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Sazetak

Visoko obrazovanje u Hrvatskoj suoceno je s brojnim izazovima poput trzisne konkurentnosti i
nepovoljinim demografskim trendovima, sto zahtijeva strateski pristup komunikaciji s raznolikim
dionicima, uklju¢uju¢i studente, zaposlenike, partnere i Siru javnost. Ovaj rad analizira primjenu
strateskih odnosa s javnos$¢u na hrvatskim veleudcilistima, s naglaskom na institucionalnu
organizaciju, resurse te prakse digitalne i offline komunikacije. Rezultati pokazuju kako iako
vecina veleucilista posjeduje komunikacijske strategije, njihove aktivnosti odvijaju se pretezito
na tehnickoj razini, bez sustavnog planiranja ili evaluacije. Rezultati ukazuju i na svojevrsni
jaz u resursima izmedu javnih i privatnih veleuciliSta, pri ¢emu privatne ustanove pokazuju
veli stupanj profesionalizacije i strateskog usmjerenja. Digitalna komunikacija primarno se
koristi u promotivne svrhe, ¢esto bez jasno definiranih ciljeva i analize ucinka. Zaklju€uje se da
profesionalizacija i strateska integracija odnosa s javnos¢u mogu znatno doprinijeti vidljivosti,
reputaciji i odrzivosti veleucilista, osobito u uvjetima sve izrazenije konkurencije i trziSne dinamike
visokog obrazovanja.

Kljuéne rijeéi: odnosi s javnoscu, stratesko komuniciranje, visoko obrazovanje, veleucilista,
komunikacijska strategija

1 Rad se temelji na diplomskom radu ,,Primjena strateskih odnosa s javno$¢u na veleucilistima u Republici Hrvatskoj“
kojeg je uspjesno izradio i obranio mag. rel. publ. Ivan Bio$i¢, pod mentorstvom izv. prof. dr. sc. Damira Juge (u Zagrebu, 7.
ozujka 2025.).
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1. Uvod

U suvremenom visokoobrazovnom okruzenju institucije se suocCavaju s brojnim izazovima,
ukljucujudi pojacanu trzisnu konkurentnost, promjenjive demografske trendove, ubrzanu
digitalizaciju te sve izraZeniju potrebu za transparentnim i dvosmjernim komuniciranjem
sa zainteresiranim dionicima. U Republici Hrvatskoj, kao i u drugim europskim drzavama,
visoko obrazovanje prolazi kroz procese prilagodbe tim izazovima, osobito u kontekstu sve
snaznije orijentacije prema trzi$nim nacelima. U tom procesu, stratesko upravljanje komuni-
kacijom postaje vazan alat osiguravanja odrzivosti, rasta i vidljivosti obrazovnih institucija.

Veleucilista, kao visoka ucilista koja izvode strucne prijediplomske i diplomske studije, ima-
ju specificnu misiju usmjerenu na primijenjeno znanje, suradnju s gospodarstvom i razvoj
prakti¢nih vjestina kod studenata. Iako u hrvatskom sustavu visokog obrazovanja Cine zna-
Cajan segment, njihova javna percepcija i trziSna pozicija Cesto su inferiorne u odnosu na
sveucilista. Upravo iz tog razloga komunikacija s javno$cu, posebice ona usmjerena stra-
teski, od kljucnog je znacaja za njihovo pozicioniranje i konkurentnost. Dosadasnja istrazi-
vanja pokazuju da je primjena strateskih odnosa s javnos¢u u visokom obrazovanju nerav-
nomjerno razvijena, a u kontekstu veleucilista i dalje slabo istrazena.

Strateski odnosi s javnos¢u podrazumijevaju planirano, dugoro¢no orijentirano upravljanje
komunikacijom, usmjereno na uskladivanje komunikacijskih ciljeva s poslovnim strategijama
organizacije te izgradnju odnosa sa svim relevantnim javnostima. Strateski odnosi s javnoséu
predstavljaju najkompleksniji, ali i najefikasniji oblik komuniciranja organizacije s njenim
javnostima. Oni ukljucuju kombinaciju strateskoga razmisljanja i razumijevanja poslovnih
ciljeva organizacije, uskladivanje komunikacijskih ciljeva s poslovnim ciljevima te upravljanje
komunikacijom Cetverofaznim procesom planiranja odnosa s javnoscu. Ovaj proces zahtijeva
strucnost, resurse i podrsku klju¢nih donosioca odluka unutar organizacije (Jugo, 2012).

Ucinkovitost strateskih odnosa s javnos¢u znacajno doprinosi stvaranju pozitivnog imidza,
privlacenju studenata i partnera te postizanju institucionalnih ciljeva. U tom kontekstu,
vaznost strateskog komuniciranja raste, osobito u uvjetima opadanja broja studenata i jaca-
nja konkurencije medu visokoobrazovnim institucijama.

Cilj ovoga rada je istraziti razinu primjene strateskih odnosa s javnosc¢u na hrvatskim ve-
leucilistima, analizirati organizacijski okvir i resurse namijenjene komunikaciji te ocijeniti
ucinkovitost postojec¢ih komunikacijskih praksi s idejom da doprinese znanstvenom razu-
mijevanju uloge strateSke komunikacije u struénom visokom obrazovanju te pruza praktic-
ne smjernice za unapredenje komunikacijskih kapaciteta veleucilista u Hrvatskoj.
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Ovaj rad strukturiran je u nekoliko cjelina. U prvom dijelu izlaze se teorijski okvir s nagla-
skom na ulogu veleucilista u hrvatskom sustavu visokog obrazovanja, definiciju strateskih
odnosa s javnoscu, proces planiranja komunikacije te znacaj online komunikacije i digital-
nih kanala. Slijede prikaz koriStene metodologije, analiza rezultata provedenog istrazivanja
te zakljucna razmatranja s prijedlozima za unapredenje komunikacijske prakse.

