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Sazetak

Rad analizira strategije odnosa s javno$¢u u tri najveca zagrebacka
gradska kazalista te njihovu ulogu u privlacenju i zadrzavanju publike.
Primijenjen je mjesSoviti istrazivacki pristup. Kvalitativni dio ¢ine po-
lustrukturirani intervjui s prakti¢arima odnosa s javnos$cu, a kvantitativ-
ni dio anketno istrazivanje publike (N = 146). Nalazi pokazuju prevagu
proaktivnih strategija odnosa s javnos$c¢u, uz varirajucu razinu profesi-
onalizacije digitalnih kanala. Sluzbene internetske stranice potvrduju
se kao primarni izvor informiranja, dok drustvene mreze imaju bitnu,
ali dopunsku ulogu. Publika ocekuje vecu integraciju kanala, vi$u razi-
nu interaktivnosti i prilagodbu poruka dobnim i interesnim skupinama.
Prepreke su ponajprije financijska ogranicenja, manjak specijalizirana
kadra za digitalnu komunikaciju i izostanak sustavna istrazivanja pu-
blike te evaluacije ucinaka. Zakljucno, kazalista ve¢ ostvaruju pozitivne
ucinke proaktivnih strategija, no daljnji razvoj zahtijeva profesionaliza-
ciju i integraciju digitalnih kanala, uvodenje standardiziranih mjernih
instrumenata te razvoj interaktivnih i participativnih formata koji poticu
dublji angazman i lojalnost publike.

Kljucne rijeci: odnosi s javno$éu u kulturi; kazalista; komunikacijske
strategije; razvoj publike
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PUBLIC RELATIONS CHALLENGES AND
PRACTICES IN ZAGREB THEATRES

Abstract

The paper analyzes public relations strategies in the three largest mu-
nicipal theatres in Zagreb and their role in attracting and retaining audi-
ences. A mixed-methods research design was applied. The qualitative
strand comprises semi-structured interviews with public relations prac-
titioners, and the quantitative strand an audience survey (N = 146). The
findings indicate a predominance of proactive public relations strategies,
alongside varying levels of professionalization of digital channels. Of-
ficial websites emerge as the primary source of information, while so-
cial media play a significant but complementary role. Audiences expect
greater channel integration, higher interactivity, and message tailoring
to age and interest segments. The main obstacles are financial con-
straints, a shortage of specialized staff for digital communication, and
the absence of systematic audience research and impact evaluation. In
conclusion, the theatres are already achieving positive effects with pro-
active strategies, but further development requires the professionaliza-
tion and integration of digital channels, the introduction of standardized
measurement instruments, and the development of interactive and par-
ticipatory formats that foster deeper engagement and audience loyalty.

Keywords: public relations in culture; theatres; communication strate-
gies; audience development
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1. Uvod

U suvremenome drustvu kultura oblikuje javni prostor kroz estet-
ske, drustvene i simbolicke prakse koje poti¢u promisljanje te izgradnju
osobnoga i drustvenoga identiteta. U tome se okviru kazaliste osobito
istice kao prostor javne izvedbe i drustvene interakcije. Naime, publika
kroz umjetnicke sadrzaje sudjeluje u refleksiji zajednickih vrijednosti i
drustvenih tema. U hrvatskome kontekstu, osobito u Zagrebu kao kul-
turnome sredistu, kazali$ne institucije imaju vaznu ulogu u oblikovanju
kulturnoga Zivota zajednice. Ovaj se rad usredotocuje na tri najposje-
¢enija zagrebacka gradska kazalista te detaljno analizira njihove komu-
nikacijske strategije, odnosno strategije odnosa s javnos$¢u. Polazi se od
pretpostavke da kulturne institucije, a osobito kazalista, istodobno mo-
raju privlaciti i zadrzavati publiku u okruzju koje je izrazito konkuren-
tno i medijski fragmentirano.

Prema najnovijim podatcima Drzavnoga zavoda za statistiku (DZS)
posjecenost kazali$nih predstava u Hrvatskoj u razdoblju nakon pan-
demije pokazuje postupni oporavak. U sezoni 2022./2023. zabiljezeno
je 1,80 milijuna gledatelja na kazaliSnim predstavama, $to je porast u
odnosu na sezonu 2021./2022., dok je u sezoni 2024. taj broj dosegnuo
gotovo 1,94 milijuna gledatelja (Drzavni zavod za statistiku, 2023, 2025).
Iako su tijekom pandemije COVID-19 i neposredno nakon nje uoceni
padovi u broju izvedbi i publike, dostupni statisticki podatci ne potvr-
duju dugorocan kontinuitet smanjene posjec¢enosti. Sli¢ne izazove kul-
turnoga sustava, osobito one povezane s izvanrednim dogadajima poput
pandemije i potresa, prepoznaje i Program razvoja kulture Grada Za-
greba 2024. — 2030. (Grad Zagreb, 2024). Dokument naglasava proble-
me kulturne infrastrukture, promjene u obrascima sudjelovanja publike
te potrebu za razvojem inovativnih komunikacijskih praksi i digitalnih
rjesenja kako bi se povecale dostupnost i vidljivost kulturnih sadrzaja.
Poseban se naglasak stavlja na jacanje publike, unaprjedenje kulturne
participacije i odrzivost kulturnoga ekosustava kroz razvoj novih mo-
dela distribucije, suradnje i upravljanja. U svjetlu tih spoznaja definiran
je predmet istrazivanja, a to je utvrditi koje se komunikacijske strategije
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odnosa s javnos$c¢u primjenjuju u najposjecenijim gradskim kazalistima
u Zagrebu te ispitati misljenja njihove publike o komunikaciji odabranih
kazalista. Cilj je, s jedne strane, pruziti kvalitetniji uvid u prakse odno-
sa s javno$cu u kulturi na primjeru kazalisnih kuca, a, s druge strane,
ponuditi smjernice za unaprjedenje komunikacijskih strategija unutar
trzista kulture, osobito u pogledu integracije tradicionalnih i digitalnih
kanala, suradnje s medijima te sustavne evaluacije provedenih aktivno-
sti. Polazeci od tako postavljena okvira, rad sagledava kako se strategi-
je odnosa s javnos$c¢u operacionaliziraju u praksi navedenih kazalista,
koliko pridonose privlacenju novih i zadrzavanju postojecih publika te
u kojoj su mjeri uskladene s preporukama relevantnih strateskih doku-
menata i trendovima kulturne komunikacije. Rezultati istrazivanja time
mogu posluziti kao podloga za promisljanje ucinkovitijih i integriranih
komunikacijskih pristupa u kazaliSnome okruzju.

1.1. Pregled dosadasnjih istrazivanja

Recentnija istrazivanja odnosa s javnosc¢u u kazalistima i izvedbenim
umjetnostima dosljedno pokazuju da komunikacijske prakse imaju kljuc-
nu ulogu u upravljanju publikom, jacanju vidljivosti i odrzavanju drus-
tvene relevantnosti kulturnih institucija. U medunarodnome kontekstu
istrazivaci naglasavaju potrebu integracije marketinskih i komunikacijskih
strategija koje omogucuju sustavno upravljanje odnosima s publikom. Sk-
joldager-Nielsen (2019) posebno istice vaznost dvosmjerne komunikacije
pomocu metode Theatre Talks, koja objedinjuje marketinske, komuni-
kacijske i kulturnopoliticke perspektive te snazno pridonosi ukljuc¢ivanju
publike u kazali$ni proces. Time se potvrduje da se suvremeni odnosi s
javno$c¢u u kazalistima ne svode samo na jednostrano informiranje nego
uklju¢uju i razvoj dijaloga, participaciju i aktivno oblikovanje kulturnoga
iskustva. Nastavno, Thamkulangkool (2021) identificira specifi¢ne pre-
preke razvoju publike u suvremenome kazalistu, pri ¢emu naglasava kako
su strateska komunikacija, istrazivanje publike i segmentirano informira-
nje klju¢ni za prevladavanje komunikacijskih barijera. Ovakvi uvidi po-
tvrduju univerzalnost izazova s kojima se kulturne organizacije susrecu,
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bez obzira na geografske razlike. Maratova (2023), analizirajudi britanski
kulturni sektor, dodatno naglasava potrebu stalne prilagodbe komunika-
cijskih aktivnosti digitalnim trendovima, osobito u kazalistima i umjet-
nickim organizacijama koje djeluju u izrazito konkurentnu medijskom
okruzju. Slicno naglasava i Vazhynskyi (2024), koji tumaci da suvremeni
odnosi s javnos¢u u kazalistima moraju povezivati komunikaciju, razvoj
publike, digitalne tehnologije i kulturnu politiku u jedinstven, integriran
komunikacijski model.

