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. Izjavljujem 1 svojim potpisom potvrdujem da je doktorska disertacija isklju€ivo rezultat mog
vlastitog rada koji se temelji na mojim istrazivanjima i oslanja se na objavljenu literaturu, a
Sto pokazuju koriStene biljeske i bibliografija.

. lzjavljujem i svojim potpisom potvrdujem da sam upoznat/upoznata s pravilima citiranja,
znam pravilno citirati izvore drugih autora i da necu (auto)plagirati znanstvene i strucne
radove, kao ni mrezne stranice. Takoder potvrdujem kako ni jedan dio doktorske disertacije
nije napisan na nedopusten nacin, odnosno nije prepisan iz necitiranih radova i ne krsi ni¢ija
autorska prava.

. Izjavljujem 1 svojim potpisom potvrdujem da bez prethodne suglasnosti voditelja studija necu
objavljivati niti stavljati drugima na raspolaganje svoj doktorsku disertaciju ili dijelove
doktorske disertacije izradene u okviru poslijediplomskog interdisciplinarnog sveuciliSnog
studija Komunikologija u Doktorskoj Skoli Sveucilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku.

4. Izjavljujem 1 svojim potpisom potvrdujem da sadrzaj elektronicke inacice doktorske
disertacije u potpunosti odgovara sadrzaju obranjene i nakon obrane uredene doktorske
disertacije.

. Izjavljujem 1 svojim potpisom potvrdujem da sam suglasna da se moja doktorska disertacija
trajno pohrani i objavi u digitalnom repozitoriju Doktorske $kole Sveucilista Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, repozitoriju Sveucilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku te javno
dostupnom repozitoriju Nacionalne i sveuciliSne knjiznice u Zagrebu (u skladu s odredbama
Zakona o znanstvenoj djelatnosti i visokom obrazovanju, Narodne novine broj 123/03.,
198/03., 105/04., 174/04., 2/07.-Odluka USRH, 46/07., 45/09., 63/11., 94/13., 139/13.,
101/14.-Odluka USRH i 60/15.-Odluka USRH).

) Studerthicz
U Osijeku, 29. svibnja 2023, VN \ \Q/%"/

(Rotpis
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Zahvala

Na doktorski studij krenula sam s kartom u jednom smjeru. Znala sam samo jedno: da zelim u¢iti,
istrazivati 1 u konacnici predati drugima svoje znanje praktiCara odnosa s javnoscu steCeno
tijekom 25-godi$njeg staza u raznim poslovnim djelatnostima. Jedini i iskreni motiv bio je
jednom stati pred studente, ,,zaraziti ih odnosima s javnosc¢u i onda gledati kako potkovani
teorijskim znanjima izrastaju u prakti¢are odnosa s javnosc¢u koji ¢e znati odgovoriti izazovima

vremena i prilika na koje ¢e nai¢i na svome profesionalnom putu.

Svi koji su pretrcali neku dugu prugu, znaju da takve utrke nose sve moguce emocije koje ¢ovjek
moze zamisliti. Kad-tad stigne i kriza. | ta kriza traje manje nego sto si ¢ovjek moze pomisliti,
ali trkacu traje cijelu vjecnost. Zapravo to nije kriza. To je poigravanje s ustrajnoscu,
ukorijenjenos¢u u Zelji za uspjehom i Covjekovim odredenjem da je karta samo u jednom smjeru.
Mentalne krize se nadilaze zrelos¢u, fizicke spremnoscu tijela za napore na stazi. Dug je to put.
I kako se cilj priblizava, sve postaje ¢iS¢e, jasnije i zrelije. Iskustveno znam da su najvazniji na
tom putu oni koji trée s tobom i oni uz stazu koji te bodre iz sveg grla, mada ne znaju Sto prolazis.

A ja sam ih uz i na stazi imala mnogo.

Hvala rektoru Hrvatskog katolickog sveuéilista prof. dr. sc. Zeljku Tanjiéu i upravi Sveudilista
koja mi je pruZzila moguénost za studij i profesionalno napredovanje. Zahvaljujem procelnicima
Odjela za komunikologiju, Odjela za psihologiju i Odjela za sestrinstvo na podrsci i njihovim

studentima na sudjelovanju u istrazivanju.

Hvala i upravi Katolickog sveuciliSta u Ruzomberoku, osobito prof. RNDR. Mariji Kozovoj,
CSc, $to su odobrili provodenje istrazivanja, a Studentima novinarstva, sestrinstva i psihologije
na njihovu sudjelovanju u istrazivanju. Dr. sc. Michaela Moldovd Chovancova 1 prof. dr. sc.
Markéta Pirkova Rusnakova pruZile su svu profesionalnu i prijateljsku podrsku u organizaciji 1
provodenju istraZivanja, ali i1 tijekom pisanja disertacije. Bez njih provodenje istraZivanja u

Slovackoj ne bi bilo moguce.

Tijekom studija 1 pisanja ove disertacije imala sam privilegij 1 srecu raditi s najboljima: mentor
prof. dr. sc. Danijel Laba$ i komentorica prof. dr. sc. Ivana Pavli¢ poticali su me, usmjeravali,
ispravljali, ohrabrivali 1 bili nevjerojatna podrSka u cijelome procesu nastajanja stranica pred

vama. Hvala vam od srca!



Na podrsci osobito zahvaljujem kolegicama i kolegama s Hrvatskog katoli¢kog sveucilista koji
su mi pomogli svojim savjetima i bodrenjima. Osobita zahvala pripada mojim prijateljicama
Bozici, Marijani, Natasi i Lidiji na podrsci i jezicnim savjetima, mojim prijateljicama i klupskim
drugama Mileni, Ani B., Ani S., Irini, Nikolini $to su uvijek bile tu. Hvala mojim prijateljima
Ivici, Miri, Marku i Josipu koji su bili na raspolaganju za svoja moja pitanja, negodovanja i
nesnalazenja kao i za zafrkanciju, trening i prepoznavanje trenutka kada je na 17. kilometru

najteze.

Na koncu znam da su moj suprug Drazen 1 moje kceri Ingrid i Leonarda najsretniji i najponosniji
na mene. Hvala za sve poklonjeno vrijeme, pozrtvovnost, za povjerenje i Sto nikada niste
posumnjali da necu zavr$iti ovu utrku. Ovom krugu pridodajem i svoje roditelje koji su mi usadili

ljubav prema knjizi i ucenju, isticuci kako mi znanje nikada nitko ne moze oduzeti.

Ovaj doktorat posvecujem svojim kéerima Ingrid i Leonardi kao poticaj da se disciplinom,
ustrajnoséu, hrabroséu, znatizeljom i Zedu za znanjem moze postici bas sve. Nije vazno da se zna

svaki detalj stizanja do cilja. Vazno je ustrajati bez obzira na sve i do¢i do cilja!



MENTOR: prof. dr. sc. Danijel Labas
Hrvatsko katoli¢ko sveuciliSte

Odjel za komunikologiju

E-mail: danijel.labas@unicath.hr

ZIVOTOPIS

Danijel Labas zaposlen je na Hrvatskom katolickom sveucilistu u Zagrebu. Zavrsio filozofsko-
teoloski studij (1990.) na Papinskom sveuciliS§tu Gregorijana u Rimu, magistrirao (1993.) i
doktorirao (1996.) iz podruc¢ja komunikacijskih znanosti na Papinskom sveucilistu Salezijana u

Rimu.

U znanstveno zvanje znanstvenog savjetnika u znanstvenom podruc¢ju drustvenih znanosti — polje
informacijske i komunikacijske znanosti izabran je 29. studenoga 2018, a u znanstveno-nastavno
zvanje redovitog profesora izabran je 18. prosinca 2018. U Upisniku znanstvenika Ministarstva
znanosti i obrazovanja upisan je pod matiénim brojem 264382. Clan je Mati¢nog odbora za

podrucje drustvenih znanosti — polje informacijskih i komunikacijskih znanosti od 2021.

Osim na Hrvaskom katolickom sveucilistu gdje je zaposlen, predaje na Fakultetu hrvatskih
studija (preddiplomski studij), Veterinarskom fakultetu (integrirani studij) i Fakultetu politickih
znanosti (specijalisticki studij odnosa s javno$¢u) SveuciliSta u Zagrebu, te na doktorskim
studijima Filozofskog fakulteta Sveucilista u Zagrebu, na doktorskom studiju Komunikologija i
Kulturologija Sveucilista u Osijeku i Dubrovniku, te na doktorskom studiju Filozofskog fakulteta

Sveucilista u Mostaru.

Autor je, koautor i urednik vise knjiga i zbornika, priru¢nika i edukativnih brosura s podrucja
komunikologije, medijskoga odgoja 1 medijske pismenosti. Objavio je vise od 100 znanstvenih
radova, viSe desetaka strucnih radova te viSe stotina publicistickih 1 novinarskih ¢lanaka s
podru¢ja komunikologije, informacijskih i komunikacijskih znanosti, filmskih i knjizevnih
kritika 1 osvrta, te prikaza knjiga u monografijama, Casopisima, mjeseCnicima i tjednicima.
Sudjelovao je na vise od 100, a s izlaganjima na vise od 50 domacih i medunarodnih znanstvenih
simpozija, te na viSe desetaka stru¢nih skupova 1 okruglih stolova. Sudjeluje na domac¢im 1
inozemnim znanstvenim i struénim projektima, a voditelj je projekta ,,Djeca medija* i
predsjednik Drustva za komunikacijsku i medijsku kulturu, dobitnika Posebne nagrade Zirija

Zaklade ,,Evens Foundation* (2017.).



Clan je suradnik Znanstvenog vijeéa za obrazovanje i $kolstvo HAZU, Nacionalnog eti¢kog
Povjerenstva za istrazivanja s djecom Vijeca za djecu pri Ministarstvu za demografiju, obitelj,
mlade i socijalnu politiku, Matice hrvatske i Hrvatskoga drustva katoli¢kih novinara. Autor je i

voditelj emisije ,,Okrugli stol ponedjeljkom* Tre¢ega programa Hrvatskog radija.



Komentorica: prof. dr. sc. Ivana Pavli¢
SveuciliSte u Dubrovniku,

Odjel za ekonomiju i poslovnu ekonomiju
E-mail: ipavlic@unidu.hr

ZIVOTOPIS

Ivana Pavli¢ redovita je profesorica na Odjelu za ekonomiju i poslovnu ekonomiju Sveucilista u
Dubrovniku. Diplomirala je 1998. na Fakultetu za turizam i vanjsku trgovinu u Dubrovniku,
Sveucilista u Splitu. Znanstveni magistarski rad na temu ”’Stanje i mogu¢nosti razvoja hrvatskog
turizma u uvjetima globalizacije” je obranila 2004. i stekla zvanje magistra ekonomskih znanosti
na Fakultetu za turizam i vanjsku trgovinu u Dubrovniku, Sveucilista u Splitu. Doktorsku
disertaciju pod nazivom ”Pozicioniranje hrvatskog turistickog proizvoda na Sredozemlju u
uvjetima globalizacije” obranila je 2007. na Ekonomskom fakultetu Sveucilista Josipa Juraja

Strossmayera u Osijeku.

Od 2002. zaposlena je na Fakultetu za turizam i vanjsku trgovinu, danas Odjel za ekonomiju i
poslovnu ekonomiju Sveucilista u Dubrovniku kao znanstvena novakinja (2002.), asistentica
(2005.-2007.), visa asistentica (2007.-2010.), docentica (2010.-2014.), izvanredna profesorica
(2014.-2019.) i redovita profesorica (2019.). Svi izbori provedeni su u znanstvenom podruéju
drustvenih znanosti, znanstvenom polju ekonomije i znanstvene grane trgovine i turizma. Izvodi
nastavu i nositeljica je kolegija "Ekonomika turizma", "Turizam, razvoj i turisticka politika",
"PonaSanje potroSaca", "IstraZivanje turistickog trziSta", "Marketinsko istraZivanje" 1
"Integrirana marketinSka komunikacija“ na svim razinama studija na Sveucilistu u Dubrovniku.
Od 2013/2014. sudjelovala je u realizaciji kolegija "Integrirana marketinska komunikacija" na
poslijediplomskom interdisciplinarnom doktorskom studiju ,,Komunikologija“ Doktorske Skole
druStveno-humanisti¢kih znanosti Sveucilista Josipa Juraja Strossmayera u Osijeku. Stekla je
bogato akademsko iskustvo u neposrednom radu sa studentima, izvode¢i razli¢ite oblike nastave
te mentoriraju¢i preko 50 studentskih radova na svim razinama studija. Tijekom gotovo 20
godina radnog iskustva u znanosti i sustavu visokog obrazovanja dokazala se kao nastavnica,

znanstvenica, istrazivacica, recenzentica i savjetnica.

Glavna podrucja interesa su ekonomika turizma, ponasanje potroSaca i marketinSko istrazivanje.
Sudjelovala je u izradi nekoliko znanstvenih i struénih projekata te je bila ¢lanica programskih,
znanstvenih i organizacijskih odbora znanstvenih konferencija. Aktivno je sudjelovala s

izlaganjima na medunarodnim znanstvenim konferencijama o turizmu i marketingu.



Clanica je urednistva znanstvenog ¢asopisa ,,Ekonomska misao i praksa". Do sada je recenzirala
preko 50 radova za znanstvene Casopise i zbornike radova s medunarodnih znanstvenih
konferencija. Objavila je samostalno ili kao koautorica vise od 60 radova iz podrucja turizma i
marketinga. Tri mjeseca provela je na stru¢nom osposobljavanju na Sveucilistu Perugia u Italiji.
Boravila je na Leeds Metropolitan University u Ujedinjenom Kraljevstvu 2011., Hebrew
University u Izraelu 2018. i Sveucilistu Rongo u Keniji 2019. u okviru programa Erasmus za

mobilnost i cjelozivotno obrazovanje.

Clanica Hrvatskog udruZenja za marketing CROMAR i Hrvatskog gospodarskog saveza HDE.



Sazetak

Odnosi s javnoscu na sveuciliStu oblikuju poruke prema kojima potencijalni studenti procjenjuju
vrijedi li provesti svoje najintenzivnije formativne godine zivota na nekom sveucilistu.
Uporabom kognitivne i afektivne dimenzije brenda, pozitivnim imidzem i njegovim sazimanjem
u poruke koje odasilju, odnosi s javnos¢u djeluju na ciljnu skupinu - studente. Te poruke
odrazavaju identitet i misiju sveuciliSta, promoviraju vrijednosti i konkretnu korist te dodatnu
vrijednost nakon zavrsenog studija, promoviraju imidz sveucilista te iskazuju posebnosti njegove

osobnosti i njegove komparativne prednosti pred konkurencijom.

Na temelju relevantne literature postavljene su odrednice za istrazivanje koje je prevedeno za
ovu disertaciju, a €iji je op¢i cilj bio utvrditi 1 kriticki analizirati percepciju utjecaja odnosa s
javnos$céu na brend i imidZ sveuciliSta iz perspektive studentske populacije, dok je specifi¢ni cilj
istrazivanja usporediti slicnosti i razlike na primjeru Hrvatskog katolickog sveucilista i
Katolickog sveucilista u Ruzomberoku. U istrazivanju sudjelovali su studenti komunikologije,
psihologije 1 sestrinstva s oba sveuciliSta. Za disertaciju je izraden anketni upitnik koji propituje
podrucja odnosa s javno$¢u, imidZa, brenda 1 lojalnosti odnosno njihove meduodnose.

Rezultati istrazivanja pokazali su da su percepcija odnosa s javnoséu, prepoznatljivost brenda
sveucilista 1 imidz sveuciliSta znacajni preduvjeti za stvaranje lojalnosti studenata sveucili$noj
zajednici. Uz to ustanovljeno je da je prepoznatljivost brenda sveucilista zna¢ajno povezana s
imidzem sveuciliSta. Rezultati su takoder pokazali da pozitivnije emocije prema sveuciliSnoj
zajednici, pozitivnija procjena stava 1 iskustva brenda omogucuju predvidanje vece
prepoznatljivosti brenda sveuciliSta. U istraZivanju su analizirani takoder i motivi za upis na
studij kao 1 karakteristike odnosno osobine brenda katolickog sveuciliSta podijeljenih u Sest
kategorija: prestiZ, iskrenost, privlacnost, dinami¢nost, savjesnost i kozmopolitzam. Rezultati su
pokazali da ne postoji znacajna razlika u izboru motiva za studij na Hrvatskom katolickom
sveucilistu 1 Katolickom sveuciliStu u RuZzomberoku te da ispitanici kao znacajne motive za upis
na studij isti¢u zanimanje za studij, odli¢ne uvjete studiranja i imidZ sveuciliSta. Analiza podataka
vezanih za osobnost brenda pokazala je da sudionici na svim ispitivanim kategorijama postizu
relativno visoke rezultate. Od svih kategorija osobnosti brenda ispitanici su najviSu ocjenu dali
kategoriji iskrenost. U procjeni karakteristika pojedinih kategorija ispitanici najvisu ocjenu daju
karakteristici ,,prijateljsko”, dok su najnizu ocjenu dali karakteristici ,,vodece” i
,atletsko/sportsko. Na temelju provedenog istrazivanja moze se zakljuciti da su odnosi S

javnosc¢u na sveuciliStu alat, sredstvo 1 upravljacka funkcija koja sudjeluje u stvaranju brenda



sveucilista 1 kreiranju imidza te moze posluziti kao sredstvo koje podrzava stvaranje lojalnosti
studenata prema sveucCiliStu. Navedeni pokazatelji mogu pridonijeti kreiranju ne SmMO

komunikacijske strategije za studente nego i razvoju dodatnog ulaganja u imidz sveucilista.

Ovo je prvi rad koji se bavi ovom temom na katolickim sveucilistima u Hrvatskoj i Slovackoj
¢iji bi se rezultati u prakticnoj primjeni mogli iskoristiti za sli¢na ili srodna istrazivanja iz
komunikologije i odnosa s javnoS¢u te kao podloga za izradu komunikacijskih i marketinSkih

strategija na sveuciliStima.

KLJUCNE RUECI: odnosi s javnosc¢u, identitet, brend, imidz, lojalnost, visoko obrazovanje,

katolic¢ko sveuciliste



Abstract

Public relations at a university shape messages on the basis of which potential students assess
whether it is worth spending the most intense formative years of their lives at a particular
university. Public relations impact the target group - students - by the use of cognitive and
affective dimensions of a brand, by positive image and its summarizing in conveyed messages.
These messages reflect the identity of a university and its mission, promote values and particular
benefits as well as added value gained upon the graduation, promote the image of the university

and set forth its specific character and comparative advantages over the competition.

The determinants for the research translated for the purpose of this thesis were set on the basis
of relevant literature; their aim was to determine and perform critical analysis of the perception
of pubic relations’ influence on brand and image of a university from the perspective of student
population, while the specific goal of the research was to compare the similarities and differences
on the example of the Catholic University of Croatia and Catholic University in RuZomberok.
The participants in the research were the students of communication sciences, psychology and
nursing at both universities. A questionnaire was created for the purposes of this thesis

concerning public relations, image, brand and loyalty and their interrelations.

The results of the research have shown that the perception of public relations, university brand
awareness and university image are significant preconditions for generating loyalty in student
population. Moreover, it was established that university brand awareness is significantly linked
with the image of the university. The results have also shown that positive emotions towards
university community, positive brand judgment and resonance enable the anticipation of greater
university brand awareness. This study also analyses the motives for enrolling the university as
well as the characteristics i.e. six-dimension University Brand Personality Scale (UBPS). The
UBPS comprises prestige, sincerity, appeal, lively, conscientiousness, and cosmopolitan
dimensions. The results have shown that there is no major difference between the motives for
studying at the Catholic University of Croatia and Catholic University in Ruzomberok, and that
the participants stated interest in study, excellent conditions for studying and university image as
significant motives to enroll a particular study program. The analysis of data on brand personality
has shown that the participants achieved relatively high results in all researched categories.
Among all brand personality categories, the participants gave the highest ranking to sincerity.
When assessing the characteristics of particular categories, the participants awarded the highest

ratings to characteristic “friendly”, while the lowest ratings were given to characteristics



“leading” and “athletic”. On the basis of conducted research, a conclusion could be made that
public relations at the universities are a tool, means and managing function participating in the
creation of university brand and image creation, and it can serve as means to foster loyalty of
students to the university. The mentioned indicators may contribute not only to the creation of
communication strategy for students but also to the development of additional investment into

the image of the university.

This is the first thesis dealing with this subject on Catholic universities in Croatia and Slovakia
the result of which may be used for similar or related researches in the field of communication
sciences and public relations, as well as the basis for the creation of communication and

marketing strategies on the universities.

KEY WORDS: public relations, identity, brand, image, loyalty, higher education, Catholic

university
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1. Uvod

Zivimo u drustvu u kojem je i obrazovanje trzi$na kategorija, pa zato i ustanove koje se bave
obrazovanjem na neki nacin trziSno plasiraju svoje usluge. Zbog toga su odnosi s javnoscu
svakog sveuciliSta i veleuciliSta tim viSe vazni, ali ne da bi u uljepSali stvarnost, ve¢ da na
razumljiv i dobro promisljen nacin predstave sve aspekte ,,proizvoda“ ili ,,usluge* koje nude na
trziStu. Osnovni preduvjet za to je poznavanje koriStenja marketinsSkih alata, ali je joS vaznije
postivati etiku odgovornsti prema sveuciliStu kao naruditelju, kreatoru proizvoda ili usluge, ali i
prema primatelju informacija odnosno prije svega prema studentima i svim ostalim javnostima s

kojima sveuciliste komunicira, posluje i ostvaruje odnose.

Kreiranje imidza i brendiranje, kao snazni marketinski alati, imaju znacajnu ulogu u izboru
sveuciliSta i studija, a odnosi s javnoS$¢u koordiniraju cjelokupan proces komuniciranja
sveucilisnog brenda na (slobodnom) trzistu. Dobar imidZ i snaZan brend privlac¢e nove studente,
a tijekom studiranja pridonose jacanju vjernosti i lojalnosti studenata koji dugo ostaju povezani

sa sveuciliStem kao alumni.

Stoga je temeljna zada¢a odnosa s javnoséu na sveucilistu biti posrednik izmedu sveucilista kao
institucije 1 razli¢itih javnosti, s ciljem komuniciranja brenda sveuciliSta, stvaranja njegove

prepoznatljivosti u javnosti i doprinosa oblikovanju njegova pozitivnog imidza.

Sveucilista danas funkcioniraju kao poslovni subjekti u slobodnom trziSnom gospodarstvu.
Prilagodavaju se, razvijaju 1 nude svoje usluge na nacionalnom i globalnom trziStu. Zajednicko
je obiljezje svih sveucilista da njihovi Celnici sa svojim timovima istrazuju i analiziraju svoje
okruzje 1 svoje javnosti te prilagodavaju studijske programe i1 ponudu sveuciliS§ta ovisno o
potraznji i aktualnom trenutku. Na izrazito konkurentskom trZiStu, gdje sva sveucili§ta primarno
nude visoko obrazovanje mladima, sveucilista su prinudena ponuditi nesto drugacije i posebnije,
istaknuti neku dodanu vrijednost. U ponudi su tako studentske razmjene, stipendije, ugovori s
tvrtkama u kojima se osim stru¢nih praksi, nude i buduéa zaposljavanja. Zbog ograni¢enih
financijskih sredstava sveuciliSta moraju ostvarivati kontakte s potencijalnim donatorima ili
investitorima u kampuse kako bi opremila prostore, istrazivacke centre, laboratorije i na taj nacin
bila $to konkurentnija. Iz vlastitih sredstava sveuciliSta ulazu u osposobljavanje 1 izobrazbu
sveuciliSnih nastavnika, no ¢esto sudjeluju i na razliitim natjeCajima i projektima. Osobita
pozornost posvecuje se komunikaciji sa studentima, kao temeljnoj i najvaznijoj ciljnoj skupini,
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ali 1 sa svim drugim javnostima bitnima za opstojnost sveuciliSta. Pomno se biraju
komunikacijski kanali i1 sredstva kako bi poruka Sto to¢nije stigla do krajnjeg korisnika.
Organizacijom razli¢itih dogadanja sveuciliSta privlace razlicite javnosti kako bi pridonijela

dijalogu i kvaliteti odnosa s lokalnom i1 opom zajednicom u kojoj djeluju.

Pregledom dostupne strane i domace literature o temi disertacije moze se utvrditi da postoji velik
broj naslova i istrazivanja koja se bave brendom, odnosno procesom brendiranja i imidZzom
sveuciliSta te njihovim suodnosima, dok je neSto manji broj radova posvecen odnosu brendiranja
i odnosa s javno$¢u na sveucili§tima. Osim toga, moze se zakljuciti da ni u Hrvatskoj niti u
Slovackoj ne postoji sli¢no istrazivanje ¢ija su ciljna skupina studenti, a ukljucuje proucavanje
meduodnosa medu varijablama odnosi s javno$cu, imidz, brend i lojalnost prema

visokobrazovnoj instituciji koju pohadaju.

U teorijskom dijelu ove disertacije, u drugom, treCem, ¢etvrtom i petom poglavlju, analiziraju se
1 definiraju pojmovi, uloga, mjesto i znaCenje odnosa s javnosS¢u, imidza, brenda i lojalnosti

opcenito te potom u kontekstu visokog obrazovanja.

Odnosi s javnos¢u na sveucilistima osmisljavaju, ureduju odnosno upravljaju komunikacijom
sveuciliSta 1 na taj nacin pridonose stvaranju identiteta, imidza, brenda i lojanosti akademske
zajednice sveucilistu. Suvremena literatura stavlja naglasak na menadzersku funkciju odnosa s
javnos¢u na sveucilistima (Anggreni, 2018; Supa, 2014), kao i na funkciju iz Cijeg srediSta
proizlaze glavne poruke. Konkretna je zada¢a ureda za odnose s javnoS¢u uciniti brend
sveucili§ta prepoznatljivim, u porukama istaknuti njegovu vrijednost i osobnost, stvarati i
odrzavati imidZ sveuciliSta, uciniti da sveuciliSte bude poZeljno studentima, sveuciliSnim
nastavnicima, donatorima, investitorima i op¢oj javnosti u kojoj djeluje. Kad su u pitanju brend
i imidz, primarna zadaca ureda je rad s medijima (Cutlip, Center, Broom, 2010, 2010; Ver¢ic, i
sur., 2004), ¢ime se utjeCe na stvaranje javnog mnijenja i imidza sveuciliSta kao vaznog dionika
drustva, pokretaca projekata, institucije koja, prema Zoranu Tomic¢u, ima cilj ne samo obrazovati,
,vec 1 pravilno odgajati buduce nositelje vodecih pozicija u drustvu® (Tomi¢, Musa, 2011: 95).
Mediji u sveuciliStu nalaze saveznika u trazenju stru¢nih, ekspertnih misljenja, Sto znatno
pridonosi imidzu sveuciliSta. U kombinaciji s tradicionalnim medijima odnosi s javnoséu na
drustvenim mrezama zauzimaju vazno mjesto U komunikaciji sa studentima i dionicima (Eger,
Egerova, Kryston, 2019) te je za uspjeSnost te komunikacije vazno spoznati koje drustvene mreze
i koje sadrzaje na njima preferiraju njihovi korisnici, prije svega studenti (Koszombar-Wiklik,

2016; Obrovac Lipar, 2016). Uza sve navedeno, ured za odnose s javno$¢éu posebnu vaznost
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pridaje i komunikaciji na internoj razini (od informiranja o aktivnostima sveucilista, odjelima,
odsjecima ili katedrama, dogadanjima) sa studentima i nastavnicima, oblikuje i kontrolira
sadrzaje za mrezne stranice i drustvene mreze, radi na oblikovanju marketinske komunikacije i

njezinoj primjeni.

Kako bi se sveuciliSte adekvatno pozicioniralo u javnosti, vazan je pozitivan dojam odnosno
imidz, slika koju javnost ima o sveuciliStu odnosno ono ¢ime se sveuciliSte razlikuje od svoje
konkurencije (Alwi, Kitchen, 2014; Bulotaite, 2003). Prema Bozi Skoki u literaturi se pod
imidZom podrazumijeva ,,slika, osjecaj ili asocijacija koja se stvara u covjekovoj svijesti pri
videnju ili spomenu nekog subjekta (osobe, institucije, korporacije ili drzave), odnosno dojam ili
predodzba koju javnost ve¢ ima o tom subjektu (Skoko, 2009: 27). Sli¢no potvrduje i Philip
Kotler, navode¢i da su ,,stavovi ljudi i aktivnosti prema odredenom predmetu uvelike uvjetovani
imidZom tog predmeta‘ (Kotler, 1997: 607), Sto bi se moglo primijeniti i na sveucilista. U stranoj
literaturi vrijedan doprinos proucavanju imidZa sveuciliSta medu mnogima dali su Paulo O.
Duarte, Helena B. Alves i Mario B. Raposo (2009; 2010), objasnjavajuci proces stvaranja imidza
sveuciliSta i analizirajuéi utjecaj razlicitih ¢imbenika na stvaranje imidza sveuciliSta. Prema
znanstvenicima imidz sveuciliSta igra kljuénu ulogu u formiranju zadovoljstva studenata i
njihove lojalnosti sveuéilistu (Sriyalatha 2019; Masserini, Bini, Pratesi, 2019; Alves, Rapos,
2010), dok Herry Mulyono smatra da se studenti upisuju na sveucilista ¢iji su brend i1 imidz
prepoznati u javnosti (Mulyono, 2016). U domacoj literaturi vrijedi spomenuti doprinos Porda
Obradovica, Sandre Buratovi¢ i Zrinke Knezovi¢;koji u kontekstu sveuciliSta stavljaju naglasak
na afirmaciju ,,uspjeha nekadasnjih studenata jer svi oni u konacnici predstavljaju brend,
vrijednost sveucilista, ¢iji naziv sam po sebi znaci kvalitetu 1 odnos prema drugim sveuciliStima*

(Obradovi¢, Buratovi¢, Knezovi¢, 2013: 483).

Za visoko obrazovanje, prema Ericu J. Anctilu, brending i marketing podrazumijevaju
nematerijalni proizvod, definiranje sredi$nje poruke i stvaranje nezaboravnih slika koje javnost
moze povezivati sa sveuciliStem (Anctil, 2008). Brendom sveuciliSta bave se: Antigoni
Papadimitriou (2018), Anthony Lowrie (2018), Zoran Tomi¢ (2016; 2011; 2009), Bozo Skoko
(2013), Mohammad Jawad Igbal i suradnici (2012), Arild Waeraas (2009), Kevin Lane Keller
(2009), Rehnuma Ali-Choudhury, Roger Bennett i Sharmila Savani (2008), Detlef Miiller-Boling
(2007), Lisa Wood (2000), Philip Kotler i Karen F. A. Fox (1994). Doprinos proucavanju
uspjesnosti brenda sveuciliSta, analiziraju¢i zajednicka obiljezja uspjeSnih brendova sveucilista,

daje Chris Chapeleo (2005, 2008, 2010, 2017), dok Goi Mei Teh i Aliah Hanim Mohd Salleh
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(2011), Woyo Erisher sa suradnicima (2014), kao i Richard Rutter sa suradnicima (2017)
zakljuCuju da su brendiranje i vrijednost brenda sveucilista, kao i njegova osobnost, nuzni za
stvaranje imidza i razlikovanje od konkurencije, a najvaznija su ciljana javnost, koja ¢e to
potvrditi, studenti i njihova percepcija brenda sveuciliSta. Autori takoder smatraju da je za brend
vazna njegova osobnost 1 da se brendom ne isti¢e samo njegova vrijednosna, materijalna,
odnosno fizicka, kognitivna komponenta, (cilj je studirati, ste¢i diplomu, zaposliti se), nego da
brend sveucilista ukljucuje i afektivnu, simboli¢ku komponentu brenda, poput zabave, uzbudenja
i strasti koje snazno emocionalno djeluju na njegove korisnike (Rauschnabel i sur., 2016;
Stephenson, Heckert, Yerger, 2015; Sasmita, Suki, 2014; Bennet, Ali-Choulhury, 2009, Aaker,
1997; Aaker, Fournier, 1995).

Lojalnost je posljedica i kljuéni cilj cjelokupnog ulaganja u komunikaciju sveuciliSta sa
studentima tijekom studija, a onda i nakon S§to zavrSe studij. Lojalni studenti su oni koji su se
identificirali sa sveuciliStem 1 prihvatili njegove postulate postojanja kao svoje. Identitetsko
odredenje sveucilista, postupanje i ophodenje administracije i sveuciliSnih nastavnika u procesu
obrazovanja, ali na formativnoj razini, kada se studenta ne smatra samo brojem nego osobom,
pridonijet ¢e stvaranju osjecaja zadovoljstva, povezanosti, poistovjecivanja i ugode koju student
zadrzava i nakon §to je stekao akademski naziv. Kao prediktore lojalnosti znanstvenici navode
razne varijable poput imidza sveucilista (Alves, Raposo, 2007; Helgesen, Nesset, 2007; Kheiry
i sur. 2012; Shahsavar, Sudzina, 2017), zadovoljstvo studenata (Alves, Raposo, 2007; Helgesen,
Nesset, 2007; Rojas-Méndez i sur., 2009; Kheiry i sur., 2012; Aritonang 2014; Norhayati i sur.
2019; Snijders et al 2020), percipirane kvalitete poucavanja i pruzene usluge (Hennig-Thurau i
sur., 2001; Alves, Raposo 2007; Babi¢-Hodovi¢, Cinjarevié, 2009; Puska, Maksinovi¢, Fazli¢
2015), povjerenje (Hennig-Thurau i sur., 2001; Rojas- Méndez i sur., 2009; Aritonang 2014;
Snijders i sur., 2020).

Nakon proucavanja dostupne literature i spoznaje o mogu¢im modelima, zakljucuje se da je
potrebno provesti istrazivanje ¢iji ¢e cilj biti utvrditi na koji nacin studenti iz svoje perspektive
procjenjuju imidZ, prepoznatljivost brenda sveucilista te na koji nacin odnosi s javnoS¢u podupiru
i pridonose izgradnji imidZa i brenda sveucilista, a pri tome smo za studiju sveucilista odabrali

katolicka sveucilista. Postavilo se i pitanje uc¢inkovitosti te komunikacije studentima.

Podloga za to promisljanje proistekla je iz proucavanja znanstvene literature koja se bavi
kombinacijom segmenata, primjerice odnosom brenda i imidza, odnosom odnosa s javno$c¢u i

imidza ili odnosom imidza i lojalnosti, ali nema istrazivanja koje objedinjuje sve Cetiri varijable.
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1z toga je proizaslo nastojanje autorice rada da oblikuje novi model koji ¢e biti sastavljen od sve

Cetiri varijable.

Promisljanje o modelu potaknuto je znanstvenim radom tajvanskih znanstvenika An-Tien Hsieha
i Chung-Kai Lia (2008). Oni su proucavali vezu izmedu percepcije odnosa s javnoséu i lojalnosti

kupaca te su testirali ulogu imidza brenda kao moderatorske varijable (Dijagram 1).

Dijagram 1. Hsiehov i Lijev istrazivacki model
Izvor: Hsieh, Li, 2008: 26-42

Autori su podatke prikupljali anketnim upitnikom u istrazivanju provedenom medu korisnicima
osiguravaju¢ih kuca na Tajvanu. Anketni upitnik nastao je na temelju rasprava fokus grupa.
Rezultati istrazivanja pokazali su da je percepcija odnosa s javno$¢u neke organizacije
pretpostavka za lojalnost kupaca. Utjecaj odnosa s javnoSc¢u na lojalnost je veéi i znacajniji kada
je imidz brenda povoljan (Hsieh, Li, 2008: 34). Ako je imidz organizacije nepovoljan, onda je
utjecaj odnosa s javno$c¢u na lojalnost zanemariv. Naime, ako je imidz negativan, onda tvrtka
preusmjerava sredstva umjesto u aktivnosti koje se odnose na proizvod u odnose s javnoséu. S
obzirom na to da aktivnosti odnosa s javnos¢u ne mogu povecati vrijednost proizvoda, Hsieh i
Li tvrde da potroSaci to mogu protumaciti kao da tvrtka ne radi svoj posao, a lojalnost se smanjuje
iako tvrtka ulaze dodatni napor, koriste¢i odnose s javnoscu za poboljSanje imidza (Hsieh, Li,
2008: 35).

Prethodno navedno istrazivanje An-Tien Hsieha i Chung-Kai Lia (2008) bilo je poticaj za
oblikovanja novog modela s varijablama koje se ispituju u glavnom istrazivanju provedenom za
disertaciju, a to su odnosi s javnos¢u, imidz, identitet, brend sveucilista 1 lojalnost studenata

prema sveucilistu (Slika 1).



Slika 1. Konceptualni okriv odnosa s javno$¢u, imidza, brenda i lojalnosti
Izvor: izrada autorice

Za metodu je odabrano ispitivanje uz pomo¢ anketnog upitnika koji se sastojao od 17 pitanja

podijeljenih u 149 cestica u Cetiri podru¢ja, a za ciljnu skupinu odabrani su studenti

komunikologije, psihologije i sestrinstva (redoviti i izvanredni) na Hrvatskom katolickom

sveucilistu u Zagrebu i Katoli¢kom sveucilistu u Ruzomberoku u Slovackoj.

Razlozi za odabir ova dva sveudilista su sljedeci:

Hrvatska i Slovac¢ka prema portalu Europske unije imaju podjednaki broj stanovnika
(Hrvatska 4 milijuna/ Slovacka 5.4 milijuna) (EUROPEAN-UNION.EUROPA EU, 2021),
srednjeeuropske su zemlje i ¢lanice Europske unije,

obje zemlje s vecinski katolickim stanovnistvom — prema portalu EURYDICE u Slovackoj
zivi 66% rimokatolika (EURYDICE, Slovakia, 2021), a u Hrvatskoj 87.3% rimokatolika
(EURYDICE, Hrvatska, 2021),

prigodan uzorak usporediv je zbog ispitanika i njihovih karakteristika: na oba sveucilista
postoje studiji psihologije, komunikologije i sestrinstva. Tako na Hrvatskom katolickom
sveucilistu djeluje Odjel za psihologiju, Odjel za komunikologiju; i Odjel za sestrinstvo
(Hrvatsko katolicko sveuciliste, Studiji i nastava, 2020), dok na Katolickom sveuc¢ilistu u
Ruzomberoku studenti psihologije i novinarstva/komunikologije studiraju na Filozofskom
fakultetu, a na Zdravstvenom fakultetu studij sestrinstva (Catholic University in
Ruzomberok. Faculties. 2020).

oba sveuciliSta osnovana su pocetkom 2000—ih. Katolicko sveuciliste osnovano je 2000.
(Catholic University in Ruzomberok, About the University, 2020), a Hrvatsko katoli¢ko

sveuciliste 2006. godine (Hrvatsko katolicko sveuciliste, Povijest sveucilista, 2020.)



e oba sveucili$ta su osnovana na temelju apostolske konstitucije ,,Ex corde Ecclesiae* pape
Ivana Pavla Il. $to ih identitetski povezuje (educatio.va, 2020)

e prema Medunarodnoj federaciji katolickih sveucilista oba sveucilista su jedina katolicka

sveuc¢ilista u zemlji (FIUC, 2020).

Disertacija je podijeljena na devet poglavlja. Nakon uvoda u drugom poglavlju obraduju se

odnosi s javnoscu, U tre¢em imidz, u ¢etvrtom brend, dok se peto poglavlje bavi temom lojalnosti.

U svakom od navedenih poglavlja temi se prilazi na opéenit na¢in, dajuéi joj teorijski okvir, a
tema se potom uvodi i obraduje u kontekstu sveucilista, kako bi na poslijetku poglavlje zavrsilo

pregledom istrazivanja iz podrucja koje se u poglavlju obraduje.

U sestom poglavlju disertacije postavljeni su ciljevi i svrha istrazivanja, istrazivacka pitanja,
hipoteze te metodologija istrazivanja pri ¢emu su definirani sudionici, mjere, postupak,
statisticka obrada podataka i ocekivani znanstveni doprinos istraZzivanja provedenog medu
studentima komunikologije, psihologije i1 sestrinstva na Hrvatskom katolickom sveucilistu i
Katolickom sveucilistu Ruzomberok u Slovackoj. U sedmomom poglavlju prikazani su rezultati
istrazivanja. U osmom poglavlju iznesena su zaklju¢na razmatranja u kojima se raspravlja o
rezultatima istrazivanja. U devetom poglavlju nalazi se zakljucak, znanstveni doprinos,
ograni¢enja provedenog istrazivanja i preporuke za buduca istrazivanja, a potom donosimo popis
literature. U prilozima se nalaze popisi dijagrama, slika, grafikona i tablica te anketni upitnici na

hrvatskom 1 slovackom jeziku.

Na teorijskoj razini doprinos ove disertacije o€ituje se u kriti¢ki sistematiziranim i analiziranim
relevantnim znanstvenim spoznajama iz podruéja odnosa s javnos$cu, brendiranja, stvaranja
imidza i lojalnosti studenata prema sveucilistu. Na metodoloSkoj razini predstavljen je novi
model koji prikazuje utjecaj odnosa s javnoscu na stvaranje brenda 1 imidza. Na prakti¢noj razini
doprinos se ostvaruje u prijedlogu za kreiranje komunikacijskih strategija za obracanje
studentskoj populaciji. Za uprave sveucilista ovo istrazivanje moze biti pokazatelj uspjesnosti
odnosa s javnoScu, ali 1 pokazatelj poboljSanja i1 unapredenja funkcije odnosa s javnos¢u na
sveucilStu. Prakticari iz ovog istrazivanja mogu preuzeti model istrazivanja koji ¢e upotrijebiti
na svojim institucijama s ciljem ostvarivanja i poboljsanja komunikacije sa studentima ili kao

podlogu za izradu komunikacijskih i marketinskih strategija na sveucilistima.



2. Odnosi s javnoScu

S obzirom da odnosi s javnos¢u pokrivaju razli¢ita podrucja proucavanja i primjene, u ovom
poglavlju teoretskog uokvirivanja teme pozornost ¢e biti usmjerena na definiciju pojmova odnosi
s javnoscu i funkcije odnosa s javnoSc¢u opcenito. Uslijedit ¢e promisljanje o odnosima s javnoscu
u kontekstu visokog obrazovanja i sveucilista. Rijeci ¢e biti o vaznosti medija za sveuciliste, o
ulozi u povezivanju s lokalnom zajednicom, o ulozi medija u podupiranju imidza i

prepoznatljivosti brenda sveucilista.

2.1 Definicija odnosa s javnos¢u

Termin odnosi s javnoscu, tj. public relations, kako se najé¢esc¢e upotrebljava u medunarodnom
kontekstu, potjece iz engleskog jezika i prvi put je spomenut 1882. godine kada je; prema Jamesu
E. Grunigu i Toddu Huntu (1984), odvjetnik Dorman Eaton, drze¢i govor diplomantima na
Pravnom fakultetu SveuciliSta Yale govorio o ,,odnosima s javnoS¢u i duznostima pravne
profesije te je pod odnosima s javno$¢u podrazumijevao ,,brigu za dobrobit javnosti® (Grunig,

Hunt, 1984: 14).

Iako se termin odnosi s javnosc¢u Cesto koristi, znaenje termina ima mnoga tumacenja, stoga
znanstvenici, istraZivaci 1 predavaci koji poucavaju odnose s javnoscu 1 prakticari odnosa s
javnosc¢u tesko pronalaze jedinstvenu definiciju, pa tako i Ana Tkalac Verci¢ (2016), Zoran
Tomic¢ (2016) i Ana Valjak i Nikola Draskovi¢ (2011), Inga Pure (2010). Uz to Tomi¢ navodi da
,,postoji vise stotina uporabljivih definicija pojma odnosi s javnoséu* (Tomi¢, 2016: 97). Zasto
je tako komplicirano definirati odnose s javnos¢u? Prema Ani Tkalac Verci¢ ne postoji potpuna
1 opceprihvacena definicija, jer su akademske definicije ,,najées¢e normativne i ne opisuju pravu
ulogu odnosa s javno$¢u u modernom poslovanju. Primjerice, koncept uvjeravanja, koji je je
sastavni dio prakse, najéesce je potpuno iskljucen iz modernih definicija* (Tkalac Ver¢ic, 2016:
20). Lee Edwards (2009) u tom kontekstu tumaci da se radi o mladoj struci, pa oko definicija

stoga joS uvijek ima dosta prostora za raspravu.

U objasnjavanju definicije odnosa s javnos¢u razliciti autori (Kunczik, 2006; Skoko, 2006;
Trench, Yeomans, 2009; Cutlip, Center, Broom, 2010; Tkalac Ver¢i¢, 2016; Tomié¢, 2016)

pozivaju na definiciju odnosa s javno$¢éu americkog profesora Rexa F. Harlowa (1976): ,,Odnosi
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s javnos$c¢u su zasebna funkcija upravljanja koja pomaze u uspostavljanju i odrzavanju uzajamne
komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu organizacije i njezinih javnosti; oni
ukljucuju upravljanje problemima ili temama, pomazu upravi da bude stalno informirana o
javnom mnijenju te da djeluje sukladno njemu, definiraju i isticu odgovornost uprave u sluzbi
javnog interesa, pomazu upravi da ide u korak s promjenama i korisno ih primjenjuje, sluze kao
‘radarska mreza' i predvidaju budude trendove, koriste istrazivanja te valjanu i eticku
komunikaciju kao svoje glavno orude” (Cutlip, Center i Broom, 2010: 4). Iz ove vrlo opsezne
definicije koja isti¢e zadace te ujedno 1 upravljacke funkcije odnosa s javnoscu, u literaturi se

moze naci cijeli niz razli¢itih definicija ovisno o tome na Sto ¢e autori staviti teziste.
Vrijedno je istaknuti sljedece:

a) definicije s pocetka stoljec¢a viSe su usmjerene na jednostranu komunikaciju subjekta
(komunikatora) prema objektu (javnosti).
Primjer za to je Edward L. Bernays koji je, osim §to je uveo pojam savjetnik za odnose s
javnos¢u u svojoj Knjizi Kristaliziranje javnog misljenja iz 1923., odnose s javnoscéu
poistovjetio s proizvodnjom pristanka, misle¢i na oblikovanje javnog mnijenja, odnosno
sa snaznim sredstvom koje ¢e biti u stanju ,,izmijeniti svaku politicku premisu® (Bernays,

1961: 38).

b) definicije novijeg doba teziSte stavljaju na upravljacku funkciju odnosa s javnoscu,
medusobnu, dvosmjernu komunikaciju 1 meduovisnosti ¢iji je krajnji cilj korisnost za
obje strane. Jedan takav primjer definicije donosi enciklopedija Britannica, koja ih
definira kao aspekt komunikacije koji ukljucuje odnose izmedu subjekta koji trazi
pozornost javnosti 1 razli¢itith javnosti koje ga zanimaju ili bi ga mogle zanimati

(Britannica, 2020).

Theodore J. Kowalski definicije odnosa s javnos¢u dijeli na deskriptivne i normativne, pa tumaci
da deskriptivne definicije nastoje objasniti Sto se zapravo dogada pod oznakom ,,0dnosi s
javnoséu®, dok normativne definicije, s druge strane, utjecu na vrijednosti i uvjerenja prakticara,
odreduju prihvatljivo ponasanje (npr. iskrenost, pristupacnost) 1 identificiraju zeljene ishode (npr.
percepcije, stavove) (Kowalski, 2011: 9).

Mnogi teoreticari odnosa s javnoscu (Cutlip, Center, Broom, 2010; Tomi¢ 2016; Wilcox i sur.
2015; Tench, Yeomans, 2009) slazu se da definicije odnosa s javnos¢u imaju neke zajednicke

znacajke, no nijedna ne obuhvaca sve.

11



Pojmovi koji se naj¢eS¢e nalaze u definicijama su upravljacka funkcija, odnosi s javnostima i

interesnim skupinama, dvosmjerna komunikacija, javni interes, eticno postupanje i povjerenje,

istina, uzajamnost, istrazivanje — namjera — planiranje - provedba.

U Tablici 1 slijede najznacajnije i u literaturi najspominjanije definicije koje su sistematizirane

i povezane s prethodno navedenim pojmovima.

Tablica 1. Pojmovi povezani s odnosima s javno$éu

Upravljacka funkcija

* Harlow (1976); Grunig, Hunt (1984); Skoko (2006); DPRG (2005); Kunczik (2006); Grunig (2009); Cutlip,
Center, Broom (2010); PRSA (2012); Heath (2013); IPRA (2019); Enciklopedija Britannica (2020)

Odnosi s javnostima i interesnim skupinama / Oblikovanje javnog mnijenja/ Komunikacija

Enciklopedija Britannica (2020)

* Edward L. Bernays (1923); Harlow (1976); Skoko (2004); DPRG (2005); Kunczik (2006); Skoko (2006);
Grunig (2009); Cutlip, Center, Broom (2010); PRSA (2012); Tomi¢ (2016); Zannachi (2020); FERPI (2020);

Eti¢no postupanje /povjerenje /istina

» Harlow (1976); DPRG (2005); Seitel (2017); IPRA (2019)

Sy Imidz/Ugled

* Skoko (2004); Zannachi (2020)

Sy Istrazivanje-planiranje-provedba

« Smith (2017); FERPI (2020)

e Kontrola

* Kunczik (2006)

e Drustvena odgovornost/Javni interes

* Tomi¢ (2016)

lzvor: izrada autorice

Scot Cutlip, Allen Center i Glen Broom odnose s javnos¢u opisuju kao ,,funkciju upravljanja koja

uspostavlja i odrzava uzajamno korisne odnose izmedu organizacije i onih javnosti o kojima ovisi

njezin uspjeh ili neuspjeh* (Cutlip, Center, Broom, 2010: 7) , te ih definiraju kao ,,dio svrhovitog

I samim tim upravljanog ponasanja organizacije u postizanju ciljeva“ (Cutlip, Center, Broom,

2010: 170).
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Tomi¢ odnose s javnoS¢u karakterizira ,,kao proces komuniciranja organizacije s njezinom
unutarnjom i vanjskom javnos$éu u svrhu postizanja medusobnog razumijevanja, izgradnje

drustvene odgovornosti i ostvarivanja zajednickih interesa* (Tomic, 2016: 99).

James E. Grunig i Todd Hunt odnose s javnos¢u definiraju kao ,,upravljanje komunikacijom

izmedu organizacije i njezinih javnosti“ (Grunig, Hunt, 1984: 7).

Grunig isti¢e da je svrha odnosa s javnosc¢u ,,pomo¢i svim upravljackim funkcijama, ukljucujudi,
ali ne ograniCavaju¢i se na marketing, izgraditi odnose sa svojim dionicima uz pomo¢
komunikacijskih programa koji njeguju odnose s raznim javnostima koje se mogu pronaci unutar

kategorija dionika koji su relevantni za svaku funkciju menadzmenta (Grunig, 2009: 4).

Fraser P. Seitel odnose s javno$c¢u vidi naju¢inkovitijima kada se temelje na etickim principima

i djelovanju u skladu s tim principima (Seitel, 2017: 34).

Ronald D. Smith promatra odnose s javnos$¢u kao strateski proces koji pociva na istrazivanju,
temelji se na postavljenim ciljevima, implementiraju se pomocu razlicitih taktika i procjenjuju
na temelju postignutih u¢inaka. Prema Smithu odnosi s javnosc¢u zahtijevaju istinu kao temelj
svega, provjerljive i to¢ne informacije, transparentni su kako bi pomogli medijima i javnostima
predstaviti svoje poruke. Sudjeluju u trzi$noj komunikaciji. Ne koriste se spinovima i obmanama.
Cvjetaju u demokraciji. Ukazuju ljudima na dobre stvari u organizaciji, upucuju organizacije da
viSe rade u javnu korist. Pomazu organizacijama da ne upadnu u nesredene odnose i nered. Vise
su od publiciteta. Odnosi s javnos¢u koriste svima, ne samo velikim biznisima 1 organizacijama

(Smith, 2017: 43).

Robert L. Heath definira odnose s javnos¢u kao skup upravljackih, nadzornih i tehnickih funkcija
koje poticu sposobnost organizacije da strateski slusa, cijeni i reagira na one osobe s kojima je
medusoban odnos za organizaciju neophodan ako zeli ostvariti svoju misiju i viziju (Heath, 2013:

722).

Za Bozu Skoku odnosi s javnoS¢u znaCe vjeStinu ,kojom se koristei se dosezima
komunikologije, psihologije i sociologije — utjeCe na stvaranje i jaCanje pozitivnog ugleda
poduzeca (institucije, pojedinca ili drzave) u javnosti te odrzavaju kvalitetni odnosi sa svim
segmentima javnosti, zbog vlastita uspjeha, medusobnog razumijevanja i suradnje te
sprjecavanja ili neutraliziranja nepovoljnog publiciteta“ (Skoko, 2004: 69). Skoko tvrdi da odnosi
s javnosc¢u nisu usputna funkcija menadZzmenta, ve¢ je izravno vezana uz funkcioniranje najviseg
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menadzmenta i uz tu se funkciju veze rijeC povjerenje, jer upravo o njemu ovisi uspjeh tvrtke:
povjerenje kupaca u menadzment, u proizvod i uslugu, u informacije o tvrtki i drugo (Skoko,
2006: 31).

Prema Adrianu Zannachiju odnosi s javnosScu ,,predstavljaju oblik ili na¢in komuniciranja koji
su usvojile kompanije, subjekti, institucije kako bi postigli i poboljsali svoj ugled, poboljsali
svoju specifiénu misiju, integrirali se u drustvo, stekli konsenzus, poStovanje, simpatije opce

javnosti ili neke posebne ciljne skupine* (Zannachi, 2020).

Promatraju li se i definicije strukovnih drusStava, za odnose s javnos¢u moze se primijetiti da
postoje razliciti naglasci u definiranju odnosa s javnos¢u. Stavljajuci u srediSte upravljacku
funkciju zasnovanu na donosenju odluka, Medunarodno udruzenje za odnose s javnoséu (IPRA)
odnose s javno$c¢u definira kao ,,svjesne, planirane i odrzive aktivnosti kojima se uspostavlja i
odrZava medusobno razumijevanje izmedu organizacije i njezine javnosti‘ (IPRA u Grunig, Hunt
1984: 7), au Jemenu 2019. nadopunjuju definiciju prema kojoj ,,odnosi s javnos¢u su upravljacka
funkcija, €iji je zadatak stvaranje odnosa i interesa izmedu organizacija i njihovih javnosti
temeljenih na razmjeni odnosno pruzanju informacija uz pomo¢ pouzdanih i eti¢kih
komunikacijskih metoda® jer se, objaSnjavaju, odnosi s javno$¢u zasnivaju na eticnom
postupanju i povjerenju (IPRA, 2019). Americko udruzenje za odnose s javnos¢u (PRSA) odnose
s javnoséu definira kao strateski komunikacijski proces koji gradi uzajamno korisne odnose
izmedu organizacije i njezinih javnosti (PRSA, 2012). U brosuri Njemackog drustva za odnose
s javnoscu (nj. Deutsche Public Relations Gesellschaft - DPRG) navodi se da odnosi s javnos¢u
prenose stajaliSta 1 omogucavaju orijentaciju, kako bi stvorili 1 osigurali politi¢ki, ekonomski 1
drustveni prostor za djelovanje ljudi ili organizacija u procesu formiranja javnog mnijenja.
Odnosi s javnos¢u planiraju i upravljaju u javnosti komunikacijskim procesima osoba i
organizacija s njihovim referentnim grupama. Odnosi s javnos¢u stvaraju prijenos informacija i
dijalog sukladno nasem slobodarsko-demokratskom redu vrijednosti te u skladu s vaze¢im
etickim kodeksom (Szyszka, P. et: al., 2005: 6). Na tom tragu Kunczik odnosima s javno$c¢u
pripisuje upravlja¢ku funkciju kojom se ,,kontrolira okolina. Tome pripadaju utjecaji na javnost,
odnosi s dijelovima javnosti (funkcija outputa), nadalje, prikupljanje informacija u okolini
(funkcija inputa), kao i kontinuirana prilagodba, odnosno namjerno ukidanje razlika izmedu
ciljeva kojima se tezi u okolini (povjerenje u javnost) te stvarnih odnosa u okolini (feed-back
funkcija) (Kunczik, 2006: 10). Talijansko drustvo za odnose s javnos¢u (tal. Federazione

Relazioni Pubbliche Italiana - FERPI) u prvom ¢lanku svog Statuta donosi definiciju odnosa s
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javnoscu: ,,0dnosi s javnosc¢u ukljucuju analizu, istrazivanje i slusanje, osmisljavanje i planiranje
specificnih programa za odnose i komunikaciju s utjecajnom publikom, kao i aktivnosti za

vrednovanje postignutih rezultata® (Federazione Relazioni Pubbliche Italiana, 2020).

Za zakljuéak ovog promiSljanja o odnosima s javno§c¢u vrijedi izapamtit preporuku Dennisa L.
Wilcoxa, Glena T. Camerona i Bryana H. Rebera. Oni smatraju da odnosi s javnoscu trebaju
,promicati otvorenu dvosmjernu komunikaciju i medusobno razumijevanje pod uvjetom da je
organizacija spremna promijeniti, ne samo stav i ponasanje ciljne publike, nego i svoj vlastiti
(Wilcox, Cameron, Reber, 2015: 34). Istodobno navode da, uslijed postojanja mnostva razlicitih
definicija, uz odnose s javnoscu treba zapamtiti sljedece kljucne rijeci i na taj si nacin olaksati
razumijevanje definicija i funkcija odnosa s javnoséu:
- Namjerno - Odnosi s javno$¢u nisu slu¢ajna, ve¢ namjerna aktivnost: utjeCu, razumiju,
pruzaju informacije, dobivaju povratne informacije.
- Planirano - Odnosi s javnos$¢u su organizirana aktivnost tijekom koje se otkrivaju rjeSenja
problema, promislja logistika i sve to u odredenom vremenskom razdoblju.
- lzvedba — Odnosi s javno$éu ne mogu biti uc¢inkoviti, ako se ne temelje na stvarnim
politikama i u¢inku.
- Javni interes — Odnosi s javno$¢u moraju biti korisni i za instituciju i za javnost.
- Dvosmjerna komunikacija - Odnosi s javno$¢u nisu samo S$irenje informacija, veé¢ i
slusanje 1 ukljucivanje u razgovor s raznim javnostima.
- Upravljacka funkcija - Odnosi s javnos¢u najucinkovitiji su kada su dio strateskih i
sastavni dio odluka koje donosi Uprava ili visoki menadzment. Odnosi s javno$cu
ukljucuju savjetovanje, rjeSavanje problema i upravljanje odnosa s konkurencijom kao 1

upravljanje krizama (Wilcox, Cameron, Reber, 2015: 35).

2.2 Funkcije odnosa s javnoséu

Kao §to je slucaj s definicijama i njihovim razli¢itim tumacenjima, tako se u literaturi nalaze 1
razli¢ita poimanja aktivnosti funkcija koje provode i imaju odnosi s javno$éu u nekoj
organizaciji. Pojam ,,odnosi s javnos¢u® u kontekstu neke organizacije oznaCava zanimanje
unutar organizacije, ali 1 aktivnosti i1 funkcije koje se obavljaju u tom podru¢ju zanimanja
(Bentele, 2003). 1z Tablice 2 vidljivo je da autori dijele miSljenje o aktivnostima i funkcijama

koje imaju odnosi s javnos¢u. Djelokrug aktivnosti kod nekih je suZen na upravljacku funkciju
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odnosa s javnosc¢u, dok je kod nekih Siri 1 obuhvaca komunikaciju, suradnju s drugim odjelima u

organizaciji ili pak konkretne poslove unutar ureda za odnose s javnoscu.

Tablica 2. Funkcije odnosa s javnosc¢u

ey Edward Bernays (1923

* Provodenje aktivnosti za ostvarivanje misije i vizije organizacije.

=y Robert L. Heath i W. Timothy Coombs (2006

« Stratesko planiranje, istrazivanje, publicitet, promocija, donosenje odluke suradnjom.