2. Teorijski okvir

2.1. Veleucilista u hrvatskom sustavu visokog obrazovanja

Visoko obrazovanje u Republici Hrvatskoj organizirano je prema binarnoj strukturi koja
ukljucuje dvije vrste studijskih programa: sveucilisne i strucne studije. Sveucilista izvo-
de studijske programe na tri razine: prijediplomskoj, diplomskoj i poslijediplomskoj, dok
veleucilista izvode strucne prijediplomske i diplomske studije (Baldigara, 2012). Prema
Informacijskom sustavu znanosti Ministarstva znanosti, obrazovanja i mladih u Republi-
ci Hrvatskoj, u trenutku pisanja ovog rada djeluje ukupno 129 visokih ucilista, od kojih je
10 sveucilista s pripadajucih 98 fakulteta, sveucilisnih odjela i umjetnickih akademija te
31 veleuciliste (Croris.hr, 2024). U akademskoj godini 2022./2023., u Hrvatskoj je studiralo
153.717 studenata, od Cega je 44.580 pohadalo strucne studije, a 24.638 studiralo je na ve-
leucilistima (AZVO, 2024).

Prema Krivacic¢ (2010, str. 122), veleucilista imaju kljucnu ulogu u osposobljavanju strucnjaka
za trziste rada, uz naglasak na prakticne vjestine i suradnju s gospodarstvom, Sto ih dife-
rencira u odnosu na sveuciliSta. Prema Hrvatskom kvalifikacijskom okviru (HKO), stru¢ni i
sveucilisni studiji klasificirani su na istim razinama - razina 6 za prijediplomske, razina 7 za
diplomske studije — i povezani su s odgovarajuc¢im razinama Europskog kvalifikacijskog okvi-
ra (EQF), ¢cime se osigurava medusobna priznatost kvalifikacija (Zakon.hr, 2021; EQF, 2025).

Percepcija stru¢nih studija i posljedi¢no veleucilista u Republici Hrvatskoj uvjetovana je i
nizom zakonodavnih prijepora i javnih rasprava koje su kulminirale visestrukim odluka-
ma Ustavnog suda Republike Hrvatske vezano uz polozaj i kvalifikacijsku razinu strucnih
diplomskih studija. Glavni prijepor odnosio se na izjednacavanje razina strucnih i sveuci-
lisnih studija u okviru Hrvatskog kvalifikacijskog okvira (HKO), $to je izazvalo negodovanje
akademske zajednice, ali i nezadovoljstvo studenata i alumnija stru¢nih studija. Odlukom
Ustavnog suda iz 2016. godine (NN 41/16), dio odredbi tadasnjeg Zakona o HKO-u proglasen
je neustavnim zbog nedovoljno jasne distinkcije izmedu strucnih i sveucilisnih kvalifikacija,
posebice u pogledu razina znanja i ishoda ucenja.
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Uslijedile su dodatne ustavne ocjene i zakonodavne izmjene, pri ¢emu je naglasena potreba
za transparentnijim razgranicenjem kvalifikacijskih razina, ali uz priznavanje jednakovri-
jednosti formalne razine strucnih i sveucilisnih studija (EQF razina 6 i 7). Istovremeno, tema
koja je dominirala u javnosti kad su u pitanju strucni studiji uz razine kvalifikacija bili su
i strucni nazivi koje su zavrSetkom studija stjecali diplomirani studenti strucnih studija.
Naime, do 2022. godine, diplomirani studenti strucnih studija stjecali su naziv strucni spe-
cijalist, $to je bilo slabo prepoznato medu poslodavcima, posebno u usporedbi s nazivom
magistar koji se stjece zavrsetkom sveucili$nog diplomskog studija (Kovacevi¢, 2020). Novi
Zakon o visokom obrazovanju i znanstvenoj djelatnosti (NN 119/2022), za studente koji za-
vr$avaju stru¢ni diplomski studij predvidio je stru¢ni naziv “magistara” $to je uvelike dopri-
nijelo njihovoj prepoznatljivosti u javnosti i posebno na trzistu rada.

Unato¢ rjesenjima koja su izjednacila razine strucnih i sveucilisnih studija, a studentima
javna rasprava u Hrvatskoj ostavila traga na percepciji strucnih studija i posljedi¢no ve-
leucilistima. Stoga se pred veleucilista kao visoka ucilista koja izvode iskljucivo ovu vrstu
studijskih programa postavlja imperativ strateskog pristupa komunikaciji i njihovom dugo-
roCtnom strateskom pozicioniranju u javnosti.

2.2. Strateski odnosi s javhoséu

Strateski odnosi s javnosc¢u definiraju se kao sustavan i dugorocno usmjeren proces uprav-
ljanja komunikacijom, kojim organizacije grade i odrzavaju odnose s razli¢itim javnostima
u svrhu ostvarivanja organizacijskih ciljeva (Cutlip i sur., 2006). Klju¢ni elementi ukljucu-
ju istrazivanje, planiranje, provedbu i evaluaciju komunikacijskih aktivnosti, a sve s ciljem
povecanja vidljivosti, upravljanja reputacijom te poticanja povjerenja i angazmana dionika
(Wilcox i sur., 2013).

