelatnostima jer inače nije moguće na neki ozbiljniji način voditi 

tvrtku, organizaciju ili ustanovu stoga je press clipping nužan alat koji tvrtke, organizacije, 

ustanove ili pojedinci trebaju koristiti u okviru svoje strategije odnosa s javnošću. 

6.1 PRESS CLIPPING ODABRANIH INSTITUCIJA U KULTURI 

Zbog prijašnjih navedenih razloga i važnosti press clippinga svakog poduzeća, organizacije ili 

ustanove, u ovom radu će se analizirati muzeji koji su predmet samog završnog stručnog rada, 

te će se nastojati pobliže prikazati važnost press clippinga u današnjem društvu, bio on pozitivan 

ili negativan. 



26 

 

Za svaki od triju izabranih Muzeja, prikazati će se deset medijskih objava koje će nam reći za 

svakog zasebno što se o njima piše na internetu i portalima. 

Također će se prikazati i broj rezultata na Google-u kada upišemo u tražilicu ime željenjog 

muzeja i broj Google recenzija. 

6.2 PRESS CLIPPING MUZEJA SUVREMENE UMJETNOSTI 

Muzej suvremene umjetnosti je imao najmanji broj rezultata što se tiče ove usporedbe, a to je 

oko 304.000 rezultata. 

 

Slika 4: Snimka zaslona broja objava za Muzej suvremene umjetnosti na internet pretražitelju Google 

U nastavku ćemo se osvrnuti na sadržaj deset objava o Muzeju suvremene umjetnosti koristeći 

alat press clipping. 

 

Slika 5: Snimka zaslona press clipping Muzej suvremene umjetnosti - primjer 1 
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Slika 6: Snimka zaslona press clipping Muzej suvremene umjetnosti - primjer 2 

 

Slika 7: Snimka zaslona press clipping Muzej suvremene umjetnosti - primjer 3 
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Slika 8: Snimka zaslona press clipping Muzej suvremene umjetnosti - primjer 4 

 

Slika 9: Snimka zaslona press clipping Muzej suvremene umjetnosti - primjer 5 
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Slika 10: Snimka zaslona press clipping Muzej suvremene umjetnosti - primjer 6 

 

Slika 11: Snimka zaslona press clipping Muzej suvremene umjetnosti - primjer 7 

 

Slika 12: Snimka zaslona press clipping Muzej suvremene umjetnosti - primjer 8 
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Slika 13: Snimka zaslona press clipping Muzej suvremene umjetnosti - primjer 9 

 

Slika 14: Snimka zaslona press clipping Muzej suvremene umjetnosti - primjer 10 

Iz priloženog možemo zaključiti da se o Muzeju suvremene umjetnosti najčešće piše ili o općim 

informacijama poput gdje se nalazi sam Muzej, događajima u njemu ili sadržaju, no pozitivno 

je što nema nijednog negativnog članka o njemu. 
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6.3 PRESS CLIPPING MUZEJA PREKINUTIH VEZA 

Kod Muzeja prekinutih veza, Google nam prikazuje oko 608.000 rezultata, što je najveći broj 

u ovome istraživanju. 

 

Slika 15: Snimka zaslona broja objava za Muzej prekinutih veza na internet pretražitelju Google 

Kao i kod prvog Muzeja koji je predmet ovog istraživanja, prikazati ćemo press clipping i za 

Muzej prekinutih veza. 

 

Slika 16: Snimka zaslona press clipping Muzej prekinutih veza - primjer 1 
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Slika 17: Snimka zaslona press clipping Muzej prekinutih veza - primjer 2 

 

Slika 18: Snimka zaslona press clipping Muzej prekinutih veza - primjer 3 
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Slika 19: Snimka zaslona press clipping Muzej prekinutih veza - primjer 4 

 

Slika 20: Snimka zaslona press clipping Muzej prekinutih veza - primjer 5 
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Slika 21: Snimka zaslona press clipping Muzej prekinutih veza - primjer 6 

 

Slika 22: Snimka zaslona press clipping Muzej prekinutih veza - primjer 7 
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Slika 23: Snimka zaslona press clipping Muzej prekinutih veza - primjer 8 

 

Slika 24: Snimka zaslona press clipping Muzej prekinutih veza - primjer 9 
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Slika 25: Snimka zaslona press clipping Muzej prekinutih veza - primjer 10 

Kada proučimo objave koje se tiču Muzeja prekinutih veza, možemo uočiti da se najčešće piše 

o općim informacijama, ali i oduševljenju za ovu ideju i koncept muzeja. 

