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1. uvOD

1.1. Problem istrazivanja

U ovom radu zeli se obraditi tematika na kojéinaeputacija utjée na izbor fakulteta
na primjeru Ekonomskog fakulteta u Splitu. U dapasmijeme ugled ili reputacija su jako
bitna stavka kako za pojedinca kao dkai osobu tako i za organizacije kao $to su pocaize
obrazovne institucije, javne ustanove i sl. Repjage misljenje o poduzel koju javnost
stjece tijekom vremena a razvija se kroz kompleksnu kakaciju izmeiu organizacije i
njenih interesnih grupa U tom poslovhom svijetu loQi se réi da predstavlja dio
nematerijalne imovine organizacije odnosno njenijednost koja javnosti pruza sliku o
kakvom se poduze radi. Kako poduze kroz odrdeni vremenski period zadovoljava
potrebe interesnih grupa njegova odrzivost repjgtaeiste, a smanjuje se rizik od njezinog
gubitka. Izgradnja i odrZzavanje pozitivne reputacifl velike su vaznosti za sva podize

Ovaj zavrsni rad¢e biti napisan uz pontostandardnog &a koriStenjem metoda
anketiranja i istrazivanja sadasnjih studenata BkRwskog fakulteta u Splitu kofie biti baza
za drugi dio rada koji slijedi nakon teorijskog el§. Mogude postojanje subjektivnosti
ispitanikace se nastojati eliminirati.

Reputacija je \denje Ekonomskog fakulteta u cijelosti, tj. slikg&se o njemu Siri u
javnosti. Kroz anketiranje studenata se maéi vidjeti i iS¢itati misljenje o pojedinim bitnim
faktorima koji imaju utjecaja na zadovoljstvo sag@sstudenata ali isto tako i svih onih koji
¢e tek to postati.

MiSljenje o odrdenoj javnoj ustanovi je veoma bitno u danasnjeewng te se
reflektira kroz razltite sfere u poslovnom i podiu obrazovanja. Ugled i reputacija su
pojmovi koji zn&e puno te je jako bitno da oni budu u St@&ojemjeri pozitivni prema
javnosti jer se na taj den osigurava i ulaze u budnost djelovanja na odteni n&in.
Sigurno je kako se u odtenoj populaciji nadalje po¢ava zainteresiranost za nekoga ili
nesto ako su do tadali samo pozitivne stvari koje se povezuju uz ddre pojam o kojem
se raspravlja i stvorili vieunaprijed sliku o tome koliko se oni vide na torjestu u svojoj

blizoj ili daljoj budunosti.



1.2. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanjae biti baziran na tome kako pojedinci tj. bddatudenti vide
Ekonomski fakultet u Splitu kao obrazovnu instijucka mogdi nastavak svog daljnjeg
obrazovanja, ali i na koji d&n sadasnji studenti dozivljavaju Ekonomski fakulkao dio
sastavnice SveéiliSta u Splitu na kojem studiraju te koliko su dp&oljni kvalitetom
programa, izvdenjem nastave od strane profesora i asistenataa K& govori o
Ekonomskom fakultetu u Splitu koji je sastavnicae&iliSta u Splitu vrlo je bitno za
potencijalne studente slika koju fakultet Saljenpaejavnosti, koja bi ih privukla i uvjerila
kako je njihov izbor, u ovom staju Ekonomski fakultet, pravi izbor za njih kojiyaa
kvalitetho obrazovanje kojée u skorijoj buddnosti omoguditi lakSi pronalazak posla i
mogutnost zaposlenja u struci Sto je danas postala pijatieost.

Ekonomski fakultet u Splitu pruza magost odabira mnogo studijskih smjerova
kako na preddiplomskom swélisSnom studiju tako i na sttmom studiju, gdje se nakon
zavrdene tri godine pruza mdagost nastavka na diplomske studije. Sirokom paletom
studijskih smjerova omogava se bolja konkurentnost na trziStu rada pogotama onih
studenata koji se nakon zavrSene tri godine upisardiplomske studije odte nastaviti na
novom smjerwime dobivaju znanje iz joS jednog smjera s kojinmsel imali prilike susresti
prije u tako velikom opsegu, jedino mozda kroz jeda ogih kolegija koji se sluSaju na
nizim godinama. Studenti izlaze s fakulteta sa pman diplomom mnogih smjerova Sto je
dobar pokazatelj opsega kojeg pruza Ekonomski fek(l daljnjem tekstie se koristi samo
rije¢ fakultet jer je Ekonomski fakultet ujedno jedinakiiltet koji je predmet ovog
istrazivanja) i njegovi profesori te se tada \mvSi studenti mogu prijavljivati na mnoge
poslove u raztitim branSama.

U svemu Sto se radi u bilo kojoj sferi postoje kaji su visSe ali i manje uspjesSni od
ostalih koji se bave istim poslom, dakle njihovankarencija. Na takav @& djeluju i
fakulteti koji se trude privti studente da baS oni budu odabir za nastavak \&koja i tako
istaknuti méu drugim fakultetima koji mogu biti izbor studenaa toj odluci. Kojim se to
nainima dolazi to takvih rezultata vidljivo je i u@isim brojem studenata u bugu
akademske godine. Izgradnja u prvom planu ali zadanje dobre reputacije koja jecsra
je jako bitna stavka u svemu i 0 njoj ovisi badost u svakom pogledu. Zadovoljstvo
studenta odabranim fakultetom je od presudne véZnos tome se treba mnogo raditi i
ulagati jer je fakultet tu prvenstveno radi studarta na svaki ri@n treba opravdati ukazano

povjerenje.



1.3. lIstrazivacke hipoteze
Prije samog istrazivanja potrebno je prethodnonietii odreiene hipoteze koje se u

radu zele provjeriti. Hipoteza @r hypothesis, pretpostavka) se definira kao pdauge
pretpostavke na kojoj se temelji neki zakBll, koja sluzi napretku istrazivanja i
objasSnjavanja, a da nije dokazana iz drugitefste da nije potdena iskustvom.
a) H1: Pozitivna reputacija Ekonomskog fakulteta iegje pozitivhe slike o fakultetu u

javnosti osiguratée upis novih studenata
b) H2: Pozitivha reputacija i pozitivna slika fakubiat javnosti je uvjetovana zadovoljstvom

studenata

H21:Dodatni sadrzaji u obliku prakse i inozemnekpeate poveati zadovoljstvo

studenata

H22:Zadovoljavajia infrastruktura fakulteta i mjesta studiranja p@ae c¢e

zadovoljstvo studenata

Gore navedene hipoteze kig prihvaene ili odb&ene na temelju istrazivanja kaje
biti provedeno kroz ovaj rad. Znanstveno istraZj@ge speciftna intelektualna djelatnost
kojoj je temeljna svrha otkrivanje i dokazivanjeamstvenih istina ponto znanstvenih
metoda. Rezultati istrazivanja trebaju biti znaasty utemeljeni, oni trebaju predstaviti nesto
novo ili bar inovirano, oni bi trebali po¥ati svjetsku riznicu znanja.

Dvije su vrste znanstvenog istrazivanja, a to sndémentalna i aplikativna. U ovom
slwéaju radi se o aplikativnom istrazivanju, odnosnariiski ili eksperimentalni rad koji se
poduzima radi stjecanja novih znanja, ali koji jgepsvega, usmjeren na rjeSavanje nekog
prakticnog zadatka, odnosno ostvarivanje dereog praktinog cilja (Zelenika, 1998).

1.4. Ciljevi istrazivanja

Cilj je potvrditi jednu od prethodno navedenih hHgxa te utvrditi - na koji ré@n
reputacija zaista utje na odabir potencijalnih studenata pri njihovonalodi fakulteta na
kojem ¢e nastaviti svoje obrazovanje te koliko je ta rapij@ dobra u odnosu na ostale
fakultete koji se javljaju kao mogunost odabira.

Koji su to faktori koji¢e Wwiniti mozda presudnim njihovu odluku da se adiwa
Ekonomski fakultet i njemu ukazu povjerenje kojevgoma bitno jer se time odluje na
duge staze u kojem smjefa se u budénosti kretati Zivot studenata nakon zavrSetka gudi

stjecanja diplome.



Rezultati koji ¢e proiz&i iz ovoga mogu se Koristiti za unaptjeanje odrdenih
stavki koji mogu pripomé joS boljoj promociji i reputaciji fakulteta, alida drugi vide kako
stvari funkcioniraju kad je konkretno rf@ Ekonomskom fakultetu u Splitu. Isto tako i osstal
fakulteti mogu vidjeti uéemu mozda grijeSe, koje faktore ne ukljju kada je rij¢ o

promociji i predstavljanju prema vani Sto je jaktnb za ugled i reputaciju fakulteta.

1.5. Metode istrazivanja

Prvi dio radace biti baziran na teorijskom dijelu kaje biti sastavljen od podataka
dobivenih iz raznih vrsta literature koji sadrZidatke o vé odraienim istraZivanjima koja su
provedena u raglite svrhe.

Na taj ndin ¢e se objasniti vaznost i temelj samog istrazivanjaje iznimno vazan u
svrhu provedbe koji u kogaici predstavlja bit samog rada.

U izradi rada koristitée se sljedé& znanstveno istraZivke metod&

 INDUKTIVNA METODA je sustavna primjena induktivhog divea zakljivanja
kojim se na temelju analize pojedéméh ¢injenica dolazi do zaklgka o ogem sudu,
od zapazanja konkretnih pojedémgh slutajeva dolazi do aph zakljucaka.

» DEDUKTIVNA METODA Deduktivna metoda je sustavna primjena deduktivhog
naina zaklj&ivanja u kojemu se iz @fh sudova izvode posebni i pojedéna
zakljucci.

« METODA ANALIZE je postupak znanstvenog istrazivanja&lagivanjem slozenih
pojmova, sudova i zaklfaka na njihove jednostavnije sastavne dijeloverneinte.

« METODA SINTEZE je postupak znanstvenog istrazivanja i objasSnjavatvarnosti
putem sinteze jednostavnih sudova u sloZenije.

« METODA SPECIJALIZACIJE Metoda specijalizacije je postupak kojim se od
opéeg pojma dolazi do novog pojma, manjeg opsegacagveadrzaja. Specijalizacija
se temelji na analitko-sintettkoj metodi.

« METODA DOKAZIVANJA Dokazivanje je jedna od najvaznijih znanstvenih
metoda u kojoj su inkorporirane skoro sve metodei iposebni metodki postupci:
analiza i sinteza, generalizacije i specijalizaaijaukcija i dedukcija. Svrha metode je
utvrditi tocnost neke spoznaje.

ISveuiliste u Zadru, Interni materijali.
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godmeatodologija/METODE_ZNANSTVENIH_ISTRAZIVA
NJA.pdf. (pristupljeno 12.04.2016.)
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« METODA OPOVRGAVANJA Suprotan postupak u odnosu na postupak
dokazivanja je opovrgavanije ili falsifikacija. Ose sastoji u dokazivanju pogresnosti
teze. Izravno ili direktno opovrgavanje sastojuggobijanju teze ili argumentacije.

« METODA DESKRIPCIJE Metoda deskripcije je postupak jednostavnog opige
ili ocitavanjacinjenica, procesa i predmeta u prirodi i druStvunjibovih empirijskih
potvrdivanja odnosa i veza, ali bez znanstvenog tigmja | objasSnjavanja.

« STATISTICKA METODA Statisttka metoda je induktivno generalizatorska jer se
na temelju obiljezja odde=nog broja elemenata neke skupine ili serije pojaendi
opci zakljucak o prosjénoj vrijednosti obiljezja, devijaciji od srednjeij@dnosti.

* METODA KOMPILACIJE Je postupka preuzimanjadih rezultata znanstveno
istrazivatkog rada, odnosnodih opazanja, stavova, zakijgka i spoznaja.

« METODA UZORAKA Metoda u kojoj se relevantne statikgé informacije o nekoj
pojavi mogu odrediti pontw malog uzorka.

1.6. Doprinos istrazivanja

Ono Sto se nande kao glavni doprinos ovog zavrsnog rada je zalikuo tom koji su
to faktori presudni u toj mjeri da mogu utjecatiogiuku pojedinca tj. budeg studenta da se
zapravo odldi za studiranje na Ekonomskom fakultetu u Splitun @ zasigurno odian
odabir za nastavak srednjoskolskog obrazovanjazalione koji se odlie za studiranje u jos
zrelijim godinama Zivota jer zbog njima odemih i poznatih razloga to nisu bili u
mogunosti prije uraditi¢ime i svjed@i odreieni broj studenta koji su po godina blizi nekim

asistentima i profesorima nego wila kolegama studentima.

Fakultet ¢e pruziti Siroko znanje kako u teoriji tako i u ksa na cemu se radi
posljednje vrijeme i studente dci Sto je bolje mogée spremniji na budie mjesto rada sa
dobrim temeljima i podlogom na kofie pomalo nadogdavati ono Sto slijedi u praksi jer se
osim onih obveznih i potrebnih kolegija moraju potoi neki opti Sto je svojevrsna

nadogradnja i upotpunjuje studente znanjem iz ostgaije usko njihova struka.

Dobar glas je ono Sto je jako bitno, reputacijasljanje koje se stvara i gradi kroz

odreieni vremenski period i od iznimne je vaznosti dafepozitivan jer je to veliki korak



naprijed u ostvarivanju zacrtanih ciljeva kég omoguiti daljnje funkcioniranje i rad samog

fakulteta.

Rezultati ¢e pokazati koliko je fakultet uspjeSan ucimai na koji se predstavlja i
promovira javnosti i $Sto se moZe poboljSati kakdibijoS bolji i ugled podigli na jednu viSu
razinu jer uvijek ima prostora za napredak i bakitime se razvija i stalno unapige

postoj€e stanje.

1.7. Struktura zavrsnog rada

U prvom dijelu zavrsnog rada koji uvodi u sam raprablematiku bitice osnovne
stvari o radu i istrazivanju. Tde biti razr@en problem istrazivanja, hipoteze kaje se
testirati u istrazivanju, ciljevi i metode samogragivanja i doprinos kojée to istrazivanje
pruziti te na kraju sadrzaj samog zavrsnog rada.

U drugom dijeluc¢e biti poblize prikazane stvari na kojini®@ se temeljiti samo
istrazivanje. Tu se veulazi u sferu stvaranja i odrzavanja reputacgenosa s javnés gdje
¢e se pruziti informacije o reputaciji i odnosimgasno%u te analizirati kako druStvene
mreze imaju utjecaja kao kanali preko kojih se koiiva. Kroz navedena potpoglavia se
detaljnije opisati Sto je to zapravo reputacijai. P

U trecem dijeluée se prikazati odnos koji imaju tj. u kojem se malaama reputacija
fakulteta i druStvene mreze kao kanali komuniceany potpoglavljimace se poblize
objasniti kako druStvene mreze utjei u kojoj mjeri na reputaciju ukoliko uép imaju
utjecaja. Komunikacija preko drustvenih mreza mioZati prednosti i nedostatke o kojima
takader biti rijeci te ¢e se pokusSati do do zakljutka ima li viSe pozitivnih ili negativnih
faktora u takvoj vrsti komunikacije.

Cetvrto poglavlje datice uvid u to kakoée se provesti samo istrazivanje kroz
postavljene hipoteze i na kraju predstaviti saraultati istrazivanja. Ovo poglavlje je ujedno
I najviSe zn&ajno u svemu jete u njemu biti predstavljeno cijelo istrazivanj@rikazati
rezultati provedenog istrazivanja.

U petom poglavlju €e se paznja dati zakljpom razmatranju, tée se dati osvrt na
rezultate istrazivanja. Na kraju ovog djela Zavigmada nalazi se sazetak na hrvatskom i
engleskom jeziku , popis koriStene literature, pagika, grafikona i tablica te prilog anketni
upitnik koji je koriSten za prikupljanje podataka.



2. STVARANJE REPUTACIJE

2.1. Opcenito o reputaciji

Reputacija predstavlja ukupnost identiteta i imigaluzéa, na&in na koji stakeholderi
percipiraju/vide/dozivljavaju poduze (Argenti i Forman, 2002, Fombrun, 1996). Prema
Fombrunu (1996) reputacija jede@nje cijelog poduzex od strane svih stakeholdera. To je
strateSka ocjena koja pomaze poduzepravljati i formirati svoju budinost (Klein, 1999).
Argenti (2005) istte vezu izméu reputacije i organizacijskih performansi, nagla$aci
kako je kredibilitet poduz@ iznimno vazan, a baziran je na percepciji (Arggd98a). Osim
utjecaja na organizacijske performanse podazesolidna reputacija doprinosi oo
vjerojatnosti privigenja i zadrzavanja boljih talenata u podure olakSava prevladavanje
kriznih situacija. Stoga, kao indirektnu mjeru efkosti i napora funkcije korporativnih
komunikacija, mogée je istaknuti bas reputaciju koju podéeestvaruje kod svojih Kklfinih
stakeholdera. Deumes (2008) naglasava ulogu kdipaita komunikacija kao sredstva za
smanjenje nesigurnosti kijoih stakeholdera idvanja reputacije poduga Helm (2007) u
svom istrazivanju o postojanju jedne ili viSe regmja poduzéa iznosi dva vrlo bitna
zakljucka: kriteriji koji su bitni za procjenu reputacik@d razltitih stakeholdera su isti, ali

razlike postoje u tome kako raiti stakeholderi percipiraju razite aspekte reputacije.

2.1.1. Vaznost reputacije

Sigurno se svi sf@ju zadnjeg puta kada su angaZzirali i#a@ radova za radove na
ku¢i ili stanu, ili posljednji put kada su nazvali iticku agenciju za savjet i poraau
planiranju putovanja? Isto tako manje sretna vraariada je potreban savjet od odvjetnika,
racunovaie, stomatologa ili lijgnika? Ako se razmisli malo o tom, pitanje je kakad®sli do
upravo tih odréenih izvaiata radova, turistkin agenata, odvjetnika, danovaia,
stomatologa ili lij€nika? Ako su poput éne ljudi, Sanse da su uzeli telefonski imenik ili
potrazili na internetu i pronasli njihova imenajakio male. Vrlo vjerojatno su otisli po savjet
i na konzultacije s njima zato Sto su im bili preg@g@ni od strane obitelji, prijatelja ili nekoga
drugog u koga imaju povjerenja. Ako je tako, angdzsu ih na temelju njihove reputacije
(Fombrun, 1996).

Prema Fombrunu (1996) proces dgaja reputacije je dgledno srediSnje mjesto u
marketingu u svakodnevnim proizvodima koji se maowii na trziStu kao Sto su sapun,

Zitarice, odjéa, automobili i kozmetika. Tvorci robe Siroke pdinge, kao Sto su Unilever or
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Procter & Gamble, su sinjaci u pretvaranju obnih proizvoda u prepoznatljive ,brendove*
kroz oglaSavanje i promociju. Razlikovanjem proidap oni stvaraju ono Sto marketinski
strienjaci zovu ,brend” — skrivenu imovinu za poddeekoja uglavhom ide nezabiljezena u
bilanci poduzéa. Tada se podrazumijeva da reputacija podkizatjelovljuje skriveno
bogatstvo u svom portfelju brendova.