Strateski odnosi s javnosc¢u razlikuju se od operativnih po povezanosti s organizacijskom
strategijom — oni nisu usmjereni iskljucivo na informiranje, ve¢ na postizanje ciljeva kao sto
su poboljsanje reputacije, rast broja korisnika usluga, krizno komuniciranje i sl. (Jugo, 2012).
Jugo (2012, str. 45) nadalje razlikuje stratesko razmisljanje (odredivanje prioriteta i cilje-
va u odnosu na potrebe javnosti) i stratesko planiranje (konkretna izrada komunikacijskog
plana i odabir alata i kanala). Za razliku od strateskoga planiranja, stratesko razmisljanje
nadovezuje se kao pojam i kronoloski dolazi poslije istoga, a ,,obuhvaca donosenje odluka o
ciljevima programa, identificiranje kljucnih javnosti, utvrdivanje pravila ili politike koja ¢e
upravljati odabirom strategija te odredivanje strategija“ (Cutlip i sur., 2006, str. 373).
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Tkalac Vercic¢ (2016, str. 197) objasnjava kako sustavno stratesko planiranje komunikacije
umanjuje mogucénost neucinkovitosti u provedbi iste, a smjernice za kreiranje strateskoga
plana odnosa s javno$c¢u strukturira u Cetiri koraka — definiranje komunikacijskoga pro-
blema/prilike, planiranje programa, akcija i komunikacija te vrednovanje provedenoga. I
drugi autori sazimaju kompleksne modele planiranja i upravljanja odnosima s javnosc¢u
u Cetiri koraka (Marston, 1979; Cutlip, Center i Broom, 2000). Jugo (2012, str. 82) istiCe
model planiranja Anne Gregory, koji se diferencira od prethodnih u tome sto se temelji
na definiranju ciljeva te predvida mogucnost redefiniranja, odnosno prilagodbe sastavnica
komunikacijskoga programa.

Prema istrazivanjima u europskom kontekstu, institucije koje razvijaju profesionalne ko-
munikacijske timove i primjenjuju strateski pristup, biljeze bolje upisne rezultate i jacu
povezanost sa zajednicom (Watkins, 2014; Rensburg i Cant, 2009). Visokoobrazovne in-
stitucije, koriste od tehnika i alate odnosa s javnos¢u kako bi privukle studente, osigurale
financiranje te promovirale istrazivacke i obrazovne inicijative (Wilcox i sur., 2013). Osim
toga, odnosi s javnosc¢u unutar visokih ucilista igraju klju¢nu ulogu u kriznom komunicira-
nju. U vrijeme kriza, kao sto su pandemije ili prirodne katastrofe, komunikacijski strucnjaci
pomazu institucijama u odrzavanju transparentnosti i povjerenja medu svim dionicima,
ukljucujudi studente, osoblje i Siru javnost (Coombs, 2015).

U hrvatskom visokom obrazovanju, primjena strateskih odnosa s javnosc¢u jos je uvijek
neravnomjerna. Dok neka sveucilista imaju razvijene odjele za odnose s javnos¢u inte-
grirane u menadzment, kod vecine visokoobrazovnih ustanova komunikacijske funkcije
ostaju operativne, s ograniCenim resursima i bez jasne strateske orijentacije (Tomic, 2016).

Takva situacija otezava pozicioniranje na obrazovnom trzistu, osobito u kontekstu sve vece
digitalizacije i konkurencije, zbog Cega postoji potreba za strukturiranim komunikacijskim
planovima i profesionalizacijom odnosa s javno$¢u u visokom obrazovanju. Takoder, ana-
liza mjesta odnosa s javnosc¢u u obrazovnim institucijama u Hrvatskoj, Sloveniji, Bosni i
Hercegovini, Srbiji, Crnoj Gori, Makedoniji, Kosovu i mnogim drugim zemljama, pokazuje
kako se odnosima s javnos$cu pridaje premalo pozornosti. Izmedu ostaloga, navodi podatak
da ako i postoji osoba koja obavlja poslove odnosa s javnoscu, onda je ta osoba pozicioni-
rana na izrazito niskoj hijerarhijskoj razini (Tomic, 2016).

2.3. Planiranje kao klju¢ni dio strateskih odnosa s javnosc¢u

Gregory (2006, str. 46-47) istice da svi modeli planiranja slijede obrise ¢etverofaznoga pro-
cesa strateskoga upravljanja koji u obzir uzima sljedece: (1) razumijevanje trenutacne si-
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tuacije (svjesnost), (2) odabir prikladne strategije (oblikovanje), (3) aktiviranje strategije
(implementacija) i (4) pracenje procesa u svrhu ispravljanja (evaluacija).

Strateski odnosi s javnos¢u u visokom obrazovanju obuhvacaju planirano i ciljano komu-
niciranje s javnostima, u skladu s institucionalnim ciljevima. Njihova uspjesna primjena
temelji se na Cetverofaznom modelu planiranja odnosa s javnoscu, koji obuhvaca: istrazi-
vanje, planiranje, provedbu i evaluaciju (Cutlip i sur., 2006). U prvoj fazi provodi se analiza
organizacije i njezine komunikacije s dionicima, nakon Cega se definiraju ciljevi i strategije,
planira komunikacija i provodi evaluacija u¢inaka (Jugo, 2012).

Visoka uciliSta komuniciraju s razli¢itim javnostima i dionicima, medu kojima se isticu:
potencijalni i sadasnji studenti, alumni, akademsko i strucno osoblje, poslodavci, medi-
ji, regulatorna tijela, lokalna zajednica i gospodarski partneri (Tomi¢, 2016). Svaka od tih
skupina ima specificne interese, a odnosi s javnoséu imaju zadacu osigurati dvosmjernu
komunikaciju i uskladivanje institucionalnih poruka s ocekivanjima javnosti.