= RODbert L. Heath (2013

» Odnosi s medijima, korporativne komunikacije, odnosi s investitorima, upravljanje
temama od javnog znacéenja, odnosi sa zajednicom, odnosi sa zaposlenicima, odnosi s
donatorima, strateska filantropija i odnosi s vladom i vladinim organizacijama.

e Dennis Wilcox i sur. (2015

« Savjetovanje menadzmenta, istrazivanje, odnosi s medijima, publicitet, odnosi sa
zaposlenicima, sa zajednicom, s ulaga¢ima i donatorima, s konkurencijom, javni
poslovi, suradnja sa zakonodavnim tijelima i regulatornim agencijama, upravljanje
pitanjima od javnog interesa, odnosi s ulagac¢ima i donatorima, prikupljnje donacija,
odnosi s multikulturnom  zajednicom, organizacija dogadanja, marketinske
komunikacije.

e Zoran Tomi¢ (2016

* Medusobno razumijevanje potrebnog u razvoju odnosa medu pojedincima, skupinama i
institucijama.

e Fraser P. Seitel (2017

* Pisanje (od izvjes¢a za javnost do brosura), odnosi s medijima, uredivanje drustvenih
mreZa i mreznih stranica, planiranje dogadanja, savjetovanje menadzmenta, istrazivanje,
stvaranje publiciteta, sudjelovanje u osmisljavanju marketinske komunikacije, odnosi sa
zajednicom, odnosi s korisnicima, odnosi sa zposlenicima, suradnja s raznim oblicima
vlasti, odnosi s investitorima, odnosi s posebnim javnostima (primjerice s ljudima trece
zivotne dobi, manjinama), poslovi od javnog znacenja i krizna komunikacija.

e Philip Kotler i Gary Amstrong (2018

« Stvaranje brenda, poticanje angazmana kupaca i podupiranje stvaranje odnosa sa
zajednicom, dobri odnosi poduzeéa s razli¢itim dijelovima javnosti, postizanje
povoljnog publiciteta, dobar komunikacijski imidz i rjeSavanje/spre¢avanje nepovoljnih
glasina, prica i dogadaja.

lzvor: izrada autorice

Jedna od najvaznijih aktivnosti koju provode odnosi s javnoScu jest upravljanje odnosima s
javnos¢u koji se odlikuju stvarnom vizijom komunikacijskog odnosa institucije i njezinih
javnosti. O tome pisSe 1 Edward L. Bernays navodeci: ,,InZenjer pristanka treba promisljati ciljeve
svojih aktivnosti. Cijelo vrijeme provodenja aktivnosti u svojim mislima treba imati jasnu viziju

kamo i¢i i §to Zeli posti¢i® (Bernays, 1947: 117).
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Prema Zoranu Tomicéu ,svaka pojedinacna funkcija pomaze u izgradnji medusobnog
razumijevanja potrebnog u razvoju odnosa medu pojedincima, skupinama i institucijama. Isto
tako, funkcije odnosa s javnos¢u mogu postici rezultate koji su korisni kako pojedincu tako i

organizaciji u cijelosti* (Tomi¢, 2016: 105).

U Tomic¢evom promisljanju funkcije aktivnosti odnosa s javno$¢u povezane su s ciljem i
rezultatima, Sto je slicno definicijama funkcija odnosa s javno$¢u Roberta L. Heatha i W.

Timothyja Coombsa:

1. Stratesko planiranje koje se odnosi na savjetovanje menadzmenta kako bi organizacija
odgovorila na potrebe, Zelje 1 promisljanja svojih javnosti.

2. Istrazivanja koja provode odnosi s javnos$éu kontekstualna su i situacijska. TrziSte se
ispituje s ciljem razumijevanja konteksta, jer svaka grupa ljudi ima svoja misljenja, brige
i motivacije. Cilj istrazivanja odnosa s javnos$cu je ispitati zelje, vjerovanja i stavove
osoba koje mogu koristiti ili naskoditi organizaciji. Istrazivanje je situacijsko jer se
misljenja, ukusi, Zelje, vrijednosti, odnosi i vjerovanja javnosti mijenjaju.

3. Publicitet sluzi da bi se jednokratno privukla pozornost i informirala javnost o
organizaciji, proizvodu, usluzi, dogadanjima i sli¢no. Tako Heath i Coombs isti¢u primjer
sveuciliSta koja redovito koriste publicitet kako bi istaknula svoju potrebu za
financiranjem potpore knjiznici ili za financiranje posebnih programa za studente.

4. Promocija za razliku od publiciteta sluzi da bi se odredene aktivnosti i miSljenja
organizacije prepoznali u javnosti i ukljucuje serije objava kroz odredeno vremensko
razdoblje. Od prakticara odnosa s javnos¢u ocekuje se da privuku kontinuiranu medijsku
pozornost s ciljem da se poveca prepoznatljivost ili da se podrzi reputacija u javnosti.

5. Donosenje odluke suradnjom odnosi se na savjetovanje menadZmenta 1 poticanje
donosenja odluka koje uvazavaju brige javnosti na koju se odluke odnose (Heath,

Coombs, 2006: 9-11).

Funkcije odnosa s javno$cu slicno definira 1 Heath, pri ¢emu napominje da svaka funkcija ima
cijeli set ciljeva ¢ija je svrha izgradnja, odrzavanje i obnova odnosa sa specificnim trzistima,
publikama i javnostima (engl. audiences and publics). Heath pod tipiénim funkcijama odnosa s
javnos$¢éu smatra odnose s medijima, korporativne komunikacije, odnose s investitorima,

upravljanje temama od javnog znacenja (engl. issues management), odnose sa zajednicom,
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odnose sa zaposlenicima, odnose s donatorima, strateSku filantropiju i odnose s vladom 1
vladinim organizacijama. Heath takoder napominje da funkcije ovise i o organizaciji svake
organizacije/institucije posebno. Tako, primjerice, neke organizacije odnose s javno$éu smatraju
jednom od funkcija marketinga, kao Sto su to promocija, integrirane marketinske komunikacije 1
sli¢no pa u tom slu¢aju odnosi s javno$c¢u postaju dijelom ili podrska odjelu marketinga (Heath,

2013: 371).

S Heathovim se promi$ljanjem moze povezati i ono Philipa Kotlera i Garyja Amstronga koji
napominju kako su marketinski stru¢njaci nekada odnose s javno$¢u smatrali pastorkom koji u
marketinSkom smislu ima ograni¢enu uporabu, no paradigma se mijenja i odnosi s javnoS¢u
postaju vazni u stvaranju brenda, poti¢u angazman kupaca i podupiru stvaranje odnosa sa
zajednicom. Autori istiu da je zadatak odnosa s javnoséu stvoriti ,,dobre odnose poduzeca s
razli¢itim dijelovima javnosti i to postizanjem povoljnog publiciteta, dobrim komunikacijskim
imageom i rjeSavanjem ili spreCavanjem nepovoljnih glasina, prica i dogadaja“ (Kotler,

Armstrong, 2018: 470).

Fraser P. Seitel razlikuje funkcije marketinga i promocije od onih odnosa s javno$¢u. Dok
marketing promovira proizvod, odnosi s javno$¢u promoviraju cijelu organizaciju (Seitel, 2017:
42). Seitel pod funkcijama odnosa s javnoS¢u smatra sljedece aktivnosti: pisanje (od izvjeS¢a za
javnost do brosura), odnosi s medijima, uredivanje drustvenih mreza i mreznih stranica,
planiranje dogadanja, savjetovanje menadzmenta, istrazivanje, stvaranje publiciteta,
sudjelovanje u osmisSljavanju marketinske komunikacije, odnosi sa zajednicom, odnosi s
korisnicima, odnosi sa zaposlenicima, suradnja s raznim oblicima vlasti, odnosi s investitorima,
odnosi s posebnim javnostima (primjerice s ljudima tre¢e Zivotne dobi, manjinama), poslovi od

javnog znacenja 1 krizna komunikacija.

Aktivnosti odnosa s javnos¢u koje je definirao Seitel proSiruju Wilcox i suradnici, uvodeci
komunikacije putem interneta i drustvenih mreza. Prema Wilcoxu i suradnicima aktivnosti
odnosa s javnosc¢u su sljedece (Wilcox, Cameron, Reber, 2015: 42).

- savjetovanje menadzmenta U vezi s politikama, odnosima i komunikacijom

- istrazivanje radi planiranja strategija odnosa s javnos$cu

- odnosi s medijima podrazumijevaju rad s novinarima i blogerima radi publiciteta ili

odgovaranja na upite u vezi s organizacijom
- publicitet se odnosi na odasiljanje planiranih poruka putem klasi¢nih medija i drustvenih

mreZa radi promicanja interesa organizacije
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- odnosi s razlicitim javnostima: sa zaposlenicima, sa zajednicom, s ulagaCima i
donatorima, s konkurencijom

- javni poslovi u svrhu razvijanja u¢inkovitog ukljuéivanja u javnu politiku i pomaganja
organizaciji da se prilagodi o¢ekivanjima javnosti

- suradnja sa zakonodavnim tijelima i regulatornim agencijama

- upravljanje pitanjima od javnog interesa

- odnosi s ulagacima i donatorima

- prikupljanje donacija

- odnosi s multikulturnom zajednicom

- organizacija dogadanja

- marketinske komunikacije u kojima odnosi s javno$¢u pripremaju potrebne materijale,
sudjeluju u oglasavanju, promociji, osmisljavanju komunikacije za sajmove, drustvene
mreze, posebna dogadanja i drugo. Kombinacija aktivnosti namijenjenih prodaji
proizvoda, usluga ili ideja uklju¢uju oglasavanje, popratne materijale, promociju, izravnu

postu, sajmove, druStvene mreze i posebna dogadanja (evente).

2.3 Odnosi s javnoséu ili javnostima?

Poput Seitela (2017) te Wilcoxa i suradnika (2015) Bozo Skoko (2006) smatra da tvrtke
prethodno navedene aktivnosti odnosa s javno$cu trebaju koristiti za izgradnju identiteta tvrtke
te njegove prezentacije i promocije u javnosti. Autor isti¢e kompleksnost izgradnje identiteta i
imidZa odnosno ugleda u javnosti te smatra da ¢e prednost u izgradnji identiteta imati tvrtke koje
imaju izvrstan poslovni rezultat, kvalitetne nastupe menadZera u javnosti, kvalitetnu
komunikaciju s djelatnicima i odnos prema korisnicima/kupcima, kvalitetan vizualni identitet i

ucinkovite promotivne aktivnosti.

Sto se ti¢e pitanja rijedi javnosti u terminu odnosi s javnoséu u literaturi nailazimo na stav da bi
terminus technicus trebao biti odnosi s javnostima, a ne s javnoscu. Tako Ana Tkalac Ver¢i¢ tvrdi
da je termin odnosi s javno$éu zapravo neispravan jer organizacija ili institucija ne komunicira s
jednom opcéom javnosti, ve¢ s razli¢itim javnostima koje se medusobno razlikuju po svojim
specificnim Zzeljama, ciljevima, problemima i potrebama (Tkalac Verci¢, 2016: 24). Isto tvrdi

Johanna Fawkes (2004), koja smatra da organizacije imaju vise razli¢itih javnosti i da je vitalna
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vjestina odnosa s javnoS¢u razumijevanje njihovih razlicitih potreba za informacijama kao 1

razli¢itih zahtjeva koje postavljaju prema organizaciji (Fawkes, 2004: 5).

Scott M. Cutlip i suradnici istiCu da se javnosti razlikuju po sociografskim i demografskim
varijablama poput dobi, spola, obrazovanja, dohotka, kojima se mogu jos dodati i obiljezja poput
etnicke, rasne i vjerske pripadnosti ili geografskog porijekla, politickog opredjeljenja,
profesionalnih i socijalnih obiljezja ili posebnih interesa. Poznavanje i tih detalja razlicitih
javnosti nuzno je da bi se mogla oblikovati poruka za specificnu publiku, osmisliti strategija
poruka i djelovanja, odabrati mediji i u¢inkovito isporucila poruka (Cutlip, Center, Broom, 2010:
201).

Miro Radalj (2018) smatra da je nuzno identificirati unutarnje i vanjske javnosti kako bi se
osmislili komunikacijski kanali i komunikacijske tehnike prema ciljnim javnostima. Unutarnju
javnost predstavljaju uprava/menadzment, djelatnici, pojedinci i skupine koje djeluju unutar
organizacije, a vanjske javnosti ¢ine op¢a javnost, mediji, konkurencija, donatori, drzavna tijela,

lokalna zajednica i drugi.

2.4 Odnosi s medijima

Kako bi identitet organizacije i njezina poruka stigli do odredene ciljne javnosti, potrebno je
odrediti kanale komuniciranja za S§to se obi¢no koriste mediji u koje se ubrajaju tradicionalni
(televizija, radio, novine) i suvremeni poput mreznih stranica, drustvenih mreza, blogova,

vlogova i ostaloga.

Danas ne nedostaje literature koja se bavi odnosima s medijima. No, neki autori poput Dustina
W. Supa tvrde da u teorijskom smislu to podrucje istrazivaci jo$ uvijek nisu dovoljno istrazili i
da nisu dali znacajnije doprinose teoriji te da uglavnom za svoja istrazivanja kao temelj koriste
poznate teorije poput teorije vrijednosti vijesti (gatekeeping), teorije dnevnog reda (agenda

setting) te teorije okvira, to jest uokviravanja (framing) (Supa, 2014).

Nacelno se autori razlicitih udzbenika za odnose s javnos¢u slazu s ¢injenicom da su odnosi s

medijima jedna od ,,primarnih zadaca odnosa s javnosc¢u* (Cutlip, Center, Broom, 2010: 235),

2009: 334) te da se ,,bave onime §to ljudi o nama misle ili bi mogli misliti na temelju informacija
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koje im masovni mediji nude* (Ver¢i¢, Zavrl, Rijavec, Tkalac Ver¢i¢, Laco, 2004: 15). To
takoder potvrduju i Supa i Zoch definicijom da su odnosi s medijima sustavno, planirano,
svrhovito i obostrano koristan odnos izmedu prakti¢ara odnosa s javno$¢u i masovnih medija

(Supa, Zoch, 2009).

Poslodavci angaziraju prakticare, stru¢njake za odnose s javnos¢u da bi, prema Michaelu Blandu
I suradnicima (2005), radili na prepoznatljivosti i unapredenju imidza tvrtke, pozicionirali je u
medijima, mijenjali navike ciljane javnosti, poboljsali i unaprijedili veze sa zajednicom u kojoj
tvrtka djeluje, povecali udio na trzistu, utjecali na odluke vlasti na lokalnoj, nacionalnoj i
medunarodnoj razini, poboljsali komunikaciju s investitorima i njihovim savjetnicima te
pozicionirali tvrtku i izgradili njezin imidZ unutar branse kojoj pripada. Promatraju li se navedene
zadace, onda se vidi da one uvelike ovise upravo o odnosima s medijima. Primjerice, ako tvrtka
medu svojom konkurencijom ima dobar imidz u drustvu, onda ¢e ju i javnost percipirati
pozitivno. Moguc¢i investitori ¢e radije investirati u tvrtke o kojima mediji pozitivno izvjesStavaju
nego u one s negativnim imidzom (Bland, Wragg, Theaker, 2005). Prema Blandu i suradnicima
pravi je smisao ,,odnosa s medijima unapredenje reputacije organizacije i njezinih proizvoda,
odnosno utjecaj na ciljnu publiku i njezino informiranje”, a ne objavljivanje priopcenja,
odgovaranje na upite novinara i prikupljanje informacija o organizaciji iz medija (engl. press
clipping) (Bland, Wragg, Theaker, 2005: 55).

Darijo Cerepinko smatra da su mediji ti koji pomazu u institucionalizaciji razli¢itih znagenja,
vrijednosti, ideja i obi¢aja (Cerepinko, 2011: 132). Tvrtke se stoga odluéuju za suradnju s
medijima kao posrednicima izmedu sebe i javnosti koje su im bitne za njihovu opstojnost. S
druge strane, Fortunato tumaci da su mediji glavno sredstvo povezivanja neke organizacije s
njezinom javnoSc¢u (Fortunato, 2000: 482). U trokutu koji ¢ine stru¢njaci za odnose s javnoscu,
mediji i javnosti, novinari imaju mo¢ utjecaja na publiku preko svog medija odnosno mogu
zauzeti ulogu gatekeepera, kako bi odlucivali o izboru i oblikovanju informacije kojoj ¢e biti

izloZena javnost (Fortunato, 2000: 482).

Ver¢ic¢ i suradnici drze da su odnosi s medijima tehnika odnosno filozofija, pogled na svijet i
naéin sudjelovanja u njegovom kreiranju (Ver¢i¢ i sur., 2004: 32). A kada u tom kontekstu
promatramo mlade narastaje, onda moramo istaknuti da su studenti koji trenutno studiraju na
sveucilistima pripadnici Z generacije, rodeni u razdoblju od 1995. do 2010. (McCrindle,
Wolfinger, 2011: 12). Mark McCrindle 1 Emily Wolfinger tvrde da je to ,,tehnoloski najpismenija

i najdrustvenija generacija ikada.” Vrlo su samouvjereni i vjeruju u svoje poznavanje digitalne
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tehnologije jer su od malena koristili racunala, pametne telefone, video igre i drugo. Kao $to su
utvrdili Ver¢i¢ i suradnici, njihov pogled na svijet i na komunikaciju ne zadovoljava se
jednosmjernom komunikacijom koju nude tradicionalni mediji poput televizije ili novina, ve¢
traze izravnu i dvosmjernu komunikaciju koja nije prostorno ni vremenski ograni¢ena. Takvu
komunikaciju nude drustvene mreze, koje su postale vazan komunikacijski kanal za prakticare
odnosa s javnoscu i koje mogu pridonijeti prepoznatljivosti tvrtke, osobe, grupe ljudi sa slicnim
ili istim interesima. Sudjelovanje u komunikaciji na drustvenim mrezama iz perspektive
korisnika neoglasivaca, medu kojima su i studenti, besplatno je i dobrovoljno. Korisnici sami
biraju osobe s kojima ¢e komunicirati prema vlastitim preferencijama i dobrovoljno se upustaju
u komunikaciju s njima. U komunikaciji s drugima korisnici - u ovom su slucaju to studenti -
dijele svoja razmisljanja i osjecaje, traze savjete, apeliraju, pozivaju, umrezuju se s drugim
prijateljima svojih prijatelja, dijele fotografije, organiziraju i pozivaju na dogadanja i sli¢no.
Takve mini zajednice u marketinSkom su smislu vrlo vrijedne za plasiranje specificnih, odredenih
proizvoda i usluga, jer su se kroz svoju medusobnu komunikaciju profilirale i izrazavaju svoje
interese, aktivnosti i preferencije. Studenti koji pripadaju Generaciji Z koriste drustvene mreze
kako prije upisa tako tijekom 1 po zavrSetku studija (Peruta, Shields, 2016). Zbog toga je nuzno
1 vazno razviti strategiju odnosa s javnos¢u koja ¢e biti ucinkovita, studentima zanimljiva i

poticajna da se angaziraju oko ponudenog sadrzaja.

Cinjenica je da bi danas visokoobrazovne institucije trebale internetsku komunikaciju promatrati
kao stratesku komunikaciju, razvijati sveuciliSne mrezne stranice i u skladu s time upravljati
svojom prisutno$¢u na drustvenim mrezama. StrateSko pitanje je utvrditi koje su snage visoko
obrazovne institucije 1 kako ih se moze promovirati i predstaviti uz pomo¢ interneta (Gibbs,
Knapp, 2012). Prednost internetske komunikacije je ta §to obrazovnoj instituciji omogucuje
njegovanje odnosa sa studentima i njihovim roditeljima, razvijanje sadrZajno razli¢itih materijala
(nastavnih, promotivnih) i stavljanjem tih podataka i informacija na raspolaganje na mrezi
(Hasbi, 2014: 77). Maria Rubatcova i Oleg Pavenkov (2019) isti¢u kako je za razvoj odnosa s
javno$éu u obrazovnim institucijama internet jedno od najperspektivnijih podrucja, jer je
specifi¢no sredstvo masovne komunikacije, koje je zabavno svojim korisnicima i ¢ije se poruke
jednostavno percipiraju, a s korisnicima se ujedno komunicira u stvarnom vremenu i dvosmjernoj
komunikaciji. Autori takoder istiCu da je prijenos informacija internetom relativno jeftin te da
postoje neograni¢ene mogucnosti za brzu distribuciju velikog broja informacija. Isto tako
Rubatcova 1 Pavenkov smatraju da je internet mjesto na kojem se moZe manipulirati
informacijama i stvarati se iskrivljena slika o konkurenciji, pa stoga predlazu da odnosi s
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javnoscu osobitu pozornost posvete pracenju medija kako bi pravovremeno mogli odgovoriti na

slu¢ajnu ili namjernu ugrozu sveucilisSnog imidza.
2.5 Odnosi s javnoS¢u u kontekstu visokog obrazovanja

Razlog postojanja sveucilista je djelatnost visokog obrazovanja, koja se sastoji od poducavanja,
istrazivanja i savjetovanja (Gregory, 2004). Za Zorana Tomica visokoobrazovne institucije kao
1 one iz podrucja kulture i umjetnosti, prosvjete, zdravstva, sporta 1 politike, javne su ustanove
koje definira vladajuci drustveni svjetonazor, ideologija, stupanj druStvenoga razvoja i nekoliko
drugih ¢imbenika, dok tvrtke odreduje 1 vodi isklju¢ivo u¢inkovitost poslovanja i profit, o ¢emu
treba voditi racuna kada se analizira brendiranje u visokom obrazovanju (Tomi¢, 2016: 405).
Tomi¢ zajedno s Ilijom Musom i Robertom Kolobarom (2013) isti¢e da je za visokoobrazovne
institucije vazno proaktivno komuniciranje u kojem su jasno definirane ciljne javnosti te
uspostavljeni kontakti s drustvenom zajednicom i odnosi s medijima. Uz navedeno, uspjesni
odnosi s javnos$cu na sveuciliStima anticipiraju krizne situacije i djeluju po etickim nacelima. Kad
se govori 0 odnosima s javno$c¢u na sveuciliStima, istaknimo misao Julie Kay Henderson da su
dobri odnosi s javnoscu ,,vitalni za uspjes$no funkcioniranje obrazovne institucije* (Henderson,

2001: 535).

Kada se govori o povijesnom razvoju odnosa s javnos¢u na sveuciliStima, literatura biljezi da su
sveuciliSta bila pioniri u koristenju odnosa s javnosc¢u. Prema Eriku Koenenu 1 Mikeu Meif3neru
(2019) povijesni razvoj odnosa s javno$¢u na visokoobrazovnim institucijama jedna je od
neobradenih istrazivackih tema (Koenen, Meiner, 2019). Analiziraju¢i izvore koji se bave
odnosima s javnoscu u visokom obrazovanju, izvori se pozivaju na primjere iz americ¢ke povijesti
odnosa s javnos¢u. Americki su koledzZi ve¢ u vrijeme prije revolucije u 17. stoljecu bili prisiljeni
zbog niskih Skolarina koje su placali studenti, a visokih troskova Skolovanja, traziti sredstva od
donatora. Cutlip i suradnici s prvim pamfletom u odnosima s javno$¢u povezuju onaj izraden
1641., New England's First Fruits, za potrebe Harvarda (engl. Harvard College) koji su u
Englesku ponijela tri svecenika s ciljem prikupljanja novca za to visoko uéiliste .(Cutlip, Center,
Broom, 2010: 86). Denis L. Wilcox i suradnici isticu da je 10 drugih koledZa u razdoblju izmedu
1745.11775. prikupljalo nov€ana sredstva uz pomo¢ promotivnih brosura, specijalnih dogadanja,
lutrija i od bogatih donatora (Wilcox, Cameron, Reber, 2015: 68). Scott M. Cutlip navodi kako
je 1758. King's College, danas SveuciliSte Columbia, organizirao predstavu od ¢ijih bi se ulaznica

prikupljala sredstva za koledz, a neki je od zaposlenika poslao novinama u New Y orku pozivnicu
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na dogadanje uz zamolbu da najave predstavu. ,,Zasigurno je ovo jedan od najranijih primjera
publiciteta za neki koledz* (Cutlip, Center, Broom, 2010: 11). Sveuciliste Princeton je kao rutinu
prvo uvelo da u novinama objavljuju informacije o aktivnostima koje bi mogle zanimati buduce

studente (Neslon, 1942).

Prvi ured za odnose s javnoscu osnovan je 1904. na Sveucilistu Winsconsin, Madison, a Cetiri
godine prije SveuciliSte Harvard i Massachusetts Institute of Technology angazirali su jednu
bostonsku agenciju za odnose s javnosc¢u kako bi im pomogla komunicirati s njihovim javnostima
(Kummerfeldt, 1975: 6). Irvan J. Kummerfeldt smatra da su to pocetci odnosa s javno$¢u na
sveuciliStu u smislu uvodenja te administrativne funkcije na sveuciliSte. Kummerfeldt potom
navodi kako se 1917. osniva Americka asocijacija sveucili$nih ureda za odnose s javnoscéu (engl.
American Associaton of College News Bureaus), koja izmedu dva svjetska rata nosi, uz neke
preinake, sve do 1974. ime Asocijacija americkih sveucilisnih stru¢njaka za odnose s javnoséu
(engl. American College Public Relations Association). Nakon te godine prema Kumemrfeldtu
ta se asocijacija spaja s Ameri¢kom asocijacijom biv§ih studenata (engl. American Alumni
Council) (Kummerfeldt, 1975: 7). Slijedom vremena odnosi s javno$¢u na ameri¢kim
sveuciliStima i1 koledZima ustrojavaju svoje urede iz potrebe jer odnosi s javno$éu postaju sve
vazniji za komunikaciju. Tako se 80-ih u Pensilvaniji osniva asocijacija koja okuplja stru¢njake
za odnose s javnoS¢u na koledzima i sveucdiliStima te sliénim ustanovama (engl. College &
University Public Relations and Associated Professionals - CUPRAP) ¢iji je cilj unaprjedenje
razumijevanja visokog obrazovanja i poboljSanje profesionalnog razvoja svojih ¢lanova (College
& University Public Relations and Associated Professionals, 2020). Julie Kay Henderson
(Henderson, 2004) navodi da postoje jo§ neke organizacije koje pomazu profesionalcima u
odnosima s javnoS¢u u obrazovnim institucijama u profesionalnom razvoju 1 unaprjedenju struke
kao sto su Nacionalna udruga za odnose s javnos¢u u Skolama (engl. National School Public
Relations Association), Ameri¢ko drustvo za odnose s javnoscu (engl. Public Relations Society
of America) i Vijece za unapredivanje i potporu obrazovanju (engl. Council for the advnecement
and Support of Education (nekadasnja Americka udruga za odnose s javno$¢u na visokim
ucilistima i Ameri¢ko vije¢e bivsih studenata - engl. American College Public Relations
Association and American Alumni Council). Julie Kay Henderson je dala opsezan osvrt o
odnosima s javno$¢u u obrazovanju, istaknuvsi da kritiari prozivaju sveuciliSta zbog cijene
studiranja i nemoguc¢nosti dobivanja posla nakon postizanja diplome. Osim toga sveuciliSta se
sve vise suocavaju s konkurencijom oko upisa studenata i zbog sve manjih financijskih sredstava
koja su im na raspolaganju. Njezin je prijedlog da se odnosi s javnosc¢u trebaju baviti i tim
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temama, no da je njihova primarna uloga da promoviraju prepoznatljivost sveucilista i to njegove
tri dimenzije: poucavanje, pruzanje usluga i istrazivanje. Govoreci o poslu stru¢njaka za odnose
s javno$¢u na visokoobrazovnoj ustanovi, Julie Kay Henderson smatra da se veliki dio posla
praktiCara u obrazovnim institucijama odnosi na suradnju s medijima: rad s novinama i drugim
medijima, slanje izvjeS¢a medijima, sugeriranje pri¢a za novine i slicno. lako se nekad
profesionalci bune jer njihove teme mediji ne pokrivaju dovoljno, ona tvrdi da rad s medijima
moze biti frustrirajuéi, ako se mediji percipiraju kao da su produljena ruka odnosa s javnoscu.
Njezin je prijedlog da taj odnos ne treba biti oglaSavacke prirode, ve¢ da se treba temeljiti na

poslu koje obje strane obavljaju profesionalno.

2.5.1 Definiranje odnosa s javnos¢u na visokoobrazovnoj ustanovi

U srediStu razlicitih definicija odnosa s javnoS¢u na sveuciliStima nalazi se nekoliko kljuénih
pojmova, pa se tako spominju menadzerska funkcija, dvosmjerna komunikacija, studenti kao

primarna ciljna javnost, kao i postizanje bolje komunikacije.

Grunig i Hunt definiraju odnose s javno$¢u u obrazovnim institucijama kao ,,programe u kojima
prakticari odnosa s javnos¢u olakSavaju komunikaciju izmedu svojih organizacija te ucenika i
nastavnika“ (Grunig, Hunt, 1984: 333). Oni zagovaraju da bi prakti¢ari koji se bave odnosima s
javno$cu na obrazovnim institucijama trebali koristiti takozvani dvosmjerni simetri¢ni model
odnosa s javno$¢u u kojem obje strane koje sudjeluju u komunikaciji i razmjenjuju informacije

uvazavaju obostrane interese.

Edward L. Bernays 1951. je proveo je istrazivanje pomoc¢u anketnog upitnika kojim je ispitivao
koliko su rektori koledZa i sveuciliSta svjesni vaznosti odnosa s javnos¢u na sveuciliStima.
Istrazivanje je donijelo Cetiri rezultata:

- odnosi s javnos$¢u obuhvacaju cjelokupni odnos visokog obrazovanja prema javnosti

0dnosi s javno$cu su sredstvo potvrdivanja intelektualnog vodstva u zajednici

odnosi s javnoS¢u su posebne aktivnosti kojima se institucija predstavlja javnosti radi

jacanja svog prestiza i ugleda

odnosi s javnosc¢u su orude za persuazije/uvjeravanja i za postizanje odredenih posebnih

ciljeva, poput prikupljanja sredstava, privlacenja boljih studenata ili profesora da se
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zainteresiraju za ponudu sveucilista 1 nekih drugih neposrednih ciljeva poput poticanja

zanimanja kod bududih studenata da se upisu na sveuciliste.

Bernays iz toga zakljucuje da bi sveucili$ni odnosi s javnoscu trebali ukljucivati svaku aktivnost
1 stav institucije prema javnostima o kojima ovisi te da se dobri institucijski odnosi s javnoscu
temelje na radnjama koje odrazavaju najsiri javni interes (Bernays, 1951: 284). Ujedno Bernays
preporucuje da ,,sveucilista definiraju jasne ciljeve i napisu ih. Ti ciljevi trebaju biti prilagodljivi
1 mijenjati se ovisno o okolnostima. Stru¢njak za odnose s javnos$¢u na sveuciliStu kao 1 sve
javnosti povezane sa sveucilistem — profesori, alumni, lokalna zajednica (the town) — mogu ih
koristiti kao vodi¢ za svoje stavove i postupke /akcije” (Bernays, 1951: 289). Kada se na
sveucilistu odrede ciljevi odnosa s javnoscu, kaze Bernays, onda ¢e svaka aktivnost povezana s
tim ciljevima teci prirodno i logi¢no, a strategija odnosa s javnos¢u na sveuciliStu, organizacija,
planiranje, odredivanje vremenskog okvira i taktika bit ¢e realisti¢nija, a postizanje ciljeva

ucinkovitije.

Za Nacionalnu udrugu sluzbi za odnose s javnos¢u u obrazovnim ustanovama (engl. National
School Public Relations Association) iz Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava odnosi s javno$éu u
obrazovnim institucijama su ,,planirana i sustavna upravljacka funkcija koja pomaze poboljsati
programe i usluge obrazovne organizacije. Oslanjaju se na opsezan dvosmjeran komunikacijski
proces koji ukljucuje i unutarnju i vanjsku javnost, s ciljem poticanja boljeg razumijevanja uloga,
ciljeva, postignuca i potrebe organizacije” (NSPRA, 2020). Nadalje, ova udruga definira funkcije
odnosa s javno$¢u u obrazovnim institucijama: savjetovanje, odnosi s medijima, planiranje
komunikacije, promoviranje postignuca studenata i zaposlenika, odnose s lokalnom zajednicom

I informiranje javnosti.

2.5.2 Javnosti s kojima komunicira visokoobrazovna ustanova

Svaka institucija ima svoje javnosti s kojima bi trebala imati dobru, ravnopravnu, vjerodostojnu
i iskrenu komunikaciju. Prema Scottu Cutlipu i suradnicima definicija javnosti ,,ukljucuje one s
kojima organizacija mora uspostaviti i odrzavati trajne i uzajamno korisne odnose* (Cutlip,
Center, Broom, 2010: 170). Razlic¢ite su javnosti s kojima komuniciraju visokoobrazovne
institucije. Kotler i Fox (1995) javnost definiraju kao ,,0sobu ili skupinu koja ima stvarni ili
potencijalni interes za instituciju ili u¢inak na nju (Kotler, Fox, 1995: 20). Oni smatraju da

visokoobrazovne institucije moraju voditi brigu o svim svojim javnostima, a pri tom s vremena
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na vrijeme neke su javnosti vise, a neke manje bitne, no uvijek u ravnotezi (Kotler, Fox, 1991:

25).

James H. McAlexander i suradnici (McAlexander, Koenig, Schouten, 2006) smatraju da su
razli¢ite javnosti ukljucene u zivot i rad sveucili$ne zajednice vazne za stvaranje zajednice koja
se okuplja oko brenda sveucilista (engl. university brand community). Oni osobito isti¢u znacenje
odnosa alumnija prema sveucilistu koji su lojalni sveuciliStu i, osobito za privatna sveucilista,

mogu biti znacajni za financiranje Sveucilista (McAlexander, Koenig, Schouten, 2006: 107).

Julie Kay Henderson (2001), Zdeslav Milas ( 2011), Zoran Tomi¢ (2016) i Ana Tkalac Ver¢i¢
(2016) dijele javnosti vezane uz obrazovnu instituciju na vanjske i unutarnje. Na Slici 3 plavom
bojom oznacene su vanjske javnosti koje ¢ine skupine izvan organizacije, dok su unutarnje
javnosti kao $to su studenti, profesori i administracija oznaceni crvenom bojom. Buduéi studenti,
roditelji studenata, alumni i nadzorni odbor oznaceni su svjetlozelenom zato jer nisu niti vanjska
niti unutarnja javnost odnosno radi svoje djece, to jest studenata, vise su i specifi¢nije povezani

s visokoobrazovnom institucijom nego druge vanjske javnosti.

Philip Kotler i Karen F. A. Fox (1995: 21) uz obrazovne institucije jasno vezuju sljedecih

Sesnaest javnosti:
1. nastavnici
2. rektor
3. administracija odgovorna za rad sveucilista — tajnik i voditelji ureda i odjela
4. uprava
5. administracija — tajnice, savjetnici, osobe odgovorne za zgrade, hranu i drugo
6. studenti i njihove obitelji
7. alumni, njihovi roditelji
8. potencijalni studenti
9. donatori
10. drzavna tijela — ministarstva i agencije
11. lokalna zajednica
12. aktivisti
13. op¢a javnost
14. mediji
15. konkurencija
16. razliciti dobavljaci
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Konkurencija Alumni

Dobavljaci
Poslovna zajednica ‘

Agencije za akreditaciju

Roditelji
Buduci studenti

]
Uprava/Nadzorni odbor

\

Sveuciliste

\
\

Zakonodavnai drzavna

. Sveucili$ni nastavnici
tijela y

Zaklade l Sadasnji studenti
Lokalna zajednica dininistracija

Opca javnost Mediji

Slika 2. Vanjske i unutarnje javnosti po uzoru na Henderson (2001); Kotler i Fox (1995)

U kontekstu ove disertacije studenti su primarna javnost. Dolaskom na sveuciliste studenti ulazu
svoje vrijeme, energiju, placaju skolarinu o¢ekujuci da ¢e stec¢i znanje i bolje obrazovanje (Hasbi,
2014). Promatrajuci prirodu komunikacije i marketinga obrazovne institucije Kotler i Fox (1995)
istiCu da institucija studentima nudi zadovoljstvo - tecajevi, diplomski programi, pripreme za
karijeru, te druge usluge i beneficije, a zauzvrat sveuciliSta primaju potrebna sredstva u obliku

placanja Skolarine, donacija, volontera, novca, vremena i energije javnosti.

Wilcox i suradnici smatraju da su studenti i njihove obitelji najveca javnost koju sveuciliste ima
te smatraju da su ,,kvaliteta nastave koju primaju i njihovo ukupno iskustvo najveée odrednice

odanosti studenata nekoj instituciji (Wilcox, Cameron, Reber, 2015: 586).
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2.5.3 Funkcija odnosa s javno$c¢u na sveucilisStima

Philip Kotleri Karen F. A. Fox (1995) u knjizi ,,Strategic Marketing for Educational Institutions*
opsezno objasnjavaju strateski marketing u obrazovnim institucijama, vaznost razumijevanja
marketinga za obrazovne institucije, planiranje marketinSkih aktivnosti, dizajniranje
marketin§kog programa, njegovu primjenu i evaluaciju, ali snazan naglasak stavljaju na
komunikaciju i odnose obrazovnih institucija s njihovim javnostima. Prema njihovom misljenju
obrazovne institucije trebaju obavijestiti svoje korisnike o svojim ,,ciljevima, aktivnostima i

ponudama te ih motivirati da se zainteresiraju za instituciju (Kotler, Fox, 1995: 350).

Prema njima, za to su potrebni; jasno definirani zadaci s kojima se suocava institucija:

odrzavanje ili pojacavanje imidza institucije

- stvaranje i podrska u stvaranju lojalnosti kod bivsih studenata
- privlacenje donatora

- predstavljanje ponude programa institucije

- privlacenje buducih studenata, ohrabrivanje za prijavu i upis

- korigiranje neto¢nih ili nepotpunih informacija o instituciji.

Uz ove zadac¢e dodaju da je potrebno odrediti i upoznati javnost s potrebama sveucilista,
zaposlenika, trenutno upisanih studenata koji pohadaju fakultet 1 s drugim informacijama
vezanim za sveuciliste (Kotler, Fox, 1995: 350). Autori zagovaraju dvosmjernu
komunikaciju koja ukljuéuje interakciju izmedu institucije i njezinih javnosti tako da osobe
koje rade u uredima za odnose s javnosc¢u prilagodavaju formu, sadrzaj i kanal komunikacije
javnostima kako bi u¢inkovito ispunile zadani komunikacijski cilj. U¢inkovito djelovanje
znaci poStivanje marketin§kog principa: ,,identifikacija potencijalne javnosti, segmentacija,
odredivanje potreba za informacijama, razvijanje prikladne poruke i1 mjerenje povratnog

odgovora javnosti* (Kotler, Fox, 1995: 351).

Odnosi s javnos¢u za Philipa Kotlera i Karen F. A. Fox sastoje se od nastojanja da se
,,zadobije povoljno zanimanje javnosti za instituciju i/ili njezine programe tako da se objave
znacajne vijesti o njima, da se one objave na radiju, televiziji ili drugim medijima ili da se to

zanimanje pobudi kroz vlastite aktivnosti i dogadaje u instituciji (Kotler, Fox, 1995: 351).

Obrazovne institucije obracaju se razli¢itim javnostima poput lokalne zajednice, politi¢ara,
medija i svima drugima koji imaju interes za aktivnosti institucije. Prema Kotleru i Karen F.
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A. Fox rektor ili ravnatelj Skole je osoba koja ima glavnu ulogu u obra¢anju javnosti, no to
ne iskljucuje druge zaposlenike institucije, Cije rije¢i i djela mogu utjecati na misljenje

javnosti o instituciji.

Kad govore o ulozi stru¢njaka za odnose s javnos¢u na sveucilistima, Kotler i Fox isticu kako
je njihova uloga prepoznata na sveuéilitima Harvard, Yale, Columbia te Cikaskom
sveucilistu ve¢ dvadesetih godina proslog stoljec¢a kad su osnovali urede za odnose s javnoséu
s ciljem ,,da u javnosti proSire dobar glas o instituciji i privuku nove studente i1 donatore*
(Kotler, Fox, 1995: 356). Danas se privlaenjem studenata i financijskih sredstava za
sveuciliste bave druge strucne sluzbe kojima ured za odnose s javnoS¢u pruza samo potporu,
a osnovna djelatnost su im drugi poslovi vezani za odnose s javnos$¢u. Potpora ureda za
odnose s javnos¢u moze se sastojati od pracenja imidza obrazovne institucije u javnosti i
davanja savjeta strucnim sluzbama o razvoju imidza, njegovim jakim i slabim stranama,
planiranju raznih publikacija i njihovoj produkeiji, pripremanju i slanju izvjes¢a za javnost
koja se odnose na upis novih studenata i prikupljanje financijskih sredstava kao i onih vezanih

za razli¢ite dogadaje na kampusu.

Autori konstatiraju da se uloga ureda za odnose s javnoS¢u na sveuciliStima razlikuju: na
nekim sveucili§tima struénjaci za odnose s javnoS¢u ukljuceni su u rjeSavanje osjetljivih
pitanja, imaju savjetodavnu funkciju i bave se implementacijom rjeSenja, dok su na drugim
sveuciliStima odnosi s javnoSc¢u viSe usmjereni na operativno, takti¢no bavljenje odnosima s

javnoscéu poput izdavanja publikacija i organizacijom posebnih dogadanja (engl. event).

Kotler i Karen F. A. Fox predlazu da se na sveuciliStima posebna pozornost posveti

uspostavljanju procesa stvaranja odnosa s javnoscu, 1 to na sljede¢i nacin:

a. ldentificiranje relevantne javnosti — primarne javnosti za obrazovne institucije su
studenti, donatori, nastavnici i djelatnici, ¢lanovi upravnih tijela (trustees) i zajednica
povezana sa sveuciliStem. Ove javnosti su medusobno i povezane: entuzijazam studenata
prenosi se na roditelje i prijatelje, koji mogu postati potencijalni studenti; na profesore,
koji mogu jos$ viSe energije i znanja unositi u predavanja; na alumne, koji radi pozitivnog
stava mogu postati jednog dana donatori i pruzati potporu instituciji.

b. Mjerenje imidza i stavova relevantnih javnosti prema instituciji - autori preporucuju
istrazivanje trziSta koje ¢e istraziti imidZ 1 javno mnijenje o instituciji s varijablama:
prepoznatljivost, znanje, interes, stavovi prema instituciji.

30



c. Uspostavljanje imidza 1 stavova prema klju¢nim javnostima — Istrazivanja trziSta pomazu
institucijama da sagledaju sliku o sebi, odrede konkretne ciljeve, poduzmu konkretne
aktivnosti, odrede budzet i osiguraju podlogu za evaluaciju uspjesnosti plana.

d. Razvijanje isplative i u¢inkovite strategije odnosa s javno$¢u — postoje javnosti kod kojih
treba promijeniti stavove (improve the attitudes). Prvi korak je razumijevanje stavova
kao takvih, pronalazenja uzroka zasto su stavovi takvi i odredivanje primjerene strategije
da bi se oni promijenili.

e. Implementacija aktivnosti i evaluacija rezultata — Kotler i Fox smatraju da aktivnosti
trebaju provoditi odgovorne osobe s konkretnim ciljevima, vremenskim okvirom i
budzetom. Uloga ureda za odnose s javnoscu je nadzor i pradenje rezultata koje je kasnije
tesko analizirati i procijeniti jer su aktivnosti odnosa s javnoscu cesto povezane s drugim
marketingkim aktivnostima. Naéini na koje se provode analize i procjene aktivnosti su
mjerenje prisutnosti u medijima, istrazivanje pomocu anketnog upitnika prije i poslije
provedene aktivnosti u koje su uklju¢ene varijable prepoznatljivost/razumijevanje/stav

prema instituciji i promjene u ponasanju potrosaca (Kotler, Fox, 1995: 360).

Vazan doprinos proucavanju uloge, definiranju poslova ureda za odnose s javnoS¢u na
sveucilistima dali su Wilcox i suradnici (2015). Americka sveucilista danas imaju urede u kojima
se provode aktivnosti odnosa s javnos$¢u, marketinskih komunikacija i prikupljanja sredstava za
sveucilista (engl. fund-raising). Voditelj ureda za odnose s javno$c¢u, ovisno o veli¢ini sveucilista,
u svom uredu ima asistente 1 savjetnike koji se brinu o informacijama koje se Salju medijima,
informacijama za publikacije i za posebna dogadanja. Uz sve to jo§ ¢e nekoliko djelatnika brinuti
o pisanju, fotografiranju, grafickom dizajnu, snimanjima i radu na dru§tvenim mrezama. One su
postale od izuzetnog znacenja i stoga ih struc¢njaci za odnose stalno prate kako bi mogli
predvidjeti moguce probleme i sprijeéiti ,,neugodne i Stetne udarce za ugled svoje institucije®

(Wilcox, Cameron, Reber, 2015: 585).

odnosa s javno$¢u odnosi s medijima. ,,Aktivan ured za odnose s javnoS¢u producira stotine
izvjesca za medije, fotografije 1 posebne kolumne 1 ¢lanke za printane medije kao 1 za digitalne.
Priprema novosti i ¢lanke o postignu¢ima studenata, nastavnog osoblja, suradnika na kampusu

zaradio i za televiziju“ (Wilcox, Cameron, Reber, 2015: 585).

Ured za odnose s javnoscu takoder priprema informacije za reportere, urednike, televizijske kuce

koje djeluju na lokalnoj 1 nacionalnoj razini. Djelatnici u uredu za odnose s javnoScu u
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svakodnevnom su kontaktu s novinarima i medijima koji traze informacije o sveucilistu. Mnogi
uredi organiziraju svoj rad koriste¢i takoder online platformu, mrezne stranice i drustvene mreze

kako bi prenijele informacije o kampusu, ne oslanjajuéi se na tradicionalne masovne medije.

Poput Kotlera i Fox (1995) Wilcox 1 suradnici takoder isticu da je rektor sveuciliSta zapravo
glavni PR-ovac na sveucilistu (engl. top public relations officer) (Wilcox i sur, 2015: 585). Prema
njihovom savjetu djelatnici ureda za odnose s javnos$c¢u trebali bi prisustvovati takoder i
sastancima uprave sveucilista kako bi bili upuceni u odluke uprave i na osnovu toga razvijati
komunikacijske strategije i odgovore na pitanja javnosti. Wilcox i suradnici kao klju¢ne javnosti
na sveucili$tu istiCu: nastavno i nenastavno osoblje, studente, alumni i donatore, vladu i vladine

institucije, lokalnu zajednicu te buduce studente.

Mnogo je razloga zasto su uredi za odnose s javnoscu ili uredi za komunikaciju na sveuciliStima
vazni. Osim §to kontinuirano rade na prepoznatljivosti i imidzu sveucilista informirajucéi razlicite
javnosti, uredi za odnose s javno$¢u na komunikacijskoj razini rjeSavaju razli¢ita pitanja poput
informiranja o upisima, znanstvenim postignu¢ima, istrazivackim projektima, uspjesima
studenata, o suradnjama s razli¢itim javnim ustanovama, ali aktivni su i kad su u pitanju krizne
situacije poput plagiranja, nezadovoljstva studenata, krizne situacije na sveuciliSnom kampusu 1
sli¢éno. Drugim rije¢ima uz 1 po nalogu uprave sveuciliSta uredi za odnose s javnoscu, kao $to je
ve¢ iz naziva jasno, ureduju odnosno upravljaju komunikacijom sveucilista. Funkcije odnosa s
javnos¢u na sveucilistima razlikuju se od institucije do institucije. Prema Robertu L. Heathu
(2013) sveucilista bi se unutar svojih ureda za odnose s javnoscu trebala baviti marketingom,
odnosima s javnoS¢u i odnosima s biv§im studentima/alumnima. Ured za odnose s javno$¢u bavi
se komunikacijom i odnosima s raznim ciljnim skupinama: vladom/vladinim organizacijama, s
biv§im studentima, s nastavnim i nenastavnim osobljem, sa studentima, s roditeljima. Heat
zakljucuje da se logika organizacije funkcija odnosa s javnoscu na sveucilisStu moze razlikovati

ovisno o misiji i viziji i specifi¢nostima sveucilista. (Heath, 2013: 373).

Zahvaljujué¢i novim tehnologijama, prije svega internetu i druStvenim mreZama, posao praktiara
odnosa s javnoScu postao je izuzetno dinamican, sloZen 1 osjetljiv. Majda Tafra Vlahovi¢ istice
tri razine virtualnog svijeta u kojem sudjeluju struénjaci za odnose s javnos¢u, a koje imaju
izravne posljedice za organizaciju. Prva je razina e-PR menadzment koji se odnosi na upravljanje
reputacijom kao integralnom komponentom odnosa upravljanja i strateSkog smjera, druga razina

je povecena komunikacija s raznim javnostima $to nosi i povecan rizik u transparentnosti i
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pozornosti i treca je razina e-PR praksa i tehnologije koje koriste stru¢njaci s javnoséu(Tafra

Vlahovi¢, 2007: 170).

Odnosi s javnoséu danas su nezamislivi bez koristenja elektronicke poste, online baze podataka,
interneta, mobilnih telefona, intraneta, drustvenih mreza, newslettera, telekonferencija, blogova,

vlogova i dr.

Prema Edwardu J. Lordanu (2001) Sest je podrucja zbog kojih su stru¢njaci za odnose s javnoscu
prihvatili nove tehnologije: broj dostupnih medija, brzina prijenosa informacija, koli¢ina
dostupnih informacija, veli¢ina organizacija koje koriste odnose s javnos$cu, veli¢ina organizacija
za odnose s javnoscu i koli¢ina raznih novih tehnologija koje se primjenjuju u ovoj industriji
(Lordan, 2001: 583). Za Lordana tri temeljne, tradicionalne funkcije odnosa s javnoscu -
prikupljanje, oblikovanje i Sirenje informacija — s novim tehnologijama dobivaju i vec¢u ulogu u
praksi odnosa s javnos¢u. U kontekstu novih tehnologija za prikupljanje informacija od velikog
znacenja su baze podataka o klijentima, javnostima, medijima, konkurenciji i industriji opéenito,
za oblikovanje informacija znac¢ajnu ulogu imaju programi za uredivanje fotografija, tekstova,
videa i drugo, dok ¢e za Sirenje informacija struénjaci za odnose s javno$¢u komunicirati putem

mreznih stranica institucije, videoporukama i telekonferencijama.

2.5.4 DosadaSnja istrazivanja odnosa s javnos¢u na sveuciliStima

Istrazivanja u podrucju odnosa s javnoscu koja se bave njthovom povezanos$¢u s imidzom,
reputacijom, prepoznatljivoS¢u brenda, iskustvom brenda i lojalnos¢u zaista su mnogobrojna. U
kontekstu visokog obrazovanja veci je broj istraZivanja u kojima se povezuju brend, imidz,
lojalnost, dok odnosi s javnos¢u na sveucilis§tima jo$ uvijek nisu dovoljno istraZeni iako 0dnosi s
javnos¢u zaista mogu mnogo pridonijeti vidljivosti (eng. visibility) sveucilista i vecoj svijesti
(engl. awareness) 0 njegovom postojanju u drustvu i to pretvaranjem ¢injenica u brend, a
dugotrajnih pozitivnih rezultata u imidz, jer u svijetu prekomjerne ponude kako brendova tako i
imidZa, koji Cesto po€ivaju na lazima ili iluzijama, samo se na ¢vrstim 1 opipljivim temeljima
ciljanim radom i posredovanjem izmedu sveuciliSta, njegova okruzenja i studenata moze otvoriti

bezbroj moguénosti. I to je onda cilj odnosa s javnoscu.

U Tablici 3 u nastavku teksta nalazi se izbor istrazivanja koja se bave povezivanjem odnosa s
javnosc¢u s identitetom odnosno brendom sveugilista, s imidizom, medijima i lojalnos¢éu.
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Tablica 3. Prikaz istrazivanja vezanih za odnose s javnos$¢u u visokom obrazovanju

Mjerni
Istrazivacdi/godina Predmeti istrazivanja )
instrument
McAlexander J. H., Koening H. F.  alumni, marekting, iskustvo, telefonska
(2001) lojalnost anketa
Tomi¢ Z., Musa M. (2011) dress code, sveucilisni brend
odnosi s javnoscu, visoko
Noui i sur., (2012) obrazovanje, menadzment, intervju

komunikacija

brendiranje, identitet, imidz, o
Skoko B. (2013) ‘ cacit anketni upitnik
omunikacija

novi mediji, marketing, odnosi s
Koszembar-Wiklik M. (2016) javnos$céu, marketinska anketni upitnik

komunikacija

) imidz brenda, zadovoljstvo, o
Chin-Tsu Chen (2016) _ anketni upitnik
lojalnost, usmena preporuka

) sveucili$ni brend, brending, _ _
Rutter R., Lettice F., Nadeau J. analiza sadrzaja
marketinSka komunikacija )
(2016) projekata
sveuciliSta, osobnost brenda

odnosi s javnosc¢u, reputacija,
Anggreni P. (2018) uloga odnosa s javnos$éu u intervju

upravljanju sveuciliStem

Eger, L., Egerov4, D., Tomczyk,
‘ Facebook, angaZman, drustvene ) )
L., Kryston, M., Czeglédi, C., analiza sadrzaja

mreze
(2020)

Izvor: izrada autorice

James H. McAlexander i Harold F. Koenig (2001) proucavali su vaznost iskustva studenata s
brendom sveucilista, povezanost studenata i sveucilista te u konac¢nici odnos alumnija prema
sveucilistu. Njihov je zakljucak da alumni dobro reagiraju na poruke koje primaju od svucilista,
a osobito kad sveuciliSte suosjeca s potrebama bivsih studenata i cijeni njihovo misljenje

(McAlexander, Koening, 2001: 39).
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Zoran Tomi¢ 1 Miljenko Musa (2011), proucavaju¢i iskustva zapadnih sveuciliSta koja
primjenjuju ,,dress code®, zakljucili su da je on potreban i neodvojiv dio procesa brendiranja

sveucilista.

Noui i suradnici (2012) u Maroku su istrazivali ulogu odnosa s javno$¢u i njegov status na
sveucilistima i zakljucili da je komunikacija izmedu sveucilista i dionika drustva klju¢na za
razvoj sveuciliSta te da su mediji izuzetno vazni za promociju i stvaranje imidza i brenda

sveucilista.

Bozo Skoko (2013) na primjeru Sveucilista u Zagrebu donosi pregled izazova i moguénosti koje
nosi brendiranje SveuciliSta u Zagrebu 1 zakljuCuje kako to sveuciliSte posjeduje imidz duge
tradicije i neosporne kvalitete, no da o tome tako ne misle i nedovoljno znaju nastavnici i studenti
zbog nedostatka komunikacije izmedu sastavnica i sveucilista, nekonzistentnosti u vizualnom
identitetu 1 nedostatku osjecaja pripadnosti sveuciliStu kao krovnoj organizaciji. Stoga autor
predlaze brendiranje sveucilista uz usaglaSavanje vizualnog identiteta i postavljanja vizulanih

standarda, kreiranje jasnog i prepoznatljivog identiteta te jedinstvenu komunikacijsku strategiju.

Chin-Tsu Chen (Chen, 2016) proucavao je povezanost imidza brenda i zadovoljstva studenata sa
sveuciliStem te dokazao kako ova dva faktora pozitivno utjecu na usmenu preporuku kojom se
potom iskazuje zadovoljstvo iskustvom sa sveucilistem i Siri preporuka drugim potencijalnim

studentima.

Matgorzata Koszembar-Wiklik (2016) je istrazivala koristenje drustvenih mreZza u komunikaciji
s nastavnicima. Rezultat njenog istrazivanja je pokazao da je glavni izvor komunikacija mrezna
stranica sveuciliSta te Facebook profil. Autorica smatra da bi uvodenje drustvenih mreza kao
komunikacijskog sredstva izmedu studenata i nastavnika pridonijelo pozitivnoj percepciji

sveucilista.

Richard Rutter i suradnici (2017) u Velikoj Britaniji istrazivali su na koji nacin osobnost brenda
utjece na brend i kako to marketinski stru¢njaci uz dobru komunikaciju mogu iskoristiti u praksi.
Kada se govori o osobnosti, njihovo istraZivanje pokazuje da ispitanici kod brenda najvise cijene

odlike poput iskrenosti, dinamic¢nosti i kompetentnosti.

Istrazivanje koje je provela Putri Anggreni (2018) za cilj je imalo istraziti ulogu odnosa S
javnoscu u upravljanju sveucilistem. Rezultati provedenih intervjua pokazali su da su odnosi s
javnoscéu nedvojbeno dio menadzmenta te da znacajno pridonose postizanju ciljeva sveucilista.
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Ludvik Eger i suradnici (2020) proveli su istraZivanje u Ceskoj, Slovackoj, Poljskoj i Madarskoj.
Cilj istrazivanja bio je istraziti kako i u kojoj mjeri sveudilista koriste Facebook. Rezultati
istrazivanja su pokazali kako su drustvene mreze nadopuna postoje¢im komunikacijskim alatima.
Takoder sveucilista s vecom aktivno$¢u imaju bolji angazman na Facebooku (komentiranje,
dijeljnje, lajkanje...). Koriste¢i taj komunikacijski alat ¢lanovi zajednice pomazu razvijanju
pozitivnih prica o sveucilistu, a ljudi se zajednickim interesom vezu za brend. Uz to potpuno su

slobodni jer ih ne ograni¢ava ni vrijeme ni prostor.

Nakon analize prethodno navednih istrazivanja i proucavanja literature moze se zakljuciti da su
odnosi s javnos$¢u kao varijabla u istrazivanju osmi$ljenom za ovaj rad bitan faktor za stvaranje
imidza i brenda sveucilista. Naime, odnosi s javno$¢u na razli¢ite nacin afirmiraju i stvaraju sliku
sveuciliSta u javnosti, komuniciraju jedinstveni vizualni identitet sveuciliSta, stvaraju identitet
sveuciliSta, grade imidz, komuniciraju elemente sazdane od asocijacija koje ¢e u svijesti
primatelja poruka stvoriti sliku o sveucilistu, a kad taj niz asocijacija javnost prihvati kao

neodvojiv element sveuciliSta, onda mozemo govoriti o brendu sveucilista.
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3. Imidz

Proucavaju¢i pojam imidza u literaturi nailazi Se na razliite definicije i promisljanja koja ga
definiraju kao sliku, predodzbu, dojam, uvjerenje, ideju, odraz zasnovan na trenuta¢noj impresiji
0 osobi, predmetu ili instituciji koju javnost sti¢e i interpretira u svojoj svijesti. Kako se javnost
stalno mijenja, mijenja se i njezina svijest te se zato imidz ne moze tumacditi kao jednoznacna i
fiksna kategorija, ve¢ promjenjiva. Imidz od osobe, proizvodaca i institucije zahtjeva kontinuiran
rad, prilagodavanje i usavrSavanje s ciljem stjecanja reputacije. Imidz odnosno slika u javnosti
moze biti pozitivna, stvarana na osnovu dobre prezentacije, eti¢nog postupanja, pouzdanosti |
pristupac¢nosti ili negativna jer je nepouzdana, ne pruza kvalitetna rjeSenja i ne ulijeva povjerenje.
Stav je li imidz pozitivan ili negativan temelji se na iskustvu pojedine osobe odnosno javnosti.
Gradi se kroz dugo vremensko razdoblje, a zbog nepaznje se moze brzo unistiti na $to ukazuju

mnogobrojni primjeri u praksi.

3.1 Definicija imidZza

Veliki rje¢nik hrvatskoga standardnog jezika pod ¢esticom imidz donosi dvije definicije: ,,slika
ili dojam $to ga tko svojim ukupnim ponasSanjem ostavlja u javnosti“ i ,,dojam o proizvodu ili
ponudacu koji se u svijesti javnosti stvara poslovanjem, uporabom proizvoda, promidzbom*

(Joji¢, 2015: 416).

Prihvacaju¢i ovo tumacenje, pojmovi slika i dojam, ponasanje i svijest javnosti navode na
razmi$ljanje da se radi o viSeslojnom pojmu. Fizi¢ka slika na kojoj je prikazana moderna zgrada
sveuciliSta u oku promatraca moze biti vrlo ploSna 1 navesti ga na procjenu da se radi o
modernom, novom, mladom, bogatom, tehnoloski naprednom sveucilistu. No, ako promatra¢
ima priliku poznavati studente i profesore te primjerice sudjeluje na nekom od kongresa ili prati
drustvene mreze sveuciliSta, onda svoju impresiju na osnovi ugledane slike moze upotpuniti
nekim novim spoznajama, saznanjima i vlastitim iskustvom te u svojoj svijesti oblikovati sliku

kojom se ovo sveuciliste razlikuje od drugih.

U prethodnom odlomku navedene su dvije strane: poSiljatelji poruka (sveuciliste) i primatelji
poruka (oni koji zgradu promatraju). Posiljatelj poruke stvara identitet brenda, dok je primatelj

taj koji stvara sliku odnosno imidz. Jean-Noel Kapferer (2012) upravo na taj nacin tumaci ulogu
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posiljatelja koji ¢e emitirati odredene signale, koje ¢e potom primatelj dekodirati i na osnovu
toga stvoriti sliku/imidz proizvoda, brenda, tvrtke ili zemlje. Prema Kapfereru identitet prethodi
imidZzu jer ,prije predstavljanja imidza javnosti, moramo znati §to tocno predstavljamo*
(Kapferer, 2012: 151). Drugim rije¢ima identitet je na strani poSiljatelja koji treba predstaviti
znaCenje brenda, svrhu brenda i opéenito sliku o samom sebi (Kapferer, 2012: 151). S druge
strane, imidZ je na strani primatelja odnosno ,,imidz je sinteza svih razli¢itih poruka koje percipira
javnost kao npr. ime brenda, vizualni simboli, proizvodi, promidzba, sponzorstva,
pokroviteljstva, novinski ¢lanci. Imidz nastaje dekodiranjem poruka, izdvajanjem znacenja i

njegovim tumacenjem* (Kapferer, 2012: 151).

U literaturi se Cesto mijeSaju pojmovi identitet i imidz, na Sto upucuje i Bozo Skoko koji poput
Kapferera identitet naziva prethodnicom imidza (Skoko, 2004: 32). Objasnjava razliku izmedu
ova dva pojma kako slijedi: ,,Ukratko rec¢eno, image odgovara na pitanje — tko su oni? Odnosno
kakvi su oni (dakle, stajaliste drugih o nama ili nas o nekome), dok identitet daje odgovor na

pitanje — tko smo mi? (dakle, kako se sami dozivljavamo i definiramo)* (Skoko, 2006: 50).