Zapravo, reputacija je korisna ne samo za pojedinpaoizvod vé i za velika
poduzéa. Korporativha reputacija utje na proizvod koji je potencijalni izbor za kupnju,
odluku o ulaganju u vrijednosne papire, odluku ibyatanju posla u odenom poduzéu i
brojne druge odluke koje se donose svakodnevndomjéno, to je zato jer je slava opojni
zov; privlai ljude da idu prema onima koji su je ostvarilieéviskusili. To je razlog zasto su
mnogi od njih spremni izdvojiti i pove svote novca da bi jeli u francuskim restoranima,
odsjedali u Marriott top hotelima, vozili BMW, ndisidizajnersku odjéu, posjedovali
American Express Platinum karticu i Zivjeli u Parii New Yorku. Dobra reputacija je stvar
koja svakako privid paznju. Djeluje kako na kupce tako i na inves&tozahtijeva
poStovanije.

Pojam korporativno komuniciranje samo po sebi nedgtavija konéni cilj. Kao
rezultati korporativnog komuniciranja nastaju bremdentitet, imidz i kao korii output
reputacija koju poduze uziva u svijesti svojih cilijnih stakeholdera. R&gzija ukazuje na
poStovanje koje jedno poduzeuziva u percepciji svojih eksternih stakeholdaréemelji se
na kombinaciji evaluacije zasebnih imidza koji siguju poduzéu u njegovim podrgjima
djelovanja koja ukljauju financije, ljudska prava, drustvenu odgovornoeskvalitetu
proizvoda (van Riel, 1997). Goodman (2006) sma#aieole reputacija neopipljiva i vrijedna
imovina poduzéa te kako je iznimno teSko d@s@ozitivhu reputaciju, a na jos tezida ju
je odrzavati. Na temelju argumenata do kojih jezkistrazivanje doSao Rao (a prema,
Barneys i Zajac, 1994) reputacija podtezenoze biti neopipljiva imovina poduzei kao
takva predstavlja vazan izvor konkurentske predmpstuzéa. Prema Fombrunu (1996:5-6)
u poduzéima koja respektiraju reputaciju kao vrijednost axteri ulazu velike napore kako
bi izgradili, odrzali i obranili reputaciju kroz jetlee procese: 1) oblikovanje unikatnog
identiteta i 2) projiciranje koherentnog i konzigtgog imidza prema publici. Kao osnova za
pojednostavljivanje kupovnog iskustva snazna rejjatgpoduzéa olakSava kufev izbor,
posebno ako je u pitanju kupovina slozenih proiayod situacijama kada je prisutan

nedostatak informacija ili kada kupac djeluje uaeivpa vremenskog ogranja.
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Reputacija se moze definirati kao funkcija od dwgnovne komponente, a prema

tome kako ih je definirao Yalumba, 2008:

Reputacija = f (identitet; imidz)

Cvrsta reputacija osigurava poddamestatus 'prvi izbor' kod investitora, kupaca,
zaposlenika i drugih stakeholdera (Cornelissen820). Reputacija jednog podudzenije
rezultat trenutnog stanja nego se gradi kroz vejemezultat je prethodno iznesenih atributa,
stakeholderovog iskustava s podiema, ‘'word of mouth-a’ (usmena predaja, a u novije
vrijeme se sve viSe govori i 0 usmenoj predaji putusStvenih mreza) koji predstavlja medij
visokog kredibiliteta te informacije prikupljeninrdz druge medije. Vazno je napomenuti
kako stakeholderi poduga obtno imaju kratkoronu memoriju kada su u pitanju dobri
postupci poduz& i nepopravljivu dugokmu memoriju ukoliko je rij& o loSim postupcima
poduzéa.

Prema Walker Information's-u (Saxton, 1998), repijdaje reakcija na jedno
poduzée kroz vrijeme, kako je geno u @¢ima njegovih stakeholdera i izrazena kroz njihove
misli i rijeci. Stakeholderi uzimaju u razmatranje sve ono stovigjeli, ¢uli ili mislili o
poduzéu u proSlosti kako bi kreirali c@kivano budte ponaSanje poduée Osim loSe
reputacije, najgori propust koji menadzment podaz@oze napraviti je nepostojanje svijesti
o loSoj reputaciji od strane menadzmenta i nepaamavspornih pitanja i segmenata narusene
reputacije. Dugor&no nepoznavanje i neistrazivanje razine reputgogduzéa moze biti
kamen spoticanja posebno u teSkim vremenima. Kak@ifanju drugih vaznih odrednica
strategije poduz& poput vizije, misije strategije i ciljeva i potgmju reputacije poduze bi
moralo postaviti mjerljive ciljeve.

Definicija reputacije nije ista s ragiiih aspekata, promatrana sa stanoviSta diéifli
drusStvenih disciplina, tako on razlikuje sljédelefinicije reputacije (Fombrum et al., 2000):

e Gospodarstvo — reputacija je Zaga ili signal koji opisuje vjerojatno ponasanje

poduzéa u speciftnim situacijama,

« Strategija — reputacija je neopipljiva imovina poeia koja se moze tesko
oponasati, preuzeti ili zamijeniti od strane drupgidduzéa i tako stvara mobilnu
barijeru koja osigurava poduzekontinuiranu (odrzivu) konkurentsku prednost,

* Ra&unovodstvo — reputacija je jedna od mnogih tiposapipljive imovine koju je

teSko mijeriti, ali stvara vrijednost za podéege
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« Marketing — reputacija opisuje asocijacije podiaz&oje su formirane s imenom
poduzéa,

« Komunikacije — reputacija je ztaka koja je razvijena iz odnosa koji je podiee
uspostavilo sa svojim razitim stakeholderima,

« Organizacijska teorija — reputacija je spoznajnareeentacija poduza koja je
razvijena sa stakeholderima kako bi dala smisaeradtima poduzéa,

e Sociologija — reputacijsko rangiranje je druStvekmastrukcija koja potjge od
odnosa koji je poduze uspostavilo sa stakeholderima u njihovom zajdabmn

institucionalnom okruzenju.

Prema Fombrunu, vodem znanstveniku u podiu izu¢avanja reputacije, reputacija

predstavlja povezanost izieidentiteta, imidZa i reputacije Sto je prikazatikom 1.

Slika 1. Povezanost izmiu identiteta, imidza i reputacije poduzeéa
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KORPORATIVNA REPUTACIJA

Izvor: prilagaieno prema Fombrun (1996:37)

Za poduzéa s pozeljnom reputacijom kod financijske publik&evje vjerojatno kako
¢e imati bolje perspektive svojih financijskih parftansi na dugi rok, a menadzeri podizze
mogu strateski koristiti reputaciju takvog podéegFombrun, 1996). Snazna reputacija bi
trebala omogtiti poduzeéu postavljanje viSih cijena, nize troSkove markgainpriviagenje
najboljih talenata, stvarati takvu usmenu predapji ke privi&iti potrebite stakeholdere
poduzéu i u kon&nici funkcionirati kao barijera protiv imitiranjaEOmbrun i Garderberg,

2000). Uzevsi u obzir rasprostranjenost pozicijgawbrnosti za korporativnu reputaciju, sada
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je izvjesno kako bi se trebalo uzeti u obzir trivepana principa (Kitchen u Oliver, ed.,
2004:268):
* Moderno poduze&e mora pokazati odgovornost prema svim stakehobhderi
« Poduzée bi trebalo prihvatiti percepciju rasta udjeladsjednika Uprave kao
utjelovljenja ideala i svrhe poduzzg

* Poduzée bi trebalo koristiti Internet kao medij masovrkagmuniciranja.

Za razliku od drugih, tradicionalnijih medija, imfoacije mogu obuhvatiti Internet
gotovo trenuténo i gotovo bez napora (Kitchen u Oliver, ed., 20@9) Poiesz-u (1998; u
van Riel i Fombrun, 2007:49) podé&gekako je reputacija posebno korisna kada:

e Vrsta informacija koje stakeholderi trebaju kakalbnijeli odluku je kompleksna,

konfliktna ili nekompletna,

« Koli¢ina informacija koje su dostupne stakeholderimadmnoSenju odluke je

nedovoljna ili preobilna kako bi donijeli valjanallaku,

e Ljudi imaju prenizak stupanj uklf@nosti s proizvodima poduze kako bi isli

kroz kompleksan proces analize informacija,

» Postoje eksterni uvjeti koji vrSe pritisak na staidere i primoravaju ih na

donoSenje brze odluke.

Poznavanje prirode korporativhe reputacije posgalauznost u kreiranju strateSke
konkurentske prednosti (van Riel, 1997), a Storsdogno ulozi obrazovnih institucija, na
trZiStu i u trziSnoj utakmici privigenja najboljih studenata prenosi i u tu sferu peshga.

lako je iz svega prethodno iznesenog evidentno kadptacija ne predstavlja,
vidljivu, opipljivu imovinu poduzéa razmatranja citiranih autora ukazuju na konsenrzus
prihvatanju reputacije kao bitne imovine podtaekoja predstavlja konkurentsku prednost
ukoliko poduzée uziva pozitivhu reputaciju. Nadalje, pozitivhagueacija koja proizlazi iz
pozitivhe percepcije poduga c¢ak i u uvjetima turbulentnog i dinasmog okruzenja, moze
osigurati poduz&l prednost u pristupu resursima, Sto je posebnonovazteskim vremenima

za poduzée.

2.1.2. Ciljevi reputacije
Koncept reputacije i imidZza predstavlja relativnovini dodatni objektiv kroz koji
rukovodstvo moZe pregledati i adresirati stratgiikanja s kojima se sdava drustvo. Takva

perspektiva predia reputaciju poduza i imidZ kao resurse od vitalne i strateSke vattnos
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Dobra reputacija se ponekad usgaoije s ,Midasovim dodirom*“ legendarnog kralja
Midasa of Frigijeciji je dodir sve pretvarao u zlato. (Grunig, 192&mbrun 1996.). Na skn
natin poduzéa koje uzivaju dobar ugled imaju twdnu sposobnost: uspjé u svemu Sto
rade od zapoSljavanja do ostvarivanja visoke rapiodita. No postavlja se pitanje je li taj
Midasov dodir prikladan i u staju organizacija javnog sektora. lako je razvoj daprinos
organizaciji javnog sektora i na sve vis&ina painje liciti kao korporativni ipak postoje
neke bitne razlike: organizacije javnog sektorazeluzakonodavcima, sluzbenicima,
regulatorima, razvoju istrazigkih centara a kao takav ne moze uvijek zadovojite
zainteresirane strane. Javni sektor je tradician@lokazao vrstu oklijevanja kada je ¢&je
primjeni i mjerenju nematerijalnih koncepata (Cimtaall., 2003).

Poanta je ta da je reputacija dragocjena zatod@t@dan svojstven tia informira o
tome koji proizvod kupiti, za koje poduzeraditi, u koje dionice treba ulagati, koji fatail
odabrati i time se dalje akademski razvijati. Iseweno, reputacija je od iznimne strateSke
vrijednosti zato jer upozorava na podézei njegove atraktivne ztajke i proSiruje
moguenosti koje stoje na raspolaganju svojim menadzermagprimjer, hée li naplatiti viSe

ili nize cijene za proizvode i usluge & provoditi inovativne programe.

2.1.3. Sto je u imenu?

Ime ozn&ava pravni status i razlikuje jedne od drugih. &wenom neka imena stje
vecu vidljivost i1 prestiz. U Sjedinjenim Amekim Drzavama, Kennedy ili Rockefeller
dobivaju odmah status prepoznatljivosti kao i Chircili Thatcher u Ujedinjenom
Kraljevstvu. OglaSivé troSe bogatstvo energije u mjerenju stvaranjeesin@i pojedinaca
kao i naziva proizvoda i korporativnih imena. Tdem® na ,American Heritage Dictionary*
opis rij&i ,reputacija“ oni definiraju korporativnu reputacikao ukupnu procjenu u kojoj se
poduzée drzi svojih sastavnih dijelova. Korporativha regmija predstavlja ,mrezu”
djelotvornih ili emocionalnih reakcija — bile onelate ili loSe, slabe ili snazne — kupaca,

investitora, zaposlenika i generalno javnosti vezaamime poduza (Fombrun 1996).

» Nazivi proizvoda

Prema (Fombrun 1996) kao pojedinga nazivi proizvoda imaju pravni zda. U
SAD-u, zastitni znak i patenti osiguravaju njihovidasnicima virtualnu monopolsku zastitu
za nekih 17 godina. Kada proizvodi nisu viSe patant oni postaju ,genetki“, u tom
trenutku je besplatno za sve na trziStu kako kagwirnicu niotkuda. Mnoga poduze
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uspijevaju upravljati na stabilan ¢a zastitnim znakom, posebice u industriji potiisia

dobara, kemijskoj i farmaceutskoj industriji.

Tablica 1.Imena koje oznaavaju prodaju

Izvor: Karen August, The Licensing Letter, Brooklysew York

> Ime je bitno

Kako pojaSnjava Fombrun (1996) ime prenosi suitoduzéa ka promatr&ma, tj.
onima koji stoje po strani — njen ugled. Zauzveditki okus dobre reputacije je ono Sto
povezujemo s njenim imenom. Kao 5to su mnoga paduzeé napravila do sada, na lagan i
jednostavan n@n se moze promijeniti svoje ime, ali identitet paeta te isto tako njegova
reputacija je ono 5to generalno ostaje.

Ime je bitno zato Sto ono prenosi informacijedmdjudima koje se nalaze unutar
samog poduza ali isto tako i onima koji su vani. Pametni merexd znaju na koji nan
iskoristiti ime njihovog proizvoda i poduge za izgradnju trajne konkurentske prednosti
naspram svojih konkurenata. Kada su upitariinee menadzerg&e priznati vaznost dobro
imena. Oni smatraju kako na najbolji ¢ima stvoriti i zadrzati povoljnu ocjenu njihovih
poduzéa; Zele znati kako bolje iskoristiti tu nematenjalimovinu. lako su ekonomske
koristi imenacesto implicitne i teSko ih je kvantificirati, dobime daje sustinu reputaciji
samog poduze. Zauzvrat, reputacija ima na odeai na&in ekonomsku vrijednost zato Sto

utjece na funkcionalan .

2.1.4. Reputacijski kapital
Prema Fombrunu (1996) korporativni ugled ima wi&e@aka koji djeluju po principu
viSe efekata. Dobar ugled p@awa profitabilnost zato Sto privdiapotroS&e da kupuju

proizvode poduz®, ulag@ima je od zn&ja zbog obveznica a zaposlenicima zbog njihovih
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radnih mjesta. Zauzvrat, poStovanje p@xe cijenu vrijednosnih papira poddaena trziStu
kapitala.

Strienjaci za podrgje marketinga su predlozili raziie metode za procjenu
vrijednosti brenda poduéza - njegovu trziSnu vrijednost marke. Jedna odsteynutijih
metoda za procjenu vrijednosti brenda uldje pitanje koliko bi tréa strana trebala platiti da
zadrzi pravo da koristi ime. Reputacijski kapi@hjSak njegove trziSne vrijednosti dionica —
iznos za koji je trziSna vrijednost poddaeseta od likvidacijske vrijednosti imovine.

Valja razlikovati kratkoréni i dugor@ni ugled kapitala. Kratkokmi ugled kapitala,
ugled poduzéa je izr&unat na bazi i temelju svoje trenutne trziSne dnjesti. Dugoroni
ugled kapitala, je ugled poduze izr&unat na bazi prosjee trziSne i knjigovodstvene

vrijednosti kroz mnogo godina.

» Osobine identiteta

U knjizi ,100 najboljih poduzéa za posao u Sjedinjenim Am#&im Drzavama® u
njenom tréem izdanju (Levering i Moskowitz, 1993) u velik@ sjeri oslanjaju na usmenu
predaju da bi generirali listu podézekoja se smatraju odhim mjestom za rad. Poslije
opseznog razgovora i diskusije sa zaposlenicimajedorsu zakljwtak, ,Bez obzira na
razlicitosti, skoro svako od 100 najboljih ima neSto p@mmtljivo za ponuditi svojim
zaposlenicima“. lako je ,svako poduzeposebno i jedinstveno na svogma. . . pojavljuju
se neke oddene teme koje smé&uli viSe puta iznova.” Tada su ocjenjivali svakadpaee
temeljem pet osnovnih zéaki koje su se pokazale bitne u izgradnji zapaktarog
zadovoljstva i morala: relativha razina ¢#a prednosti raalitih vrsta programa unutar
poduzéa, sigurnost radnog mjesta, jednake prilike za egakaposlenika i radna okolina.
Ako se predée njihovi komentari, ono Sto zaposlenici favorigirasu poduzéa s tri
dominantne osobine (Levering i Moskowitz, 1993):

e promicanje povjerenja
* osposobljavanje zaposlenika

e poti¢u ponos

» Prednosti reputacije

Prema Gaines-Ross (2008) reputacija je bitna, anm@ava kako su pozitivho ili
negativno poduz@, javne institucije ili stine organizacije percipirane odnosno spoznane od

strane njihovih zaposlenika, ljudi, subjekata ngekese poduz&e oslanja za ostvarivanje
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uspjeha. Gubitak reputacije moze pogoditi biloukppduzée. Sto je poduze vee kod

ukaljanog ugleda gubitci su &ie povjerenje se gubi i kod onih najgik u slwaju izgubljenog
povjerenja. Véina izvrSih direktora smatra da je reputacija jakoa i viSe zn& danas nego
je to bio sld¢aj do nekoliko godina prije. Procjena reputacije kajere bogatstva poduze
nadmasujeesto financijske performanse i kvalitetu proizvoda.

Gaines-Ross (2008) is& nova pravila kod reputacije: tri kfjna faktora koja su temelj za
poveanje ranjivosti reputacije: 1. Informacijska rewoja, 2. Utjecaj mikrojedinice, 3.
Povjerenje javnosti.

Ad.1 Informacijska revolucija — od svih promjengekgu promijenile reputacijsku sliku,
informacijska revolucija je vjerojatno najafagnija. Prednosti tehnologije su pdage brzinu
prijenosa informacija, proSirile vélnu javnosti koja prima te iste informacije te uvel
nekonvencionalnu grupu oblikovatelja misljenja K@sto igraju po svojim pravilima.