Visoka ucilista redovito komuniciraju sa studentima, alumnijima, akademskim i admi-
nistrativnim osobljem, javnim institucijama, medijima, srednjoskolcima, studentskim
zborom, partnerima i drugim zainteresiranim javnostima. U heterogenoj javnosti koja se
sastoji od navedenog mozaika skupina razlicitih profila osoba, institucije u visokom obra-
zovanju se svakodnevno predstavljaju i traze njihovu podrsku, interes ili odluku.

Komunikacijske strategije mogu se podijeliti na reaktivne i proaktivne, pri cemu svaka od
njih ima specificne ciljeve, pristupe i metode primjene. Proaktivnim strategijama cilj je
unaprjedenje uspjeha institucije, uz sudjelovanje publike i organizacije posebnih dogadaja
te razvoj saveznistava i koalicija, sponzorstava, ponekad i aktivizma (Jugo, 2012), a kao ta-
kve se dijele na akcijske strategije i strategije komunikacije. S druge strane, komunikacijske
strategije kojima organizacije pruzaju odgovor na kritike i optuzbe, a najcesce se koriste u
krizama, nazivaju se reaktivnima. U takvim, negativnim, situacijama klju¢no postizanje
javnog razumijevanja, odrzavanje i povratak reputacije te ponovna izgradnje povjerenja i
potpore javnosti, objasnjava Jugo (2012, str. 186).

Po definiranju strategija, slijedi izrada komunikacijskog programa. Sastavnice komunika-
cijskoga plana mnogi autori (Jugo, 2012; Skoko, 2006; Tkalac Vercic, 2018; Tomi¢, 2016;
Gregory, 2018) nazivaju na razlicite nacine, no slijed stavki kronoloski prati ¢etverofazni
model planiranja u odnosima s javnos¢u Johna Marstona. Komunikacijski program prema
Skoki (2006, str. 111) mora sadrzavati pozadinu, opce i specificne ciljeve programa, kljuc-
ne javnosti, komunikacijske ciljeve, pitanja koja se ticu kljucne javnosti, teme ili klju¢ne
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poruke, medije, dogadaje ili tehnike te vremenski okvir izvedbe. Wilcox i Cameron (2012),
primjerice, predvidaju osam kljucnih elemenata plana: situaciju, ciljeve, javnost, strategiju,
taktike, vremenski plan, proracun i procjenu ili vrednovanje (Tkalac Vercic, 2018, str. 205).

2.4. Online komunikacija i digitalni kanali u visokom obrazovanju

U suvremenom drustvu, online komunikacija i mnogobrojni digitalni kanali imaju kljuc-
nu ulogu u dopiranju do ciljnih javnosti, stvaranju odnosa i kreiranju snaznih emocio-
nalnih veza.

Mahmutovi¢ (2021, str. 7) objasnjava kako digitalne tehnologije, prvenstveno internet,
mijenjaju naCine komuniciranja te tradicionalne poglede na komuniciranje medije. Rast
broja korisnika i novih platformi za povezivanje i dijeljenje sadrzaja, zajedno s poveca-
nim mogucénostima pristupa internetu mobilnim uredajima, utjece na ponasanje i zivot
ljudi iz gotovo svih socio-demografskih skupina diljem svijeta (Assimakopoulos i sur.,
2017). Institucije u sektoru visokog obrazovanja postale su svjesne vaznosti investiranja
u online i komuniciranje na drustvenim mrezama sa svrhom stvaranja visokokvalitetnih
odnosa (Gordon-Isasi i sur., 2020).

Strateski odnosi s javnoséu u institucijama visokoga obrazovanja sve se viSe oslanjaju
na online komunikaciju i digitalne kanale kako bi privukli i zainteresirali potencijalne
studente. Prelazak na alate online komunikacije, kao $to su institucionalne mrezne stra-
nice, drustveni mediji i interaktivni alati poput dopisivanja uzivo i video konferencija,
postao je imperativ, Sto se pokazalo izrazito korisnim tijekom ogranicenja uzrokovanih
pandemijom COVID-19. Razumijevanje online preferencija potencijalnih studenata i nji-
hovih komunikacijskih potreba, imperativ je za osmisljavanje komunikacijskih strategija
u visokom obrazovanju (Pinto i sur., 2022).

Specificne prednosti uporabe digitalnih alata u visokom obrazovanju ukljucuju ve¢u mo-
gucnost pracenja i analize rezultata kampanja, personalizaciju sadrzaja prema interesi-
ma korisnika te poboljsanu vidljivost na online trzistu. Uz to, digitalni kanali omoguc¢uju
brzu i efikasniju komunikaciju s javnoscu, sto je kljucno za odrzavanje reputacije visokih
ucilista i privlacenje novih studenata (Rana i sur., 2019). Jedan od najpopularnijih alata
online komunikacije visokih ucilista definitivno su drustvene mreze.

Biglbauer i Lauri Korajlija (2020, str. 405) definiraju drustvene mreze kao virtualne pro-
store koji korisnicima omoguc¢uju medusobno povezivanje te navode one najpopularnije:
Facebook, Instagram, TikTok, YouTube, LinkedIn i X (ex. Twitter). Facebook i dalje slovi
kao najpopularnija drustvena mreza, a od kraja 2023. godine ima 3 milijarde aktivnih
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korisnika mjesecno (Dixon, 2024). YouTube, Instagram i TikTok pozicionirani su na lje-
stvici odmah iza Facebooka te tako predstavljaju najutjecajnije digitalne platforme na
internetu (Dixon, 2024). Delfanti i Arvidsson (2019, str. 52) objasnjavaju kako postoji
mnogo razlicitih platformi koje omogucavaju grupiranje razliCitih drustvenih skupina
u raznovrsne svrhe i na razliCite nacCine. Dok su neke drustvene mreze opée namjene i
zasnovane su na dijeljenju raznovrsnoga sadrzaja, druge su specijalizirane za specificne
svrhe, tipove sadrzaja i/ili demografske skupine. Tako LinkedIn okuplja poslovnu zajed-
nicu i ljude koji traze posao te menadzere ljudskih resursa, a koristi se u profesionalne
svrhe kao svojevrsni zZivotopis koji je svima dostupan. Kreativni sadrzaj i angazman stu-
denata kljucni su za uspjesno predstavljanje na digitalnim kanalima.