U hrvatskome okruzju takoder se biljezi sve veci broj znanstvenih ra-
dova posvecéenih komunikaciji u kulturnome sektoru. Zelenika, Grmusa
i Jurisi¢ (2018) isticu vaznost strateskoga planiranja u kulturnim orga-
nizacijama i upozoravaju da bez dugoroc¢na i odrziva pristupa komuni-
kaciji kazalista teSko mogu izgraditi stabilnu i odanu publiku. Pauletta,
Leki¢ i Dabo (2022) dodatno naglasavaju da razvoj publike u Hrvatskoj
ovisi o sustavnim komunikacijskim praksama koje uklju¢uju edukaciju
publike, povecanje dostupnosti sadrzaja i promisljenu primjenu digital-
nih kanala. Doprinos boljemu razumijevanju komunikacijske prakse u
izvedbenim umjetnostima donose i radovi koji se bave utjecajem pan-
demije COVID-19. Dragicevi¢ Sesi¢ i suradnici (2022) pokazuju kako su
europska kazalista, ukljucujudi i ona u nasoj regiji, tijjekom pandemije
razvila inovativne digitalne modele komunikacije i nove oblike interak-
cije s publikom, ¢ime su redefinirala ustaljene komunikacijske obrasce i
otvorila prostor za dugoro¢ne promjene u praksi odnosa s javno$éu. Sto
se tice zagrebackoga konteksta, Valkovi¢, Slijepcevi¢ i Medvesek (2023)
utvrduju da zagrebacka kazalista koriste drustvene mreze kontinuira-
no, ali s razlicitim razinama formalnosti, profesionalizacije i angazmana
publike. Rezultati njihova istrazivanja ukazuju na to da drustvene mreze
imaju snazan potencijal za jacanje odnosa s publikom, posebno kada
se koriste strateski i uz dosljednu komunikacijsku praksu. Sveukupno,
rezultati dosadasnjih istrazivanja pokazuju da se odnosi s javnosc¢u u ka-
zaliStima postupno razvijaju od jednostranih informativnih aktivnosti
prema strateskomu, participativnomu i istrazivacki utemeljenu pristu-
pu, pri ¢emu se naglasak sve vise stavlja na dijalog, suradnju i dugoro¢no
upravljanje odnosima s publikom.
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2. Odnosi s javnoscu u kulturi

Odnosi s javnoscu kao profesija i disciplina imaju vaznu ulogu i funk-
ciju, a u praksi se primjenjuju razliCite strategije za usmjeravanje orga-
nizacija i tehnike za stvaranje publiciteta (Tkalac Vercic, 2015). Broom
(2010) naglasava znacajke odnosa s javnosc¢u u kojima se mogu prepo-
znati klju¢ne sastavnice same aktivnosti prakticara odnosa s javnoscu
u odredenoj organizaciji, poput provodenja planirana i kontinuirana
programa kao dijela upravljanja organizacijom, ukljucujudi i bavljenje
odnosima izmedu organizacije i njezinih javnosti. Takoder, istaknuto je
pracenje svijesti, stavova, misljenja i ponasanja unutar i izvan organiza-
cije, kao i analiziranje uc¢inaka politike i aktivnosti organizacije na njezi-
nu javnost te njihove uskladenosti s javnim interesom i dugoro¢nim op-
stankom organizacije. Navodi se i savjetovanje uprave o uvodenju novih
politika, postupaka i aktivnosti koje su korisne za organizaciju i njezine
javnosti te uspostavljanje i odrzavanje dvosmjerne komunikacije izme-
du organizacije i njezinih javnosti (Broom, 2010).

Kako bi se razumjela funkcija odnosa s javnos¢u u kontekstu kultu-
re, potrebno je istaknuti njihovu op¢u ulogu. Tomi¢ (2008) navodi pet
funkcija odnosa s javnosc¢u koje su ustanovili Heath i Coombs (2006), a
to sw: stratesko planiranje, istrazivanje, publicitet, promocija i donose-
nje odluke kroz suradnju. Istice se kako su to strateske aktivnosti koje
se provode na razini pojedinca ili organizacije, ukljucujuci svakodnevne
operacije i dugoro¢no planiranje. Uloga stru¢njaka za odnose s javno-
$¢u u organizaciji definirana je kao izgradnja odnosa i komunikacije sa
svim javnostima organizacije, $to se ostvaruje prikupljanjem informaci-
ja, odnosno istrazivanjem javnosti, a zatim stvaranjem strateskoga plana
za obavljanje te uloge (Gregory, 2006). Gregory (2006) nadalje istice
kako se razumijevanjem potreba okoline osiguravaju podatci potrebni
za strateski razvoj, ¢ime se moze utjecati i na procese donosenja odluka
unutar organizacije.

U kontekstu organizacijske strukture stru¢njaci i prakticari odnosa
s javno$¢u mogu se pronaci u odjelu za odnose s javnoscu, bilo da je
on organiziran unutar same organizacije ili provoden pomocu vanjskih
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savjetnika, te u upravi organizacije gdje se istice uloga savjetovanja u
komuniciranju, osobito u kriznim situacijama. Takoder, njihova uloga
prepoznaje se u strateskome upravljanju, potporom linijskim menadze-
rima te suradnjom s odjelima poput marketinga, pravne sluzbe, ljudskih
potencijala i informacijskih tehnologija (Tkalac Verci¢, 2015).

S obzirom na to da se ovaj rad usredotocuje na javne ustanove u
kulturi i neprofitni sektor, potrebno je definirati specifi¢nosti odnosa s
javnoscu u tome kontekstu. U organizacijama ove vrste odnosi s javno-
$¢u posebno su vazni zbog ovisnosti o imidzu u drustvu, sto daje vaz-
nost izgradnji javnoga povjerenja i odrzivosti rada organizacije (Radalj,
2018). Radalj (2018) istiCe izazove poput neuredenih i nestabilnih izvora
financiranja, zbog ¢ega se komunikacija nerijetko usmjerava prema na-
tjecanju za donacije, subvencije i drzavne potpore, pri ¢emu cesto ne-
dostaje sredstava za profesionalno vodenje komunikacijskih aktivnosti.
U takvim uvjetima rukovodece osobe cesto preuzimaju dio poslova od-
nosa s javnoscu.

Broom (2010) navodi da ciljevi odnosa s javno$¢u u neprofitnim or-
ganizacijama ukljucuju definiranje ili brendiranje organizacije, prihva-
¢anje njezine misije i zastitu ugleda, stvaranje komunikacijskih kanala
sa zajednicama kojima organizacija sluzi, stvaranje i odrzavanje povolj-
ne klime za prikupljanje sredstava te informiranje i motiviranje klju¢nih
aktera organizacije. Aktivnosti pritom ukljuc¢uju komunikaciju s ¢lano-
vima, vlastima i ciljanim skupinama, pronalazak i angaziranje novih ¢la-
nova, izradu vlastitih komunikacijskih kanala, angaziranje javnih osoba,
stvaranje specijalnih dogadaja te lobiranje na lokalnoj ili drzavnoj razini
(Radalj, 2018).

Odnosi s javnoséu u kulturi imaju klju¢nu ulogu u uspostavljanju ko-
munikacije s publikom, upravljanju imidzem institucije te jacanju inte-
rakcije s razli¢itim drustvenim akterima kroz medijske strategije i orga-
nizaciju dogadanja (Fayziyev, 2023). U kazaliSnome kontekstu odnosi s
javno$cu osobito su vazni za izgradnju publike i komunikaciju umjetnic-
koga programa. To potvrduju Jugo, Aunedi Medek i Mihanovi¢ (2015),
koji analiziraju stratesko komuniciranje Hrvatskoga narodnog kazali-
$ta u Zagrebu te naglasavaju vaznost integrirana pristupa, koordinacije
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marketinga i odnosa s javnos$cu, kvalitetne interne komunikacije i digi-
talnih kanala za ja¢anje odnosa s publikom. Dragi¢evi¢ Sesi¢ i Stefano-
vi¢ (2022) dodatno pokazuju da su kazalista tijekom pandemije razvila
inovativne modele produkcije i komunikacije, posebno putem digital-
nih platformi, ¢ime je redefiniran odnos s publikom i otvoreni prostor
za nove komunikacijske prakse.

Kazalista su zaduzena za informiranje i odrzavanje odnosa s publi-
kom, pri ¢emu su za te zadatke odgovorni odjeli marketinga, odnosa s
javnoscu i propagande (Zelenika, Grmusa i Juris$i¢, 2018). Sli¢ni obrasci
vidljivi su i u muzejima, gdje se odnosi s javnoscu koriste kako bi se
uspostavila i odrzala dvosmjerna komunikacija s publikom koja podra-
zumijeva interakciju i dugoroc¢no jacanje odnosa s posjetiteljima (Rodri-
guez-Veras i suradnici, 2023). Digitalni mediji pritom predstavljaju
kljucan alat jer omogucuju brzu, interaktivnu i vizualno bogatu komu-
nikaciju (Fayziyev, 2023). Prema Zeleniki, Grmusi i Jurisi¢ (2018) kaza-
lista prepoznaju word-of-mouth komunikaciju kao snazan promotivni
kanal, gdje zadovoljni gledatelji dijele preporuke i utjecu na percepci-
ju drugih, Cesto snaznije od formalnih marketinskih aktivnosti. Uz to,
kulturni menadzment suocava se s izazovima ogranicenih financijskih
sredstava, nedostatka dugorocnih strategija razvoja publike te promje-
njivih kulturnih navika.

Obradovi¢ i Medo Bogdanovi¢ (2009) naglasavaju problem nedovolj-
ne vidljivosti kulture u medijima, pri cemu tradicionalna podjela odnosa
s medijima na marketing i odnose s javnosc¢u otezava stvaranje koheren-
tne komunikacije. Smanjen medijski prostor i porast senzacionalizma
dodatno opterecuju rad stru¢njaka za odnose s javnoscu, koji moraju
prilagoditi strategije kako bi osigurali vidljivost kulturnih dogadanja.