Analizirajuci razlicite izvore u literaturi i trazeci znacenje rije¢i imidz, autor zakljucuje da je u
hrvatskom jeziku ,,teSko pronaci jedinstvenu hrvatsku rije¢ koja bi uspjeSno zamijenila ovaj
prili¢no rasprostranjen pojam** (Skoko, 2004: 23). U svojoj definiciji imidz tumaci kao ,,dojmove,
sliku, predodzbu, kao kompleksnu dozivljenu strukturu stajaliSta, miSljenja, uvjerenja,
predrasuda i ranijih iskustava, koju o odredenom proizvodu, poduzeéu, ¢ovjeku ili drzavi ima
neka javnost (potroSaci, biraci, gledatelji ili drugi akteri u komunikacijskim, trzi$nim ili neki
drugima aktivnostima)*“ (Skoko, 2004: 24). Prema njegovom misljenju za oblikovanje imidza
potrebno je da se subjekt poznaje bez obzira radi li se o ,,pojedincu, organziaciji ili drzavi jer je
imidZ u svojoj biti svojevrsna refleksija njihove osobnosti, odnosno identiteta u nasoj svijesti.
Skoko potom nastavlja i tvrdi da je ,,na Sirenje i vaznost pojma imidZ tako presudno utjecao
razvoj medija poput tiska, fotografije, visokotiraznih magazina, filma, radija, televizije. Slike
kojima smo okruzeni postale su presudne za formiranje svijesti 1 ponasanje ljudi. Ljudi su se
poceli prilagodavati novostvorenim standardima 1 imitirati videne, odnosno nametnute ideale ili
se uzivljavati u zadane predodzbe. To su iskoristile korporacije 1 politicari te su sami poceli
stvarati umjetne slike i predodzbe o sebi te ih smisljeno plasirati u javnost kako bi se pokazali
jos boljima nego Sto uistinu jesu. Prema tome, pojednostavljeno receno, imidz je slika u javnosti
nekog subjekta, ali istodobno 1 jasno osmisljena osobnost subjekta, smisleno plasirana u javnosti

(Skoko, 2004: 25). Ujedno napominje da ,,istinske osobine objekta nisu ukljucene u definiciju
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imidZa jer je imidZ obuhvacen subjektivnom percepcijom koju osoba ima o nekom objektu‘ pri
¢emu istie da Su ,,uvjerenja, ideje 1 utisci mentalne slike koje mogu ili ne moraju biti sukladne s

objektivno definiranim osobinama predmeta“ (Skoko, 2009: 28).

Skoko takoder problematizira i moguc¢nost manipuliranja ,,javnom slikom* odnosno impresijom
u javnosti te istice krhkost imidza u koji se mogu ,,uloziti godine truda“, no ,,on se moze
promijeniti u roku od nekoliko minuta® (Skoko, 2006: 51). Autor takoder implicira kao kako
korisnici nekih proizvoda i usluga pozitivan imidz proizvoda ili usluge u javnosti pripisuju sebi i
tada se osjecaju zadovoljnije i bolje. Kako je trziste sve izbirljivije, tvrtke ulazu mnogo novca za
marketin§ke aktivnosti kojima jacaju brend, ali i za odnose s javnos$cu, kako bi pripomogli
razvoju osobnosti tvrtke te tu osobnost predstavile javnosti jer ,,0dnosi s javno$¢u nastoje stvarati
klimu u kojoj ¢e poslovni subjekt najbolje poslovati, odrzavaju dobre odnose sa svim ciljnim

skupinama koje ga okruzuju, ali i jacaju trzi$nu vrijednost same tvrtke* (Skoko, 2006: 56).

U literaturi znanstvenici ukazuju da se pojmovi identiteta, imidZa i reputacije ¢esto mijeSaju i da
ih je potrebno razdvojiti i jasno definirati. Ovoj temi vrijedan doprinos dali su Charles Fombrun
(2018), Klement Podnar i UrSa Golob (2017), Bozo Skoko (2006) te Edmund R. R. Gray i John.
M. T. Balmer (1998).

Charles Fombrun korporativni identitet opisuje kao ,,skup vrijednosti i principa koje zaposlenici
i menadzeri poistovjecuju s tvrtkom* (Fombrun, 2018: 99). Ta definicija upuéuje da zaposlenici,
ali i razli€ite javnosti, sami grade pricu o organizaciji. Na temelju toga stvaraju se mentalne slike
o tvrtki, za Sto Fombrun Koristi termin image, koje su najcesce iskrivljene i to argumentira
sljede¢om tvrdnjom: ,,Tvrtka manipulira svojom javnoS¢u preko oglaSavanja i drugim oblicima
samopromocije ili zbog glasina koje se razvijaju iz nesluzbenih izjava zaposlenika kolegama,
analiti¢arima, novinarima* (Fombrun, 2018: 100). Za njega je ,.korporativna reputacija mreza
afektivnih ili emocionalnih reakcija - dobro ili loSe, slabo ili snazno - prema imenu tvrtke koje
osjecaju kupci, investitori, zaposlenici, a onda i opca javnost (Fombrun, 2018: 101). Prema
njegovom misljenju u literaturi se ¢esto mijeSaju termini poput imidZa, reputacije 1 identiteta
(Fombrun, 2018: 40). Stoga 1 sam upucuje na to da je vazno razlikovati ova tri pojma kako bi se
istrazivanja mogla usredotociti na to¢no odredeni predmet istrazivanja i kako bi se izbjegle
moguce pogreske. Jasno razlikovanje izmedu imidza, reputacije i identiteta donose Klement
Podnar i UrSa Golob (2017), Edmund R. R. Gray i John. M. T. Balmer (1998) te Russel Abratt
(1989).
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Prema Podnaru i Golob identitet i imidz su sastavni dio korporacijske reputacije (Podnar, Golob
2017: 187). Identitet tako karakteriziraju stvarni, srediSnji i relativno trajni atributi koji razlikuju
entitet jedan od drugog. Korporativnim se identitetom smatra ono §to je organizacija ili $to zeli
biti. To isto tvrde i Edmund R. Gray i John M. T. Balmer (1996: 696), navode¢i da je korporativni
identitet realnost korporacije i njezina jedinstvenost, ono $to korporacija jest. Prema njima glavne
komponente korporativnog identiteta su strategija organizacije, njezina filozofija, kultura i

organizacijski dizajn.

Zdeslav Milas (2011) pod identitetom smatra ,,skup znacajki kojima se organizacija identificira
ili predstavlja; uz pomo¢ identiteta organizacija moze stvarati imidz i ugled.” On se poziva na
njemacke znanstvenike Karin Kirchner (2013), Nikodemusa Hegera (2006) i Claudiju Mast
(2018) koji smatraju da su finalni proizvod korporativne komunikacije imidz, ugled i marka.
Milas (2011) kazuje kako je jedan od ciljeva odnosa s javnoscu i korporativne komunikacije
uspostavljanje povjerenja izmedu organizacije i njezinih dionika. Tako i Nikodemus Heger tvrdi
da su za stvaranje i stabilizaciju povjerenja u organizaciju bitna Cetiri elementa strateske i
normativne korporativne komunikacije koji stoje u bliskom uzajamnom odnosu: identitet, marka,
imidz i reputacija (Herger, 2006: 12). Za Hergera identitet ,,opisuje sliku organizacije o sebi*
(Heger, 2006: 228). Za izgradnju marke potrebna je familijarnost koja omoguéuje relativno
sigurno ocekivanje koje je povezano S prosloséu i orijentirano je prema buducnosti.
,Organizacije se promatraju kroz imidz tj. kroz afektivne, kognitivne i konativne interpretacije
psihickih sustava, dok je reputacija refleksna struktura koju promatra unutarnja i vanjska javnosti
organizacije (Herger, 2028: 228). Claudia Mast (2018) korporativni identitet vidi kao osnovu za
oblikovanje korporativne komunikacije, a njezin produkt je korporativni imidz iz kojeg se stvara

korporativna reputacija.

Dutton i Dukerich proveli (1991) su istrazivanje 0 tome kako se organizacije i njihova okolina
vremenom medusobno povezuju i stupaju u interakciju te su dosli do zaklju¢ka da se imidz
institucije/organizacije definira kao nacin na koji ¢lanovi organizacije ili drugi percipiraju
instituciju/organizaciju. Takoder isti¢u razliku izmedu identiteta, imidza i reputacije/ugleda.
Prema njihovom misljenju ,,identitet organizacije opisuje ono $to njezini ¢lanovi vjeruju da je
njezin karakter, dok imidz organizacije opisuje svojstva, za koja ¢lanovi organizacije vjeruju da
ih takvima vide ljudi izvan organizacije kako bi ih razlikovali od konkurencije” (Dutton,
Dukerich, 1991: 547). U svom tumacenju razliku izmedu reputacije i imidza vide na ovaj nacin:

reputacija opisuje stvarne atribute koje vanjska javnost pripisuje organizaciji, dok imidz opisuje
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procjenu zaposlenika o tome $to vanjska javnost misli o organizaciji te zakljucuju da su ,,imidz
organizacije 1 identitet dva konstrukta u svijesti ¢lanova organizacije/institucije* (Dutton,
Dukerich, 1991: 547).

Zaposlenici se emotivno vezu za instituciju, u njoj vide djeli¢ svoje vlastite osobnosti, njezin im
je imidz vazan jer predstavlja karakteristike koje im pripisuju drugi kad vide njihovu afilijaciju.
Ako je imidz pozitivan, njihovo samopouzdanje raste, a ako je imidz negativan, zaposlenici u

pravilu Zele ispraviti mogucu Stetu.

Prema Philipu Kotleru imidz je ,,skup vjerovanja, ideja i dojmova koje osoba ima, a vezani su za
odredeni predmet. Stavovi ljudi i aktivnosti prema odredenom predmetu uvelike su uvjetovani

imidZom tog predmeta‘ (Kotler, 2001: 607).

Za Nha Nguyena i Gastona LeBlanca (2001) imidz institucije je ukupna ocjena stavova ljudi
povezanih s organizacijom ili sustavom. Gaston LeBlanc i Nha Nguyen (1997) identificirali su
sedam Cimbenika koje studenti isticu kao ocjenu kvalitete usluge poslovne Skole, provevsi
istrazivanje na 388 studenata uz koriStenje tri fokus grupe i anketnog upitnika. Prva po vaznosti
je reputacija (inovativnost, organizacijska kultura, ukljuenost u zajednicu, azuriranost
nastavnog plana, studenti su u sredi$tu zanimanja), potom slijede kontakt s administrativnim
osobljem (dostupnost, ljubaznost, sposobnost rjeSavanja problema, dobro poznavanje pravila i
postupaka), kontakt s profesorima (ljubaznost, produktivnost, komunikacijske vjestine,
poznavanje podrucja, informiranost), aZuriranost nastavnog plana i programa, sposobnost i
brzina odgovora koje student upucuje administraciji (promptno obavjeStavanje studenta o
promjenama, pravovremeni upisi s malo ili bez pogresaka, to¢no vodenje studentskih
dokumenata), izgled prostora (predavaonice, urednost, ugodnost prostora, atmosfera) i pristup
objektima (parkiraliste, dostupnost informaticke opreme, pristup u¢ionicama) (LeBlanc, Nguyen,
1997: 76). 1z ovog istrazivanja moze se zakljuciti da bi od trenutka stjecanja reputacije sveucilista
uprava kao i sveucili$ni nastavnici i djelatnici trebali usmjeriti sve svoje snage da se taj status

kako u studentskoj populaciji tako i prema vanjskoj javnosti zadrzi.

Tench i Yeomans sli¢no definiraju imidz i to kao ,,odraz organizacije u o¢ima i glavama njezinih
javnosti* te smatraju da se ,,korporativni imidz mijenja od jednog do drugog pojedinca, i da se
mijenja tijekom vremena“ (Tench, Yeomans, 2009: 270). Promatra li se imidz kao odraz ili slika

0 organizaciji, kao niz slika skupljenih u odredenom vremenskom razdoblju na temelju kojih se
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formira miSljenje o organizaciji, onda se to prema Tenchu I Yeomansu moZe nazvati

organizacijska reputacija (Tench, Yeomans, 2009: 269).

Sli¢no 1 reputaciji razmislja James E. Grunig koji zakljucuje da javnost spoznaje i stavove 0
imidZu organizacije pohranjuje u svojoj dugoro¢noj memoriji i stvara asocijacije kada o njoj
razmiSlja. Grunig ujedno savjetuje da je dobro raditi na stvaranju dobre reputacije odmabh, jer ju

je kasnije tesko zamijeniti s novom (Grunig, 1993: 135).

Russel Abratt smatra da je za stvaranje imidza uz identitet vazna i osobnost (personality). On
osobnost definira kao zbroj karakteristika neke organizacije. Uloga tih karakteristika —
bihevioralnih i intelektualnih — jest da razlikuju organizaciju jednu od druge. Osobnost se
projicira pomocu svjesnih znakova koji ¢ine identitet. Sveukupni dojam stvoren tim znakovima
u svijesti javnosti predstavlja imidz (Abratt, 1989: 67).Tako i Kotler smatra da marketinski
stru¢njaci koriste osobnost za segmentaciju trzista, dodaju¢i nijansu osobnosti proizvodu Kkoji
odgovara osobnosti potroSaca $to poti¢e potroSace da se identificiraju s proizvodom (Kotler,
1997: 260). Iz toga se moze zakljuciti da se osobnost projicira pomocu svjesnih znakova koji
¢ine identitet. Sveukupni dojam stvoren tim znakovima u svijesti javnosti predstavlja imidz
(Abratt, 1989: 67). James Agarwal i suradnici definiraju korporacijsku reputaciju kao latentni
(neprimjetni) konstrukt koji postoji u svijesti dionika organizacije ili promatraca (Agarwal,
Osiyevskyy, Feldman, 2015: 488).

Shamima Manzoor 1 suradnici imidZ promatraju kao koncept Sto ga odreduje javnost, ali 1
organizacija (Manzoor, Ho, Mahmud, 2020: 3). Zato Helena Alves i Mario Rasposo (2010)
savjetuju da sveucilista, kad procjenjuju faktore koji utjecu na imidz, svakako moraju sagledati
unutarnju i vanjsku perspektivu. Takav koncept istrazivanja imidza potjece od Sheerly Kennedy
koja u svom radu proucava proces formiranja imidza. Ona vjeruje da se korporativni imidz
oblikuje iskustvom 1 osobnim kontaktom te da zaposlenici u tom procesu igraju najznacajniju
ulogu. Budu¢i da javnost izvan organizacije stvara sliku o organizaciji, ta slika postaje jaka samo
ako se postigne sklad izmedu imidza izvan organizacije i onoga $t0 uprava unutar organizacije,

uz pomo¢ svoje komunikacije, razvije medu svojim zaposlenicima. (Kennedy, 1977: 123).
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3.2 Imidzi sveuciliSta

Proucavanje imidZa sveuciliSta u literaturi vidljivo je iz niza radova koji ga istrazuju iz razli¢itih
perspektiva. Za potrebe ove disertacije promatrat ¢emo vaznost imidza na sveucilistu i to iz

perspektive studentske populacije.

Purificacion Alcaide-Pulido i njezini suradnici, spoznavs$i da u literaturi nedostaje definicija
imidza u visokom obrazovanju, razvili su svoju definiciju te smatraju da je imidz sveuciliSta
,,skup mentalnih slika /percepcija studenata koji utjeCu na njihovo izrazavanje pozitivnog ili
negativnog misljenja o sveucilistu“ (Alcaide-Pulido, Alves, Gutiérrez-Villar, 2017: 165). Autori
takoder isti¢u da je svim sveuciliStima imidz vazan kao stvarna i vjerodostojna slika u javnosti
koja ¢e ih razlikovati od konkurencije, ali koja ¢e omogucéiti bolju povezanost sa zainteresiranim
javnostima i zajednicom u kojoj djeluju. U svom radu navode da u proucavanju sveucilisnog
imidza u literaturi postoje dvije faze. Prva faza je ona iz 90-ih godina proslog stoljec¢a u kojoj su
svrstane provedene studije koje istrazuju vaznost imidza sveucilista i potreba tih institucija da
odrzavaju i razvijaju prepoznatljivi imidz. U drugu fazu svrstavaju novi trend u istraZivanjima
korporativnog imidza koji u srediste stavlja razliCite dionike: sveucili$ni imidZ iz perspektive
nastavnika, sveucili$ni imidz iz perspektive nenastavnog, administrativnog 0soblja, sveucilisni

imidz iz perspektive okoline i drustva u cjelini, te sveucili$ni imidz iz perspektive studenata.

U prilog njihovoj tvrdnji o stvaranju imidza govore i spoznaje Philipa Kotlera i Karen F. A. Fox
za koje javnost sliku o sveucilistu stvara ,,na osnovi vrlo limitirane/ograni¢ene pa ¢ak i neto¢ne
informacije* koja potom utjece na upis studenata, preporuke rodacima, donacije ili zapoSljavanje
nastavnika i administracije na sveucilistu (Kotler, Fox, 1995: 231). Kotler i Fox potom piSu da
je za svako sveuciliSte od presudne vaznosti spoznaja kakav je imidz institucije. To potkrepljuju
¢injenicom da se sada$nji imidZ zasniva na rezultatima iz proslosti. Prema njihovom misljenju
institucija ne moze promijeniti imidZ brzim promjenama u strategijama odnosa s javnoScu.
,Imidz je rezultat djela i komunikacije* (Kotler, Fox, 1995: 231). Autori zakljucuju da jak i
poZeljan imidZ nastaje kada sveuciliSte dobro posluje 1 generira stvarno zadovoljstvo, a zatim

komunikacijom s javnostima omogucuje drugima da se upoznaju s njegovim uspjehom.

Kako bi se brend sveuciliSta adekvatno pozicionirao, vazan je pozitivan dojam koji odrazava
imidz sveuciliSta, ¢ime se sveuciliSte razlikuje od svoje konkurencije (Alwi 1 Kitchen, 2014;
Skoko, 2013; Sung, Yang 2008; Bulotaite, 2003). Pretpostavka za imidZ je jasan korporativni
identitet. Prema engleskim znanstvenicima T. C. Melewaru i Sibel Akel (2005 upravo je
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korporativni identitet moc¢no sredstvo za stvaranje prednosti pred konkurencijom. Oni smatraju
da na trzistu gdje su studenti prepoznati kao kupci/korisnici, sveuciliSta trebaju implementirati
strategije koje ¢e odrzavati i poboljsavati njihovu konkurentnost u odnosu na druga sveucilista.
Prednost pred konkurencijom mogu razviti na temelju niza jedinstvenih karakteristika koje

potom trebaju komunicirati uc¢inkovito i dosljedno.

Na tom tragu su i Swati Panda i i suradnici (2019) koji u sveucilisSnom kompetitivnom okruZenju
klju¢nom strategijom smatraju strategiju stvaranje imidza brenda sveucilista koji ¢e pozitivno
utjecati na reputaciju, a ona moze imati veliki utjecaj na iskustvo studenata na sveucilistu i biti
pozitivan signal budu¢im studentima pri odluci oko upisa na sveuciliste. ,,Kombinacija dobrog
imidza brenda i dobre reputacije pridonijet ¢e povecanju zadovoljstva studenata §to ¢e u
konacnici rezultirati pozitivnom usmenom preporukom i lojalnos¢u brendu* (Panda i sur, 2019:
234). Isti autori takoder istiCu kako je vazno stvoriti zadovoljne studente i zbog dugoro¢ne
suradnje sa studentima koji ¢e kao alumni na razli¢ite nacine ,,podupirati sveuciliste donacijama

ili nekim drugim oblicima financiranja“ (Panda i sur, 2019: 235).

Gatewood i suradnici utvrdili su da je imidz prediktor za odluku da bi se stupilo u kontakt s
odredenom institucijom (Gatewood, Gowan, Lautenschlager, 1993: 414). Stoga, imidz je i
strateSki alat koji sluzi instituciji da privuce najbolje maturante ili studente, izvrsne znanstvenike
1 istrazivace, donatore, kulturnu javnost, javnost koja sudjeluje u zivotu sveuciliSne zajednice.
Osim toga, u stvaranju imidza sudjeluju razlicite komponente pa tako netko sliku o sveucilistu
moze stvarati na osnovu privlatnog vizualnog identiteta sveuciliSta ili izvrsnih radnih mjesta
(kognitivna), a netko na osnovi volonterskih akcija koje provode studenti i djelatnici sveucilista

(afektivna komponenta).

Tako Sherril Helen Kennedy od Pierra Martineaua preuzima tvrdnju da tvrtka/institucija nema
samo jednu publiku kojoj se obraca, ve¢ ¢ak sedam (dioni¢ari, potroSaci, potencijalni kupci,
zaposlenici, dobavljac¢i u distribucijskom sustavu, dobavljaci i1 susjedi) te da imidZ ima dvije
komponente: funkcionalnu, povezanu s nematerijalnim podrazajima i koja se moze lako izmjeriti
te emocionalnu, povezanu s psiholoskim stanjima koja se ocCituju u osje¢ajima i stavovima

(Martineau, 1959 u Kennedy, 1977: 150).

Asuncién Beerli Palacio i suradnici (2002) u svojoj studiji sveucilisni imidZ vide kao i Kennedy
te smatraju da se imidZ sastoji od afektivne i kognitivne komponente te po njithovom misljenju

afektivna komponenta ima veci utjecaj na formiranje opceg imidza institucije te znacajno
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sredstvo za razlikovanje od konkurencije. Za razliku od njih Thomas Jr. Huddleston i Mary Beth
Karr (1982) za mjerenje imidza koriste vise kognitivne komponente poput reputacije sveucilista,
izgleda kampusa, troskova studiranja, brige za studente, lokacija sveucilista, udaljenost od kuce,

pripreme za studiranje i za buduce zvanje, profesionalno usmjeravanje i drugo.

Sli¢no razmisljaju Laura M. Arpan i suradnici te smatraju da su za sveuciliSni imidz vazne
karakteristike sveucilista, sportski uspjesi i zastupljenost sveucilista u medijima (Arpan, Raney,
Zvinuska, 2003). U svojoj studiji Dean Kazoleas i suradnici (2001) s Drzavnog sveucilista
[llinois u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama navode da postoji sedam komponenata vaznih za
sveucilis$ni imidzZ: opéeniti imidZ koji ima sveuciliste, imidz studijskih programa koji se izvode
na sveucili$tu, poucavanje i istrazivanja, kvaliteta nastave, faktori vezani za okolinu, financiranje
studija i mogucnost bavljenja sportom na sveucilistu. Njihov je zakljuCak da je organizacijska
struktura najvazniji faktor za imidz, dok znacajan faktor za formiranje imidza imaju osobne veze

1 okruzenje.

Johnatan Ivy (2001) zakljucuje da imidz sveucilista moze biti stabilan i vazeci za sve discipline
koje se proucavaju na sveuciliStu, ali se moze i znatno razlikovati, jer svaka javnost odredenoj
instituciji unutar sveucili§ta moze pridruziti brojne znacajke koje druga javnost ne mora. Tako
navodi primjer da na sveucilistu medicinski fakultet moze imati posve razli¢it imidz od
umjetnicke ili poslovne Skole. Prema njegovom misljenju imidZ oblikuju usmena preporuka
(engl. worth of mouth), prijasnje iskustvo s institucijom i marketinske aktivnosti institucije (Ivy,
2001: 277).

3.3 Dosadasnja istraZivanja imidZa na sveuciliStima

Istrazivanja koja se bave imidzom sveucilista iz studentske perspektive navode razli¢ite faktore
koji utje¢u na imidz sveucilista, a kao mjerni instrument koriste fokus grupe (kako bi izabrali
faktore) i anketne upitnike (kako bi se ispitali stavovi ispitanika prema nabrojanim faktorima i

kako bi se odredila njihova vaznost) §to je vidljivo iz Tablice 4.
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Tablica 4. Faktori koji utje¢u na formiranje imidza sveucilista

IstraZzivaci/godina Faktori . il
instrument
reputacija sveucilista, izgled kampusa,
troskovi studiranja, briga prema
Huddlerston Jr. T., Karr, M. G. studentima, lokacija sveucilista, Upitnik
(1982) udaljenost od kuce, pripreme za studiranje P
1 za buduée zvanje, profesionalno
usmjeravanje
veli¢ina sveucilista, lokacija, izgled
Theus, K. (1993) kampusa, Opsey pO”Ud}?’T? znovrsnos‘g Fokus grupe
studija, izvrsnost sveucilista, donatori,
raznolikost kampusa, moral na kampusu
Anketni

Ivy, J. (2001)

imidz sveudilista

upitnik/Intervju

Kazoleas i sur. (2001)

imidz studijskih programa, poucavanje i
istrazivanja, kvaliteta nastave, sveuciliSno
okruzenje, financiranje studija i
mogucnost bavljenja sportom

Anketni upitnik

Polat, S. (2001)

sadrzaji na kampusu, arhitektura, ime,
brend, logo, amblem, sport, knjiznica,
ugled, povjerenje, prestiz, stabilnost
ucinak zaposlenika, motivacija,
identifikacija

anketni upitnik

Palacio i sur. (2002)

veliina sveucilista, infrastruktura,
popularnost, akademski ugled, kvaliteta
poucavanja, atmosfera na sveuciliStu, broj
studijskih programa, kvaliteta profesora,
omjer teorijske i prakti¢ne nastave, tezina
studija, odnos prema studentima,
ukljucenost u drustvo, ukljucenost u svijet
rada

Anketni upitnik

- . S Fokus
Arpan L. i sur. (2003) !(arakterl'stlke sveuc}l.l%a’ P OrtSI.(.l USPJest grupe/anketni
1 zastupljenost sveuciliSta u medijima upitnik

Sung, M., Yang, S. U., 2008

reputacija sveuciliSta, percepcija
sveuciliSta, prestiZ

Anketni upitnik

Duarte P. O. i sur. (2010)

zivot na kampusu i moguénosti
zaposljavanja

Anketni upitnik
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Sveucili$na zajednica (akademski ugled
profesora; alumni i studenti diplomskog
studija; ponasanje i stav sveucilista i
ravnatelji fakulteta prema studentima;
maniri i odnos zaposlenika prema
studentima); Sveucili$no okruZenje
(prijateljska klima; veli¢ina sveucilista;
izgled kampusa); Kvaliteta studija

Aghaz A. i sur. (2015) (nastavni planovi i programi i kolegiji; Anketni upitnik
kvaliteta poucavanja; broj kolegija na
preddiplomskim i diplomskim studijima;
posvecenost akademskoj izvrsnosti);
Ugled u zemlji i svijetu (akademski ugled
u zemlji; ugled na trziStu rada;
medunarodni ugled sveucilista; imidz
istrazivanja koje provode profesori i
studenti)

smjestaj i prehrana, atmosfera na
kampusu, kvaliteta, izgled i infrastruktura
na kampusu sveucilista, imidz studijskih
programa, sport i zabava na kampusu

Tas A. isur. (2017) Anketni upitnik

Izvor: izrada autorice

S obzirom da smatra da su odlucujuéi faktori za imidz sveuciliSta usmena preporuka, proslo
iskustvo i marketinske aktivnosti koje provodi sveuciliste, Ivy (2001) je proveo istraZivanje o
imidzu novih i starih sveucilista s tradicijom u Velikoj Britaniji, kao i politehnickih $kola koje
su postale sveuciliSta te tradicionalnih starih sveuciliSta u Juznoj Africi, 0 nacinu na koji se
sveucilista vide, koje marketinske alate upotrebljavaju za promociju vlastitog imidza i koje su
razlike medu sveucilistima u Velikoj Britaniji i Juznoj Africi. Na anketni upitnik odgovorila je
71 institucija u Velikoj Britaniji 1 20 u Juznoj Africi, @ potom su uslijedili intervjui s Cetiri
marketinSka strunjaka (dva sa sveuciliSta u Velikoj Britaniji i dva u Juznoj Africi). Zakljucak
istrazivanja je bio da u marketinskoj komunikaciji i isticanju pozitivnih odlika imidza stara,
tradicionalna britanska sveuciliSta naglasak stavljaju na izvrsnost u poucavanju, znanstvena
istrazivanja 1 ugled znanstvenika i djelatnika na sveucilistu, dok nova sveudilista vise istiu
programe razmjene studenata, studentske udruge i sportske aktivnosti, uz snaznu marketinsku
aktivnosti na internetu i uz odrzavanje dana otvorenih vrata, mentoriranje studenata, posjete
Skolama i drugo. Za razliku od britanskih sveucilista, nekad politehnicka, a sada nova sveucilista
u Juznoj Africi za privlacenje novih studenata isticu moguénost dobivanja stipendije 1 nize
upisnine, ugled svojih profesora i povoljnu lokaciju sveucilista, dok se istodobno tradicionalna

sveuciliSta u Juznoj Africi ne koriste odlikama svog imidZza u marketin§kim aktivnostima.

47



Theus (1993) je tako usporedila ugled koledza i sveuciliSta s kaleidoskopom. Najbitniji dio
kaleidoskopa je slika (engl. image) koja je sastavljena od puno sitnih detalja. Buduc¢i da
kaleidoskop uslijed promjene uzoraka stalno stvara novu sliku, on simbolizira nesto $to se stalno
mijenja. U njezinom istraZivanju ispitanici su izdvojili ¢imbenike koji su im bili vazni prilikom
formiranja dojma o sveuciliStu: veli¢ina institucije, lokacija, izgled kampusa, vrste studija,
izvrsnost fakulteta, financiranje studija, razli¢ito podrijetlo studenata, eti¢nost na kampusu,
sportske aktivnosti, povezanost i sluzenje zajednici, institucijska vidljivost i prestiz. U
rezultatima svog istrazivanja navodi da su njezini ispitanici bili vrlo pragmati¢ni pri
procjenjivanju americkog visokoskolskog sustava i biranju ustanove gdje ¢e studirati. Vise
pozornosti posvecuju mogucnostima nakon studija nego obvezama tijekom studija. Pri izboru

sveucilista postoji takozvana hijerarhija utjecaja:

osobni kontakt koji se ostvaruje na kampusu, u razgovoru sa studentima tog sveucilista,

- izvori kojima se vjeruje — osoba koja studira, savjetnik koji ima iskustvo iz prve ruke

- kako se o sveucilistu govori — je li in ili out, o tome ovisi hoée li se studenti odluciti za
odredeno sveudiliste,

- mediji — ispitanici u studiji su potvrdili da je zastupljenost u medijima vaZzna, osobno
iskustvo usporeduje se s onime §to se piSe u medijima,

- zastupljenost sveuciliSta na rang listama,

- promocija sveuc¢ilista u svrhu poveéanja vidljivosti i prepoznatljivosti (Theus, 1993: 284).

Kazoleas i suradnici (2001) tvrde da sveucilista istodobno mogu imati vise imidZa, on ovisi i 0
percepciji javnosti, ali organizacija sama po sebi ima najsnazniji utjecaj kada se radi faktorima
koji odlucuju o imidzu. ,,Institucija koja apsolutno ovisi o svom imidZzu, ili imidZima, s ciljem da
bi napredovala ili Cak prezivjela je sveuciliste* (Kazoleas et al, 2001: 206). Njithovo istrazivanje
je pokazalo da postoji sedam ¢imbenika koji znacajno utjecu na stvaranje sveuciliSnog imidza:
op¢i imidZ sveucilista 1 imidZi studija, nastava, kvaliteta obrazovanja, uvjeti koje pruza okolina
(opremljenost kampusa), financiranje studija i sportski programi. Dijele ih u tri podgrupe
¢imbenika koji utjecu na sveuciliSni imidz: ¢imbenici povezani s osobnim iskustvom, S okoliSem
I s organizacijom sveuiliSta. Istrazivanje je takoder pokazalo da faktori koji se pripisuju
sveuciliStu kao organizaciji poput studijskog programa, izgleda kampusa i1 veli¢ine kampusa
znacajno pridonose formiranju imidza. U komunikacijskom smislu najve¢i utjecaj na stvaranje

imidza imaju osobne veze (obitelj, prijatelji koji su pohadali sveuciliste) i osobno iskustvo.
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Laura Arpan (2003) u istrazivanju sveuciliSnog imidza koristi kognitivno psiholoski pristup,
ponavlja i1 proSiruje Kazoalesovo istrazivanje dvije razliCite javnosti, istrazujuéi studentsku i
nestudentsku populaciju. Rezultati istrazivanja pokazuju kako su za imidz sveucilista najvaznije

mjesto na rang listi popularnosti studija, uspjesni sportski rezultati te zastupljenost u medijima.

Sli¢nost u oba istrazivanja jest da ¢imbenici koje kontrolira sveuciliste vise utjeCu na imidz
sveuciliSta od primjerice lokacije ili troskova studiranja. Razlika u istrazivanjima vidljiva je u
tome da Kazoleas i suradnici (2001) smatraju kako osobna iskustva na sveudilistu ili s ¢lanovima
akademske zajednice imaju veci utjecaj na imidz nego medijska izlozenost/prisutnost u
medijima, dok Arpan i suradnici (2003) smatraju da postoji znacajna i izravna povezanost izmedu

procjene imidza i medijskih napisa.

Asunci6 Beerli Palacio i suradnici (2002) su u sredi$te svog empirijskog istraZivanja provedenog
na 6.775 studenata na jednom Spanjolskom sveucilisStu stavili proces stvaranja imidza, istaknuvsi
da je kognitivna dimenzija imidZa pretpostavka za stvaranje afektivne dimenzije te zakljucuju da
je imidz sveuciliSta sredstvo razlikovanja od konkurencije. Naime, nove tehnologije i
medunarodni ugovori medu sveuciliStima omogucili su sveuciliStima da se ravnopravno natje¢u
za svoje studente, nastavnike, istrazivace te da traZe izvore financiranja. ,,Samo ona sveucilista
sa snaznim imidZem razlikovat ¢e se od konkurencije 1 bit ¢e u boljoj poziciji u suocavanju s

novom stvarno$¢u koja nas oc¢ekuje u blizoj buduénosti* (Palacio, Meneses, Perez, 2002: 499).

Rezultat studije Minjung Sung i Sung-un Yanga (2008) provedene uz uporabu anketnog upitnika
medu 1.642 brucosa Sveucilista u Seulu u JuZznoj Korei pokazao je da su studenti, iako bez
iskustva institucije, procijenili kako su percepcije kako drugi gledaju na sveuciliste kojem
pripadaju daleko vaznije od sveuciliSne osobnosti i reputacije koje su imale znac¢ajan utjecaj, ali
ne toliko snazan koliko vanjski prestiz (Sung, Yang, 2008: 365). U svom su istrazivanju
analizirali medusobnu povezanost triju konstrukta sveuciliSnog imidZza (osobnosti brenda,
vanjske percepcije brenda i reputacije) i stavova studenata prema sveucilistu ¢iji je krajnji cilj
podrzavajuée ponasanje. To se ponasanje odrazava u identifikaciji (osjecaj pripadnosti, osjecaj
pripadnosti i sigurnosti, podrska instituciji i dr.), predanosti (uvjerenje u vrijednosti institucije,
zadovoljstvo institucijom), povjerenju 1 zanimanje za instituciju (osjec¢aj zajedniStva,
ukljucenosti i nakon diplomiranja). Cilj njihova istraZivanja bio je razumjeti na koji nacin ove
komponente mogu pomo¢i u oblikovanju komunikacijske strategije koja ¢e posluziti za
privlacenje novih studenata. Njihov je zakljuak bio da su sva tri konstrukta imidza snazno

povezana i1 odraZavaju se na podrzavajuce ponasanje studenata, ali na razli¢ite naCine: reputacija
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nema najveci utjecaj na potencijalne studente, najveci utjecaj ima Cinjenica kako sveuciliste
percipira vanjska javnost te da se podrzavajuéi stav prema sveuciliStu gradi uz osobnost brenda
kod kojeg su izrazene karakteristike da je prijateljski i stabilan. Zakljucili su da su navedene
Cinjenice vrlo vazne za formiranje komunikacijske strategije za upise na sveuciliste. Njihov je
prijedlog komunikacijskim stru¢njacima da se na osnovi ova tri zaklju¢ka oblikuju sljedece
komunikacijske strategije: prema ovom istrazivanju nije nuzno puno sredstava ulagati u
komunikaciju o ugledu institucije, ve¢ je bolje dio sredstava usmyjeriti na vidljivost i eksternu
komunikaciju te nastojati istraziti kod studenata koje su karakteristike sveucilista najpozeljnije i

potom ih uvrstiti u komunikaciju sa studentima.

Paulo O. Duarte i suradnici (2009) istrazivali su nacin na koji se oblikuje imidz sveudilista i
¢imbenike koji utjeu na stvaranje imidza sveucilista. U njihovoj studiji sudjelovalo je 1.024
studenta sa Spanjolskog sveucilista Beira Interior i rezultat je pokazao da se imidz sastoji od vise
dimenzija (kognitivne i afektivne) te da su za imidz sveuciliSta najvazniji prediktori atmosfera

drustvenog Zivota na sveucili§tu i moguénosti zaposljavanja (Duarte, Alves, Raposo, 2010: 33).

S druge strane, Helena Alves i Mario Raposo (2010) u svom su istraZivanju na javnim
sveuciliStima u Portugalu u kojem je sudjelovalo 2.687 studenata dosli do zakljucka da je ,,imidz
konstrukt koji najviSe utjeCe na zadovoljstvo studenata te da je utjecaj imidza relevantan za
lojalnost studenata“ (Alves, Raposo, 2010: 73). Autori savjetuju da visoko obrazovne institucije
odrzavaju ili razvijaju imidz koji ¢e ih razlikovati od konkurencije te tvrde da je on presudan za

ostanak upisanih kao i za privlacenje novih studenata (Alves, Raposo, 2010: 82).

Soner Polat (2011) proveo je istrazivanje na Sveuc¢ilistu Kocaeli medu 2.057 studenata i njegovo
istrazivanje je pokazalo da su imidZ institucije, percepcije kvalitete sveuciliSta, sporta na
sveuciliStu, percepcija fizickog izgleda kampusa 1 infrastrukture na njemu, imidz okoline 1 zabave
na sveuciliStu pozitivno povezani s akademskim postignu¢ima i u¢incima, dok percepcija imidza
povezanog sa smjeStajem i mogucéno$éu prehrane na sveuciliSnom kampusu nisu imala utjecaj

na akademska postignuca studenata.

Asal Aghaz i suradnici (2015) proveli su istrazivanje na deset iranskih sveuciliSta medu 950
studenata poslijediplomskih studija. Njihovo je istrazivanje pokazalo da postoje razlike izmedu
vrijednosti koje su stvarne i onih koje bi ispitanici zeljeli. Imidzu sveucilista pridonose ugled u

zemlji 1 svijetu, ¢lanovi akademske zajednice 1 kvaliteta studija te sveuciliSno okruZenje. Imidz
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takoder ima znacajan utjecaj na povjerenje studenata u Vlastito sveuciliste (Aghaz, Hashemi,

Sharifi Atashgah, 2015: 120).

Istrazivanje o percepciji imidza institucije iz perspektive studenata proveli su turski znanstvenici
Ali Tas, Erdem Karatas i Mehmet Kiiglik¢ene (2017) na 526 studenata na PedagoSkom fakultetu
Sveucilista Kirikkale. Njihovo je istrazivanje pokazalo da su studenti srednje zadovoljni sa
smjeStajem 1 prehranom, atmosferom na kampusu, kvalitetom i opcenito izgledom i
infrastrukturom kao i imidzem studijskih program te da su lose ocijenjene dimenzije imidZa koje

se odnose na sport i zabavu.

Prethodna analiza znanstvenih spoznaja dovodi do zakljucka da je imidz sveucilista vrlo slojevit
i slozen pojam koji se sastoji od mnogih elemenata, presudnih za stjecanje dojma i svijesti
javnosti o sveudilistu. Studenti kao znacajna i srediS$nja javnost sveucilista imaju dvojaku ulogu
kad je imidz sveucilista u pitanju: oni prije dolaska na studij procjenjuju imidz sveugilista (imidz
studijskih programa, kvaliteta nastave, sveuciliSno okruzenje, financiranje studija, medunarodni
ugled) kao vazan faktor kada se odlucuju o studiranju na nekom odredenom sveucilistu, a
postavsi ¢lanovi akademske zajednice sami su znac¢ajni u stvaranju imidza sveucilista u javnosti
(njihovi znanstveni, istrazivacki, sportski uspjesi, zaposljivost nakon studija, sudjelovanje u
udrugama alumnija i dr.). Imajuéi navedeno na umu, imidz je u ovom radu prepoznat kao vazna
varijabla koja uz podrsku odnosa s javnoscu znatno utjeCe na stvaranje prepoznatljivosti brenda

sveucilista te kona¢no 1 podupire lojalnost studenata akademskoj zajednici.
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4. Brend

Na samom pocetku pisanja ovog poglavlja nametnula se jezi¢na nedoumica pri pisanju: brand ili
brend. Dok se u Velikom rje¢niku hrvatskoga standardnog jezika nalazi rije¢ brend i njezino
znacenje korespondira s onim u literaturi, prema kojoj je brend ,,skup obiljezja nekog proizvoda
ili usluge, prepoznatljiva oznaka ili trgovacko ime nekoga proizvoda koje Cesto podrazumijeva i
kvalitetu™ (Joji¢, 2015: 108), u Jezi¢nom savjetniku Instituta za hrvatski jezik stoji da se izraz
pise izravno kao branding ili prema izgovoru brending. U imenovanom Jezi¢nom savjetniku stoji
preporuka da se, ovisno o kontekstu, umjesto brandinga, brendinga ili brendiranja koristi naziv
upravljanje robnom markom i sli¢no (Jezi¢ni savjetnik - Insitut za hrvatski jezik i jezikoslovlje,
2021). Za potrebe pisanja ove disertacije pojam brend pisat ¢e se, kao §to stoji i u Velikom

rjeéniku hrvatskoga jezika, prema izgovornom obliku.

Brend i brendiranje u sredi$tu je interesa mnogih znanstvenika i njihovih istrazivanja (Brown,
1992; Aaker, 1996; Aaker, J. L., 1997; Kotler, 1997; VraneS$evi¢ 2007; Kotler Keller, 2009;
Skoko, 2009; Kapferer, 2012; Keller, 2013; Erisher, Obert, Frank, 2014; Rauschnabel i suradnici
2016; Starcevi¢, 2016; Tomi¢, 2016; Papdimitriou, 2018; Diilek, Saydan, 2019; Maresova i
suradnici 2020; i drugi). Logiéno se postavlja pitanje zasto. Sto je brendiranje, §to je brend, od
cega se sastoji, kako se razvijao pristup teoretskog proucavanja brenda i brendiranja, kako se
brend sveucilista definira i kako se primjenjuje u praksi — sve su to neka od pitanja na koja ¢e

pokusati odgovoriti ovo poglavije.

4.1 Brendiranje

U dana$nje vrijeme nositi brendiranu odjecu, voziti vozilo poznatog brenda, jesti u brendiranom
restoranu, studirati na sveuciliStu koje se medu studentima, u znanstvenoj javnosti i u op¢oj
javnosti smatra prestiznim brendom, u percepciji javnosti znaci da pojedinac zna $to Zeli nositi,
poistovjecuje se s poznatim ljudima i testimonialima koji voze ba§ odredenu marku vozila ili
vjeruje mladom nobelovcu koji u svom govoru Cesto zahvaljuje svojoj almi mater, svom
sveuciliStu, na odlicnim uvjetima studiranja koji su mu omoguc¢ili ulaz u znanost i koji su ga
poticali da i sam postane izvrstan te ¢e im zauvijek na tome ostati zahvalan. Svi ovi navedeni

primjeri povezuju se s rijeci brend, oznakom koja se po svom identitetu, kvalitetama, imenu,
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znaku, emocijama kod korisnika razlikuju od nekih drugih slicnih ponuditelja usluga ili

proizvoda.

Sama etimologija rije¢i brend povezana je s rijecju vatra. Figurativno gledajuéi, vatra gdje god
dode svojim dodirom mijenja okoli$, oznafava koZu, mijenja emocije ljudi. Vatra donosi
promjenu, ne bitno na bolje ili gore, ali nakon vatre nista nije vise isto. U EtimoloSkom online
rije¢niku stoji da staroengleska rije¢ brand, brond znaci ,,vatra, plamen, unistavanje vatrom;
krijesnica, komad drva koji gori, baklja“. U protogermanskom jeziku pojavljuje se rije¢ brandaz,
u norveskom brandr, u starovisokonjemackom brandt. Sve navedene rije¢i vuku svoje znacenje
od korijena indoeuropskog prajezika i rije¢i *gwher $to znaci zagrijati (Etymonline.com, 2020).
Opsiran povijesni pregled o povijesti brendiranja donose Robert Landa (2005), Karl Moore i
Susan E. Reid (2008), Kevin Lane Keller (2013) i Sladana Starcevi¢ (2016).

Karl Moore i Susan E. Reid (2008) u svojoj viziji povijesnog pregleda nastanka i razvoja
brendiranja dosli su do zakljucka da se tijekom svakog od navedenih razdoblja brend uvijek
pojavljuje kao nositelj dviju kljucnih uloga: brend kao informacija o porijeklu i kvaliteti i brend
kao nositelj imidza/slike ili znacenja (status, vrijednost i/ili osobnost) (Moore, Reid, 2008: 412).
Nadalje autori istic¢u da brendovi, od drevnih vremena do danas, nisu bili vazni samo za krajnjeg
kupca nego i za dionike povezane s proizvodom i kona¢no da brendovi danas u svojoj
komunikaciji nisu nuzno povezani s logistickim informacijama poput sortiranja, skladistenja i
transporta jer se te informacije danas posebno komuniciraju na bar kodu ili na naljepnicama, ali

ne sa samim brendom.

U povijesnom pregledu brendiranja u literaturi se opisuju nacini oznacivanja proizvoda i ljudi
(stavljanje znakova robovima) od drevnih sajmista 1 trgovista u Babilonu, Egiptu, Grckoj 1 starom
Rimu pa sve do srednjeg vijeka kada je znak na radnji obrtnika oznacavao njegovu djelatnost,
umjetnici stavljaju svoj zastitni znak na svoja umjetnicka djela, a i u to doba se pocinju
upotrebljavati 1 vodeni zigovi. U novom vijeku brendiranje je povezano sa Sjedinjenim
Americkim Drzavama u kojima se puno truda ulaze u proizvodnju duhana i raznih lijekova i
njihovo oznacavanje. U 20. stoljecu brendiranje se prema Sladani Star€evié, s obzirom na velik
broj proizvoda, okreCe istrazivanju psihologije potrosaca, eri pozicioniranja proizvoda,
koncepciji drustveno odgovornog marketinga (pri ¢emu se brendovi procjenjuju), sve do
financijske krize 90-tih (kada se uslijed smanjenja budzeta za oglasavanje doslo do snaznog
zaokreta prema potroSac¢ima i njihovom iskustvu) te takozvanom emocionalnom brendiranju koje

se zasniva na Cetiri principa: ,,stvaranje bliskosti s kupcima, poticanje emocionalnih iskustava,
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jacanje mastovitosti i jacanje vizije kod potrosaca (Gobe, 2000 u StarCevi¢, 2016: 21). Starcevic
nadalje tvrdi da 21. stoljece predstavlja izazov za brendove jer prijelazom na digitalne medije u
kojima je dominantna dvosmjerna komunikacija proizvodaci i davatelji usluga suoceni su s
¢injenicom da je potroSa¢ onaj koji odlucuje koji ¢e brend odabrati 1 zato moraju iskoristiti to
vrlo odredeno vrijeme pozornosti svakog kupca ili primatelja usluge, paze¢i na vrlo velik broj

faktora kako bi se potencijalni klijent odlu¢io upravo za odredeni brend.

U literaturi se brendiranje takoder definira kao ,,popularan alat koji institucije koriste za
komuniciranje imidza koji Zele imati u javnosti“ (Wilkins, Huisman, 2014: 12). Ono je
dugotrajan proces koji za svoj cilj ima povecanje prepoznatljivosti brenda, stvaranje pozitivnog
stava 1 kontinuiranu prodaju (Keller, 2009). Bozo Skoko isti¢e da se brendiranjem stvara
,diferencijacija i jedinstvenost, odnosno razlikovanje od konkurencije, jedinstvene emocionalne
asocijacije, relevantni udio u svijesti potroSaca, potraznju, dugovjecnost brenda i viSu financijsku
vrijednost™ (Skoko, 2009: 129). Danijel Labas i Stipan Rimac takoder diferencijaciju isti¢u kao
jedan od najvaznijih zakona brendinga jer je ona pokreta¢ uspjesnih brendova i svom korisniku

pruza nesto jedinstveno i vrednije nego $to je niska cijena (Labas, Rimac, 2020).

4.2 Razliciti pristupi definiranju brenda

Postoji niz razli¢itih definicija pojma brend, no najcesce prisutna i najcitiranija u literaturi je
definicija Americkog marketinskog udruzenja koje brend definira kao ,,ime, izraz, dizajn, simbol
ili bili bilo koja druga karakteristika koja identificira prozvod ili uslugu te da ih diferencira od
proizvoda i usluga konkurencije“ (American Marketing Association, 2020). Tihomir VraneSevi¢
upozorava da je ta definicija ,,viSe usmjerena na dodirljive znacajke marke nego na nedodirljiva
svojstva koncepta suvremene marke i upravljanje markom* (Vranesevi¢, 2007: 13). Gordon
Brown smatra da je brend ni manje ni viSe nego ,,suma svih mentalnih asocijacija koje ljudi imaju
na podrazaje iz okoline* (Brown, 1992 u Wood, 2000: 665). S tom definicijom se slaze i
VraneSevi¢ napominju¢i da Brownova definicija korelira s ¢injenicom da brend oznacuje 1 stav
prema proizvodu, isti€u¢i kognitivne, emotivne i bihevioristi¢ke karakteristike te zakljucuje da
je ,prava vrijednost marke u svijesti potroSaca, kupaca, tj. njihovoj percepciji vrijednosti tih

marki® (VraneSevi¢, 2007: 13).
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»dnazan brend simbolizira obecanje da proizvod nece biti samo isporucen, nego ¢e klijent dobiti
1 iskustvo, kada bude upotrebljavao brendirani proizvod* (Woyo, Halimani, Gwavuya, 2014: 2).
Owvu tvrdnju podupiru i Philip Kotler i Kevin Lane Keller koji smatraju da ,,brend mora
predstavljati obe¢anje o ukupnom iskustvu koje kupci mogu oéekivati od brenda‘ (Kotler, Keller,
2009: 123).

Philip Kotler smatra da je brend ,,prodavacevo obecanje da ¢e dosljedno opskrbljivati potrosace
specificnim spletom karakteristika, Kkoristi i usluga. Najbolje marke predstavljaju jamstvo
kvalitete* (Kotler, 1997: 443). Govoreci o elementima i znacenju brenda Kotler navodi da brend

za potrosace ima do Sest razina znacenja:

- Svojstva— stvara se predodzba o odredenim svojstvima proizvoda, institucija ili usluga;
- Koristi — od proizvoda ili usluge potrosac ili korisnik trazi odredenu funkcionalnu i/ili
emocionalnu korist;
- Vrijednosti — brend govori o vrijednosti proizvodaca i potrebno je pronaci ciljnu skupinu
koja te vrijednosti trazi,
- Kultura—brend predstavlja odredenu kulturu. Npr. Hrvatsko katolicko sveudiliste u svom
nacionalne bastine te cjelokupne kulture (Hrvatsko katolicko sveuciliste, 2013);
- Osobnost — moguce je brend poistovjetiti s nekom odredenom osobom;
- Kaorisnik — prema Kotleru brend odreduje vrstu potrosaca koji kupuje ili koristi proizvod
1 korisnik je ,,onaj tko poStuje vrijednosti proizvoda, kulturu i osobnost™ (Kotler, 1997:
442).
Kotler istice da je vazno da javnost brend ne poistovjeCuje samo s, primjerice, imenom. Ako
javnost brend povezuje sa svih Sest dimenzija, onda ¢e se govoriti o tzv. dubokoj povezanosti §to
znali da javnost promatra i percipira marku s raznih aspekata i smatra je izuzetno vrijednom.
Kotler nadalje navodi da su najtrajnija znacenja marke njezina vrijednost, kultura i osobnost te
da ta svojstva definiraju bit marke i potrebno ih je osobito istaknuti u strategiji marke (Kotler,
1997: 444).

Leslie de Chernatony i suradnici (2011) u svojoj definiciji navode da je brend skup funkcionalnih
1 emocionalnih vrijednosti koje omogucéuju organizaciji da daje obecanje o jedinstvenom i
pozeljnom iskustvu. Sli¢no o brendu misli John Murphy, konstatiraju¢i da je brend sinteza

fizi¢kih, estetskih, racionalnih i emocionalnih elemenata koji u konacnici razlikuju brend od
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konkurencije i razlog zaSto kupac/korisnik odabire radije neki brend od drugih (Hart, Murphy,
1998: 3).

Kunzik preuzima definiciju brenda od Hannsa W. Brosea, jednog od najutjecajnijih njemackih
prakti¢ara odnosa s javnoScu, koji za brend kaze da ,,za razliku od anonimne robe — u pravilu
nastoji pridobiti povjerenje, buduci da ne zivi od povoljne ponude, nego od svog dobrog glasa“
(Kunczik, 2006: 7). Brend se moze definirati takoder i ,,kao imovina koja nema fizi¢ku prisutnost
i ¢ija vrijednost ne moze biti odredena to¢no ako ne postane predmet specificne poslovne

transakcije poput prodaje ili kupnje* (Erisher, Obert, Frank, 2014: 1).
Graham Hankinson (Hankinson, 2004) brend objasnjava kroz Cetiri aspekta:

a) Brendovi su komunikatori koji razvijaju diferencijaciju proizvoda komuniciranjem vizije
tvrtke o marki, a organizacija ih koristi za komuniciranje svog pozicioniranja u odnosu
na svoje konkurente.

b) Brendovi su perceptivne cjeline koje potroSacima pruzaju uzbudenje i osjeca;.

c) Brendovi pojacavaju vrijednost, a kapital marke odnosi se na financijsku vrijednost
marke. Trzista na kapital gledaju kao na pokazatelj buduéeg prihoda zbog odanosti marki.

d) Brendovi predstavljaju odnose. Brendovi su koncipirani tako da imaju osobnost kojom

stupaju u odnos s kupcima i zadovoljavaju potraznju kupaca.

Poput gore spomenutih autora Bozo Skoko takoder vrlo slicno zakljucuje o brendu. On se poziva
na DZepni oksfordski rje¢nik iz 1934. u kojem se ,,rije¢ brend dovodi u vezu s tradicionalnim
zigosanjem, tumaceci ga kao: goruéi zeljezni pecat koriSten za utiskivanje neizbrisivog znaka,
odnosno sam tako otisnut, stigma, robna marka, posebna vrsta robe* (Skoko, 2009: 128). Skoko
tako odmah objaSnjava 1 glagolsku imenicu brendiranje kao ,,utiskivanje neizbrisivog otiska“

odnosno ,,urezivanje u memoriju“ (Skoko, 2009: 128).
Skoko navodi i niz elemenata koji se povezuju s brendom i brendiranjem:

e jacanje prepoznatljivosti identiteta i poboljSanje imidza,

e gradnja buduceg identiteta,

e davanje obec¢anja i sposobnost da se to obecanje isporuci krajnjem korisniku u skladu s
njegovim doZivljajem brenda,

e davanje duse nekom subjektu,

e njegovo ozivljavanje u svijesti potrosaca,
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e stvaranje dodatne vrijednosti putem kreiranja emocionalnih (neopipljivih) i
funkcionalnih (opipljivih) atributa brenda,

e kreiranje jedinstvenih emocionalnih asocijacija,

e ulazak u svijest potrosaca i

e stvaranje kvalitativne razlike u odnosu na konkurenciju (Skoko, 2009: 128).

Uz pojam brenda Skoko odmah povezuje i identitet brenda (eng. brand identity) koji definira kao
»temeljni koncept proizvoda koji je jasno i karakteristicno izrazen* (Skoko, 2009: 129) i imidz
brenda (eng. brand image) s§to podrazumijeva ,,percepciju brenda koja postoji u glavama
potrosaca ili javnosti, to je prakti¢no ista stvar kao i ugled, i on moze i ne mora odgovarati
identitetu brenda. On ukljucuje niz asocijacija, uspomena, ocekivanje i drugih osjecaja koji su
nerazdvojivo povezani uz proizvod, uslugu ili tvrtku* (Skoko, 2009: 130). Ujedno Skoko trziSnu
vrijednost brenda tumaci kao ,,ideju da ako tvrtka, proizvod ili usluga stekne pozitivan, mocan i

¢vrst ugled, to postaje imovina od goleme vrijednosti* (Skoko, 2009: 130).

Poput Skokinog povezivanja brenda s identitetom sli¢no navodi i Feda Vuki¢ koji pojam brenda
tumaci kao identitetski sustav koji ,,posreduje razli¢itost od drugih, dakle identitet koji prema
unutra, u komunikaciji s pripadnicima korporacije/organizacije komunicira ideju o zajednistvu i
pripadnosti, a prema van, u komunikaciji s korisnicima onoga $to korporacija/organizacija nudi,
komunicira posebnost identiteta, dakle sve ono $to jest karakteristi¢no upravo i samo za tu

korporaciju/organizaciju” (Vuki¢, 2009: 280).

Zoran Tomi¢ uz brend kulturnih institucija, $to se teoretski moze primijeniti i na Visoko
obrazovanje, povezuje pet karakteristika:

,»1) opsezna kvaliteta — razliCita trziSta i trziSni segmenti mogu stvoriti slike o kvaliteti robne
marke, ¢ak i ako je nikada nisu koristili,

2) prepoznatljivost — sto je postotak stanovnistva koji moze navesti ime marke nekog proizvoda
veci, brand je jaci,

3) lojalnost, vjernost ili zadovoljstvo — moze se mjeriti ponovljenom kupovinom ili postotkom
obnavljanja pretplate,

4) povezivanje s pripadaju¢im elementima — trziSta neku marku mogu dovesti u vezu s kvalitetom

muzejskih kolekcija,

57



5) opipljiva i neopipljiva aktivnost povezana s nekim brandom — opera u Sidneyju je svjetski
brand zahvaljujuéi posebnoj arhitekturi zgrade u kojoj se njezina djelatnost odvija* (Tomi¢,

2016: 405).

Tomi¢ takoder isti¢e da brendiranje ima smisla ,,5amo onda ako su svi elementi brenda (logo,
cjelokupan korporativni identitet, temeljni slogan, vizualni identitet i emocionalni naboj)

uskladeni sa strukom i poslanjem konkretne institucije koju se brendira® (Tomic, 2016: 405).

U literaturi se nalaze razli€iti pristupi prouc¢avanju brenda koji u svoje srediste stavljaju razlicite

elemente, koje ¢e se pojedinacno objasniti u nastavku rada. Tako:

a) Jean-Noél Kapferer brend promatra kroz dimenziju identiteta i imidza,
b) David Aaker i Jeniffer Aaker brendu dodjeljuju dimenziju osobnosti,

c) Keller brend utemeljuje na potrosacu i dodjeljuje mu razli¢ite dimenzije.

4.2.1 Jean-Noél Kapferer - brend kao dimenzija identiteta i imidza

Analiziraju¢i definicije brenda Jean-Noél Kapferer ih svrstava u kategorije od onih koji s
brendom povezuju materijalno, opipljivo ili pak financijsku vrijednost do onih koje u prvi plan
stavljaju emociju i iskustvo koje korisnik ima s proizvodom ili uslugom - od potpune
ravnodu$nosti prema proizvodu ili usluzi, vezanosti, odanosti i spremnosti ha kupnju pa do
kupnje na temelju vjerovanja u superiornost i evociranje emocija koje proizvod/usluga budi
(Kapferer, 2012: 7).

Kapferer tvrdi da je brend ,,pozZeljna i1 ekskluzivna ideja utjelovljena u proizvodima, uslugama,
mjestima i/ili iskustvima“ i smatra da ime brenda ima mo¢ utjecaja na svoje kupce/korisnike te
pobuduje povjerenje, postovanje, strast pa ¢ak i zauzimnaje (engl. engagement) (Kapferer, 2012:
8). Njegova definicija obuhvaca i materijalnu, opipljivu i emocionalnu, neopipljivu i iskustvenu
dimenziju brenda: ,,Brend je znak (izvanjska odlika) ¢ija je funkcija otkrivanje skrivenih kvaliteta
proizvoda koje su nedostizne osjetilima (vid, dodir, sluh i miris) a mozda i onih koje su
iskustveno dostupne, no korisnik ne zeli preuzeti rizik za njihovo isprobavanje. U konacnici,
brend kad je doista vrlo poznat nakon konzumacije proizvodu dodaje auru povjerenja‘“ (Kapferer,
2012: 22). Prema Kapfereru brend je ime koje ima mo¢ utjecati na trziSte, njegova moc¢ se
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povecéava Sto viSe ljudi za njega zna, uvjerena je u njegovu kvalitetu, vjeruje mu i postaje mu
zagovaratelj. ,,Upravljanje brendom za cilj ima zadobivanje mo¢i, stvaranje brenda

prepoznatljivim, pozeljnim za kupnju i zanimljivim* (Kapferer, 2012: 10).