Drustvene mreze, zahvaljuju¢i dosezima tehnologije i algoritama, omogucile su oglasa-
vanje prema segmentiranim ciljnim skupinama (Delfanti & Arvidsson, 2019) te su tako
omogucile personaliziraniju komunikaciju visokih ucilista sa svakom od ciljnih javnosti.
Halilagic¢ i Beslagic¢ (2019, str. 223) navode prednosti alata za pracenje i analizu rezultata
pojedinih oglasa te primjecuju da je internetsko oglasavanje ucestalije kod privatnih vi-
sokih ucilista, shodno tome $to naplacuju svoje usluge obrazovanja.

Nastankom drustvenih mreza kao nove vrste medija, nastala je i nova vrsta utjecajnih
osoba, poznatijih pod nazivom ,,influenceri“. Upotreba influencera u online komunika-
ciji, kao svojevrsnoga digitalnoga kanala, moze biti u¢inkovita tehnika za povecanje vid-
ljivosti i privlaCenje potencijalnih studenata. Influencer moze objavljivati sadrzaj koji
prikazuje Zivot na kampusu, akademske programe i razlicite aktivnosti, Sto moze pomoci
ciljnoj skupini da se bolje upoznaju, a zatim i identificiraju s institucijom (Haenlein i sur.,
2020). Isto tako, ova vrsta utjecajnih osoba moze pomoci u povecanju svijesti o brendu
visokoga ucili$ta i poboljSanju njegova ugleda na trziStu obrazovanja (Garcia Rivero i
sur., 2021).

3. Metodoloski okvir

Cilj provedenog istrazivanja bio je ispitati polozaj i razvoj strateskih odnosa s javnoscu u
strukturama veleucilista koja djeluju u Republici Hrvatskoj, s naglaskom na institucional-
ne resurse i razinu planirane komunikacije. Istrazivanje je provedeno metodom anketnog
upitnika kvantitativnog karaktera, koji je izraden i distribuiran u online formatu putem
elektroniCke poste.

Rad je izolirao ukupno cetiri istrazivacka pitanja:
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o IP 1: Kako su strateski odnosi s javno$¢u organizacijski pozicionirani u veleucilistima?

IP 2: Postoje li razlike u primjeni strateskih odnosa s javnoséu izmedu javnih i privat-
nih veleucilista?

» IP 3: Koji se alati i tehnike koriste, s naglaskom na digitalnu komunikaciju?

IP 4: Koji sadrzaji prevladavaju u komunikacijskim kampanjama veleucilista?

U trenutku provedbe istrazivanja, ukupnu populaciju je ¢inilo ukupno 31 veleuciliste koje
djeluje u Republici Hrvatskoj (Zbor veleucilista, 2024). Upitnik je distribuiran e-mailom
svim Celnicima (dekanicama i dekanima) veleuciliSta, uz zamolbu da ga ispuni osoba u
Cijoj su nadleznosti poslovi odnosa s javnoscu. Istrazivanju se odazvalo ukupno 25 ispita-
nika (80,7 posto populacije). Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 31. kolovoza do 10.
rujna 2024. godine.

Upitnik je sadrzavao ukupno 50 pitanja rasporedenih u pet tematskih podrucja izravno
povezanih s teorijskim okvirom i istrazivackim ciljevima. Koristena su zatvorena, otvo-
rena i kombinirana pitanja, definirana sukladno standardima anketnog istrazivanja u
drustvenim znanostima (Bedekovi¢, 2011). Prije distribucije, ispitanicima je dostavljeno
objasnjenje svrhe istrazivanja te je osigurana anonimnost i povjerljivost podataka.

Prikupljeni podaci obradeni su deskriptivnim statistickim metodama (frekvencije, aritme-
ticke sredine, standardne devijacije), uz koristenje korelacijskih analiza radi ispitivanja
odnosa izmedu varijabli. Podaci su analizirani u svrhu pruzanja uvida u organizacijsku
praksu i razinu strateske komunikacije veleucilista.

Istrazivanje je jedno od prvih koje se bavi ovom temom u hrvatskom kontekstu. Njegova
vrijednost lezi u ispitivanju stvarne primjene strateskih odnosa s javnoscu, identifikaci-
ji izazova te formulaciji preporuka za poboljSanje komunikacijskih praksi. Ogranicenja
ukljucuju izostanak osobnog kontakta s ispitanicima, sto potencijalno utjece na vjerodo-
stojnost i dubinu odgovora (Bedekovi¢, 2011). Dobiveni rezultati omogucuju bolje razu-
mijevanje institucionalne integracije komunikacije, razine ulaganja u odnose s javnoscu i
koristenja digitalnih alata. Takoder predstavljaju temelj za daljnja istrazivanja u podruc¢ju
komunikacije i upravljanja u visokom obrazovanju.