Isto tako, odnosi s javnosc¢u imaju vaznu ulogu u razvoju publike, koji
je strateski prioritet vecine kulturnih ustanova. Razvoj publike obuhvaca
planirane aktivnosti koje organizacije provode radi privlacenja novih, za-
drzavanja postojecih i produbljivanja odnosa s publikom (Chung, 2021).
U tome procesu odnosi s javnoscu oblikuju vidljivost, reputaciju i percep-
ciju organizacije, ¢cime poticu dostupnost i smanjuju barijere sudjelova-
nja (Essien, 2021). Strateska komunikacija, utemeljena na dvosmjernome
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dijalogu, omogucuje organizacijama poput kazaliSta da bolje razumiju
potrebe publike i prilagode svoje programe. Kao $to isticu Alnasser i Yi
(2023), odnosi s javno$¢u u umjetnickim organizacijama c¢ine okosnicu
strategija razvoja publike jer povezuju organizaciju, sadrzaj i publiku kroz
suradnju, segmentaciju i inovativne komunikacijske modele.

3. Strategije odnosa s javhoscu

U planiranju programa odnosa s javnos$¢u prvi je korak definiranje
situacije i provodenje situacijske analize, nakon ¢ega slijedi odredivanje
ciljeva i javnosti, oblikovanje strategija i taktika, priprema proracuna te
odredivanje vremenskoga okvira provedbe. Na samome kraju procesa
nezaobilazna je faza evaluacije (Tkalac Verc¢i¢, 2015). Razumijevanje si-
tuacije pritom je kljucno, jer bez istrazivanja praktic¢ari odnosa s javno-
$¢u ne mogu iznositi i zagovarati prijedloge temeljene na dokazima i
teorijskim uporistima (Broom, 2010). Situacijska analiza moze se pro-
vesti pomocu razlic¢itih analitickih alata, od tradicionalne PEST analize
utjecaja okruzja na organizaciju do njezine suvremene inacice EPISTLE
analize, kao i SWOT analize, kojom se identificiraju snage, slabosti, pri-
like i prijetnje organizacije (Gregory, 2006).

Ciljevi planiranih aktivnosti trebaju biti realni, ostvarivi i mjerljivi,
a njihova je svrha rjesavanje konkretne situacije (Tkalac Verci¢, 2015).
Nakon postavljanja ciljeva kljuc¢no je definirati javnosti, odnosno jasno
odrediti komu su komunikacijske aktivnosti namijenjene, pri ¢emu se
razlikuje primarna od sekundarne publike (Tomi¢, 2008). Strategija se
u tome kontekstu definira kao djelovanje usmjereno prema uspjes$nosti,
odnosno kao op¢i pristup programu ili kampanji, glavni princip ili ide-
ja vodilja (Jugo, 2012). Tomi¢ (2008) razlikuje strategiju od taktike, pri
¢emu strategija upucuje na dugoroc¢no planiranje, dok taktika predstav-
lja konkretan nacin provedbe strategije. U planiranju je takoder nuzno
izraditi terminski plan provedbe programa te odrediti resurse (financij-
ske, ljudske i materijalne) kojima ce se aktivnosti realizirati (Gregory,
2006). Evaluacija rezultata, kako istice Gregory (2006), mora biti konti-
nuirana, osobito kada je rije¢c o dugoro¢nim programima.
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Strategije odnosa s javnosc¢u podijeljene su na proaktivne i reaktivne,
a obuhvacaju niz konkretnih komunikacijskih i operativnih postupa-
ka kojima organizacije upravljaju svojim javnim imidzem i odnosima s
ciljnim skupinama. Proaktivne, akcijske strategije planirane su i una-
prijed osmisljene aktivnosti koje organizacija inicira kako bi utjecala na
oblikovanje javne percepcije, a ukljucuju isticanje uspjesnosti organiza-
cije, poticanje sudjelovanja publike, organizaciju posebnih dogadanja,
sklapanje saveznistava i koalicija, sponzorstva i stratesku filantropiju te
aktivisticko djelovanje. Osim akcijskih, proaktivne strategije obuhvaca-
ju i komunikacijske tehnike poput privlacenja publiciteta, oblikovanja
informacija s vrijednostima vijesti te transparentnoga komuniciranja. S
druge strane, reaktivne strategije predstavljaju odgovor na ve¢ nastale
negativne okolnosti, kritike ili krize te ukljucuju strategije preventiv-
ne aktivnosti, strategije napadackih odgovora, obrambene odgovore te
strategije zavaravajuc¢ih odgovora (npr. preimenovanja, ustupci), strate-
gije javnoga sazaljenja, strategije korektivnoga ponasanja i promisljenu
neaktivnost poput strateske Sutnje. Ucinkovita komunikacijska strate-
gija Cesto se temelji na promisljenu kombiniranju ovih pristupa, ovisno
o situacijskome kontekstu i reputacijskome cilju organizacije (Smith,
2021).

Primjena komunikacijskih strategija posebno dolazi do izrazaja u
kulturnome sektoru, a osobito u neprofitnim organizacijama. Analize
pokazuju da je za njih nuzan holisticki pristup koji integrira marketing,
odnose s javnoscu i promidzbene aktivnosti, uz naglasak na prilagodbu
novim medijima i viSesmjernoj komunikaciji, kako bi se osigurale du-
gorocna vidljivost i angazman publike (Obradovi¢, Medo Bogdanovig,
2009). Primjer takva pristupa moze se vidjeti u Muzeju prekinutih veza,
Cija je strategija odnosa s javnoscu, iako dio poduzetnickoga, a istodob-
no i kulturnoga sektora, utemeljena na intenzivhome koristenju drus-
tvenih mreza, posebice Facebooka i Instagrama. Time se povecava vid-
ljivost muzeja, privlaci veci broj posjetitelja i osigurava pozitivan imidz
dvosmjernom komunikacijom s publikom. Interaktivni sadrzaji i anga-
zman korisnika identificirani su kao kljucni za jacanje svijesti o muzeju
i njegovoj medunarodnoj prepoznatljivosti (Bahonji¢, Dabo, 2020).
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French i Runyard (2011) naglasavaju da muzeji primjenjuju integrira-
ne strategije koje povezuju marketing i odnose s javnos¢u kako bi pri-
vukli siru publiku, osigurali odrzivost i poboljsali posjetiteljsko iskustvo.
Klju¢ni elementi ukljuc¢uju brendiranje, digitalnu komunikaciju (mrez-
ne stranice, drustvene mreze, mobilne aplikacije) te odnose s mediji-
ma, pri cemu se osobit naglasak stavlja na razvoj publike. Slicno tomu,
Ayala, Cuenca-Amigo i Cuenca (2020) isticu da su muzeji i organizaci-
je kulturne bastine razvili strategije usmjerene na ukljuc¢ivanje publike
kroz zajednicko upravljanje, participaciju, komunikaciju i edukaciju,
osnazujuci tako otpornost kulturnoga sektora na drustvene i ekonom-
ske promjene.

S obzirom na navedene prakse, fokus se premjesta na kazalista koja,
kao izvedbene umjetnosti, razvijaju specifi¢ne strategije odnosa s javno-
$¢u i marketinga u svrhu privlacenja nove publike i dugoroc¢ne odrzivo-
sti. U tome se istiCe vaznost online prisutnosti, drustvenih mreza, bren-
diranja i prilagodbe trzisnim uvjetima. Implementacija digitalnih alata,
suradnja s medijima i razvoj ciljane reklamne strategije prepoznati su
kao klju¢ni ¢imbenici poveéanja angazmana (Vasylenko, Skryl, Titova,
2022). Sugiera (2017) pak naglasava koncept ,zaraze“ u izvedbenim um-
jetnostima, pri cemu komunikacija izmedu izvodaca i publike prelazi
granice mimetickoga prikaza i temelji se na neposrednoj emocionalnoj

Unato¢ tomu, neka istrazivanja pokazuju da u drzavnim kazalistima
Cesto nedostaju suvremene marketinske metode i prilagodene strategije
odnosa s javno$cu, $to rezultira slabijim angazmanom publike i finan-
cijskim potesko¢ama. To potvrduje istrazivanje Bestvina Bukvi¢, Bori¢
Cveni¢ i Buljubasi¢ (2017), koje ukazuje na nuznost primjene inovativ-
nih pristupa kako bi se povecale posjecenost i konkurentnost. Studija
Zelenike, Grmuse i Jurisic¢a (2018) o kazalistu GDK Gavella pokazuje da
se uspjesna strategija temelji na integraciji tradicionalnih i digitalnih ka-
nala, od televizije, radija i tiska do drustvenih mreza i internetske strani-
ce, uz ciljano oglasavanje putem plakata, festivala i suradnje s portalima.
Time se osigurava angazman publike i jaca prepoznatljivost kazalista.
Bestvina Bukvi¢, Bori¢ Cvenic i Buljubasi¢ (2017) dodatno potvrduju da
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kazalista ne koriste isklju¢ivo prodajne strategije, nego se znacajno osla-
njaju na komunikaciju s publikom kako bi potaknula dugoro¢nu pove-
zanost i povecala posjecenost. U tome kontekstu primjenjuju se razliciti
alati kao $to su promocija, oglasavanje, odnosi s javnoscu i aktivnosti
usmjerene na izgradnju trajnih odnosa s gledateljima.