Ad.2 Utjecaj mikrojedinice — mali ali snazan usp@mvnosti je zauvijek promijenio
globalnu ekonomiju, drustvo i poltiu sliku ukljuiujuéi ugled menadzmenta. Dok je v@thia
samog poduza bila jedino Sto je bitno, utjecaj javnosti moxeasjiti ili djelovati na sliku
poduzéa ili pojedin&ne reputacije. Nove mikrojedinice su z&ele s malobrojnim
sredstvima na svakodnevnoj bazi i oblikuju kako ymsa posluju, tretiraju zaposlenike,
upravljaju s okoliSem, Sto s vanjskih izvorima pd@uondojih se financiraju i kako doprinose
druStvu u cjelini.

Ad.3 Povjerenje javnosti - je li vazno za podiezala dobije odobrenje javnosti i
povjerenje? Naravno da jest. Kako je Arthur W. Pagge imenjak jedne od cijenjenih
organizacija za odnose s javhosi korporativnih komunikacija rekao prije mnogodina:
»SVi poslovi pa&inju i postoje s odobrenjem javnosti i oStrim gawor, Sto viSe odobrenja
imas bolje zivis.* Javnost je sada prava ekononsslka naviknuta na izrazavanje svojih zelja
i onoga Sto ne zeli kroz individualna ili grupn&ldjivanja.

Informacijska revolucija je od svih promjena koja gahvatile reputacijski krajolik
najvjerojatnije najzn&jnija. Putem Interneta podunma se daje mogmost prilike da se
sreze problem u samom korijenu prije nego li pop8im znaaj i obuhvati véu povrsinu i
pripremiti sudionike prije nego li je bilo kakvaeta &injena. Ghosn i Ries (2005) i&ti da su
jedine bitke koje&ete sigurno izgubiti su one u kojima se ¢é®pe borite.

Komunikacija u teSkim vremenima mora kombiniratiaeiti i pravodobni face to face
kontakt, elektroriike razmjene i kopiranje poruka. Osobni sastanci alimili velikim
grupama mogudiniti vise za okupljanje snaga u obnovi ugleda rada nego dezinfekcija i

konsenzusom poslane poruke. Osobne veze je tesisiikpti na papir i online vezom. U
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ranoj fazi reputacijskog oporavka osobne veze ptorosj€aj zajedntke svrhe i odrazavaju
zaposlenike da rade produktivno imajinteres poduz& na umu. Bez osobne povezanosti
poduzéu je teze proria n&tin kako da se oporavi (Gainess-Ross 2008).

Vode prilikom upravljanja poduzem za vrijeme krize moraju shvatiti vaznost
priznavanja onoga $to ne znaju. Mogu se javnostugidi i prenijeti one informacije za koje
su potpuno sigurni da suc¢tee (Herkovits, 2005). Za vrijeme prvih sati kad&&rnastane i
pogodi, vale se bore da saznaju pravu istinu o tome Sto stazdogodilo, ali moraju biti

spremi priznati da mogu jedino otkriti za ono JAGgUrnodu znaju da je istina.

» Vizija i misija: DuSa korporativne reputacije

U svakoj poduzé zaposlenici imaju viziju, koja je jedan ideal kpredstavlja one
vrijednosti kojima poduze tezi (House i Shamir, 1993). Vizija bi trebalaatirton i svrhu za
.dobar osjéaj”. Primjerice, Merck, veliko ametko poduzée za zdravstvenu zastitu sazima
SVoju viziju na sljedd@ n&tin: ,Nas posao je @vanje i unapréenje ljudskih zivota. Sve nase

aktivnosti se moraju mjeriti u tome koliki uspjédmo posti u postizanju cilja“.

Misija, s druge strane je posebnija u odnosu nguvi€ollins i Porras (1944) ukazuju na
to da dobra korporativna misija ima tri elemenfatraba imati ciljnu crtu tako da znate kada
ste postigli cilj, b) to bi trebalo biti rizho — dostizno, ali samo uz trud i ¢) pomaze ukoliko
postoji vremensko ogratenje, koje bi trebalo biti dovoljno kratko da budeutar dosega od
strane prisutnih zaposlenika. Ciljevi misije gasto eksterno fokusirani ponekad i na
konkurenciju. Kao n&n komuniciranja vazne stavke u misiji neke tvrilezvijaju interni
slogan. Na primjer, misija Pepsija je odavno biknostavno ,pobijediti Coca-Colu”
(Dowling, 2001).

Neka poduzéa moZze se K& zauzimaju stav vezan uz viziju i misiju u jedndarmatu
dokumenta. On moze biti nazvan lzjava o vizijial®d o svrsi, Izjava o misiji, Kredo ili
Povelja. I1zbor naziva nije toliko bitan — matefjgaono Sto je bitno i u ponekim ghjevima
nasljeie ¢ini bithu stavku. Mnogi menadzeri ipak vjeruju da grednosti vée i daleko
nadmasuju napore koji su ukdgni u ostvarivanje vizije i misije poduze Te prednosti se
odnose na ulogu da formalni iskaz vizije/misije momati strateSku vaznost u formaciji i
evaluaciji, ocjeni rada i postavljanje&ekivanja unutarnjih i vanjskih dionika (Germain i
Bixby Cooper, 1990).
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» Komunikacijske strategije za odgovor na krizu

MenadzZeri koji su bili ukljgeni u industrijske krize mogu na jako brz i jedawsin néin
ukazati na to da je svaka kriza drtig@m Krizno komuniciranje bi se trebalo odnositi dwje
vrste potreba, kako onih kognitivnih tako i onih@monalnih pogdenih interesnih skupina.
Takader bi trebalo oj&ti organizacijsku kulturu i protokol poréw kojih tvrtke posluju
(Kanter, 1998). Unutar tog okvira reagiranje nazkrizahtijeva tri uzastopne akcije: 1.
Neposredan komunikacijski odgovor, 2. Odgovaramgetm osnovna pitanja medija i 3.
Pokazivanje kajanja.

Striénjaci za odnose s javn@as mogu igrati vaznu ulogu za vrijeme u toj fazi dok
kompanija da neki konkretan odgovor medijima. Nyin@gazumijevanje za postivanje rokova
kod medija, temperament odemih novinara i vjestine koje posjeduju vezano z@du
medijske izjave moze dati vazan doprinos jasnonje$tavanju o akcijama koje provodi
poduzée za rjeSavanje krize. Ako se kriza manifestiracdagno, grupa PR-ovaca moze
pratiti svu medijsku pokrivenost i sastaviti odgovyma eventualna nadgnja vezana za

neosnovane optuzbe.

2.2. Reputacija i obrazovanje

Bitno je naglasiti kako uvijek ispred kompetencipe reputacija obrazovne institucije. Za
sve studente po zavrSetku visokog obrazovanja &dmii nose sa sobom su njihova sgtra
znanja i sposobnosti tj. kompetencije, ali uvijegbiju biti svjesni da reputacija obrazovne
institucije tj. fakulteta na kojem studiraju id@isd svega.

U posljednjih nekoliko godina vidno je svecvérroj sveuiliSta koji koriste drustvene i
medijske usluge kao Sto su Twitter, Facebook i daelda bi bili u mogtnosti komunicirati
S prijasnjim, sadasnjim ali i budn studentima. U novije vrijeme velik broj suglista
objavljuje pravila ili smjernice vezane za korigeedruStvenih medija o nizu faktora koji se
odnose na sveiiSte kao Sto su denje, podavanje i ocjenjivanje. Studija slaja koja je
provedena u Ujedinjenom Kraljevstvu razmatra dreisévi medijske politike na 14 sv@lista
koji su u javnoj domeni. Odnosi se naimana koji svediliSta reagiraju kada je u pitanju
pozitivni potencijal drustvenih medija ali i njegowmogue prijetnje.

Studija sl¢aja se osvie na to kako je proces oglaSavanja glavni pokrptditike koja
ukljucuje aktivno sudjelovanje druStvenih medija koji revijaju u tom smjeru kako bi

promicali brend svaiiliSta ali isto tako da bi zastitili institucionalnreputaciju. Stvaranje i
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provedba politike druStvenih medija igraju vaznogul u pomaganju sveiliStima kada je
rije¢ o upravljanju rizicima ali isto tako i prednostindtuStvenih mreza u kontekstu
oglaSavanja u podtu visokog obrazovanja u kojoj je zastita institalnog ugleda postala
prioritet.

Patevsi oko 2009. godine, brojna svdi$ta su razvila druStvene politike medija,
pruzaj@i neke smjernice koje se &Bom odnose na povanje brenda i zastiti
institucionalnog ugleda. lako su mnoge politike stivenin medija prikladne za potrebe
korporativnih komunikacija, one su u najboljemcslu problematine kada se primjenjuju u
vidu Wenja, poddavanja i ocjenjivanja. U najgorem 8&ju primjenom nekih od politika
druStvenih medija su dosli do zakipka koja se odnose na postavljanje ozbiljnih ogeama
kada je u pitanju akademska autonomija, néogsti inovacija, otvorenosti i dijeljenja.

Namee se miSljenje da je izrada politike druStvenih f@ed visokom obrazovanju
odgovor na potencijalne prijetnje reputacijske etebrazovnim ustanovama uzrokovane

nereguliranim i bez nadzora koriStenim druStveniedijima od strane osoblja i studenata.

2.3. Mjerenje reputacije

Kod mjerenja reputacije primjenjuju se kvalitativhévantitativne metodologije, kroz
tehnike poput intervjua, fokus grupa ili upitnikaidjeti viSe u Cornelissen; 2008:77,;
Fombrun i Rindova, 1998; Gardberg, 2006; Gardbefgpmbrun, 2002 i mnogi drugi).
Fombrun i Rindova (1998) provode studiju o repytapoduz€a na uzorku vodgh
amertkih i britanskih poduz&a adresiranu na predsjednike Uprava ili najviSi atggment,
kao osobama odgovornim za reputaciju podaze

Mjerenje reputacije moze se usreddtiona prikupljanje informacija, ili opise imidza u
percepciji pojedinih eksternih stakeholdera podaze poduzéu i vrednovanje posljedica
koje tako stvoreni imidzi imaju u percepciji pojedca na agregatnoj razini. Nadalje van Riel
smatra kako svaka metoda ima svoje prednosti i mameno o specifinim potrebama
poduzéa (van Riel, 1997).

Kada je rij& o reputaciji poduz& tu se najviSe iste rad profesora Charlesa Fombuna i
Cees B.M. van Riel koji su kao rezultat zajeéttih napora 1999. godine utemeljili Reputation
Institute sa sjediStem u New Yorku. Jedan od njingoroizvoda je i instrument za mjerenje
reputacije poduze, Reputation Quotietl{- Reputation Quotient je stvaran u razdoblju od
1999. do 2005. i sastoji se od Sest osnovnih difjeerkoje ukljuwtuju ukupno 20 indikatora,

kao slijedi: emocionalni apel, proizvod i uslugeija i vodstvo, radno okruzenje, drustvena i

21



odgovornost okolisa i kao posljednja skupina sakistite financijske performanse podéee
(Fombrun et al., 2000 ili Fombrun i Garderberg, @00

RepTrak™ je novija unapdena verzija RQ-a (vidjeti viSe u van Riel i Fomhr@007;
248 — 259). Razten je na temelju 23 indikatora, grupiranih u sed@novnih dimenzija

kroz koje mjeri reputaciju poduéa za razlkiite stakeholdere, drzave i industrije (slika 2).

Slika 2. RepTrak™

Izvor: http://www.reputationinstitute.com/advisosgrvices/reptrakpristupljeno 15.06.2016.)

Kao Sto je vidljivo na slici, sedam osnovnih dimgmZARep Traka su: proizvodi i
servis, inovacije, radno okruzenje, upravljanje,nasl prema gradu/drzavi, vodstvo i

performanse.

2.4. Odnosi s javnogu

Prema (Grunig, et al. 1984) odnosi s javwipgeng. public relation3 upravljane su
komunikacijama organizacije s njezinim javnostinialj odnosa s javnd$l je njegovanje
odnosa s dionicima (stakeholder) kdjee okruzenje organizacije radi pridobivanje pogor
njenim ciljevima te izgradnje povjerenja i ugledeputacije). Odnosi s javnas su disciplina
komunikologije (komunikacijskin znanosti), @sto su i potporna funkcija u marketingu.
Odnosi s javnad primjenjuje informativne i persuazivne oblike kanikacije.

2.4.1. Razvoj odnosa s javnés
Istrazujuei nastanak odnosa s javidasneki se autori viaju duboko u proslost. Prema
(Oeckl, 1981) spominje da su odnose s javnodpotrebljavali Mojsije, Lao Tse, Buda i
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Muhamed. M. Kunczik citira Klausa Mertena koji smaatla su odnosi s javnaspaieli ve¢ u
raju u trenutku kad je Eva porfo tehnike uvjeravanja uspjela pridobiti Adama dduje
jabuke (Merten et al. 1994). M. Kunczik, s obzirom razvoj, razlikuje poltke i ekonomske
odnose s javn@s.

Prema (Barry, 2002) smatra da je Aleksandar Vealikiatio kako nije bilo dovoljno
samo pobijediti u bitkama. Ljudi trebaju znati onmp. Tako bi on slao glasnike neka Sire
vijesti 0 njegovim pobjedama. U 17. stélje tainije 1622. godine, u vrijeme pape Grgura
XV., crkva je osnovala svoj Congregatio de propagaiide — akt propagiranja i Sirenja vjere
te wvrstenja polozaja crkve i stvaranja povoljnog javnogSljanja. Rij& propaganda
preuzeta je kasnije kao pojam za Sirenje drugifaiddoze se r@ da su se moderni odnosi s

javnogu razvili upravo iz te ideje.

2.4.2. Razvoj odnosa s javné@su SAD-u

Odnosi s javnad pojavili su se u Americi tjekom Ameke revolucije, odnosno
borbe za vlast izni aristokracije i trgovaca. Od davnina promocij&sasti za prikupljanje
novca, unaprenje ideja, stimuliranje trgovkih poduhvata, prodavanje zemlje i stvaranje
popularnih osoba. Prva institucija koja je na toomtknentu sistematski potrazivala ana
sredstva bio je Harvard College.

Americki predsjednik Andrew Jackson je joS 1829. godirmabrao prvog
predsjednikog savjetnika za medije u osobi Amosa Kendallantr (Melton - Mckinon, et
al. 2001) bivsi novinar i urednik Kendall obavljgogotovo sve poslove u Bijeloj kivezane
za odnose s javnés, uklju¢ujuéi pisanje govora,udivanje drzavnih papira, slanje sluzbenih
poruka i propusnica za novinare i dr. Utemeljid jaovine The Globe, kako bi predstavio
administraciju.

Prvo ameko poduzée za promociju koja se smatra danasnjom poatepoduzéa
koja se bave djelatnéd odnosa s javndéd osnovana je getkom 20.stoljéa u Bostonu.
Prema (Cutlip et al. 1971) skup mladih osoba utpglmegle ured za publicitet kako bi
"obavljali posao koji okino rade novinarski agenti za najvemoguti broj klijenata, te

najvetu cijenu koje trziSte moze podnijeti”. Prvi klijemteda je bilo SveiiliSte Hardward.

2.4.3. Razvoj odnosa s javnés u Hrvatskoj
Korijene razvoja odnosa s javiéoSu Hrvatskoj mogée je n&i ve¢ Sezdesetih godina

proslog stoljéa. Radno mjest®R menadzera hotelu Esplanadi godine 1964. prvo je na
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kojem je rukovoditelj tog odjela svjesno obavljadraiene zadatke kako bi se potaknuli
odnosi izmdu hotela i okruzenja te utjecalo na okolinu. Godli®8. u Podravki bila je u
Sektoru za prodaju zaposlena posebno zaduzena asobdnose s javné$. S razvojem
turizma na Jadranu, razvija se i radno mjesto zamos&l s javnad u hotelijerstvu.
Gospodarstvo, a ni politika joS nisu dgk potrebu za stiinjacima za odnose s javroS
(TomaSew, 2000).

Tek godine 1990. u sklopu prve Vlade Republike ksk@ utemeljeno je Ministarstvo
informiranja koji je bio pretga danasnjih ureda za odnose s ja¢na glasnogovornika u

pojedinim ministarstvima.

2.4.4. Nedostatak verbalnog identiteta odnosa s jatunos

Nesporazumi oko tundanja pojma i sadrZzaja odnosa s javioosastaju i zbog toga Sto
u meiunarodnoj praksi nije usvojena jedinstvena ternagigd u ovom podr&ju. Danas se na
popisu nalazi viSe od 5.500 raziih naziva za odjeljenja za odnose s javtuo8 poduzéima,
drzavnim institucijama, organizacijama, udruzenjin@. Istrazivanja pokazuju da tek 30%
njih koristi naziv odnosi s javnés.

Korporativne komunikacije ili komunikacije nazivu koje koristi 20% organizacija.
Desetak posto koristi naziv javni poslovi. Poredratenih postoje i nazivi korporativni
odnosi, ured za informiranje, i dr., navedene pa@&s prema (Cutlipu et al, 1971)
predstavljaju osnovne uzrokestog neslaganja re autorima u njihovim pokuSajima da
objasne sadrzaj i ulogu odnosa s javnosda daju jedinstvenu definiciju ove djelatnosti.

Korporativhe komunikacije ili komunikacije

2.4.5. Funkcije odnosa s javnés

Analizom brojnih definicija odnosa s javréos teorettari danas dolaze do osnovnih
funkcija odnosa s javnés. Prema (Grunig i Hunt, 1984.) odnose s ja¢noshv&aju kao
upravljanje podsustavom i navode pet funkcija. Wedgnje prodaje promocijom proizvoda i
drugim usluznim djelatnostima, unagesje osobne uprave komunikacijskim aktivnostima
prema zaposlenima, unagesje odjeljenja i razvoj planiranja unoSenjem dresth kretanja
I prenoSenjem interesa poddaeu javnosti, unapdenje proizvodnog sustava te unajaeje
uprave poduz& u planiranju i prowdenju komunikacijskih aktivnosti.
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2.4.6. Ciljana javnost

U teoriji i u praksi odnosa s javnassusréemo se s pojmom ciljana javnost. Smatra
se da odrdvanje ciljanih grupa vrsi sredinom devedesetih igadproSlog stoljéa
(Kinebrock, 2000). Prema njemu, taj zadatak nike &truwnjaci ulazu ogroman napor kako bi
formulirali ciljanu javnost i potom komunikacijskinkanalima "pogodili metu”. Prema
(Kotleru 1994.) ,ciljanace javnost presudno utjecati na odluke komunikatotame — Sto
reci, kako reéi, kada réi, gdje rei i kome to réi“.

U europskom izdanju knjige Marketing (Dibb et a89%.) piSu da je ciljana javnost
pojednostavljeno oddena kao zajednica individualaca zainteresiraniimedau organizaciju,
proizvodili drustvenu ideju.

Odnosi s javn@sl nisu sve Sto poduge, institucija, ili radna organizacijéni. Prije
svega oni su rezultat onoga Sto je ostvareno,deosi s javno& predstavljaju sve ono Sto se
dogata u mislima ljudi. Svaka akcija, bilo pojedimea ili grupna, nalazi rigna da utjée na
javno misljenje,bilo ono povoljno ili nepovoljno.