4. Rezultati provedenog istrazivanja

Kad je u pitanju organizacijsko pozicioniranje odnosa s javnos¢u na veleucilistima u
Hrvatskoj, rezultati istrazivanja pokazuju kako je, u vecéini veleucilista, ona postavljena
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nisko u hijerarhiji i nedovoljno integrirana u upravljacke procese. Iako velik osobe zadu-
Zene za odnose s javnoS¢u u pravilu izravno odgovaraju upravi veleucilista, prvenstveno
dekanu ili prodekanu (78 posto), ovi djelatnici najcesce nisu dio tzv. dominantne koalici-
je, vec se uglavnom bave operativnim i tehnickim zadacima kao $to su objave na mreznim
stranicama, komunikacija putem drustvenih mreza ili koordinacija razli¢itih dogadanja.
Ovakva hijerarhijska pozicija odnosa s javnos¢u potvrduje njihovu strateski nedovoljnu
razvijenost i cesto marginalnu ulogu u dugoro¢nom planiranju i razvoju veleucilista.

GRAFIKON 1. Pregled duznosti kojoj hijerarhijski odgovara osoba zaduZena za odnose s javnosc¢u
(n=25)
Ostalo
Glavnom tajniku (Administratoru)
5% 6%

Poslovnom direktoru
11%

/ “_Dekanu
Prodekanu 61%
17%

IZVOR: Istrazivanje autora

Unatoc visokoj svijesti ispitanika o vaznosti odnosa s javnoscu, posebno u kontekstu
utjecaja na donoSenje strateskih odluka, nesto manje od polovice veleucilista nema sluz-
benu komunikacijsku strategiju. Nadalje, cak 56 posto veleuciliSta nema definiranu orga-
nizacijsku jedinicu za odnose s javnosc¢u, ve¢ poslove komunikacija obavljaju osobe koje
obavljaju i marketinske, administrativne ili nastavnicke poslove. Moguce je primijetiti i
nedostatak sustavne evaluacije ucinaka komunikacijskih aktivnosti putem istrazivanja
javnog mnijenja ili mjerenja medijskih objava, sto dodatno istic¢e potrebu za profesiona-
lizacijom i strateSkom nadogradnjom funkcije odnosa s javnoscéu.

Takvi rezultati ukazuju na strukturni deficit u institucionalnoj podrsci strateskoj ko-
munikaciji. Odnosi s javno$éu nisu sustavno pozicionirani kao strateska funkcija, ve¢
se tretiraju instrumentalno, kao tehnicka podrska upravi, bez sudjelovanja u donosenju
kljucnih odluka. Ovakav model organizacije onemogucava stratesko usmjerenje i otezava
dugorocno pozicioniranje veleucilista na trzistu visokog obrazovanja.
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Kad je u pitanju ulaganje u komunikacijske resurse, rezultati istrazivanja pokazuju zna-
Cajne razlike u resursima koja se ulazu u aktivnosti odnosa s javnos¢u izmedu javnih i
privatnih veleucilista. Privatna veleucilista ces¢e imaju formiranu posebnu organizacij-
sku jedinicu za odnose s javnoscu te zaposljavaju veci broj djelatnika specijaliziranih
za ovaj segment. Privatna veleucilista intenzivnije suraduju s vanjskim agencijama za
trzisno komuniciranje, dok suradnja s agencijama specijaliziranima iskljucivo za odnose
s javnoscu je gotovo nepostojeca. Privatni sektor ustanova strucnog visokog obrazovanja
prednjaci i u dugoroc¢nijem planiranju kampanja, $to dodatno potvrduje ve¢u spremnost
privatnog sektora na ulaganje resursa u stratesku komunikaciju u usporedbi s javnim
ustanovama koje su sklonije operativnim i administrativnim pristupima.

Analiza nacina na koji veleucilista planiraju i provode aktivnosti na podruc¢ju online i
digitalne komunikacije jasno ukazuje na Cinjenicu da je digitalna komunikacija temelj-
ni kanal na analiziranim veleuciliStima. Svi ispitanici koji su sudjelovali u istrazivanju
navode kako njihov veleuciliste koristi sluzbenu mreznu stranicu kao primarni digitalni
kanal, koji je ujedno i izvor informacija za studente, partnere i Siru javnost. Mrezne stra-
nice uglavnom sluZe za objavu vijesti, informacija o studijskim programima, natjecajima,
dogadanjima te kontakt podataka veleucilista.

Zbog ogranicenih resursa, javna veleucilista najcesée komuniciraju putem jednostavnih
objava, bez profesionalne produkcije i strateskog planiranja sadrzaja. lako vecina ispita-
nika navodi da prepoznaju stratesku ulogu odnosa s javnoséu, komunikacija se temelji na
reaktivnom pristupu, bez analitickog pracenja ucinaka i bez koristenja specijaliziranih
alata za upravljanje digitalnim sadrzajem. Kao primarni izazov, sto je vidljivo iz rezultata
istrazivanja, moze se smatrati nedostatak kadrovskih kapaciteta za vodenje digitalnih
kanala kao ogranicenje koje utjece i na sve komunikacijske aktivnosti, pri cemu komuni-
kaciju na drustvenim mrezama Cesto vode djelatnici bez obrazovanja u podrucju odnosa
s javnoscu ili digitalnog marketinga.

Sto se tice koristenih alata i tehnika, rezultati jasno pokazuju dominantnu ulogu digi-
talne komunikacije. U oglasavanju tijekom kampanja kojima je najces¢i cilj privlacenje
studenata na upis studijskih programa, 16 posto veleucilista uopce se ne oglasava u tra-
dicionalnim medijima, a od onih koji to Cine koriste, 72 posto se oglasava putem televi-
zije i radija, dok tek 44 posto bira tiskane medije.