4, Metodoloski okvir

Predmet su istrazivanja strategije odnosa s javnosc¢u u najposjeceni-
jim gradskim kazalistima u Zagrebu. Cilj je analizirati postojece prak-
se, identificirati uspjesne modele te ukazati na nedostatke, uz prijedlog
smjernica za unaprjedenje komunikacijskih strategija u kulturnome
sektoru.

Istrazivanje se usmjerava na sljedeca istrazivacka pitanja:

IP1. Koje strateske pristupe u odnosima s javnos$cu koriste najposje-
¢enija zagrebacka gradska kazalista kako bi privukla i zadrzala
publiku?

IP2. Kakvo je misljenje publike o u¢inkovitosti komunikacijskih stra-
tegija najposjecenijih zagrebackih kazalista i koje komunikacij-
ske kanale koriste za informiranje i angazman?

IP3. Koje izazove i prepreke identificiraju najposjecenija zagrebacka
kazalista u planiranju, provedbi i evaluaciji strategija odnosa s
javnoscu?

Na temelju ovih pitanja postavljene su sljedece hipoteze:

Hi: Najposjecenija zagrebacka kazalista koriste proaktivne, komu-
nikacijske strategije odnosa s javno$¢u kako bi privukla novu i
zadrzala postojecu publiku.

H2: Publika najposjecenijih zagrebackih kazalista dozivljava komuni-
kaciju kazalista kao pozitivnu, pri cemu preferira digitalne kana-
le za informiranje.

H3: Prakticari odnosa s javnos¢u smatraju da proaktivne strategije
odnosa s javno$cu pridonose razvoju nove publike i odrzavanju
angazmana postojece publike.
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Hg4: Publika se uglavnom informira o kazaliStima na drustvenim mre-
zama i vidi potrebu za boljom integracijom digitalnih kanala.

Hs: Prakticari odnosa s javnoséu u kazalistima identificiraju nedo-
statak resursa i potrebu za boljom integracijom digitalnih kanala
kao glavne prepreke u provedbi proaktivnih strategija odnosa s
javnoscu.

Kriterij odabira kazalista bila je velicina gledalista. Kerempuh ima 519
mjesta i jedno je od tri najveca gradska kazalista (Kazaliste Kerempubh,
2022). Osnovano je 1964. godine, a istaknuto je po satiri i kritickome
komentaru drustva. Komedija, s 438 sjedala (Drzavni ured za reviziju,
2015), osnovana je 1950. godine i specijalizirana je za glazbene predstave
i komedije. Dosad je izvela vise od 13 ooo izvedbi. Gavella, osnovana
1953. godine, ima 383 sjedala i njeguje suvremeni repertoar temeljen na
viziji Branka Gavelle o ansambl-igri i bliskosti s publikom.

Istrazivanje je kombiniralo kvalitativni i kvantitativni pristup. Kva-
litativno istrazivanje provedeno je polustrukturiranim intervjuima s
prakticarima odnosa s javno$¢u u odabranim kazali$tima, Sto znaci da
su pitanja bila unaprijed definirana, no ispitanicima je ostavljen prostor
za slobodno izrazavanje i dodatna pojasnjenja (Lamza Posavec, 2004;
Denzin, Lincoln, 2018 ). Intervjui su obuhvatili nekoliko tematskih cjeli-
na, u skladu s Gregory (2006) (organizacija analiza, situacijska analiza,
tradicionalni i digitalni kanali, evaluacija, izazovi), te strategije odnosa
s javnos$cu, u skladu sa Smithom (2021), sveukupno 28 pitanja. Dva su
intervjua provedena online, a jedan usmenim putem. Sudionici su pret-
hodno dali informirani pristanak. Kvantitativno istrazivanje temeljilo
se na anketi medu posjetiteljima kazali$ta, a provedeno je digitalno u
srpnju 2025. godine. Upitnik je sadrzavao 14 pitanja u Cetiri cjeline: so-
cio-demografski podatci, informacijski kanali, procjena objava na drus-
tvenim mrezama i prijedlozi poboljsanja. Prikupljeno je 146 valjanih
odgovora. Ispitanici su ocjenjivali i vizualne primjere kazalisnih objava
prema privlac¢nosti, informativnosti i motivacijskomu potencijalu.
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5. Prikaz rezultata istrazivanja

Slijedi prikaz kvalitativnih rezultata iz polustrukturiranih intervjua,
nakon Cega se donose rezultati anketnoga ispitivanja.

5.1. Rezultati polustrukturiranih intervjua

Za analizu podataka kvantitativnoga istrazivanja koristena je temat-
ska analiza koja je omogucila identifikaciju i grupiranje odgovora prema
definiranim tematskim kategorijama. Za interpretaciju rezultata istra-
zivanja koristena je metoda tematske analize, kako je definiraju Braun i
Clarke (2006.). Rijec je o kvalitativnoj metodi koja omogucuje identifi-
kaciju, analizu i interpretaciju obrazaca znacenja unutar intervjua. Ana-
liza je provedena u refleksivhome okviru, pri ¢emu su autori aktivno
sudjelovali u interpretaciji, a ne zauzimali neutralnu poziciju. Takoder,
koristen je i kvantitativni element u vidu brojanja ucestalosti pojavljiva-
nja pojedinih tema (Lamza Posavec, 2004). To omogucava deskriptivni
prikaz rezultata i usporedbu medu sudionicima, bez gubitka kontekstu-
alnoga znacenja.

Analiza polustrukturiranih intervjua s prakticarima odnosa s javno-
$¢u u kazalistima Gavella, Komedija i Kerempuh pruzila je uvid u or-
ganizaciju i procese, ciljeve i ciljane skupine, koristenje tradicionalnih
i digitalnih kanala, obrasce evaluacije i percipirane izazove (u skladu
s Gregory, 2006) te uporabu strategija odnosa s javnoscu (u skladu sa
Smithom, 2021). Kodiranje je provedeno induktivno, po sest (prosirenih
na sedam) tematskih cjelina, uz dodatno mapiranje strategija na proak-
tivne i reaktivne. U nastavku su izlozene sve teme.

Tema 1: Organizacija odnosa s javnoscu u kazalistu

Sazetak: U sva tri kazalista ne postoji zaseban odjel za odnose s jav-
noscu; aktivnosti su integrirane u marketing/promociju i/ili prodaju.
Uloga je kadrovski minimalna i operativno razdijeljena izmedu jedne
zaduzene osobe i dionika iz ansambla/autorskih timova.
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Iskazi:
o Gavella: U kazalistu Gavella ne postoji poseban odjel za odnose
s javnoscu, zaduzena je samo jedna osoba koja je dio marketinga.”

o Komedija: ,U Komediji ne postoji poseban odjel za odnose s jav-
noscu, nije predviden sistematizacijom; to obavlja djelatnica Sluz-
be za promociju i prodaju, uz ostale duznosti.‘

o Kerempuh: ,Za slanje priopcenja, dogovaranje intervjua i najava
u medijima zaduzena je jedna osoba, dok ostali akteri... dolaze iz
redova glumaca i autorskih timova.

Vanjska suradnja: Samo Komedija navodi raniju ad hoc suradnju s
agencijom (,,za oglasavanje, najave i vecu vidljivost premijera te dovode-
nje poznatih osoba®); druga kazalista ne suraduju s vanjskim agencijama.

Zaklju¢ak teme: Odnosi s javno$¢u nemaju autonoman institucio-
nalni polozaj; funkcija je subsumirana marketingu/prodaji i resursno
ogranicena.

Tema 2: Situacijska analiza i postavljanje ciljeva i strategija

Sazetak: Vidljive su razlike u dubini situacijske analize. Gavella ko-
risti SWOT logiku i promatra unutarnje (resursi, tradicija) i vanjske
¢imbenike (publika, financiranje, partnerstva). Komedija primjenjuje
pojednostavljen, repertoarno-adaptivan pristup (,ustaljeni obrazac® +
prilagodbe po naslovu). Kerempuh situaciju i prioritete veze za atraktiv-
nost naslova i tematsku aktualnost.

Iskazi:

o Gavella: ,Gradsko kazaliste ima vaznu ulogu..., no suocava se s
financijskom ovisno$c¢u i promjenama u interesima publike... Sna-
ge: tradicija i bliskost lokalnim gledateljima; prilike: suradnje, edu-
kacija, digitalne platforme; klju¢: modernizacija repertoara, infra-
strukture i komunikacije*

» Komedija: ,Sve promotivne aktivnosti... po ustaljenom obrascu,
uz prilagodavanje tema pojedinih predstava
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o Kerempuh: ,,Ovisno o naslovu... osmisljavamo kampanju i aktiv-
nosti s ciljem Sto vece atraktivnosti i vidljivosti ciljanim skupina-

“«

ma.

Istrazivanje publike:
o Gavella: Ne navodi standardizirane metode istrazivanja publike.

« Kerempuh: Oslanja se na prodajne podatke (vrsta ulaznica/popu-
sti, pretplate) i operativne kontakte ($kole, vrtici, fakulteti, udru-
ge).

o Komedija: Prati interes/potraznju i analitiku drustvenih mreza.