6.4 PRESS CLIPPING MUZEJA ILUZIJA 

Muzej iluzija ima srednji broj rezultata uspoređujući ove tri kulturne institucije, a to je 359.000 

rezultata. 

 

Slika 26: Snimka zaslona broja objava za Muzej iluzija na internet pretražitelju Google 

I za kraj, vidjeti ćemo što nam govori press clipping o zadnjem muzeju koji je predmet ovog 

istraživanja, Muzeju iluzija. 
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Slika 27: Snimka zaslona press clipping Muzej iluzija - primjer 1 
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Slika 28: Snimka zaslona press clipping Muzej iluzija - primjer 2 
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Slika 29: Snimka zaslona press clipping Muzej iluzija - primjer 3 

 

Slika 30: Snimka zaslona press clipping Muzej iluzija - primjer 4 
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Slika 31: Snimka zaslona press clipping Muzej iluzija - primjer 5 

 

Slika 32: Snimka zaslona press clipping Muzej iluzija - primjer 6 
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Slika 33: Snimka zaslona press clipping Muzej iluzija - primjer 7 

 

Slika 34: Snimka zaslona press clipping Muzej iluzija - primjer 8 
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Slika 35: Snimka zaslona press clipping Muzej iluzija - primjer 9 

 

Slika 36: Snimka zaslona press clipping Muzej iluzija - primjer 10 

Po svemu sudeći, o Muzeju iluzija medijski članci imaju samo riječi hvale, i najčešće se 

spominje njihovo brzo širenje, odnosno franšiza. 
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7 GOOGLE RECENZIJE INSTITUCIJA U KULTURI 

7.1 GOOGLE RECENZIJA MUZEJA SUVREMENE UMJETNOSTI 

 

Slika 37: Google recenzija za Muzej suvremene umjetnosti 

Ako gledamo ocjenu recenzija, može se zaključiti da Muzej suvremene umjetnosti ima najbolju 

ocjenu, a to je 4,5, no ima i najmanje objavljenih recenzija uspoređujući ga s ostala dva muzeja, 

a to je 1.899 Google recenzija. 

O njemu se najviše piše da je povoljan, prostran, ali i da bi Muzej suvremene umjetnosti morao 

poraditi na svom PR-u i vanjskim izgledom muzeja. 

7.2 GOOGLE RECENZIJA MUZEJA PREKINUTIH VEZA 

 

Slika 38: Google recenzija za Muzej prekinutih veza 
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U ovim mnogobrojnim recenzijama možemo pročitati da su posjetitelji oduševljeni idejomi 

orginalnošću za ovaj muzej, da je zanimljiv i drugačiji od drugih na koje smo navikli. Kritike 

su te da bi trebali u postavljenim predmetima imati više onih domaćih nego stranih, i da je 

ulaznica malo preskupa obzirom na količinu izloženih predmeta i priča. 

7.3 GOOGLE RECENZIJA MUZEJA ILUZIJA 

 

Slika 39: Google recenzija za Muzej iluzija 

Muzej iluzija s Google recenzija ima identičnu ocjenu kao i Muzej prekinutih veza, ali ima 

najveći broj objavljenih recenzija, čak 3.708, no sudeći po komentarima, ono na što se 

posjetitelji žale je po mnogima, visoka cijena ulaznice, s obzirom na mali prostor koji se nudi 

u Muzeju. Također, mnogi su napisali kako im osoblje nije pretjerano ljubazno i da im fali vodič 

kroz muzej koji bi objašnjavao koji eksponat čemu služi. 

Sugestije su kako bi trebali imati veći prostor jer je poprilično skučen, i kako bi trebali obnoviti 

sadržaj muzeja jer je uvijek isti. Dobra strana je ta da su posjetitelji oduševljeni mozgalicima, i 

kako navode, djeca u njemu uživaju. 
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8 ANALIZA PRESS CLIPPINGA I GOOGLE RECENZIJA 

INSTUTUCIJA U KULTURI 

Analizirajući sva tri muzeja, možemo doći do zaključka da su sadržaji svih priloženih press 

clippinga pozitivni, što nam ujedno i govori da im je PR na zavidnom nivou. 