Nasuprot tome, sva ispitana veleuciliSta redovno azuriraju mrezne stranice, pri cemu
gotovo polovica sadrzaj azurira svakodnevno ili vise puta tjedno. Drustvene mreze, prije
svega Instagram i Facebook, kljuc¢ni su kanali komunikacije za veéinu veleucilista, dok
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je prisutnost na drugim platformama poput LinkedIna, YouTube-a i TikTok-a manja, $to
ukazuje na konvencionalnost pristupa i odredeni otklon od novih trendova. Gotovo sva
veleucilista (92 posto) oglasava se na digitalnim kanalima, ali ne koristi napredne ala-
te za pracenje i analizu dosega medijskih objava, sto potvrduje kako strateski pristup u
ovom segmentu komunikacije u pravilu izostaje.

GRAFIKON 2. Pregled prisutnosti veleucilista na drustvenim mrezama (n=25)

25

2 23
20
16 16

15

10 9
4
"

" ==

Facebook Instagram LinkedIn  YouTube  TikTok X (ex. Snapchat ~ Threads Veleuciliste
Twitter) nije prisutno

niti na

jednoj

drustvenoj

mrezi

w

IZVOR: Istrazivanje autora

U kontekstu komunikacijskih kampanja veleucilista, dominiraju sadrzaji koji su usmjereni
na privlacenje novih studenata. Cak 92 posto veleuéilista provodi upisne kampanje koje su
dominantno usmjerene prema maturantima, roditeljima i obiteljima potencijalnih stude-
nata, a kampanje uglavnom traju od dva do Cetiri mjeseca. Moguce je primijetiti kako je
rijetkim veleuciliStima prioritet komunikacija s nastavnicima i savjetnicima u srednjim Sko-
lama te gospodarskim i poslovnim partnerima, sve $to ukazuje na usmjerenost kampanja
prvenstveno na potencijalne studente.

Kad je u pitanju sadrzaj komunikacije tijekom kampanja, on je ve¢inom promotivne prirode,
Sto podrazumijeva koristenje slogana, predstavnika studenata i alumnija. Manje zastupljeni
sadrzaji ukljucuju suradnju s tzv. influencerima i inovativnije digitalne formate poput Tik-
Tok videa, $to ukazuje da prostor za dodatne inovacije u komunikaciji postoji. Tek 64 posto
veleucilista unaprijed definira budzete za potrebe provedbe kampanja u razdoblju upisa na
visoka ucilista $to jasno ukazuje na izostanak strateskog pristupa koji podrazumijeva po-
mno planiranje resursa nuznih za realizaciju komunikacijskih aktivnosti.
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Kada je u pitanju analiza sadrzaja koji prevladavaju u komunikacijskim aktivnostima u sklo-
pu kampanja hrvatskih veleucilista, rezultati istrazivanja potvrduju tezu kako je upis novih
studenata sredisSnja i najces¢e provodena komunikacijska aktivnost - cak 84 posto veleuci-
liSta navodi da je privlacenje novih studenata prioritetan cilj njihovih komunikacijskih na-
pora. Ove kampanje odvijaju se u definiranim razdobljima prije pocetka akademske godine i
ukljucuju razlicite promotivne aktivnosti, pri cemu dominira digitalna komunikacija.

Istrazivanje pokazuje da je odnos prema suvremenim trendovima u digitalnoj komunikaciji
oprezan i konvencionalan. Velik dio veleucilista jo$ nije suradivao s tzv. influencerima, a
manje od polovice aktivno koristi zahtjevnije digitalne formate poput TikToka. Istovreme-
no, vecina veleucilista otvorena je za moguénost uklju¢ivanja ovih inovativnih pristupa u
buducénosti, $to ukazuje na potencijal za unaprjedenje komunikacijskih aktivnosti i bolje
povezivanje s ciljanim skupinama, posebice mladima.

Kada je rijec o analitici, manje od polovine ispitanika, odnosno njihova veleucilista sustav-
no prate ucinak objava, bilo na drustvenim mrezama ili u medijima. Preostala komunika-
cija institucija temelji se dominantno na procjeni dojma ili povremenim uvidima, ali bez
preciznog mjerenja. Ovaj pristup onemogucuje tzv. evidence-based pristup u optimizaciji
komunikacije, prilagodbi komunikacije i donosenju odluka te evidentno implicira kako se
komunikacijske aktivnosti ne provode strateski, budu¢i da je nemoguce provesti onaj po-
sljednji korak - evaluaciju odnosno procjenu ucinka provedenih komunikacijskih aktivnosti.

GRAFIKON 3. KoriStenje analitickih alata za prikupljanje i analizu komunikacijskih aktivnosti (n=25)
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IZVOR: Istrazivanje autora

Rezultati istrazivanja nedvojbeno upucuju na potrebu da veleucilista, osobito javna, snazni-
je integriraju odnose s javnoscu u organizacijske strukture na strateskoj razini, onoj koja do-
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nosi odluke o ukupnom djelovanju organizacije, povecati ulaganja u digitalnu komunikaciju
te koristiti raznolikije i inovativnije sadrzaje kako bi efikasnije dosegnuli svoje ciljane sku-
pine. Time bi se odnosi s javnoscu pozicionirali kao vazan element strateskog upravljanja
i ucinkovit alat za izgradnju pozitivnog imidza i konkurentske prednosti na trzistu visokog
obrazovanja u Hrvatskoj.

5. Zakljucak

Analiza strateskih odnosa s javno$¢u na veleucilistima u Republici Hrvatskoj pokazala je
da komunikacijska funkcija u veéini institucija nije integrirana u stratesko upravljanje,
Sto ogranicava njezinu ucinkovitost i potencijalni doprinos postizanju institucionalnih
ciljeva. Unatoc rastucoj potrebi za profesionalnim i planiranim komuniciranjem, oso-
bito u kontekstu demografskih izazova i sve izraZenije konkurencije na trzistu visokog
obrazovanja, rezultati pokazuju da vecina veleucilista jo$ uvijek ne percipira odnose s
javnos¢u kao stratesku funkciju upravljanja. Umjesto toga, komunikacijske aktivnosti
uglavnom ostaju na razini tehnicke i operativne podrske, bez formaliziranih struktura,
definiranih ciljeva i sustavne evaluacije.