Zakljucak teme: U sva tri kazalista sustavna, metodoloski utemelje-
na istrazivanja publike nisu razvijena; prevladavaju posredni indikatori
(prodaja, interes po naslovu, engagement na mrezama). Ciljevi su uglav-
nom kvantitativni (posjecenost), uz varijabilnu razinu strateske razrade.

Tema 3: Ciljane skupine i ciljevi komunikacije

Sazetak: Komedija ne specificira detaljno ciljane skupine. Gavella ek-
splicitno navodi publiku (stalni, povremeni, mladi i obitelji) i medije kao
klju¢ne dionike. Kerempuh naglasava vrac¢ajucu publiku i lojalnost.

Iskazi:

+ Gavella: ,Publika predstavlja temelj... vazno je njegovati odnos sa

stalnim posjetiteljima..., privlaciti mlade i obitelji. Mediji... obli-
kuju percepciju i poti¢u zanimanje:*

Sva tri kazalista: Povecanje posjecenosti primarni je cilj.

+ Gavella o prioritetima: ,Najprije... aktivnosti s najve¢im ucinkom
(komunikacija s publikom i medijima); srednjoro¢ni/dugorocni
ciljevi (novi posjetitelji, sponzori, digitalna modernizacija) ovise
o kapacitetima.*

Zakljucak teme: Dominira orijentacija na posje¢enost; Gavella pre-
ciznije strukturira hijerarhiju ciljeva, dok Komedija i Kerempuh ostaju
opcenitiji. Potencijal za snaznije definiranje publika-persona i razvoj
longitudinalnih ciljeva (lojalnost, kohorte mladih).
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Tema 4: Proaktivne i reaktivne strategije odnosa s javnoscu

Sazetak: Prevladaju proaktivne strategije, uz reaktivne intervencije u
izvanrednim okolnostima (promjene termina, prostorne/organizacijske
prilagodbe).

Proaktivni obrasci (primjeri):

+ Komedija: PR ¢lanci i objave, TV/radio gostovanja, intervjui, poja-

¢an angazman na drus$tvenim mrezama, placeni oglasi (TV/radio/
jumbo/citylight). Rokovi vezani za premijere i posebne dogadaje.

+ Gavella: Oslonac na word of mouth, posebni programi (studentske
veceri, razgovori nakon predstava), UGC (publika dijeli dozivlja-
je). Ideje se filtriraju na kolegijima (,0d mnostva ideja odabere se
jedna“), planiranje po projektima.

o Kerempuh: Tradicionalni i digitalni kanali; planirano povecanje
ulaganja u online marketing (drustvene mreze, banneri, native),
razvoj pretplatnickih paketa, suradnja sa Skolama/fakultetima;
TikTok za mlade kohorte.

Reaktivni obrasci (primjeri):
+ Gavella: sanacija zgrade — izvedbe na alternativnim lokacijama
uz prilagodbu poruka publici/medijima.

o Komedija/Kerempuh: prilagodbe promotivnih aktivnosti zbog
promjena premijernih datuma ili repertoara.

Zakljucak teme: Strateski repertoari pretezito su proaktivni (kam-
panje povezane s repertoarom, posebni programi, medijski odnosi),
uz fleksibilne reaktivne odgovore na vanjske Sokove (,kazaliste je Ziv
organizam®).

Tema 5: Koristenje tradicionalnih komunikacijskih kanala

Sazetak: Sva tri kazalista i dalje intenzivno koriste TV, radio, tisak i
plakatiranje, posebno radi dosega starije publike i brand awarenessa.
o Gavella: TV/radio/tisak + city lightovi, reklamni stupovi, jumbo;
TV iradio percipirani kao najucinkovitiji, ali prisutnost odrzavaju
u ,svim kulturnim glasilima“
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» Komedija: Sistematski miks: tiskani intervjui; placeni spotovi na
radiju/TV-u + gostovanja; TV preferirana zbog specijaliziranih
emisija za kulturu; city light i selektivno jumbo prije premijere; let-
ci u padu.

o Kerempuh: Sustavno partnerstvo s HRT-om (Vijesti iz kulture, Do-
bro jutro, Hrvatska, Art a la carte, Spica, Kod nas doma...), redo-
vite najave u svim medijima; radijski jingleovi s glumcima; velika
distribucija tiskanih materijala (~ 2500 adresa + gradske lokacije);
city light/jumbo.

Zakljucak teme: Tradicionalni kanali ostaju stup komuniciranja (po-

sebno za starije kohorte), uz snazan ATL/PR miks i jasno definirane me-
dijske rutine.

Tema 6. Evaluacija ucinkovitosti

Sazetak: Digitalni kanali ,neizostavni“ su, ali je razina profesionali-
zacije razlicita.
o Gavella: Web, newsletter, Facebook i Instagram s ,najboljom in-
terakcijom®; svakodnevna komunikacija, promokodovi i nagradni
mehanizmi.

o Komedija: Web, Facebook, Instagram, X (manje), YouTube; ista-
knut nedostatak specijaliziranoga kadra za drustvene mreze.
Operativno: web s 5W informacijama; na Facebooku dijeli linkove
(intervjui, najave, kritike) i albume; Instagram koristi lezerniji vi-
zualni pristup (storyji, reelovi, behind the scenes).

o Kerempuh: Uz Facebook, Instagram i YouTube aktivno koristi i
TikTok; drustvene su mreze ,najdostupniji i najjeftiniji“ kanal; web
azuran; sadrzaji diferencirani po platformama (Facebook = servis/
repertoar; Instragram/TikTok = iza scene, upoznavanje glumaca i
backstage timova, vliogovi, ankete). Najbolje prolaze $aljivi video-
zapisi, kratki videointervjui i predstavljanja.

Percepcija u¢inkovitosti kanala: Sva tri kazalista anticipiraju rast vaz-

nosti digitalnoga; no, nemaju ¢vrste metrike usporedne ucinkovitosti
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u odnosu na tradicionalne kanale (procjena ovisi o dobnim skupinama
publike i tipu sadrzaja).

Zakljucak teme: Digitalna komunikacija prepoznata je kao kljucan
vektor rasta, ali postoje kompetencijski i evaluacijski jazovi (npr. nedo-
statak specijalista u Komediji; u Gavelli i Kerempuhu indikativne, a ne
sustavne metrike).

Tema 7: Izazovi i prepreke

Sazetak: Evaluacijske prakse variraju od dojmova do kvantitativnih
pokazatelja; nedostaje integrirana frame-work evaluacija (npr. kombina-
cija dosega, angazmana, konverzija i atribucije).

+ Gavella: Uspjesnost se primarno procjenjuje po osobnome dojmu

i povratnim reakcijama publike (,,tesko i nezahvalno mjeriti...).

o Komedija: Naglasak na prodaji ulaznica nakon kampanja; prate
komentare i ocjene na drustvenim mrezama (,prodano nam po-
tvrduje da smo na dobrom putu®).

o Kerempuh: Kombinira digitalne metrike (reakcije na mrezama) i
prodajne indikatore/pretplate/newsletter; nema eksplicitnu pro-
cjenu ucinka na odanost i razvoj nove publike.

Zakljucak teme: Prisutne su operativne metrike, ali nedostaje sustav-
na evaluacija (npr. postavljanje KPI-jeva po cilju/kanalu, standardizirani
dashboards, A/B testovi, atribucijski modeli).

Tema 8: I1zazovi i prepreke

Sazetak: Tri su dominantna izazova: financijska ogranicenja, kadrov-
ski manjkovi (osobito digital) i medijski kontekst (smanjen prostor za
kulturu).

+ Gavella: ,Najveci izazov su financije.. . Nadalje, smanjen medijski
prostor i broj kulturnih novinara. Uspjeh veze za kvalitetu pred-
stave i unutarnju sinergiju; bez preporuka drugima (,kolege rade
odli¢an posao®).
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o Komedija: Nedostatak kadrova (specijalisti za drustvene mreze;
foto/videovjestine). Uspjeh: Poznavanje kazalista i motivacija; bez
preporuka za druge.

o Kerempuh: Skupo oglasavanje i potreba pomladivanja publike.
Sustavno radi s mladima: suradnje sa $kolama (lektire, matineje),
atraktivni naslovi za mlade, specifi¢ni kanali (studentski domo-
vi/menze/fakulteti uz agenciju Division), Nagrada mladoga Zirija
na Danima satire. Strategija je dugorocna; ,ne mozemo razaznati
koji element najvise djeluje, ali prodaja je odli¢na®“

Zakljucak teme: Ogranicenja su strukturna (proracuni, kadrovi, me-

dijski ekosustav); odgovori su pragmaticni (partnerske mreze, prilagod-
ba kanala, rad s mladima).