Svijet visokog obrazovanja evidentno je uSao uqaemnogih promjena. Svakim
novim danom se napreduje u sve viSe segmenata dapguavaju Sto kvalitetnije
obrazovanje za studente koji su béglst drustva. Unatrag nekoliko godina se nije nglmo
zamisliti dace neki od segmenata koji su dio danasnjeg sustarea@vanja biti prisutni Sto je
zacijelo veliki pomak i ono Sto treba izdvojiti kpozitivhu stavku.

Kad je rijg& o reputaciji kod obrazovnih institucija treba resgti da ona igra jako
bithu ulogu i na svojstven tia je temelj za ostvarivanje planova svdigta u pogledu
privlacenja potencijalnih studenata i njihove odluke d& bama daju svoje povjerenje i
odlute se akademski razvijati u odemom pravcu koji je dio nastavnhog programa koje ono
nudi kroz odabir fakulteta.

Obrazovne institucije su motor pokrétajelokupnog druStva jer stvaraju novu
generaciju mladih ljudi kojte iz&i na trziSte rada i pokuSati doprinijetid@gm gospodarskom
boljitku uz stéena znanja i kompetencije koje su usvojili za wnige studiranja. Da bi ta
diplomacije su vlasnici bila cijenjena u drustvu potrebeoimati dobru pozadinu, tj. da se
zna koliko je kvalitetan i prestizan fakultet ngeka su diplomirali. Zbog toga je bitna sama
reputacija fakulteta jer pruza jednucopsliku o kakvoj se obrazovnoj instituciji radi olko
je kvalitetan nastavni program potuwokojega pripremaju studente za béelurziSte rada
¢ijim ¢e dijelom postati po zavrSetku studiranja.

Reputacija ima jako bitnu ulogu u mnogim sferam@anasnjem zivotu, a posebno je

bitna kod obrazovnih institucija. Ona je svojevragbedalo onoga Sto se zaista zbiva i na koji
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n&in se fakulteti djeluju prema unutra i vani. Uz rstvm drugih bitnih faktora koji utjel na

to kakoce fakultet biti percipiran od strane vanjskih préoraz ono Sto je prvo i na Sto treba
usmijeriti paznju da pruzi ¥d sami p@etni interes jest reputacija jer se na njoj tensiaki
daljnji korak koji ¢e biti poduzet ka ostvarivanju cilja, a on je retimwpisivanje novih
generacija studenata kojinda biti pruzeni odkini uvjeti i sve Sto je potrebno da se opravda

ukazano povjerenje.
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3. REPUTACIJA FAKULTETA | DRUSTVENE MREZE

3.1. DrusStvene mreze kao kanali komuniciranja

DruStvene mreze postale su sve vazniji i nezaafil&anal komunikacije iznd
poduzéa, branda ili pojedinca s korisnicima, konzumentinaobozavateljima. Takder,
druStvene mreze otvorile su novi prostor na kojenkeé provode svoje marketinsSke i PR
aktivnosti, prostor na kojem vladaju nove zakoritd3oduzée, brend ili pojedinac viSe si ne
postavljaju pitanje trebaju li nastupiti na dru$tve mrezama, Werazmisljaju o tome kako to
napraviti i koje druStvene mreze pritom odabratiimierice, Facebook i Google danas
pokrivaju dvije tréine svojega mobilnog oglasavanja u svijetu.

Neka od glavnih pitanja koje se postavljaju jesta arezano za to na kojim je
druStveno-mreznim kanalima pozeljno nastupiti, ka&onapraviti i zasto, kako definirati

cilieve nastupa pojedinca, poddasli branda te kako dodo fanova.

3.1.1. Pojam drustvenih mreza

Razvojem interneta, razvile su se i druStvene mregésplatni online servisi koje
omoguéuju komunikaciju i povezivanje korisnikaPrva moderna drustvena mreZa bila je Six
Degrees, a pokrenuta je 1997. godine. Stranicaryé¢afa mogunost kreiranja profila i
sklapanja prijateljstava, ali danas viSe nije fuaokelna. DruStvene mreze (Facebook,
Instagram, Twitter, GooglePlus+, Youtube i dr.) awmnkoriste stotine milijuna ljudi.

Komunikacijski proces strategije na drustvenim rared prikazan je na slici 3.

Slika 3. Proces primjene komunikacijske strategijena drustvenim mrezama

PLAN MJERENJE
L ;E - -' PRIMIENA ‘Q;I ?‘ $$$
@- \
DEFINIRAJTE STRATEGIJU OPTIMIZIRAJTE TAKTIKE

Izvor:http://www.inpublic.hr/kako-napraviti-kvaliteu-komunikacijsku-strategiju-na-
drustvenim-mrezama%E2%80%8F/ (pristupljeno 10.0I620

http://www.inpublic.hr/kako-napraviti-kvalitetnu-kaunikacijsku-strategiju-na-drustvenim-
mrezama%E2%80%8F/ /( Kako napraviti kvalitetnu karkacijsku strategiju na drustvenim mrezama? , Blani
Skarek , 2015.) (pristupljeno 10.07.2016.)
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Prednosti marketinga putem drustvenih mreza suiveta mali troSkovi kampanje,
brza povratna informacija, posenje prometa prema web stranici,¢cgaje branda,

jednostavno i brzo lansiranje novih proizvoda diuga.

3.1.2. Prepoznavanje poslovnih ciljeva i pravilno usmjarge na strategiju
drustvenih mreza
Svaki dio komunikacijske strategije druStvenih narefuZi ciljevima koji su se
postavili. Jednostavno ne postoji moégast napredovanja u poslovanju ako se ne zna kamo
se ide i gdje se Zeli db DruStvene mreZe se koristite kako bi se ostvadteieni poslovni
ciljevi. Ali najbolje strategije su one koje ser&a u pdetku, usmjeravaju na ostvarivanje
uzih ciljeva Za paetak je najbolje odabrati jedan cilj kako bi sestm brze ostvario. PreviSe

cilieva odjednom moze umanijiti njihov@inkovito ispunjavanje.

3.1.3. Odrediti kojoj se ciljnoj skupini treba obratiti austvenim mrezama

Informacije o karakteristikama Zeljene skupine pénée u definiranju i ciljanju prave
publike, na pravim mjestima, u pravo vrijeme s praporukama. Kada se znaju podaci o
dobi, zanimanju, prihodima, interesima, zeljamayikema i motivaciji ciljane publike onda
se na laksi i jeftiniji nin moze komunicirati s njima na druStvenim mrezaeaputem bilo
kojeg drugog medija.

Velika poduzéa sa svojim velikim postrojenjima i svom silom r#é@n cesto
ostavljaju hladan dojam u komunikaciji s potr&ifzga. Na druStvenim mreZzama neovisno o
velicini poslovanja se treba pokazati interes za petpiroSaa, te se povezati s njima i biti
dio njihove zajednice kao jedan od njih. Promaé&ani prowtavanjem njihovog ponasanja i

komunikacijom se stvara &to bliZi odnos kigibiti od neprocjenjive vaZnosti u buthosti?

3.1.4. Istraziti konkurenciju i né svoje mjesto u online svijetu

Konkurenti u djelatnosti bite dobar vodi da se vidi gdje i kako bi se treba biti
aktivan na druStvenim mrezama. Kada je ¢rije izradi strategije druStvenih mreza,
istrazivanjem konkurencije se upoznaju njihove\aldsti, a ujedno dobiva ideju o tome Sto
se radi, tako da njihove uspjeSne taktike moguginmati u strategiju. Kroz dobivena saznanja

*http://www.inpublic.hr/kako-napraviti-kvalitetnu-kaunikacijsku-strategiju-na-drustvenim-
mrezama%E2%80%8F/( Kako napraviti kvalitetnu korkaaijsku strategiju na drustvenim mrezama? , Daniel
Skarek , 2015.) (pristupljeno 10.07.2016.)
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se mogu prona slabosti glavnih konkurenata. Treba istrazitiilkodruStvenim mrezama se
oni koriste i analizirati njihovu strategiju sad@a

Treba pogledati broj njihovih fanova ili sljedbeajkte westalost i vrijeme objada
Takader obratiti pozornost na vrstu sadrzaja i njegokogteksta (smijesni, promotivni, itd) i
kako komuniciraju sa svojim fanovima. P#tunjihov angazman na druStvenim mrezama.
lako suadminijedini koji mogu izréunati stopu angazmana, ako se neko vrijeme promatra

njihove stranice moze se dobiti dobru ideju o njith@ pristupu.

3.1.5. Odabiranje kanala i taktike preko kojih postoji mégost priblizavanja ciljanoj
publici na drustvenim mrezama

Mnoga poduzéa otvaraju profile na svim popularnim druStvenimerama, bez
istrazivanja koja platformae im donijeti najviSe koristi. MozZe se izbjgyubljenje vremena
na krivom mjestu pomiw informacija o karakteristikama ciljane publiketgm kojih ¢e se
utvrditi koja platforma je najbolja. Ako analiza kg¥e da ciljana skupina troSi 40 posto
svojeg online vremena na Facebooku i 20 posto n#érw, tada se zna koje drusStvene mreze
koristiti kao primarne, a koje kao sekundarne. kakta svaki drustveni kanal oslanjaju se na

postavljene ciljeve, i to je najbolja praksa zaksvplatformu.

3.1.6. Planiranje sadrzaja koji se objavljuje

Sadrzaj i druStveni mediji imaju simbiotske vezeezb kvalitethog sadrzaja
komunikacija na druStvenim mrezama je besmislertakaier bez drustvenih mreza nitko
nete znati za oddan sadrzaj. Treba ih koristiti zajedno i na tafinapoveati izglede.
Postoje tri glavne komponente svake uspjeSne gi@teadrzaja druStvenih mrezarsta
sadrZaja, vrijeme objavljivanja teastalost objavljivanja.

Vrsta sadrzaja kojte biti objavljen na pojedinoj drustvenoj mrezi tdjimge na obliku
i kontekstd. Planirani sadr?aj moZe se predstaviti u formistek slike, linkova, videa, i
drugog. Kontekst sadrzaja mora biti u skladu s #oid kompanijei trendovima na
druStvenim platformama. Postoje mnoge studije kojgeriraju odréeno vrijeme kada treba

objavljivati na druStvenim mreZzama. No, te studiée treba uzeti kao smjernice nego

*http://www.inpublic.hr/kako-napraviti-kvalitetnu-kaunikacijsku-strategiju-na-drustvenim-
mrezama%E2%80%8F/ /( Kako napraviti kvalitetnu korkacijsku strategiju na drustvenim mrezama? , Blani
Skarek , 2015.) (pristupljeno 10.07.2016.)
*http://www.inpublic.hr/kako-napraviti-kvalitetnu-kaunikacijsku-strategiju-na-drustvenim-
mrezama%E2%80%8F/ /( Kako napraviti kvalitetnu korkacijsku strategiju na drustvenim mrezama? , Blani
Skarek , 2015.) (pristupljeno 10.07.2016.)
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pravila. Ciljana publika je jedinstvena, tako datssba provesti osobno testiranje i shvatiti
koje je najbolje vrijeme za objavljivanje.¢bstalost objavljivanja je jednako vazna kao i

sadrzaj koji se dijel.

3.1.7. Podjela zadatke i uloga u community menadzment timu

Znajui tko je odgovoran za koje podie poveava produktivnost i izbjegava
preklapanje zadataka. U qaiku ¢e sve ¢i malo sporije, aliclanovi tima s vremenonie se
uhodati i znati svoje uloge i svakodnevne zZadza koje su odgovorni. Kad svatko zna svoju
ulogu, to je vrijeme za petak planiranja procesa izvrSenja. Raspored zaalasakmoZze
planirati dnevno ili tjiedno. Ne savjetuje gersto oslanjanje na mjesa plan, jer puno
situacija dolazi nenadano i postoji mégast da se potroSi mnogo vremena potroSiti na
prilagaiavanje novim promjenama.

Treba napomenuti da ne postoji neka posebna fornmalaizradu kvalitetne
komunikacijske strategije na drustvenim mrezamaok se strategija komunikacije na
drusStvenim mrezama ne implementira u poslovanjéopaaogucnost da se otkrije kako neke
taktike ne funkcioniraju nacekivani n&in. Dakle, uvijek treba pokuSati na brzicéma
prilagoditi strategiju trenutnoj situaciji i ostéikao opciju uvdenje promjena u strategiji kao
dio nje same. Komunikacija putem drustvenih mrezgako nepredvidljiva i dinartna i
nikad se ne zna sa sigurio$toce se dogoditi u skorije vrijeme pa se stoga i stjig treba

temeljiti na nekoj vrsti fleksibilnosti i biti azan u préenju svih promjena u okolini.
3.2. Pozitivne i negativne strane komuniciranja preko dustvenih mreza

3.2.1. Prednosti komunikacije preko drusStvenih mreza

Ono Sto se zasigurno moze izdvojiti kao négverednost kada su u pitanju drustvene
mreze je ta da se stvara dgjejedne vrste pripadnosti, Sto omégje korisnicima da
razgovaraju, komentiraju fotografije, videa icske stvari putemcega se stje 0sj€aj
pripadnosti. Treba napomenuti da su druStvene mpegplatne i svima lako dostupne, 5to
omoguuje lako povezivanje i sklapanje novih prijateljgdmakar ona bila i samo virtualna).

Kao prednosti se isto tako mogu izdvojiti istoddkzina i mobilnost Sto ztada se

privatne poruke i komentari proslijede u svegatpamutaka, nekoliko sekunda i na tagima

®http://www.inpublic.hr/kako-napraviti-kvalitetnu-kaunikacijsku-strategiju-na-drustvenim-
mrezama%E2%80%8F/ /( Kako napraviti kvalitetnu karkacijsku strategiju na drustvenim mrezama? , Blani
Skarek , 2015.) (pristupljeno 10.07.2016.)
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se brze moze rijeSiti odteni problem. Privatnim porukama se ostvaruje dubdjnos i
komunikacija na dulji vremenski period, a sve debe informacije se mogu iskoristiti za

poboljSanje usluge ili proizvoda.

3.2.2. Nedostaci komunikacije preko drustvenih mreza

Kako postoje prednosti druStvenih mreza, tako @est nedostaci. Sve druStvene
mreze su besplatne te je za registraciju potrebhana e-mail adresa i korigko ime. 1z tog
razloga valja biti na oprezu jer nikad se ne zrad& stvarno krije iza drugog korigkog
profila. U svom istrazivanju (Bastos: 2014.) op@amg8 na mreZi bilo je t&no i ovo:cak 38
% korisnika drustvenih mreza poput Facebook ili ffevi u svojim statusnim porukama
objavilo je da odlazi na godisnji odmor, a 33 %alobjavilo date provesti vikend izvan svog
doma. Znajdi podatak da velik broj 'prijatelja’ na druStvenmreZzama korisnici udg u
stvarnosti ne poznaju, dolazi se do alarmaringenice da se izlaZzu potencijalnoj provaliu
vlastiti dom, studija skaja je takder pokazala da kod 17 % ispitanika su jasno bi#jive
ku¢ne adrese.

Prema (Milardowi, 2010.) kao nedostaci kada su druStvene mreZzdanjpijos se
javljaju: razotkrivanje, gubitak privatnosti, maualpcija privatnim podacima u marketinSke
svrhe, anonimnost i virtualni identitet, virtualmiijatelji ili avatari, drugi zivot (second life),
usamljenost — izoliranost — socijalni eskapizanudenje i svijet stranaca, ovisnost, rizici na

drusStvenim mrezama kao rizici globalnog informdayg drustva.

3.3. Vrijednost drustvenih mreza

Danas se sve ije koristi ukupan broj registriranih korisnika kaslevantan pokazatel;
popularnosti pojedine druStvene mreZe, tj. ne gopoino O pravoj razini popularnosti
druStvene mreZe jer moze sadrZavati zastarjeleedidgovarajée podatke, kao Sto su broj

neaktivnih korisnika, viSestruki profili i €ino.

3.4. Utjecaj drustvenih mreza na reputaciju fakulteta

Mnogo puta se mnogima zacijelo dogodilo da nakomif@nog ¢lanka o nekome ili
netemu na jednoj od mnogih drustvenih mreza koje ssupre u danasnje vrijeme da se
promijeni misljenje o toj istoj osobi ili organizgcbilo to u pozitivnom ili negativhom
kontekstu.

Velika je ma druStvenih medija danas a to je ono Sto neki juSwnazalost svjesni ali za
njihovo dobro bi bilo pozeljno da se osvijeste gtge. Htjeli ili ne na drustvenim mrezama
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smo svakodnevno bombardirani raznim informacijamavakakvim temama, kako onima
koje nas zanimaju tako i onima koje nisu predmet@®$eg interesa. Prije nego se ¢utho
za kupnju nekog novog proizvoda, odlaska u kinovid@mo novi hit o kojem svi ptiaju,
putovanja u daleku destinaciju ili odabira béely fakulteta dobréemo provijeriti Sto kupiti,
vrijedi li taj film pogledati, tu destinaciju odadir kao nasu idtu ili upisati taj fakultet.

Naravno osim usmene predaje koja je prisutna i glan@anogim Zivotnim situacijama, za
savjet ili provjeru¢emo potraziti pomé® od samih druStvenih mreza. Gotovo svi fakulteti
danas imaju svoje FB stranice i na njima se mobagr dosta informacija o pojedinom
fakultetu. Isto tako na Twitteru se raspravlja akakvim temama pa je i studiranje i sve Sto
ima veze s tim prisutno, dok je i na Instagramu wéegprongi oblike razltitih vrsta
informacija Sto kroz sponzorirane stranice i pefojih je svakim danom sve viSe ali isto
tako i profile nekih institucija tj. fakulteta.

Popularnost profila na druStvenim mrezama se madjetvkroz broj lajkova, pratitelja,
pregleda video uradaka i svega Sto se objavljogetaj ndin se stvara uvid u to kako javnost
percipira dottnu ustanovu, u ovom slgju je rij& o fakultetima. Svakako je to mnogo bolji
n&ain na koji se moze doprijeti do potencijalne publikko moze imati pozitivne i negativne
strane kao i sve. Prije pojave druStvenih mrezagmo postojala mogoost odlaska na
internet stranice pojedinih fakulteta gdje se mauititati opte informacije o organizaciji i
ustrojstvu fakulteta, profesorima koji predaju, pesti obrazovne ustanove, te ostale
informacije ali do onog stvarnog doticaja i miS|gstudenata kako sadasnjih tako i proslih se
nije moglo daéi.