Kroz razlike izmedu javnih i privatnih veleucilista moguce je prepoznati znacaj resur-
sa u oblikovanju komunikacijske prakse. Privatne institucije, zahvaljujuci fleksibilnijem
upravljanju i trziSnoj orijentaciji, uspjesnije alociraju sredstva i strucne kapacitete za
razvoj odnosa s javnosc¢u. Time ostvaruju vecu razinu vidljivosti, lakSe pozicioniranje
na obrazovnom trzistu i mogucénost izgradnje brenda. Nasuprot tome, javna veleucili-
Sta suoCena su s ogranicenjima, kako u pogledu financijskih, tako i kadrovskih resursa,
sto direktno utjece na opseg i kvalitetu komunikacijskih aktivnosti. U takvom kontekstu,
nepostojanje strateskog pristupa dodatno povecava rizik smanjene vidljivosti, gubitka
konkurentnosti i poteskoca u privlacenju novih studenata.

Koristenje digitalnih alata vecina ustanova prepoznalo je kao vazan segment komunikacije,
no njihova primjena uglavnom je usmjerena na osnovno informiranje, bez dublje strateske
razrade, pratenja ucinka i koristenja analitickih alata. Digitalna komunikacija tako ne ostva-
ruje svoj puni potencijal u izgradnji dvosmjernih odnosa s javnoscu, ve¢ ostaje na razini jed-
nosmjernih poruka i osnovnih promocijskih aktivnosti. Pritom je jasno kako su kampanje
koje veleucilista provode dominantno sezonske, fokusirane na upisna razdoblja, s ponav-
ljaju¢im sadrzajem i ogranicenim interaktivnim elementima. Takav pristup ne omogucuje
diferencijaciju u odnosu na konkurenciju niti dugoroc¢nu izgradnju reputacije.
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Sva ova saznanja impliciraju kako postoji znacajan prostor za unapredenje komunikacij-
skih praksi veleucilista i to u tri kljucna segmenta: institucionalnoj integraciji komuni-
kacijske funkcije, profesionalizaciji ljudskih i tehnoloskih resursa te razvoju dugorocnih
komunikacijskih strategija uskladenih s opéim ciljevima veleucilista. Jacanjem odnosa
s javnoS¢u na strateskoj razini, veleuciliSta mogu poboljsati svoju sposobnost prilagod-
be trzi$nim izazovima, povecati upisne rezultate, izgraditi odrzive odnose s dionicima i
puno efikasnije ostvarivati svoje institucijske ciljeve u cjelini.

Istrazivanje provedeno u sklopu ovog rada, provedeno na nacionalnoj razini, nedvojbeno
doprinosi razumijevanju stvarne, uloge i mjesta odnosa s javnosc¢u u visokom obrazova-
nju u Hrvatskoj te otvara prostor za niz daljnjih istrazivanja. Daljnja istrazivanja na ovom
podrucju mogla bi se usmjeriti na dublju analizu percepcije uc¢inkovitosti komunikacije
iz perspektive vanjskih dionika — studenata, roditelja i poslodavaca — $to bi omogucilo
bolje razumijevanje stvarnog dosega postoje¢ih komunikacijskih praksi. Nadalje, za raz-
motriti su i longitudinalna istrazivanja koja bi pratila razvoj strateskih odnosa s javnos¢u
kroz dulje vremensko razdoblje, osobito u kontekstu digitalne transformacije. Takoder
bi bilo korisno provesti slicna, komparativna istrazivanja na medunarodnoj razini koja
bi omoguc¢ila usporedbe hrvatskih s inozemnim ustanovama te kako bi se identificirale
dobre prakse i modeli upravljanja komunikacijom koji su primjenjivi u hrvatskom obra-
zovnom sustavu.

Zakljucno, iako to praksa u Hrvatskoj ne pokazuje, uloga odnosa s javnos¢u u visokom
obrazovanju nadilazi tehnicku dimenziju i postaje kljuCan instrument upravljanja, po-
zicioniranja i odrzivosti visokoobrazovne institucije. Sustavno ulaganje u ovu funkciju,
uz jasno definirane strategije i alate, omogucit ¢e veleucilistima da dugorocno odgovore
na izazove suvremenog trzista i ostvare kvalitetne i stabilne odnose s sa svim klju¢nim
dionicima.
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The Implementation of Strategic Public
Relations at Universities of Applied
Sciences in Republic of Croatia

Abstract

Higher education in Croatia faces numerous challenges, including increasing market com-
petitiveness and unfavourable demographic trends, necessitating a strategic approach to
communication with diverse stakeholders such as students, staff, partners, and the wider
public. This paper explores the application of strategic public relations at Croatian univer-
sities of applied sciences, focusing on institutional organisation, available resources, and
practices in digital and online communication. The findings indicate that most institutions
lack comprehensive communication strategies, with activities largely conducted on a tech-
nical level, lacking systematic planning and evaluation. The results also highlight a reso-
urce gap between public and private institutions, with private universities demonstrating
a higher degree of professionalisation and strategic orientation. Digital communication is
primarily used for promotional purposes, often without clearly defined objectives or perfor-
mance metrics. The study concludes that the professionalisation and strategic integration
of public relations can significantly enhance the visibility, reputation, and long-term susta-
inability of universities of applied sciences, particularly in the context of growing competi-
tion and the dynamic nature of the higher education landscape.

Key words: public relations, strategic communication, higher education, universities of applied
sciences, communication strategy
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