Tablica 1. Usporedba (sumarna interpretacija) — kazalista Gavella, Komedija i
Kerempubh, uskladeno s elementima Gregory (2006) i Smitha (2021)

Element

(6regory, 2006) Gavella Komedija Kerempuh Napomena
Organizacija i Odnosi sjavnos¢u  Odnosi s javno$éu  Odnosi s javno$éu  Odnosi s javnoScéu
procesi integriran u integriran u u malom timu funkcija nije
marketing; 1 promociju/ (voditeljica autonomna;
osoba + projektni  prodaju; rad po marketinga +1 procesi operativno
kolegiji; planiranje ustaljenome osoba); kampanje  uginkoviti, ali
po projektima; obrascu uz vezane uz kapacitetno
filtriranje ideja prilagodbe po atraktivnost/ ograniceni
i razrada jedne naslovu; ranija ad  aktualnost (Gregory: resursi/
prioritetne. hoc suradnja s naslova; pretplate termini).
agencijom. i sustavne Skolske
suradnje.
Ciljevi i ciljane Primarno: Primarno: Primarno: Kvantitativna
skupine posjecenost; posjecenost; posjecenost i orijentacija
ciljane skupine:  ciljane pomladivanje dominira;
stalni/povremeni,  skupine manje publike; fokus potencijal za
mladi/obitelji, specificirane; na vracajucu formalne persone
mediji; jasna orijentacija na publiku i mlade i longitudinalne
hijerarhija interes/potraznju  kohorte (Skolstvo, ~ ciljeve lojalnosti.
kratko-/srednje-/  po naslovu. studenti).
dugorocnih ciljeva.
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Tradicionalni TV/radio/tisak TV naglasen Sustavna suradnja  Tradicionalni

kanali + city light/ (specijalizirane s HRT (redovite kanali ostaju stup
jumbo; prisutnost  emisije); placeni  emisije); radijski  dosega, osabito za
u kulturnim spotovi; intervjui;  jingleavi s starije kohorte.
glasilima. outdoor; letci u glumcima; Siroka

padu. distribucija
tiskanih
materijala;
outdoor.

Digitalni kanali ~ Web, newsletter, Web, FB/IG/X/ FB/1G/YouTube Digital je klju¢
Facebook/ YouTube; manjak  + TikTok; rasta; Kerempuh
Instagram; specijalista za platformska najinovativniji;
promokodovi, drustvene mreze;  diferencijacija Komediji treba
nagradne igre; behind-the-scenes  (FBservisno, IG/  jacanje digitalnih
dobra interakcija. i vizuali dobro TikTok ,iza scene”); kompetencija.

prolaze. fokus na mlade;
Saljivi kratki
videoformati.

Evaluacija Uglavnom dojam + Prodaja ulaznica ~ Kombinira Potreban
povratne reakcije  nakon kampanja + engagement kohezivan KP!
publike. komentari/ocjene  (mreze) + prodajne okvir (doseg-

na mrezama. pokazatelje angazman-
(kupnje, pretplate, konverzija-
newsletter). lojalnost) i
atribucija po
kanalu/cilju
(Gregory).
Percipirani Financije; smanjen Kadrovski Skupo oglaSavanje; Strukturna
izazovi medijski prostor  manjkovi u potreba ogranicenja:
i manje kulturnih  digitalu (SM, foto/  pomladivanja budzet, kadrovi,
novinara; ,Zivi videovjestine). publike (kole, medijski
organizam” studentski kanali, ekosustav;
otezava dugorocno .mladi Ziri"). rieSenja:
planiranje. partnerstva,
Skolstvo,

platformizacija.
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Strategije odnosa Proaktivne: WOM,  Proaktivne: Proaktivne: Dominantno
s javno§éu (Smith, posebni programi  medijska Skolske/ proaktivno s
2021) (studentske gostovanja, PR studentske fleksibilnom
veceri, razgovori), ~ ¢lanci, placeni suradnje, reaktivnoscéu;
UGC; Reaktivne:  oglasi; Reaktivne:  pretplate, TikTok  reputacijske
logisticke prilagodbe i serijali ,iza Lobrambene”
prilagodbe zbog  terminima/ scene”, nativno/  strategije
lokacija/sanacije.  premijerama. digital; Reaktivne:  nisu primarne
operativne (reaktivnost
prilagodbe uglavnom
repertoaru/ logisticka).
terminima.

5.2. Rezultati ankete

U prvome dijelu istrazivanja prikupljeni su demografski podatci is-
pitanika (N = 146). Velina je ispitanika bila Zenskoga spola, njih cak
89,7 %, a 9,6 % bili su muskarci, dok se 0,7 % nije htjelo izjasniti. Sto se
dobne strukture tice, bila je podjednako rasporedena u rasponu od 35
do 65 godina, njih 68,5 %, s ve¢im udjelom ispitanika u dobi izmedu 18 i
24 godine, njih 27,4 %, a manje od 4 % sudionici su stariji od 65 godina.
Velika vecina ispitanika ima prebivaliste u Gradu Zagrebu (67,8 %) te u
Zagrebackoj zupaniji (23,3 %), dok su ostale zZupanije bile zastupljene u
udjelu manjemu od 1 %.

U prvome dijelu ankete provjereno je koliko su Cesto ispitanici po-
sjecivali odabrana kazalista. Tablica 2 prikazuje broj posjeta tim kaza-
listima u posljednjih godinu dana. Ispitanici najvise posjecuju kazali-
Ste Kerempuh, koje najmanji broj ispitanika nije posjetilo ni jednom u
posljednjih godinu dana. Bolji rezultat ima Komedija, dok je najmanje
ispitanika posjetilo Gavellu.

Tablica 2. Broj posjeta odabranim kazalistima u posljednjoj godini

Kazaliste Ni jednom 1-2 puta 3-5 puta Vise od 6 puta
Gavella 91 40 13 2
Komedija 61 7 9 5
Kerempuh 34 84 18 10
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U drugome dijelu upitnika prikupljena su misljenja ispitanika o in-
formacijskim i medijskim kanalima koje su koristili za informiranje o
kazalisnoj ponudi. U Tablici 3 prikazan je pregled odgovora na pitanje
na koji su se nacin ispitanici najcesce informirali o repertoaru i progra-
mima navedenih kazalista, pri cemu je bila omogucena selekcija vise od-
govora. Sluzbene mrezne stranice kazalista odabralo je 74 % ispitanika,
dok se 54,1 % informiralo putem prijatelja i obitelji. Facebook stranica
kazalista bila je odabrana u 39 % slucajeva, a plakate u gradu kao izvor
informacija navelo je 32,2 % ispitanika. Instagram profil koristilo je 24 %
ispitanika, dok je radio i televiziju te newslettere navelo 14,4 % ispitani-
ka. Novine i ¢asopise koristilo je 10,3 % ispitanika. Ispitanici koji su oda-
brali opciju ,ostalo” imali su moguénost vlastitoga unosa, pri cemu su
medu Sest odgovora navedeni: ,8kola“ ,profesori®, ,kazalisni krugovi®,
»0sobno pretrazivanje®, ,Ulaznice.hr” te ,kontakt s kazalistem®.

Tablica 3. Kanal informiranja ispitanika

Kanal informiranja Broj ispitanika
Ostalo 6
Novine i €asopis 15
Newsletteri (e-mail) 21
Radio/televizija 21
Instagram profil 35
Plakati u gradu 47
Facebook stranica 57
Preporuke prijatelja/obitelji 79
Sluzbene mrezne stranice 108

U sljede¢emu pitanju ispitanicima je bilo zadano da odaberu tradicio-
nalne medije u kojima su tijekom posljednje godine uo¢ili informacije o
kazalistima. U Tablici 4 prikazano je da je za svako od navedenih kazalista
najveci udio ispitanika odabrao opciju ,nista od navedenoga“ (56 % do
63 %). Od tradicionalnih medija najvise je informacija bilo primijeceno
na televiziji, potom u tisku, dok je najmanji udio ispitanika informacije
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uocio na radiju, $to je ponovljeno u odgovorima za sva tri kazalista. No,
ukupno je tek 11 % do 25 % ispitanika navelo da su informacije uo¢ili u tim
kanalima.

Tablica 4. Tradicionalni mediji u kojima su ispitanici uocili informacije o kazalistu u
posljednjih godinu dana

Kazaliste NiSta od navedenoga TV Tisak Radio
Gavella 93 26 20 26
Komedija 85 36 29 19
Kerempuh 83 33 31 16

Na Grafikonu 1 prikazana je ljestvica koja je utvrdila u kojoj su mjeri
televizija, radio i tiskovni mediji pomagali ispitanicima pri dono$enju
odluke o odlasku u kazaliste. Ocjena 1 oznacavala je odgovor ,,nimalo mi
ne pomazu“, dok je ocjena 5 oznacavala ,uvelike mi pomazu“. Najmanji
udio ispitanika (1,4 %) naveo je da mu ovi mediji uvelike pomazu u odlu-
ci o odlasku u kazaliste. Jednak udio ispitanika (30,1 %) ocijenio je da mu
mediji nimalo ne pomazu te da mu pomazu u srednjoj mjeri (odnosno
niti pomazu niti ne pomazu). Ocjenu 4, kojom je naznaceno da mu ovi
mediji pomazu, odabralo je 17,8 % ispitanika, dok je 20,5 % ispitanika
navelo da mu ovi mediji ne pomazu u odluci o odlasku u kazaliste.