Pojavom drustvenih mreza sve se pomaklo na jed¥w ngzinu, u kojem administratori
koji vode sluzbene profile moraju stalno biti u &brs trendovima i vremenom u kojem
zivimo. Informacije koje se dobivaju preko drustvemreza Sire se jako brzo i mijenjaju
svakodnevno. Putem komunikacije preko druStvenitezar postoji moginost vaienja
diskusija i raspravljanja o svemu 5to pojedincairnan a postojanje nekog s druge strane da
odgovara na takve vrste upita samo olakSava st8a&rice dati sve od sebe da predstave
fakultet u najboljem svijetlu jer im je to u intereda Sire dobru i pozitivnu sliku o njemu kao
jednoj obrazovnoj instituciji kojoj vrijedi dati pgerenje u iddih nekoliko godina Sto nije
mala stvar. Stoga se na sluzbenim stranicama tladpokazu i izdvoje ono najbolje Sto
fakultet pruza u vidu mnogih segmenata koji nistsn@asezani za onaj ispitni dio. Veliki je
broj ljudi koji su danas prisutni na drusStvenim gama pa se svaka dobra vijest Siri jako brzo
i dolazi na adrese mnogih u vrlo kratkom roku. msgrilikom svog studijskog boravka u

inozemstvu tonije prije odlaska, sam prvo potrazio FB stranige®iliSta u Rigi, te tu doSao
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do mnogih korisnih informacija koji su viSe bili glavljeni od strane studenata, dok je
klasiEna internet stranica zadovoljila one osnovne fakiaje je potrebno znati o pojedinom
fakultetu.

Kako pozitivne tako postoje i negativhe strane kdjeStvene mreze mogu donijeti
reputaciji fakulteta. JoS je svima poznatcsjuod prije dvije godine koji se dogodio na
Ekonomskom fakultetu u Zagrebu kada su tri studenthezadovoljne radom osoblja
studentske referade afilie javno izraziti svoje nezadovoljstvo i bijes abljujuci status na
Facebooku koji je proSao sve osim neopazencialdu tjedna javnost je mogla pratiti po
medijima Sto se dodalo s njima i kako je stiaj okortan. Studentice su dobile suspenziju
zbog kritiziranja rada referade, tj. protiv njihgekrenut stegovni postupak u trajanju od 6,9 i
12 mjeseci. Bilo kako bilo, na taj &ia upravo posredstvom drustvenih mreza ugled
Ekonomskog fakulteta u Zagrebu je stavljen pod paleenajblaze r&eno. Konkretno se ne
radi 0 segmentu vezanom za ispite i odnos s profeapali studentska referada je vazan dio
svakog fakulteta icini jednu sponu izm#& studenata i ostalog kako nastavnog tako i
nenastavnog osoblja.

Nacin na koji drustvene mreze mogu utjecati na reputdakulteta slobodno moze biti
predmetom n&jeg Zavrsnog ili Diplomskog rada i moze se ulamitiako dublje analize no
Sto sam ja to upravo napravio, htio sam samo skr@ainju kako se ponéa druStvenih

mreza moZze na jako brzi&a stvoriti kako pozitivno tako i ono negativno tjgsije.
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4. ISTRAZIVANJE

4.1. Rezultati provedene anket

Anketni upitnik se sastojao od 22 pitanja od kggtl3 bilo zatvorenog tipa, primjenol
Likertove skale s 5 stupnjevatenziteta prema sljedej interpretaciji (1- nimalo, 2 - malo, 3
- niti malo niti puno, 4 puno i 5- potpuno). Tri pitanja su postig@na na n&n daispitanici
sami navedu odgovor. Ppitanja jepostavljeno na ri@n da ispitanici odabe izmeiu viSe
ponuienih odgovora jedno pitanjegdje su imali pondenu ljestvicuod 1-5. IstraZivanje o
faktorima koji utj€u na odabir fakulteta pvedeno je anketnim upitnikom na koji je ukug
odgovorilo 110 ispitanikaod ¢ega je 71% osoba muskog spola ili njih 76 i 29%ba:
zenskog spola ili njih 31Anketni upitnik ispitanici su ispunjavali kroz Ggle forms koji je
bio dostupamreko linka dijeljenog putem drustvene mreze Fack!

Grafikon 1. Struktura ispitanika prema spolu

e
®:

Izvor: Istrazivanje autora
Na anketni upitnik odgovorilo je 76 ispitanika mogkspola odnosno 71% muskar:
i 31 ispitanikzenskog spola ili 29% Zena. ZabiljeZeno je 107 gdgood 110 anketiranih §

zn&i da trge ispitanika nije dalo odgovor (grafikon
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Grafikon 2. Odabir ponudenih medija kao n&in informiranja

U kojoj mjeri koristite sljedece medije kako bi se informirali o odabiru
fakulteta?

=
 Mimalo . valo Miti malo niti puno I Puno EEl FPotpuno
50
25
o Cinevni tisak Crani otvorenih vrata Internetske stranice Razliciti studentski forumi
fakulteta
Razni Elanci na Internetu www.srednja.hr Facebook Instagram

U kojoj mjeri koristite sljedec¢e medije kako bi se informirali o odabiru
fakulteta?

Meka druga druitvena Razgovaram s prijateljima Razgovaram s roditeljima Razrgovaram s bracaom i
mreZa u Skoli sestrama
Razgovaram s profesorirma Razgovaram s drugirma u
u Skoli Skoli (Ravnatel)l, Pedagog,

Psiholog itd.»

Izvor: Istrazivanje autora

Na prvo anketno pitar “U kojoj mjeri koristite sliedée medije kako bi se informire
o0 odabiru fakulteta?“ najviSe ispitanika je navéhbernetske stranice fakulteta kao iz
informiranja pri odabiru fakulteta, odnosno njih Bpitanika ili 30% nazn&ilo je u mrezi
odgovora ,Potpuno“. Relvantan broj ispitanika nazfilo je odgovor ,Razgovaram

roditeljima®“ kao vazan mediji pri informiranju, odsno njih 32 ispitanika ili 29.09¢
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naznilo je u mrezi odgovora ,Potpun. Veliki broj ispitanika njih 69 ili 62,73%nazn&ilo
je u mrezi odgovora ,Nimalo“ tje odabralo druStvenu mrezu ,Instagram* kao nni mediji

prilikom informiranja (grafikor2).

Grafikon 3. Stavke koje utjetu na odabir fakulteta
Oznacite u kojoj mjeri se Vi slazete sa sljedec¢im tvrdnjama (kaoc maturant ili

osoba od utjecaja na maturanta). Pri odabiru fakulteta najvise pozornosti
obrac¢am na:

G0 Il rimalo . Malo Miti malo niti puno N Funo I Potpuno
40

20

Ugled fakulteta Broj dostupnih mjesta bez Cijena po godini (ako Ukupni troE kovi studiranja
placanja budem moraofla platiti) kroz 3-5 godina

FProcjienu vierajatnosti Smijerovima kaoje fakultet Foznatirm profesorima s FPraeferiram studirati u swvom
upisa na taj fakultet mudi tog fakulteta mijestu stanovania

Izvor: Istrazivanje autora

Na drugo anketno pitanj«Ozna&ite u kojoj mjeri se Vi slazete sa sljéta tvrdnjama.
Pri odabiru fakulteta najviSe pozornosti afana na:* najviSe ispitanika jnavelo smjerove
koje nudi fakultet kao faktor na koji oldi@u najviSe ozornosti, odnosno njih 59 ispitanika
53.64% nazn&ilo je u mrezi odgovora ,Pun Velik broj ispitanika nazralo je odgovor
,Ugled fakulteta“kao vazan faktor pri informiranju, odnosno njih Bpitanika ili 47.27%
nazngilo je u mrezi odgovora ,Pu”. Relevantan broj ispitanikajih 36 ispitanika ili
32.73% naznalo je u mrezi odgovora ,Nimalo“ te je odabralo sta ,Pozratim profesorima
s tog fakulteta” kaodktor koji im uoge nije vazarprilikom odabira pzornosti |ri odabiru

fakulteta (grafikon 3).
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Tablica 2. Svojstvo osoba koje su najviSe utjecale na izborHKalteta pojedinca

Mozete li procijeniti po VaSem misljenju osobe kojesu najviSe utjecale na Vas izbor fakulteta?
Nimalo Malo N.'t.' malo Puno Potpuno
niti puno
19 18 27 28 14
Mama 17.27% | 16.36% | 24.55% | 25.45% | 12.72%
28 19 28 21 11
Tata 25.45% | 17.27% | 25.45% | 19.09% | 10%
29 16 21 8 3
Sestra 26.36% | 14.55% | 19.09% | 7.27% | 2.73%
62 11 23 8 2
Brat 56.36% 10% 20.91% | 7.27% | 1.82%
Neki drugiclan obitelji koji vam je 51 15 25 14 3
blizak 46.36% | 13.64% | 22.73% | 12.73% | 2.73%
30 26 30 17 5
Profesori 27.27% | 23.64% | 27.27% | 15.45% | 4.55%
Prosvjetni radnici (pedagozi, 48 22 25 11 2
psiholozi, ravantelji) 43.64% | 20% 22.73% | 10% | 1.82%
15 29 27 32 5
Prijatelji 13.64% | 26.36% | 24.55% | 29.09% | 4.55%
Ljudi koje poznajem (susjedi, 37 25 35 ! 3
poznanici) 33.64% | 22.73% | 31.82% | 6.36% | 2.73%
Medijske objave iz kojih sam se 3l 31 22 20 2
upoznao/ia s fakultetom 28.18% | 28.18% 20% | 18.18% | 1.82%
, o ) _ 8 13 20 24 42
Nitko poseban, oduvijek je to bio maj
izbor 7.27% | 11.82% | 18.18% | 21.82% | 38.18%

Izvor: Istrazivanje autora

Na tre&e anketno pitanje ,Mozete li procijeniti po VaSeniSienju osobe koje su
najvise utjecale na Vas izbor fakulteta?" najvigjlspitanika naznalo je odgovor ,Nitko

poseban oduvijek je to bio moj izbor”, odnosno i ispitanika ili 38.18% naztido je u
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mrezi odgovora ,Potpuno“Relevantan broj pitanika naznélo je odgovor ,nama“ kao
osobu koja utjge na njihov odabi odnosno njih 14 ispitanika ili 12.72#@zn&ilo je u mrezi
odgovora ,Potpuno“Veliki broj ispitanika, njih 2 ili 56.36% naznaéilo je u mrezi odgovor.
.Nimalo“ te je odabraloodgovo ,brata“ kao osobu kojaaymanje utjée na njihov odab.
Rezultati su izrazeni na dvadi@a, prikazom broja odgovora le su ispitanici zabiljezili te

postotku (tablica 2).

Grakikon 4. Prvi odabir od ponudenih fakulteta

Ekonomski fakultet I 46 (43.4%)
Fakultet elektroteh. .. 6 (5.7%)
Fakultet gradevinar... E—3 (2,8%)
Filozofski fakultet I 15 (14.2%)
Katolicko-bogoslov 1 (0,9%)
KinezioloZki fakultet 2 (1,9%)
Medicinski fakultet I3 (2,8%)
Medusveutilini stu... l—1(0,9%)
Pomorski fakultet I3 (2,8%)
Fravni fakultet NI 17 (11,3%)
Prirodoslovno-mate. .. 5 (4,7%)
Sveutilizni odjel za... B—1(0,9%)
Sveutilisni odjel za... [l 3 (2,8%)
Sveutiligni odjel za... -1 (0,9%)
Sveutilisni odjel zdr_.. [l—2 (1,9%)
Umjetnicka akade... I3 (2,8%)
Edukacijsko-rehabil .. B—1 (0,9%)
Fakultet organizacij... —0 [(0%)
Farmaceutsko-biok .. 4 (3.8%)
Fakultet politickih z_.. 3 (2.8%)
Uciteljski fakultet l—1 (0,9%)

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
Izvor: Istrazivanje autora

U cetvrtom pitanju ispitanici su bili upitanMolim Vas oznaite koji fakultet je bic
Vas prvi odabir?,'najvisSi broj ispitanika nazido je odgovor ,Ekonomski fakultet”, odnosr
njih 46 ili 43.4% Relevantan broj ispitanika nazfa je odgovor ,Filozofski fakultet*
odnosno njih 15 ili 14.2%, te odgovor ,Pravni falet! njih 12 ispitanika ili 1.3%. Za

fakultet organizacije i informatike se nitko oditsymika nije odlgio (grafikon4).
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Grafikon 5. Odabir fakulteta kod ¢lanova uze obitelj

@ Ekonomski fakultet

@ Fakultet elektrotehnike, strojarstva._.
Fakultet gradevinarstva, arhitekture._..

@ Filozofski fakultet

@ Katolitko-bogoslovni fakultet

@ KinezioloZki fakultet

@ Medicinski fakultet

@ MedusveudiliZni studij Mediteransk. ..

12 Y
@ Fomorski fakultet @ Edukacijsko-rehabilitacijski fakultet
@ Fravni fakultet @ Farmaceutsko-biokemijski fakultet
@ Frirodoslovno-matematiki fakultet @ Fakultet organizacije i informatike
@ Sveudilidni odjel za forenziéne zna. . @ Fakultet politickin znanosti

@ Sveudilizni odjel za struéne studije @ Uciteljski fakultet

® SveudiliZni odjel za studije mora @ HNiti jednom
® Sveudilisni odjel zdravstvenih studija @ Ostalo

@ Umjetnicka akademija

A 23V A 33

Izvor: IstraZivanje autora

Na peto anketno pitanjeNa kojemfakultetu su do sada studiralianovi Vase uz
obitelji?* najviSe ispitanika je odgovorilo Ekonokndakultet odnosno njih 22 ispitanika
21.8%. Relevantan broj ispitanika nazia je Pravni fakultet i Fakultet elektrotehnik
strojarstva i brodogragie, njih 12 odnosno 11.S, te Filozofski fakultet 8 ispitanika ili 7.9¢

Ostali pondeni odgovori su zabiljezili jako mali posto (grafikon 5).
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Tablica 3. Utjecaj navedenih stavki na n&n biranja studija/karijere

U kojoj mjeri utje ¢u iduée stavke na to kako birate studij/karijeru?

_ Niti malo
Nimalo Malo - Puno Potpuno
niti puno
o o . 5 7 10 38 46
Osobni afiniteti prema tematici studija
4.55% | 6.36% 9.09% | 34.55% | 41.82%
Bolja perspektiva zapoSljavanja u struci - 11 12 28 42 14
inozemstvo 10% 10.91% | 25.45% | 38.18% | 12.73%
_ 8 7 18 56 17
Perspektiva dobre pla
7.27% | 6.63% | 16.36% | 50.91% | 15.45%
Studiranje sa sebi ghim kolegama, upoznavanje 14 13 26 43 8
kvalitetnih ljudi 12.73% | 11.82% | 23.64% | 39.09% | 7.27%
Bolja perspektiva zapoSljavanja u struci - 14 13 23 40 17
Hrvatska 12.73% | 11.82% | 20.91% | 36.36% | 15.45%
Imam viSe poznanika/prijatelja na odabranom 34 20 26 23 3
studiju 30.91% | 18.18% | 23.64% | 20.91% | 2.73%
Nije bilo bolje prilike za studij ili posao pa na 63 14 19 7 1
ovaj n&in odgalam nezaposlenost 57.27% | 12.73% | 17.27% | 6.36% 0.91%

Izvor: Istrazivanje autora

Na Sesto anketno pitanje ,U kojoj mjeri uje iduce stavke na to kako birate

studij/karijeru?” najviSe ispitanika je nazfila odgovor ,Perspektiva dobre gk, odnosno

njih 56 ispitanika ili 50.91% u mrezi odgovora mabralo ,Puno®. Relevantan broj ispitanika

nazngilo je odgovor ,,Osobni afinitet prema tematici sfati kao jednu od bitnih stavki koje

utjecu na to kako biraju fakultet, njih 46 ili 41.82%mrezi odgovora je izabralo ,Potpuno®.

Veliki broj ispitanika, njih 63 ili 57.27% naztido je u mrezi odgovora ,Nimalo“ te je

odabralo stavku ,Nije bilo bolje prilike za studij posao pa na ovaj &m odgatam

nezaposlenost* kao nevaznu prilikom odabira stldigere. Rezultati su izrazeni na dva

n&ina, prikazom broja odgovora koje su ispitaniciiebili te u postotku (tablica 3).
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Tablica 4.Utjecaj na odabir same institucije

Koliko su utjecali navedeni faktori da VaSu odlukuo odabiru same institucije?
, Niti malo
Nimalo Malo . Puno Potpuno
niti puno
o _ o 39 16 18 28 5
Blizina stanovanja roditelja
35.45% 14.55% 16.36% 25.45% 4.55%
) , 44 13 20 23 7
Domata i strana diploma
40% 11.82% 18.19% 20.91% 6.36%
_ o 48 12 21 19 7
Medunarodni certifikati
43.64% 10.91% 19.09% 17.27% 6.36%
Promotivne aktivnosti odabrane 44 16 27 14 4
institucije 40% 14.55% 24.55% 12.73% 3.64%
o 45 24 26 10 1
Novinski izvjeStaji u medijima
40.91% 21.82% 23.64% 9.09% 0.91%
S ) 47 22 25 10 1
Profesori koji tamo predaju
42.73% 20% 22.73% 9.09% 0.91%
Aktivnosti koje taj
_ 39 17 25 21 5
fakultet/profesori provode sa
, 35.45% 15.45% 22.73% 19.09% 4.55%
studentima
Studentske organizacije koje 47 16 29 10 3
djeluju na tom fakultetu 42.73% 14.55% 26.36% 9.09% 2.73%

Izvor: Istrazivanje autora

Na sedmo anketno pitanje ,Koliko su utjecali navediaktori da VaSu odluku o
odabiru same institucije?“ najviSe ispitanika jezmatilo odgovor ,Profesori koji tamo
predaju” i ,Studentske organizacije koje djelujutoen fakultetu® odnosno njih 47 ispitanika
ili 42.73% u mrezi odgovora je izabralo ,Nimalo“&ké&aktore koji uope ne utjéu na njihov
odabir same institucije. Relevantan broj ispitanpg&aaznailo je odgovor ,Blizina stanovanja
roditelja, ostale pogodnosti“ kao jednu od staviijakje bitna i utjée na odabir institucije,
njih 28 ispitanika ili 25.45% u mrezi odgovora mgabralo ,Puno®. Rezultati su izrazeni na

dva n&ina, prikazom broja odgovora koje su ispitaniciijebili te u postotku (tablica 4).
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Tablica 5. Smjerovi koje bi studenti izabrali u sli&aju odabira Ekonomskog fakulteta

Ako bi Vas izbor bio Ekonomski fakultet u kojoj mjeri bi ovi smjerovi bili Vas najizgledniji

odabir?
_ Niti malo niti
Nimalo Malo Puno Potpuno
puno
_ 18 20 16 33 16
Marketing
16.36% 18.18% 14.55% 30% 14.55%
15 19 23 28 14
Menadzment
13.64% 17.27% 20.91% 25.45% 12.73%
_ 20 12 11 35 25
Turizam
18.18% 10.91% 10% 31.82% 22.73%
o 32 18 20 19 11
Informaticki menadzment
29.09% 16.36% 18.18% 17.27% 10%
L N 24 16 31 21 7
Strategija i poduzetniStvo
21.82% 14.55% 28.18% 19.09% 6.36%
, o 5 31 20 21 23 3
Financijski menadzemnt
28.18% 18.18% 19.09% 20.91% 2.73%
o o 24 18 22 23 13
Upravljanje projektima
21.82% 16.36% 20% 20.91% 11.82%
Medunarodna ekonomija i 35 19 23 14 8
europske integracije 31.82% 17.27% 20.91% 12.73% 7.27%
Upravljanje financijama i 42 20 17 10 9
porezima 38.18% 18.18% 15.45% 9.09% 8.18%
o 50 16 18 10 6
Ratunovodstvo i revizija
45.45% 14.55% 16.36% 9.09% 5.45%

Izvor: Istrazivanje autora

Osmo pitanje u anketi je glasilo ,Ako bi Vas izbmo Ekonomski fakultet u kojoj

mjeri bi ovi smjerovi bili Vas najizgledniji odaldit najviSe ispitanika je nazeiéo odgovor

»Turizam® njih 35 ispitanika ili 31.82% u mrezi odgora je izabralo ,,Puno® kao najizgledniji

smjer kojeg bi odabrali u siaju upisa na Ekonomski fakultet. Relevantan brpitasika je

nazngilo odgovor ,Marketing“, njih 33 ispitanika ili 30%e takater u mrezi odgovora

izabralo ,Puno”. Veliki broj ispitanika njih 50 iganika ili 45.45% nazndlo je u mrezi

odgovora ,Nimalo“ te oznalo smjer ,Ra&unovodstvo i revizija“ kao onaj kojeg ne bi nikako

odabrali. Isto tako veliki broj ispitanika njih 48pitanika ili 38.18% je nazkdo u mrezi
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odgovora ,Nimalo® te tako smjer ,Upravljanje findjana i porezima® svrstalo ni@ one
koje sigurno ne bi odabrali. Rezultati su izrazgaidva néina, prikazom broja odgovora koje

su ispitanici zabiljezili te u postotku (tablica 5)

Na deveto anketno pitanje ispitanici su sami trieteesti smjer studija koji bi upisali
u slitaju da u prethodnom pitanju nije naveden. Od 11k@@anih njih 108 je odgovorilo ili
98.18.%. Rezultati su prikazani u tablici 6.