Kapferer isti¢e da moderna teorija komunikacije brenda podsjec¢a na klasi¢nu komunikaciju u
kojoj jedan komunicira, gradi se slika 0 onome tko govori, o tome tko prima informaciju i kakva
se komunikacija gradi izmedu njih. ,,Buduc¢i da brend govori o proizvodu i percipira se kao
izvoriSte produkta, usluga i zadovoljstva, komunikacijska teorija je ovdje izravno relevantna®,
pise Kapferer (1999: 182), koji iz ovog komunikacijskog koncepta brend prikazuje kroz prizmu
identiteta kao dijamant, ¢vrst i nesalomljiv, savrSene strukture, koji je u svojoj konstrukciji

sastavljen od Sest klju¢nih dimenzija (Slika 3).

POSILJATELJ
FIZICKE ZNACAJKE OSOBNOST
= | BRENDA MARKE <
@) —
< Q
5 ODNOS S KULTURA §
< | KLIENTIMA MARKE =
Z
Z 2
= 0
7 =
N SAMOPOTVRPIVANJEILI | &
M | ODRAZ NA OKOLINU
SAMOUVJERAVANJE
PRIMATELJ

Slika 3. Komunikacijski koncept brenda
Izvor: Kapferer, 2012: 158, prijevod prema Vranesevi¢, 2007: 40

U ovom modelu komunikacije nalaze se posiljatelj (korporacija/institucija), na ¢ijoj se strani
nalazi identitet brenda, i primatelj (potrosa¢/konzument usluge), na ¢ijoj se strani nalazi imidz

brenda.

Na lijevoj strani nalaze se vanjska obiljezja marke (eksternalizacija) koja ¢ine opipljive znacajke

kao S§to su:
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- fizicke znacajke brenda (boja, graficki elementi, oblik ...),
- odnos s potrosacem (odnos izmedu ljudi, osobito vazno za usluzne djelatnosti) 1
- odraz/refleksija na okolinu (stereotip korisnika brenda, koji se ne mora obavezno
podudarati s karakteristikama ciljne grupe (Starc¢evié, 2016: 46).
Na desnoj se strani nalaze neopipljive znacajke proizvoda (internalizacija) koje ¢ine:
- osobnost brenda (brend ima karakter i nacin na koji govori o svojim proizvodima ili
uslugama pokazuje kakva bi to osoba bila da je ljudsko bi¢e (Kapferer, 2008; 183),
- kultura brenda (sustav vrijednosti i osnovnih principa na kojima brend zasniva svoj
nastup na trzistu, govori takoder i1 o porijeklu brenda) i
- samopredodZzba potrosaca (ono $to potrosac misli sam o sebi i §to misli da drugi misle o
njemu (Sigry i sur., 1997: 232).
Dok korporacije (posiljatelj) fizickim grade identitet znacajkama brenda i njegovom osobnoséu,
na dnu ove prizme nalazi se potrosac koji je definiran refleksijom i samopredodzbom.
Kapferer (2008) navodi dva modela razvoja brenda koriste¢i proces brendiranja. Prvi model
zasniva se na razvoju proizvoda i isticanju njegove funkcionalnosti, a potom se dodaju vrijednosti
1 atributi koji se komuniciraju potroSacima, dok se drugi model zasniva na konceptu ili ideji koji

razumije zelju i naviku potroSaca u skaldu s emocionalnim koristima i prednostima brenda.

4.2.2 David A. Aaker i Jeniffer Aaker - brend kao osobnost

David A. Aaker brend definira kao ,,prepoznatljivo ime i/ ili simbol (kao $to su logotip, zaStitni
znak ili dizajn proizvoda) namijenjen identificiranju roba ili usluga bilo jednog prodavaca ili
skupine prodavaca te razlikovanju te robe ili usluga od proizvoda konkurenata. Brend tako
ponuditi proizvode koji se ¢ine identi¢nim* (Aaker, 1991: 21). U tom kontekstu Aaker na
sljedecem prikazu (Slika 4) prikazuje da je brend vise od proizvoda. Naime, proizvod ¢ine domet,
osobine, kvaliteta i funkcionalne koristi, dok brend ukljucuje sve karakteristike proizvoda, a onda
1 pripadajuce asocijacije koje ¢ine identitet brenda, a on je odlucujuéi za izgradnju trziSne

vrijednosti brenda.
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Asocijacije vezane
uz organizaciju

Osobnost brenda

Simnboli

Proizvod

_ - . Domet
Zeml kl - ;
emlja poryekia *»  QOsobine
«  Kyvaliteta

Koristi

Uzajamni odnosi
brend-potrosac

Vizualni mmidz

Samoostvarive
koristi

Emocionalne
koristi

Slika 4. Brend je vise od proizvoda
Izvor: Aaker, D. A. (1996) Building Strong Brands, NewYork, The Free Press — A division of
Simon/Schuster Inc, 74.

Identitet brenda predstavlja ,,jedinstveni set asocijacija vezanih za brend koje stratezi brenda teze
stvoriti 1li odrzati" (Aaker, 1996: 68). Identitet brenda takoder pomaze u uspostavljanju odnosa
izmedu brenda i kupca tako da generira vrijednosti koje ukljuéuju funkcionalne, emocionalne i
samoostvarive koristi. Aaker tvrdi da su asocijacije ,,srce i dusa brenda“ (Aaker, 1996: 68) te

tako identitetu brenda pripisuje 12 asocijacija organiziranih u Cetiri perspektive:

- brend kao proizvod obuhvaca sljedeée asocijacije: karakteristike proizvoda, atributi
proizvoda, kvaliteta/vrijednost, koristi, korisnici, zemlja porijekla;
- brend kao organizacija podrazumijeva karakteristike organizacije lokalno/globalno;
- brend kao osoba podrazumijeva osobnost brenda, odnos izmedu brenda i kupca;
- brend kao simbol obuhvaca vizualno predstavljanje brenda/metafore 1 nasljede brenda
(Aaker, 1996: 68).
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Trzi$na vrijednost marke za Davida A. Aakera predstavlja skup imovine i obveza vezanih uz nju,
uz njezino ime i simbol, koji dodaju ili umanjuju vrijednost koju proizvod ili usluga pruzaju
poduzecu i/ili potrosacima poduzeca (Aaker, 1991: 27). Iz perspektive klijenta trzi$na vrijednost
marke povezana je s dozivljajem marke i osje¢aja pripadnosti. Trzi$nu vrijednost marke ¢ini pet
¢imbenika:
1. Lojalnost je srz trzi$ne vrijednosti brenda, ona je mjera privrzenosti potrosaca.
2. Poznatost marke je izvor njezine trziSne vrijednosti.
3. Percipirana kvaliteta je potroSacka percepcija opcenite kvalitete i superiornosti
proizvoda spram alternativa.
4. Ostale asocijacije o marki povezane su sa sljede¢ih jedanaest vrsta asocijacija.
5. Ostala imovina marke su patenti, zastitni znakovi, odnosi s kanalima distribucije itd.
(Aaker, 1991; 27 - 31).
Aaker smatra da su ovih pet ¢imbenika koji ¢ine trzisnu vrijednost brenda vrijedni i za kupca i
za tvrtku. Kupcu pomazu da interpretira, procesira i pohranjuje velik broj informacija o
proizvodima i brendovima, isto tako pomazu u donosenju odluke o kupnji, a percipirana kvaliteta
1 asocijacije vezane uz brend pridonose zadovoljstvu kupca. S druge strane trziSna vrijednost
brenda je za tvrtku dodana vrijednost koja povecava financijsku mo¢ i priljev sredstava koji joj

omogucuju daljnji planirani razvoj (Aaker, 1991: 27).

Koncept osobnosti povezuje se s proucavanjem osobnosti u psihologiji i psihijatriji. lako se u
hrvatskom jeziku smatra da su li¢nost i osobnost isto, Vlado Juki¢ navodi da se radi o hrvatskim
rijeCima razli¢itog znacenja te da se svaka treba koristiti u svom znacenju (Juki¢, 2020). Drazen
Begi¢ isto tako tvrdi da ,licnost pojedinca nije sinonim za osobnost, li¢nost je Siri pojam od
osobnosti te ih treba razlikovati. Li¢nost pojedinca izrazava se kroz njegovo ponasanje, 0dnos
prema drugim ljudima, moguc¢nost da se na njih utjece, ali i da se sam mijenja... Kako god
promatrali covjeka li¢nost je ta koja ga odreduje” (Begi¢, 2011: 121). S druge strane ,,0sobnost
je naziv koji ukazuje na neke osnovne znacajke sadrzane samo u onim aspektima li¢nosti koji
pojedinca ¢ine razliitim od svih drugih po osobinama, za njega karakteristicnim, oblicima
dozivljavanja i ponaSanja. Po tim osobinama je prepoznatljiv za socijalanu okolinu koja na njih
reagira, §to povratno djeluje na dozivljaj sebe, na samopoimanje i osobni identitet. U navedenom
znacenju naziv osobnost ne pokriva mnostvo i raznolikost drugih aspekata i odredenja konstrukta

liénosti* (Petz, Furlan, Kljai¢, Kolesari¢, Krizmani¢, Szabo, Sverko, 2011: 321).
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Osobnost brenda u literaturi se pojavljuje 1955. kada Burleigh B. Gardner i Sidney J. Levy uvode
pojam ,,javnog imidza, karaktera ili osobnosti marke koja je c¢ak vaznija od cjelokupnog statusa
(i prodaje) marke nego mnoge tehnicke ¢injenice o proizvodu® (Gardner, Burleigh B, 1955: 35).
Stephen King tvrdi da izbor brenda nadilazi fizicke i funkcionalne atribute proizvoda i da je
klju¢na osobnost brenda, jer ,,ljudi izabiru svoje brendove kao $to biraju svoje prijatelje. Ne birate
prijatelje obi¢no zbog specifi¢nih vjestina i fizickih atirbuta (iako i to dolazi u obzir), ve¢ zato

Sto vam se svidaju kao ljudi“ (King, 1971 u Conn, 2018).

Ovaj koncept dalje razvija David Aaker (1996) koji osobnost brenda temelji na perspektivi
brenda kao osobe. Aaker smatra da osobnost brenda predstavlja poveznicu izmedu emocionalnih
1 samoizrazavajucih koristi, a i osnovica su za odnos kupca i brenda i diferencijaciju prema
drugim brendovima (Aaker, 1996: 125). Ljudske se osobine pridodaju brendovima neposrednim
putem, povezujuci ih s Kkarakteristikama vezanima za proizvod, asocijacijama vezanima uz
kategoriju proizvoda, s imenom brenda, simbolom ili logom, stilom oglaSavanja, cijenom i
kanalom distribucije (Batra, Lehmann, Singh, 1993). Tu ideju prosiruje Jennifer L. Aaker kada
definira osobnost brenda kao set ljudskih karakteristika koje su povezane s brendom (Aaker, J.
L.,1997: 347). U svom je istraZivanju navela da nije postojao konsenzus o tome §to je zapravo
osobnost brenda te da ,,nisu provedena istrazivanja koja bi sustavno razvijala pouzdanu, valjanu
i uopcenu skalu za mjerenje osobnosti marke™ (Aaker, J. L., 1997: 347). Tako je Jennnifer L.
Aaker razvila ljestvicu osobnosti na osnovi takozvanog petofaktorskog modela kojim se definira
struktura li¢nosti (McCrae, Costa, 1989). Prema Krapi¢, struktura petofaktorskog modela
,»proizlazi iz teorija li¢nosti 1 leksi¢kog pristupa koji podrazumijeva da rjecnici svakodnevnog
jezika adekvatno odrazavaju individualne razlike koje se odnose na socijalnu i psiholosku

stvarnost™ (Krapié¢, 2005: 40).

Pet Sirokih, medusobno nezavisnih faktora licnosti oznacavaju se u literaturi kao
- ekstrovertiranost — odnosi se na izrazavanje pozitivnih emocija, drustvenu odgovornost,
potragu za druStvom drugih ljudi i dr.,
- ugodnost — predstavlja sklonost ljudi da budu suosjec¢ajni i kooperativni s drugima,
- savjesnost — sklonost ljudi da pokazu samodisciplinu i da teze ciljevima koje Zele
ostvariti,
- neuroticizam ili emocionalna stabilnost — predstavlja sklonost ljudi da dozive negativne

emocije,
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- otvorenost za iskustva — generalno se odnosi na pridavanje znacenju umjetnosti,

emocijama, avanturama, znatizelji, masti i razli¢itim iskustvima (Starcevi¢, 2016: 117).

U svom opseznom istrazivanju Jennifer L. Aaker je Zeljela dokazati da se svaki brend moze
svrstati u jednu od kategorija osobnosti. Na osnovu petofaktorskog modela slagala je liste
osobina i iz toga formirala mreze pojmova. Svaki od pet faktora je u sebi imao po hijerarhiji
rasporedene osobine koje opisuju osobnost i nakon pet pojedina¢nih faktorskih analiza dobila je
pet dimenzija i petnaest aspekata (Slika 5). Tako je stvoren teorijski okvir osobnosti marke i skala

koja sluzi za mjerenje njezinih dimenzija.

Osobnost brenda

h 4
i Pripadnost Aktivnost
— Realisti¢nost 1 Odvarnost — Pouzdanost viéI:)j klasi

—  Postenje —  Smjelost — Inteligentnost Sarm Upornost
—  Dobrota — Mastovitost — Uspjednost
'~ Vedrina '— Suvremenost

Slika 5. Osobnost brenda prema J. L. Aaker
Izvor: Aaker,1997: 352

Brend koji nema osobnost ima problem kod potrosaca postiéi svijest o svom prisustvu i da s njim
razvije uzajamni odnos, tvrdi Starevi¢ (2016) i dodaje da taj odnos moze biti formalan,
prijateljski, edukativan 1 sl. te da je razvijanje takvog medusobnog odnosa motivirajuce. U nase
digitalno doba Star¢evi¢ primjecuje da je pojam ,,0sobnost brenda“ podignut na visu razinu jer
,,potrosaci na brend mogu glasno reagirati, posebno putem komentara na raznim drustvenim

mrezama, a i dijeliti komentare® (Starcevi¢, 2016: 30).
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4.2.3 Kevin Lane Keller — potrosa¢u brend znadi sve

Sto &ini brand jakim i kako se gradi jak brend? Kevin Lane Keller (2013) odgovara na ova pitanja
svojim modelom trZiSne vrijednosti marke utemeljene na potrosacu tzv. model CBBE (engl.
Costumer-Based Brand Equity). Keller smatra da srz uspjeSnog marketinga leZi u razumijevanju
potreba i1 Zelja potroSaca i organizacija kao i osmiSljavanju programa i proizvoda koji ¢e ih
zadovoljiti (Keller, 2013: 68). Snaga brenda se nalazi u onome $to su ,,potrosaci naucili, osjetili,
vidjeli i ¢uli o brendu* a sve to kao rezultat njihovog iskustva tijekom vremena (Keller, 2013:
69). Jednako tako, smatra da za prepoznavanje brenda vaznu ulogu igra tzv. model pamc¢enja u
kojem se sve zasniva na mrezi asocijacija, jer potrosaci upravo na temelju asocijacija razlikuju
proizvode konkurencije. Pretpostavka za postizanje prepoznatljivosti i poznatosti marke nalazi
se u odabiru elemenata marke, a ti elementi identificiraju i razlikuju marku od njezine
konkurencije. Keller navodi da su to primjerice ime proizvoda, URL, logotip, simboli, slogan,
pakiranje i drugo (Keller, 2003: 170). Elementi marke trebaju ispuniti $est kriterija (Keller, 2003:
170):

- pamtljivost — olaksava prepoznatljivost i prisjecanje

- znacenje — podupire bilo koju vrstu asocijacije

- dopadljivost — poti¢e vizualnu, verbalnu privla¢nost

- prenosivost — isti element se moze primijeniti na razli¢ite kategorije proizvoda

- prilagodljivost — fleksibilnost, mogucnost obnavljanja, redizajna, moderniziranja

konkurencije.

S vremenom trziste pocinje percipirati marku i njezin identitet koji postaje prepoznatljiv —
najcesce se na pocetku stvaranja identiteta govori o osnovnim elementima poput imena i loga, a
onda slijede slogan, jingl, pakiranje pa sve do zgrada, radnih odijela, vozila, mreznih stranica,
oznaka, broSura i poznatih osoba, klijenata ili ¢ak vlasnika brenda koji ga promoviraju

(Vranesevi¢, 2007: 57).

Za uspjes$nu izgradnju brenda Keller je izveo tri modela (Keller, 2013; 68):
1. model pozicioniranja brenda — kako ostvariti vrijednosti brenda iz perspektive potrosaca
I ostvariti konkurentsku prednost u svijesti (glavama) potrosaca,;
2. model rezonancije - kako, uzimajuci u obzir konkurentske prednosti, stvoriti intenzivne,

aktivne 1 lojalne odnose s potrosa¢ima;
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3. model lanca vrijednosti marke — kako pratiti proces stvaranja vrijednosti da bi se bolje

razumjelo financijsko ulaganje u marketinske aktivnosti koje za posljedicu ima stvaranje

lojalnih kupaca i jakog brenda.

Za ovu doktorsku disertaciju osobitu vrijednost ima model rezonancije Ciji ¢e pojedini elementi

biti predmetom istrazivanja i stoga ¢e biti detaljnije opisani i objasnjeni u nastavku.
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ODGOVOR
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& %
& >
& . <
0 PROSUDBA 0SIECAIL ‘.
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"l$ superiornost odobravanje, ?),
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& s,
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proizvoda, trajnost, mogucnost
servisiranja, ufinkovitost
usluge, efikasnot,
suosjedanje, stil, dizajn,
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VIDLJIIVOST
- Identifikacija kategorije i
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Slika 6. Stupnjevi razvoja brenda, piramida rezonancije brenda i ciljevi brendiranja po fazama
Izvor: Autorica je prevela, uredila i prilagodila sliku prema Keller, 2013: 108.

Keller smatra da su stupnjevi razvoja brenda, blokovi u piramidi stvaranja rezonancije brenda i

ciljevi brendiranja po fazama medusobno povezani, teku paralelno 1 meduovisni su. Njihov

paralelni napredak nuzan je u ostvarivanju aktivnog, intenzivnog i lojalnog odnosa brenda i

kupaca odnosno potrosaca. Stvaranje trziSne vrijednosti moguce je samo ako se dosegne vrh

piramide i ako se u izgradnji brenda primjenjuju ovdje definirani blokovi.

Prema Kelleru u izgradnju jake marke valja ukljuditi ¢etiri koraka ili stupnja (Slika 6):

1) uspostavljanje ispravnog identiteta brenda kojim se stvara brend i svijest o njemu,

—tko si ti? (engl. brand identity),
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2) stvaranje znaCenja brenda koje definira ulogu i svrhu brenda i stvara jake i
jedinstvene asocijacije prema brendu — sto si ti? (engl. brand meaning),

3) potenciranje pozitivnih odgovora kod kupaca — §to mislim ili osje¢am za tebe?
(engl. brand reponses),

4) uspostavljanje odnosa s kupcima koji se odlikuju intenzivnom, aktivhom
odanos¢u — kakvu asocijaciju ili koliku povezanost bih htio imati s tobom? (engl.
brand relationship) (Keller, 2013: 107).

Keller istice da su Cetiri navedene sekvence znacajno povezane i meduovisne. Nije moguce
stvarati znacenje brenda dok nije stvoren identitet, pozitivne reakcije potrosaca ne mogu se
izazvati dok ne postoji pravo znacenje brenda i ne moze se stvoriti odnos s brendom dok kod

potrosaca nije izazvan pozitivan odgovor.

Ostvarivanje ova cetiri koraka ili stupnja ukljucuje uspostavljanje Sest blokova za izgradnju
piramide brenda, pocevsi od njezinog dna: vidljivost, performanse ili uspjeSnost brenda, slika
brenda, prosudivanje ili stav prema brendu, osjecaji i rezonancija odnosno odjek/iskustvo brenda
(Keller, 2013: 108).

Valja istaknuti da vidljivost, performansa i prosudba brenda oznac¢avaju racionalni put stvaranja

brenda, dok su slika i osjecaji prema brendu dio emocionalnog puta stvaranja brenda.

Keller (2009: 143) donosi definicije Sest blokova za izgradnju piramide rezonancije brenda:

e Vidljivost /uocljivost/istaknutost brenda (engl. brand salience) objasnjava kako lako i
koliko ¢esto kupci razmisljaju o njemu u raznim situacijama kupnje ili potroS$nje. Ona
podrazumijeva identifikaciju kategorije i zadovoljenje potreba.

e Performanse brenda (engl. brand performance) pak govore koliko dobro i uspje$no
proizvod ili usluga zadovoljava funkcionalne potrebe kupca ili potroSaca. One ukljucuje
primarna obiljezja 1 sporedne znacajke, pouzdanost proizvoda, trajnost, mogucnost
servisiranja, u¢inkovitost usluge, efikasnost, suosjecanje, stil, dizajn i cijenu.

e Slika brenda (engl. brand imagery) opisuje vanjska svojstva proizvoda ili usluge,
ukljucujuci kako brend pokusava zadovoljiti psiholoske ili socijalne potrebe kupaca. Ona
podrazumijeva profil korisnika, kupovinu i upotrebu proizvoda, situacije, osobnost i
vrijednosti, povijest, naslijede 1 samopostovanje.

e Prosudbe ili stav o brendu (engl. brand judgments) usredotoc¢uju se na osobna misljenja i

ocjene kupaca. Prosudba ukljucuje kvalitetu, vjerodostojnost, obzirnost, superiornost.
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e Osjecaji prema brendu (engl. brand feelings) su emocionalni odgovori i reakcije kupaca
na brend $to podrazumijeva toplinu, zabavu, uzbudenje, sigurnost, socijalno odobravanje
1 samopostovanje.

e Rezonancija, iskustvo ili odjek brenda (engl. brand resonance) odnosi se na prirodu
odnosa koji kupci imaju s brendom i u kojoj mjeri osje¢aju da su 'uskladeni' s brendom.
Odjek ili rezonancija odrazava intenzitet ili dubinu psiholoske veze koju kupci imaju s
brendom, kao i razinu aktivnosti koju stvara ta privrzenost. Rezonancija ili odjek brenda

ima Cetiri potkategorije: lojalnost, naklonost, zajedniStvo i angazman (Keller, 2009: 143).

Najvredniji blok za izgradnju marke, rezonancija marke, javlja se kada se izgrade svi ostali
blokovi za izgradnju brenda. Uz istinsku rezonanciju brenda kupac izrazava visoki stupanj
odanosti prema brendu tako da aktivno trazi sredstva za interakciju s brendom i dijeli svoja

iskustva s drugima.

Tako Keller (2009: 130) unutar rezonancije brenda isti¢e Cetiri dimenzije koje obuhvacaju niz
razlicitih aspekata lojalnosti:

1) bihevioralna lojalnost (engl. behavioral loyalty) koja se odnosi na ponovljenu Cestu
kupnju odredenog brenda,

2) privrzeni stav (engl.. attitudinal attachment) Keller tumaci kao pogled na brend kao nesto
posebno, npr. voli li korisnik ili potrosac brend, opisuje li ga kao ,,malo zadovoljstvo* ili
omiljen proizvod,

3) osjecaj zajednistva (engl. sense of community) znaci osjeca li korisnik ili potrosa¢ osobitu
privrZzenost ili pripadnost drugim ljudima koji su povezani s odredenim brendom,

4) aktivni angazman (engl. acitve engagement) odnosi se na spremnost korisnika ili
potrosaca da se dodatno angazira oko brenda, kao npr. da se priklju¢i nekom klubu koji
je osnovao brend, prima obavijesti 0 novostima vezanima uz brend ili posjec¢uje mrezne

stranice brenda, sudjeluje u chatovima vezanim uz brend i sli¢no.

Kako se zna da je brend u sje¢anju kupaca ili potroSaca? Keller se koristi modelom stvaranja
mreze asocijacija (engl. associative network memory model). Prema tom modelu sjecanje
funkcionira kao mreza medusobno povezanih ¢vorova. U tom slucaju ¢vorovi predstavljaju
pohranjene informacije ili koncepte, a veze koje ih povezuju predstavljaju snagu asocijacija medu
¢vorovima. Verbalne, apstraktne ili kontekstualne informacije mogu se pohraniti u mreZzu
sjecanja (Keller, 2013: 72). Poznavanje brenda takoder predstavlja mrezu sastavljenu od ¢vorova
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sje¢anja koje povezuju asocijacije te ga Cine dvije komponente: prepoznatljivost i imidz brenda.
Prepoznatljivost brenda (engl. brand awareness) Keller definira kao svijest o brendu i snagu
¢vorova u sjecanju, koja se odnosi na,,sposobnost kupaca da u svijest prizovu i prepoznaju brend
pod razli¢itim uvjetima i da naziv marke, logotip, simbol itd. povezu s odredenim asocijacijama
u sjecanju* (Keller, 2013: 108). Imidz brenda pak predstavlja ,,percepciju kupca o brendu §to se

odnosi na asocijacije o brendu koje se nalaze u sje¢anju kupca® (Keller, 2013: 72).

4.2.4 Vrijednost brenda

Nakon §to se utvrdilo zasto je vazno definirati brend, koja su mu svojstva i kako ga teoreticari
predstavljaju u modelima, vazno je objasniti i kako se mjeri njegovu vrijednost. Iva Marijan i
Mirko Pali¢ tvrde da se mjerenje vrijednosti marke smatra jednim od najsloZenijih istrazivackih
postupaka (Marijan, Pali¢, 2014: 10). S druge strane, Mira Maru$i¢ i Tihomir VraneSevic¢
smatraju da na vrijednost brenda utjeCe mnogo toga: ,,Ime i znak marke, kao i cjelokupni njezin
vizualni identitet, znacajke proizvoda koje klijenti spoznaju, kao i pakiranje proizvoda, usluge
tijekom kupnje ili uporabe proizvoda ili usluga, misljenje drugih ljudi koji su imali iskustva s tim
proizvodom ili uslugom, sve promidzbene aktivnosti vezane uz taj proizvod i uslugu, i jo§ mnogo

toga“ (Marusi¢, VraneSevi¢, 2001: 514).

TrziSna vrijednost brenda prema Tanji Kesi¢ ,,predstavlja snagu, financijsku 1 perceptivnu
vrijednost te nacin i pristup apelu komunikacije sa svim ciljnim publikama s kojima se
komunicira®“ (Kesi¢, 2003: 120). Vrijednost brenda nije stalna ve¢ je dinamicna kategorija i
dugotrajno se izgraduje i Cine je dvije sastavnice: financijska vrijednost marke (financijski
aspekt: o€ekivani prihodi, prodajni rezultati, trziSni udio, razina prodaje) 1 trZiSna vrijednost
(potrosacki aspekt: odnos klijenta i marke, dozivljaj marke, njezina poznatost, percepcija, imidz

na trzistu) (Marusi¢, Vranesevi¢, 2001; Rajh, 2001).

Ako je vlasnik brenda svjestan njegove vrijednosti, time si osigurava viSu cijenu proizvoda,
lojalnost potrosaca koji su je spremni platiti, a marka je pokazatelj razine kvalitete kao i zastita
od ulaska konkurencije na trziSte i pravno sredstvo zastite jer je vecina marki registrirana kako
bi bile zasticene od krivotvorenja (Kesi¢, 2003). Oznaceni proizvod brendom omogucuje i
transfer pozitivnog iskustva s jedne marke na druge komplementarne proizvode ili usluge.

Primjerice, ako je katolicko sveuciliSte poznato po svom studiju psihologije i otvori Centar za
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psihoterapiju, vrlo je vjerojatno da ¢e javnost, koja je upoznata s dobrim imidzem studija
psihologije i vrsnim stru¢njacima koji tamo predaju kao i izvrsnim stru¢njacima koji su na tom
studiju magistrirali ili doktorirali, svoje pozitivno iskustvo i percepciju pozitivnog imidza

transferirati i na usluge prije spomenutog centra.

4.2.5 Brend sveuciliSta

Nakon uvoda u kojem su predstavljene definicije brendiranja i brenda te razliCiti pristupi
proucavanja brenda opcenito, slijedi predstavljanje definicije brenda sveuciliSta 1 njegove
vaznosti za visokoobrazovne institucije. Prema do sada navedenim autorima, brendiranje je
slozen proces koji iziskuje analizu, razumijevanje elemenata i slojevitosti koje prate taj proces te
je u kontekstu brendiranja sveuciliSta neophodno primijeniti razliite tehnike i1 instrumente
brendiranja, kako bi se omogucilo razlikovanje sveuciliSta od konkurencije po njegovim

posebnostima.

No, prije definiranja brenda sveucilista potrebno je ukratko opisati $to je to sveuciliste i tko €ini
sveucili$nu zajednicu. Prema ¢lanku 54. Zakona 0 znanstvenoj djelatnosti i visokom obrazovanju
u Republici Hrvatskoj sveuciliSte se definira kao ,,ustanova koja osniva i provodi sveuciliSne
studije u najmanje dva znanstvena i/ili umjetnicka podru¢ja u vecéem broju polja te
interdisciplinarne studije kao autonomni i integrirani proces, neposredno ili putem svojih
fakulteta, umjetni¢kih akademija 1 odjela koje osniva sukladno ovom Zakonu. Sveuciliste 1
njegova visoka uciliSta (fakulteti 1 umjetni¢ke akademije) mogu sukladno ovome Zakonu
provoditi 1 struéne studije” (Narodne novine, 2003). SveuciliSnu zajednicu Cine studenti i
zaposlenici (nastavno i nenastavno osoblje), a u Sirem smislu se tu ubrajaju 1 alumni (bivsi
studenti sveuciliSta), roditelji, buduci studenti, razli¢iti poslovni partneri, fanovi sportskih
klubova i svi oni koji su na razli¢iti na¢in sudjeluju u Zivotu i1 radu sveucilista. Eric J. Anctil
(2008) o visokom obrazovanju razmislja kao o ,,nematerijalnom proizvodu koji traZi na¢in da se
diferencira na zasi¢enom trzistu. Stovise, visoko obrazovanje je ponekad proizvod, a ponekad
usluga. Klijenti su studenti, a oni su ujedno i njegov proizvod. Fakulteti i sveucilista druStvene

su institucije, ali su prisiljene ponasati se poput modernih tvrtki® (Anctil, 2008: 89).

Razmotrimo li posljednju Anctilovu recenicu o sveucilistima kao modernim tvrtkama jasno je da

je za stvaranje identiteta, za stvaranje brenda sveucili$ta ili primjerice brenda sportske mom¢adi,

70



osmisljavanje marketinskih kampanja za privla¢enje novih studenata odgovorna komunikacija s
razli¢itim dionicima. Prema istom autoru, za visoko obrazovanje, marketing i oglasavanje
visokog obrazovanja podrazumijevaju razumijevanje nematerijalnog proizvoda, definiranje
srediSnje poruke 1 stvaranje nezaboravnih slika koje javnost moze povezivati s odredenim

fakultetom ili sveucilistem (Anctil, 2008: 90).

U strucnoj se literaturi brendiranje obrazovanja vezuje uz brendiranje organizacija/institucija.
Sveucilista na trziste istupaju pod svojim imenom, koje je zasti¢eno i jedinstveno, razli¢ito od
konkurencije i time svojim sada$njim ili budu¢im potencijalnim korishicima olakSavaju izbor.
Kao $to navodi Staréevi¢ (2016), krajnji korisnik kupuje poduzeée. Drugim rije¢ima, korisnici
odlucujudi se za sveuciliste i1 studij zapravo kupuju sveuciliste koje na trziStu pronalaze pod
nekim odredenim imenom. Oni u svojoj memoriji pretrazuju asocijacije koje su povezane sa
sveuciliStem, ako su one pozitivne rezonancije te donose odluku o interakciji s njim. Danas je
povezivanje asocijacija vezanih uz sveuciliste i samog sveudiliSta znatno lakSe nego prije jer
digitano doba zahtijeva od institucija da imaju dobro osmisljenu internu i eksternu komunikaciju
Ciji se sadrzaj potom isporucuje putem drustvenih mreza Sto je vrlo pogodna strategija za

brendiranje institucije ( (Lipidinen, Karjaluoto, 2015).

MenadZment korporativnog brenda, koji se odnosi i na brend sveucilista, nije jednostavan. Tako
John M. T. Balmer i Edmund R. Gray (2003) objasnjavaju da je vazno spoznati da svaki proizvod
ili usluga ne moraju nuzno postati brend, ali da svaki proizvod ili usluga imaju svoj korporativni
identitet. Da bi proizvod postao brend potrebno je da postane dio korporativne strategije Sto
zahtijeva ukljucenost uprave kao i da svi u instituciji budu odgovorni u stvaranju i komunikaciji
brenda. U tom su slu¢aju vrijednosti korporativnog brenda jasno artikulirane, koncizne, dobro
definirane, konstantne i razaznaju se kroz korporativno ponasSanje i aktivnosti. U komuniciranju
primarno se isticu odlike proizvoda ili usluga, organizacijska politika, potezi uprave i
menadzmenta te se od zaposlenika o¢ekuje izravno komuniciranje s korisnicima, kao i sa svim
zainteresiranim dionicima. Osim Sto komunikacijski kanal predstavljaju svi zaposleni, za Siru
javnost vazno je marketin§ko komuniciranje i drugi kontrolirani na¢ini komuniciranja kao i

usmene preporuke.

Pregledom dostupne strane i domace literature o temi disertacije moze se utvrditi da postoji velik
broj naslova i istrazivanja koja se bave brendom, odnosno procesom brendiranja i imidZzom
sveucilista te njihovim suodnosima, dok je neSto manji broj radova posvecen odnosu brendiranja

i odnosa s javno$¢u na sveuciliStima. Kao $to je u literaturi moguée pronaéi istrazivanja o
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brendiraju proizvoda, tvrtke i usluga, po slicnom je principu moguce naci i radove i istrazivanja

o brendiranju sveucilista, a u nastavku rada predstavljena su neka od njih.

Goi Mei Teh i Aliah Hanim Mohd Salleh (2011), Woyo Erisher sa suradnicima (2014) te Richard
Rutter sa suradnicima (2017) zaklju¢uju da su brendiranje i vrijednost brenda sveucilista, kao i
njegova osobnost, nuzni za stvaranje imidza i razlikovanje od konkurencije, a najvaznija su
ciljana javnost (koja ¢e to potvrditi) upravo studenti i njihova percepcija brenda sveucilista.
Studenti se identificiraju s brendom, a ako je brend prisutan u njihovoj svijesti imaju odredena

saznanja o brendu i iskustvo brenda (Balmer, Liao, 2007).

Autori takoder smatraju da je za brend vazna njegova osobnost 1 da se brendom ne isti¢e samo
njegova vrijednosna, materijalna, odnosno fizicka, kognitivna komponenta (cilj je studirati, steci
diplomu, zaposliti se), nego da brend sveucilista ukljucuje i afektivnu, simbolicku komponentu
brenda, poput zabave, uzbudenja i strasti koje snazno emocionalno djeluju na njegove korisnike
(Rauschnabel i sur., 2016; Stephenson, Heckert, Yerger, 2015; Sasmita, Suki, 2014; Bennet, Ali-
Choulhury, 2009; Aaker, 1997; Aaker, Fournier, 1995).

Woyo Erisher i suradnici (2014) u svom radu navode da ne postoji holisticka, kompletna i
jedinstvena definicija brenda sveuciliSta, no da se u studijama nazire zabrinutost sveucilista o
svom mjestu i imidzu na trzistu. U kontekstu visokog obrazovanja ovi autori smatraju da brend
treba djelovati kao magnet koji nadopunjuje napore marketinskih aktivnosti kako bi se privukli
potencijalni klijenti. Kao jedan od magneta, navode reputaciju brenda koja se koristi kao alat

kojim se klijentima garantira dobra kvaliteta proizvoda i usluga (Erisher, Obert, Frank, 2014: 2).

Jean Noel Kapferer u svom promisljanju o brendu visokog obrazovanja brend sveucilista svrstava
medu usluzne brendove (engl. service brands) cija je karakteristika da su nematerijalni,
nevidljivi, tesko ih je opisati i koriste slogane koji su njihov glas (vocatio) (Kapferer 2012: 72).
Sliéno misljenje ima 1 Eric J. Anctil za kojeg brending 1 marketing podrazumijevaju nematerijalni
proizvod, definiranje srediSnje poruke i stvaranje nezaboravnih slika koje javnost moZe

povezivati sa sveucilistem (Anctil, 2008).

Nijole Bulotaite (2003) prihvatila je tvrdnju Clarka L Caywooda (1997) da je brend u kontekstu
visokog obrazovanja ukupan dojam slika emocija, iskustava i ¢injenica koje je organizacija
stvorila u javnom mnijenju te je tu tvrdnju prosirila, ustvrdivsi da ¢e ime sveucilista kod nekih

odmah probuditi asocijacije, emocije, slike i lica. Prema njezinom misljenju, brendiranje znaci
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stvoriti, upravljati i razvijati te impresije, a istodobno je vazno usredotociti se na ono §to jednu
organizaciju razlikuje od druge. ,,Svrha razvoja sveuciliSnog branda nije prodaja proizvoda ili
usluga, ve¢ komuniciranje 'korporativnog identiteta' radi promicanja privlac¢nosti i odanosti i
stvaranja jedinstvene platforme za strateSko komuniciranje odredenog sveudilista kojim ce se
razlikovati od svojih konkurenata® (Bulotaite, 2003: 450). Svoje razmisljanje Bulotaite
zakljuCuje tezom da su u vrijeme promjena od velike vaznosti jasno i dobro komuniciranje
identiteta zato §to ¢e u vrijeme promjena ,,dobiveni identitet pomo¢i sveucilistu da se prilagodi i
pronade svoj put naprijed* (Bulotaite, 2003: 450). Bulotaite takoder tvrdi da se stvaranjem jakog

brenda promovira atraktivnost i lojalnost organizaciji.

Sharifah Faridah Syed Alwi i Philip J. Kitchen (2014) smatraju da pozitivno zna¢enje brenda
stavlja sveuciliSte u poziciju da se razlikuje od svoje konkurencije. Vrijednost brenda sveucilista
prema njihovom misljenju ¢ine materijalna/fizicka svojstva poput visine Skolarine i kvalitete

nastavnika, kao i simboli¢ke i afektivne kvalitete kao §to su zabava, uzbudenje i strast (Alwi,

Kitchen, 2014: 2334).

Opcenito gledano, brendiranje je dugotrajan proces koji za svoj cilj ima povecanje
prepoznatljivosti brenda, stvaranje pozitivnog stava i kontinuiranu prodaju (Keller, 2009). U
kontekstu sveuciliSta njegovo brendiranje je suvremeni marketinski alat ¢iji je cilj privudi,
angazirati, zadrzati studente, poticati ih na lojalnost, a Roger Bennett i Ali-Choudhury smatraju
da brend sveucilista odrazava obiljezja institucije kojima se razlikuju od drugih, odrazavajuci
svoju sposobnost zadovoljavanja potreba studenata, poticanja povjerenja u vlastitu sposobnost i

isporucivanja dredene vrste usluge i stupnja visokog obrazovanja te je vazan ¢imbenik koji utjece

na proces donoSenja odluke o upisu na sveuciliste (Bennett, Ali-Choudhury, 2009).

Igbal i suradnici brend sveucilista povezuju s percepcijom i ugledom sveucilista koje se razvija
u mislima ljudi, a kad govore o mislima, onda pod tim misle na misao koja se javi kad se ¢uje ili
vidi ime, simbol ili nesto povezano sa sveucilistem (Igbal, Rasli, Ibn-e-Hassan Rasli, 2012: 169).
Sli¢no razmislja i Bulotaite isticu¢i da ,,bi se na spomen sveuciliSta odmah trebale izazvati
'asocijacije, emocije, slike 1 lica' te da je uloga sveuciliSnog brendinga upravo izgradnja,
upravljanje i razvoj tih pojava“ (Bulotaite, 2003: 449). S druge strane, Chapelo istice da je brend
vise od loga, simbola i dizajna te podrzava Harta i Murphya koji smatraju da je brend sinteza
svih fizickih, estetskih, racionalnih i emocionalnih elemenata (Chapeleo, 2009: 126). Tu tvrdnju
nadopunjuju Rauschnabel i suradnici koji navode da se brend sveuciliSta moze uspje$no

pozicionirati ako mu se moZe pridodati Sest karakteristika: prestiz, iskrenost, privlac¢nost,
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dinami¢no okruZenje, svjesnost i kozmopolitizam sveucilist (Rauschnabel i sur., 2016: 3083), a
one se mogu procijeniti Sestdimenzijskom skalom osobnosti sveucilista (engl. University Brand

Personality Scale - UBPS).

Zanimljiv osvrt o brendu sveucilista daje 1 Renelle Shampeny pri ¢emu tumaci da dobar brend
sveucilista komunicira s internom javnosti — nastavnici, zaposlenici, studenti i donatori — i u
njima budi ponos. Isto tako komunicira i s eksternom javnosti, pridonosec¢i imidzu institucije.
Sampeny nudi rjeSenje u slucaju da sveuciliSte ima problem s prepoznatljivoséu — trziste ga ne
shvaca ili ne prepoznaje: ,,Dobar brend ¢e trziStu svoju misiju docarati nekim dojmljivim

vizualnim ili nezaboravnim sloganom* (Shampeny, 2003).

Doprinos proucavanju uspjesnosti brenda sveucilista, analiziraju¢i zajedni¢ke karakteristike
uspjesnih brendova sveudilista, daje i Chris Chapeleo (2005, 2008, 2010, 2017). On, medu
ostalim (Chapleo, 2005) propituje imaju li sveucilista ,,uspjesne brendove“. Autor analizira
britanska sveuciliSta i zakljucuje da je brendiranje na sveuciliStima aktualno, no da je mali broj
sveuciliSta u potpunosti razvio ,,uspjeSne” brendove onako kako se to ¢ini u komercijalnim
organizacijama. Pod ,,uspje$snim“ brendom Chapleo podrazumijeva ,,da uspje$ni brendovi
pokazuju vecu podudarnost izmedu vrijednosti koje tvrtka razvija za svoje brendove i racionalnih
i emocionalnih potreba svojih potrosaca“ (Chapleo, 2005: 57). U zaklju¢ku svog istrazivanja
navodi da se tek mali broj sveuciliSta istice od drugih i da se smatraju uspjeSnim Sto za
marketinske strucnjake na sveucili§tima moZze predstavljati izazov u pronalaZzenju posebnosti. Za
stvaranje uspjeSne brending strategije na sveuciliStima Chapleo u svom daljnjem istraZivanju
zakljuCuje da su asocijacije za uspjesni sveuciliSni brend sljedece: podrska uprave sveucilista,
jasna vizija razvoja sveuciliSta, interna podrSka razvoja sveuciliSta, lokacija (sinergija branda

grada i sveucilista) i odnosi s javnosc¢u (Chapleo, 2010: 179).

U novije vrijeme u kontekstu brendiranja sveucilista sve viSe se pozornosti poklanja internetu i
drustvenim mreZama. Tako je, primjerice, Antigoni Papadimitriou (2014) proveo istraZivanje
pocetnih mreznih stranica (engl. homepage) javnih i privatnih sveucilista zapadnog Balkana (pod
tim terminom autor podrazumijeva Albaniju, Bosnu i Hercegovinu, Hrvatsku, Kosovo, Crnu
Goru, Srbiju i Makedoniju). Istrazivanje je pokazalo da se svaka institucija zeli javno
pozicionirati, da je trziste visokoobrazovnih institucija konkurentno i aktivno na internetu, da su
poruke na mreznim stranicama kvalitetne te da su samo neke mrezne stranice prevedene na
engleski jezik. Papdimitriou predlaze da se u ovoj regiji provede vise istrazivanja vezanih za

marketing i brendiranje visokogobrazovanja.
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4.2.6 DosadaS$nja istraZivanja

Mnogi su se znanstvenici i istrazivacki bavili istrazivanjima koja se u kontekstu visokog
obrazovanja bave brendom sveucilista te ga stavljaju u suodnos s drugim interesnim podrucjima.
U Tablici 5 (nize u tekstu) prikazana su upravo istrazivanja povezana s brendiranjem sveudiliSta.
Osim §to znanstvenici proucavaju brend sveuciliSta i brendiranje sveuciliSta te propituju §to
brend sveucilista ¢ini uspje$nim, znanstvenici u korelaciji s brendom i brendiranjem sveucilista
istrazuju identitet (Bulotaite, 2003; Ali Choudhury, Bennett, Sharmila 2008; Bennet, Ali-
Choudhury, 2009; Skoko 2013; Idris, Whitfield, 2014; Melovi¢, Mitrovi¢, 2014), naslijede
(Bulotaite, 2003), imidz (Obradovié, Buratovi¢, Knezovié, 2013; Skoko, 2013; Idris, Whitfield,
2014; Alwi, Kitchen, 2014; Dilek, Saydan, 2019), osobnost brenda (Rutter, Lettice, Nadau,
2016; Rauschnabel i sur., 2016), prepoznatljivost brenda (Tomié, Musa, 2011), drustvene mreze
(Papdimitriou, 2018; Dilek, Saydan, 2019; Maresova, Hruska, Kuca, 2020), odabir fakulteta
(Ali-Choudhury, Bennett, Sharmila, 2008; Stephenson, Heckert, Yerger, 2016) i druge njima

vazne teme.

Tablica 5. Prikaz istraZivanja povezanih uz brendiranje sveucilista (Izvor: izrada autorice)

Istrazivadi/godina Predmet istrazivanja Mjerni instrument

Bulotaite, N. (2003) naslijede, brending, identitet analiza sadrzaja

brendiranje visokog obrazovanja, brendiranje

Chapleo, C. (2005) sveucilista, uspjesan brend

22 intervjua

Ali-Choudhury R., Bennett R., brendiranje, sveucilista, korporativni identitet, 25 polustrukturiranih
Sharmila S. (2008) identitet organizacije i privlacenje studenata intervjua
arhivski podaci,
dvije serije
polustrukturiranih
Waeraas, A., Solbakk M. N. (2009) brendiranje, identitet, visoko obrazovanje intervjua i ponovljena

nestrukturirana
konverzacija s project

managerom
Chapleo, C. (2009) brendiranje sveudilista, sveu¢ili$ni brendovi polu§ trUkt.u rirant
intervjui
Bennett, R., Ali-Choudhury, R. marlst.at.lvng \{lsokqg obrazo'vanj.g, brenFilranJa Lo
sveucilista, identitet organizacije, arhitektura anketni upitnik
(2009)
brenda
Chapleo, C. (2010) brendiranje sveucilista 22 pO!UStrUI.(tumana
intervjua
Beneke, J. H. (2011) brand management, reputacija, marketing pregled literature
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Teh, G.M., Salleh, A.H.M. (2011)

znacenje brenda, vrijednost brenda, snaga brenda,
jedinstvenost brenda

anketni upitnik

Tomié, Z., Musa, M. (2011)

dress code kao element stvaranja brenda i
prepoznatljivosti

analiza sadrzaja

Obradovié, B., Buratovi¢, S.,
Knezovi¢, Z. (2013)

alumni, brend, imidz

studija slucaja

Skoko, B. (2013)

brend, identitet, imidz

anketni upitnik

Melovi¢, B., Mitrovi, S. (2014)

brend, sveuciliste, marketing

Idris, M. Z., Whitfield, T. W. A.
(2014)

marketing, brendiranje, korporativni vizualni
identitet, reputacija sveuciliSta, imidz sveucilista

anketni upitnik

Alwi, S. F., Kitchen, P. J. (2014)

korporativni brend, imidZ, usmena preporuka,
lojalnost konzumenta, afektivni i kognitivni
atributi brenda

anketni upitnik

Stephenson, A. L., Heckert A.,
Yerger D. B. (2016)

izbor fakulteta, ponuda studija (diplomski), cijena,
vrsta kampusa, veli¢ina i lokacija kampusa,
posrednici pri izboru fakulteta (percepcija drugih),
posjeti kampusu...

anketni
upitnik/intervju

Rauschnabel, P. A., Krey N., Babin
B. J., lvens B. S. (2016)

osobnost brenda, brending, ljubav prema brendu

anketni upitnik

Rutter, R., Lettice, F., Nadeau, J.
(2016)

osobnost brenda, komunikacija

analiza sadrzaja

Papadimitriou, A. (2018)

brendiranje sveucili§ta, mrezne stranice

analiza sadrzaja

Saydan, R., Diilek, B. (2019)

drustvene mreZe, svijest o brendu i1 imidZ brenda,
stav prema brendu, lojalnost

anketni upitnik

Maresova, P., Hruska, J., Kuca, K.
(2020)

drustvene mreze, Facebook

analiza sadrZzaja

Izvor: izrada autorice

Proucavanje brenda sveucili$ta u znanstvenim istrazivanjima pojavljuje se kao vazan faktor kad

se govori o stvaranju pozitivnog stava prema sveuciliStu, iskustvu sa sveuciliStem,

prepoznatljivosti i emocionalnoj povezanosti akademske zajednice s brendom sveucilista. U

kontekstu istrazivanja za ovu disertaciju brend sveuciliSta stavljen je u suodnos s odnosima s

javnos$cu tako da odnosi s javno$éu podrzavaju stvaranje brenda - prije svega prepoznatljivost

brenda, komuniciraju stvaranje stava i pozitivno iskustvo brenda. Potom je za stvaranje brenda

istaknut imidz kao vazna pretpostavka za uspjeSan brend kako bi sve to na koncu rezultiralo

lojalnoscu.
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5. Lojalnost

Na trziStu postoje nebrojene tvrtke koje nude isti ili slican proizvod, §to marketerima i
prakti¢arima u odnosima s javno$¢u, kada je lojalnost u pitanju, Cesto predstavlja izazov.
Kapferer (2005) lojalnost naziva ,,svetim gralom® za marketere. To objasnjava ¢injenicom da
ponuditelji rade sve da suze izbor ponude, $to s druge strane psiholoski motivira konzumente da
eksperimentiraju s drugim brendovima. Kao rjesenje Kapferer nudi slobodni izbor: ,,Lojalnost se
najbolje moze posti¢i dopustajuci potrosac¢ima da naprave onoliko izbora koliko zele* (Kapferer,
2005: 1). U stvaranju lojalnosti ulaganje u odnose s javnos¢u i komunikaciju s trziStem
predstavlja kljuéni moment u stvaranju odanosti. Cinjenica je da sve tvrtke nemaju isti broj
kupaca zato $to ne ulazu u odnos sa svojim kupcima na isti na¢in. Kako bi tvrtka postala i ostala
uspjesna, potrebno je izna¢i nacine komunikacije u kojima ¢e se isticati vrijednosti proizvoda,
ali i konstantno raditi na kvaliteti proizvoda kojem ¢e se kupci/korisnici vracati. To ¢e ujedno,
prema Martinu Mellensu i suradnicima, biti razlog da se kupci/korisnici zadrzavaju, ali i da se

broj lojalnih potrosaca povecava (Mellens, Dekimpe, Steenkamp, 1996).

Lojalnost prema nekoj marki proizvoda ili prema usluzi prikazuje pozitivhu povezanost kupca s
proizvodom ili uslugom i jedna je od najtrazenijih osobina u tom odnosu izmedu davatelja i
primatelja robe ili usluge. Sama rije¢ dolazi iz francuskog i prvo joj je znacenje Cestit, zakonski,
a tek onda vjeran i odan i bez obzira na kojoj smo strani — davatelja ili primatelja — bilo bi dobro
kad se to ne bi smetnulo s uma (Larousse, 2021). Ona se moze definirati kao vjernost, iskrenost
i odanost, Zelja za ponovnim Kkoristenjem pa ¢ak i inzistiranjem za samo i jedino tim proizvodom
ili uslugom. Iz ovog proistjece da se radi, prema Dinku Jukicu, o ,,konsenzusu izmedu onoga §to
proizvodaci i potrosaci zele® (Juki¢, 2011: 107). PotroSa¢ temeljem toga stvara svoju percepciju
imidza marke, razvija emociju prema marki, svoje stavove i vrijednosti. Time se oblikuje
,emocionalni i osobni 'ugovor' izmedu robne marke i1 potrosaca kojim se ucvrséuje identitet*
(Juki¢, 2011: 107). Juki¢ takoder smatra da se lojalnost ocituje u ,,potroSa¢evim uvjerenjima kako
specificna marka posjeduje jedinstvene kvalitete, poseban imidz i cijenu* (Jukié¢, 2011: 107).
Pridruzivsi potonjem znanje, iskustvo i zadovoljstvo, stvara se potrosacka navika §to je jedna od

glavnih odlika lojalnosti.
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5.1 Definicija lojalnosti

MarketinSka literatura bavi se konceptom lojalnosti ve¢ od dvadesetih godina 20. stolje¢a kada
Melvin T. Copeland analizira potrosacevu povezanost izmedu brenda i navike kupovanja koja se

temelji na prepoznavanju, preferenciji ili inzistiranju na odredenom proizvodu (Copeland, 1923:
287).

Kad se govori o lojalnosti potroSaca prema markama proizvoda ili usluga, u literaturi
znanstvenici lojalnost svrstavaju u komponentu vrijednosti marke proizvoda (Aaker, 1996: 105;
Kesi¢, 2003: 121; Keller, 2013: 120). Snaga marke znak je za dominaciju i prednost proizvoda
ili usluge pred konkurencijom. Prema Tanji Kesi¢ elementi snage marke su razina upoznatosti s
markom, nasljede marke i lojalnost marki (Kesi¢, 2003: 121). Upoznatost s markom za Kesi¢ je
prva faza u komunikaciji kad se stvara interes, preferencija i vrijednost marke te kupci reagiraju
na marku pri prvom spomenu ili uz podsjecanje. Nasljede marke je transfer imidza tvrtke na
imidz marke, dok se za lojalnost moze re¢i da je ona rezultat ulaganja vlasnika proizvoda ili
usluge u to da se korisnici ponovno vrate i pozele kupiti proizvod ili uslugu i da ih i nakon kupnje
nastavljaju podupirati. Kesi¢ smatra da se i lojalnost moze promatrati kroz razne razine: od
spremnosti za pojedina¢nu kupnju do preferencije te do krajnjeg inzistiranja na kupovini
odredene marke proizvoda (Kesi¢, 2003: 121). Mellens i suradnici (1996) konstatirali su da je
lojalnost marki jedna od najvaznijih komponenti vrijednosti marke, jer je lojalnost vazno
ulaganje u ostvarenje profita tvrtke, a u sluc¢aju prodaje tvrtke lojalni kupci se smatraju
kompetitivnom prednos$cu pred drugim tvrtkama, a komunikacija s lojalnim kupcima i do Sest je
puta jeftinija nego oglasavanje u svrhu pridobivanja novih kupaca. Osim toga, autori isticu da su
lojalni kupci spremni platiti i viSu cijenu te su manje osjetljivi na promjenu cijene (Mellens,
Dekimpe, Steenkamp, 1996: 507). Uz navedeno, lojalni kupci ¢uvaju cijenu proizvoda, prava su
barijera prema konkurenciji i njihovim inovacijama (Aaker, 1996: 105). Time se vodi i Kotler,
koji smatra da kupci prema odredenim markama mogu pokazivati visok stupanj poznatosti
(mjerno, podsjecanje ili prepoznavanje), visok stupanj prihvacanja (vecina ih kupaca nece odbiti
kupiti), visok stupanj prednosti (kupci ih radije kupuju od ostalih) i visok stupanj lojalnosti (ne

postoji alternativa za proizvod ni pod uvjetom da proizvod nije dostupan) (Kotler, 2001: 444).

Sam koncept lojalnosti moze se u definicijama promatrati kroz isticanje dviju dimenzija:
ponasanje kupca (bihevioralna dimenzija) 1 stavove prema odredenom brendu (psiholoSka
dimenzija), odredenim preferencijama i emocionalnim impresijama povezanima uz odredeni
brend.
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Martin Mellens i suradnici smatraju da su najrelevantniju definiciju lojalnosti marki dali Jakob
Jacoby 1 David B. Kyner iz 1973. Ovi autori razlikuju lojalnost na psiholoskoj razini (engl.
psychological meaning of loyalty) od ponasanja pri ponovljenoj kupnji (engl. behavioral loyalty),
o0 kojoj govori Keller (2013: 120) 1 smatraju da lojalnost prema nekoj marki mora ispunjavati Sest
uvjeta:

1. nije slucajna
ona je odgovor na kupnju
dogada se u nekom odredenom vremenu
rezultat je odluke

izbor je u jednoj ili vise alternativnih marki i

o g ~ wDn

dio je psiholoskog procesa tijekom koga se donosi odluka (Jacoby, Kyner, 1973: 2).

Richard L. Oliver (1999) proucavaju¢i i usporeduju¢i pojmove zadovoljstvo i lojalnost,
konstatira da se radi o dva nerazdvojna pojma. Prema njegovom misljenju zadovoljstvo vodi
prema lojalnosti, no postaje manje vazno kad se lojalnost po¢ne ukljucivati u druge mehanizme
poput percipirana superiornost proizvoda naspram onog od konkurencije, osobnu odluku za neki
proizvod, drustveno povezivanje i njihove sinergijske efekte (Oliver, 1999: 33). Za Olivera
zadovoljstvo je ,,ugodno ispunjenje* Sto znaci da je kupac konzumacijom zadovoljio svoje
potrebe, zeljene ciljeve i to ga ispunjava, dok s druge strane Oliver lojalnost opisuje kao istinsku
obvezu kupca ,,da ¢e ponoviti kupnju ili i u buduénosti stalno podupirati proizvod ili uslugu koju
preferira, §to znac¢i ponovnu kupnju iste marke ili drugih proizvoda iste marke, bez obzira na
neke trenutne okolnosti 1 marketinSke utjecaje koji bi mogli utjecati na potencijalnu promjenu

njegova ponasanja‘““ (Oliver, 1999: 34).

Autor takoder razlikuje Cetiri vrste lojalnosti:

- kognitivna lojalnost (engl. cognitive loyalty) $to znaci da su atributi marke poZeljniji od
konkurencije,

- afektivna lojalnost (engl. affective loyalty) ukljucuje preferenciju za odredeni brend §to
se temelji na nizu konzumacija proizvoda ili usluga koje su rezultirale zadovoljstvom,

- konativna lojalnost (engl. conative loyalty) kada kupac ima vrlo izraZzenu namjeru kupiti
odredeni brend bez obzira na alternative koje mu se nude,

- lojalnost djelovanja (engl. action loyalty) predstavlja pretvaranje namjere u pravu akciju
odnosno u kupovinu (Oliver, 1999: 35).
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O lojalnosti na bihevioralnoj razini takoder pisu 1 Alan S. Dick 1 Kunal Basu koji lojalnost
definiraju kao ,,snagu odnosa izmedu relativnog stava pojedinca [prema proizvodu] i ponovljene
kupnje* (Dick, Basu, 1994: 99), pri ¢emu isticu, kao 1 Oliver, da stavu prethode kognitivne,
afektivne i konativne spoznaje i iskustva koja zajedno s motivacijom i percepcijom proizvoda

dovode do kupnje.

Promatrajuéi odnos kupca i brenda na psiholoskoj razini, uz vise ponovljenih kupnja pri cemu je
kupac, svaki put iznova, zadovoljan, razvija se odnos privrzenosti i gradi se iskustvo brenda
(Keller, 2013), sto ¢ini podlogu za emocionalnu lojalnost. Charmine E. J. Hértel 1 Rebekah
Russel-Bennett emocionalnu lojalnost definiraju kao ,,psiholosku sklonost prema kupnji
odredene marke koja se sastoji od pozitivnih osjecaja i1 afektivne privrZzenosti nastale
kontinuiranom kupnjom® (Hértel, Russell-Bennett, 2010: 2). Upravo su emocije one koje ¢e
brend izdvojiti na kompetitivnom trzistu od drugih ili kako tvrdi Mark Gobe ,,emocionalni aspekt
proizvoda i nacina njegove distribucije bit ¢e klju¢na razlika izmedu kupcevog krajnjeg izbora i
cijene koju je spreman platiti* te emocionalno objasnjava ,,kao nacin kako brend zaokuplja ljude
na razini osjecaja i emocija i kako brend ulazi u zivote ljudi i stvara dublju i trajnu povezanost*
(Gobe, 2009: XVIII). Za razliku od lojalnosti koja se zasniva na cijeni i kvaliteti proizvoda,
emocionalna lojalnost ocituje se u povezivanju s brendovima koji posjeduju karizmu, koji
izrazavaju tko smo i kako kaze Gobe bas ,,mi Zelimo brendove koji nam pruzaju razna iskustva“,
,,k0ji, za promjenu, razumiju nase srce i dusu“ (Gobe, 2009: 145). Upravo to razumijevanje
prema Gobeu stvara lojalnost koja se ne o€ituje samo u ponovljenoj kupnji nego i u sklonosti da
se iskustvo i zadovoljstvo jednim proizvodom prenese i na druge proizvode istog brenda jer oni

mogu zadovoljiti neke druge potrebe.