Grafikon 1. Uloga tradicionalnih medija u donosenju odluke o kazalistu

60

40 44 (30,1 %) 44 (30,1 %)

30 (20,5 %)
26 (17,8 %)
20

2(1,‘4 %)

1 2 3 4 5

U sljede¢emu pitanju ispitanici su bili upitani o koristenju digital-
nih kanala. U Tablici 5 prikazano je koliko je ispitanika tijekom posljed-
nje godine pratilo informacije o kazalistima putem njihovih digitalnih

30 HUM XX. (2025.) 34



IZAZOVI 1 PRAKSE ODNOSA S JAVNOSCU U ZAGREBACKIM KAZALISTIMA

kanala. Znacajan udio ispitanika (25—35 % za razlicita kazalista) i dalje
nije koristio digitalne kanale za pracenje informacija o kazalistima, pri
¢emu je kod kazalista Gavella najveci broj ispitanika (34,9 %) odabrao
odgovor ,nista od navedenoga“. Na temelju toga moze se zakljuciti da
je publika kazalista Gavella najmanje koristila njegove digitalne kanale.
Kod sva tri kazalista najveci udio ispitanika za informiranje koristio je
sluzbene mrezne stranice (45—53 %). Od drustvenih mreza najzastuplje-
niji je bio Facebook, dok je ne$to manji udio ispitanika naveo Instagram.
YouTube bio je gotovo u potpunosti zanemaren kao izvor informacija,
a TikTok koristen je iskljucivo u slucaju kazalista Kerempuh, no tek je
manji broj ispitanika naveo da se njime informirao o kazali$noj ponudi.

Tablica 5. Digitalni mediji u kojima su ispitanici pratili informacije o kazalistima u
posljednjih godinu dana

Kazaliste MreZna stranica Facebook Instagram YouTube TikTok Nista od navedenoga

Gavella 66 37 27 2 - 51
Komedija 71 45 33 4 - 39
Kerempuh 78 48 25 2 6 31

Na Grafikonu 2 prikazano je kako su ispitanici procijenili azurnost i
korisnost digitalnih kanala. Da uopce ne koriste takve kanale, izjasnilo se
3,4 % ispitanika, dok je vrlo mali udio ispitanika (2,1 %) smatrao da kana-
li uopce nisu azurni. Djelomi¢no azurnima i korisnima procijenilo ih je
15,1 % ispitanika. Najveci broj ispitanika smatrao je da su digitalni kanali
azurni i korisni, pri ¢emu ih je 33,6 % ocijenilo da su u potpunosti azurni
i korisni.
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Grafikon 2. Procjena aZurnosti i korisnosti digitalnih kanala od strane ispitanika

@ Uopce nisu

@ Djelomitno

@ Uglavnom jesu
@ U potpunosti jesu
@ Ne koristim ih

45,9%

o

Kada su ispitanici bili upitani na kojoj drustvenoj mrezi najcesce pra-
te informacije o kazali$tima, njih 47,3 % navelo je Facebook kao najcesce
koriStenu mrezu. Instagram je kao glavni kanal pracenja odabralo 26,7 %
ispitanika, dok je 24 % ispitanika izjavilo da uopce ne prati informacije o
kazalistima putem drustvenih mreza. Platforme TikTok i YouTube imale
su zanemariv udio odgovora, od priblizno 1 %. Ovi su rezultati prikazani
na Grafikonu 3.

Grafikon 3. Drustvene mreze na kojima ispitanici najcesce prate informacije o kazalistu

@ Facebook
@ Instagram
@ TikTok

® YouTube

@ Ne pratim

Ispitanici su takoder bili upitani koje su ih vrste sadrzaja najvise mo-
tivirale na posjet kazalistu. Na Grafikonu 4 prikazano je da je od ponu-
denih odgovora 38,4 % ispitanika navelo najave premijera kao sadrzaj
koji ih najvise motivira. Videoisjecci s proba ili iz zakulisja motivirali
su 26,7 % ispitanika, dok je 21,2 % njih kao motivacijski sadrzaj navelo
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kritike i osvrte. Manji udio ispitanika izdvojio je preporuke glumaca
(6,2 %) te interaktivne objave poput anketa, komentara ili nagradnih
igara (4,8 %). Ispitanicima je bila ponudena i moguc¢nost vlastitoga od-
govora, pri cemu su dva puta navedene preporuke prijatelja, jednom
skolske preporuke, jednom vrsta i naslov djela te umjetnici koji sudjelu-
ju u predstavi.

Grafikon 4. Vrste sadrZaja koje najvise motiviraju ispitanike na posjet kazalistu

@ Najave premijera
@ Videoisjetci (probe, backstage)

Kritike i osvrti
@ Preporuke glumaca
_— @ Interaktivne objave (ankete, komentari,

nagradne igre)
@ Preporuke prijatelja
® Odlazak sa skolom
@ Vrsta i nalov djela, umjetnici
@ Kad me odvede prijateljica

Trec¢i dio anketnoga upitnika bio je usmjeren na procjenu nacina na
koji kazalisna publika ocjenjuje objave kazalista na drustvenim mreza-
ma. Odabrane su tri objave na drustvenoj mrezi Instagram, iste temat-
ske usmjerenosti (predstavljanje nove predstave) i s najve¢om kolic¢i-
nom oznaka like, a od ispitanika bilo je zatrazeno da ocijene odredene
elemente tih objava. Na Slici 1 prikazana je objava kazalista Komedija,
koja se odnosila na najavu nove predstave kojom se zatvara kazali$na
sezona. Od ispitanika bilo je trazeno da ocijene vizualnu privla¢nost,
informativnost te motivacijsku vrijednost objave za odlazak na pred-
stavu. Tablica 6 prikazuje ocjene tih elemenata na ljestvici od 1 do 5, pri
¢emu je ocjena 1 oznacavala vrlo lo$e, a ocjena 5 odli¢no. Najbolje je bila
ocijenjena informativnost, s obzirom na to da je najveci broj ispitanika
dodijelio ocjene od 3 do 5. Vizualna privla¢nost i motivacijska vrijednost
bile su ocijenjene slicno, s time da je najveci broj ispitanika dodijelio
ocjenu 3 ili 4. Najmanji broj ispitanika odabrao je krajnje ocjene 11i 5 za
ta dva elementa.
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Tablica 6. Ocjene elemenata objave kazalista Komedija

Element 1(Vrlo lose)  2(Lose) 3(Dobro) 4 (Vrlo dobro) 5 (Odliéno)
Vizualna privlacnost 12 2 52 4h 16
Informiranost 8 16 4 bk 37
Motivacija za odlazak 14 27 51 37 17

Slika 1. Instagram objava najave predstave kazalista Komedija

) - obj .
/@ kazaliste_komedija oee < ket Yook Prati

franjiclidija i drugi kaZzu da im se svida
kazaliste_komedija §=# [NOVA PREDSTAVA!] Uspjednu
kazalidnu sezonu zatvorit éemo novom premijerom -
komedijom JUHA BRACE MARX autora i redatelja Kokana

Mladenovica!
7@ Predstava je nastala po motivima filma ,Paja juha” i

KOMEDIJA filmskog opusa brace Marx

Redatelj: Kokan Mladenovi¢

Dramaturginja: Karla Leko
Autorica glazbe: Irena Popovié Dragovié¢
Scenografkinja: Irena Kralji¢

Kostimografkinja: Aleksandra Peci¢ Mladenovi¢
knkal\ ot Suradnik za scenski pokret: Pravdan Devlahovi¢
m‘.adenovlc Autor songova: Kokan Miadenovié

Korepetitor: Tomislav Parmaé
Asistentica redatelja: Mirta Miklousi¢
Asistentica scenografkinje: Marta Dogan

Uloge tumace Goran Malus, Davor Svedruzi¢, Ognjen
Milovanovi¢, Nina Kai¢ Madi¢, Jan Kovacic, Sasa
Buneta, Nera Stipicevié, Jasna Bilusi¢, Ivona Kundert,
Ivan, Magud, Ivan Glowatzky i Tomislav Parmac.

Juha brace Marx je predstava koja od publike zahtijeva
samo jedno - da se prepusti apsurdu. Marxovski humor
je bizarni ples u kojem se susrecu verbaine vratolomije
Groucha Marxa, fizicke bravure Harpa Marxa i lukavo-
duhovite zabune Chica Marxa. Ako se ikada zapitate “ima
li sve ovo smisla?” - odgovor je uvijek jasan: naravno da
nema, upravo zato je urnebesno!

2. (premijera), 3. 4., 5.1 6. lipnja 2025.
@ https://bit.ly/4kAGnLB

=
S
b=
.
=
m
=
2
=
=

#juhabracemarx #novapredstava #premijera #uskoro
#komedija #kazalistekomedija

Isto pitanje postavljeno je i za drugu objavu kazalista Kerempuh,
prikazanu na Slici 2, a rezultati su prikazani u Tablici 7. Ova je obja-
va ostvarila viSe pozitivnih ocjena u pogledu vizualne privlacnosti, pri
¢emu je najveci broj ispitanika dodijelio ocjenu 4, a znacajan udio i ocje-
nu 3. Takoder, vise ispitanika ocijenilo ju je ocjenom 5 nego ocjenom 1.
Informativnost je bila nesto slabije ocijenjena u odnosu na objavu ka-
zalista Komedija, s najve¢im brojem dodijeljenih ocjena 3, iako je manji
broj ispitanika ocijenio ovaj element s 1 ili 2. Motivacija za odlazak bila
je najcesce ocijenjena ocjenama 3 i 4, dok su ocjene 1 i 5 bile najmanje
zastupljene.
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Tablica 7. Ocjene elemenata objave kazalista Kerempuh

Element 1(Vrlo loSe) 2(LoSe) 3(Dobro) &4 (Vrlo dobro) 5 (Odliéno)
Vizualna privlacnost 5 25 40 49 27
Informiranost 7 24 51 40 24
Motivacija za odlazak 8 27 45 50 16

Slika 2. Instagram objava najave predstave kazalista Kerempuh

< Objave

kazalistekerempuh

o kazalistekerempuh

< Objave

kazalistekerempuh

Prati

© Qv
cololaura_ i drugi kaZu da im se svida

kazalistekerempuh BliZi nam se premijera nove
Kerempuhove predstave “Moliére na kvadrat” pa je
vrijeme da vam predstavimo i autorski tim predstave!