Mediji osim što pišu opće informacije o navedenim muzejima, svakako hvale i ideje, 

kreativnost kulturnih institucija pošto pružaju nešto novo, nesvakidašnje iskustvo zbog čega i 

sami posjetitelji muzeja uživaju u svom razgledavanju i time doprinose rastu i razvoju 

institucija u kulturi. 

Razlog zbog kojeg je Muzej iluzija i Muzej prekinutih veza u Google tražilici upisan na 

engleskom jeziku je taj što oba Muzeja imaju stranice na engleskom jeziku, kako je ranije 

navedeno u opisu insticija, oni imaju takozvanu franšizu, i nisu samo na jednoj lokaciji pa ih ni 

Google kao takav ne pronalazi kada upišemo naziv na hrvatskome jeziku. 

Kada su Google recenzije u pitanju, možemo pročitati razne komentare, kako one dobre, tako i 

one negativne. Sugestija je za svaki od muzeja puno, a posjetitelji se najviše žale na cijene 

ulaznica koji su za hrvatski standard preskupe. 

Zanimljivo je analizirati dvije skupine, odnosno ono što pišu mediji o njima, i ono što pišu sami 

posjetitelji. Jedini muzej koji odgovara posjetiteljima na recenzije je Muzej prekinutih veza, 

bila ta recenzija pozitivna ili negativna, na što bi se mogli ugledati i druga dva muzeja pošto je 

komunikacija sa potrošačima, odnosno njihovim posjetiteljima bitna kako bi imali ne samo 

profesionalni odnos, nego i onaj prijateljski jer posjetitelji odgovorom na njihov upit, kritiku ili 

pohvalu stvaraju sliku o muzeju i osjećaju se bitnima. 
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9 ZAKLJUČAK 

PR stručnjak je potreban svima, kako pojedincima, tako i organizacijama. Kada su organizacije 

u pitanju, PR stručnjak im je prijeko potreban kako bi imali što bolji imidž organizacije jer 

samim time i kupci i korisnici imaju više povjerenja u tu organizaciju, što najčešće rezultira 

kupovinom proizvoda ili usluga neke organizacije, što je i krajnji cilj. 

Institucije koje su predmet ovog istraživanja imaju sve u svemu dobar PR, no svakako bi trebali 

slušati svoju publiku i njihove potrebe te se po tome mijenjati, kao recimo cijene ulaznica na 

koje se posjetitelji s pravom bune. 

Ako već određene institucije imaju društvene mreže, trebale bi ih i koristiti. Zamjerka je ta što 

ili prerijetko objavljuju sadržaj na njih, ili na nekima ne objavljuju uopće, pa ne mogu niti 

doprijeti do svoje željene publike ako nisu aktivni na njima. 

Ovi muzeji su primjer da ako mediji dobro pišu o njima, pisati će i ljudi. Putem PR alata press 

clippinga možemo doći do zaključka da se niti o jednom muzeju koji je predmet ovog stručnog 

završnog rada ne piše loše, pa tako imamo i visoki broj ocjena na Google recenzijama za svaki 

od njih. Kada je riječ o društveno odgovornom poslovanju, nemaju se čime za pohvaliti. Ili se 

u njihovom slučaju o toj temi piše malo, ili se ne piše uopće. 

Pohvalno je kada institucije odgovaraju svojim posjetiteljima na društvenim mrežema kako na 

pohvale, tako i na kritike svojih posjetitelja, kako bi u konačnici mogli znati na čemu trebaju 

raditi u budućnosti i što trebaju poboljšati kako bi bili još bolji. 

Struktura njihovih web stranica je pregledna, no ni na jednom ne postoji mogućnost da se 

ulaznice kupe online, što u današnje doba nije praktično. Ljudi, u današnje doba kada je ritam 

života puno brži nego u prošlosti, više vole kupiti određeni proizvod ili uslugu iz udobnosti 

svoga doma kako bi izbjegli nepotrebne gužve na blagajnama i čekanje u redovima te kako bi 

uštedjeli na vremenu. 

Mjesta za napredak uvijek ima, pa bi se i ove navedene kulturne institucije trebale više 

pozabaviti time što posjetitelji žele promijeniti u njihovim institucijama i koje su njihove 

zamjerke, kao i pohvale. 

Odnosi s javnošću u kulturnim institucijama imaju značajnu ulogu u postojanju organizacije te 

bi se one trebale shvatiti ozbiljno. Dobar PR je pola obavljenog posla jer sve ono što neka 

organizacija kaže, radi ili učini utječe na javno mnijenje.   
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