5.2 Lojalnost studenata na sveuciliStu i dosadas$nja istraZivanja

Studenti su primarni korisnici usluge sveucilista (Alves, Raposo, 2007) i zato je sveucilistu u
interesu kvalitetnim poucavanjem, kvalitetom odnosa izmedu nastavnika i studenata, kvalitetom
odnosa administracije i1 studenata, dobrom infrastrukturom kao i ponudenim dodatnim
sadrzajima ostvari kvalitetan i medusobno podrZavajuci odnos na temelju kojeg ¢e se izgraditi
emotivna povezanost i zadovoljstvo ¢iji je cilj stvaranje lojalnosti. Istrazivanja pokazuju da
visokoobrazovne ustanove najviSe ovise o studentima, oni su njihov najbolji promotor te da

studentsko zadovoljstvo treba biti najvedi prioritet u radu sveucilista (Puska, Maksimovi¢, Fazlic,
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2015; Aritonang, 2014). Dok su istrazivanja lojalnosti kupaca prema nekom proizvodu ili brendu
mnogobrojna, istrazivanja povezana Sa zadovoljstvom i lojalnoséu studenata zaokupljaju

pozornost malog broja istrazivaca (Shahsavar, Sudzina, 2017).

Lojalnost studenata, pokazat ¢e istrazivanja opisana u nastavku, najceS¢e je motivirana
zadovoljstvom studenata koje proistice iz kvalitete usluge koja sveuciliSta nude svojim
studentima. Tako su Gaston LeBlanc i Nha Nguyen (1997) identificirali sedam ¢imbenika koje
studenti isti¢u kao vazne za ocjenu kvalitete usluge poslovne skole, provevsi istrazivanje na 388
studenata, koristeci tri fokus grupe i anketni upitnik. Prvi po vaznosti je reputacija (inovativnost,
organizacijska kultura, uklju¢enost u zajednicu, aZuriranost nastavnog plana, studenti su u
sredi$tu zanimanja), potom slijede kontakt s administrativnim osobljem (dostupnost, ljubaznost,
sposobnost rjesavanja problema, dobro poznavanje pravila i postupaka), kontakt s profesorima
(ljubaznost, produktivnost, komunikacijske vjeStine, poznavanje podrucja, informiranost),
aZuriranost nastavnog plana i programa, sposobnost i brzina odgovora koje student upucuje
administraciji (promptno obavjestavanje studenta o promjenama, pravovremeni upisi s malo ili
bez pogresaka, tocno vodenje studentskih dokumenata), izgled prostora (predavaonice, urednost,
ugodnost prostora, atmosfera) i pristup objektima (parkiraliste, dostupnost informati¢ke opreme,
pristup ucionicama) (LeBlanc, Nguyen, 1997: 76). Iz ovog se istrazivanja moze zakljuciti da kad
se jednom stekne reputacija sveucilista, uprava kao i sveucili$ni nastavnici i djelatnici trebali bi
usmijeriti sve svoje snage da se taj status zadrzi kako u studentskoj populaciji tako i kod vanjske

javnosti.

Minjung Sung i Sung-un Yang (2008) tvrde da je studentska lojalnost visefazni koncept koji se
proteze od upisa do dobivanja diplome i nakon nje i o€ituje se u podrzavaju¢em ponasanju kao
Sto su identifikacija, predanost, povjerenje i zanimanje za instituciju koje nadilazi vrijeme samog

studija odnosno nastavlja se i nakon diplomiranja (Sung, Yang, 2008: 362).

Istrazivanja koja u srediSte svog zanimanja stavljaju lojalnost studenata, pozicioniraju¢i je kao
zavisnu varijablu, testiraju razlicite modele u kojima se kao varijable najcesce pojavljuju
studentska percepcija kvalitete poucCavanja, povjerenje i1 kvaliteta sveuciliSnih nastavnika 1
zaposlenika sveuciliSta, zadovoljstvo studenata, imidz studija, imidz sveuciliSta, kvaliteta
akademskog Zivota, moguénost razvoja karijere, dok se kao mjerni instrumenti naj¢es¢e koriste

anketni upitnici, a pregled je dostupan u Tablici 6.
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Tablica 6. Prikaz istrazivanja u kojima je lojalnost studenata zavisna varijabla

Istrazivaci/godina

Varijable

Mjerni instrument

Hennig-Thurau, T., Lager, M. F., Hansen,
U. (2001)

Studentska percepcija kvalitete poucavanja
Povjerenje u zaposlenike institucije
Emocionalna privrzenost
Posvecenost cilju
Kognitivna privrzenost instituciji

Anketni upitnik

Alves, H., Raposo M. (2007)

Imidz sveucilista
Ocekivanja studenata
Percipirana kvaliteta

Zadovoljstvo studenata
Usmena preporuka studenata

Anketni upitnik

Helgesen @., Nesset E. (2007)

Imidz sveucilista
Zadovoljstvo studenata
Imidz studija

Anketni upitnik

Babié-Hodovi¢ V., Cinjarevié M. (2009)

Opipljivost, pouzdanost, odgovornost, sigurnost,
empatija
Percipirana kvaliteta usluge

Anketni upitnik

Rojas-Méndez i sur. (2009)

Percipirana kvaliteta usluge
Zadovoljstvo studenata
Povjerenje
Predanost

Anketni upitnik

Kheiry B., Rad B. M., Asgari O. (2012)

Imidz sveucilista
Zadovoljstvo studenta

Anketni upitnik

Anil, N. K., llci G. E. (2013)

Akademska kvaliteta sveuciliSnih nastavnika
Kwvaliteta poucavanja
Administracija
Infrastruktura sveudilista
Knjiznica i njezine usluge
Mogucénost razvoja karijere

Anketni upitnik

Aritonang, L. R., (2014)

Zadvoljstvo studenata
Povjerenje
Socijalno poistovjeéivanje

Anketni upitnik

Puska, A., Maksimovié, A., Fazli¢,
S.(2015)

Percepcija kvalitete
Zadvoljstvo studenata

Anketni upitnik

Pedro E., Leitao J., Alves H. (2016)

Kvaltiteta akademskog Zivota
Akademski uspjeh studenata

Anketni upitnik

Shahsavar T., Sudzina F. (2017)

Imidz sveucilista
Ocekivanja studenata
Kvaliteta infrastrukture
Kwvaliteta sveucili$nih nastavnika i administracije
Ocekivana vrijednost
Zadovoljstvo studenata

Anketni upitnik
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Sveucilisni nastavnici
Administracija
Nastavni plan i program

Norhayati Y., Bahtiar J. Z., Rosnalini M., Infrastruktura Anketni upitnik
(2019) Socijalno okruZenje prtnt
Zadovoljstvo
Privrzenost

Imidz sveucilista

Kvaliteta odnosa (povjerenje u dobrohotnost,
povjerenje u postenje, afektivna privrSenost,
Snijders, 1. i sur. (2020) afektivni konflikt, zadovoljstvo) Anketni upitnik
Studentski angazman (energic¢nost, posvecenost,
uredotocenost u rad)

Izvor: izrada autorice

U svojim istrazivanjima Rojas-Meéndez i suradnici (Rojas-Méndez, Vasquez-Parraga, Kara,
Cerda-Urrutia, 2009) i Thorsten Hennig-Thurau i suradnici (2001) isticu lojalnost kao kljuc¢ni
faktor za dugotrajni uspjeh visokoobrazovne institucije. Suradnju i odnos sa studentima tijekom
studija i s alumnijima, studentima koji su diplomirali na sveuciliStu i nakon toga ostali u kontaktu
s alma mater, istrazili su Thorsten Henning-Thurau i suradnici, ukljuéivsi u svoje istrazivanje
1.162 studenta na Sest njemackih sveuciliSta (Hennig-Thurau, Lager, Hansen, 2001: 331).
Ustvrdili su da se lojalnost zasniva na odnosima te da su kvaliteta poutavanja i emocionalna
povezanost s institucijom kljuéni za lojalnost studentske populacije. Proucavajuc¢i literaturu dosli
su do nekoliko zakljucka zasto bi sveucilista trebala odrZavati dobre odnose sa svojim studentima
tijekom 1 nakon zavrSetka studija:

- Tijekom studija zadrzavanje studenata na sveuciliStu je klju¢no, jer se privatna sveucilista
djelomi¢no financiraju iz Skolarina i zadrZavanje studenata na sveuciliStu znaci
odrZavanje i razvoj sveuciliSta.

- Tijekom studija aktivno sudjelovanje studenata u nastavi pridonosi kvaliteti obrazovnog
procesa, a motivirani studenti, baveci se inovativnim temama u svojim istraZivanjima za
diplomske radove ili doktorske teze, poticu istraZivacki rad na sveuciliStu.

- Nakon studija bivsi, lojalni studenti vazni su za sveuciliste iz sljedecih razloga:

o Financijski podupiru sveuciliSte (donacijama, financiranjem istrazivackih
projekata 1 slicno).

o Prenose dobar glas o sveucilistu i preporuc¢uju ga buduc¢im studentima.

o Razli¢itim vrstama suradnje (npr. zaposljavanje studenata ili dolaze na sveuciliste

kao gosti predavaci i sli¢no) (Hennig-Thurau, Lager, Hansen, 2001: 332).
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Jose Rojas-Méndez i suradnici (2009) proveli su istrazivanje kojim su istrazili klju¢ne faktore
koji utjeCu na lojalnosti u visokom obrazovanju. Prema njihovom misljenju kljucni su faktori
percipirana kvaliteta usluge (ono $to bi ustanova trebala isporuditi), zadovoljstvo studenata
(rezultat oCekivanog 1 ostvarenog), povjerenje (osobno iskustvo i odnos sa zaposlenicima
institucije) 1 predanost. Njihovo istrazivanje pokazalo je da percipirana kvaliteta i zadovoljstvo

studenata ne dovode izravno do lojalnosti te da je za to potrebno povjerenje i predanost.

Sli¢no istrazivanje proveli su Helena Alves i Mario Raposo (2007) koji su kao preduvjete za
studentsku lojalnost istrazivali percepciju imidza sveuciliSta iz studentske perspektive kao 1
zadovoljstvo studenata na sveuciliStima u Portugalu. Njihovo istrazivanje pokazalo je da studenti
kreiraju svoje zadovoljstvo na temelju priprema za karijeru te da na lojalnost studenata najvise
utjece imidz sveucilista. Istrazivanje je takoder pokazalo da je posljedica zadovoljstva studenata
lojalnost prema sveuciliStu i1 dijeljenje entuzijazma studenta s obitelji 1 prijateljima u obliku
usmene preporuke (engl. word of mouth). U Portugalu je 2014. takoder provedeno i istrazivanje
koje analizira kvalitetu akademskog zivota i njegovu povezanost s lojalnosti studenata. Eugenia
Pedro i suradnici utvrdili su da uprave sveucilista zele 1i ucvrstiti lojalnost i dobiti preporuku
svojih studenata, trebaju uciniti sve da bi se ,,zadovoljile sve potrebe [studenata] i omogudili im

dozivljaj iskustva koje ¢e stvoriti emocionalnu vezu, ne samo tijekom studija nego i nakon njega“

(Pedro, Leitdo, Alves, 2016: 312).

@yvind Helgesen i Erik Nesset (2007) u svom su istrazivanju na 454 studenta preddiplomskih
sveuciliSnih studija na Aalesund University College u Norveskoj, uzimajuc¢i u obzir varijable
imidZ studijskih programa, imidZ sveuciliSta 1 zadovoljstvo studenata, dokazali kako su oni
prediktori studentske lojalnosti, s tim da autori isticu kako je imidz studijskih programa
neizravno, dok je imidz sveuciliSta i zadovoljstvo studenata izravno povezan s lojalnosti

studenata.

Povezanost izmedu zadovoljstva i lojalnosti studenata u Turskoj na drzavnim 1 privatnim
sveucilistima proucavali su Nihat Kamil Anil i Gulnur Eti Icli (2013). Njihovo istrazivanje je
pokazalo da studenti na drZzavnim sveuciliStima kao najvaznije ¢imbenike zadovoljstva isticu
akademsku kvalitetu, kvalitetu poucavanja i mogucnosti za razvoj karijere, dok studenti na
privatnim sveuciliStima isticu kvalitetu poucavanja, kvalitetu infrastrukture sveucilista

(uredenost prostora, knjiznica, kantina i drugo) te moguénost za razvoj karijere.
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Lerbin R. Aritonang (2014) istrazivao je u¢inke zadovoljstva, povjerenja i socijalne identifikacije
na lojalnost na 226 studenata Ekonomskog fakulteta Sveucilista Tarumanagara u Indoneziji |
utvrdio da sveucilista trebaju razvijati socijalnu identifikaciju studenata sa sveuciliStem tijekom
njihova boravka na kampusu te da su povjerenje i zadovoljstvo pozitivni prediktori lojalnosti
studenata prema sveuciliStu. Socijalnu identifikaciju Aritonang definira kao ,,percepciju

pripadanja grupi* (Aritonang, 2014: 83).

Bahram Kheiry i suradnici (2012) u svom istrazivanju na 989 studenta na osam teheranskih
sveucilista utvrdili su da pozitivan imidz sveuciliSta ima vrlo znac¢ajan utjecaj na zadovoljstvo 1
lojalnost studenata. Studija je takoder pokazala da kvaliteta usluge na sveucili§tu ima izravan i
znacajan utjecaj na zadovoljstvo studenata kao i1 da oc¢ekivanja studenata nemaju izravan utjecaj

na njihovo poimanje zadovoljstva sveucilistem.

Europski model zadovoljstva kupaca (engl. European Performance Satisfaction Index), koji
upotrebljavaju tvrtke za mjerenje zadovoljstva, Tina Shahsavar i Frantisek Sudzina (2017)
primijenili su na mjerenje zadovoljstva i lojalnosti studenata. Utvrdili su da imidz sveudilista,
percipirana kvaliteta sveuciliSnih nastavnika i administracije kao i zadovoljstvo studenata

izravno utjecu na lojalnost sveucilistu.

Norhyati Yusof i suradnici (2019) istrazivali su lojalnost na 469 studenata na diplomskom studiju
u Maleziji i faktore koji na nju utje¢u. Utvrdili su da su za zadovoljstvo studenata izuzetno vazni
kvaliteta poucavanja i pristupa sveuciliSnih nastavnika kao i druStveno okruZenje, dok je

zadovoljstvo studenata glavni ¢imbenik u izgradnji lojalnosti.

Ingrid Snijders i suradnice (2019) provele su istrazivanje na 454 studenta u jugozapadnoj
Nizozemskoj u kojem su istrazile percepciju kvalitete odnosa izmedu studenata 1 sveuciliSnih
nastavnika, to povezale sa studentskim angazmanom (opisale su ga kroz tri dimenzije:
posvecenost, energi¢nost, usredotoCenost) i lojalnosti studenata. Rezultat njihova istrazivanja
pokazuje da je za sveuciliSta vazno izgraditi dobre odnose izmedu sveucilisnih nastavnika i
studenata koji se zasnivaju na povjerenju i zadovoljstvu, a koji ¢e potom posljedi¢no poticati

izgradnju angaZmana studenata 1 lojalnost.

Iz gore navedenog moze se zakljuciti da je lojalnost krajnji cilj kojem bi uprave sveucilista,
sveuciliSni nastavnici 1 zaposlenici u administraciji morali teZiti: stvoriti dobre odnose sa

studentima tijekom studija, stvoriti im dobre uvjete i ugodnu sredinu za studiranje, njegovati
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odnos uzajamnog povjerenja i posvecenosti, a sve to s ciljem da se taj odnos pretvori u lojalnost
koja ¢e se manifestirati u emocionalnoj povezanosti i identifikaciji i onda kada studenti postanu

bivsi.

Za potrebe ovog rada lojalnost je odredena kao varijabla koja predstavlja krajnji cilj dobrih
odnosa s javnos¢u. Naime, ako odnosi s javnos$c¢u uspjesno sudjeluju u stvaranju imidza 1 brenda

sveuciliSta, oni ¢e rezultirati stvaranjem lojalnosti studenata prema akademskoj zajednici.
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6. Istrazivanje: cilj, hipoteze i metodologija rada

6.1 Cilj, istrazvacka pitanja i hipoteze rada

Op¢i je cilj istrazivanja utvrditi 1 kriticki analizirati percepciju utjecaja odnosa s javnoscu na
brend i imidz sveuciliSta iz perspektive studentske populacije na Hrvatskom katolickom

sveucilistu 1 Katolickom sveuéiliStu u Ruzomberoku.

Specifi¢ni cilj istrazivanja je usporediti sli¢nosti i razlike na primjeru Hrvatskog katolickog

sveucilista i Katolickog sveuciliSta u Ruzomberoku.

Prema Goranu Milasu ,,problem je pitanje koje trazi odgovor*, no svaki problem nije nuzno i
znanstveni problem jer je potrebno utvrditi ,,nosi li njegovo rjesavanje kakvu spoznajno-teorijsku
ili praktiénu korist (Milas, 2009: 65). Stoga je s ciljem definiranja znanstvenog problema
doktorske disertacije, potrebno odrediti problem znanstvenog istrazivanja, na osnovu kojeg se
postavljaju hipoteze. Istrazivacki problem treba biti, prema Milasu, relevantan (teorijski
utemeljen), nedovoljno istrazen, provjerljiv i precizan. Poticaj za njegovo uocavanje prema
Dubravki Orai¢-Toli¢ (Orai¢-Toli¢, 2011) moze proizaéi iz nekog slucajnog opazanja,
razmisljanja, rada na projektu, medijske informacije, prakti¢nog iskustva, pretrazivanja interneta
1 drugo. Istrazivacki problem za ovu disertaciju namece se takoder iz Cinjenice da podrucje
djelovanja odnosa s javnoscu, stvaranja identiteta sveuciliSta 1 imidza u visokom obrazovanju

nisu Cesti predmet istrazivanja, o ¢emu takoder pisu i Minjung Sung i Sung-Un Yang (2008).

Predmet je ovog istrazivanja istraziti, prouditi, analizirati i pojasniti povezanost odnosa s

javnosc¢u s imidZem i stvaranjem identiteta brenda sveuciliSta, te ¢ime ti suodnosi rezultiraju.

Upravo su uocavanje problema istrazivanja i njegovo formuliranje u istrazivacka pitanja za
Orai¢-Toli¢ prvi znanstveni korak u istrazivaCkom projektu. Istrazivacko pitanje za Orai¢-Toli¢
treba biti ,,relevantno za temu, kairoti¢no (postavljano u pravi ¢as) i heuristicno (dovodi do novih

spoznaja)* (Orai¢-Toli¢, 2011: 172).
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Za potrebe istrazivackoga dijela rada, formulirana su sljedeca istrazivacka pitanja iz kojih

proizlaze postavljene hipoteze:

1.

3.

Predvidaju li percepcija odnosa s javnoscu, prepoznatljivost brenda sveucilista i imidz
sveuciliSta lojalnost studenata sveucili$noj zajednici?

H1: Percepcija odnosa s javnoscu, prepoznatljivost brenda sveucilista i imidz sveucilista
znacajni su i pozitivni prediktori lojalnosti studenata sveuciliSnoj zajednici

Postoji i povezanost izmedu prepoznatljivosti brenda i imidza sveucilista?

H2: Prepoznatljivost brenda sveuciliSta znac¢ajno je i pozitivnho povezana s imidzem
sveucilista.

U kojoj mjeri emocije te stav i iskustvo brenda predvidaju prepoznatljivost brenda
sveuciliSta?

H3: Emocije studenata prema sveuciliStu, njihov stav i iskustvo brenda znacajni su i

pozitivni prediktori prepoznatljivosti brenda sveudilista.

Iz postavljenih istrazivackih pitanja i hipoteza proizlazi konceptualni model za

istrazivanje koji je prikazan na Dijagramu 2:

Emocije, stav i
iskustvo brenda

Prepoznatljivost
brenda
sveucilista

Percepcija
odnosa s
javnoscu

Imidz
sveucilista

Lojalnost

Dijagram 2. Koncept modela za istraziavnje
Izvor: izrada autorice
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6.2 Metodologija i metode istraZivanja

S ciljem S$to kvalitetnije analize 1 interpretacije rezultata te testiranja hipoteza istrazivanja, U
njemu su se koristile odgovarajuée metode statisti¢ke analize. Sto se ti¢e konteksta istrazivanja
odnosa s javnos¢u prema Ani Tkalac Verci¢ (2016: 255) koriste se dvije vrste istrazivanja:

primarna i sekundarna.
Primarna istrazivanja obuhvacaju ona u kojima se obraduju originalni podatci te se dijele na:

a) Primijenjena, koja odgovaraju na prakticne probleme, a mogu biti strateska ili
evaluativna. Strateska za cilj imaju definirati i razviti neki program, ciljeve, strategije ili
zeljeni rezultat te se koriste za analizu ugleda odredene organizacije, dok evaluativna ili
Sumativna istrazivanja provjeravaju uspjesnost zadanih ciljeva.

b) Teorijska istrazivanja, koja su prema autorici apstraktnija i konceptualna i pomazu pri

izradi teorija u odnosima s javnoscu.

Kao u svim druStvenim znanostima tako i u odnosima s javnoscu istrazivanja se dijele na
primarna u kojima se prikupljaju originalni podatci 1 na sekundarna u kojima se analiziraju vec¢
postojeci dostupni podatci. Prema Tkalac-Ver¢ic tri su vrste primarnih istrazivanja koja se koriste

u odnosima s javnosc¢u (Tkalac Verci¢, 2016: 258):

a) anketno istrazivanje kojim se istrazuju stavovi i misljenja,
b) komunikacijske revizije koje su procjene prikupljanja podataka o snagama i slabostima
komunikacijske strategije neke organizacije i

€) nenametljive mjere kao $to je primjerice analiza sadrzaja ili studija Citljivosti.

Sekundarna istraZivanja analiziraju postojece podatke koji se prikupljaju iz dostupnih izvor poput
priopéenja, zakona, godisnjih izvjestaja, statistika, stru¢nih ¢asopisa i ostalog. Za ovu disertacije
osim primarnih podataka prikupljenih u online istrazivanju uz pomo¢ anketnog upitnika, kao
sekundarni podatci koriSteni su 1 razni internetski izvori, interni podatci o broju studenata koji su
dostupnim ucinile studentske sluzbe Hrvatskog katolickog sveucilista i Katolickog sveucilista u

RuZomberoku, statuti, stru¢ni ¢asopisi i drugi javno dostupni podaci.

Na osnovi sekundarnog istrazivanja, kao potpori misljenjima i spoznajama autora, stvorena je

podloga za hipoteze disertacije. S ciljem $to kvalitetnije analize i interpretacije rezultata te
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testiranja hipoteza istrazivanja, primijenjene su odgovaraju¢e metode statisticke analize poput
metode analize, sinteze, dedukcije, indukcije, opée metode deskripcije 1 komparacije

prikupljenih kvantitativnih i kvalitativnih podataka.

Uzevsi u obzir ovdje navedene Cinjenice iz teorije i stavljajuéi istrazivanje u kontekst vrsta
istrazivanja, glavno istrazivanje provedeno za ovu disertaciju je primijenjeno, kvantitativno,
empirijsko, opisno istrazivanje koje je provedeno metodom ispitivanja pomocu anketnog
upitnika. Sto se primjenjivosti tide, ovakvo istraZivanje koristeno je jer se poduzima radi stjecanja

novih znanja u svrhu iznalazenja prakti¢nih rjeSenja za neposrednu primjenu.

S obzirom na metodoloski pristup radi se o kvantitativnom istrazivanju za koje su postavljene
hipoteze, mjere se varijable, testira se teorija, pri ¢emu su identificirane varijable i mjerni
instrument prije prikupljanja podataka, a pitanja i hipoteze se ne mijenjaju (deduktivno). Za
istrazivanje je izabrana metoda ispitivanja uz uporabu anketnog upitnika u kojem se preispituju
stavovi ispitanika vezani uz odnose s javno$cu, brend i imidZ sveucilista. Anketni upitnik kojim
su prikupljeni primarni podatci posebno je strukturiran u svrhu istrazivanja za ovaj rad, a
prikupljeni podatci statisti¢ki su obradeni i graficki prikazani s ciljem da se postavljene hipoteze

potvrde ili opovrgnu.

S obzirom na vrstu podataka koji se prikupljaju, za ovo su istrazivanje prikupljani i sekundarni
podatci iz struéne, znanstvene literature i iz internetskih izvora, dok su primarni podatci

prikupljeni nakon provodenja online istrazivanja.

S obzirom na vrstu podataka koja se proucavaju, moze se re¢i da je rije¢ o empirijskom
istrazivanju, budu¢i da su Cinjenice spoznate vlastitim iskustvom i osobnim provodenjem
primarnog istrazivanja. Samo istrazivanje je jednokratno, a na temelju provedenog istrazivanja i

dobivenih rezultata ne¢e se moci zakljucivati o razvoju pojave.

S obzirom na ciljeve na koje je istrazivanje usmjereno, radi se o uzro¢nom istrazivanju gdje se
istrazuje uzrok neke pojave, bavi se to¢no unaprijed definiranim, konkretnim problemom koji je
odreden hipotezom u kojoj je jasno naznaceno §to je nezavisna odnosno uzro¢na varijabla, a §to

je zavisna odnosno posljedi¢na varijabla.

Sto se tice obuhvata istrazivanja, radi se o mikroistrazivanju jer se proucavaju tri jedinice jedne
populacije, a iz aspekta vremena istrazivanja radi se o sadasnjosti jer se istrazuje trenutno stanje
predmeta istrazivanja.
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6.3 Predistrazivanje

Prije glavnog istrazivanja, kako navodi Goran Milas, preporuca se provesti predistrazivanje,
kako bi se njime provjerili i doradili novi mjerni instumenti i skratili neki postoje¢i (Milas, 2009).
Tako je za potrebu ove disertacije provedeno predistrazivanje na tri ispitanika na Katolickom
sveuciliStu u Ruzomberoku i na Sest ispitanika na Hrvatskom katolickom sveucilistu. Cilj je bio
utvrditi koje je vrijeme potrebno za ispitivanje mjernih instrumenata adekvatno da se ispitanici
ne zamore 1 uslijed toga ne odustanu od ispitivanja, jesu li pitanja i odgovori jezi¢no jasno i
nedvosmisleno postavljeni i je li potrebno jo§ neko dodatno objasnjenje. Naime, za razliku od
ispitivanja kada pri ispunjavanju anketnog upitnika u papirantoj formi uvodnicar daje
informacije o istrazivanju i moZze objasniti pojedina pitanja i njihovu svrhu, u online ispitivanju
ispitanici su uskraceni za dodatna objasnjenja. Ovo predistrazivanje je bilo bitno zbog studenata
ispitanika na Katolickom sveucilistu u Ruzomberoku. Naime, anketni upitnik je izvorno
sastavljen na hrvatskom jeziku, potom je preveden na engleski jezik te je s engleskog jezika
preveden na slovacki jezik. Ovdje valja naglasiti da je u suradnji s izvornim govornicima oba

jezika utvrdena istoznacnost i pojmovna nedvosmislenost postavljenih pitanja i odgovora.

6.4 Glavno istrazivanje i ispitanici

Nakon provedbe prethodnoga istrazivanja ili predistrazivanja, za potrebe dobivanja odgovora
na probleme istaknute u ovom radu provedeno je glavno istrazivanje. U ovom dijelu rada
objaseno je tko su bili sudionici istrazivanja, koje su mjere provedene, koji je bio postupak
istrazivanja, nacin statistiCke obrade podataka, a bit ¢e i bojasnjen ocekivani znanstveni

doprinos.

6.4.1 Uzorak istraZzivanja

Kako istrazivanje nije bilo moguce provesti na cijeloj populaciji Hrvatskog katolickog sveuciliSta
1 Katolickog sveucilista u Ruzomberoku, pristupilo se uzorkovanju. Prema Milasu na taj se nacin
pazljivo odabire skup osoba na osnovu kojih ¢e se ,,utvrditi okvire unutar kojih se vjerojatno

kre¢e misljenje Sire zajednice iz koje je uzorak izvucen* (Milas, 2009: 399). Uzorak je bio
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prigodan. U istrazivanju su sudjelovati studenti psihologije, komunikologije i sestrinstva

Hrvatskoga katolickog sveucilista i Katolickog sveuciliSta Ruzomberok.

U Tablici 7 prikazan je broj upisanih i broj sudionika studenata s Hrvatskoga katolickog
sveucilista i Katoli¢kog sveucilista Ruzomberok. Od ukupno 887 studenata upisanih na Odjel za
komunikologiju, Odjel za psihologiju i Odjel za sestrinstvo na Hrvatskom katolickom sveudili$tu,
u online istrazivanju je sudjelovalo njih 358, odnosno 40%, dok je od 453 upisana studenta
komunikologije, psihologije i sestrinstva na Katolickom sveuciliStu u Ruzomberoku u
istrazivanju sudjelovao 101 student, odnosno 22% od ukupne populacije na tri navedena
odjela/studija. Budu¢i da su u ovom radu promatrani ukupni podatci, na oba Sveucilista bilo je
upisano ukupno 1.340 studenata od kojih je 459 odgovorilo na online anketu. Prema Nigelu
Lindemannu uobicajen postotak odgovora na online ankete iznosi 33% (Lindemann, 2021), a
odgovor na ovaj upitink dalo je 34% ispitanika od ukupnog broja studenata koji na Hrvatskom
katolickom sveuciliStu 1 Katolickom sveuciliStu u Ruzomberoku studiraju komunikologiju,

sestrinstvo i psihologiju.

Tablica 7. Broj upisanih vs. broj sudionika studenata Hrvatskog katoli¢kog sveucilista i
Katolickog sveucilSita u Ruzomberoku

Upisani  Studenti . Upisani Studenti .
) ~__ Relativna ) o Relativha
studenti  sudionici studenti sudionici
vrijednost vrijednost
HKS HKS RuZomberok RuZomberok
Odelza 513 401 47% 59 13 2206
komunikologiju
Odjel za 276 121 44% 113 23 20%
psihologiju
Odjel za
sestrinstvo 154 58 38% 229 62 27%
(redoviti)
Odjel za
sestrinstvo 244 78 32% 52 3 6%
(izvanredni)
887 358 40% 453 101 22%

Izvor: izrada autorice

Dob ispitanika studenata na Hrvatskom katolicko sveucilistu u rasponu je od 18 do 55 godina.
Prosjecna dob ispitanika je 25,3 godina. Najucestalija dob je ona izmedu 20 do 25 godine i ¢ini

56% svih ispitanika. Rezultati su grafi¢ki pirkazani na Grafikonu 1.
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Grafikon 1. Dob sudionika s Hrvatskog katoli¢kog sveucilista (N = 358)

U istrazivanju provedenom na Hrvatskom katolickom sveucilistu od 358 sudionika njih 88%

¢inile su Zene, a 12% muskarci. Rezultati su graficki prikazani na Grafikonu 2.

12%

®/ENE
®MUSKARCI

88%

Grafikon 2. Spol sudionika s Hrvatskog katoli¢kog sveucilista (N = 358)

Na Hrvatskom katolickom sveucili§tu u istrazivanju je sudjelovalo ukupno 358 studenata. S
Odjela za komunikologiju sudjelovalo je 101 student, s Odjela za psihologiju 121 student, a s
Odjela za sestrinstvo 58 studenata s redovnog studija i 78 studenata sestrinstva s izvanrednog

studija, a rezultati su graficki prikazani na Grafikonu 3.
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Grafikon 3. Broj studenata sudionika po studijima i godinama studija
s Hrvatskog katolickog sveucilista (N = 358)

Na Katolickom sveuciliStu u RuZomberoku dob studenata sudionika ovog istraZivanja u rasponu
je od 18 do 50 godina, pri ¢emu je 62% studenata staro izmedu 21 i 25 godina. Rezultati su

graficki prikazani na Grafikonu 4.
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Grafikon 4. Dob studenata sudionika istrazivanja s Katolickog sveucilista u Ruzomberoku
(N =101)

Na Katolickom sveucilistu u Ruzomberoku od ukupno 101 ispitanika 92% su ¢inile Zene, a 8%

muskarci. Rezultati su graficki prikazani na Grafikonu 5.
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Grafikon 5. Spol studenata sudionika istrazivanja s Katolickog sveuilista u Ruzomberoku
(N=101)

Na Katolickom sveucilistu u Ruzomberoku u istrazivanju je sudjelovao ukupno 101student i to:
s Odjela za komunikologiju sudjelovalo je 13 studenta, s Odjela za psihologiju 23 studenta, a s
Odjela za sestrinstvo 62 studenata s redovnog studija i 3 studenata sestrinstva s izvanrednog

studija. Rezultati su grafi¢ki prikazani na Grafikonu 6.
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Grafikon 6. Broj studenata sudionika po studijima i godinama studija
s Katoli¢kog sveucilista Ruzomberok (N =101)

Buduci da su rezultati istraZivanju prikazani u ukupnom zbroju studenata sudionika s Hrvatskog
katolickog sveuclista i Katolickog sveucéilista u Ruzomberoku, u Tablici 8 prikazani su zbirni

podatci. U istrazivanju je ukupno s oba sveucilista sudjelovalo 459 studentica i studenata.
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Tablica 8. Statistika uzorka

Karakteristike Ar_)_solutna Rg_latlvna
vrijednost vrijednost
spol Zenski 408 89%
P Muski 51 11%
18-20 111 24%
21-25 262 57%
26-30 22 5%
31-35 12 3%
Dob
36-40 18 4%
41-45 16 3%
46-50 13 3%
51-55 5 1%
HrvatsliQ Eatohcko 358 9904
ren sveuciliste
Sveuciliste — TR
Katolicko sveuciliste u
y 101 78%
Ruzomberoku
Komunikologija 114 25%
studii Psihologija 144 31%
J Sestrinstvo - redovni studij 120 26%
Sestrinstvo - izvanredni studij 81 18%
1. godina pr.e.ddlplomskog 11 4%
studija
2. godina prt_a_ddlplomskog 9 1%
. . studija
Godina studija 3. godina preddiplomsko
- godina preadip g 102 2%
studija
1. godina diplomskog studija 87 19%
2. godina diplomskog studija 63 14%

Izvor: izrada autorice

U ukupnom broju ispitanika u istrazivanju je sudjelovalo 408 ispitanica odnosno 89% Zena i 51

ispitanika odnosno 11% muskaraca. Rezultati su graficki prikazani na Grafikonu 7.
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Grafikon 7. Spol ispitanika (N = 459)

Dob u ukupnom uzorku bila je u rasponu od 18 do 55 godina, a 57% ispitanika staro je od 21 do

25 godina. Rezultati su graficki prikazani na Grafikonu 8.

262
18 16 13 5
e = B e et e
18-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55

Grafikon 8. Dob ispitanika u istrazivanju (N = 459)
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Studenti ispitanici bili su rasporedeni u kategorije: komunikologija, psihologija, sestrinstvo-
redovni studij i sestrinstvo-izvanredni studij. Unutar svake kategorije ispitanici su bili podijeljeni
u podkategorije: 1. godina preddiplomskog studija, 2. godina preddiplomskog studija, 3. godina
preddiplomskog studija, 1. godina diplomskog studija i 2. godina diplomskog studija. U
istrazivanju je u ukupnom broju sudjelovalo 114 studenta komunikologije, 141 student
psihologije, 120 studenta sestrinstva s redovnog sudija i 81 student sestrinstva s izvanrednog
studija. Rezultati su graficki prikazani na Grafikonu 9.
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Grafikon 9. Ukupni broj studenata sudionka po studijima i godinama studija (N = 459)

6.4.2 Mjerni instrument

U glavnom je istrazivanju primijenjen anketni upitnik koji se sastojao od ukupno 17 pitanja ¢iji
je cilj bio mjeriti ulogu odnosa s javnoséu u ja¢anju imidza i brenda sveucili$ta. Za oblikovanje
anketnog upitnika neke od tvrdnji djelomicno su preuzete iz dosadasnjih istraZivanja, neke su
prilagodene koriStenjem relevantne literature, dok su neke nastale iz prakti¢nog iskustva autorice.
Prije glavnog istrazivanja, provedeno je pilot istrazivanje s ciljem utvrdivanja jasnoce i
jednoznacnosti formuliranja pitanja, odnosno kako bi se ustanovila primjenjivost 1 u¢inkovitost

odabranog mjernog instrumenta te kako bi se moguc¢i nedostaci otklonili.
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Anketni upitnik sastoji se od dva dijela: u prvom dijelu nalazi se pet pitanja o sociodemografskim
obiljezjima ispitanika (spol, dob, sveuciliSte na kojem studiraju, studij i godina studija), dok se
drugi dio anketnog upitnika sastoji od preostalih 12 pitanja u kojima se obraduju pitanja odnosa
s javnosc¢u, brenda, imidza i lojalnosti izravno povezanih s hipotezama te jo$ dva dodatna pitanja

vezana uz motiviranost za studij i osobnost brenda.

U nastavku je detaljnije prikazano kako su mjerene pojedine varijable vazne za odgovore na

probleme ovog rada:

- Zatvorena pitanja koriste se u pitanju 1, 3, 4, 51 11. Prema Tkalac Ver¢i¢ i suradnicima
»Zatvorena pitanja nude moguce odgovore u sklopu upitnika, tako da ispitanik ili anketar
oznace kategoriju koja najbolje opisuje ispitanikov odgovor* (Tkalac Verci¢, Sinci¢
Corié, Pologki Vokié, 2010: 119).

- Zamjerenje stavova u anketnom upitniku koristena je Likertova ljestvica od pet stupnjeva
te su ispitanici mogli izraziti svoje slaganje ili neslaganje s predloZenim tvrdnjama (1 =
uopce se ne slazem ili uop¢e nije vazno do 5 = potpuno se slazem ili vrlo je vazno). Prema
Tkalac Ver¢i¢ i1 suradnicima, Likertova ljestvica stavova ,,pokazuje jacinu stajaliSta
jednog ispitanika u odnosu na ja¢inu stajalista drugog® (Tkalac Ver¢i¢, Singi¢ Coric,
Poloski Voki¢, 2010: 119, 126). Don W. Stacks smatra da je prednost Likertove ljestvice
§to ju je relativno lako sastaviti i jednostavna je za primjenu i lako razumljiva
ispitanicima, dok je nedostatak to $to je teSko procijeniti razmak mjerenja na intervalnoj
razini (Stacks, 2002: 140). Likertova ljestvica koristena je u pitanjima 6, 7, 8, 9, 10, 12,
13, 14, 15, 16. U pitanju broj 17 kori$ten je semanticki diferencijal kojim se procjenjuje
stav prema osobnosti, odnosno karakteristikama sveuciliSta. Semantickim diferencijalom
mjeri se ,razliCiti stupanj pozitivnog, odnosno negativhog emocionalnog znacenja“
(Tkalac Ver¢ig, Sinci¢ Corié, Poloski Voki¢, 2010: 127) s nizom bipolarnih parova na 7-
stupanjskoj ljestvici. Prema Miri Maru$i¢ 1 Tihomiru VraneSevicu, osnovna osobina
semantickog diferencijala jest ,,da omogucuje usporedbu profila razli¢itih predmeta“
(Marusié, Vranesevi¢, 2001: 254). U kontekstu visokog obrazovanja, Kotler i Fox
preporucuju da sveuciliSta za istraZivanje sadrzaja poput imidza trebaju Kkoristiti
semanticki diferencijal, a kao razloge navode da na taj nacin institucija moze otkriti kako
odredena javnost gleda na nju i na glavne konkurente, kako na to gledaju razlicite javnosti
i trziSni segmenti te kako institucija moze pratiti svoju sliku tijekom vremena (Kotler,

Fox, 1995: 233).
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- Otvoreno pitanje koristi se u drugom pitanju. Prema Tkalac Ver¢i€ i1 suradnicama to su
ona pitanja koja nisu ponudena i u kojem ispitanik sam upisuje odgovor svojim rije¢ima

(Tkalac Verci¢, Sinci¢ Corié, Poloski Vokié, 2010: 119).
U upitniku su se ispitivale sljedece varijable:
1. Percepcija odnosa s javnoséu

Varijabla percepcija odnosa s javnosc¢u ispitivala se u pitanjima od 7 do 10. U sedmom pitanju
su ispitanici trebali izraziti svoj stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama koje su se odnosile na
funkcije odnosa s javno$c¢u na sveucilistu. Koristena je Likertova skala s pet stupnjeva slaganja
(1 = uopce se ne slazem, 5 = u potpunosti se slazem). Sedmo pitanje broji devet tvrdnji koje
predstavljaju izbor funkcije odnosa s javnoS¢u nastao prema opisu Frasera P. Seitela (Seitel,
2017: 42). U osmom pitanju ispitanici su trebali navesti stupanj slaganja s devet tvrdnji koje se
odnose na misljenje o odnosima s javnoscu na sveucilistu. | za ovo pitanje koristena je Likertova
ljestvica te su na svakoj tvrdnji sudionici izrazavali svoj stav na skali od 5 stupnjeva (1 = uopce
se ne slazem do 5=-potpuno se slazem). Za ovo pitanje koristen je opis kredibilnosti prema
Kevinu Kelleru (Keller, 2013: 117). U devetom pitanju ispitivala se vaznost medija za sveuciliste
i sudionici su trebali izraziti stupanj slaganja sa sedam navedenih tvrdnji. Primijenjena je
Likertova ljestvica od 5 stupnjeva (1 = uopce se ne slazem, 5 = u potpunosti se slazem). Tvrdnje
za ovo pitanje su proistekle iz dugogodisnjeg iskustva autorice u radu s medijima te su
samostalno izvedene za potrebe ovog istrazivanja. U desetom pitanju sudionici su trebali izraziti
svoje misljenje o povezivanju sveuciliSta sa zajednicom u kojoj djeluje tako da izraze stupanj
slaganja sa sedam tvrdniji iz pitanja. Podloga za tvrdnje u desetom pitanju proizlazi iz tri izvora:
iz teorijskog promisljanja Zorana Tomic¢a (2016) o sudjelovanju obrazovnih institucija u
zajednici, tvrdnje vezane za znacenje drustvenih mreza i mreznih stranica adaptirane su na osnovi
teoretskog promisljanja Matgorzate Koszembar-Wiklik (2016) te na osnovu prakti¢nog iskustva
autorice. Rezultat za varijablu odnosi s javnoscu oblikovan je kao aritmeti¢ka sredina odgovora
sudionika, pri ¢emu visi ukupni rezultat ukazuje na pozitivniju procjenu odnosa s javnoscéu u

stvaranju imidZa 1 brenda sveuciliSta koja ¢e u konacnici rezultirati lojalno$¢u.
2. Prepoznatljivost brenda sveucilista

Varijabla prepoznatljivost brenda sveuciliSta obraduje se u pitanju jedanaest i dvanaest. Pitanje

jedanaest zatvorenog je tipa i od sudionika se ocekuje da odaberu jedan medij koji je najvazniji
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za imidZ i prepoznatljivost sveuciliSta. Pitanje se sastoji od sedam tvrdnji. Dvanaesto pitanje
propituje misljenje sudionika o prepoznatljivosti sveucilista. Sudionici su trebali izraziti svoj
stupanj slaganja s deset tvrdnji od kojih su prvih pet iskustveno oblikovane iz perspektive
autorice kao prakti¢ara u odnosima s javnostima, a podloga za preostale Cetiri tvrdnje vezane uz
logo i naziv sveucilista preuzete su iz rada Rogera Bennetta Rehnuma Ali-Choudhuryja (Bennett,
Ali-Choudhury, 2009). Rezultat za varijablu prepoznatljivost brenda sveucilista oblikovan je kao
aritmeti¢ka sredina odgovora sudionika. Ve¢i ukupni rezultat ukazuje na izraZeniju procjenu

prepoznatljivosti brenda sveucilista.
3. Stav i iskustvo brenda

U trinaestom pitanju propituje se varijabla stav i iskustvo brenda koja se mjeri na Likertovoj
skali. Ispitanici su trebali izraziti stupanj slaganja s jedanaest tvrdnji (pri ¢emu je najnizi stupanj
1 =uopce se ne slazem, 5 = u potpunosti se slazem). Sadrzaj za ovo pitanje preuzet je iz primjera
online ankete koju je Kevin Keller (2013: 301) razvio za americ¢ku tvrtku prehrambene industrije
i svjetski lanac restorana brze hrane McDonald's. U toj anketi navedena su potencijalna pitanja
za McDonald's koja mogu biti primjenjiva za razliCita istrazivanja koja ispituju prepoznatljivost
brenda te kakav stav i iskustvo ispitanici povezuju s tim brendom. Rezultati za varijablu stav i
iskustvo brenda sveuciliSta oblikovani su kao aritmeticka sredina odgovora sudionika, pri ¢emu
visi ukupni rezultat ukazuje na pozitivniji stav odnosno slaganje ispitanika s iskustvom koje su

imali s brendom sveucilista.
4. Emocije studenata prema sveuciliStu

Varijabla emocije studenata prema sveuciliS§tu mjerena je u pitanju petnaest koje se sastojalo od
Sest tvrdnji. Sudionici su trebali zaokruziti stupanj slaganja s tvrdnjom vezanom uz emociju.
Koristena je Likertova skala s pet stupnjeva slaganja (pri ¢emu je 1 = uopée se ne slazem, 5 =u
potpunosti se slazem). Podloga za tvrdnje preuzeta je iz online upitnika Kevina Kellera (2013:
302) koristena kao za potencijalno istrazivanje za globalno populani americ¢ki restoran brze hrane
McDonalds. Ukupni rezultat za varijablu emocija prema sveucilistu oblikovan je kao aritmeticka
sredina odgovora sudionika. Vec¢i ukupni rezultat ukazuje na pozitivnije emocije prema

sveuciliStu.
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5. Imidz sveudiliSta

Varijablu imidz sveuciliSta obradivalo se u Cetrnaestom pitanju i mjerila se uz koriStenje
Likertove skale. Sudionici su trebali izraziti slaganje s devetnaest tvrdnji. Zadatak ispitanika je
takoder bio da navedu stupanj slaganja sa sadrzajem svake od 19 tvrdnji na ljestvici od pet
stupnjeva (1 =uopce se ne slazem, 5 = u potpunosti se slazem). Podloga za ovo pitanje znanstveni
je rad Asala Aghaza i suradnika (2015) (Aghaz, Hashemi, Sharifi Atashagh, 2015). Ukupan
odgovor za ovu mjeru oblikuje se kao aritmeti¢ka sredina odgovora sudionika, pri ¢emu Vvisi

ukupni rezultat ukazuje na pozitivniju procjenu imidza sveucilista.
6. Lojalnost studenata sveuciliSnoj zajednici

Lojalnost studenata prema sveucili$noj zajednici varijabla je koja se propitivala u Sesnaestom
pitanju. Za mjerenje je koristena Likertova skala s pet stupnjeva (1 =uopce se ne slazem, 5 =u
potpunosti se slazem). Kevin Keller (2013) u primjeru potencijalnog istrazivanja za McDonald's
upotrijebio je odredene tvrdnje ¢ije su formulacije upotrijebljene za ovo istraZivanje. Ukupan
rezultat za ovu mjeru oblikuje se kao aritmeti¢ka sredina odgovora sudionika. Veéi ukupni

rezultat ukazuje na izrazeniju lojalnost studenata sveucili$noj zajednici.
7. Sociodemografski podatci

Sociodemografski podatci mjerili su se u anketnom upitniku od prvog do petog pitanja na ukupno
13 tvrdnji. Ispitanici su, ovisno od pitanja, odgovarali zaokruzivanjem (zatvorena pitanja: 1, 3, 4
i 5) odnosno upisivanjem odgovora (otvoreno pitanje: 2). U prvom pitanju trebalo je odabrati
izmedu dvije ponudene Cestice 1 zaokruziti spol ispitanika (Zenski/muski). U drugom pitanju
ispitanici su trebali upisati koliko su godina stari. U treCem pitanju bile su ponudene dvije tvrdnje
1 trebalo je izabrati na kojem sveuciliStu ispitanik studira (Hrvatsko katolicko sveuciliSte,
Hrvatska 1 Katolicko sveuciliSte u Ruzomberoku, Slovacka). U Cetvrtom pitanju bile su ponudene
Cetiri tvrdnje 1 ispitanici su trebali zaokruZziti na kojem studiju studiraju (komunikologija,
psihologija, sestrinstvo redoviti, sestrinstvo izvanredni studij). Peto pitanje sadrzavalo je pet
Cestica koje su definirale godinu studija ispitanika (prva do tre¢e godine preddiplomskog i prva

1 druga godina diplomskog sveuciliSnog studija).

U ovom istrazivanju ispitivane su jo$ dvije varijable koje nisu povezane uz hipoteze. Radi se o

motiviranosti za studij u pitanju o osobnosti brenda. lako ove varijable nisu izravno povezane s
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hipotezama, one su vazne kao alati odnosa s javno$¢u koji mogu pridonijeti i usmjeriti

oblikovanje komunikacijske i marketinske strategije.

8. Motiviranost za studij

Motiviranost za studij obraduje se u Sestom pitanju i mjeri se Likertovom skalom s pet stupnjeva
(pri ¢emu je 1 = sasvim nevazno, a 5 = sasvim vazno). Pitanje o motiviranosti studenata za
studiranje na sveuciliStu ima jedanaest tvrdnji proisteklih iz profesionalnog iskustva autorice
ovog teksta. Rezultat za ovu varijablu oblikuje se kao aritmeticka sredina odgovora sudionika.

Veéi ukupni rezultat ukazuje na izrazeniju motiviranost za studij.
9. Osobnost brenda sveuciliSta

U 17. pitanju propituje se varijabla osobnost brenda sveuciliSta. Za mjerenje je koriSten
semanticki diferencijal s nizom od dvadeset Cetiri bipolarnih parova na 7-stupanjskoj ljestvici.
Pitanje je oblikovano na osnovu teorijskih spoznaja Philippa A. Rauschnabela i suradnika (2016)
i prema ljestvici pridjeva pridruzenih osobnosti brenda koju su autori razvili i podijelili u Sest
potkategorija: prestiz, iskrenost, privla¢nost, dinami¢nost, savjesnost i kozmopolitizam. Ukupni
rezultati za varijablu osobnost brenda sveucilista oblikovani su kao aritmeticka sredina. Veci
ukupni rezultat svake pojedine tvrdnje ukazuje na pozitivniju procjenu osobnosti brenda

sveucilista.

6.4.3 Postupak i statisticka obrada podataka istrazivanja

Glavno istrazivanje provedeno je na Hrvatskom katolickom sveuciliStu 1 na Katolickom
sveuciliStu u Ruzomberoku u svibnju 2020. Prije provodenja istrazivanja Etickom povjerenstvu
Hrvatskog katolickog sveuciliSta upucena je zamolba za provodenje ispitivanja s pomocu
anketnog upitnika na SveuciliStu. Etickom povjerenstvu bile su prikazane sve informacije o

namjeni i planiranom tijeku istraZivanja.

Ideja je bila da se istrazivanje provede na pocetku nastavnog sata u dogovoru s predmetnim

nastavnikom. Na Katolickom sveuciliStu u Ruzomberoku, istrazivanje bi u dogovoru s Odjelima

103



proveo Ured za medunarodnu suradnju, onako kako je to prethodno opisano na primjeru

Hrvatskog katolickog sveucilista.

No, uslijed pandemije Covid-19 istrazivanje odlu¢eno je da se istrazivanje provede U
elektroni¢koj formi odnosno elektroni¢kim anketnim upitnikom. To je bio jedini moguc¢i na¢in
provedbe istrazivanja, a da se pri tome nisu ugrozili ni ispitanici ni provoditelji istrazivanja.
Anketni upitnik je pripremljen koriStenjem opcija koje nudi Google+, dostupne na

www.google.com odnosno Google Forms, a sastojao se od 17 pitanja.

Sudionici su prije ispunjavanja anketnog upitnika detaljno obavijesteni o smislu i cilju
istrazivanja, kao 1 o ¢injenici da ne moraju sudjelovati u istrazivanju ako to ne zele ili da mogu u
bilo kojem trenutku odustati od njega. Ispitanicima je jednako tako objasnjeno da je istrazivanje

anonimno i dobrovoljno. Ispunjavanje ankete je trajalo dvadesetak minuta.

6.4.4 Statisticka obrada podataka

Nakon istrazivanja, obrada podataka provedena je u IBM SPSS Statistics 23.0 programu (engl.
Statistical Package for Social Studies). Za mjerenje rezultata koriStena su zatvorena pitanja,
semanticki diferencijal, kao 1 nominalne, ordinalne i1 intervalne ljestvice koje su omogucile

dobivanje statistickih pokazatelja.

Prije pocetka statistiCke obrade podataka Shapiro-Wilkovim testom provjerena je normalnost
distribucija sljedecih varijabli: odnosi s javnoscu, prepoznatljivost brenda, stav i iskustvo brenda,
pozitivan imidZ, emocije i lojalnost sveuciliSnoj zajednici. Pokazalo se da distribucije statisticki
znacajno odstupaju od normalne (p< .01). Ipak, uvidom u indekse asimetricnosti i spljoStenosti,
uoceno je kako su apsolutne vrijednosti indeksa asimetricnosti manje od tri, a indeksa
spljoStenosti manje od deset. Naime, Kline (2005) navodi kako se distribucija moze smatrati
normalnom ako su apsolutne vrijednosti indeksa asimetricnosti manje od tri, a indeksa
spljoStenosti manje od deset. Budu¢i da su indeksi asimetri¢nosti i spljoStenosti svih ispitanih
varijabli manji od spomenutih vrijednosti, to nas upuéuje na to da mozemo primijeniti

parametrijske testove.

Levenovim testom homogenosti varijance provjerena je zadovoljenost preduvjeta o

homoscedascitetu. Pokazalo se kako su varijance varijabli koje se odnose na prepoznatljivost
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brenda i lojalnost homogene (p> .05). Za varijable koje se odnose na odnose s javno$c¢u, stav i
iskustvo brenda, pozitivan imidz i emocije, Levenov test je znacajan (p< .05) iz ¢ega se moze
zakljuciti da preduvjet o homogenosti varijanci nije zadovoljen. Medutim, Pearson i Hartley
(Pearson, Hartley,1954 u Field, 2009) navode kako omjer najvece i najmanje varijance ne bi smio
biti ve¢i od tri kako bi se mogli koristiti parametrijski postupci. Budu¢i da niti jedan omjer
varijance ne prelazi navedenu vrijednost, odluceno je kako ¢e se u daljem radu ipak koristiti

parametrijski postupci.

Za statisticku analizu koriStena je osnovna deskriptivna statistika: aritmeticka sredina, standardna
devijacija, frekvencije. Za testiranje razlika izmedu studenata na Hrvatskom katolickom
sveucilistu i onih u Ruzomberoku upotrijebljen je t-test za nezavisne uzorke, postupak kojim se

odreduju statisti¢ki znacajnije razlike izmedu dva nezavisna uzorka.

Za testiranja povezanosti medu varijablama odnosa s javnos¢u, brenda, imidZza i lojalnosti

koriStene su korelacije.

Za testiranje doprinosa odnosa s javnosc¢u imidzu i brendu sveucilista, te doprinosa imidza i

brenda lojalnosti sveucilistu, upotrijebljena je regresijska analiza.

Za testiranje razlika izmedu studenata koji studiraju psihologiju, komunikologiju i sestrinstvo na
Hrvatskom katolickom sveucilistu i Katolickom sveucilistu u Ruzomberoku koristena je analiza
varijance (ANOVA) sto je prema Jacku R. Fraenkelu i suradnicima (1993) opcenitiji oblik t-testa
koji je prikladno koristiti da bi se utvrdilo postoje 1i znacajne razlike izmedu tri li vise grupe

ispitanika.
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7. Rezultati istraZivanja

7.1 Testiranje preduvjeta za koriStenje parametrijskih postupaka

Prije pocetka statistiCke obrade podataka Shapiro-Wilkovim testom provjerena je normalnost
distribucije (Field, 2009: 144) $to je primijenjeno na sljedece varijable: odnosi s javnoscu,
prepoznatljivost brenda, stav i iskustvo brenda, pozitivan imidz, emocije i lojalnost sveucili§noj
zajednici. Pokazalo se da distribucije statisticki znac¢ajno odstupaju od normalne (p< .01). Ipak,
uvidom u indekse asimetri¢nosti 1 spljostenosti, uoceno je kako su apsolutne vrijednosti indeksa
asimetri¢nosti manje od tri, a indeksa spljostenosti manje od deset. Naime, Kline (2005) navodi
kako se distribucija moze smatrati normalnom ako su apsolutne vrijednosti indeksa
asimetricnosti manje od tri, a indeksa spljostenosti manje od deset. Budu¢i da su indeksi
asimetricnosti i spljoStenosti svih ispitanih varijabli manji od spomenutih vrijednosti, odlu¢eno

je kako je primjena parametrijskih postupaka na tim podacima opravdana.

Levenovim testom homogenosti varijance provjerena je zadovoljenost preduvjeta o
homoscedascitetu (Field, 2009: 150). Pokazalo se kako su varijance varijabli koje se odnose na
prepoznatljivost brenda i lojalnost homogene (p> .05). Za varijable koje se odnose na odnose s
javnoscu, stav 1 iskustvo brenda, pozitivan imidz i emocije, Levenov test je znacajan (p<.05) iz
¢ega se moze zakljuciti da preduvjet o homogenosti varijanci nije zadovoljen. Medutim, Pearson
i Hartley (Pearson, Hartley, 1954 u Field, 2009) navode kako omjer najvece i najmanje varijance
ne bi smio biti veci od tri kako bi se mogli koristiti parametrijski postupci. Budu¢i da niti jedan
omjer varijance ne prelazi navedenu vrijednost, odlu¢eno je kako ¢e se u daljem radu ipak

koristiti parametrijski postupci.

7.2 Deskriptivna statistika

Ukupni rezultati za varijable odnosi s javnoS¢u, prepoznatljivost brenda, stav 1 iskustvo brenda,
pozitivan imidz, emocije 1 lojalnost formirani su kao aritmeticke sredine odgovora sudionika na
svakoj pojedinoj skali. U Tablici 9 prikazani su deskriptivni podaci za navedene varijable —

aritmeticke sredine, standardne devijacije te teorijski 1 ostvareni rasponi rezultata.
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Tablica 9. Deskriptivni podaci ispitivanih varijabli (N = 459)

M SD Tmin Tmax Prmin Pmax
Odnosi s javnoscu 4.10 0.549 1.00 5.00 1.38 5.00
Prepoznatljivost brenda  4.04 0.613 1.00 5.00 1.00 5.00
Stav i iskustvo brenda 3.86 0.717 1.00 5.00 1.00 5.00
Pozitivan imidz 4.22 0.555 1.00 5.00 1.00 5.00
Emocije 3.90 0.791 1.00 5.00 1.00 5.00
Lojalnost 3.92 0.803 1.00 5.00 1.00 5.00

Izvor: izrada autorice
Legenda: M — aritmeticka sredina; SD — standardna devijacija; Tmin — teorijski minimum; Tmax —

teorijski maksimum; Pmin — postignuti minimum; Pmax — postignuti maksimum

Dobiveni rezultati na varijablama odnosi s javno$éu, prepoznatljivost brenda i pozitivan imidz
pokazuju da sudionici postizu izrazito visoke rezultate, odnosno izrazito pozitivno percipiraju
odnose s javno$cu, prepoznatljivost brenda i imidZ sveucilista. Nadalje, na varijablama stav i
iskustvo brenda, emocije 1 lojalnost, sudionici postizu relativno visoke rezultate, odnosno
uglavnom pozitivno procjenjuju stav i iskustvo brenda, uglavnom imaju pozitivne emocije prema

sveucili$noj zajednici te su joj relativno lojalni. Rezultati su graficki prikazani na Grafikonu 10.
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Grafikon 10. Prosje¢an rezultat sudionika na ispitivanim varijablama (N = 459)
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7.3 Percepcija odnosa s javnoS¢u, prepoznatljivost brenda sveuciliSta i
imidz sveuciliSta kao prediktori lojalnosti studenata sveuciliSnoj

zajednici

U svrhu odgovaranja na prvi problem istrazivanja provedena je hijerarhijska regresijska analiza.
Analizom je utvrdeno da vrijednost Durbin-Watson testa iznosi 1.942. Naime, vrijednost Durbin-
Watson testa, koja se nalazi u intervalu od 1 do 3, omogucuje nam zakljucak da je preduvjet o
nezavisnosti reziduala zadovoljen (Field, 2009: 221). Provjerom korelacijske tablice utvrdeno je
kako problem multikolinearnosti nije prisutan. Naime, medu varijablama nema korelacija koje
bi se smatrale izrazito visokima (r> .80). Interkorelacije svih mjerenih varijabli prikazane su u
Tablici 10. Rezultati su pokazali kako su sve prediktorske varijable (dob, odnosi s javnoscu,
prepoznatljivost brenda i pozitivan imidz), osim spola, statisti¢ki znacajno i pozitivno povezani
s kriterijskom varijablom (lojalnost). Takoder, rezultati su pokazali kako je pozitivan imidz
statisticki znaCajno pozitivno povezan s odnosima s javnoSc¢u i prepoznatljivosti brenda, dok su
se odnosi s javnoscu i prepoznatljivost brenda takoder pokazali statistiCki znacajno pozitivno
povezani. Dob se pokazala statisticki znacajno pozitivno povezana s prepoznatljivosti brenda i
lojalnosti. Od svih prediktora prepoznatljivost brenda ima najvisu korelaciju s lojalnosti. Najveca
korelacija medu svim varijablama pronadena je izmedu prepoznatljivosti brenda i odnosa s

javnoscu.