R jica, autorica ptacije, dramaturgija: Tamara
Damijanovi¢ @tam.damjanovic

Scenografkinja i kostimografkinja: Marita Copo
@maritamrvica

Skladateljica: Katarina Rankovi¢ @katarankovic
Oblikovatelj svjetla: Luka Mati¢

Pretpremijera: 9.1.
Premijera: 10.1.
Repriza: 11.1.

Po svoje ulaznice moZete odmah na Kerempuhovu
blagajnu ili na www.kazalistekerempuh.hr!

Dizajn plakata: Studio Cuculi¢

#kerempuh #samosatira #molierenakvadrat

Na Slici 3 prikazana je objava kazaliSta Gavella, dok su rezultati ocje-
njivanja prikazani u Tablici 8. Vizualna privla¢nost bila je najbolje ocije-
njena kod ove objave, s najve¢im brojem dodijeljenih ocjena 5, u odnosu
na sve tri analizirane objave, uz visok udio ocjena 4 i 3. Vrlo mali broj
ispitanika (oko 10 %) ocijenio je vizualnu privla¢nost kao losu ili vrlo
losu. Sli¢an obrazac zabiljezen je i kod procjene informativnosti, uz ma-
nje varijacije, ali s jednakim omjerima ocjena. Motivacijska vrijednost
objave takoder je bila visoko ocijenjena, pri cemu je najveci broj ispita-
nika dodijelio ocjenu 4. Najmanje su bile zastupljene ocjene 11 2, dok su
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nakon ocjene 4 najcesce bile dodijeljene ocjene 3, a zatim 5. Na temelju
tih rezultata moze se zakljuciti da je objava kazalista Gavella ostvarila
najbolje ocjene medu promatranim objavama.

Tablica 8. Ocjene elemenata objave kazalista Gavella

Element 1(Vrlo lose) 2 (LoSe) 3 (Dobro) 4 (Vrlo dobro) 5 (Odlicno)
Vizualna privlacnost 4 12 45 50 35
Informiranost 1 14 42 50 39
Motivacija za odlazak 6 15 bk 56 25

Slika 3. Instagram objava najave predstave kazalista Gavella

< Objave

;-L R ALEKSANDAR i o

POPOVSKI /15-04-

" gdk EDMOND 24/25 Qv A
gavella ROSTAND

. lovrimac i drugi kaZzu da im se svida
gavellahr [CYRANO DE BERGERAC]

Tjedan dana do premijere drame Edmonda Rostanda u
reziji Alek dra Popovskog, redatelja Ciji je odnos s nasim
kazalistem - kako sam kaZe - ¢ista ljubav. @

(D Nakon Sna Ivanjske no¢i, Kralja Rikarda Ill., Peera Gynta i
Antigone, Popovski ponovno s Gavellinim ansamblom
stvara vatromet na sceni. “Volim da sam tu, to mi je nekako

0

e

moje mjesto”, rekao nam je.

Ozren Grabaric je Cyrano - lik koji je istovremeno heroj i
piesnik, ratnik i romantik, a redatelj za njega kaZe da "je
unikatan, ili su likovi tvrdi i snaZni, ili su poeti€ni, a on je i
jedno i drugo.” #%

Y Premijera: 15. travnja
e M) Prve izvedbe: 16.i 17. travnja

=" Ulaznice su dostupne na web stranicama ili na
blagajni kazalita.

S veseljem vas pozivamo da nam se pridruiite u
Frankopanskoj 10, gdje je - uvijek neka drama! PU

Cyreno

REDATEL) PREMIJERA

ALEKSANDAR / #gdkgavella #gavella #uvijeknekadrama
4 #cyranodebergerac #aleksandarpopovski

POPOVSKI 1 5-0 .

#volimkazaliste #volimkazaliste #kazaliSte #teatar

6. Zaklju¢na razmisljanja

Ovo istrazivanje pokazalo je da zagrebacka kazalista Gavella, Ko-
medija i Kerempuh sustavno primjenjuju proaktivne strategije odno-
sa s javnos$¢u u svrhu privlacenja i zadrzavanja publike. Kombinacija
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kvalitativnih i kvantitativnih metoda omogucdila je cjelovit uvid u nji-
hove komunikacijske prakse te potvrdila ve¢inu postavljenih hipoteza.

Hi1 potvrdena je, jer sva tri kazalista koriste proaktivne strategije,

uklju¢ujudi planirane promotivne kampanje, suradnju s medijima i po-
sebne programe za publiku. Kerempuh se izdvaja inovativhom upora-
bom TikToka i razvojem pretplatnickih modela, dok Gavella naglasava
vaznost usmene preporuke i bliska odnosa s publikom. H3 potvrdena
je kroz percepciju prakticara odnosa s javnos¢u da upravo proaktivne
strategije poti¢u razvoj nove publike i odrzavaju odanost postojece. H2
takoder je potvrdena. Naime, rezultati ankete pokazuju da publika op-
¢enito pozitivno dozivljava komunikaciju kazalista, a digitalni kanali
prepoznati su kao klju¢ni za informiranje. No, detaljnija analiza otkriva
razlike prema dobnim skupinama — mladi ispitanici ocekuju interaktiv-
nije i vizualno dinamicnije sadrzaje, dok stariji preferiraju tradicionalne
kanale. H4 djelomic¢no je potvrdena. Iako drustvene mreze imaju vaznu
ulogu u provjeri i dijeljenju informacija, sluzbene internetske stranice i
dalje su glavni izvor informiranja. No, publika jasno uoc¢ava nedovoljnu
integraciju digitalnih kanala i ocekuje koherentniju komunikaciju. Hs u
cijelosti je potvrdena. Financijska ogranicenja, nedostatak kadrova spe-
cijaliziranih za digitalnu komunikaciju i slabo razvijena metodologija
istrazivanja publike istaknuti su kao glavni izazovi. Evaluacija komuni-
kacijskih uc¢inaka uvelike se oslanja na prodaju ulaznica ili ad hoc po-
vratne informacije, dok sustavnih istrazivanja publike nema.

Na temelju dobivenih rezultata mogu se formulirati konkretne

preporuke:

+ Sustavno istrazivanje publike. Potrebno je uvesti redovite ankete,
fokus-grupe i analize ponasanja publike radi preciznije segmenta-
cije i prilagodavanja sadrzaja razli¢itim dobnim i interesnim sku-
pinama.

+ Profesionalizacija digitalnih komunikacija. Zaposljavanje struc-
njaka za drustvene mreze i digitalni marketing te dodatna edu-
kacija postojecega kadra mogu unaprijediti kvalitetu i stratesko
koristenje digitalnih alata.
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+ Integracija komunikacijskih kanala. Preporucuje se izgradnja je-
dinstvene komunikacijske arhitekture koja povezuje mrezne stra-
nice, drustvene mreze i newsletter u dosljedan i vizualno prepo-
znatljiv sustav.

+ Jacanje interaktivnosti i participacije publike. Razvoj formata po-
put anketa, Q&A razgovora s umjetnicima, ,iza kulisa“ sadrzaja
i prijenosa uzivo moze povecati angazman i dugoro¢nu odanost
publike.

+ Standardizirana evaluacija. Kazalista bi trebala uspostaviti evalu-
acijski okvir koji ukljucuje kombinaciju kvantitativnih i kvalitativ-
nih mjera (digitalna analitika, longitudinalna istrazivanja, ankete
publike).

« Financijska odrzivost i partnerstva. Diversifikacija izvora financi-
ranja kroz sponzorstva, partnerstva i europske projekte smanjila
bi ovisnost o javnim sredstvima i osigurala vecu stabilnost.

« Komparativna analiza i razmjena praksi. Usporedba s europskim
kazalistima omogucila bi prepoznavanje trendova i uvodenje ino-
vacija u lokalni kontekst.

Kombinirani rezultati jasno pokazuju da su zagrebacka kazalista ve¢
postigla znacajne uspjehe proaktivnim komunikacijskim strategijama,
ali i da postoje vidljivi prostori za napredak. Profesionalizacija digital-
nih kanala, sustavno istrazivanje publike i integracija komunikacije u
jedinstvenu strategiju klju¢ni su preduvjeti za daljnji razvoj. Odnosi s
javnoscu u kazalistima ne predstavljaju samo tehnicku funkciju promo-
cije nego i strateski proces koji oblikuje kulturni identitet, gradi odanost
publike i osigurava dugoro¢nu odrzivost kazalisnoga Zivota. Rad otvara
i prostor za buduca istrazivanja: detaljnije ispitivanje stavova publike,
longitudinalno pracenje uc¢inaka komunikacijskih strategija te kompa-
rativne analize s europskim kazalistima. Time bi se preciznije pozicioni-
rala zagrebacka kazali$ta u suvremenome kontekstu kulturne komuni-
kacije, a dobiveni uvidi pridonijeli bi daljnjemu jacanju njihovih odnosa
s publikom i drustvom u cjelini.
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