Tablica 6. Smjer na studiju koji nije prethodno naveden

BROJ IZRAZENO
SMJER ISPITANIKA U %
Digitalni marketing 2 1.85
Poslovna ekonomija 2 1.85
Politicka ekonomija i fizika trziSta 2 1.85
Analiza i poslovno planiranje 2 1.85
EU fondovi 3 2.78
Turisticko poslovanje 3 2.78
Trgovinsko poslovanje 3 2.78
Nije naveden 9 8.33
Naveden 34 30.91
Nijedan 5 4.63
Nisu se izjasnili 20 18.52
Hotelijerstvo i ugostiteljstvo, poduzetniStvo zaauht, odrziva
ekonomija i druStveno odgovorno poslovanje, mikorekmija,
medicinski turizam, porezno pravo i savjetovanj®R] porezni
menadzZment, upravljanje rizicima, ekonomija, postov 2091
savjetovanje, etno turizam, menadZzment u medi§imarstvu i 23 '
o y : : . " (0,91x23)
sl., odnosi s javn@$l, metunarodni odnosi, strategija i inovacijal,
sportski menadZment, farmako - ekonomijagumarodne
financije, aktuarstvo, ljudski resursi, povijesbakmije, poslovna
informatika
UKUPNO 108 100
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Izvor: Istrazivanje autora
Najveti broj ispitanika njih 34 ili 30.91% je odgovorikako je smjer koji bi odabrali

ve¢ naveden, relevantan broj ispitanika se nije izjasma ovo pitanje, njih 20 ili 18.52%, te

je 9 ispitanika ili 8.33% nazi#o odgovor ,Nije naveden®.

Tablica 7. Vaznost ponude dodatnih sadrzaja na faktetu

U kojoj mjeri Vam je vazno mi je da izabrani fakultet nudi dodatne sadrZzaje?
_ Niti malo
Nimalo Malo . Puno Potpuno
niti puno
6 9 11 45 37
Strienu praksu za studente
5.45% | 8.18% 10% 40.91% | 33.64%
5 13 18 37 35
Moguénost odlaska na Erasmus+
455% | 11.82% | 16.36% | 33.64% | 31.82%
_ _ N _ _ 11 10 29 40 18
Dvojne diplome (domd i strani fakulteti)
10% 9.09% | 26.36% | 36.36% | 16.36%
Moguénost sudjelovanja u radu studentskin 12 17 37 30 12
udruga 10.91% | 15.45% | 33.64% | 27.27% | 10.91%
Moguénost sudjelovanja u raZltim 11 23 33 26 13
studentskim natjecanjima 10% 20.91% 30% 23.64% | 11.82%
o . 4 12 24 43 25
Moguenost dobivanja stipendije
3.64% | 10.91% | 21.82% | 39.09% | 22.73%
Moguénost odlaska u inozemstvo na praksu 5 9 17 a7 29
putem studentskih organizacija 455% | 8.18% | 15.45% | 42.73% | 26.36%
Moguenost suradnje s profesorima tijekom 4 16 20 38 30
studija 3.64% | 14.55% | 18.18% | 34.55% | 27.27%
Preporuke profesora s fakulteta za 7 8 14 45 34
zaposlenje 6.36% | 7.27% | 12.73% | 40.91% | 30.91%
4 11 7 42 44
Postojanje strine prakse
3.64% 10% 6.36% 38.18% 40%

Izvor: Istrazivanje autora

Na deseto anketno pitanje ,,U kojoj mjeri Vam je nazni je da izabrani fakultet nudi
dodatne sadrzaje?” najviSe ispitanika je nadoadgovor ,Mogwnost odlaska u inozemstvo
na praksu putem studentskih organizacija“njin fitasika ili 42.73% u mreZzi odgovora je

izabralo ,Puno“ kao najvazniji dodatni sadrzaj ktgkultet nudi. Veliki broj ispitanika je
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nazn&ilo odgovor ,Preporuke profesora s fakulteta zaosgmje” njih 45 ispitanika ili
40.91% u mrezi odgovora je odabralo ,Puno, te adggPostojanje strene prakse* njih 44
ispitanika ili 40% u mrezi odgovora je nazita ,Potpuno”. Relevantan broj ispitanika njih
23 ili 20.91% je nazrido je u mrezi odgovora ,Malo” te tako dodatni szalr,Mogucnost
sudjelovanja u razlitim studentskim natjecanjima“ odabralo kao nevaZRezultati su
izraZzeni na dva ri#na, prikazom broja odgovora koje su ispitaniciijebili te u postotku
(tablica 7).

Grafikon 6. Stavovi o privatnim fakultetima (broj o dgovora ispitanika)

U pogledu stavova o privatnim fakultetima imam:

45
M Nimaio W Walo witi malo niti punc @@ Punc [ Potpuno
30
; I - I . I .| _II ) __.Il_ | |
Wegativan prema nekim Hegativan prema vecini Nizam se raspitivac/la o Pozitivan prema nekim Poztivan prema veéini
ustanovama ustanova privatnim ustanovama pa ustanovama ustanova

nemam poseban stav

Izvor: Istrazivanje autora

Na jedanaesto anketno pitanje ,U pogledu stavoyaiwatnim fakultetima imam®
najvise ispitanika je naztio u mrezi odgovora kroz svaki podeni odgovor ,Niti malo niti
puno“c¢ime se da zaklgiti da nemaju neki poseban stav kada je rgegprivatnim fakultetima.
Relativan broj ispitanika njih 29 ili 26.36% je mailo je u mrezi odgovora ,Nimalo“ te se
na taj nain izjasnilo da nemaju ,Pozitivan stav prem&ine ustanova“ sto je bio jedan od

ponuienih odgovorggrafikon 6).
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Tablica 8. O¢ekivanja u pogledu infrastrukture studiranja

Ocekivanja u pogledu infrastrukture studiranja vezano za grad u kojem se studira
Nimalo | Malo Niti malo | Puno Potpuno
niti puno
_ 14 16 28 39 8
Standard grada u kojem se fakultet nalazi
12.73% | 14.55% 25.45% 35.45% | 7.27%
Razvijenost javnog prijevoza u mjestuy 8 10 18 51 17
studiranja 7.27% | 9.09% 16.36% 46.36% | 15.45%
_ ) 10 7 21 48 18
Povezanost s drugim gradovima
9.09% | 6.36% 19.09% 43.64% | 16.36%
Moguénost koristenja studentskog
_ _ 6 10 13 44 32
popusta za putovanja do mjesta
_ 5.45% | 9.09% 11.82% 40% 29.09%
stanovanja
Dostupnost smjestaja u studentskim| 14 5 19 41 26
domovima 12.73%| 4.55% 17.27% 37.27% | 23.64%
. _ _ _ 8 5 15 46 31
Cijene stanovanja u privatnom smjestaju
7.27% | 4.55% 13.64% 41.82% | 28.18%
10 7 13 36 38
Dostupnost restorana studentske prehrane
9.09% | 6.36% 11.82% 32.73% | 34.55%

Izvor: Istrazivanje autora

U dvanaestom anketnom pitanju vezanom za infrastrukstudiranja koja je vezana
za grad, ispitanici su trebali procijeniti u kojmjeri su im vazne oddene stavke. NajviSe
ispitanika je navelo odgovor ,Razvijenosti javnaggvoza u mjestu studiranja“ odnosno njih
51 ispitanika ili 46.36% je nazdito u mrezi odgovora ,Puno“. Relevantan broj ispika
nazngilo je odgovor ,Povezanost s drugim gradovima“ kbinu stavku vezanu za
infrastrukturu studiranja, njih 48 ispitanika iB464% naznélo je u mrezi odgovora ,Puno®.
Manji broj ispitanika njih 16 ili 14.55% naz&ibo je odgovor ,Standard grada u kojem se
fakultet nalazi® kao manje bitnu stavku izabravsi norezi odgovora ,Malo®. Treba
napomenuti da su u ovom pitanju svi péeni odgovori bili bitni kod ispitanika oztavajLti
ih sa ,Puno” dok je najviSe ,Malo“ dobio upravo @l@r vezan za standard grada. Rezultati
Su izrazeni na dva tima, prikazom broja odgovora koje su ispitaniciijabili te u postotku

(tablica 8).
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Grafikon 7. Dodatna afekivanja u pogledu infrastrukture studiranja

0 mmm Mimalo M Malo Miti puno nitimalo @ FPuno I Fotpuno
40
20
Fakultet ima dobru Fakultet koristi e-learning Mastavni materijali su Fakultet je poznat kao
knjiZznicu dostupni putem e- orijentiran studentima
learninga

Fakultet je poznat kao Fakultet ima besplatan SluZzbena internetska
fakultet pristupacan peZiéni internet i mpZe se stranica fakulteta je jasna,
osobama s invaliditetom koristiti za studente pregledna i inforamtivana

Izvor: Istrazivanje autora

U trinaestom anketnom pitanju od ispitanika seillvada se izjasne o dodatni
ocekivanjima u pogledu infrastrukture studiranja vema za fakultet.NajviSe ispitanika j¢
navelo sluzbenu internetsku stranicu fakulteta kitan faktor u pogledu infrastrture
fakulteta, odnosno njih 57 ispitanika ili 51.82%n&ilo je u mrezi odgovora ,Potpunc

Relevantan broj ispitanika nazéito je odgovor ,Fakultet je poznat kao orijentir
studentima“ kao vazan faktor u pogledu infrastruktiakulteta, odnosno n 51 ispitanik ili
46.36%.nazn&ilo je u mrezi odgovora ,Puno“. Da fakultet ima dolknjiznicu kao bitar

faktor smatra 50 ispitanika ili 45.45% koji simrezi odgovoa naznaili ,Puno” (grafikon 7).
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Tablica 9. Odnos prema studentima

U kojoj mjeri Vam je vazno da:

_ Niti malo
Nimalo | Malo N Puno | Potpuno
niti puno
_ . 21 17 35 27 7
Na fakultetu postoje sportska udruze
19.09% | 15.45%| 31.82% | 24.55%| 6.36%
Fakultet njeguje osobni pristup prel 3 13 24 47 19
studentima 2.73% | 11.82%| 21.82% | 42.73%| 17.27%
Tijekom studiranja imate osiguranu prask 4 8 11 44 40
nekom poduz&l, organizaciji ili institucij 3.64% | 7.27% 10% 40% | 36.36%
Imate mogdnost &enja stranih jezika i n 6 4 9 46 40
viSim godinama a ne samo na p 5.45% | 3.64% 8.18% | 41.82%| 36.36%

Izvor: Istrazivanje autora

U cetrnaestom anketnom pitanju vezanom za odnos pstutkentima ispitanici s
trebali odgovoriti na pitanje ,U kojoj mjeri Vam jazno da:”, najviSe ispitanika navelo
odgovor ,Fakultet njeguje osobni pristup prema shitha“ kaojako bitnu stavku, odnosn
njih 47 ispitanika ili 42.73% naztido je u mrezi odgovora ,Punc Veliki broj ispitanika
nazndilo je odgovor ,Imate mogtnost &enja stranih jezika i na Sim godinama a ne sar
na prvoj“ kao bitnu stavku, odnosno njih 46 ispikanili 41.82% nazn&lo je u mrezi
odgovora ,Puno“.Rezultati su izrazeni na dva dwaa, prikazom broja odgovora koje

ispitanici zabljezili te u postotku (tablica).

Grafikon 8. Organizacija studija po nafelu 3+z

Smatrate li da je organizacija studija po n#&elu 3+2 moZze biti od koristi za vasu struku

- da
- ne

ne znarm

Izvor: Istrazivanje autor
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Na petnaestom pitanjiSmatrate li da je organizacigudija po néelu 3+2 moze bit
od koristi za vasSu struku® najviSe ispitanika jenailo odgovor ,Da“, njih 51 ili 4811% .
Broj onih koji smatraju da takva organizja studija ne moze biti od koristi je 27 ispitanikis
25.47% dok je ostatak, odnos 28 ispitanika ili 26,4% naznailo da ne zn: Cetiri

ispitanika od 110 nisu odgovorila na postavljertangk (grafikon 8).

Grafikon 9. Procjena moguwnosti zaposlenja nakon stjecanja diplom

40 A5{(4 2 15)
25 (23 4%)
20 13 (12, 1%) 14 (13,1%)
10 (9,3%)
0 - .
Jako loge 1 2 3 4 5 Odlicne

Izvor: Istrazivanje autor

Na Sesnaesto pitanjeKako ocjenjujete vase moguosti zaposlenja nakon stjeca
diplome?“ najviSe ispitanika je nazila na ljestvici od 1 do 5, broj 3, njih 45 ispitanikia
42.06% koji smatraju da imaju dobre Sanse za zaposfamjeavrSetku fakultet Relevantan
broj ispitanika njih 25 ili 2:36% smatra kako ima vrlo dobre Sanse za zaposlerkent
stjecanja diplomée su odabrali broj 4 podanoj ljestvici Od 110 ispitanika na ovo pitanje
je 107 déo odgovor (grafikon ).

U sedamnaestom pitanjispitanici su trebali nazgdi mjesto stanovanjaOd 110
anketiranih njih 102 ispitanika ili 92.% je odgovorilo. Rzultati su prikazani u tabl 10.

49



Tablica 10. Prikaz ispitanika po mjestu stanovanja

MJESTO STANOVANJA

BROJ ISPITANIKA

IZRAZENO U %

Split 59 57.85
Zagreb 8 7.84
Tomislavgrad (BiH) 8 7.84
Osijek 3 2.94
Kastela 3 2.94
Mostar (BiH) 2 1.96
Omis 2 1.96
Latvija 2 1.96
Zadar 2 1.96

Ostalo 13 12.75
UKUPNO 102 100

Izvor: Istrazivanje autora

Iz tablice je vidljivo da je v@na ispitanika iz Splita njih 59 ili 87.84%, slijedZagreb
i Tomislavgrad (BiH) sa 8 naztenih odgovora ili 7.84%. Ispitanici su iz razih krajeva

Hrvatske ali i inozemstvé@ime svjedde zabiljeZeni odgovori iz Bosne i Hercegovine, ljatv

Italije, Nizozemske i Njemike.
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Grafikon 10. Status osobe koja popunjava anket

@ Zaposlenik fakulteta

@ rlastavno osoblje
Menastavno osoblje

@ Student

@ Student na razmjeni

f @ nhlisam povezan/a s Ekonomskim
fakultetom
@ Ostalo

Izvor: Istrazivanje autora

Na devetnaestom pitanjLStatus osobe koja popunjava anketu i na kofiimae
povezana s Ekomaskim fakultetom?* najviSe ispitanika je odgovorkako nije povezano
Ekonomskim fakultetom njih 52 ispitanika ili 50%.eRvantan broj ispitanika njinh 30
28.8% je odgovorilo da su studenti, dok se njihisi8tanika ili 18.3% svrstalo u kategor
,Ostalo” (grafikon 10).

Grafikon 11. Status ispitanika u odnosu na maturanta kojeg je sgetovaol/la

Mama —6 (6,3%)
Tata
Sestra
Brat

Drugi Elan bli...

15 (15.6%)

—29 (30,2%)
Prijatel] 38 (39,6%)
Radim u sust. ..

Ostalo

Izvor: Istrazivanje autora

Na dvadesetom pitanj, U kakvom ste odnosu s maturantom kojeg ste sage®i\
najviSeispitanika je nazndlo odgovor ,prijatel* njih 38 odnosno 39.6%. Re&ntan bro
ispitanika njih 29 odnosno 30.2% odgovorilo jesu u svojstvu ,drugoglana bliske oitel;ji
(grafikon 11).
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Na pitanje broj 21. ispitanici su trebali izjasnitisvojoj dobi. Zabiljezena su 104
odgovora odnosno 94.95% ispitanika je odgovorilampitanje od 110 anketiranih. Rezultati

su prikazani u tablici 11.