Tablica 10. Interkorelacije mjerenih varijabli (N = 459)

Varijabla Spol Dob  Odnosis Prepoznatljivost Pozitivan Lojalnost
javnos¢éu brenda imidz
Spol 1 0.073 0.015 0.054 0.009 0.008
Dob 1 0.053 0.120* -0.048 0.159**
Odnosi s javnoséu 1 0.731** 0.653**  0.619**
Prepoznatljivost brenda 1 0.648**  0.679**
Pozitivan imidz 1 0.602**
Lojalnost 1

Izvor: izrada autorice

Legenda: **p< .01; *p< .05
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Nadalje, provjerene su i1 vrijednosti mjera kolinearnosti. Provjerom modela utvrdeno je kako su
vrijednosti tolerancije vece od 0,1, a vrijednosti faktora poveéanja varijance (VIF) manje od 10
te im je prosjecna vrijednost blizu 1 $to ukazuje na to da problem mulitikolinearnosti nije prisutan
(Field, 2013). Dakle, moze se zakljuciti kako su preduvjeti za provodenje hijerarhijske

regresijske analize zadovoljeni.

Kriterijsku varijablu predstavljao je ukupan rezultat na varijabli lojalnost, u prvom su se bloku
prediktora nalazile sociodemografske varijable dob i spol. U drugi je blok uklju¢en ukupan
rezultat na varijabli odnosi s javnoS¢u, dok su u tre¢i blok uklju¢eni ukupni rezultati na
varijablama prepoznatljivost brenda i pozitivan imidz. Dobiveni rezultati su prikazani u Tablici
11.

Iz dobivenih rezultata vidljivo je da sociodemografske varijable objasnjavaju ukupno 2,5%
varijance kriterija lojalnosti te da je njihov doprinos znacajan. Odnosi s javnoS¢u objasnjavaju
dodatnih 37,4% varijance kriterija lojalnosti te se njihov doprinos takoder pokazao znacajnim.
Prepoznatljivost brenda i pozitivan imidz objaSnjavaju dodatnih 13,4% varijance Kriterija
lojalnosti te se i njihov doprinos pokazao znacajnim. Prema vrijednostima standardiziranih f
koeficijenata, moze se zakljuditi da su se sve ukljucene varijable, osim spola, pokazale zna¢ajnim
pozitivnim prediktorima lojalnosti. Tocnije, stariji sudionici, pozitivnija percepcija odnosa s
javnos$cu, veca prepoznatljivost brenda i pozitivnije procijenjen imidzZ omogucéuju predvidanje

viSe razine lojalnosti studenata sveucilisnoj zajednici.
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Tablica 11. Rezultati hijerarhijske regresijske analize kod ispitivanja doprinosa odnosa s

javnoscu, prepoznatljivosti brenda i pozitivnog imidza kriteriju lojalnosti (N = 459)

Model Prediktor R2 AR? AF B
1. korak 025 .025 5.949**
Spol -.00
Dob 16**
2. korak 399 374 283.263**
Spol -.01
Dob 13**
Odnosi s javnoscu B61**
3. korak 533 134 64.840**
Spol -.03
Dob 2%
Odnosi s javnoscu 18**
Prepoznatljivost g
brenda
Pozitivan imidz 25%*

Izvor: izrada autorice
Legenda: **p< .01; R? - ukupni doprinos objasnjenoj varijanci; AR?- doprinos pojedine grupe
prediktora objasnjenoj varijanci; AF — vrijednost F-omjera za dodanu grupu prediktora;  —

vrijednost standardiziranog regresijskog koeficijenta

7.4 Povezanost prepoznatljivosti brenda i imidZa sveuciliSta

U svrhu odgovaranja na drugi problem istrazivanja proveden je izracun Pearsonove korelacije
kojim se ,,pokazuje u kojoj su mjeri promjene vrijednosti jedne varijable povezane s promjenama
vrijednosti druge varijable* (Udovi¢i¢ i sur., 2007: 10). Analizom je utvrdeno kako postoji
statisti¢ki znacajna 1 pozitivna povezanost izmedu prepoznatljivosti brenda sveucilista i imidza
sveucilista (r=0.648, p< .01). Vazno je napomenuti da, kada se govori o korelaciji, ne moze se
govoriti 0 uzro¢no posljedi¢noj vezi izmedu varijabli, odnosno ne mozemo zakljucivati utjece li
pozitivnija procjena prepoznatljivosti brenda sveuciliSta na pozitivniju procjenu imidza

sveucilista ili obrnuto. MozZe se zakljuciti je da postoji statisticki znacajna i pozitivna povezanost
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izmedu dvije navedene varijable. Dakle, sudionici koji pozitivnije procjenjuju prepoznatljivost
brenda sveudili§ta, pozitivnije procjenjuju i imidz sveudili§ta i obrnuto — sudionici Koji
pozitivnije procjenjuju imidz sveuciliSta, pozitivnije procjenjuju prepoznatljivost brenda

sveucilista.

7.5 Emocije te stav i iskustvo brenda kao prediktori prepoznatljivosti

brenda sveuciliSta

U svrhu odgovaranja na posljednji problem istrazivanja provedena je hijerarhijska regresijska
analiza. Analizom je utvrdeno da vrijednost Durbin-Watson testa iznosi 1.896. $to nam
omogucuje zakljucak da je preduvjet o nezavisnosti reziduala zadovoljen. Provjerom korelacijske
tablice utvrdeno je kako problem multikolinearnosti nije prisutan. Naime, medu varijablama
nema korelacija koje bi se smatrale izrazito visokima. Interkorelacije svih mjerenih varijabli
prikazane su u Tablici 12. Rezultati su pokazali kako su sve prediktorske varijable (dob, emocije,
stav i iskustvo brenda), osim spola, statisti¢ki znacajno i pozitivno povezani s kriterijskom
varijablom (prepoznatljivost brenda). Takoder, rezultati su pokazali kako su emocije prema
sveuciliStu statisticki znacajno pozitivno povezane sa stavom i iskustvom brenda. Od svih
prediktora stav i iskustvo brenda ima najviSu korelaciju s prepoznatljivos¢u brenda. Najveca
korelacija medu svim varijablama pronadena je izmedu emocija prema sveuciliStu i stava i

iskustva brenda.

Tablica 12. Interkorelacije mjerenih varijabli (N = 459)

Varijabla Spol Dob  Emocije  Stav i iskustvo Prepoznatljivost
brenda Brenda

Spol 1 0.073 -0.025 -0.043 0.054

Dob 1 0.055 0.085 0.120*

Emocije 1 0.782** 0.668**

Stav i iskustvo brenda 1 0.709**

Prepoznatljivost brenda 1

Izvor: izrada autorice
Legenda: **p<.01; *p< .05
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Nadalje, provjerene su i vrijednosti mjera kolinearnosti. Provjerom modela utvrdeno je kako su
vrijednosti tolerancije vece od 0.1, a vrijednosti faktora poveéanja varijance (VIF) manje od 10
te im je prosjena vrijednost blizu 1 Sto ukazuje na to da problem mulitikolinearnosti nije
prisutan. Dakle, moze se zakljuciti kako su preduvjeti za provodenje hijerarhijske regresijske

analize zadovoljeni.

Kriterijsku varijablu predstavljao je ukupan rezultat na varijabli prepoznatljivost brenda, u prvom
su se bloku prediktora nalazile sociodemografske varijable dob i spol. U drugi je blok ukljuc¢en
ukupan rezultat na varijablama emocije prema sveuciliStu 1 stav i iskustvo brenda. Dobiveni

rezultati su prikazani u Tablici 13.

Iz dobivenih rezultata vidljivo je da sociodemografske varijable objasnjavaju ukupno 1,6%
varijance Kkriterija prepoznatljivost brenda te da je njihov doprinos znacajan. Emocije te stav i
iskustvo brenda objasnjavaju dodatnih 53% varijance kriterija prepoznatljivost brenda te se
njihov doprinos takoder pokazao znacajnim. Prema vrijednostima standardiziranih f
koeficijenata u zadnjem koraku analize, moze se zakljuciti da su se sve ukljuéene varijable, osim
spola, pokazale znacajnim pozitivnim prediktorima prepoznatljivosti brenda. Tocnije, stariji
ispitanici, pozitivnije emocije prema sveucilisnoj zajednici i pozitivnija procjena stava i iskustva

brenda omogucuju predvidanje vece prepoznatljivosti brenda.

Tablica 13. Rezultati hijerarhijske regresijske analize kod ispitivanja doprinosa emocija te stava
i iskustva brenda kriteriju prepoznatljivost brenda

Model Prediktor R2 AR? AF B
1. korak 016 .016 3.808*
Spol .05
Dob J12*
2. korak 546 530 264.899**
Spol .06
Dob .08*
Emocije 29%*

Stav i iskustvo
48%*
brenda

Izvor: izrada autorice
Legenda: **p< .01; R2 - ukupni doprinos objasnjenoj varijanci; AR? - doprinos pojedine grupe
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prediktora objasnjenoj varijanci; AF — vrijednost F-omjera za dodanu grupu prediktora; p —

vrijednost standardiziranog regresijskog koeficijenta

7.6 Razlike izmedu studenata na Hrvatskom Kkatolickom sveuciliStu i

studenata na Katolickom sveuciliStu u Ruzomberoku

Kako bi se ispitalo postoji li razlika izmedu studenata na Hrvatskom katolickom sveucilistu i
studenata na Katolickom sveuciliStu u Ruzomberoku u procjeni odnosa s javno$céu,
prepoznatljivosti brenda, stavu i iskustvu brenda, pozitivnom imidZzu, emocijama prema
sveucili$noj zajednici i lojalnosti, provedeni su t-testovi za nezavisne uzorke gdje je nezavisna
varijabla bila mjesto studiranja (studenti na Hrvatskom katoliCkom sveuciliStu/studenti na
Katolickom sveucilis§tu u Ruzomberoku), a zavisne odnosi s javno$c¢u, prepoznatljivost brenda,
stav 1 iskustvo brenda, pozitivan imidz, emocije prema sveucili$noj zajednici i lojalnost. Rezultati

su prikazani u Tablici 14.

Tablica 14. Rezultati provedenih t-testova za usporedbu studenata na Hrvatskom katolickom
sveucilistu i studenata na Katolickom sveucilis§tu u Ruzomberoku s obzirom na percepciju odnosa
s javnoscu, prepoznatljivost brenda, stav i iskustvo brenda, pozitivan imidz, emocije prema

sveuciliSnoj zajednici i lojalnost

Varijabla Kategorija M SD t
Odnosi s Hrvatsko katoli¢ko sveuciliste 4.24 442 9.648**
javnoscu Katoli¢ko sveuciliste u Ruzomberoku  3.61 .610

Ukupno 4.10 549
Prepoznatljivost Hrvatsko katoli¢ko sveuciliste 4.15 538 7.740%*
brenda Katolicko sveuciliste u Ruzomberoku  3.64 .699

Ukupno 4.04 613
Stav i iskustvo Hrvatsko katolicko sveuciliste 3.99 592 6.560**
brenda Katolicko sveuciliste u Ruzomberoku  3.38 .894

Ukupno 3.86 117
Pozitivan imidz Hrvatsko katolicko sveudiliste 4.33 449 6.877**

Katolicko sveuciliste u Ruzomberoku  3.82 699

Ukupno 4.22 555
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Emocije Hrvatsko katolicko sveuciliste 4.04 .689 6.568**
Katolicko sveuciliste u Ruzomberoku  3.39 920
Ukupno 3.90 791

Lojalnost Hrvatsko katolicko sveudiliste 4.09 701 9.776**
Katolicko sveuciliste u Ruzomberoku  3.29 .828
Ukupno 3.92 .803

Izvor: izrada autorice

Legenda: * — p<.05; ** — p< .01; M — aritmeticka sredina; SD — standardna devijacija; t — t-

test

Rezultati su pokazali da sudionici odnose s javno§¢u procjenjuju izrazito pozitivno $to se vidi iz

aritmeticke sredine na razini cijelog uzorka (M = 4.10, SD = 0.549). Pritom, postoje izvjesne

razlike izmedu studenata Hrvatskog katolickog sveucilista i studenata Katolickog sveucilista u

Ruzomberoku §to se vidi iz znacajnog t-testa (t(130.950)= 9.648, p< .01) pri ¢emu su studenti

Hrvatskog katolickog sveuciliSta znacajno pozitivnije ocijenili odnose s javnoséu (M =4.24, SD

= 0.442) u odnosu na studente Katolickog sveuéilista u Ruzomberoku (M = 3.61, SD = 0.610).

Rezultati su graficki prikazani na Grafikonu 11.
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Grafikon 11. Prosjeéne ocjene odnosa s javnos$éu studenata Hrvatskog katolickog sveucilista i
studenata Katolickog sveucilista u Ruzomberoku (N = 459)

Rezultati su pokazali da sudionici prepoznatljivost brenda procjenjuju izrazito pozitivno Sto se

vidi iz aritmeticke sredine na razini cijelog uzorka (M = 4.04, SD = 0.613). Pritom, postoje
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izvjesne razlike izmedu studenata Hrvatskog katolickog sveuciliSta 1 studenata Katolickog
sveucilista u Ruzomberoku §to se vidi iz znacajnog t-testa (t(457)= 7.740, p< .01) pri ¢emu su
studenti Hrvatskog katolickog sveucili§ta znacajno pozitivnije ocijenili prepoznatljivost brenda
(M = 4.15, SD = 0.538) u odnosu na studente Katolickog sveuciliSta u Ruzomberoku
(M =3.64, SD = 0.699). Rezultati su grafi¢ki prikazani na Grafikonu 12.
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Grafikon 12. Prosjecne ocjene prepoznatljivosti brenda studenata Hrvatskog katolickog
sveucilista i studenata Katolickog sveucilista u Ruzomberoku (N = 459)

Rezultati su pokazali da sudionici stav 1 iskustvo brenda procjenjuju relativno pozitivno §to se
vidi iz aritmeticke sredine na razini cijelog uzorka (M = 3.86, SD = 0.717). Pritom, postoje
izvjesne razlike izmedu studenata Hrvatskog katolickog sveuciliSta 1 studenata Katolickog
sveuciliSta u Ruzomberoku $to se vidi iz znacajnog t-testa (t(125.727)= 6.560, p< .01) pri cemu
su studenti Hrvatskog katolickog sveuciliSta znacajno pozitivnije ocijenili stav 1 iskustvo brenda
(M =3.99, SD = 0.592) u odnosu na studente Katolickog sveucili§ta u Ruzomberoku (M = 3.38,
SD = 0.894). Rezultati su graficki prikazani na Grafikonu 13.
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Grafikon 13. Prosjecne ocjene stava i iskustva brenda studenata Hrvatskog katolickog
sveucilista i studenata Katolickog sveucilista u Ruzomberoku-(N = 459)

Rezultati su pokazali da sudionici imidz sveucili§ta procjenjuju izrazito pozitivno $to se vidi iz
aritmeticke sredine na razini cijelog uzorka (M = 4.22, SD = 0.555). Pritom, postoje izvjesne
razlike izmedu studenata Hrvatskog katolickog sveucilista i studenata Katolickog sveucilista u
Ruzomberoku §to se vidi iz znacajnog t-testa (t(124.173)= 6.877, p< .01) pri ¢emu su studenti
Hrvatskog katolickog sveuciliSta znacajno pozitivnije ocijenili imidz sveucilista (M = 4.33, SD
= 0.449) u odnosu na studente Katolickog sveuciliSta u Ruzomberoku (M = 3.82, SD = 0.699).

Rezultati su graficki prikazani na Grafikon 14.
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Grafikon 14. Prosjecne ocjene imidza sveucilista studenata Hrvatskog katolickog sveucilista i
studenata Katolickog sveucilista u Ruzomberoku (N = 459)
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Rezultati su pokazali da sudionici emocije prema sveuciliStu procjenjuju relativno pozitivno §to
se vidi iz aritmeticke sredine na razini cijelog uzorka (M = 3.90, SD = 0.791). Pritom, postoje
izvjesne razlike izmedu studenata Hrvatskog katolickog sveuciliSta i studenata Katolickog
sveucilista u Ruzomberoku §to se vidi iz znacajnog t-testa (t(133.213)= 6.568, p<.01) pri cemu
su studenti Hrvatskog katolickog sveuciliSta znacajno pozitivnije ocijenili emocije prema
sveucilistu (M =4.04, SD = 0.689) u odnosu na studente Katolickog sveucilista u Ruzomberoku

(M =3.39, SD = 0.920). Rezultati su graficki prikazani na Grafikonu 15.
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Grafikon 15. Prosje¢ne ocjene emocija prema sveucilistu studenata Hrvatskog katolickog

sveuciliSta i studenata Katolickog sveucilista u Ruzomberoku (N = 459)

Rezultati su pokazali da sudionici lojalnost sveuciliSnoj zajednici procjenjuju relativno visokom
Sto se vidi iz aritmeticke sredine na razini cijelog uzorka (M = 3.92, SD = 0.803). Pritom, postoje
izvjesne razlike izmedu studenata Hrvatskog katolickog sveuciliSta 1 studenata Katolickog
sveuc¢ilista u Ruzomberoku §to se vidi iz znacajnog t-testa (t(457)= 9.776, p< .01) pri ¢emu su
studenti Hrvatskog katolickog sveuciliSta znacajno pozitivnije ocijenili lojalnost prema
sveucilisnoj zajednici (M = 4.09, SD = 0.701) u odnosu na studente Katolickog sveucilista u

Ruzomberoku (M = 3.29, SD = 0.828). Rezultati su grafic¢ki prikazani na Grafikonu 16.
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Grafikon 16. Prosje¢ne ocjene lojalnosti prema sveucilistu studenata Hrvatskog katolickog

sveucilista i studenata Katolickog sveucilista u Ruzomberoku (N = 459)

7.7 Razlike izmedu muskih i Zenskih sudionika

Kako bi se ispitalo postoji li razlika izmedu studenata muskog i Zenskog spola u procjeni odnosa

s javno$c¢u, prepoznatljivosti brenda, stavu i iskustvu brenda, pozitivnom imidZu, emocijama

prema sveuciliSnoj zajednici i lojalnosti, provedeni su t-testovi za nezavisne uzorke gdje je

nezavisna varijabla bila spol (muski/Zenski), a zavisne odnosi s javnoscu, prepoznatljivost

brenda, stav 1 iskustvo brenda, pozitivan imidz, emocije prema sveuciliSnoj zajednici 1 lojalnost.

Rezultati su prikazani u Tablici 15.

Tablica 15. Rezultati provedenih t-testova za usporedbu studenata muskog i Zenskog spola s

obzirom na percepciju odnosa s javnoscu, prepoznatljivost brenda, stav 1 iskustvo brenda,

pozitivan imidZ, emocije prema sveuciliSnoj zajednici 1 lojalnost

Varijabla Kategorija M SD t (457)
Odnosi s javnoséu Musko 4.08 517 -0.320
Zensko 411 553
Ukupno 4.10 549
Prepoznatljivost brenda Musko 3.94 554 -1.159
Zensko 4.05 .619
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Ukupno 4.04 613

Stav i iskustvo brenda Musko 3.94 597 0.919
Zensko 3.85  .730
Ukupno 3.86 717

Pozitivan imidz Musko 4.20 515 -0.202
Zensko 422 560
Ukupno 4.22 555

Emocije Musko 3.95 637 0.545
Zensko 3.89 .809
Ukupno 3.90 791

Lojalnost Musko 3.90 733 -0.164
Zensko 3.92 811
Ukupno 3.92 .803

Izvor: izrada autorice
Legenda: * — p<.05; ** — p< .01; M — aritmetic¢ka sredina; SD — standardna devijacija; t(ss) —

t-test (stupnjevi slobode)

Rezultati su pokazali da sudionici odnose s javno$¢u procjenjuju izrazito pozitivno §to se vidi iz
aritmeticke sredine na razini cijelog uzorka (M =4.10, SD = 0.549). Pritom, nema razlike izmedu
zenskih i muskih studenata Sto se vidi iz t-testa (t(457)= -0.320, p> .01) koji se nije pokazao
znacajnim. Dakle, oba spola podjednako pozitivno procjenjuju odnose s javnos¢u. Rezultati su

graficki prikazani na Grafikonu 17.
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Grafikon 17. Prosje¢ne ocjene odnosa s javnosc¢u studentica i studenata (N = 459)

Rezultati su pokazali da sudionici prepoznatljivost brenda procjenjuju izrazito pozitivno $to se
vidi iz aritmeticke sredine na razini cijelog uzorka (M = 4.04, SD = 0.613). Pritom, nema razlike
izmedu studentica i studenata $to se vidi iz t-testa (t(457)=-1.159, p> .01) koji se nije pokazao
znacajnim. Dakle, oba spola podjednako pozitivno procjenjuju prepoznatljivost brenda. Rezultati

su graficki prikazani na Grafikon 18.
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Grafikon 18. Prosje¢ne ocjene prepoznatljivosti brenda prema procjeni studentica i studenata
(N =459)
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Rezultati su pokazali da studentice i studenti stav i iskustvo brenda procjenjuju relativno
pozitivno §to se vidi iz aritmeti¢ke sredine na razini cijelog uzorka (M = 3.86, SD = 0.717).
Pritom, nema razlike izmedu studentica i studenata sto se vidi iz t-testa (t(457)= 0.919, p> .01)
koji se nije pokazao znacajnim. Dakle, oba spola podjednako pozitivno procjenjuju stav i

iskustvo brenda. Rezultati su graficki prikazani na Grafikonu 19.
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Grafikon 19. Prosje¢ne ocjene stava i iskustva brenda studnetica i studenata (N = 459)

Rezultati su pokazali da se imidz sveucili§ta procjenjuje izrazito pozitivno §to se vidi iz
aritmeticke sredine na razini cijelog uzorka (M =4.22, SD = 0.555). Pritom, nema razlike izmedu
zenskih i muskih studenata $to se vidi iz t-testa (t(457)= -0.202, p> .01) koji se nije pokazao
znacajnim. Dakle, oba spola podjednako pozitivno procjenjuju imidz sveuciliSta. Rezultati su

graficki prikazani na Grafikonu 20.
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Grafikon 20. Prosje¢ne ocjene imidza sveuciliSta prema procjeni studentica i studenata,
sudionika istrazivanja (N = 459)

Rezultati su pokazali da sudionici emocije prema sveucilistu procjenjuju relativno pozitivno Sto
se vidi iz aritmeticke sredine na razini cijelog uzorka (M = 3.90, SD = 0.791). Pritom, nema
razlike izmedu Zenskih i muskih studenata $to se vidi iz t-testa (t(457)= 0.545, p> .01) koji se
nije pokazao znacajnim. Dakle, oba spola podjednako pozitivno procjenjuju svoje emocije prema

sveucilistu. Rezultati su graficki prikazani na Grafikonu 21.
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Grafikon 21. Prosje¢ne ocjene emocija koje studenti i studentice imaju prema sveucilistu
(N =459)
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Rezultati su pokazali da sudionici lojalnost prema sveuciliStu procjenjuju relativno visokom §to
se vidi iz aritmeticke sredine na razini cijelog uzorka (M = 3.92, SD = 0.803). Pritom, nema
razlike izmedu zenskih i muskih studenata $to se vidi iz t-testa (t(457)= -0.164, p> .01) koji se
nije pokazao znacajnim. Dakle, oba spola podjednako pozitivho procjenjuju svoju lojalnost

prema sveuciliStu. Rezultati su graficki prikazani na Grafikonu 22.
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Grafikon 22. Prosje¢na ocjena lojalnosti studentica i studenata prema sveucilistu (N = 459)

7.8 Razlike izmedu studenata komunikologije, psihologije i sestrinstva

(redoviti i izvanredni studij)

Kako bi se ispitalo postoji li razlika izmedu studenata komunikologije, psihologije i sestrinstva
(redoviti i izvanredni studij) u procjeni odnosa s javno$¢u, prepoznatljivosti brenda, stavu i
iskustvu brenda, pozitivnom imidZu, emocijama prema sveucilisnoj zajednici i lojalnosti,
provedene su jednostavne analize varijance gdje je nezavisna varijabla bila vrsta studija
(Komunikologija / Psihologija / Sestrinstvo - redoviti studij / Sestrinstvo - izvanredni studij), a
zavisne odnosi s javnos$¢u, prepoznatljivost brenda, stav i iskustvo brenda, pozitivan imidz,

emocije prema sveucili$noj zajednici i lojalnost. Rezultati su prikazani u Tablici 16.
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Tablica 16. Rezultati provedenih analiza varijanci za usporedbu studenata razli¢itih studija s

obzirom na percepciju odnosa s javnos$cu, prepoznatljivost brenda, stav i iskustvo brenda,

pozitivan imidz, emocije prema sveuciliSnoj zajednici i lojalnost.

Varijabla Kategorija M SD F(3,455)
Odnosi s javnoséu Komunikologija 419 465  5.735**
Psihologija 414 416
Sestrinstvo (redoviti studij) 3.93 721
Sestrinstvo (izvanredni studij) 417 524
Ukupno 4.10 549
Prepoznatljivost brenda Komunikologija 4.15 503 5.108**
Psihologija 3.95 522
Sestrinstvo (redoviti studij) 3.93 769
Sestrinstvo (izvanredni studij) 4.18 595
Ukupno 4.04 613
Stav i iskustvo brenda Komunikologija 414 533  13.229**
Psihologija 3.78 .625
Sestrinstvo (redoviti studij) 3.60 932
Sestrinstvo (izvanredni studij) 3.98 557
Ukupno 3.86 117
Pozitivan imidz Komunikologija 4.33 435 3.257*
Psihologija 4.24 423
Sestrinstvo (redoviti studij) 412 723
Sestrinstvo (izvanredni studij) 4.17 601
Ukupno 422 555
Emocije Komunikologija 414 648 7.431**
Psihologija 3.80 707
Sestrinstvo (redoviti studij) 3.71  1.007
Sestrinstvo (izvanredni studij) 401  .651
Ukupno 3.90 791
Lojalnost Komunikologija 4.02 .694 6.907**
Psihologija 3.81 751
Sestrinstvo (redoviti studij) 3.75 978
Sestrinstvo (izvanredni studij) 4.20 .647
Ukupno 3.92 .803

Izvor: izrada autorice

Legenda: * — p<.05; ** — p< .01; M — aritmeticka sredina; SD — standardna devijacija; F(ss) —

-F-omjer (stupnjevi slobode)

Kao $to se moze vidjeti u Tablici 16, provedbom analiza varijanci utvrdeno je da postoji

statistiCki znacajna razlika u procjeni odnosa s javnoSc¢u, prepoznatljivosti brenda, stavu i
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iskustvu brenda, pozitivnom imidzu, emocijama prema sveuciliSnoj zajednici i1 lojalnosti izmedu

studenata komunikologije, psihologije i sestrinstva (redoviti i izvanredni studij).

Kako bi se testirale razlike izmedu pojedinih skupina, koristen je Games-Howell post hoc test
(Field, 2009; 374). Sto se ti¢e procjene odnosa s javnoscu, pokazalo se kako postoji statisticki
znaCajna razlika izmedu studenata sestrinstva - redoviti studij i studenata ostalih studija, tj.
komunikologije (G-H = -0.259, p< .05), psihologije (G-H = 0.214, p< .05) i sestrinstva —
izvanredni studij (G-H = -0.239, p< .05). Naime, studenti sestrinstva (redoviti studij) zna¢ajno
negativnije procjenjuju odnose s javno$¢u u odnosu na studente drugih studija (vidjeti Tablicu

8). Rezultati su graficki prikazani na Grafikonu 23.

5,00
4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00

Komunikologija Psihologija Sestrinstvo (redoviti Sestrinstvo
studij) (izvanredni studij)

Grafikon 23. Prosje¢ne ocjene odnosa s javno$cu studenata komunikologije, psihologije i
sestrinstva — redovni i izvanredni studij (N = 459)

Nadalje, post hoc analiza pokazala je kako postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu studenata
psihologije i studenata komunikologije (G-H = 0.202, p< .05) s obzirom na prepoznatljivost
brenda. Takoder, rezultati su pokazali kako postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu studenata
psihologije 1 studenata sestrinstva — izvanredni studij (G-H = 0.233, p< .05). Naime, studenti
psihologije znacajno negativnije procjenjuju prepoznatljivost brenda u odnosu na studente
komunikologije i sestrinstva — izvanredni studij (vidjeti Tablicu 8). Rezultati su graficki prikazani
na Grafikonu 24.
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Grafikon 24. Prosje¢ne ocjene prepoznatljivosti brenda studenata komunikologije, psihologije i
sestrinstva — redovni i izvanredni studij (N = 459)

Rezultati su pokazali kako postoji statisticki znac¢ajna razlika izmedu studenata komunikologije
u odnosu na studente psihologije (G-H = 0.356, p< .05) i studente sestrinstva — redoviti studij
(G-H = 0.535, p< .05) s obzirom na stav i iskustvo brenda. Takoder, rezultati su pokazali kako
postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu studenata sestrinstva na redovitom studiju i studenata
sestrinstva na izvanrednom studiju (G-H = 0.382, p< .05). Naime, studenti komunikologije
znacajno pozitivnije procjenjuju stav i iskustvo brenda u odnosu na studente psihologije i
sestrinstva — redoviti studij. Takoder, studenti sestrinstva na izvanrednom studiju znacajno
pozitivnije procjenjuju stav i iskustvo brenda u odnosu na studente sestrinstva na redovitom

studiju (vidjeti Tablicu 8). Rezultati su grafi¢ki prikazani na Grafikonu 25.
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Grafikon 25. Prosje¢ne ocjene stava i iskustva brenda studenata komunikologije, psihologije i
sestrinstva — redovni i izvanredni studij (N = 459)

Rezultati su pokazali kako postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu studenata komunikologije
u odnosu na studente sestrinstva — redoviti studij (G-H = 0.213, p< .05) s obzirom na imidz
sveucilista. Naime, studenti komunikologije znacajno pozitivnije procjenjuju imidz sveucilista u
odnosu na studente sestrinstva — redoviti studij (vidjeti Tablicu 8). Rezultati su graficki prikazani
na Grafikonu 26.
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Grafikon 26. Prosje¢ne ocjene imidza sveucilista studenata komunikologije, psihologije i
sestrinstva — redovni i izvanredni studij (N = 459)
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Rezultati su pokazali kako postoji statisticki znacajna razlika izmedu studenata komunikologije
u odnosu na studente psihologije (G-H = 0.343, p< .05) i studente sestrinstva — redoviti studij
(G-H =0.432, p< .05) s obzirom na emocije prema sveuciliStu. Naime, studenti komunikologije
znacajno pozitivnije procjenjuju svoje emocije prema sveuciliStu u odnosu na studente
psihologije i sestrinstva — redoviti studij (vidjeti Tablicu 8). Rezultati su graficki prikazani na
Grafikonu 27.
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Grafikon 27. Prosjecne ocjene emocija prema sveuciliStu studenata komunikologije, psihologije
i sestrinstva — redovni i izvanredni studij (N = 459)

Rezultati su pokazali kako postoji statisticki znacajna razlika izmedu studenata sestrinstva —
izvanredni studij u odnosu na studente psihologije (G-H = 0.394, p< .05) i studente sestrinstva —
redoviti studij (G-H = 0.451, p< .05) s obzirom na lojalnost prema sveucilistu. Naime, studenti
sestrinstva — izvanredni studij svoju lojalnost prema sveuciliStu procjenjuju znac¢ajno visom u
odnosu na studente psihologije i sestrinstva — redoviti studij (vidjeti Tablicu 8). Rezultati su

graficki prikazani na Grafikonu 28.
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Grafikon 28. Prosjecne ocjene lojalnosti prema sveucilistu studenata komunikologije,
psihologije i sestrinstva — redovni i izvanredni studij (N = 459)

7.9 Motivi studiranja na katolickom sveudiliStu

Na pocetku istrazivanja sudionici su procjenjivali motive studiranja na katolickom sveucilistu:
zanimanje za studij koji studiram, imidz sveucilista, imidz nastavnika, katolicki identitet, odli¢ni
uvjeti studiranja, preporuka prijatelja, blizina mjesta stanovanja, ugled katolickih sveucilista u
svijetu, laksi upis nego na drugim sveuciliStima, diploma katolickog sveuciliSta vrijedi viSe nego

na drugim sveuciliStima, nisam znao §to bih nakon mature.

U rezultatima su obradeni deskriptivni podatci (aritmeticke sredine, standardne devijacije, t
testovi) kako bi se usporedili studenti na Hrvatskom katolickom sveucilistu i Katolickom
sveucilistu u Ruzomberoku, analiziralo postoji li razlika izmedu studentica i studenatai razlike

izmedu studenata razlicitih studija.

Kako bi se ispitalo postoji li razlika izmedu studenata na Hrvatskom katolickom sveucilistu 1
studenata na Katolickom sveucilistu u Ruzomberoku u procjeni motiva studiranja na Katolickom
sveucilistu provedeni su t-testovi za nezavisne uzorke gdje je nezavisna varijabla bila mjesto
studiranja (studenti na Hrvatskom katolickom sveuciliStu/studenti na Katolickom sveucilistu u

Ruzomberoku), a zavisne varijable su jedanaest motiva za studij.
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Uzme li se u obzir aritmeticka sredina kao polazi$na toCka, rezultati pokazuju da studenti
Hrvatskog katolickog sveucilista i studenti Katolickog sveuciliSta u Ruzomberoku za prva tri
motiva koja su ih motivirali za studij na katolickom sveuciliStu studenti oba sveucilista dijele
misljenje o prva dva motiva. Studenti oba sveuciliSta izrazito pozitivno procjenjuju motiv
»Zanimanje za studij* (Hrvatsko katolicko sveuciliste M= 4.8715, SD= .41704; Katolicko
sveuciliste u Ruzomberoku M= 4.2673, SD=1.15664), dok se na drugom mjestu nalazi motiv
,,0dli¢ni uvjeti studiranja (Hrvatsko katolicko sveuciliste M= 4.6844, SD=.53800; Katoli¢ko
sveuciliste u Ruzomberoku M= 3.9307, SD= 1.19380). Na treCem mjestu studenti Hrvatskog
katolickog sveuciliSta biraju motiv ,,imidz sveucilista“ (M=4.1369, SD=.79264=, dok studenti
Katolickog sveucilista u RuZomberoku biraju motiv ,,imidZz nastavnika®“ (M=3.7228,

SD=1.17574). Rezultati su prikazani u Tablici 17.

Tablica 17. Rezultati provedenih t-testova za usporedbu studenata na Hrvatskom katolickom
sveucilistu i studenata na Katolickom sveuc¢ilistu u Ruzomberoku s obzirom na motiv studiranja

na katoli¢kom sveucili$tu

Varijabla Kategorija N M SD t

Hrvatsko katoli¢ko sveuciliste 358 4.87 417 8.191**

Zanimanje za studij . .
Katoli¢ko sveuciliSte u Ruzombero 101 4.27 1.157

Hrvatsko katoli¢ko sveuciliste 358 4.14 .793 9.896**
Katoli¢ko sveuciliste u Ruzombero 101 3.15 1.161

Imidz sveucilista

Hrvatsko katoli¢ko sveuéiliSte 358 4.00 .890 2.537*
Katoli¢ko sveuciliste u Ruzombero 101 3.72 1.176

Imidz nastavnika

Hrvatsko katoli¢ko sveuciliSte 358 3.56 1.246 5.739**
Katoli¢ko sveuciliSte u Ruzombero 101 2.73 1.421

Katoli¢ki identitet

Odli¢ni uvjeti Hrvatsko katolicko sveuciliste 358 4.68 .538 9.120**
studiranja Katolicko sveuciliste u Ruzombero 101 3.93 1.194

Hrvatsko katoli¢ko sveuciliste 358 3.81 .998 7.236**

Preporuka prijatelja
Katoli¢ko sveuciliSte u Ruzomberg 101 2.90 1.446

Blizina mjesta
Hrvatsko katoli¢ko sveudiliste 358 3.26 1.343 -.504

stanovanja
Katoli¢ko sveuéiliSte u Ruzombera 101 3.34 1.595
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Hrvatsko katoli¢ko sveuciliSte 358 3.60 1.214 8.919**

Ugled katolickih
. . Katoli¢ko sveuciliste u
sveucilista u svijetu 101 2.37 1.278
Ruzomberoku

Laksi upisi negona  Hrvatsko katolicko sveuciliste 358 2.49 1.227 -2.182*

drugim Katoli¢ko sveuciliste u
o 101 2.80 1.428
sveucili§tima RuZomberoku

Diploma katolickog  Hrvatsko katolicko sveuciliste 358 3.31 1.299 7.059**

sveucilista vrijedi
. . Katolicko sveuciliSte u
viSe nego na drugim 101 2.28 1.282
o Ruzomberoku
sveuciliStima

Hrvatsko katoli¢ko sveuciliste 358 1.47 925 -2.112*
Nisam znao $to bih
Katoli¢ko sveudiliste u
nakon mature 101 1.70 1.118
RuZomberoku

Izvor: izrada autorice
Legenda: N-ukupni broj ispitanika; M-aritmeticka sredina; SD — standardna dveijacija; t — t-
test; * — p<.05; ** — p< .01;

Valja spomenuti da postoje izvjesne razlike izmedu studenata Hrvatskog katolickog sveudilista i
studenta Katoli¢kog sveucilista u Ruzomberoku $to se vidi iz niza provedenih t-testova kojima
se mjeri razlika razlika na pojedinom motivu. Rezultati su pokazali da se prema Kkriteriju najvece
razlike u aritmetickim sredinama moZe uspostaviti drugacija hijerarhija motiva, kako slijedi:
1. Ugled katolickih sveuciliSta
Diploma katolickog sveucilista vrijedi viSe nego na drugim sveucili§tima
Imidz sveucilista
Preporuka prijatelja
Katolicki identitet
Odli¢ni uvjeti studiranja
Zanimanje za studij

Laksi upisi nego na drugim sveuciliStima

© 0 N o gk~ wDN

ImidzZ nastavnika
10. Nisam znao $to bih nakon mature

11. Blizina stanovanja
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Najveca razlika aritmetiCke sredina medu sveuciliStima iskazana je u motivu ,,Ugled katolickih

sveucilista“ (Hrvatsko katoilcko sveuciliste M=3.60, SD=1.214; Katolicko sveuciliSte u

Ruzomberoku M=2.37, SD=1.278).

Za ispitivanje razlike izmedu studentica i studenata u procjeni motiva studiranja na katolickom

sveuciliStu provedeni su t-testovi za nezavisne uzorke gdje je nezavisna varijabla bila spol

(muski/zenski), a za zavisne motivi za studiranjem. Rezultati su prikazani u Tablici 18.

Tablica 18. Rezultati provedenih testova za usporedbu motiva studiranja na katolickom

sveucilistu studenata muskog i zenskog spola

Std.
Spol Spol N M SD Error t
Mean
o o _ Musko 51 4.76 .681 .09534 0.2825
Zanimanje za studij koji studiram
Zensko 408 4.74 .703 .03483 0.2898
Musko 51 394 947 13258  0.1690
Imidz sveudiliSta .
Zensko 408  3.92 .980 .04853 0.1736
Musko 51 3.82 974 13636 -0.8884
Imidz nastavnika .
Zensko 408  3.95 .965 .04778 -0.8821
Musko 51 3.16 1405 .19678 -1.2788
Katolicki identitet .
Zensko 408 341 1.320 .06533 -1.2176
o Musko 51 433 993 13909 -1.7651
Odli¢ni uvjeti studiranja 5
Zensko 408 4.54 767 03796 -1.4450
o Musko 51 361 1.115 .15613 0.0000
Preporuka prijatelja 5
Zensko 408 3.61 1.181 .05845 0.0000
o _ ) Musko 51 345 1270  .17782 0.9538
Blizina mjesta stanovanja 5
Zensko 408  3.25 1.417  .07014 1.0386
Ugled katolickih sveucilista u Musko 51 341 1.283  .17971 0.4713
svijetu Zensko 408  3.32 1336  .06615 0.4864
Laksi upisi nego na drugim
Musko 51 2.27 1.218 17053 -1.6807
sveuciliStima 5
Zensko 408  2.59 1.283  .06354 -1.7508
Musko 51 3.08 1.339  .18754 -0.0121
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Diploma katoli¢kog sveucilista
vrijedi viSe nego na drugim Zensko 408  3.08 1.367 .06767 -0.0123

sveucilistima

Musko 51 157 1136  .15905 0.3555

v

Zensko 408 1.52 .953 .04720 0.3102

Nisam znao $to bih nakon mature

Izvor: izrada autorice

Legenda: N- broj sudionika; M-aritmeticka sredina; SD — standardna devijacija

Rezultati prikazani u Tablici 18 pokazuju da nema statisti¢ki znacajne razlike izmedu sudionika

muskog i zenskog spola niti po jednoj od promatranih zavisnih varijabli.

Primjetno je u deskriptivnim podatcima da postoje neznatne razlike u prosjeénim vrijednostima
na zavisnim varijablama ,,Katolicki identitet®, ,,Laksi upis nego na drugim sveuciliStima* i

,»Odli¢ni uvjeti studiranja®.

Rezultati su pokazali da sudionici oba spola izuzetno pozitivno ocjenjuju tri motiva: Zanimanje
za studij (M = 4.74 za zene/ 4.76 za muske, SD =0,703 za Zene i 0,680 za muskarce), ,,0dli¢ni
uvjeti studiranja“ (M = 4.54 za Zene/ 4.33 za muskarce, SD 0,766 za Zene 1 0,993 za muskarce)
te ,,Imidz sveucilista® (M = 3.92 za zene/ 3.94 za muskarce, SD = 0,980 za zene i 0,946 za

muskarce).

U ispitivanju razlike izmedu studenata komunikologije, psihologije i sestrinstva (redoviti i
izvanredni studij u procjeni motiva za studiranjem na katolickom sveuciliStu provedene su
jednostavne analize varijance gdje je nezavisna varijabla bila vrsta studija (Komunikologija /
Psihologija / Sestrinstvo - redovni studij / Sestrinstvo - izvanredni studij), a zavisna motivi

studiranja na katolickom sveucilistu. Rezultati su prikazani u Tablici 19.

Tablica 19. Rezultati provedenih analiza varijanci za usporedbu studenata razli¢itih studija s

obzirom na motiv studiranja na katolickom sveuciliStu

Varijabla Kategorija N M SD F

Komunikologija 114 4.78 675 5.872**

. . .. Psihologij 144 4.88 372
Zanimanje za studij sihologya

Sestrinstvo (redoviti
studij)

120 4.53 995
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Sestrinstvo  (izvanredni

- 81 4.75 582
studij)
Ukupno 459 4.74 .700
Komunikologija 114 4.05 174 11.248**
Psihologija 144 3.79 .884
Sestrinstvo (redoviti
. e 120 3.64 1.187
Imidz sveudiliSta studij)
Sestrinstvo  (izvanredni
. 81 4.37 .858
studij)
Ukupno 459 3.92 976
Komunikologija 114 3.94 .885 5.835**
Psihologija 144 3.84 906
Sestrinstvo (redoviti
, , 120 3.79 1.114
ImidZ nastavnika studij)
Sestrinstvo  (izvanredni
- 81 4.32 .849
studij)
Ukupno 459 3.94 .966
Komunikologija 114 3.30 1.330 7.967**
Psihologija 144 3.10 1.261
Sestrinstvo (redoviti
Katolicki identitet studij) 120 339 1.445
Sestrinstvo  (izvanredni
- 81 3.98 1.084
studij)
Ukupno 459 3.38 1.330
Komunikologija 114 4.70 .609 7.694**
Psihologija 144 4.47 .719
e Sestrinstvo (redoviti
Odli¢ni uvjeti 120 4.28 1.077
o studij)
studiranja
Sestrinstvo  (izvanredni
- 81 4.70 535
studij)
Ukupno 459 4.52 797
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Komunikologija 114 3.68 .998 7.542**
Psihologija 144 3.47 1.096

Sestrinstvo (redoviti

L 120 3.37 1.443
Preporuka prijatelja studij)

Sestrinstvo  (izvanredni

. 81 4.10 917
studij)
Ukupno 459 3.61 1.172
Komunikologija 114 3.19 1.282 6.974**
Psihologija 144 3.04 1.409
- : Sestrinstvo (redoviti
Blizina mjesta 120 392 1.557
. studij)
stanovanja
Sestrinstvo  (izvanredni
. 81 3.89 1.129
studij)
Ukupno 459 3.27 1.401
Komunikologija 114 3.34 1.296 18.708**
Psihologija 144 2.92 1.226
Sestrinstvo (redoviti
Ugled katoli¢kih - 120 3.22 1.456
studij)
sveucilista u svijetu
Sestrinstvo  (izvanredni
- 81 421 .890
studij)
Ukupno 459 3.33 1.329
Komunikologija 114 2.35 1.144 6.545**
Psihologija 144 2.31 1.209
Sestrinstvo (redoviti 120 5 83 1.400
Laksi upisi nego na studij) . .
. ilis
drugim sveucilistima Sestrinstvo  (izvanredni
- 81 2.89 1.265
studij)
Ukupno 459 2.56 1.279
Diploma katoli¢kog Komunikologija 114 3.07 1.281 23.918**
sveucilista vrijedi vise  Psjhologija 144 257 1310
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nego na drugim Sestrinstvo (redoviti
120 3.04 1.368

sveucilistima studij)
Sestrinstvo  (izvanredni
. 81 4.06 1.004
studij)
Ukupno 459 3.08 1.362
Komunikologija 114 1.58 1.072 223**
Psihologija 144 1.49 924
. o Sestrinstvo (redoviti
Nisam znao $to bih 120 1.49 917
studij)
nakon mature
Sestrinstvo  (izvanredni
- 81 1.54 1.013
studij)
Ukupno 459 1.52 974

Izvor: izrada autorice

Legenda: *-p<0,05; **-p<0,01; M-aritmeticka sredina; SD-standardna devijacija; F-omjer

Provedbom analize varijanci, $to je vidljivo u Tablici 19, utvrdeno je da postoji statisticki
znacajna razlika u procjeni motiva za studiranje na katolickom sveucili§tu izmedu studenata
komunikologije, psihologije i sestrinstva (redovni i izvanredni studij), u svim motivima, osim u

motivu ,,Nisam znao S§to bih nakon mature®.

S obzirom na povezanost navedenih motiva za studiranje na katolickim sveuciliStima i
istrazivanih varijabli povezanih s hipotezama, od jedanaest motiva analizirat ¢e se njih Cetiri:
,Ugled katolickih sveucilista u svijetu®, ,,Imidz sveucilista®, ,,ImidZ nastavnika® i ,,Diploma

katolickog sveuciliSta vrijedi viSe nego na drugim sveuciliStima*.
Za testiranje razlike izmedu pojedinih skupina koristen je Tukey HSD post-hoc test .

U procjeni motiva ,,Ugled katolickih sveuciliSta u svijetu* pokazalo se kako postoji statisticki
znacajna razlika izmedu studenata komunikologije i studenata psihologije (HSD= ,42544, p<
,01), izmedu studenata sestrinstva na redovnom studiju i studenata sestrinstva na izvanrednom
studiju (HSD= -,99321, p<,01). Statisticki znacajna razlika postoji izmedu studenata na
izvanrednom studiju i svih ostalih odjela, tj. komunikologije (HSD=,86777, <0,01), psihologije
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(HSD 1.29321, <,01) i studenata sestrinstva na redovnom studiju (HSD=,99321, < ,01). Naime,
studenti psihologije negativnije procjenjuju motiv ,,Ugled katolickih sveuciliSta u svijetu* u

odnosu na studente drugih studija (vidjeti Tablicu 3). Rezultati su prikazani na Grafikonu 29.

Sestrinstvo (izvanredni studij)

Sestrinstvo (redoviti studij) _

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

Grafikon 29. Prosje¢ne ocjene motiva ,,Ugled katolickih sveucilista u svijetu® studenata
komunikologije, psihologije i sestrinstva - redovni i izvanredni studij (N = 459)

Post hoc analiza prikazala je da postoji statisticki znacajna razlika u procjeni motiva ,,Imidz
sveucilil§ta® izmedu studenata komunikologije 1 studenata sestrinstva na redovitom studiju
(HSD = .41096, p < ,01). Takoder, rezultat je pokazao da postoji statisti¢ki znacajna razlika
izmedu studenata psihologije i studenata sestrinstva na izvanrednom studiju (HSD = -,57870, p
< ,01). Statisticki znacajna razlika postoji i izmedu studenata na izvanrednom studiju i studenata
sestrinstva na redovnom studiju (HSD = ,72870, p< ,01). Naime, studenti sestrinstva na
izvanrednom studiju pozitivnije su procijenili motiv ,,ImidZz sveucilista“ u odnosu na studente

drugih studija. Rezultati su prikazani na Grafikonu 30.
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Sestrinstvo (izvanredni studij)
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Grafikon 30. Prosje¢ne ocjene motiva ,,ImidZ sveucilista“ studenata komunikologije,
psihologije i sestrinstva - redovni i izvanredni studij (N = 459)

S obzirom na motiv ,,ImidZ nastavnika“ rezultati su pokazali kako postoji statisticki znacajna
razlika izmedu studenata komunikologije u odnosu na studente sestrinstva na izvanrednom
studiju (HSD = -,38239, p< ,05). Statisticki znaajna razlika postoji i izmedu studenata
psihologije i studenata sestrinstva na izvanrednom studiju (HSD =-48071, p<,05), kao i izmedu
studenata sestrinstva na redovnom i izvanrednom studiju (HSD =-52932, p< ,01). Takoder
postoji statisticki znacajna razlika izmedu studenata sestrinstva na izvanrednom studiju i
studenata ostalih studija, tj. komunikologije (HSD =,38239, p<,05), psihologije (HSD =,48071,
p<,05) i sestrinstva-redovni studij (HSD = ,52932, p<,05).

Studenti sestrinstva na izvanrednom studiju pozitivnije procjenjuju imidZ nastavnika u odnosu

na studente drugih smjerova (vidjeti Tablicu 3). Rezultati su grafi¢ki prikazani na Grafikonu 31.
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Sestrinstvo (izvanredni studij)

Sestrinstvo (redoviti studij) —
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Grafikon 31. Prosje¢ne ocjene motiva ,,Imidz nastavnika“ studenata komunikologije,
psihologije i sestrinstva - redovni i izvanredni studij (N = 459)

Sto se ti¢e procjene motiva ,,Diploma katolickog sveuéilista vrijedi vise nego na drugim
sveucilistima“, pokazalo se kako postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu studenata sestrinstva
na izvanrednom studiju i svih ostalih studija, tj. komunikologije (HSD = ,99155, p< ,01),
psihologije (HSD = 1,49228, p<,01) i studenata na redovitom studiju sestrinstva (HSD =1,02006,
p<,01).

Studenti sestrinstva na izvanrednom studiju pozitivnije procjenjuju motiv ,,Diploma katoli¢ckog
sveucilista vrijedi vise nego na drugim sveucilistima® u odnosu na studente drugih smjerova

(vidjeti Tablicu 3). Rezultati su grafic¢ki prikazani na Grafikonu 32.
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Grafikon 32. Procjena ocjene ,,Diploma katoli¢kog sveucilista vrijedi viSe nego na drugim
sveucilistima®™ (N = 459)

7.10 Osobnost brenda sveuéilista

Na kraju su sudionici procjenjivali osobnost brenda Hrvatskog katolickog sveudilista i
Katoli¢kog sveucilista u RuZomberoku. Karakteristike sveuciliSta bile su rasporedene u Sest
sljede¢ih kategorija koje Cine osobnost sveuciliSnog brenda: prestiz, iskrenost, privlacnost,
dinami¢nost, savjesnost, kozmopolitizam. Svaka pojedina karakteristika ispitana je semantickim
diferencijalom - ljestvice su se sastojale od sedam stupnjeva, a na krajnjim polovima nalazili su
se pridjevi suprotnog znacéenja (npr. od 1 — neprihvaceno do 7 — prihvaéeno; od 1 — zadnje do 7
— vodece; od 1 — loSeg ugleda do 7 — ugledno itd.). Deskriptivni podaci (aritmeticke sredine,
standardne devijacije te teorijski rasponi rezultata), po kategorijama i pojedinim karakteristikama

prikazani su u Tablici 20.

Tablica 20. Deskriptivni podaci karakteristika katolickog sveucilista (N=459)

Kategorija Karakteristike Tmin Tmax M SD
Prestiz Neprihvac¢eno/Prihvaceno 1 7 532 1414
Zadnje/Vodece 1 7 505 1.353
Loseg ugleda/Ugledno 1 7 5.63 1.493
Neuspjesno/Uspjesno 1 7 5.89 1.250
Ne mari za druge/Brizno 1 7 6.08 1.342
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Ukupno 1 7 559 1.138

Iskrenost Nehumano/Humano 1 7 633 1134
Beskorisno/Korisno 1 7 618 1.163

Neprijateljsko/Prijateljsko 1 7 6.36 1.080

Ne zasluzuje povjerenje/Vrijedno povjerenja 1 7 6.22 1.120
Nepravedno/Pravedno 1 7 588 1291

Ukupno 1 7 619 1.050

Privlacnost Neprivlacno/Privla¢no 1 7 5.78 1.276
Neproduktivno/Produktivno 1 7 6.08 1152

Obi¢no/Posebno 1 7 5.94 1.440

Ukupno 1 7 594 1148

Dinamicnost Lijeno/Atletsko, sportsko 1 7 505 1348
Stati¢no/Dinamic¢no 1 7 5.68 1.266

Dosadno/Zivo 1 7 577 1304

Nekreativno/Kreativno 1 7 583 1244

Ukupno 1 7 558 1126

Savjesnost Neorganizirano/Organizirano 1 7 554 1460
Nekompetentno/Kompetentno 1 7 593 1214
Nestrukturirano/Strukturirano 1 7 591 1245
Neucinkovito/U¢inkovito 1 7 593 1.196

Ukupno 1 7 583 1148

Kozmopolitizam Slabo povezano/Umrezeno 1 7 584 1328
Lokalno/Medunarodno 1 7 5.57 1.550
Provincijalno/Kozmopolitsko 1 7 540 1378

Ukupno 1 7 560 1242

Izvor: izrada autorice
Legenda: M — aritmeticka sredina; SD — standardna devijacija; Tmin — teorijski minimum; Tmax —

teorijski maksimum

Analiza podataka pokazala je da sudionici na svim ispitivanim kategorijama postiZzu relativno

visoke rezultate Sto je vidljivo iz aritmetickih sredina svake pojedine kategorije — prestiz
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(M=5.59, SD =1.138), iskrenost (M=6.19, SD=1.050), privla¢nost (M=5.94, SD=1.148),
odusevljenje (M=5.58, SD=1.126), savjesnost (M=5.83, SD=1.148) i kozmopolitsko (M=5.60,
SD=1.242). Od svih kategorija, sudionici su najvise ocjene dali kategoriji iskrenost, $to navodi

na zakljucak da sudionici sveuciliSte smatraju izrazito iskrenim.

Kada se govori o karakteristikama sveuc¢ilista, sudionici su najbolje ocijenili karakteristiku
karakteristici ,,prijateljsko* (M=6.36, SD=1.080), dok su najnizu ocjenu dali karakteristici
,vodec¢e” (M=5.05, SD=1.353) i ,atletsko/sportsko* (M=5.05, SD=1.348). Dakle, moze se
zakljuciti da sudionici sveuciliSte smatraju izrazito prijateljski nastrojenim, no neSto manje

vodecim i atletskim/sportskim.

Kako bi se ispitalo postoji li razlika izmedu studenata na Hrvatskom katolickom sveucilistu i
studenata na Katolickom sveucilistu u Ruzomberoku u procjeni koliko je sveuciliste prestizno,
iskreno, privla¢no, dinami¢no, savjesno i kozmopolitsko, provedeni su t-testovi za nezavisne
uzorke gdje je nezavisna varijabla bila mjesto studiranja (studenti na Hrvatskom katolickom
sveucilistu/studenti na Katolickom sveucili$tu u Ruzomberoku), a zavisne prestiz, iskrenost,

privlac¢nost, odusevljenje, savjesnost i kozmopolitsko. Rezultati su prikazani u Tablici 21.

Tablica 21. Rezultati provedenih t-testova za usporedbu studenata na Hrvatskom katolickom
sveuciliStu 1 studenata na Katolickom sveuciliStu u Ruzomberoku s obzirom na njihovu procjenu

koliko je sveuciliSte prestizno, iskreno, privlaéno, dinamic¢no, savjesno i kozmopolitsko

Varijabla Kategorija M SD t
Prestiz Hrvatsko katolicko sveuciliste 5.83 943 7.606**
Katolicko sveuciliSte u Ruzomberoku  4.74 1.349
Ukupno 559  1.138
Iskrenost Hrvatsko katolicko sveuciliste 6.38 .850 6.065**
Katolicko sveuciliste u Ruzomberoku  5.51 1.369
Ukupno 6.19  1.050
Privlacnost Hrvatsko katolicko sveuciliste 6.14 938 6.118**

Katolicko sveuciliste u Ruzomberoku  5.19 1.478
Ukupno 594  1.148
Odusevljenje Hrvatsko katolicko sveuciliste 5.72 1.035 4.466**
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Katolic¢ko sveuciliSte u Ruzomberoku  5.09 1.295
Ukupno 558  1.126
Savjesnost Hrvatsko katolicko sveuciliste 6.03 1.002 6.426**
Katolicko sveuciliSte u Ruzomberoku  5.11 1.334
Ukupno 583  1.148
Kozmopolitsko Hrvatsko katoli¢ko sveuciliste 577 1134 5.166**
Katolicko sveuciliSte u Ruzomberoku  4.99 1.409
Ukupno 5.60 1.242

Izvor: izrada autorice

Legenda: * — p< .05; ** — p< .01; M — aritmeti¢ka sredina; SD — standardna devijacija; t — t-

test

Rezultati su pokazali da sudionici sveuciliSte procjenjuju relativno prestiznim $to se vidi iz

aritmeticke sredine na razini cijelog uzorka (M=5.59, SD=1.138). Pritom, postoje izvjesne

razlike izmedu studenata Hrvatskog katolickog sveucilista i studenata Katolickog sveucilista u

Ruzomberoku §to se vidi iz znacajnog t-testa (t(128.807)= 7.606, p< .01) pri ¢emu studenti

.....

na studente Katolickog sveucilista u Ruzomberoku (M = 4.74, SD=1.349). Rezultati su graficki

prikazani na Grafikonu 33.
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Grafikon 33. Prosjecne ocjene prestiznosti sveuciliSta studenata Hrvatskog katoli¢kog
sveuciliSta i studenata Katolickog sveuciliSta u Ruzomberoku
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Rezultati su pokazali da sudionici sveuciliSte procjenjuju izrazito iskrenim Sto se vidi iz
aritmeticke sredine na razini cijelog uzorka (M=6.19, SD=1.050). Pritom, postoje izvjesne
razlike izmedu studenata Hrvatskog katolickog sveucilista i studenata Katolickog sveucilista u
RuZomberoku $to se vidi iz znacajnog t-testa (t(122.503)= 6.065, p< .01) pri ¢emu studenti
Hrvatskog katoli¢kog sveucilista sveucéiliSte smatraju iskrenijim (M=6.38, SD=0.850) u odnosu
na studente Katolickog sveucilista u Ruzomberoku (M=5.51, SD=1.369). Rezultati su graficki

prikazani na Grafikonu 34.
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Grafikon 34. Prosjecne ocjene iskrenosti sveuciliSta studenata Hrvatskog katolickog sveudilista
i studenata Katolickog sveucilista u Ruzomberoku

Rezultati su pokazali da sudionici istrazivanja sveuciliSte procjenjuju relativno privlaénim Sto se
vidi iz aritmetic¢ke sredine narazini cijelog uzorka (M=5.94, SD=1.148). Pritom, postoje izvjesne
razlike izmedu studenata Hrvatskog katolickog sveucilista i studenata Katoli¢kog sveuciliSta u
Ruzomberoku §to se vidi iz znacajnog t-testa (t(123.555)= 6.118, p< .01), pri ¢emu studenti
Hrvatskog katolickog sveuciliSta sveuciliSte smatraju privlacnijim (M=6.14, SD= 0.938) u
odnosu na studente Katolickog sveucilista u Ruzomberoku (M=5.19, SD=1.478). Rezultati su

graficki prikazani na Grafikonu 35.
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Grafikon 35. Prosje¢ne ocjene privla¢nosti sveuciliSta studenata Hrvatskog katolickog
sveucilista i studenata Katolickog sveucilista u Ruzomberoku

Rezultati su pokazali da sudionici sveuciliste procjenjuju relativno dinami¢nim §to se vidi iz
aritmeticke sredine na razini cijelog uzorka (M=5.58, SD=1.126). Pritom, postoje izvjesne
razlike izmedu studenata Hrvatskog katolickog sveucilista i studenata Katolickog sveucilista u
Ruzomberoku $to se vidi iz znacajnog t-testa (t(138.000)=4.466, p< .01) pri ¢emu studenti
Hrvatskog katolickog sveucilista sveuciliSte smatraju dinami¢nim (M=5.72, SD= 1.035) u
odnosu na studente Katolickog sveucilista u Ruzomberoku (M=5.09, SD=1.295). Rezultati su
graficki prikazani na Grafikonu 36.
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Grafikon 36. Prosje¢ne ocjene dinamicnosti sveuciliSta prema percepciji studenata Hrvatskog
katolickog sveuciliSta i studenata Katolickog sveucilista u Ruzomberoku
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Rezultati su pokazali da sudionici sveuciliSte procjenjuju relativno savjesnim §to se vidi
iz aritmetic¢ke sredine na razini cijelog uzorka (M=5.83, SD= 1.148). Pritom, postoje izvjesne
razlike izmedu studenata Hrvatskog katolickog sveucilista i studenata Katolickog sveucilista u
Ruzomberoku Sto se vidi iz znacajnog t-testa (t(133.431)= 6.426, p< .01) pri ¢emu studenti
Hrvatskog katolickog sveuciliSta sveucilisSte smatraju savjesnijim (M = 6.03, SD= 1.002) u
odnosu na studente Katolickog sveucilista u Ruzomberoku (M = 5.11, SD= 1.334). Rezultati su

graficki prikazani na Grafikonu 37.
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Grafikon 37. Prosje¢ne ocjene savjesnosti sveuciliSta studenata Hrvatskog katolickog
sveucilista i studenata Katoli¢kog sveuciliSta u RuZzomberoku

Katoli¢ka sveucilista procjenjuju se relativno kozmopolitskim $to se vidi iz aritmeti¢ke sredine
na razini cijelog uzorka (M= 5.60, SD=1.242). Pritom, postoje izvjesne razlike izmedu studenata
Hrvatskog katolickog sveucilista 1 studenata Katolickog sveuciliSta u RuZomberoku $to se vidi
iz znacajnog t-testa (t(138.593)= 5.166, p< .01) pri ¢emu studenti Hrvatskog katolickog
sveucilista sveucdiliste smatraju vise kozmopolitskim (M =5.77, SD= 1.134) u odnosu na studente
Katolickog sveuciliSta u RuZzomberoku (M = 4.99, SD= 1.409). Rezultati su grafi¢ki prikazani
na Grafikonu 38.
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Grafikon 38. Prosje¢ne ocjene u kojoj mjeri je sveuciliste kozmopolitizma studenata Hrvatskog

katolickog sveucilista i studenata Katolickog sveucilista u Ruzomberoku.

Kako bi se ispitalo postoji li razlika u procjeni koliko je sveuciliSte prestizno, iskreno, privlacno,

dinami¢no, savjesno i kozmopolitsko izmedu studenata muskog i zenskog spola, provedeni su t-

testovi za nezavisne uzorke gdje je nezavisna varijabla bila spol (musko/zensko), a zavisne

prestiz, iskrenost, privla¢nost, odusevljenje, savjesnost i kozmopolitsko. Rezultati su prikazani u

Tablici 22.

Tablica 22. Rezultati provedenih t-testova za usporedbu studenata muskog i Zenskog spola s

obzirom na njthovu procjenu koliko je sveuciliSte prestizno, iskreno, privlacno, dinamicno,

savjesno i kozmopolitsko

Varijabla Kategorija M SD t(457)

Prestiz Musko 5.44 1.151 -1.030
Zensko 5.61 1.136
Ukupno 5.59 1.138

Iskrenost Musko 6.22 1.007 0.217
Zensko 6.19 1.056
Ukupno 6.19 1.050

Privla¢nost Musko 5.83 1.029 -0.694
Zensko 5.95 1.162
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Ukupno 5.94 1.148
Dinami¢nost Musko 5.47 1.084 -0.780
Zensko 5.60 1.132
Ukupno 5.58 1.126
Savjesnost Musko 5.77 1.121 -0.352
Zensko 5.83 1.152
Ukupno 5.83 1.148
Kozmopolitsko Musko 5.46 1.159 -0.837
Zensko 5.62 1.253
Ukupno 5.60 1.242

lzvor: izrada autorice

Legenda: * — p< .05; ** — p< .01; M — aritmeticka sredina; SD — standardna devijacija; t(ss) —

t-test (stupnjevi slobode)

Rezultati su pokazali da sudionici Hrvatsko katoli¢ko sveudiliSte i smatraju relativno prestiznim

Sto se vidi iz aritmeticke sredine na razini cijelog uzorka (M=5.59, SD= 1.138). Pritom, nema

razlike izmedu studentica i studenata, sudionika ovog istrazivanja, §to se vidi iz t-testa (t(457)=

-1.030, p>.01) koji se nije pokazao znacajnim. Dakle, oba spola sveuciliste smatraju podjednako

prestiznim. Rezultati su graficki prikazani na Grafikonu 39.
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Grafikon 39. Prosje¢ne ocjene prestiznosti sveucilista prema procjeni studentica i studenata

(N = 459)
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Rezultati su pokazali da sudionici sveuciliSte smatraju izrazito iskrenim $to se vidi iz aritmeticke
sredine na razini cijelog uzorka (M=6.19, SD= 1.050). Pritom, nema razlike izmedu studentica i
studenata, sudionika istrazivanja, Sto se vidi iz t-testa (t(457)= 0.217, p>.01) koji se nije pokazao
znacajnim. Dakle, oba spola sveudiliste smatraju podjednako iskrenim. Rezultati su graficki

prikazani na Grafikonu 40.

7,00
6,00
5,00
4,00
3,00

2,00

1,00
Musko Zensko

Grafikon 40. Prosje¢ne ocjene iskrenosti sveucilista prema procjeni studentica i studenata
(N =459)

Rezultati su pokazali da sudionici sveudiliSte smatraju relativno privlaénim $to se vidi iz
aritmeticke sredine na razini cijelog uzorka (M=5.94, SD= 1.148). Pritom, nema razlike izmedu
studentica i studenata, sudionika istrazivanja, $to se vidi iz t-testa (t(457)= -0.694, p> .01) koji
se nije pokazao znacajnim. Dakle, oba spola sveuciliSte smatraju podjednako privlacnim.

Rezultati su graficki prikazani na Grafikonu 41.
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Grafikon 41. Prosjecne ocjene privla¢nosti sveuciliSta prema procjeni studentica i studenata
(N =459)

Rezultati su pokazali da sudionici sveuciliSte smatraju relativno dinami¢nim $to se vidi iz
aritmeticke sredine na razini cijelog uzorka (M=5.58, SD= 1.126). Pritom, nema razlike izmedu
studentica i studenata $to se vidi iz t-testa (t(457)=-0.780, p>.01) koji se nije pokazao znacajnim.

Dakle, oba spola sveuciliste smatraju podjednako dinami¢nim. Rezultati su graficki prikazani na
Grafikonu 42.
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Grafikon 42. Prosje¢na ocjena dinamicnosti sveuciliSta prema procjeni studentica i studenata
(N=459)
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Rezultati su pokazali da sudionici sveudiliSte smatraju relativno savjesnim S§to se vidi iz
aritmeticke sredine na razini cijelog uzorka (M=5.83, SD= 1.148). Pritom, nema izmedu
studentica i studenata, sudionika istrazivanja, $to se vidi iz t-testa (t(457)= -0.352, p> .01) koji
se nije pokazao znaCajnim. Dakle, oba spola sveuciliSte smatraju podjednako savjesnim.

Rezultati su graficki prikazani na Grafikonu 43.
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Grafikon 43. Prosjecne ocjene savjesnosti sveuciliSta prema procjeni studentica i studenata
(N=459)

Rezultati su pokazali da sudionici sveuciliSte smatraju relativno kozmopolitskim §to se vidi iz
aritmeticke sredine na razini cijelog uzorka (M= 5.60, SD= 1.242). Pritom, nema razlike izmedu
studentica i studenata, sudionika istrazivanja, $to se vidi iz t-testa (t(457)= -0.837, p> .01) koji
se nije pokazao znacajnim. Dakle, oba spola sveuciliste smatraju podjednako kozmopolitskim.

Rezultati su graficki prikazani na Grafikonu 44.
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Grafikon 44. Prosje¢na ocjena kozmopolitizma sveucilista prema procjeni studentica i
studenata (N = 459)

Kako bi se ispitalo postoji li razlika izmedu studenata komunikologije, psihologije i sestrinstva
(redoviti i izvanredni studij) u procjeni koliko je sveuciliste prestizno, iskreno, privlacno,
dinamic¢no, savjesno i kozmopolitsko, provedene su jednostavne analize varijance gdje je
nezavisna varijabla bila vrsta studija (komunikologija, psihologija, sestrinstvo — redoviti studij i
sestrinstvo — izvanredni studij), a zavisne prestiz, iskrenost, privla¢nost, dinami¢nost,

savjesnost i kozmopolitsko. Rezultati su prikazani u Tablici 23.

Tablica 23. Rezultati provedenih analiza varijanci za usporedbu studenata razli¢ite vrste studija
s obzirom na njihovu procjenu koliko je sveuciliSte prestizno, iskreno, privlaéno, dinami¢no,

savjesno i kozmopolitsko

Varijabla Kategorija M SD F(3,455)
Prestiz Komunikologija 574 1,01316  7.242**
Psihologija 5.39 0.902
Sestrinstvo (redoviti studij) 5.40 1.397
Sestrinstvo (izvanredni studij) 6.01 1.126
Ukupno 5.59 1.138
Iskrenost Komunikologija 6.52 0.741 10.926**
Psihologija 6.24 0.827
Sestrinstvo (redoviti studij) 5.78 1.363
Sestrinstvo (izvanredni studij) 6.26 1.060
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Ukupno 6.19 1.050

Privlacnost Komunikologija 6.17 0.928 6.110**
Psihologija 5.94 0.856
Sestrinstvo (redoviti studij) 5.59 1.503
Sestrinstvo (izvanredni studij) 6.12 1.168
Ukupno 5.94 1.148
Dinami¢nost Komunikologija 5.64 1.079 2.182
Psihologija 5.53 0.961
Sestrinstvo (redoviti studij) 5.43 1.319
Sestrinstvo (izvanredni studij) 5.82 1.128
Ukupno 5.58 1.126
Savjesnost Komunikologija 5.95 1.004 8.982**
Psihologija 5.91 0.960
Sestrinstvo (redoviti studij) 5.40 1.395
Sestrinstvo (izvanredni studij) 6.16 1.073
Ukupno 5.83 1.148
Kozmopolitsko Komunikologija 5.67 1.140 6.499**
Psihologija 5.34 1.113
Sestrinstvo (redoviti studij) 5.53 1.438
Sestrinstvo (izvanredni studij) 6.07 1.161
Ukupno 5.60 1.242

Izvor: izrada autorice
Legenda: * — p<.05; ** — p< .01; M — aritmeticka sredina; SD — standardna devijacija; F(ss) —
-F-omijer (stupnjevi slobode)

Kao Sto se moze vidjeti u Tablici 23, provedbom analiza varijanci utvrdeno je da postoji
statistiCki znacajna razlika u procjeni koliko je sveuciliste prestizno, iskreno, privlacno, savjesno
i kozmopolitsko izmedu studenata komunikologije, psihologije i sestrinstva (redoviti i izvanredni
studij), dok se u procjeni dinamicnosti sveucilista pokazalo da nema razlike izmedu studenata

koji pohadaju razlicitu vrstu studija.

Kako bi se testirale razlike izmedu pojedinih skupina, koristen je Games-Howell post hoc test.

Sto se ti¢e procjene prestiza, pokazalo se kako postoji statisticki zna¢ajna razlika izmedu
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studenata psihologije i studenata komunikologije(G-H =-0.350, p< .05) te studenata psihologije
I studenata sestrinstva — izvanredni studij (G-H = -0.622, p< .05). Takoder, rezultati su pokazali
da postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu studenata sestrinstva — redoviti studij i studenata
sestrinstva — izvanredni studij (G-H = -0.611, p< .05). Naime, studenti psihologije procjenjuju
sveuciliSte manje prestiznim u odnosu na studente komunikologije i sestrinstva — izvanredni
studij. Takoder, studenti sestrinstva — redoviti studij procjenjuju sveuciliSte manje prestiznim u
odnosu na studente sestrinstva — izvanredni studij (vidjeti Tablicu 23). Rezultati su graficki

prikazani na Grafikonu 45.
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Komunikologija Psihologija Sestrinstvo (redoviti Sestrinstvo
studij) (izvanredni studij)

Grafikon 45. Prosjecne ocjene prestiza sveucilista studenata komunikologije, psihologije i
sestrinstva — redovni i izvanredni studij (N=459)

Rezultati su pokazali da postoji statisticki znaajna razlika u procjeni iskrenosti sveuciliSta
izmedu studenata komunikologije i studenata psihologije (G-H = 0.281, p< .05) te studenata
sestrinstva — redoviti studij i ostalih studenata — odnosno studenata komunikologije (G-H = -
0.746, p< .05), psihologije (G-H =-0.465, p< .05) i sestrinstva — izvanredni studij (G-H =-0.485,
p<.05). Naime, studenti komunikologije procjenjuju sveuciliste iskrenijim u odnosu na studente
psihologije, dok studenti sestrinstva — redoviti studij procjenjuju sveucilite manje iskrenim u

odnosu na ostale studente (vidjeti Tablicu 12). Rezultati su graficki prikazani na Grafikonu 46.
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Grafikon 46. Prosjecne ocjene iskrenosti sveuciliSta studenata komunikologije, psihologije i

sestrinstva — redovni i izvanredni studij (N=459)

Rezultati su pokazali da postoji statisticki znacajna razlika u procjeni privlacnosti sveuciliSta
izmedu studenata sestrinstva — redoviti studij i studenata komunikologije (G-H = -0.578, p< .05)
te izmedu studenata sestrinstva — redoviti studij i studenata sestrinstva — izvanredni studij (G-H
= -0.535, p< .05). Naime, studenti sestrinstva — redoviti studij procjenjuju sveuciliSte manje
privla¢nim u odnosu na studente komunikologije i sestrinstva — izvanredni studij (vidjeti Tablicu

12). Rezultati su graficki prikazani na Grafikonu 47.
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Grafikon 47. Prosjecne ocjene privla¢nosti sveuciliSta studenata komunikologije, psihologije i

sestrinstva — redovni i izvanredni studij (N=459)
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Rezultati su pokazali da nema razlike u procjeni dinami¢nosti sveucilista izmedu studenata koji
studiraju na razli¢itim vrstama studija Sto se vidi iz F-omjera (F(3,455)= 2.182, p> .01) koji se
nije pokazao znacajnim. Dakle, studenti komunikologije, psihologije i sestrinstva (redoviti i
izvanredni studij) sveuciliste smatraju podjednako dinami¢nim. Rezultati su graficki prikazani
na Grafikonu 48.
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studij) (izvanredni studij)

Grafikon 48. Prosje¢ne ocjene dinami¢nost sveuciliSta studenata komunikologije, psihologije i
sestrinstva — redovni i izvanredni studij (N=459)

Rezultati su pokazali da postoji statisticki znacajna razlika u procjeni savjesnosti sveucilista
izmedu studenata sestrinstva — redoviti studij i ostalih studenata — odnosno studenata
komunikologije (G-H = -0.549, p< .05), psihologije (G-H = -0.514, p< .05) i sestrinstva —
izvanredni studij (G-H =-0.762, p< .05). Naime, studenti sestrinstva — redoviti studij procjenjuju
sveuciliSte manje savjesnim u odnosu na ostale studente (vidjeti Tablicu 12). Rezultati su graficki

prikazani na Grafikonu 49.
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Grafikon 49. Prosje¢ne ocjene savjesnosti sveuéiliSta studenata komunikologije, psihologije i
sestrinstva — redovni i izvanredni studij (N=459)

Rezultati su pokazali da postoji statisticki znacajna razlika u procjeni u kojoj mjeri je sveuciliSte
kozmopolitsko izmedu studenata sestrinstva — izvanredni studij i studenata psihologije (G-H =
0.734, p< .05). Takoder, rezultati su pokazali da postoji statisticki znacajna razlika izmedu
studenata sestrinstva — izvanredni studij i studenata sestrinstva — redoviti studij (G-H = 0.544, p<
.05). Naime, studenti sestrinstva — izvanredni studij procjenjuju sveucilite vise kozmopolitskim
u odnosu na studente psihologije i studente sestrinstva — redoviti studij (vidjeti Tablicu 12).

Rezultati su graficki prikazani na Grafikonu 50.

7,00
6,00
5,00
4,00
3,00
2,00

1,00
Komunikologija Psihologija ~ Sestrinstvo (redoviti Sestrinstvo
studij) (izvanredni studij)

Grafikon 50. Prosje¢ne ocjene kozmopolitizma sveuciliSta prema procjeni studenata
komunikologije, psihologije i sestrinstva — redovni i izvanredni studij (N=459)
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8. Rasprava i tumacenje rezultata istrazivanja

Pregledom literature i1 izvora doslo se do spoznaje da je istrazivanje u ovom radu prvo takvo
istrazivanje provedeno na sveucilistima u Hrvatskoj i Slovackoj. Povod za istrazivanje proistekao
je zbog zanimanja, ali i jo$ uvijek otvorenih znanstvenih pitanja na koji nacin odnosi s javnoséu
sudjeluju u stvaranju imidza, identiteta odnosno stvaraju li brend u svijesti primarne ciljne
skupine, studentica 1 studenata Hrvatskog katolickog sveucilista, ali i iz prakticnog bavljenja
odnosima s javnos¢u na Hrvatskom katoli¢kom sveucilistu. Budu¢i da je, kako je ve¢ prethodno
objaSnjeno, Katolicko sveuciliSte u Ruzomberoku po mnogim karakteristikama slicno
Hrvatskom katolickom sveucilistu, postavilo se pitanje postoji li bitna razlika kod studenata ova
dva sveucilista u percepciji imidza i brenda odnosno pridonose li odnosi s javnoséu stvaranju

lojalnosti te su shodno navedenom u istrazivanje ukljuceni i njihovi studentice i studenti.

U empirijskom istrazivanju sudjelovalo je 358 studenata s Hrvatskog katolickog sveucilistai 101
student s Katoli¢kog sveucilista u Ruzomberoku, i to studenti psihologije, komunikologije i

sestrinstva, dok je uzorak bio prigodan i namjeran.

Iako je bilo predvideno da se istrazivanje provede uzivo U predavaonicama zajedno sa studentima
na oba sveucilista uz podrsku i sudjelovanje Ureda za odnose s javnoséu Hrvatskog katolickog
sveuciliSta 1 Ureda za odnose s javno$¢u Katolickog sveuciliSta u Ruzomberoku te predmetnih
nastavnika na odjelima za psihologiju, komunikologiju i sestrinstvo navedenih sveucilista,
uslijed pandemije COVID-19 u prolje¢e 2020. istrazivanje je provedeno online uz koristenje

elektroni¢kog anketnog upitnika i uz podrsku Google Formsa.

U nastavku ovoga poglavlja raspravit ¢emo rezultate istrazivanja u odnosu na istrazivacka
pitanja, rezultate koji govore o motivima studiranja na katolickom sveuciliSte te raspraviti

rezultate istrazivanja povezane s osobnosti brenda katolickoga sveucilista.

Prvo istrazivacko pitanje: Percepcija odnosa s javnos¢u, prepoznatljivost brenda sveucilista i
imidZ sveuciliSta znacajni su i1 pozitivni prediktori lojalnosti studenata sveuciliSnoj zajednici. U
svrhu pronalazenja odgovora na prvi problem istraZivanja provedena je hijerarhijska regresijska
analiza. Cilj je bio ispitati doprinos odnosa s javnos$éu prepoznatljivosti brenda sveucilista i
imidZa sveuciliSta kriterijskoj varijabli koju je predstavljala lojalnost studenata sveuciliSnoj

zajednici.
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Rezultati su, sukladno o¢ekivanjima, pokazali da su odnosi s javnos$cu, prepoznatljivost brenda
sveucCiliSta 1 imidz sveuciliSta znacajni pozitivni prediktori lojalnosti. 1z dobivenih rezultata
vidljivo je da dob, za razliku od spola, ima znacajan doprinos lojalnosti. To¢nije, stariji sudionici,
pozitivnija percepcija odnosa s javnosc¢u, veca prepoznatljivost brenda i pozitivnije procijenjen

imidz omogucuju predvidanje vise razine lojalnosti studenata sveuciliSnoj zajednici.

To se moze dodatno razloziti ¢injenicom da su studenti viSih godina tijekom godina provedenih
na sveucilistu vise izloZzeni odnosima s javno$¢u nego studenti, primjerice, prve godine
preddiplomskog studija. Drugim rije¢ima, studenti visih godina vise prate rad Ureda za odnose s
javnoscu i bolje poznaju njegove funkcije, ocjenjuju njegov rad, prepoznaju vaznost medija za
sveuciliSte, povezivanje sveuciliSne zajednice s drugim dionicima u drustvu, sudionici su
dogadanja na sveucilistu. Nadalje se moze zakljuciti da su studenti visih godina bolje su upoznati
s identitetom sveucilista, njihov stav prema sveucilistu se godinama oblikuje, da prepoznaju
imidz sveudili$ta u javnosti, a Sve to u konacnici rezultira njihovim veéim osje¢ajem viseg
stupanja lojalnosti. Ovaj rezultat implicira da je lojalnost slozena od mnogih elemenata koji su
uzro¢no-posljedi¢no povezani te je rezultat procesa koji se gradi godinama kontinuiranim radom
cijele sveudiliSne zajednice ¢iji je krajnji cilj trajna povezanost sa sveuiliStem kao alumni

sveucilista.

Rezultati istrazivanja u ovom segmentu u skladu su s ocekivanjima, ali i s dosada$njim
istrazivanjima (Chin-Tsu Chena, 2016; Matgorzate Koszembar-Wiklik 2016; McAlexander,
Koening, 2001.) U kontekstu prethodno navedenih teorijskih zakljuc¢aka rezultat vezan za prvu
hipotezu ovog istrazivanja u potpunosti je u skladu s istrazivanjem Chia-Hung Hunga (2008),
koji je na osnovi svog istrazivanja utvrdio da pozitivna percepcija odnosa s javnoscu pozitivno
utjeCe na imidz brenda te Sto je percepcija odnosa s javnoSc¢u bolja, da je imidz brenda vec¢i. Isto
istrazivanje pokazuje da imidz brenda pozitivno utjece na lojalnost korisnika te da je pozitivna
percepcija odnosa s javnos$cu pretpostavka za lojalnost odnosno da je imidZ brenda medijatorska

varijabla izmedu odnosa s javnosc¢u i lojalnosti.

Drugo istrazivacko pitanje problematizirao je povezanost prepoznatljivosti brenda i imidza
sveucilista. U svrhu pronalazenja odgovora na drugo pitanje istrazivanja proveden je izracun
korelacije. Rezultati su, sukladno ocekivanjima, pokazali da postoji statisticki znacajna i
pozitivna povezanost izmedu prepoznatljivosti brenda sveucilista i imidza sveucilista. Dakle,
sudionici koji pozitivnije procjenjuju prepoznatljivost brenda sveucilista, pozitivnije procjenjuju
1 imidz sveuciliSta 1 obrnuto.
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Do istih rezultata doSao je Henry Mulyono (2016), koji je potvrdio da postoji znaCajna
povezanost prepoznatljivosti brenda i imidza. Njegovo istrazivanje je pokazalo da je
prepoznatljivost brenda jedan od vaznih ¢imbenika koji utje€u na ponasanje studenata na
sveucilistu kao 1 na alumne koji nastavljaju skolovanje. Naime, $to je prepoznatljivost institucije

ili sveucilista veca, povecava se imidz brenda.

Isto je pokazalo i istrazivanje Buluta Diileka i Reha Saydana (2019) u kontekstu potrebe
drustvenih mreza i njihovog doprinosa prepoznatljivosti brenda i imidzu sveucilista odnosno da
postoji znacajna i1 pozitivnha povezanost izmedu prepoznatljivosti brenda sveucilista 1 imidza
sveucilista. Njihov je zakljucak da prepoznatljivost i imidz sveuciliSta u konac¢nici imaju odraz
na stav prema brendu koji potom utjeCe na stvaranje lojalnosti brendu. Meduodnos
prepoznatljivosti i imidZza se moze objasniti i time Sto komunikacijske aktivnosti poput
promocije, oglaSavanja, usmene preporuke, odnosa s javnos¢éu povecavaju prepoznatljivost, ali 1
utjecu na uspostavljanje snaznog imidza brenda. Taj odnos prepoznatljivosti brenda i imidza na
uzorku studenata i sveuciliSta istrazivali su takoder i Thunt Htut Oo, Sung-Hoon Jung i Keon-
Hyeong Lee (2021), Chin-Tsu Chen (2016), Jumiati Sasmita, Norazah Mohd Suki (2015),
Mohammad Fakhruddin Mudzakkir i Iva Nurdiana Nurfarida (2015), Bozo Skoko (2013), Roger
Bennett i Rehnuma Ali Choudhury (2009).

Trece istrazivacko pitanje analizirao je emocije te stav i iskustvo brenda kao prediktora
prepoznatljivosti brenda sveuciliSta. U svrhu pronalazenja odgovora na posljednji problem
istrazivanja provedena je hijerarhijska regresijska analiza. Cilj je bio ispitati doprinos emocija
prema sveuciliStu 1 stava 1 iskustva brenda kriterijskoj varijabli koju je predstavljala
prepoznatljivost brenda. Rezultati su, sukladno oc¢ekivanjima, pokazali da su emocije prema
sveucilistu i stav i iskustvo brenda znacajni pozitivni prediktori prepoznatljivosti brenda. To¢nije,
pozitivnije emocije prema sveucili$noj zajednici i pozitivnija procjena stava i iskustva brenda
omogucuju predvidanje veée prepoznatljivosti brenda. Dob se pokazala znacajnim pozitivnim
prediktorom prepoznatljivosti brenda. Drugim rijecima, stariji sudionici omogucuju predvidanje

vece prepoznatljivosti brenda.

Prema Kelleru (2013: 129) ,,nacin razmisljanja kupaca ukljucuje sve $to postoji u glavama
kupaca s obzirom na brend: misli, osjecaje, iskustva, slike, percepcije, uvjerenja i stavove*. Tako
Keller smatra da prepoznatljivost brenda podrzava asocijacije koje pokrecu stavove koji dovode
do privrzenosti 1 aktivnosti. Sve je to pretpostavka za stvaranje vrijednosti brenda Sto ukljucuje:

jasnu prepoznatljivost 1 identifikaciju brenda; snaznu 1 jedinstvenu percepciju atributa i
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pogodnosti koje nudi brend, procjenu brenda i njegove kvalitete i zadovoljstva koje pruza;
lojalnost brendu i njegovu aktivnu konzumaciju (nacin na koji korisnici govore drugima o

brendu, traze informacije, promocije, dogadaje i drugo).

U kontekstu ovog istrazivanja ti odnosi u potpunosti odgovaraju gore navedenom Kellerovom
konceptu. Emocije prema sveuciliStu, stav i1 iskustvo prema brendu grade se tijekom duzeg
koji su na vis$im godinama studija jer su i kroz duze vremensko razdoblje izlozeni utjecaju
akademske zajednice, za razliku od onih koji su tek upisali studij. Sva tri elementa, i emocije i
stav 1 iskustvo, ovise o pojedincu i njegovu angazmanu za brend i instituciju odnosno 0
spremnosti koliko zeli i dozvoljava biti izlozen porukama sveucilisne zajednice. Pod porukama
se podrazumijevaju razliciti sadrzaji koji su dio verbalne i neverbalne komunikacije. Tako ako
osoba prati mrezne stranice, drustvene mreze, prepoznaje vizualne elemente sveuciliSta, uvida
posebnosti sveuciliSne zajednice, spremna je ukljuciti se u akademski Zivot (istrazivanja, radne
skupine, sudjelovanje na projektima) ili u izvannastavne aktivnosti na sveucilistu (volontiranje,
pjevanje, sviranje, sportske aktivnosti), sve to ovisi jedino 1 isklju¢ivo o njezinoj prirodnoj Zelji,

unutarnjoj motivaciji i samostalnom interesu da se ukljuci u zivot svoje akademske zajednice.

Ako je sveucilisSte uspjelo svoje studente toliko ukljuciti u zZivot akademske zajednice, moglo bi
se konstatirati da stvoreno iskustvo i stav zajedno s emocijom pridonose stvaranju
prepoznatljivog brenda koji tendira biti uspjeSan. Prema Marinkovi¢u upravo je emotivna
komponenta brenda ono $to razlikuje uspjeSne od neuspjesnih brendova (Marinkovi¢, 2015: 80).
To se moze protumaciti tako da uspjesni brendovi ulazu u odnos sa svojim kupcima tako $to se
vrijednost brenda koju razvija tvrtka podudara s racionalnim i emotivnim potrebama potrosaca
(Chapleo, 2010: 171) odnosno prema Lesliju de Chartonyju i suradnicima (2011: 372) brend
osim funkcionalnih i emocionalnih vrijednosti omogucuje organizaciji da svojim kupcima obeca
jedinstveno i1 dobrodoslo iskustvo. Upravo jedinstveno i dobrodoslo iskustvo je ono ¢emu bi
svako sveuciliSte trebalo teziti. Musa Pinar i suradnici (2014) u svom su istrazivanju dosli do
zakljucka da su za stvaranje uspjesnog sveuciliSnog brenda najvaznije dimenzije percipirana
kvaliteta fakulteta, reputacija sveuciliSta 1 emocionalno okruzenje, lojalnost brendu sveucilista 1

prepoznatljivost sveucilista, Sto je u skladu s rezultatima ovog istrazivanja.

Osim ukupnih podataka analizirane su i razlike izmedu studenata na Hrvatskom katolickom

sveuciliStu 1 studenata na Katolickom sveuciliStu u Ruzomberoku, izmedu muskih i Zenskih
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sudionika istrazivanja te izmedu studenata komunikologije, psihologije i sestrinstva (redoviti i

izvanredni studij).

Kako bi se ispitalo postoji li razlika izmedu studenata na Hrvatskom katolickom sveucilistu i
studenata na Katoli¢kom sveucilistu u Ruzomberoku s obzirom na procjenu odnosa s javno$cu,
prepoznatljivost brenda, stav i iskustvo brenda, imidz, emocije prema sveuciliSnoj zajednici i
lojalnost, provedeni su t-testovi za nezavisne uzorke. Rezultati su pokazali kako studenti na
Hrvatskom katolickom sveucilistu statisti¢ki znac¢ajno pozitivnije procjenjuju odnose s javnoséu,
prepoznatljivost brenda, stav i iskustvo brenda i1 imidz, imaju pozitivnije emocije prema
sveuciliSnoj zajednici i viSe su joj lojalni u odnosu na studente na Katolickom sveucilistu u
Ruzomberoku. Pretpostavka za ovaj rezultat je da je na Hrvatskom katolickom sveucilistu Ured
za odnose s javnos¢u osnovan 2012. i da se godinama ulaZe u odnos sa studentima na razlicite
nacine. To se odnosi na njihovo uklju¢ivanje u razne aktivnosti na sveuciliStu, sudjelovanje u
organizaciji raznih dogadanja (Dan otvorenih vrata, Dan Odjela, Dan Sveucilista, obiljezavanje
raznih prigodnih dana poput Svjetski dan svjesnosti o autizmu, Svjetski dan zdravlja, Tjedan
mozga, Svjetski dan sredstava drustvene komunikacije i slicno), njihov angazman u pisanju
vijesti, snimanju 1 izvjeStavanja s raznih dogadanja i drugo. Time se Ured za odnose s javnos$¢u
otvara i studentima koji iz prve ruke mogu vidjeti i koji su poslovi i funkcije odnosa s javnoséu
na sveucilistu. Uz to Ured za odnose s javnos¢éu na Hrvatskom katolickom sveucilistu prati svako
dogadanje i aktivnost profesora, studenata, Uprave Sveucilista i o tome izvjeStava na mreznim
stranicama, na druStvenim mreZama i o tome obavjeStava medije. Time se u javnosti stvara slika
o sveucilistu, podiZe se razina svijesti, stvara pozitivna emocija i osje¢aj privrzenosti akademskoj
zajednici. Podudarnost oc¢ekivanja studenata s onim kakvim se sveuciliste prikazuje 1 kakvo ono
u stvarnosti jest, u kona¢nici pridonosi stvaranju dublje emotivne veze i lojalnosti akademskoj

zajednici.

Pretpostavka za rezultat koji pokazuje da studenti Katolickog sveuciliSta u RuZomberoku
ocjenjuju odnose s javno$cu, prepoznatljivost brenda, stav i iskustvo brenda i imidz ne toliko
pozitivno kao studenti Hrvatskog katolickog sveuciliSta, imaju manje pozitivne emocije prema
sveuciliSnoj zajednici 1 manje su joj lojalni u odnosu na studente Hrvatskog katolickog sveuciliSta
jest Cinjenica da je istrazivanje bilo provedeno u ljetnom semestru u kojem studenti zavrsne,
druge godine diplomskog studija nemaju obvezu dolaziti na sveuciliste i u toj godini jedino rade
na svojim diplomskim radovima. Stoga ta godina studija u kona¢nim rezultatima uopce nije

prisutna odnosno nitko od studenata druge godine diplomskog studija nije odgovorio na pitanja
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(vidi Grafikon 9.). Ako se uzme u obzir da se sociodemografska varijabla dob pokazala
znacajnim prediktorom za lojalnost i za prepoznatljivost sveucilista odnosno da stariji sudionici
omogucuju predvidanje vece prepoznatljivosti brenda i vecu lojalnost brendu sveudilista, onda

je ovo relevantno objasnjenje dobivenog rezultata.

Kako bi se ispitalo postoji li razlika izmedu studentica i studenata s obzirom na procjenu odnosa
s javno$c¢u, prepoznatljivost brenda, stav i iskustvo brenda, imidz, emocije prema sveucilisnoj
zajednici 1 lojalnost, provedeni su t-testovi za nezavisne uzorke. Rezultati su pokazali kako nema
razlike izmedu zenskih i musSkih sudionika s obzirom na procjenu odnosa s javnoscu,
prepoznatljivost brenda, stav i iskustvo brenda, imidz, emocije prema sveuciliSnoj zajednici i
lojalnost prema sveucili$noj zajednici. Nalazi iz ovog istrazivanja upucuju na nepostojanje
razlike odnosno jednaku percepciju zenskih i muskih sudionika upucuju na zaklju¢ak da ovakve
odrednice koje dovode do razlika Zenskih i muSkih sudionika nisu prisutne na sveuciliStu,
odnosno da percepcija studentica 1 studenata na sveuciliStu ovisi o drugim elementima koji ne
oblikuju drugaciji dozivljaj njihovog odnosa s javnoséu, prepoznatljivost brenda, stav i iskustvo

brenda, imidz, emocije prema sveuciliSnoj zajednici i lojalnost.

Pretpostavka za takav rezultat je Sto su navedene kategorije: odnosi s javnoscu, prepoznatljivost
brenda, stav i iskustvo brenda, imidz, emocije prema sveucili$noj zajednici i lojalnost prema
sveucili$noj zajednici - analizirane vrlo op¢enito bez isticanja specifi¢nosti svakog od navedenih
pojmova. Kada se ispituje specificnosti vezane za navedene kategorije, neka istrazivanja
pokazuju da postoje razlike izmedu spolova. Tako je, primjerice, istraZivanje u Meksiku, koje su
proveli Laura Estela Fischer Vega i suradnici (2013), pokazalo da postoje razlike izmedu Zena i
muskaraca kada se radi o upotrebi slika za pozicioniranje brenda te su zakljucili da je pri
oblikovanju marketinskih kampanja vazno tu cinjenicu uzeti u obzir. Isto tako Leslie de
Chernatony 1 suradnici (2011) tvrde kako u oglasavanju 1 pakiranju proizvoda postoji razlika
izmedu spolova, jer, primjerice, Zene traze u kozmetici ne samo funkcionalne aspekte kozmetike,
ve¢ i zavodljiv Sarm, pakiranje koje aludira na bogatstvo i odredeni stil zivota. Heleneze-Tiane
Lues 1 Natasha de Klerk (2017) proucavajuci lojalnost prema brendovima modnih marki kod
mladih Afrikanaca generacije Y zakljucile su da postoji razlika izmedu Zenskih i muskih
ispitanika. Naime, pretpostavka za lojalnost odredenom modnom brendu za muskarce su bili
prepoznatljivost brenda i asocijacija, dok su kod zena bile kvaliteta, prepoznatljivost i asocijacija

na brend. Takvo poznavanje ciljne skupine omogucava da se prakticari odnosa s javnosSc¢u i
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marketeri usredotoCe tocno na odredene segmente u komunikaciji kako bi ona polucila

udinkovite rezultate.

Kako bi se ispitalo postoji li razlika izmedu studenata komunikologije, psihologije i sestrinstva
(redoviti i izvanredni studij) s obzirom na procjenu odnosa s javnos$¢u, prepoznatljivost brenda,
stav 1 iskustvo brenda, imidZ, emocije prema sveuéili$noj zajednici i lojalnost, provedene su

jednostavne analize varijance.

Rezultati su pokazali da postoji statisticki znacajna razlika u procjeni odnosa s javnoscu,
prepoznatljivosti brenda, stavu 1 iskustvu brenda, pozitivnom imidzu, emocijama prema
sveucili$noj zajednici i lojalnosti izmedu studenata komunikologije, psihologije i sestrinstva
(redoviti i izvanredni studij). Naime, studenti sestrinstva (redoviti studij) znac¢ajno negativnije

procjenjuju odnose s javnosc¢u u odnosu na studente drugih studija.

Naime, studenti sestrinstva nisu toliko bliski materiji kojom se bave odnosi s javno$éu i u nastavi
se ne susrecu s predmetima koji se bave s odnosima s javnoS¢u osim predmeta ,,Komunikacijske
vjestine®. Isto tako treba uzeti u obzir Cinjenicu da je u istrazivanju sudjelovao velik broj
izvanrednih studenata sestrinstva, koji su manje izlozeni utjecaju odnosa s javnos¢u kakvom su
izlozeni studenti komunikologije i psihologije koji redovito pohadaju nastavu, sudjeluju u
dogadanjima, mozda viSe prate druStvene mreze te se 1 u nastavi bave odnosima s javnoscu
(studenti komunikologije) ili nekim specifiénim podruc¢jima odnosa s javnoséu (primjerice

studenti psihologije proucavaju persuaziju, interpersonalnu komunikaciju ili semiotiku).

Rezultati su pokazali da studenti psihologije znacajno negativnije procjenjuju prepoznatljivost
brenda u odnosu na studente komunikologije i sestrinstva — izvanredni studij. Oni imaju kriti¢niji

stav prema prepoznatljivosti brenda.

Nadalje, studenti komunikologije znafajno pozitivnije procjenjuju stav i iskustvo brenda u
odnosu na studente psihologije i sestrinstva — redoviti studij. Takoder, studenti sestrinstva na
izvanrednom studiju znacajno pozitivnije procjenjuju stav i iskustvo brenda u odnosu na studente

sestrinstva na redovitom studiju.

Kevin L. Keller smatra da ,,prosudbe o brendovima obicno poc€inju s percepcijom pozitivne
kvalitete 1 vjerodostojnosti koje mogu dovesti do razmatranja brenda, a onda mozda u konacnici
i do procjena superiornosti brenda“ (Keller, 2013: 127). 1z ove Kellerove teze moglo bi se

zakljuciti da su, za razliku od studenata psihologije i studenata sestrinstva-redoviti studij,
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studenti komunikologije viSe zadovoljni s u¢inkovitos¢u brenda sveuciliSta (vidi u anketi pitanje
13: primjerice, studente se potie na znanstveni rad; studij je zahtjevan; dobar omjer ucenja,
istrazivanja i opustanja i dr.) i na temelju toga je njihovo iskustvo brenda pozitivnije (vidi u anketi
pitanje 13: dobar omjer pruZenog teoretskog i prakticnog znanja, sveuciliSte zavreduje
postovanje, ispunjava o¢ekivanja i dr.). Kada se u obzir uzme razlika u procjeni stava i iskustva
brenda izmedu studenata sestrinstva - izvanrednog i redovitog studija, moze se pretpostaviti da
izvanredni studenti mogu na osnovi veéeg prakti¢nog iskustva procijeniti da je, primjerice, omjer

teoretskog 1 prakti¢nog znanja dobar jer svoje teoretsko znanje odmah mogu iskusati u praksi.

Studenti komunikologije znacajno pozitivnije procjenjuju imidz sveuciliSta u odnosu na studente
sestrinstva — redoviti studij. Ovaj rezultat se moze protumaciti tako da studenti komunikologije
na osnovi pra¢enja medijskih izvjesca, objava na drustvenim mrezama, na osnovi sudjelovanja u
dogadanjima na sveuciliStu kao i na osnovi steCenih znanja na studiju mogu, za razliku od
studenata sestrinstva - redoviti studij, to¢nije procijeniti kakvu sliku u javnosti ima Katolicko

sveuciliste, koliko je prepoznato te kakav glas uzivaju sveucili$ni nastavnici u javnosti.

Studenti komunikologije znac¢ajno pozitivnije procjenjuju svoje emocije prema sveucilis§tu u
odnosu na studente psihologije i sestrinstva — redoviti studij. Prema Kevinu L. Kelleru (2013:
118) emocije prema brendu ,,emocionalni su odgovori i reakcije konzumenata na brend*. To
znaci da su brend dozivjeli iskustveno, brend u njima izaziva osjecaj topline, zabave ili uzbudenja
ili je njihovo iskustvo povezano s osjeCajem sigurnosti, druStvenog odobravanja 1
samopostovanja. Emocije kao kategorija teze su mjerljive i ovise o mnogo faktora. Ovaj rezultat
je ofekivan jer se moze pretpostaviti da zbog prirode studija studenti psihologije i sestrinstva -
redoviti studij drugacije procjenjuju emocije prema sveuliliStu: odmjerenije, realnije 1
racionalnije. Studenti komunikologije, primjerice, tijekom studija u prilici su iskusiti intenzivniju
emociju poput ponosa 1 druStvenog odobravanja, kada, primjerice, piSu izvjeS¢e o uspjehu nekog

znanstveno-istrazivackog projekta sa sveucilista.

Na Kkraju, studenti sestrinstva — izvanredni studij svoju lojalnost prema sveucilistu procjenjuju
znacajno viSom u odnosu na studente psihologije i sestrinstva — redoviti studij. Razlog ovome bi
nalazi se u tome $to studenti sestrinstva - izvanredni studij, zbog prirode studija koji je uz posao,
studiraju uz mnogo odricanja i vrlo naporno te nailaze na veliko razumijevanje i podrsku cijele
akademske zajednice i takav odnos budi u njima osjec¢aj lojalnosti, privrzenosti i mozda osjecaj

vece pripadnosti sveuciliSnoj zajednici. Ovi podatci takoder sugeriraju da ¢e vrlo vjerojatno
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studenti sestrinstva - izvanredni studij preporuciti sveuciliSte svojim kolegama na osnovi

steCenog iskustva.

U Sestom pitanju ispitanici su procjenjivali motive za studij na katolickom sveucilistu. Uzevsi
aritmeticku sredinu kao polazisnu tocku, rezultati su pokazali da ne postoji znacajna razlika u
izboru motiva za studij na katolickom sveuciliStu. Naime, i studenti Hrvatskog katolickog
sveucilista i Katolickog sveucilista u Ruzomberoku izrazito pozitivno procjenjuju dva motiva:
zanimanje za studij i odli¢ni uvjeti studiranja, a na tre¢em mjestu studenti Hrvatskog katolickog
sveuciliSta biraju imidz sveuciliSta, a studenti Katolickog sveuciliSta u Ruzomberoku imidz
nastavnika.

Rezultat za prvi motiv moze se interpretirati istiCuci da su studenti pri upisu doista znali §to Zele
upisati. Istrazivanje Johanne Mikkonen i suradnika iz 2009. pokazuje da studenti svoj izbor
studija zasnivaju na zanimanju za sadrZaj koji ¢e studirati, a neki na onome Sto ¢e raditi jednom
kao stru¢njaci (Mikkonen i sur., 2009: 229). Istrazivanje je pokazalo da je zanimanje za studij
sila koja usmjerava i objasnjava koja podrucja studenti izabiru za studij, kako se angaziraju i
kako teze odredenoj kvaliteti studija. Cak 60% ispitanika tog istraZivanja je rije¢ ,,zanimanje*
(engl. interest) povezivalo s izborom svog studija (Mikkonen i sur., 2009: 236). Rezultat za drugi
motiv izraz je zadovoljstva studenata s uvjetima koji su im pruzeni na kampusu poput lokacije
kampusa, organizacije sveuciliSta, opremljenosti prostora i dr. (vidi pitanje 14. u anketi u
prilogu). Ovim odgovorom studenti su iskazali visoki stupanj svog zadovoljstva. To je u skladu
s dosadasnjim istraZivanjima prema kojima je upravo opremljenost kampusa jedan od vrlo vaznih
¢imbenika koji pridonose imidzu sveuciliSta (Duarte i sur., 2010; Arpan i sur., 2003; Palacio i
sur., 2002), no postoje i istrazivanja (Aghaz i sur., 2015; Kazoleas i sur., 2001) u kojima

opremljenost sveuciliSta nije znacajan faktor koji ¢ini imidzZ sveucilista.

Tre¢i navedeni motiv za studiranje na katolickom sveuciliStu je imidz sveuciliSta odnosno imidz
nastavnika. Dosada$nja istrazivanja (Aghaz i sur., 2015; Duarte i sur., 2010; Pampaloni 2010;
Arpan i sur., 2003; Palacio i sur., 2002) isti¢u da sveucili$ni imidz ¢ine ¢lanovi akademske
zajednice, okruzenje sveuciliSta, kvaliteta studiranja te reputacija sveuciliSta u zemlji 1 svijetu.
Istrazivanje Aghaza i suradnika (2015) pokazalo je da za studente imidz sveuciliSta znaci
kompetentnost, pouzdanost i identifikaciju sa sveucilisStem. Gatewood i suradnici (1993) i Andrea
Pamaploni (2010) isticu da je imidz vrlo vazan ¢imbenik za privlacenje studenata. David W.
Chapman (1981) u svom modelu opisuje na koji nacin studenti biraju sveuciliSte te objasnjava:

na izbor za upis na sveuciliSte utjeCu znacajne osobe u zivotu studenata kao Sto su to roditelji,
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prijatelji, nastavnici u srednjim Skolama i njihovi uzori te odredena obiljezja sveuciliSta kao Sto
su trosak studiranja, lokacija, moguénost financiranja (ukljucujuéi i stipendije), raznolikost i
dostupnost studija. Navedene faktore svakako bi trebalo uzeti u obzir pri stvaranju

komunikacijske strategije za upise novih generacija studenata.

Motivi ,,ugled katolickih sveucilista®, ,,diploma katolickog sveucilista vrijedi viSe nego diploma
steCena na drugim sveuciliStima®, ,,imidz sveucilista“ 1 ,,preporuka prijatelja“ Cetiri motiva koja
su se najvise istakla. Ovaj rezultat u skladu je s prethodno navedenim istrazivanjima i upotpunjuje
prethodne tvrdnje kako je reputacija, imidz sveuciliSta u javnosti, vrijednost uocavanja sudionika
u izboru sveuciliSta (preporuka prijatelja) te kvaliteta studija odnosno diploma vrijedna svojina

koju sveuciliste treba graditi, unaprjedivati i znati zadrzati.

Kad je rije¢ o procjeni motiva za studiranje na katolickom sveucilistu, rezultati ne pokazuju
statisticki znacajne razlike izmedu sudionika muskog i1 zenskog spola Sto znaci da je percepcija
motiva za studij na katolickom sveuciliStu unificirana i kod studentica i studenata odnosno ne

sadrzi elemente koji bi doveli do razlike u percepciji studentica i studenata.

Rezultati izmedu studenata komunikologije, psihologije i sestrinstva (redoviti i izvanredni studij)
pokazali su da na svim motivima postoje znaajne razlike u procjeni motiva za studiranje. S
obzirom na hipoteze izabrana su Cetiri motiva ,,Ugled katoli¢kih sveucilista u svijetu®, ,,Imidz
sveucilista“, ,,Imidz nastavnika® i ,,Diploma katoli¢kog sveucilista vrijedi viSe nego steCena na
drugim sveucilistima“ za komentiranje rezultata. Studenti psihologije negativnije procjenjuju
motiv ,,Ugled katolickih sveuciliSta u svijetu” u odnose na studente drugih studija. Aghaz i
suradnici (2015) u svom su istrazivanju ugled sveucili§ta u zemlji i svijetu naveli kao jedan od
najvaznijih faktora koji pridonose izgradnji imidza sveudiliSta. Studenti sestrinstva na
izvanrednom studiju pozitivnije procjenjuju imidZ sveuciliSta kao i1 imidZ nastavnika te ujedno
pozitivnije procjenjuju motiv ,.Diploma katolickog sveuciliSta vrijedi viSe nego steCena na

drugim sveucilistima* u odnosu na studente drugih studija.

Ovi rezultati sugeriraju kako je vazno da cijela akademska zajednica, ukljucujuéi nastavnike,
Studentsku sluzbu i Ured za odnose s javno$¢u koordinirano komunicira i razvija interes za
sveuciliste, da sudjeluje u izgradnji njegovog imidza, kao i da svatko na svoj nacin sudjeluje u

komunikaciji s potencijalnim i1 ve¢ postojecim studentima.
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U 17 pitanju ispitanici su procjenjivali su karakteristike osobnosti brenda sveucilista.
Pretpostavka za to pitanje povezana je s istrazivanjem Philippa A. Rauschnabela i suradnika
(2016) koji su razvili Sestdimenzionalnu skalu osobnosti sveucilisnog brenda (engl. University
Brand Personality) koja se sastoji od Sest kategorija: prestiz, iskrenost, privlacnost, dinami¢nost,

savjesnost i kozmopolitizam i te su kategorije analizirane i u ovom istrazivanju.

Analiza podataka pokazala je da sudionici na svim ispitivanim kategorijama postizu relativno
visoke rezultate. Od svih kategorija sudionici su najvise ocjene dali kategoriji iskrenost. Kada
govorimo o karakteristikama sveuciliSta, sudionici su najviSu ocjenu dali karakteristici

»prijateljsko®, dok su najnizu ocjenu dali karakteristici vodece i atletsko/sportsko.

Do istog zakljucka su dosli Richard Rutter, Fiona Lettice i John Nadeau (2016), upotrijebivsi u
svom istrazivanju skalu osobnosti brenda prema Jeniffer L. Aaker. Naime, analizirajuci deset
sveucilista u Velikoj Britaniji, usporedivali su ih koriste¢i upravo osobnosti brenda. Kada
govorimo o karakteristikama sveuciliSta, sudionici su najviSu ocjenu dali karakteristici
,»prijateljsko®, dok su najnizu ocjenu dali karakteristici vodece i atletsko/sportsko. Istrazivanje je
pokazalo da je kategorija ,,iskrenost* bila zajednic¢ka svim sveucilistima. Pretpostavka za to je da
su studenti procijenili da pridjevi: realno, poSteno, originalno i prijateljsko simboliziraju kakvo
bi sveuciliste i1 ¢lanovi akademske zajednice trebali biti. Rutter i suradnici takoder povezuju
iskrenost kao temeljnu osobinu koja je vazna za povjerenje u komuniciranju s trzi§tem (Rutter i
sur., 2016: 16). U okviru ovih rezultata ¢injenica da studenti smatraju da sveuciliste nije vodece
moze se protumaciti da u okruZenju Hrvatske postoje znatno starija sveuciliSta s tradicijom.
Procjena da sveuciliSte nije atletsko, moZe se interpretirati da sveuciliSte nije odgovorilo na
ocekivanja studenata u vezi sa sportskim sadrzajima koje sveuciliSte nudi, a Sto moze biti jedan
od bitnih faktora za stvaranje imidza (Kazoleas i sur., 2001), a sportski rezultati vazni u

marketinskoj komunikaciji u procesu stvaranja brenda sveucilista (Rutter i sur., 2016).

Kako bi se ispitalo postoji li razlika izmedu studenata na Hrvatskom katolickom sveucilistu i
studenata na Katolickom sveuciliStu u Ruzomberoku u procjeni koliko je sveuciliste prestizno,
iskreno, privlacno, dinami¢no, savjesno i kozmopolitsko, provedeni su t-testovi za nezavisne
uzorke. Rezultati su pokazali da studenti Hrvatskog katolickog sveuciliSta sveuciliSte smatraju

..........

na studente Katoli¢kog sveucilista u Ruzomberoku.
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Ovdje bi se, kao 1 prethodnom odgovoru u svezi motiva studiranja, moglo zakljuciti da dob 1
izostanak sudjelovanja druge godine diplomskog studija na Katolickom sveucilistu u
Ruzomberoku i ovdje igra vaznu ulogu. Naime, studenti druge godine diplomskog studija zbog
svog iskustva 1 godina studiranja te izlozenosti komunikacijskim aktivnostima na sveucilistu

vjerojatno bi pozitivno procijenili vaznost osobnosti brenda svog sveucilista.

Rezultati su pokazali da nema razlike izmedu zenskih i muskih studenata u procjeni u kojoj je
mjeri sveuciliSte prestizno, iskreno, privla¢no, dinami¢no, savjesno i kozmopolitsko. Ovaj se
rezultat moze tumaciti, kao i prethodni, da sveuciliSte ima unificirani odnos prema studenticama
1 studentima Sto pridonosi nenastajanju razlika u percepciji studentica 1 studenata kada su u

pitanju kategorije osobnosti sveuciliSnog brenda.

Kako bi se ispitalo postoji li razlika izmedu studenata komunikologije, psihologije i sestrinstva
(redoviti i izvanredni studij) u procjeni koliko je sveuciliSte prestizno, iskreno, privlacno,
dinami¢no, savjesno i kozmopolitsko, provedene su jednostavne analize varijance. Rezultati su
pokazali da studenti psihologije procjenjuju sveuciliSte manje prestiznim u odnosu na studente
komunikologije i sestrinstva — izvanredni studij. Takoder, studenti sestrinstva — redoviti studij
procjenjuju sveuciliSte manje prestiznim u odnosu na studente sestrinstva — izvanredni studij.
Nadalje, studenti komunikologije procjenjuju sveudiliste iskrenijim u odnosu na studente
psihologije, dok studenti sestrinstva — redoviti studij procjenjuju sveuciliSte manje iskrenim u
odnosu na sve ostale studente. Takoder, studenti sestrinstva — redoviti studij procjenjuju
sveuciliSte manje privlaénim u odnosu na studente komunikologije i sestrinstva — izvanredni
studij. Sto se ti¢e dinamicnosti sveuéilista, studenti komunikologije, psihologije i sestrinstva
(redoviti i izvanredni studij) sveuciliSte smatraju podjednako dinami¢nim. Studenti sestrinstva —
redoviti studij procjenjuju sveuciliSte manje savjesnim u odnosu na ostale studente. Takoder,
studenti sestrinstva — izvanredni studij procjenjuju sveuciliSte vise kozmopolitskim u odnosu na

studente psihologije i studente sestrinstva — redoviti studij.

Ovdje navedeni rezultat moze se tumaciti da je u komunikaciji sa studentima vazno predstaviti
da vanjska, nesveucili$na javnost percipira sveuciliSte kao prestizno. Naime, Minjung Sung i
Sung-Un Yang (2008) u svom su istrazivanju dosli do zakljucka kako percepcija vanjske
javnosti, kad se radi o prestiZu, ima najjaci utjecaj na pozitivan stav studenata prema sveucilistu.
Za Rauschnabela i suradnike prestiz predstavlja ,,faktor ukupnog ugleda sveucilista, percipiranu
uspjesnost 1 snobovsku privla¢nost* (Rauschnabel, 2016: 7). Stoga autori prestiz smatraju i

mogucom preprekom, jer se ekskluzivnost moze smatrati odbojnom.
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Kada je rije¢ o privla¢nosti, Rauschnabel i suradnici tvrde da ovu dimenziju osobnosti brenda
sveucilista mogu iskoristiti kao prednost da se razlikuju od konkurencije (Rauschnabel, 2016: 7).
Buduc¢i da u ovom istrazivanju studenti sestrinstva - redoviti studij sveuciliSte procjenjuju manje
privla¢nim od studenata drugih studija, vrijedilo bi u komunikacijsku kampanju uvrstiti i jasnije
komunicirati koje su komparativne prednosti studija sestrinstva na katolickom sveuciliStu
naspram drugih studija sestrinstva. Time se, osim prema vanjskoj javnosti, jasno komuniciraju

prednosti sveucilista i prema internoj javnosti.

Kada je rije¢ o dinami¢nosti, Rauschnabel i suradnici (2016: 7) dinami¢nost tumace kao sportske
uspjehe koji su vazni za ugled sveucilista. U ovom istrazivanju nijedan odjel nije istaknuo tu

kategoriju kao dominantnu.

Savjesnost u osobnosti brenda sveucilista znaci prema Rauschnabelu i suradnicima na koji na¢in
je sveuciliSte organizirano, koliko je kompetentno, strukturirano i ucinkovito. Studenti
sestrinstva - redoviti studij za razliku od drugih studenata sveuciliSte su procijenili manje
savjesnim §to se moze protumaciti ¢injenicom da se njihova nastava izvodi turnusno na kampusu
i u srodnim ustanovama (klinike, bolnice, domovi zdravlja, staracki domovi i sl.) i zahtjeva
uskladenost mnogih faktora, S§to u praksi moZe ponekad izostati pa se iz tog razloga moze

pretpostaviti takav stav studentica i studenata prema sveucilistu.

Kozmopolitsko sveuciliste za Rauschnabela i suradnike predstavlja percepciju ljudi prema
sveuciliStu kao zatvorenoj ili otvorenoj instituciji koja studentima omogucuje medusveuciliSnu
razmjenu ili rad u inozemstvu, zahvaljujuci kontaktima sveucilita. U kontekstu ovog istraZivanja
studenti sestrinstva po zavrSetku studija na katolickom sveucili$tu, zahvaljujuéi Direktivi
2013/55/EU, imaju diplome odnosno priznate stru¢ne kvalifikacije za rad u Europskoj uniji pa je

razumljivo da ovu osobinu brenda sveuciliSta procjenjuju pozitivno.
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9. Zakljucak

Komunikacija je oduvijek predstavljala snazan alat, most medu ljudima, sredstvo razmjene
informacija i ideja. Vjesto i u¢inkovito upravljanje informacijama, ali i njithovim posiljateljima i
primateljima umijeée je koje se godinama gradi iskustvom, uporno$¢u, inovativnoSéu i

prilagodljivoscu.

Odnosi s javnos¢u nikada nisu bili izazovniji istraziva¢ima nego §to je to danas. Suocenje s
modernim, brzim, globalno premrezenim svijetom, s javnostima koje na postavljena pitanja traze
odgovore u realnome vremenom, kao i s izazovima koje nose moderne tehnologije, stavljaju pred
prakticare, ali 1 znanstvenike koji se bave komunikacijama, nevjerojatan broj otvorenih pitanja:
Kako objasniti ¢ime se bave ti odnosi s javnos¢u? Tko su ljudi koji se bave odnosima s javnoséu?
Kojim se sredstvima koriste u komunikaciji? Kakve su te javnosti s kojima komuniciraju? Koji
je njihov krajnji cilj i rezultat? Sto mozemo od njih nau¢iti? Kako ih unaprijediti? Kako ih

iskoristiti za dobro? Kako ih ne zlorabiti?

Imidz je slika, dojam kako nas nasa okolina dozivljava. Na imidZ se ne moze utjecati, ali moze
se utjecati na identitet koji je stvoren s punom pozornoscu i jasnom vizijom kako zelimo da nas
javnost percipira. Posljedica te jasne odredenosti u stvaranju identiteta bit ¢e jedinstvenost
zahvaljuju¢i kojoj ¢e javnost prepoznati nasu uslugu ili proizvod i razlikovati nas od
konkurencije. Jednom oblikovan identitet utjecat ¢e na stvaranje brenda, prepoznatljivog
proizvoda ili usluge koji ima svoju vrijednost, prepoznatljiv je znak za kvalitetu, daje sigurnost
potrosacima, generira samopouzdanje, a samo koriStenje te usluge ili proizvoda, osim korisnosti

1 dobrobiti, moze konzumentima statusno odrediti mjesto u drustvu.

Svi proizvodi i usluge na trziStu ne postaju brendovi jer je preduvjet za to izgraden identitet, kao
1 angaZman trZiSta da prepozna autenti¢nost proizvoda ili usluge. Uspjesni su oni brendovi koji
su dosljedni, jedinstveni, pouzdani 1 koji ispunjavaju obecanje, §to u konac¢nici rezultira time da
im se konzumenti vrac¢aju. Garancija kvalitete 1 svaki put iznova ponovljen osjecaj ispunjenog
obecanja podloga je za stvaranja odnosa zadovoljstva, povjerenja i lojalnosti, a to isto vrijedi 1
za Hrvatsko katolicko sveuciliste i Katolicko sveuciliste u Ruzomberoku kojima smo se bavili u
radu s razli¢itih aspekata. SveuciliSta po svojoj naravi, usmjerenju i cilju pripadaju podrucju
odgoja i obrazovanja, a ,,obrazovanje — 0S0bito visoko obrazovanje — jos je jedno podrudje koje

¢e traziti pomo¢ u nacinima profesionalnog stvaranja marke* (Olins, 2008: 272). Sveucilista s
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tradicijom oslonit ¢e se na svoje nasljede kao komparativnu prednost pred novoosnovanim
sveuciliStima. Njihova komunikacija neée upotrijebiti sva svoja oruda da bi potencijalnim
studentima promovirala svaki studij, svaki napredak u znanstveno-istrazivackome radu, uspjesne
projekte nastavnika 1 studenata. Njihovi rezultati iz proslosti zalog su uspjesnosti u buducnosti.
No, i ta ih samosvijest nece uljuljkati, ve¢ dapace drzati ih budnima da prate trendove u visokome
obrazovanju te Ce iskoristiti sva znanja koje pruza znanost, struka i dobra praksa. Ona pak
sveucilista koja tek stupaju na trziste, poput katolickih koja smo istrazivali, osim jasne vizije
razvoja i rasta sveucilista trebaju, kako kaze Olins, pokazati da imaju stav, da su drugacija, da ih
se percipira ne kao bolje od konkurencije nego kao najbolje (Olins, 2008: 273). To je dugotrajan
put koji iziskuje napor cijele akademske zajednice. U svemu prethodno navedenome odnosi s
javno$éu su ti koji podrzavaju stvaranje veza izmedu potencijalnih studenata, strucne i
znanstvene javnosti, okruZenja, bivsih studenata i sveuciliSta. Odnosi s javnos¢u grade identitet
sveuciliSta, podupiru imidz, grade stajaliSta i emocije prema sveuciliStu, promoviraju
autenti¢nost i izvrsnost kao zalog uspjesnosti studenata koji ¢e nakon diplome steCena znanja

uloziti u razvoj i napredak drustva.