Tablica 11. Dobna struktura ispitanika

DOB BROJ ISPITANIKA IZRAZENO U %
18 5 4.81
19 1 0.96
20 2 1.92
21 7 6.73
22 4 3.85
23 4 3.85
25 5 4.81
26 7 6.73
27 19 18.27
28 20 19.23
29 4 3.85
30 7 6.73
32 3 2.89
33 1 0.96
34 2 1.92
35 1 0.96
37 3 2.89
38 2 1.92
40 1 0.96
42 1 0.96
45 1 0.96
47 2 1.92
49 2 1.92

UKUPNO 104 100

Izvor: Istrazivanje autora

NajviSe ispitanika ima 28 godina, njih 20 ili 19%83potom slijede onih sa navrSenih
27 godina, njih 19 ispitanika odnosno 18.27%.
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Tablica 12. Podaci o zavrSenoj srednjoj Skoli ili&oli koju trenutno pohadaju

Koju srednju Skolu pohadate? lli ste pohatali.
Naziv Skole Broj ispitanika Izrazeno u %
Prva gimnazija 8 7.77
Druga gimnazija 9 8.74
Treca gimnazija (MIOC) 6 5.83
Cetvrta gimnazija 4 3.88
Peta gimnazija 7 6.8
Prirodoslovno-tehitka Skola 2 1.94
Graditeljsko-geodetska Skola 1 0.97
Pomorska Skola 1 0.97
Ekonomsko-birotehika Skola 19 18.1
Zdravstvena Skola 2 1.94
Ostalo 44 42.8

Izvor: Istrazivanje autora

Na posljednje pitanje ankete br.22 ,Koju srednjol8kpohaate? Ili ste poh#ali.”
najvisi broj ispitanika je nazgdo odgovor ,ostalo” njih 44 ispitanika ili 42.8%dbi zn&ilo
da su pohdali ili joS pohataju neku od srednjih Skola koje nisu navedene.\Rekan broj
ispitanika njih 19 odnosno 18.1% je nadita Ekonomsko-birotehiku Skolu kao odgovor.
Drugu gimnaziju je nazido 9 ispitanika ili 8.74%cime se pozicionira na drugo mjesto po

odgovorima ispitanika kad je u pitanju konkretnainakole (tablica 12).

4.2. Nalazi istrazivanja
Glavni cilj rada jest dobivanje odgovora na pitaékgga proizlaze iz istraziwkih hipoteza.
Slijedi predstavljanje dviju glavnih hipoteza odjikojedna ima dvije radne hipoteze, a u

nastavku nakon analize provedene ankete slijetiidnge istrazivakih hipoteza.

4.2.1. Hipoteza 1l
H1: Pozitivha reputacija Ekonomskog fakulteta i &nje pozitivhe slike o fakultetu u

javnosti osigurati¢e upis novih studenata.
Za dokazivanje hipoteze H1 koristila se usporedbgde‘ih pitanja: ,Oznacite u

kojoj mjeri se Vi slazete sa sljeflen tvrdnjama. Pri odabiru fakulteta najviSe pozorst
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obracam na:”, ,Molim Vas ozna’ite koji fakultet je bio Vas prvi odabir?“ i ,Na kgm
fakultetu su do sada studiralflanovi VaSe uze obitel}i?".

Iz odgovora na pitanjéOznacite u kojoj mjeri se vi slazete sa slje@® tvrdnjama.
Pri odabiru fakulteta najviSe pozornosti obfam na:“, zakljwujemo kako se najviSe
ispitanika odldilo da su pri odabiru fakulteta najviSe pozornasracali na sljedée faktore:
~Smjerovima koje fakultet nudi“ i ,Ugled fakulteta®Odgovor ,Smjerovima koje fakultet
nudi“ odabralo je 59 ispitanika odnosno njih 53.64%ok je odgovor ,Ugled fakulteta®
naznailo 52 ispitanika ili 42.27%.

Iz odgovora na pitanjgMolim Vas oznatite koji fakultet je bio Vas prvi odabir?",
vidljivo je kako je najvé broj ispitanika izabrao upravo Ekonomski fakulketo prvi odabir,
njih 46 ispitanika ili 43.4%.

Vezano za pitanje Na kojem fakultetu su do sada studiraflanovi Vase uze
obitelji?“, zakljwwujemo kako je najve broj ispitanika, njih 22, odnosno 21.8% odgovoril
kako su uprav@lanovi njihove uze obitelji studirali na Ekonomsktakultetu.

Slijedi zakljuak, usporedbom i analizom dobivenih podataka uhmdto navedenim
analizama triju pitanja iz provedene ankete mozezakjwiti kako su véina ispitanika
studenti Ekonomskog fakulteta i uprav@ima njihovihclanova uze obitelji takéer studiral
na Ekonomskom fakultetu. Relevantan broj ispitamkanaio je takafer kako je ugled
fakulteta bitan faktor pri odabiru Zeljenog fakd#e Prema tome, pozitivna dugogodiSnja
reputacija fakulteta kod prethodnih studenata osadau je kontinuirano upisivanje novih
studenata.

Prema dobivenim podacima i njihovom usporedbom iaimom moze se zakliti
kako se hipoteza H1, prema kojé¢ pozitivha reputacija i Sirenje pozitivne slikefakultetu

u javnosti osigurati upis novih studenata, prihva.

4.2.2. Hipoteza 2
H2: Pozitivha reputacija i pozitivha slika fakultatu javnosti je uvjetovana zadovoljstvom
studenata

Spomenuta hipoteza sastoji se od dvije radne hipot@asebnim ispitivanjem radnih
hipoteza u nastavku, dolazi se do rezultata glateme, odnosno njenog pafiranja ili
odbacivanja.

Za dokazivanje hipoteze H2 koristila se usporedijadecih pitanja: ,U kojoj mjeri
vam je vazno da izabrani fakultet nudi dodatne saaie?”, ,Kakva su vasSa ¢ekivanja u

pogledu infrastrukture studiranja u odnosu na mjesstudiranja i sami fakultet?*
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H21: Dodatni sadrzaji u obliku prakse i inozemne gksece povéati zadovoljstvo
studenata

Iz odgovora na pitanjeU kojoj mjeri vam je vazno da izabrani fakultet rdi dodatne
sadrzaje?“vidljivo je kako je najvé broj ispitanika naznélo da su im kao dodatni sadrzaji
fakulteta bitni sljedé faktori ,Moguc¢nost odlaska na praksu u inozemstvo putem studlentsk
organizacija“ 47 ispitanika, odnosno njih 42.73%Stru'nu praksu za studente”, 44
ispitanika tj. 40% i ,Postojanje stdne prakse* 44 ispitanika, odnosno njih 40%. Prema
tome, mozemo ¢ekako je studentima fakulteta i potencijalnim gtntima fakulteta dodatni
sadrzaji, u obliku prakse i inozemne prakse, pdgtju vazan faktor za zadovoljstvo i
odabir Zeljenog fakulteta.

Slijedi zakljufak kako se hipoteza H21, prema kojég dodatni sadrzaji u obliku
prakse i inozemne prakse pafagi zadovoljstvo studenata, prihva.

H22: Zadovoljavaju'a infrastruktura fakulteta i mjesta studiranja povati ce
zadovoljstvo studenata.

Iz odgovora na pitanje,Kakva su vaSa ¢ekivanja u pogledu infrastrukture
studiranja u odnosu na mjesto studiranja?hoze seakljwiti da je u pogledu infrastrukture
i mjesta studiranja ispitanicima jako bitna razvifest javnog prijevoza u mjestu studiranja za
Sto se odldgilo njih 51 ispitanika odnosno 46.36%, povezanosirggim gradovima 48
ispitanika tj. 43.64%, i koriStenje studentskog pstp 44 ispitanika odnosno 40%. Iz
navedenog vidimo da je studentima jako bitho dajgsto u kojem studiraju dobro pokriveno
javnim prijevozom, povezanass drugim gradovima te da postoji mdgast koriStenja
studentskog popusta.

Kada je u pitanjunfrastruktura fakulteta iz navedenih rezultata se moze zakijuwa
je ispitanicima u velikoj mjeri bitna opremljendstjiznice fakulteta za Sto se odlo njih 50
ispitanika odnosno 45.45%,, da je internet stran@sna i pregledana njih 57 ispitanika tj.
51.82% i da su materijali dostupni putem e-lear@inth ispitanika ili 40.91%. Prema tome
vidi se da je infrastruktura grada i fakulteta jedad vaznih faktora za studente i potencijalne
studente te dée utjecati na njihov izbor pri odabiru fakulteta.

Slijedi zakljufak kako se hipoteza H22, prema kojofe zadovoljavajda
infrastruktura fakulteta i infrastruktura mjesta stdiranja poveati zadovoljstvo studenata,

prihvaca.
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Prema dobivenim podacima i njihovom usporedbom iaimom mozZe se zakliti
kako se hipoteza H2, prema koj@e zadovoljavajda infrastruktura fakulteta i mjesta
studiranja poveéati ée zadovoljstvo studenata, prihga Ispitanici vefinom nisu studenti
Ekonomskog fakulteta, westudiraju na ostalim fakultetima.

Prihvacanjem H21 i H22 dolazi se do zaklfka da pozitivha reputacija i Sirenje
pozitivne slike o fakultetu je uvjet zadovoljstvdudenata, a zadovoljstvo studenata
fakultetom ée se posti upravo onim faktorima koji omoguduju da se studenti razvijaju na
Sto viSe nédina putem dodatnih sadrzaja koje fakultet nudi alda im se pruze osim toga i

infrastrukturni faktori bez kojih ne bi bilo mogde ostvariti puno segmenata.
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5. ZAKLJU CAK

Provedenim empirijskim istrazivanjem obuliga je uzorak od 110 ispitanika koji su bili
razlicitog svojstva od maturanata, studenakanova njihove uze obitelji, prijatelja, poznanika
i onih koji su na neki i@n povezani s Ekonomskim fakultetom u Splitu abnih koji nisu
povezani sa svrhom ostvarivanja definiranih ciljeada. Na temelju interpretiranih podataka
doSlo se do rezultata kojima se postavljene higopeihvaaju ili odbacuju.

Prva hipoteza se odnosila na toédapozitivna reputacija Ekonomskog fakulteta i §een
pozitivne slike o fakultetu u javnosti osigurédi upis novih studenata te se uvidom u rezultate
ankete doSlo do zakika da se donosi odluka o prildamju p@etne hipoteze H1.
Usporedbom i analizom dobivenih podataka u pretbathvedenim analizama triju pitanja iz
provedene ankete moze se zaktjukako su véina ispitanika studenti Ekonomskog fakulteta
i upravo veéina njihovih ¢lanova uze obitelji takier studirali na Ekonomskom fakultetu.
Relevantan broj ispitanika nazia je takaier kako je ugled fakulteta bitan faktor pri odabiru
Zeljenog fakulteta. Prema tome, pozitivha dugogudi$eputacija fakulteta kod prethodnih
studenata osigurala je kontinuirano upisivanje netudenata i zasigurno je zéekivati da
¢e se taj pozitivan trend nastaviti i u badasti Sto je u interesu i same ustanove tj. fakalte
U interesu je da se studenti upisuju svaku novdekasku godinu, a na profesorima i ostalom
nenastavnom osoblju je da opravdaju dobru reputagiias koji se o njima Siri. Fakultet bi se
trebao posvetiti razvoju i izgradnji odnosa s Alupmma fakulteta jer su to osobe koje imaju
jako zn&ajan utjecaj za daljnji izbor kad je u pitanju onldakulteta.

Drugom hipotezom se testiralo to je li i na kojEmapozitivha reputacija i pozitivna slika
fakulteta u javnosti je uvjetovana zadovoljstvomudeinta. Na temelju rezultata koje su
ispitanici dali kroz ispunjavanje ankete dolazidgezakljwka i odluke o prihvéanju druge
hipoteze H2 koja je imala dvije pod teze: H21:Dodatdrzaji u obliku prakse i inozemne
praksece povéati zadovoljstvo studenata i H22: Zadovoljavajunfrastruktura fakulteta i
mjesta studiranja povati ¢e zadovoljstvo studenata. Usporedbom i analizomiveaih
podataka u prethodno navedenim analizama pitargeoizedene ankete moZze se zaitjula
je infrastruktura grada i fakulteta jedan od vaZaitora za studente i potencijalne studente te
dace utjecati na njihov izbor pri odabiru fakulteta.

Konatan zakljkak je taj da pozitivha reputacija i Sirenje pozigvslike o fakultetu je
uvjet zadovoljstva studenata, a zadovoljstvo statiefakultetomie se poséi upravo onim

faktorima koji omogtuju da se studenti razvijaju na Sto viséina putem dodatnih sadrzaja

57



koje fakultet nudi ali i da im se pruze osim togafrastrukturni faktori bez kojih ne bi bilo
mogue ostvariti puno segmenata.

Nakon analize svih rezultata moze séiréa je Ekonomski fakultet kao sastavnica
SveuiliSta u Splitu na jako dobrom glasucemu svjed®e i brojni studenti koje ga upisuju
svake godine. U anketnom istrazivanju je sudjeloviElO ispitanika odega je 71% osoba
muskog spola ili njih 76 i 29% osoba Zenskog sjdolgih 31. Na nekoliko pitanja ispitanici
nisu odgovorili, tako da nema 100% odgovora na gvp@&stavljeno pitanje. Po pitanju
infrastrukture ¢ekivanja budtih ali i zadovoljstvo sadasnjih svjeti®m tome da Ekonomski
fakultet pruza sve potrebno studentu za néagat ugodnog studiranja i to na jako suvremeni
n&in. U velikim postocima su im bitne moguosti studentskih razmjena i radi oblici
mobilnosti sto Ekonomski fakultet uvelike omaégua, razkita su misljenja po pitanju
smjerova koje fakultet nudi Sto je pozitivno jerzede razvijati u razéitim branSama.

Treba napomenuti da je nafveostotak odgovora zabiljezen upravo iz Splita,istb
tako i drugih krajeva Hrvatske pa tako i inozemstv&emu svjedde iskustva studenata na
razmjeni ¢ime se joS jednom Siri dobar glas a time i pozdivweputacija Ekonomskog
fakulteta u Splitu.

Rade&i na ovom ZavrSnom radu sam doznao viSe o0 mnogiwmmonadasve zanimljivim
podrwjima kako ekonomije tako i drugih bransSi. Provéidestrazivanije, ¢itajuéi stranu
literaturu uSao sam u neki novi svijet vezan zatagju, odnose s javn@$ Sto mi je svakako
prosirilo horizonte i nadam se dao doprinos onotoegjes bila i tema samoga rada, a to je
reputacija Ekonomskog fakulteta u Splitu.
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SAZETAK

U ovom radu istraZivanje je provedeno putem ankgtmoitnika kako bi se saznalo
koji su to faktori i kriteriji koji utj@u na odabir fakulteta. Postavljene su dvije hipetez
pomau kojih se utvrdila pozitivha reputacija fakultataadovoljstvo studenata odabranim
fakultetom te i svime Sto je povezano s njim naamlan i nematerijalan &an. Istrazivanje
je provedeno na uzorku od 110 ispitanika. Ankefpitnik je sastavljen u obliku pitanja s
viSestrukim izborom, mrezom pitanja gdje se ocjgnjmogwnosti od ,Nimalo® do
~Potpuno”, pitanja gdje se trazi konkretan odgovspitanika i pitanje oblikovano kao
Likertova skala s pet stupnjeva. Na temelju rezalls®& moze zaklfiti da Ekonomski fakultet
ima pozitivhu reputaciju u javnosti i njegovi studiesu zadovoljni svime $to on nudi u
raznim oblicima kako preko nastave tako i dodagtatirzaja te u tom smjeru treba nastaviti i
dalje, i svojim djelovanjem omodgiti visoku kvalitetu nadolazém generacijama.

Klju¢ne rijeti: pozitivha reputacija, zadovoljstvo studenatatekij odabira fakulteta
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SUMMARY
In this paper, the research was conducted throwglreationnaire to find out what are

the factors and criteria that affect the selectbfaculty. Two hypotheses were set by which
to determine the positive reputation of the Facatg the satisfaction of students and faculty
selected and everything connected with it on theernad and immaterial way. The study was
conducted on a sample of 110 respondents. Theiguesaire was drawn up in the form of
multiple choice questions , network issues wheruate possibilities of " Not at all " to "
completely " questions that require a specific arswf the respondents and question
formulated as Likertova scale with five degreessé&l on the results it can be concluded that
the Faculty of Economics has a positive reputaitiotihe public and his students are satisfied
with everything on offer in various forms to ovdasses and additional content, and in this
direction should continue , and their actions eaabhigh quality of future generations.

Keywords : positive reputation, satisfaction ofdgnts, criteria for selecting faculty
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PRILOZI

Prilog 1. Stavke koje utjeu na odabir fakulteta

Oznacite u kojoj mjeri se Vi slazete sa sljedeéim tvrdnjama (kao maturant ili

osoba od utjecaja na maturanta). Pri odabiru fakulteta najvise pozornosti

obracam na:

G50 Il rimalo . Malo - Mt malo niti puno . Funo N Potpuno

40

20

Ugled fakulteta Broj dostupnih mjesta bez Cijena po godini (ako Ukupni troSkovi studiranja

placanja budem moraofla platiti) kroz 3-5 godina

Izvor: Istrazivanje autora

Prilog 2. Koji fakultet je bio vas prvi odabir

Ekonomski fakultet
Fakultet elektroteh.._.
Fakultet gradevinar...

Filozofski fakultet
Katolicko-bogoslov. ..

Kinezioloski fakultet

Medicinski fakultet
MeduswveudciliSni stu.__.

Fomorski fakultet
Frawvni fakultet
Prirodoslovno-mate._.
Sweudcilisni odjel za._.
SwveuciliZni odjel za.._.
Swveudcilisni odjel za___
SwveuciliSni odjel =zdr__.
Umjetnicka akade._ ..
Edukacijsko-rehabil ..
Fakultet organizacij...
Farmaceutsko-biok._. 4 (3.,8%%)
Fakultet politickih z__.
Uciteljski fakultet

6 (5.7%)
3 (2.8%)
15 (14.294)

1 (0.9%)
2 (1.9%)
3 (2.8%)
1 (0.9%)

3 (2.8%)
12 (11,3%)
5 {4.7%)
1 {0.9%)

3 (2.8%)

Izvor: IstraZivanje autora

Prilog 3.0dabir fakulteta kod ¢lanova uZe obitelj

PN
L ——

Ekonomski fakultet

Filozofski fakultet

KinezioloSki fakultet
Medicinski fakultet

12 W

40

Katolitko-bogoslovni fakultet

45

Fakultet elekirotehnike, strojarstva...
Fakultet gradevinarstva, arhitekture__.

MedusveudiliZni studij Mediteransk_ ..