U ovome su radu na temelju relevantne literature postavljene odrednice za istraZivanje koje je
provedeno za ovu disertaciju, a ¢iji je cilj bio utvrditi 1 kriti¢ki analizirati percepciju utjecaja
odnosa s javnosc¢u na stvaranje brenda, imidza i lojalnosti sveucili$tu iz perspektive studentske

populacije.

Postavljene su tri hipoteze koje su ukljucivale cetiri varijable: odnose s javno$c¢u, imidz
sveuciliSta, brend sveuciliSta i lojalnost studenata. Sudionici istraZivanja bili su studenti
Hrvatskog katolickog sveucilista 1 Katolickog sveuciliSta u Ruzomberoku u Slovackoj na

odjelima za psihologiju, sestrinstvo i komunikologiju.

Proucavaju¢i 1 analizirajuc¢i razne teorijske pristupe, zakljuc¢eno je da je potrebno u meduodnos
staviti navedene Cetiri varijable te je njihov meduodnos uvrSten u empirijsko istraZivanje

provedeno pomoc¢u anketnoga upitnika.

172



Na osnovi teorijskih spoznaja u dostupnoj literaturi postavljene su tri hipoteze:

H1: Percepcija odnosa s javnoS$¢éu, prepoznatljivost brenda sveudiliSta i imidz
sveuciliSta znacajni su i pozitivni prediktori lojalnosti studenata sveuciliSnoj zajednici.
Prva je hipoteza potvrdena. Za tu su svrhu kao prediktorske varijable u istrazivanju
upotrijebljene: dob, spol, odnosi s javnos¢u, prepoznatljivost brenda i pozitivan imidz, dok je
kriterijska varijabla bila lojalnost. Rezultati su pokazali da su sve prediktorske varijable (dob,
odnosi s javnoscu, prepoznatljivost brenda i pozitivan imidz), osim spola, statisticki znacajno i
pozitivno povezani s kriterijskom varijablom (lojalnost). Rezultati su takoder pokazali da je
pozitivan imidz statisticki znac¢ajno pozitivno povezan s odnosima s javnosc¢u i prepoznatljivoséu
brenda, dok su se odnosi s javnoscu i prepoznatljivost brenda takoder pokazali statisticki
znacajno pozitivno povezani. Dob se pokazala statisticki znafajno pozitivno povezana s
prepoznatljivoséu brenda i lojalnoS¢u. Od svih prediktora prepoznatljivost brenda ima najvisu
korelaciju s lojalno$¢u. Najveca korelacija medu svim varijablama pronadena je izmedu
prepoznatljivosti brenda i odnosa s javno$éu. Rezultati su prikazani u Tablici 11.

H2: Prepoznatljivost brenda sveudiliS§ta znacajno je i pozitivno povezana s imidZem
sveucilista.

Druga hipoteza takoder je potvrdena. Rezultati su sukladno ocekivanjima gotovo jedinstveno
pokazali da postoji statisticki znacajna i pozitivna povezanost izmedu prepoznatljivosti brenda
sveuciliSta 1 imidZa sveuciliSta. Rezultati su pokazali da sudionici koji pozitivnije procjenjuju

prepoznatljivost brenda sveuciliSta, pozitivnije procjenjuju 1 imidz sveucilisSta 1 obrnuto.

H3: Emocije studenata prema sveuciliStu, njihov stav i iskustvo brenda znacajni su
i pozitivni prediktori prepoznatljivosti brenda sveucilista.

Treca hipoteza potvrdena je kao i prethodne dvije. U ovoj hipotezi cilj je bio ispitati doprinose
emocija prema sveuciliStu i stava i iskustva brenda kriterijskoj varijabli koju je predstavljala
prepoznatljivost brenda.. Kao §to je bilo o¢ekivano, rezultati su pokazali da su emocije prema
sveucilistu i stav i iskustvo brenda znac¢ajni pozitivni prediktori prepoznatljivosti brenda. To¢nije,
pozitivnije emocije prema sveucili$noj zajednici i pozitivnija procjena stava i iskustva brenda
omogucuju predvidanje veée prepoznatljivosti brenda. Dob se pokazala znacajnim pozitivnim
prediktorom prepoznatljivosti brenda: stariji sudionici omogucuju predvidanje vece

prepoznatljivosti brenda. Rezultati su prikazani u Tablici 13.
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Osim prethodno navedenog, s obzirom na procjenu odnosa s javno$¢u, prepoznatljivost brenda,
stav 1 iskustvo brenda, imidz, emocije prema sveuciliSnoj zajednici i lojalnost, u ovome
empirijskome istrazivanju ispitivale su se takoder i razlike izmedu studenata na Hrvatskom
katolickom sveuciliStu i studenata na Katolickom sveuciliStu u Ruzomberoku, potom razlika
izmedu studenata muskoga i1 Zenskoga spola, razlike izmedu stavova studenata komunikologije,
psihologije i sestrinstva te su na kraju analizirani motivi za upis na studij, kao i karakteristike,
odnosno osobine brenda katolickog sveuciliSta, pri cemu je u obzir uzeto Sest kategorija: prestiz,

iskrenost, privlacnost, dinamic¢nost, savjesnost i kozmopolitizam.

Vrijedno je istaknuti da je za istrazivanje u ovoj disertaciji prvi put u Hrvatskoj kreiran originalni
upitnik za testiranje percepcije odnosa s javnoScu i njihove funkcije u ja¢anju imidza i brenda
sveuciliSta te stvaranju lojalnosti prema sveucilistu. Prema dostupnim spoznajama do sada u
Hrvatskoj 1 u Slovackoj nije provedeno sli¢no istraZivanje niti su izradeni slicni upitnici uz
pomoc¢ kojih bi se provela sli¢na istrazivanja, Sto se moze smatrati znanstvenim doprinosom u
podrucju odnosa s javnosc¢u na sveucilistima. Osim toga stvoren je konceptualni model koji je
pokazao meduovisnost odnosa s javnoscu, imidza i brenda sveucilista koji u sinergiji rezultira

stvaranjem lojalnosti prema sveucilistu.

U buduénosti bilo bi poZeljno s odmakom od nekoliko godina ponoviti istrazivanje 1 analizirati
promjene stavova studenata prema odnosima s javnoSéu na katolickim sveudiliStima, u
istrazivanje ukljuciti sveuciliSta koja nisu katolicka da bi se utvrdilo postoje li razlike i koje su
to razlike izmedu stavova studenata na katolickim i1 javnim sveuciliStima. Naposljetku, vrijedilo
bi sli¢no istraZivanje provesti i s drugim ¢lanovima akademske zajednice, kao §to su nastavno i
nenastavno osoblje na sveucilistu, uz kombinaciju anketnoga upitnika i fokus-grupa, te utvrditi
kakva je njthova percepcija odnosa s javnoS¢u u stvaranju imidzZa, brenda 1 lojalnosti sveuciliStu

i u kojoj se mjeri razlikuje u odnosu na studentsku populaciju.

Za kraj, rezultati iz ovoga istrazivanja mogu se Koristiti za izradu komunikacijskih strategija na
sveuciliStima, posluZziti kao pokazatelj uspjesnosti odnosa s javnoséu kao funkcije na sveucilistu
koja je vrijedna podrSka u stvaranju imidza, brenda i lojalnosti sveudilista. Ovo istrazivanje
takoder moze istrazivac¢ima posluziti kao podloga ili smjernica za izradu sli¢nih ili srodnih
istrazivanja u odnosima s javnos$¢u na sveuciliStima. Naravno, odnosi s javnosc¢u, kao $to to samo
ime govori, pocivaju na odnosima i stoga ova komunikacija uvijek mora biti dvosmjerna.
Komunicirati s javno$¢u znaci obratiti pozornost na javnosti i Cuti ju, Sto 1 jest cilj ovakvih

istrazivanja. Samo tako moze se zatvoriti ovaj komunikacijski krug kao uspjesno povezivanje
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svih koji u njemu sudjeluju, posebice za one koji na osnovi imidza i stvorene slike 0 brendu
sveucilista i uz podrsku razlicitih kanala kojima mogu prikupiti informacije, uz podrsku iskustava

sadasnjih 1 biv§ih studenata, donose za svoj zivot izuzetno vazne odluke.

Znanstveni doprinosi ove disertacije viSestruki su. U teorijskome su dijelu kriticki sistematizirane
1 analizirane relevantne znanstvene spoznaje iz podru¢ja odnosa s javnos¢u, brendiranja,
kreiranja imidza i stvaranja lojalnosti studenata na sveuciliStima. Stvoren je novi konceptualni
model koji pokazuje meduovisnost odnosa s javnos$éu, prepoznatljivosti brenda, imidza i
lojalnosti studenata sveuciliStu. Dodatno su ispitane veze emocija, stava i iskustva brenda s
prepoznatljivos¢u brenda sveucilista te veza izmedu prepoznatljivosti brenda i imidza sveuciliSta
¢ime je dan doprinos proucavanja navedenih varijabli posebice na katolickim sveucili§tima, a
koje prema saznanju autorice do sada nisu zabiljeZene u literaturi. Cinjenica je da su rijetka
istrazivanja koja sustavno, kao ovo istrazivanje, usporeduju sve Cetiri varijable: odnose s
javnos$cu, imidz, brend i lojalnost. Literatura donosi brojna istrazivanja koja se bave nekom od
kombinacija navedenih varijabli, ali ne i sve Cetiri. Istrazivanje provedeno za ovaj doktorski rad
pokazalo je da su odnosi s javnoS¢u na sveuciliStu alat, sredstvo i upravljacka funkcija koja
sudjeluje u stvaranju brenda sveucilista i kreiranju imidza te moze posluZiti kao sredstvo koje
podrzava stvaranje lojalnosti studenata prema sveucilistu.

Na temelju prethodno navedenih spoznaja govori li se o prakticnome doprinosu za upravljanje
odnosima s javno$¢u na sveuciliStima, vrijedno je istaknuti implikacije rezultata na osnovi
provedenog istrazivanja. IstraZivanje iz ovoga doktorskoga rada moze se iskoristiti za kreiranje
komunikacijske strategije usmjerene studentskoj populaciji. Ono je pokazalo da studenti imaju
osnovnu ideju o funkciji odnosa s javnoS¢u na sveuciliStu, da razumiju vaznost medija za
sveuciliSte 1 povezanost s lokalnom zajednicom. Razumiju 1 koji su mediji najvazniji za stvaranje
imidZa 1 prepoznatljivosti brenda sveucili§ta u javnosti. Istrazivanje je takoder pokazalo stajalista
studenata prema prepoznatljivosti brenda, pozitivnom imidZu, emocijama i lojalnosti prema
sveucilistu. Svi ti pokazatelji mogu pridonijeti kreiranju komunikacijske strategije za studente te
razvoju dodatnoga ulaganja u imidz.

Upravi sveuciliSta ovo istrazivanje moZze biti pokazatelj vaznosti 1 uspjeSnosti odnosa s javnoscu
prema studentskoj populaciji kao i pokazatelj za poboljSanje i unaprjedenje funkcija odnosa s
javnos$c¢u na sveucilistu.

Prakti¢arima odnosa s javnos¢u na sveuciliStima ovo istrazivanje moze pokazati da je potrebno
sustavno raditi na poboljSanju komunikacije sa studentima, a sve to s ciljem poboljSanja

prepoznatljivosti brenda, imidza i poticanja lojalnosti studenata prema sveucilistu. Pritom je
175



potrebno pozornost usmjeriti na komunikacijska sredstva koja se primjenjuju, na medije koji se
upotrebljavaju za komunikaciju, kao i na nacin i sredstva komunikacije koja se upotrebljavaju

kako za buduce studente tako i za komunikaciju s alumnima.

Tijekom istrazivackoga rada istrazivaci mogu nai¢i na odredena metodoloska ogranicenja i
vidu pri provodenju buducih istrazivanja.

Prvo ograniCenje proizlazi iz ¢injenice da je istrazivanje provedeno na temelju uzorka odredenih
odjela unutar dvaju razli¢itih sveucilista. Kao posljedica toga vazno je da se mogucée primjene
istrazivanja i generalizacije na temelju dobivenih rezultata ovoga istrazivanja promatraju u tom
kontekstu i ne izvan njega.

Drugo ogranicenje ovoga istrazivackog rada bila je izrada anketnoga upitnika na dvama jezicima.
Autorica upitnika bila je suo€ena s ¢injenicom da sva pitanja moraju biti vrlo jednoznacno
napisana kako bi ih jednako razumjeli govornici hrvatskoga i govornici slovackoga jezika.
Otegotna okolnost bila je i to $to je upitnik izvorno bio napisan na engleskome jeziku i potom
preveden na slovacki. Zbog prijevoda mogla se dogoditi pogreska u razumijevanju termina.
Moglo se dogoditi i da ispitanici krivo razumiju pitanje jer zbog online provedbe istrazivanja
nisu imali koga pitati za pojaSnjenje u slucaju nerazumijevanja pitanja.

Trece ograniCenje za istrazivanje je bila promjena nacina provodenja anketnoga ispitivanja.
Ovdje je potrebno istaknuti da su istrazivanja uz uporabu anketnih upitnika ,,poseban [su] oblik
ne-eksperimentalnoga istraZivanja koje kao osnovni izvor podataka koristi osobni iskaz o
misljenjima, uvjerenjima, stavovima i ponasanju, pribavljen odgovaraju¢im standardiziranim
nizom pitanja“ (Milas, 2009: 399). Kao $to je ve¢ prethodno bilo objasnjeno, ispitivanje uz
primjenu anketnoga upitnika bilo je planirano uz upotrebu upitnika, prisustvo ispitanika
(studenata) i nazo¢nost voditelja ispitivanja. Nazalost, zbog pandemije koronavirusa ispitivanje
je provedeno elektroni¢ki. Za ovakav nacin istraZivanja bilo je vrlo vazno jasno, logi¢no i
nedvosmisleno definirati pitanja u anketi, bez preklapanja i ponavljanja pitanja da bi ona bila
jasna ispitanicima i da bi ispitanicima bilo jasno $to se od njih o¢ekuje jer ne postoji mogucénost
dodatnih objasnjenja organizatora istraZivanja. Prednost elektronickih anketnih upitnika jest da
su pogodni za brzo dobivanje podataka koji se potom mogu takoder brzo i izravno statisticki
obradivati (Stacks, 2002: 183), ali i u smislu tro§kova jer su oni znatno niZi s obzirom na to da
ne postoje troskovi fiziCke provedbe (tiskanje materijala, odlazak na teren, organizacija prostora,

organizacija anketara i drugo). S aspekta sudionika istrazivanja vrijedno je i razmisljanje koje
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podrzava Mirta Galesi¢, a to je da je prednost online istraZivanja povecana iskrenost ispitanika u
online istrazivanjima ,,jer se nalaze u udobnosti svoga doma i imaju ve¢i dojam anonimnosti, $to
omogucuje opusteniji i otvoreniji razgovor i o osjetljivim temama“ (Galesi¢, 2005: 300) Sto je
bila 1 misao vodilja pri provodenju istrazivanja: da ¢e ono poluciti reprezentativnost u
odgovorima ispitanika. Ne treba zanemariti ni nedostatke ove vrste istrazivanja koje navode
Dumici¢ i Zmuk (2009), poput nedostatka kontrole reprezentativnosti uzorka, potom da se
anketom u elektronickom obliku mogu doseéi samo korisnici interneta i nemoguée ih je u
potpunosti nadzirati dok ispunjavaju anketu.

Cetvrto ogranigenje jest to §to je istrazivanje bilo usmjereno na katoli¢ka sveuéilista.

Ovo istrazivanje moze biti podloga za nova istrazivanja iz podru¢ja odnosa s javnoséu kao i
srodnih podrucja. Jedna od preporuka jest da se u buduénosti ponovi ovo istrazivanje u razmaku
od nekoliko godina s istim ili sliénim pitanjima da bi se utvrdilo jesu li se promijenila stajalista
studenata prema aktivnostima i nacinima na koje odnosi s javnos¢u pridonose oblikovanju imidza
i brenda sveucilista.

Drugo, mozda bi se na strateskoj razini sveucilista mogla donijeti odluka da se provodi
longitudinalno istrazivanje ovoga tipa s ciljem pracenja i mjerenja ucinkovitosti odnosa s
javno$céu na sveuciliStu s time da se svaka nova spoznaja uzme kao relevantan podatak u
stvaranju komunikacijske strategije sveudilista.

Ovo istrazivanje moglo bi posluZiti takoder 1 kao komparativno istrazivanje za istrazivanje na
studentskoj populaciji sveucilista koja su razli¢ita s obzirom na nositelja studijskih programa od
ovih na kojima je provedeno istrazivanje. Naime, svakako je potrebno ispitati postoji li bitna
razlika u percepciji odnosa s javnos$c¢u kod studenata u Hrvatskoj ili Slovackoj koji studiraju na
javnim sveuciliStima (ne privatnim 1 da ih nije osnovala Katolicka Crkva). Dobiveni podatci
mogli bi se usporediti s rezultatima dobivenima na privatnim i katolickim sveucili§tima i to bi
moglo posluziti kao podloga za neka nova postupanja u komunikacijskim procesima na
sveuciliStu. Pretpostavka je da ne postoje bitne razlike jer i ovo je istraZivanje pokazalo da su
Studenti priliéno slicni, iako se radi o studentima u dvjema razli€itim drZzavama.
Preoprucljivo bi bilo istraziti koje bi nove veze i dodatni doprinosi proizasli iz tih istraZivanja te
postoje li neki ¢imbenici koji utjecu na ispitivane varijable te time utjeu na rezultate
istrazivanja.

Kada se govori o ovome istrazivanju, bilo bi dobro ukljuciti kao kontrolnu skupinu uz studentsku

populaciju i druge javnosti koje su vazan dionik komunikacijskoga lanca na sveuciliStu: uz
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studente tu je uprava sveuciliSta, nastavno i nenastavno osoblje i razne druge javnosti (drzavna
tijela, predstavnici lokalne zajednice, predstavnici gospodarske, kulturne, politicke, crkvene
zajednice i drugi). Komunikaciju sa sveuciliSnim javnostima treba strateski planirati, Sto
ukljucuje razliCite javnosti, a sve to s ciljem stvaranja realne, viSestrane slika koja bi se kasnije
pretvorila u jedinstvenu komunikacijsku strategiju za sveuciliste.

Budu¢i da je za ovaj doktorski rad provedeno kvantitativno istrazivanje uz uporabu anketnoga
Upitnika u kojem su bila koriStena zatvorena pitanja, ispitanicima nije bilo dano puno moguénosti
izbora osim odgovora na ponudena pitanja. Zato bi bilo dobro provesti istrazivanje uz koristenje
intervjua fokus-grupa ili strukturirane intervjue sa zaposlenicima (nastavnim i nenastavnim
osobljem) ili s javnos¢u koja, primjerice, prati dogadanja na sveucilistu, kao i istrazivanje uz
koriStenje anketnoga upitnika, ali u kojem bi ispitanici bili studenti s drugih sveucilista / istih
smjerova/ ili javnost koja simpatizira sveuciliste, a komunicira sa sveuéiliStem preko, primjerice,
druStvenih mreza. Na osnovi svega navedenog pretpostavlja se da bi nalazi tih istrazivanja dali
rezultate koji bi potvrdili, upotpunili, opovrgnuli dobivene rezultate u istrazivanju iz ovoga
doktorskoga rada ili pak iznjedrili odgovore koji mozda nisu bili ocekivani na pocetku
istrazivanja, a koji bi pruzili puno Siru sliku za kreiranje komunikacijske strategije. Nakon
provedbe istovjetnoga anketnog upitnika kakav je proveden sa studentima Hrvatskoga katolickog
sveucilista i Katolickoga sveucilista u Ruzomberoku bilo bi korisno usporediti odgovore s onima
koje su dali ispitanici koji nisu ¢lanovi akademske zajednice, koji nisu neprestano pod utjecajem

komunikacije koju kreira Ured za odnose s javnos§cu ili drugi ¢lanovi sveuéili$ne zajednice.
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11. Prilozi
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studenata (N = 459)

Grafikon 19. Prosjecne ocjene stava i iskustva brenda studnetica i studenata (N = 459)
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Grafikon 42. Prosje¢na ocjena dinami¢nosti sveucéili§ta prema procjeni studentica i studenata
(N=459) 150
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Grafikon 47. Prosjecne ocjene privlacnosti sveucilista studenata komunikologije, psihologije 155
i sestrinstva — redovni i izvanredni studij (N=459)
Grafikon 48. Prosjecne ocjene dinami¢nost sveucilista studenata komunikologije, psihologije 156
i sestrinstva — redovni i izvanredni studij (N=459)
Grafikon 49. Prosjecne ocjene savjesnosti sveucilista studenata komunikologije, psihologije i 157
sestrinstva — redovni i izvanredni studij (N=459)
Grafikon 50. Prosje¢ne ocjene kozmopolitizma sveuciliSta prema procjeni studenata 157
komunikologije, psihologije i sestrinstva — redovni i izvanredni studij (N=459)
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Tablica 1. Pojmovi povezani s odnosima s javno$¢u 12
Tablica 2. Funkcije odnosa s javnoséu 16
Tablica 3. Prikaz istraZivanja vezanih za odnose s javno$¢u u visokom obrazovanju 34
Tablica 4. Faktori koji utjeCu na formiranje imidZa sveucilista 46
Tablica 5. Prikaz istraZivanja povezanih uz brendiranje sveu¢ilista (Izvor: izrada autorice) 75
Tablica 6. Prikaz istraZivanja u kojima je lojalnost studenata zavisna varijabla 82
Tablica 7. Broj upisanih vs. broj sudionika studenata Hrvatskog katolickog sveuéilista i
Katolickog sveucilSita u Ruzomberoku 92
Tablica 8. Statistika uzorka (lzvor: izrada autorice) 96
Tablica 9. Deskriptivni podaci ispitivanih varijabli (N = 459) 107
Tablica 10. Interkorelacije mjerenih varijabli (N = 459) 108
Tablica 11. Rezultati hijerarhijske regresijske analize kod ispitivanja doprinosa odnosa s
javnoscu, prepoznatljivosti brenda i pozitivnog imidza kriteriju lojalnosti (N = 459) 110
Tablica 12. Interkorelacije mjerenih varijabli (N = 459) 111
Tablica 13. Rezultati hijerarhijske regresijske analize kod ispitivanja doprinosa emocija te
stava i iskustva brenda kriteriju prepoznatljivost brenda 112
Tablica 14. Rezultati provedenih t-testova za usporedbu studenata na Hrvatskom katolickom
sveucilistu i studenata na Katolickom sveucilistu u Ruzomberoku s obzirom na percepciju
odnosa s javnoscu, prepoznatljivost brenda, stav i1 iskustvo brenda, pozitivan imidz, emocije
prema sveucilisnoj zajednici i lojalnost 113
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Tablica 15. Rezultati provedenih t-testova za usporedbu studenata muskog i Zenskog spola s
obzirom na percepciju odnosa s javnoscu, prepoznatljivost brenda, stav i iskustvo brenda,
pozitivan imidz, emocije prema sveucili$noj zajednici i lojalnost

Tablica 16. Rezultati provedenih analiza varijanci za usporedbu studenata razli¢itih studija s
obzirom na percepciju odnosa s javnoscu, prepoznatljivost brenda, stav i iskustvo brenda,
pozitivan imidz, emocije prema sveuciliSnoj zajednici i lojalnost

Tablica 17. Rezultati provedenih t-testova za usporedbu studenata na Hrvatskom katoli¢kom
sveucilistu i studenata na Katoli¢kom sveucilistu u Ruzomberoku s obzirom na motiv
studiranja na katoli¢kom sveucilistu

Tablica 18. Rezultati provedenih testova za usporedbu motiva studiranja na katolickom
sveucilistu studenata muskog i Zzenskog spola

Tablica 19. Rezultati provedenih analiza varijanci za usporedbu studenata razli¢itih studija s
obzirom na motiv studiranja na katolickom sveucilistu.

Tablica 20. Deskriptivni podaci karakteristika katolickog sveucéilista (N=459)

Tablica 21. Rezultati provedenih t-testova za usporedbu studenata na Hrvatskom katolickom
sveucilistu i studenata na Katolickom sveucilistu u Ruzomberoku s obzirom na njihovu
procjenu koliko je sveuciliste prestizno, iskreno, privlaéno, dinamiéno, savjesno i
kozmopolitsko

Tablica 22. Rezultati provedenih t-testova za usporedbu studenata muskog i zenskog spola s
obzirom na njihovu procjenu koliko je sveuciliSte prestizno, iskreno, privlacno, dinamicno,
savjesno i kozmopolitsko

Tablica 23. Rezultati provedenih analiza varijanci za usporedbu studenata razli¢ite vrste
studija s obzirom na njihovu procjenu koliko je sveuciliSte prestizno, iskreno, privlacno,
dinamiéno, savjesno i kozmopolitsko
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123

130

132

133
140

142

147
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11.3 Anketni upitnik — hrvatska verzija

Postovani,

pred Vama se nalazi anketni upitnik o Vasem iskustvu studiranja na Katolickom sveucili§tu s naglaskom na Vas
odnos prema brendu Katolickog sveudilista, komuniciranju na Katolickom sveucilis§tu, odnosu Katolickog
sveuciliSta s medijima, imidzu i lojalnosti.

Anketa je anonimna i u bilom kojem trenutku mozete odustati od ispunjavanja upitnika.

Rezultati ¢e se obradivati i objaviti isklju¢ivo na grupnoj razini u svrhu objave doktorata i znanstvenih ¢lanaka.
Molim Vas da odgovarate iskreno jer ne postoje tocni i netocni odgovori.

Istrazivanje je odobrilo Eti¢ko povjerenstvo Hrvatskog katolickog sveucilista.
Ako imate kakvih pitanja, slobodno me kontaktirajte na e-mail: suzana.obrovac.lipar@unicath.hr

Unaprijed zahvaljujem na Vasem vremenu, iskrenosti i suradnji!

1. Spol: a) zenski b) muski

2. NapiSite svoju dob:

3. Studiram na:

a) Hrvatsko katolicko sveuciliste, Hrvatska b) Katoli¢ko sveuéiliSte u Ruzomberoku, Slovacka

4. Studij (zaokruzite):

a) Komunikologija b) Psihologija ¢) Sestrinstvo (redoviti studij) d) Sestrinstvo (izvanredni studij)

5. Godina studija (zaokruzite):

godina preddiplomskog studija
godina preddiplomskog studija
godina preddiplomskog studija
godina diplomskog studija
godina diplomskog studija

N wN e
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6. Koliko je zna¢enje navedenih motiva za Va$e studiranje na Katolickom sveucdilistu? Kod
svake tvrdnje zaokruzite jedan odgovor.

Motiv Sasvivm Donevkle Ni Vainf) Dovnekle Safvim
nevazno | nevazno | ni nevazno | vazno vazno

Zanimanje za studij koji studiram 1 2 3 4 5
Imidz sveucilista 1 2 3 4 5
ImidZ nastavnika 1 2 3 4 5
Katolicki identitet 1 2 3 4 5
Odli¢ni uvjeti studiranja 1 2 3 4 5
Preporuka prijatelja 1 2 3 4 5
Blizina mjesta stanovanja 1 2 3 4 5
Ugled katolickih sveuéilista u svijetu 1 2 3 4 5
Laksi upis nego na drugim sveucéili§tima 1 2 3 4 5
Diploma Katolickog sveucilista vrijedi viSe nego na 1 ) 3 4 5
drugim sveuciliStima

Nisam znao $to bih nakon mature 1 2 3 4 5

7. lzrazite svoj stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama. Odaberite odgovor.
Na mom SveucdiliStu odnosi s javnoséu imaju sljedece funkcije:

Uopce se . Niti se slazem, . Potpuno se
. Ne slazem se .. . Slazem se .
ne slazem niti se ne slazem slazem
Pisu promotivne materijale, govore,
tekstove za web stranice i druStvene 1 2 3 4 5
mreze
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Imaju dobre odnose s medijima 1 2 3 4 5

Komuniciraju na druStvenim
mrezama

Organiziraju razna dogadanja na
Sveucilistu

Savjetuju Upravu u svezi
komuniciranja s raznim javnostima 1 2 3 4 5
naseg Sveucilista

Informiraju javnost o ulozi i vaznosti
Sveucilista

Intenzivno komuniciraju s razli¢itim
javnostima: vladine organizacije,
crkvene organizacije, donatori, 1 2 3 4 5
investitori, lokalna zajednica,
drzavna uprava

Rade na popularizaciji sveucilista 1 2 3 4 5

Rjesavaju krizne komunikacijske
situacije

8. Kakvo je Vase miSljenje o odnosima s javnos$¢u na VaSem SveuciliStu? Navedite stupanj
slaganja sa sljede¢im izjavama. Molimo zaokruZite odgovor:

Niti se
Uopce se Ne slazem slazem, niti . Potpuno
. Slazem se .
ne slazem se se ne se slazem
slazem
efikasni 1 2 3 4 5
Kreativni 1 2 3 4 5
daju istinite i provjerene
. . 1 2 3 4 5
informacije
nepouzdani 1 2 3 4 5
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aktualni 1 2 3 4 5
azurni 1 2 3 4 5
vjerodostojni 1 2 3 4 5
neorganizirani 1 2 3 4 5
ravnodusni 1 2 3 4 5

9. Kolika je vaZnost medija za SveuciliSte? Izrazite stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama.
Odaberite odgovor:

Niti se
Uopce se | Ne slazem slazem, niti . Potpuno se
. Slazem se .
ne slazem | se se ne slazem
slazem
Mediji objektivno izvjestavaju o
J1 ODJEKHIVIO 1zvjestaval 1 2 3 4 5
Katolickom sveuciliStu
Odnosi s javnoSc¢u su vazni za
oSt S Javh azn 1 2 3 4 5
imidz Katolickog sveucilista

Uspjesni medijski nastupi
studenata, nastavnika i Uprave
Katoli¢kog sveucilista pridonose 1 2 3 4 5
prepoznatljivosti Katolickog
sveuciliSta

Mediji redovito izvjestavaju o
dogadanjima na Katolickom 1 2 3 4 5
sveuciliStu

Odnosi s javnos$cu pridonose
lojalnosti studenata Katolickom 1 2 3 4 5
sveucilistu

Studenti su nositelji pozitivhog
imidza Katolickog sveuciliSta
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Sveucili$ni nastavnici i djelatnici
Katolickog sveucilista pridonose 1 2 3 4 5
prepoznatljivosti sveuciliSta

10. Kakvo je Vase misljenje o povezivanju Sveudili§ta sa zajednicom u kojoj djeluje? Izrazite
stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama. Odaberite odgovor:

Niti se
Uopce se ne | Ne slazem . . . Potpuno se

. slazem, niti Slazem se .
slazem se . slazem
se ne slazem

Suradujuci s lokalnom zajednicom
(volontiranje, humanitarne akcije,

o . - - 1 2 3 4 5

molitveni susreti) studenti i djelatnici
podupiru imidz Sveucilista
Dogadanja otvorena za publiku

. oy . e 1 2 3 4 5
pridonose imidzu Katoli¢kog sveucilista
Javnost pozitivno ocjenjuje sudjelovanje
studenata i profesora u organizaciji 1 2 3 4 5

dogadanja

Prisustvovanje uglednika iz politickog,
crkvenog, kulturnog, gospodarskog
zivota drzave na dogadanjima 1 2 3 4 5
Sveucilista pridonosi prepoznatljivosti
Katoli¢kog sveucilista

Azurirane mrezne stranice Katolickog
sveucili§ta vazne su za imidZ sveudiliSta

Izvjestavanje na druStvenim mrezama o
postignué¢ima Katolickog sveucilista 1 2 3 4 5
vazno je za imidz sveucilista

Naznaceno ime Katolickog sveuciliSta
pored imena profesora, zaposlenika ili
studenta Katolickog sveucilista na 1 2 3 4 5
LinkedInu podupire imidz i
prepoznatljivost sveuciliSta
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11. Prema VaSem miSljenju koji je najvazniji medij za imidzZ i prepoznatljivost Katolickog
sveuciliSta? Odaberite samo jedan odgovor.

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

novine

radio

web portali

televizija

drustvene mreze (Facebook, Instagram, Youtube)
mrezna stranica Katolickog sveucilista

sve navedeno

12. Kakvo je VaSe misljenje o prepoznatljivosti Vaseg SveuciliSta? Izrazite stupanj slaganja
s navedenim tvrdnjama. Odaberite odgovor:

Uopce se Ne slazem Nltvl se N Slaze Potpuno
ne slazem, niti se
. se B m se 5
slazem se ne slazem slazem
Katolick siliste i i
! ato 1c- o sveuciliste je prepoznatljivo u 1 5 3 4 5
javnosti
Katolick il 54 naibol; .
atc? i¢ .0 sveuciliSte pruza najbolje uvjete 1 5 3 4 5
studiranja
Katolic¢ko sveuciliste pruza vrlo dobru izobrazbu 1 2 3 4 5
Katolic¢ko sveuciliste promice katolicki identitet 1 2 3 4 5
Katolic¢ko sveuciliste omogucuje studentsku 1 ) 3 4 5
razmjenu/praksu u inozemstvu
Katoli¢ko sveuciliste ima odli¢ne 1 5 3 4 5
nastavnike/strué¢njake u podrucju koje predaju
Naziv sveucilista je pamtljiv 1 2 3 4 5
Naz_lv s_\_/eucﬂlsta dosta govori o prirodi 1 ) 3 4 5
institucije
Logo sveucilista je pamtljiv 1 2 3 4 5
L sili . L
: og.o S\./.eum iSta dosta govori o prirodi 1 2 3 4 5
institucije
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13. Kakvo je VaSe iskustvo studiranja na Vasem SveuciliStu? Izrazite stupanj slaganja s

navedenim tvrdnjama. Odaberite odgovor:

Uopce se Niti se Pot
P Ne slazem, Slazem otpuno
ne 5 i se
. slazem se | niti se ne se .
slazem . slazem
slazem
Studenti s Katolickog sveucilista imaju nakon 1 ) 3 4 5
diplome prednost pri zaposljavanju
Na Katolickom sveuciliStu nastavnici prate moj rad 1 2 3 4 5
Imam dovolj éenje, istrazivanje i
' ovoljno vremena za ulenje, istraZivanje i 1 ) 3 4 5
opustanje
Na Katolickom sveucilistu studente se potice u
1 2 3 4 5
znanstvenom radu
Studiranje na Katolickom sveuciliStu je zahtjevno, 1 ) 3 4 5
ali trud se isplati
Zaposlenici sveucilista su ljubazni i susretljivi 1 ) 3 4 5
prema studentima
Na Katolickom sveucilistu cijenim omjer pruZzenog 1 5 3 4 5
teoretskog i prakti¢nog znanja
Katoli¢ko sveuciliste je dobro sveuciliste 1 2 3 4 5
Katoli¢ko sveuciliste zavreduje postovanje 1 2 3 4 5
Studiranje na Katoli¢kom sveucilistu ispunjava sva 1 ) 3 4 5
moja ocekivanja
Usporedujuci s drugim sveucilistima, studiranje na
Katoli¢kom sveucili$tu ima viSe prednosti nego 1 2 3 4 5

mana
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14. Odaberite stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama. Za ugled Katolickog sveuciliSta

vazni su:

Niti se
Uopce se ne Ne slazem slazem Potpuno
Za ugled Katolickog sveucilista vazni su: & . . ’ Slazem se se
slazem se niti se ne .
. slazem
slazem
Studijski programi 1 2 3 4 5
Izvrsnost studenata 1 2 3 4 5
Vrhunski znanstvenici, profesori i osoblje 1 2 3 4 5
Lokacija kampusa 1 2 3 4 5
Prepoznatljivost imena Sveuéilista u javnosti 1 2 3 4 5
Jasna misija i vizija SveuciliSta 1 2 3 4 5
Otvorenost SveuciliSta prema nastavnicima i 1 5 3 4 5
suradnicima u zemlji i inozemstvu
Profesionalni uspjeh bivsih studenata 1 2 3 4 5
Povoljni uvjeti studiranja 1 2 3 4 5
Dobra organizacija Sveucilista 1 2 3 4 5
Tradicija Sveucilista 1 2 3 4 5
Moderno opremljeno Sveuciliste 1 2 3 4 5
Medunarodna suradnj as drugim sveuciliStima 1 ) 3 4 5
u svijetu
Mobilnost studenata i nastavnika 1 2 3 4 5
Studentski klubovi 1 2 3 4 5
Sportski klubovi studenata 1 2 3 4 5
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Prehrana na Kampusu 1 2 3 4 5

Lako zaposljavanje nakon zavrsetka studija 1 2 3 4 5

Kvalitetan odnos profersora i studenata i 1 ’ 3 4 5
zaposlenika

15. Uz svaki pridjev, zaokruzite jedan odgovor. Katolicko sveuciliSte u meni izaziva osjecaj:

Niti se
. otex S . Uopce se | Neslazem | slazem, niti | Slazem Potpuno
Katoli¢ko sveuciliSte u meni izaziva osjecaj: . .
ne slazem | se se ne se se slazem
slazem
Topline 1 2 3 4 5
Zabave 1 2 3 4 5
Uzbudenja 1 2 3 4 5
Sigurnosti ili pouzdanosti 1 2 3 4 5
Drustvenog odobravanja 1 2 3 4 5
Samopostovanja 1 2 3 4 5
16. Odaberite stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama:
Niti se
. Ne y y Potpuno
Uopce se . slazem, Slazem
. slazem . se
ne slazem niti se ne se .
se . slazem
slazem
Smatram se odanim Katolickom sveuciliStu 1 2 3 4 5
Kad bih morao birati, uvijek bih ponovno upisao 1 ) 3 4 5

studij na Katolickom sveucilistu
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Studij na Katolickom sveucilistu je bio moj prvi
izbor

Ne bi mi bilo svejedno da moram pre¢i studirati
na drugo sveuciliSte

Stvarno volim Katolicko sveuciliSte

Katoli¢ko sveuciliste je vrlo posebno

Katolic¢ko sveudiliste je za mene vise od
sveucilista

Doista se identificiram s ljudima s kojima
studiram

Osjec¢am duboku povezanost s drugima s kojima
studiram

Doista volim razgovarati o Katolickom
sveuciliStu s drugim ljudima

Zanimaju me sve informacije koje se odnose na
Katolicko sveuciliste

Ponosan sam $to studiram na Katolickom
sveucilistu

Drago mi je da drugi znaju da studiram na
Katoli¢kom sveucilistu

Volim nositi predmete (majicu, olovku, notes) sa
znakom Katoli¢kog sveucilista

Kad zavrsSim studij, pratit ¢u rad Katolickog
sveucilista

Vrlo ¢u vjerojatno preporuditi Katolicko
sveuciliSte svojim prijateljima i poznanicima
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17.

Koje karakteristike moZete pridruZiti Katolitkom sveu¢ilistu? Sto je Va§ odgovor blize

nekoj karakteristici s tom se karakteristikom viSe slaZete.

-3

-2

-1 0 1

prihvaceno neprihvacéeno
vodece zadnje
ugledno loseg ugleda

uspjesno neuspjesno
brizno ne mari za druge

humano nehumano

korisno beskorisno

prijateljsko neprijateljsko
vrijedno povjerenja

ne zasluzuje povjerenje

pravi¢no nepravicno
privlacno neprivlacno
produktivno neproduktivno
posebno obi¢no
atletsko/sportsko lijeno
dinami¢no staticno
Zivo dosadno
kreativno

nekreativno

organizirano

neorganizirano

kompetentno

nekompetentno
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strukturirano

nestrukturirano

ucinkovito neucinkovito
umrezeno slabo povezano
medunarodno lokalno

kozmopolitsko

provincijalno
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11.4 Anketni upitnik — slovacka verzija
Mili Studenti,
toto je anonymny dotaznik, ktorého ciel'om je ziskat’ prehl'ad o vasich skusenostiach v priebehu Stidia na katolickej
univerzite, zdoraznujic vas vztah k znacke ,katolicka univerzita“, komunikaciu na tejto univerzite a vztah
univerzity k médiam.

Tento dotaznik je anonymny.

Vysledky buda spracovavané a publikované vylucne na trovni skupiny za uc¢elom ukoncenia doktorandského
vyskumu a napisania dizertacnej prace a vedeckych ¢lankov.

Odpovedzte prosim cestne a uvedomte si, Ze neexistuju spravne a nespravne odpovede.

Dotaznik schvalila Eticka komisia Katolickej chorvatskej univerzity. Dotaznik bol rozdany aj Studentom tejto
univerzity.

Ak mate nejaké otazky, obrat'te, sa prosim na suzana.obrovac.lipar@unicath.hr

Vopred d’akujem za vas ¢as, Gprimnost’ a spolupracu!

1. Pohlavie:: a) Zena  b) muz

2. Vek (vpiste):

3. Oznacdte svoju univerzitu:

a) Katolicka chorvatska univerzita (CUC) b) Katolicka univerzita v Ruzomberku (KU)

4. Studij (zaokruZite):

a) zurnalistika b) psychologia ¢) oSetrovatel'stvo (prezenéna forma) d) oSetrovatel'stvo (diStan¢na forma)

5. Roénik $tidia (oznacte)):

a) 1.Bc.
b) 2.Bc.
c) 3.Bc.
d) 1. Mgr.
e) 2. Mgr.
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6. Co vas motivovalo §tudovat’ na katolickej univerzite? Vyberte jednu odpoved’ tykajiicu sa prisluinych

vyhlaseni:

Motiv :1/16:;1(; ;iiteé N;lezli’trzi Neutrélne Dolezité (;(fj:;lsé
Zaujem o moj Studijny odbor. 1 2 3 4 5
Renomé univerzity. 1 2 3 4 5
Dobri vyuc€ujuci. 1 2 3 4 5
Katolicka identita. 1 2 3 4 5
Vel'mi dobré vzdelavacie podmienky. 1 2 3 4 5
Odportcanie kamarata. 1 2 3 4 5
Mala vzdialenost’ od bydliska. 1 2 3 4 5
Povest katolickych univerzit vo svete. 1 2 3 4 5
Lahsie bolo prihlasit’ sa na pozadovany Studijny 1 9 3 4 5
program nez na inych univerzitach.

Piplom z katolickej univerzity sa ceni viac ako z 1 ’ 3 4 5
inych univerzit.
Nevedel som, ¢o robit’ po ukonceni strednej 1 ’ 3 4 5

Skoly.

7. Vyjadrite turoven suhlasu s nasledujicimi vyhlaseniami. Oznacte odpoved’, ktora podla Vas vystihuje
pracu pracoviska tzv. Public Relations (vzt'ahy s verejnost’ou) na univerzite:

texty na webové sidlo a socialne siete.

Ani
Uplne Skor nesthlasim, L Uplne
,p . , . . Suhlasim , P .
nesthlasim | nesthlasim ani sthlasim
sthlasim
Pripravovat’ propagacné materialy, prihovory, 1 ) 3 4 5
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Mat’ dobry vztah s médiami. 1 2 3 4 5
Komunikovat’ cez socidlne siete. 1 2 3 4 5
Organizovat’ rdzne podujatia na univerzite. 1 2 3 4 5
Radit’ vedeniu univerzity ohl'adom 1 5 3 4 5
komunikacie s roznymi cielovymi skupinami.

Informovat’ verejnost’ o d’olezitych aktivitach 1 5 3 4 5
na univerzite.

Intenzivne komunikovat’ s réznymi

skupinami: vladnymi organizaciami,

cirkevnymi organizaciami, darcami, 1 2 3 4 5
investormi, miestnou komunitou a verejnou

spravou.

Zucasthovat’ sa na propagacii univerzity. 1 2 3 4 5
Riesit’ krizové komunikacéné situacie. 1 2 3 4 5

8. Aky je vas nazor na pracovisko Public Relations na vaSej univerzite? Oznadte troven sihlasu s

nasledujicimi tvrdeniami.

Ani
L{plne, ?kor ) nesuhla.15|m, Sthlasim 'Uplnfe
nesthlasim | nesthlasim ani suhlasim
sthlasim
Vykonné 1 2 3 4 5
Tvorivé 1 2 3 4 5
Poskytuje pravdivé a overené informacie 1 2 3 4 5
Nespolahlivé 1 2 3 4 5
Moderné 1 2 3 4 5
Aktuélne 1 2 3 4 5

212




Spolahlive 2 3 4 5
Chaotickeé 2 3 4 5
Rozporuplné 2 3 4 5
9. Aky je vyznam médii pre univerzitu? Oznacte urovei sihlasu s nasledujicimi tvrdeniami.
Ani
U,plne’ ?kor , nesuhlz?15|m, Sthlasim ,Uplnfa
nesuhlasim | nesthlasim ani suhlasim
sthlasim
Mgdla quekt|vne informuju o katolickej 1 ) 3 4 5
univerzite.
Public relations st dolezité pre budovanie obrazu
L 1 2 3 4 5
0 katolickej univerzite.
Uspesné medialne prezentacie $tudentov, ucitelov
a vedenia katolickej univerzity prispievaju k 1 2 3 4 5
uznaniu katolickej univerzity.
Meédia pravidelne informuju o udalostiach na
o 1 2 3 4 5
katolickej univerzite.
Public relations prispievaju k lojalnosti,
. . e 1 2 3 4 5
naklonnosti Studentov ku katolickej univerzite.
Studenti st nositel'mi pozitivneho obrazu 0
e 1 2 3 4 5
katolickej univerzite.
Pedagdgovia a ostatni zamestnanci prispievajd k 1 ) 3 4 g

akceptécii katolickej univerzity.
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10. Posud’te komunikaéné vzt'ahy katolickej univerzity s roznymi skupinami publika v kontexte imidZu

a uznania:

Ani
Uplne Skor nesuhlasim | Sdhlas Uplne
nesthlasim | nesdhlasim , ani im sthlasim
sthlasim
Prostrednictvom spoluprace s miestnou komunitou
(dobrovol'nictvo, humanitarne akcie, modlitbové 1 ) 3 4 5
stretnutia), Studenti a zamestnanci podporuju
obraz univerzity.
Podujatia otvorené verejnosti prispievaju k
. S 1 2 3 4 5

budovaniu obrazu o univerzite.
Né&zory verejnosti na podujatia univerzity st
kladné, ak sa na nich zacastiujt Studenti 1 2 3 4 5
a ucitelia.
Utast’ vediicich osobnosti politického,
duchovného, kultirneho a hospodarskeho Zivota
krajiny na podujatiach organizovanych 1 2 3 4 5
univerzitou prispieva k uznaniu katolickej
univerzity.
P hl’ 7 ror 1 . ,\1 v . © 1w

re ad_ne webové sidlo je dolezité pre imidz 1 ) 3 4 5
univerzity.
Informovanie o vysledkoch katolickej univerzity
prostrednictvom socialnych sieti je dolezité pre 1 2 3 4 5
imidZ univerzity.
Informovanie o vysledkoch katolickej univerzity
prostrednictvom profilu na LinkedIn je dolezité 1 2 3 4 5

pre imidZ univerzity.

11. Ktoré medium je najdéleZitejSie pre vytvorenie reputacie o katolickej univerzite? Vyberte 1 moZnost’.

a) noviny
b) radio
c) internet

d) televizia
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e) socialne siete
) webové sidlo univerzity

g) vietky

11. AKy je va§ nazor na rozpoznatePnost’ vasej univerzity? Vyjadrite, prosim, do akej miery suhlasite s

nasledujicimi tvrdeniami. Oznacte odpoved’:

Uplne Ani
pme Skor nesuhlas Sthlasi Uplne
nesuhlasi I . . S
m nesuhlasim im, ani m stihlasim
stihlasim

Katoli . I .

atolicka u{nverzna je v spolocnosti 1 ’ 3 4 5
akceptovana.
Katolicka univerzita poskytuje 1 ’ 3 4 5
najlepsie podmienky na vzdeldvanie.
Kato!lcka um\{erzna poskytuje vel'mi 1 5 3 4 5
dobré vzdelanie.
Katolicka univerzita propaguje

P . 1 2 4

katolicku identitu. 3 >
Katoli . . oy
£ 2’1‘[(? icka 1rnvnver21ta u'rflroznuje 1 ’ 3 4 5
Stdium/staz v zahranici.
Katolicka univerzi a vy ych

3to ’IC a unlverz!ta ma vybornyc 1 5 3 4 5
ucitel'ov a odbornikov.
Meno je zapamitatel'né. 1 2 3 4 5
Meno katoll?ke]' 1in'\/1’er%1ty mi vela 1 5 3 4 5
napovie o tejto institacii.

i itné 1 je l'ahk
Umver“znne’ o’go je ahko 1 ’ 3 4 5
zapamaitatel'né.
. . r 1 b 1’

Umverzltn_e ogo napovie vela o 1 ’ 3 4 5
povahe univerzity.
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12. Aké mate skiisenosti so Stiidiom na vaSej univerzite? Vyberte tiroveni svojho siihlasu s nasledujicimi

tvrdeniami:

Ani
Uplne Skor nesuhlasim, L Uplne
,p . L . Sthlasim , P p
nesthlasim | nesthlasim ani sthlasim
suhlasim
Studenti katolick i i 0
"Wenvl atolickych urzlverzn maji 1 ) 3 4 5
vac§iu Sancu zamestnat’ sa.
Usiteli L L
Vcrltel.lé,l naAlfzitollgke’J univerzite si 1 5 3 4 5
v§imaji moj Studijny progres.
M3 > & denie, vysk
a’m’dvost ¢asu na uéenie, vyskum a 1 5 3 4 5
volny cas.
Na katolickej univezite su $tudenti
motivovani zapajat’ sa do vyskumnych 1 2 3 4 5
aktivit.
: {um na katohcl.(e] unVler,zrte je 1 5 3 4 5
narocné, ale snaha je ocenena.
Zamestnanci su laskavi a Ustretovi
. 1 2 3 4 5
voci Studentom.
Na katolickej univerzite oceniujem
pomer poskytovanych teoretickych a 1 2 3 4 5
praktickych vedomosti a zru¢nosti.
Katolicka univerzita je dobrou
Hotict J 1 2 3 4 5
univerzitou.
Katolick: i ita si zaslizi reSpekt
ato fc a univerzita si zasluzi reSpe 1 ) 3 4 5
a obdiv.
Stadi katolickej univerzite spli
ium na katolickej univerzite splia 1 ) 3 4 5

vSetky moje oCakavania.
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V porovnani s inymi univerzitami ma
$tadium na katolickej univerzite viac

vyhod ako nevyhod.

13. Vyberte turoveni zhody s nasledujlicimi tvrdeniami. Aké si najdoleZitejSie prvky dobrej reputacie

katolickej univerzity?

Uplne Skor Ani nesthlasim, ani . Uplne
S S I Sahlasim L
nesthlasim nesthlasim sthlasim sthlasim
Studijné programy 1 2 3 4 5
Studentské uspechy 1 2 3 4 5
Odbornost’ vedcov,
ucitelov a inych 1 2 3 4 5
zamestnancov

Lokalita kempusu 1 2 3 4 5

Meno univerzity 1 2 3 4 5

Jasna rT_1|5|a_aV|Z|a 1 5 3 4 5
univerzity

Otvorenost’ univerzity voci

uéitelom doma i v 1 2 3 4 5
zahrani¢i

Profesionalny Gspech 1 ) 3 4 5

absolventov
Prlaznlvve rpc?dmlenky 1 ) 3 4 5
studia

Dobra .orgar.nzama 1 5 3 4 5
univerzity

Tradicia univerzity 1 2 3 4 5

Moderné vybavenie 1 2 3 4 5
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Medzinarodna spolupraca 1 ) 3 4 5
SO svetom
Mobilita Studentov a 1 5 3 4 5
zamestnancov
Studentské kluby 1 2 3 4 5
Sportové kluby 1 2 3 4 5
Stravovanie 1 2 3 4 5
Lahké néjdenie
zamestnania po ukonceni 1 2 3 4 5
Stidia
VDobry VZ"[ ah vr‘ne(?m‘ 1 5 3 4 5
Studentmi a ucitel'mi

14. K pridavnému menu vyberte jednu odpoved’. Katolicka univerzita vo vas spdsobuje tieto emocie:

. . Ani
U?Ine ] S!<or .| nestihlasim | Suhlasi Uplne
nesthlasi | nesuhlasi . , .
, ani m suhlasim
m m S
sthlasim
Vracnost’ 1 2 3 4 5
Zabava 1 2 3 4 5
VzruSenie 1 2 3 4 5
Pocit bezpecnosti a spol'ahlivosti 1 2 3 4 5
Socialne prijatie 1 2 3 4 5
Sebadcta 1 2 3 4 5

15. Oznacte svoju tirovei suhlasu s nasledujicimi tvrdeniami. Vyberte odpoved’:
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Ani

Uplne Skor L o Uplne
s o nesuhlasi Suhlasi pIne
nesuhlasi nesuhlasi . sthlasi
m, anl m
m m L m
sihlasim
Povazui . L
ovaZujem sa za lojalneho Kkatolickej 1 ) 3 4 5
univerzite
Keby som si mohol zvolit’, znova by som
sa zapisal na $tudium na katolicke;j 1 2 3 4 5
univerzite.
Katolicka univerzita bola moja prva 1 ’ 3 4 5
vol'ba.
Bol by,som nergd, keby som musel 1 ’ 3 4 5
zmenit’ univerzitu.
M - . .
am sk-utocne rada/rad katolicku 1 9 3 4 5
univerzitu.
Katolicka univerzita je vynimoc¢na. 1 2 3 4 5
Katoh_cka u_nlverzna je pre mna viac ako 1 5 3 4 5
len univerzita.
N . N o
ao%aj .Sfl st0t9znujem s l'ud'mi, s 1 ’ 3 4 5
ktorymi Studujem.
itim hiboké spoieni L,
CmrT1 ’tv)o é ngJenle s ostatnymi, s 1 ’ 3 4 5
ktorymi Studujem.
Rad s,a rozpravam s inymi l'udmi o 1 5 3 4 5
katolickej univerzite.
Mam zaujem o vsetky informacie
- o 1 2 3 4 5
tykajlce sa katolickej univerzity.
hrdéd/hrdv. e & .
Som I rda_/ rc%y, ze_ Studujem na 1 9 3 4 5
katolickej univerzite.
Som rad, ze ostatni vedia, Ze $tudujem na 1 5 3 4 5

katolickej univerzite.
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Rad nosim predmety (tricko, pero a

. L 1 2 3 4 5
zapisnik) s logom katolickej univerzity.
Po, ukoncen,l stl%dla.bude.m sledovat 1 5 3 4 5
pracu katolickej univerzity.
Rgd o<,flpomc1rr{ katolicku univerzitu 1 9 3 4 5
priatelom a zndmym.

16. Aké vlastnosti moZete pripisat’ katolickej univerzite? Podl’a Vasej vol’by oznacte odpoved’, ¢o najbliZsie
k uvedenej charakteristike:

-3 -2 -1 0 1 2 3
prihvacéeno neprihvaéeno
vodece zadnje
ugledno loseg ugleda
uspjesno neuspjesno
brizno ne mari za druge
humano nehumano
korisno beskorisno
prijateljsko neprijateljsko
vrijedno povjerenja ne zasluzZuje povjerenje
pravicno nepravicno
privlacno neprivlacno
produktivno neproduktivno
posebno obi¢no
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atletsko/sportsko lijeno
dinami¢no stati¢no
ZIvo dosadno
kreativno nekreativno

organizirano

neorganizirano

kompetentno

nekompetentno

strukturirano

nestrukturirano

ucinkovito neucinkovito
umrezeno slabo povezano
medunarodno lokalno

kozmopolitsko

provincijalno
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Zivotopis

Suzana Obrovac Lipar rodena je 4. prosinca 1970. u Zagrebu. Nakon zavrSenog Obrazovnog
centra za jezike, danasnje XVI. Gimnazije u Krizani¢evoj 4a u Zagrebu, upisala je i diplomirala
1996. na Filozofskom fakultetu SveuciliSta u Zagrebu njemacki jezik i knjizevnost i talijanski
jezik 1 knjizevnost. Nakon studija, magistrirala je na Ekonomskom fakultetu Sveucilista u
Zagrebu na Katedri za marketing. U svom radnom vijeku radila je na razli¢itim pozicijama od
asistenta do direktora marketinga i odnosa s javnosc¢u u bankarskom sektoru, turizmu i medijima,
a od 2012. zaposlena je na Hrvatskom katolickom sveucilistu i od tada vodi Ured za odnose s
javnoscéu. Doktorandica je na poslijediplomskom interdisciplinarnom sveuciliSnom studiju
Komunikologija Doktorske $kole Sveucilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku koja svoje
dugogodis$nje iskustvo praktiCara odnosa s javnostima zeli podijeliti sa studentima

zainteresiranima za podruc¢je komunikacija i odnosa s javnoscu.

Tijekom svog rada na Hrvatskom katolickom sveuciliStu sudjelovala je u viSe razli¢itih
povjerenstava za izradu komunikacijske strategije kao i Strategije Hrvatskog katolickog
sveuciliSta u razdoblju do 2025. godine. Organizirala je niz dogadanja poput dana otvorenih
vrata, izlozbi, koncerata, predavanja, znanstvenih i stru¢nih tribina, medunarodnih i domaéih
znanstveno-stru¢nih skupova i konferencija, sudjelovala u izradi Knjige grafickih standarda i

sudjelovala u izradi promotivnih kampanja za Hrvatsko katolicko sveuciliSte.

Sudjelovala je na viSe znanstvenih konferencija. U lipnju 2021. sudjelovala je kao izlaga€ na
Medunarodnoj znanstvenoj konferenciji ,,Laudato si' — prema klimatskoj 1 drustvenoj pravdi“ u
Zagrebu, te iste godine u studenome kao moderator 1 izlaga¢ na Medunarodnom
interdisciplinarnom znanstvenom skupu ,,Citatel;j i ¢itanje u digitalno doba** takoder u Zagrebu;
godine 2018., 2019. i 2022. kao izlaga¢ na Medunarodnoj znanstveno — stru¢noj konferenciji s
podrucja odnosa s javno$c¢u, integrirane komunikacije 1 medija ,,PR Days Mostariensis®, u
Mostaru, Bosna i Hercegovina, te kao izlaga¢ godine 2016. na XII. 1 2018. na XIV. medunarodnoj

konferenciji “Interdisciplinary Management Research” u Opatiji, Hrvatska.

Uz mnoge edukacije iz podru¢ja odnosa s javno$éu isti¢u se sudjelovanja u svibnju 2022. u Rimu
na programu Advance Leadership Program "Building Resilience into Leadership™ u organizaciji
Nanovic instituta za europske studije SveuciliSta Notre Dame iz Sjedinjenih Americkih Drzava,

2020. na komunikacijskom tecaju ,,4 online communication seminars for universities, Church
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Institutions and social organisations® koje je organizirala Medunarodna federacija katolickih
sveucilista (IFCU), na webinaru ,,PR with Purpose / Broom Center x PRSSA 3P Webinar* u
organizaciji Americkog udruzenje za odnose sa javnoséu (PRSA), te sudjelovanje u ljeto 2019.
godine u programu ,,The Executive Program for Catholic Leadership Program‘ Partnerstva

katolickih sveucilista na SveucilisStu Notre Dame, Indiana, u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama.

U Amsterdamu u Nizozemskoj 2008. zajedno sa svojim timom na medunarodnom natjecaju
,,Cross Media Awards* u organizaciji novinske udruge Ifra XMA u konkurenciji od 56 izdavaca
iz 27 zemalja sa 66 projekata osvojila je 3. mjesto i nagradu za prilog ,,Putovanja®“ Vecernjeg

lista.

U govoru i pismu koristi se njemackim, engleskim, talijanskim i pasivno francuskim jezikom.

Clanica je Hrvatske udruge za odnose s javnoséu (HUOQJ) i Europskog udruzenja komunikacijskih

struénjaka u visokom obrazovanju (EUPRIO).

Znanstveni interes su joj teme vezane za podrucje odnosa s javnosc¢u, marketinske komunikacije,

semiotiku, brending i imidz.
Dosada objavljeni znanstveni radovi i publikacije:
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