46 (43.4%)
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@ Fomorski fakultet

@ Fravni fakultet

@ Frirodoslovno-matematicki fakultet

@ Sveudilidni odjel za forenzicne zna_ ..
SwveudiliZni odjel za strucéne studije

@ Sveudilidni odjel za studije mora

@ Sveudilidni odjel zdravstvenih studija

@ Umjetnitka akademija

A 22w

Izvor: Istrazivanje autora

@ Edukacijsko-rehabilitacijski fakultet
@ Farmaceutsko-biokemijski fakultet
@ Fakultet organizacije i informatike
@ Fakultet politickih znanosti

& Uditeljski fakultet

& Hiti jednom

@ Ostalo

A 33

Prilog 4. Vaznost ponudadodatnih sadrZaja na fakultetu

U kojoj mjeri Vam je vazno mi je da izabrani fakultet nudi dodatne sadrzaje

_ Niti malo
Nimalo Malo N Puno Potpuno
niti puno
6 9 11 45 37
Strwenu praksu za studel
5.45% | 8.18% 10% 40.91% | 33.64%
5 13 18 37 35
Moguénost odlaska na Erasmt
4.55% | 11.82% 16.36% 33.64% | 31.82%
Dvojne diplome (domd i strani 11 10 29 40 18
fakulteti) 10% 9.09% 26.36% 36.36% | 16.36%
Moguénost sudjelovanja u rac 12 17 37 30 12
studentskih udruga 10.91% | 15.45% 33.64% 27.27% | 10.91%
Mogu¢nostsudjelovanja u raalitim 11 25 33 26 13
studentskim natjecanjir 10% 22.73% 30% 23.64% | 11.82%
L 4 12 24 43 25
Moguénost dobivanja stipend
3.64% | 10.91% 21.82% 39.09% | 22.73%
Moguenost odlaska u inozemstvo 5 9 17 48 29
praksu putem studentskih organizs 455% | 8.18% 15.45% 43.64% | 26.36%
Moguénost suradnje s profesorir 4 16 20 38 30
tijekom studija 3.64% | 14.55% 18.18% 34.55% | 27.27%
Preporuke profesora s fakulteta 7 8 14 45 34
zaposlenje 6.36% | 7.27% 12.73% 40.91% | 30.91%
L 4 11 7 42 44
Postojanje stitne praks
3.64% 10% 6.36% 38.18% 40%

Izvor: Istrazivanje autora
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Prilog 5. O¢ekivanja u pogledu infrastrukture studiranja

Oc¢ekivanja u pogledu infrastrukture studiranja vezanoza grad u kojem se studir.

Nimalo | Malo Niti malo | Puno Potpuno
niti puno
_ 14 16 28 39 8
Standard grada u kojem se fakultet n:
12.73% | 14.55% 25.45% 35.45% | 7.27%
Razvijenost javnog prijevoza u mje: 8 10 18 51 17
studiranja 7.27% | 9.09% 16.36% 46.36% | 15.45%
_ ) 10 7 21 48 18
Povezanost s drugim gradovi
9.09% | 6.36% 19.09% 43.64% | 16.36%
Moguc¢nost koriStenja studentsk
_ ) 6 10 13 44 32
popusta za putaovanja do mje
, 5.45% | 9.09% 11.82% 40% 29.09%
stanovanja
Dostupnost smjestaja u studentsl 14 5 19 41 26
domovima 12.73%| 4.55% 17.27% 37.27% | 23.64%
. _ _ . 8 5 15 46 31
Cijene stanovanja u privatnom smjes
7.27% | 4.55% 13.64% 41.82% | 28.18%
10 7 13 36 38
Dostupnost restorana studentske pref
9.09% | 6.36% 11.82% 32.73% | 34.55%

Izvor: Istrazivanje autora

Prilog 6. Dodatna atekivanja u pogledu infrastrukture studiranja

50 mEE Nimalo I Malo

40

20

Fakultet ima dobru
knjiZnicu

Fakultet je poznat kao
fakultet pristupacan
osobama s invaliditetom

Izvor: Istrazivanje autora

Miti puno niti malo

Fakultet koristi e-learning

Fakultet ima besplatan
beZidcni intermet i mpZe se
koristiti za studente

I Funo

Hl Fotpuno

Mastavni materijali su
dostupni putem e-
learninga

SluZbena intermetska

stranica fakulteta je jasna.
pregledna i inforamtivana

Fakultet je poznat kao
orijentiran studentima
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Prilog 7. Anketni upitnik

Web upitnik —spis s internet strani

Faktori koji utjecu na odabir fakulteta

Po&Stovani,

student sam Ekonomskog fakulteta, Sveudilidta u Splitu | kao studenta me oduvijek zanimalao Sto
najvide utjede na izbor buduceg fakulteta. Kroz studij sam s kolegama cesto diskutirao o tome kaji
su faktori utjecali na njinov izbor fakulteta. Slijedom svega toga rodila se ideja da ovo istraZivanje
bude tema mog Diplomskog rada kojeqg izradujem na Ekonomskom fakultetu u Splitu.

Upitnik je namijenjen MATURAMTIMA, ali i njihovim RODITELJIMA, CLANOWIMA MNJIHOVE UZE
OBITEL] (BRAT, SESTRA) | PRIJATELJIMA kKaji su utjecali na njih prilikom izbora fakulteta.

Malim Vas da na sva pitanja odgovarite otvoreno i iskreno, jer se Wasi odgovori nece pokazivati
pojedinaéno, nego grupnao i biti de koridteni jedino u svrhu znanstveno - istrafFivadkog rada.

Ukaoliko imate neki prijedlog ili pitanje veznao za upitnik budite me slobodni kontaktirati putem
elektroniéke poste: dario. milanovici@gmail.com

Unaprijed zahvaljujerm na Vasem doprinosu ovom istraZivanju,
Dario

*Obavezno

1. U kojoj mjern koristite sljededce medije kako bi se informirali o odabira fakulteta? =

Flirmalo Malo Fiti malo niti puno FPuno FPotpuno
Dnewni tisak - - -
Crani otvorenih wvrata
Internetske stranice fakulteta
Razliciti students ki forumi
Razni Elanci na Internetu

www srednja. hr

Facebook

Instagram

Meka druga druStvena mreza
Razgovaram = prijateljima u
Ekoli

Razgowvaram s roditeljima
Rargovaram s bracom i
sastrama

Razgowvaram s profesorirma u
Ekoli

Razgovaram s drugima u Skoli
{(Rawnatelj, Pedagog, Psiholog
itd. )

2. Ozrnadite u Kojoj mjeri se Vi slafete sa sliededim tvrdnjama (kao maturant ili osoba od utiecaja
na maturanta). Pri cdabiru fakulteta najviSe porornosti obracam na: =

Mimalo  Malo  MNiti malo niti puno Puno  Potpuno

Ugled fakulteta - -
Broj dostupnih mjesta bez — —
placanja — —
Zijena po godini (ako budem — —
moraofla platiti) — —
Ukupni troSkowvi studiranja kroz — —
2-5 godina — —
FProcjenu vjerojatnosti upisa na —— ——
taj fakultet — —
Smjerovima koje fakultet nudi - -
FPoznatim profesorima s tog — —
fakulteta — —
FPreferiram studirati u swvom — —
mjestu stanovanja — —

71



Tko su po Vama najznaZajnije osobe koje su utjecale na Vas izbor
fakulteta?

Oznadite u kojoj mjer se Vi slaZete sa sljededim tvrdnjama (kao maturant ili osoba od utjecaja na
njega.

3. Moiete li procijeniti po Vasem misljenju osobe Koje su najvide utjecale na Vas izbor fakulteta?
{Ma pitanje odgovaraju svi ispitanici, neovisno jesu li maturanti ili osobe koje smatraju kako su

utjecali na maturanta u izboru fakulteta)

Qznacite samo jedan oval po retku

Mimalo Malo Miti malo niti puno Puno  Potpuno

Mama
Tata o -
Sestra C o C . ) () )
Brat o o o
Meki drugi clan obitelji Koji Vam

je blizak

Profesori

Prosvjetni savjetnici (Fedagozi,
Psiholozi, Profesionalna {
orijentacije, Ravnatelji i sl.)

Prijatelji

Ljudi koje poznajem (susjedi,
poznanici, neki drugi ljudi koje {
sam sreofla u Fvotu)

Medijske objave iz kojih sam se —— — — —

upoznaoila s fakultetom A QN A
Nitko poseban oduvijekje to bio  ——  —— . e
moj izbor L S A LR L

4. Molim Vas cznadite koji fakultet je bic Vas prvi cdabir? =

]

daberife swve foocne cdgowrores

i

Ekonomski fakultet

]

Fakultet elektrotehnike, strojarstva | brodogradnje
Fakultet gradevinarstva, arhitekture | gecdezije
Filozofski fakultet

Katolidtko-bogoslowvni fakultet

Kineziocloski fakultet

Medicinski fakultet

mMedusveudiliZni studij Mediteranska poljoprivreds
Pomorski fakultet

Prawvni fakultet

Frircdoslovno-matematicki fakultet

Sveudciliini odjel za forenzidne znanosti
Swveudcilisni ocdjel za struéne studije

Swveudilidni odjel za studije mora

Swveudiliini odjel zdravstvenih studija
Umjetnitka akademija
Edukacijskto-rehabilitacijski fakultet

Fakultet crganizacije i informatike
Farmaceutsko-bickemijski fakultet

Fakultet politickih znanosti

QUooobodoniogooodgdn

Usiteljski fakultet
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5. Ma kojem fakultetu su do sada studirali Slanowi Vase ufe obitel]ji? (mogude je cznaditi vise
odgowora)

Ekonomski fakultet

Fakultet elektrotehnike, strojarstva | brodogradnje

Fakultet gradevinarstva, arhitekture | gecdezije

(| Filozofski fakultet

Katolicko-bogoslovni fakultet
Kinezicloski fakultet

I Medicinski fakultet

1 Medusveudiliini studij Mediteranska poljoprivieda

| Pomorski fakultet

Frawvni fakultet

Frircdoslovno-matemati ki fakultet
| SweuwtiliZni odjel za forenziéne znancsti
| SweutiliZni odjel za struéne studije

| SweutiliZni odjel za studije mora

) Sweudilidni cdjel zdravstvenih studija

{1 Umijetnicka skademija

Edukacijsko-rehabilitacijs«i fakultet
| Farmaceutsko-bickemijski fakultet

:'- Fakultet crganizacije i informatike

| Fakultet politickih znanosti

1 UEiteljski fakultet
| Hiti jednom

N Ostalo:

&. U kojoj mjeri utjedu iduce stavke na to kako birate studij/karijeru?

Mimalz Male HMiti male niti pune  Punc  Potpuno

C=obni afinitet prema tematici P T T P T
studijs S W _— S -
Bolja perspektiva zapodljavanjau  — o — —, —
struci - inozemstvo I, N S L _
Perspektiva dobre place
Studiranje sa sebi slicnim

kolegama, upoznavanje C ) C C 3 )
mvalitetnih |judi

Beolja perspektiva zaposjavanja u P T — Y
struci - Hreatska _ — — —
Imam vise poznanika/prijateljana —, — —, — —
cdabranom studiju —_— — — —
Mije bilo bolje prilike za studij ili

posao pa na ovej nadin cdgadam () () ! C Y )
nezaposlenost



7. Kolike su utjecali navedeni faktori da Vasu odluku o odabiru same institucije?

Oznadite zamo jedan oval po rethu.

Mimale Male Niti malz niti punc Puno  Potpunc

Blizina stancwvanja, roditelja, Y ™ T e
ostale pogodnosti M et o S
Domaca i strana diploma {:;'I {:_;'I {::I {:_'} {::
Medunarcdni cerdtifikati C o C) C C oy O
Promotivne aktivnosti cdabrane —,  —— I Yy
institucije — L— LR N
Novinski izvjestaji u medijima () () C ) C 5
Profesori koji tamo predaju C o C C C o
Aktivnosti koje taj

fakultet'profesori provode sa {:'I Ii:'l {:} {::} ':.-:.-:'
studentima

Studentske organizacije koje Yy ~ e T

djeluju na tom fakultetu

O fakultetu

&. Ako bi Vas izbor bio Ekonomski fakultet u kojoj mjeri bi owi smjerovi bili Vas najizgledniji
odabir?

Cznadite zamo jedsn oval po retku.

Mimale Malo Niti male niti pune  Punc  Potpunc

Marketing {:_:'I {:} {:_"'l .i_:'u {_::I
MenadZment {:_:'I {:} {::_:'l {::'l .i:
Turizam {__:'I {_} {:__:'l {_::I {__J
Informaticki menadzment -i=_:'l -i=_, {:_J -i=:‘| {_J
Strategija i poduzetnistvo i=_-:' i=;" ':=_'} i=:‘- i=_'}
Financijski menadZment -i__':l {__—:I {_'__':I 'i__-:' -i_:‘l
Upravljanje projektima {::I {:::I ':.-::' {:;‘l {:;‘l
Medunarcdna ekonomijs i YOy ™ Ty
europske integracije — e o —_— e
Upravljanje financijama i YOy ™ Ny
pofezima — e | M
Ratunovodstve i revizijs {:_:'I {:} {::_:'I {:‘n {:'l

2. Ako bi Vas izbor bic Ekonomski fakultet koji bi
p Vama bi dobar smjer studija, a nije
prethodno naveden? *




10, U kojoj mjeri Vam je vaino mi je da izabrani fakultet nudi dodatne sadriaje =

Oznadite samo jedan oval po retlu

Mlimalao Malo Miti malo niti puno FPunao Fotuno

Struénu praksu za studente 0 . 2 0 0
Mogucnost odlaska na o o o o o
ERASMUS+ (semestrarili 2 u [ [ [ [
inozemstvu)

Dwojne diplome (domadi i strani Yy Yy Yy Yy Yy
fakultet) e e e — e
Mogudcnost sudjelovanja u radu Ty Ty Ty Ty Ty
studentskih udruga e e D — D — D —
Mogudcnost sudjelovanja u o o o o o
razli¢iti m studentskim [ [ 0 [ D
najtecanjima

Moguénost dobivania stipendije [ [ [ [
Mogucnost odlaska u

inozemstvo Nna praksu putem [ > [ [
studentskih organizacija

Mogucnost suradnje s o o o o o
profesorima tijekom studija (rad [ L b 'y b ' b 'y b
na projektimal T o o o o
Freporuke profesora s fakulteta Ty Ty Ty Ty Ty
za Faposlenje — e — A L
Postojanje strucne prakse : b & b : b & b : b

Mimalo Malo  Miti malo niti puno Puno  Potpuno

Megativan prema nekim — — —— —— —
institucijama | N f [ N
MMegativan prema vecini —— — — —
ustanova e e R
Misam se raspitivaofla o o o - - o
privatnim institucijama pa D 0 ) 0
nemam poaseban stav

Pozitivan prema nekim Y ey Ty Ty Ty
institucijama . N o L) L
Pozitivan prema vedini ustanova () () ' C 0 O

Kakva su Vasa oCekivanja u pogledu infrastrukture studiranja?
Malirmo Yas procijenite znadé¢enje svih navedenih elemenata.

12, U provom dijelu e se obratiti painju na infrastrukturu grada u Kojem se upisuje studij. Stoga
Vas molimo procijenite u kojoj mjeri Vam je vaino:
e sarro jedarr oval po retkou

Mimalo Malo  Miti malo niti puno Puno FPotpuno
Standard grada u kojem se

fakultet nalazi (npr. Osijek je [T [ [ [
pristupacniji od Zagreba)

Razvijenost javnog prijevoza u —, o, o — o,
mijestu studiranaj e L/ LS L
Povezanost s drugim gradowvima ——, —— — —, ——,
MViakom, autobusorm...} S [ S J S
Mogucnost kroistenja o o o - o
studentskog popusta za [ D | [ 2 [
putovanja do mjesta stanowvanja

Dostupnost smjesStaja u Ty Ty Ty P Y
studentskim domovima e e e e e
Cijene stanovanja u privatnom e P e P P —
smjestaju — R L ) . )
Crostupnost restorana — — —, o, ™,
studentske prehrane (menzi) A s A !
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12, U prvom dijelu e se obratiti painja na infrastruktumn samog fakulteta na kKoji se maturant
upisuje. Stoga Vas molimo procijenite u kojoj mjeri Vam je vaino da: =
te sarmo jedan oval po retiu

Fimalo Malo kit puno niti malo Funo Fotpuno

—, -

Ty

Fakultet ima dobru knjiZnicu
Fakultet koristi e-learning
MMastavni materijali su dostupni
putem e-learninga —_— _
Fakultet je poznat kao arijentiran —— — — —,
studentima e — — —
Fakultet je poznat kao fakultet
pristupacan osobama s
invaliditetom

Fakultet ima besplatan beZicéni
intermet i mpZe se koristiti za
studente

SluZbena internetska stranica
fakulteta je jasna, pregledna i
inforamtivana

'aN'als

I
Fa

I
Fa

I
Fa

'
'

Odnos prema studentima

14 U kojoi mjeri Wam je wvaino da:

Ozmacite sarmro jedarr oval oo retl

Flimalo Malo riti puno niti malao FPunao FPotpuno

MMa fakultetu postoje sporiska —— — — — ——

udruFenja L A 2 L2 L

Fakultet njeguje osobni pristup Ty Ty Ty Ty Ty

prema studentima e e e e e

Tijekom studiranja imate o o o o o

osiguranu praksu u nekoj bertki, o [ [ [

arganizaciji ili instituciji

Imate mogucnost ucenja stranih

jezika i na vigim godinama a ne T T P P T
" " " . "

samo na prvoaj (na kojoj je on — — — A A
aobvezan)

15 Smatrate li da je organirzacija studija po nadcelu J3+2 moie biti od koristi ra vasu struku?

Oz rracite sarmo _jedarnt ova
—

i B da

——

i one

i o one Zznam

16. Kako ocjenjujete vaSe mogucnosti zaposlenja nakon stjecanja diplome?

O=rrracite sarmro jedarr ova

Jako lose [ odliéne

17. Mjesto stanovanja

19. Status osobe Koja popunjava anketu i na koji nacin je poverana s Ekonomskim fakultetom?

Oznadite samo jedarn ova

—

Zaposlenik fakulteta

SR e
(AN

Mastavno osoblje

()

Menastavno osoblje
Student

S
4

W

Student na razmjeni

Misam poveran/a s Ekonomskim fakultetom

W WY
4

v

Ostalo:

76



19. Status osobe koja popunjava anketu i na Koji nadin je povezana s Ekonomskim fakultetom?

LZaposlenik fakulteta

Mastavno osoblje

Menastavno osoblje

Student

Student na razmjeni

Misam povezan/a s Ekonomskim fakultetom

COstalo:

20. U kakvom ste odnosu s maturantom Kojeg ste savjetovali?

Mama

Tata

Sestra

Brat

Drugi &lan bliske obitelji

Prijatelj

Radim u sustavu srednoskolskog obrazovanja

Cstalo:

271 . Db (rmeodinmmae Was upisSite koliko godimna imate
sad)

22 Kojusrednju Skolu pohadate? 1 ste pohadali.

Prva girmmnazija

Crruga girmnazija

Treca girmnazija (MHCC)
FPrirodoslovno-tehnicka Skola
Industrijska Skola

Ceterta gimnazija

Feta gimnazija

SimnazZijski Kkolegij Kraljica Jelena
Sraditeljsko-geodaetska Skala
FPomorska Skola
Ekonomsko-bDirotehnicka Skola
Elektrotehnicka Skola
Fdravstvena Skola

Or=talo

O=stalo:

1



