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Uvodnik

U drugom broju Casopisa Suvremene teme u 2025. godini objavljujemo raznolike priloge iz
humanistickih, drustvenih i informacijskih znanosti u kojima Autori promisljaju suvremene fenomene
kroz jezik, obrazovanje, radne odnose, medije i digitalne tehnologije. Iako su tematski i metodoloski
razli¢iti, radovi dijele zajednic¢ku ambiciju: precizno opisati i kriticki interpretirati obrasce iskustava u
kasno-modernom drustvu te ponuditi teorijske i prakti¢ne smjernice za njihovo bolje razumijevanje.

Irena Medvesek propituje tekstnu vrstu turistickog vodica iz perspektive satire. Analizirajuéi ,,Saljivi
vodi¢ Zagreba“ Slavka Veresa i ,,Turisticki vodi¢ Bola“ Ivice Jaksi¢a Cokrica, autorica pokazuje kako
se rigidni, standardizirani obrazac turistickog vodi¢a moze kreativno preoblikovati u medij drustvene
kritike — bilo da je usmjerena na lokalnu zajednicu ili na negativne uc¢inke masovnog turizma. Turisticki
vodi¢ tako se otvara kao Zanr koji nije tek funkcionalan, nego i refleksivan, ironi¢an i politicki angaziran.

Sendi Dezeli¢ istrazuje kvalitetu obrazovne usluge na privatnim visokoskolskim institucijama u
podrucju poslovnih znanosti. Na velikom uzorku studenata pokazuje se da su upravo meduljudska
dimenzija nastave, kompetencije i dostupnost nastavnog osoblja klju¢ni izvori zadovoljstva, dok se
akademska uspjesnost ne pokazuje presudno povezanom s percepcijom kvalitete usluge. Time se
dodatno potvrduje da je visoko obrazovanje, osim sadrzaja kurikula, uvelike odredeno kvalitetom
odnosa i pedagoske interakcije.

Ivo Toki¢ otvara osjetljivu, ali vaznu temu percepcije seksualnih situacija u radnom okruzenju
knjiznica. Analizom drustvenog seksualnog ponasanja i iskustava seksualnog uznemiravanja
knjiznicara i knjizni¢arki, rad razotkriva sloZzenost granica izmedu spontanih socijalnih interakcija,
instrumentalne upotrebe seksualnosti i neprihvatljivih obrazaca ponasanja. Rezultati ukazuju
na rodno obiljezene razlike u dozivljaju i prijavljivanju takvih situacija te potvrduju potrebu za
sustavnijim promisljanjem radnih odnosa u knjiznicama.

Rad Lucije Peri¢ i Kre$imira Dabe bavi se medijskim uokvirivanjem koncerta Marka Perkovic¢a
Thompsona na zagrebatkom Hipodromu 2025. godine. Analizom sadrzaja triju najcitanijih
informativnih portala autori pokazuju kako razli¢iti interpretativni okviri — od okvira odgovornosti
do okvira ljudskih interesa — oblikuju ne samo narativ o samom dogadaju, nego i $iri diskurs
o masovnim kulturnim manifestacijama. Uocljive razlike medu portalima upuéuju na vaznost
urednickih politika u artikuliranju javne percepcije.

Posljednji rad u broju, autorice Jadranke Musulin, usmjeren je na konceptualno povezivanje
korisnickog iskustva i vrijednosti za kupca u dizajnu digitalnih usluga. Integracijom razlicitih
teorijskih pristupa vrijednosti i modela korisni¢kog iskustva, rad predlaze integrativni okvir u
kojemu se digitalne usluge promatraju kao prostor sustvaranja vrijednosti izmedu korisnika,
artefakta, interakcije i konteksta. Rije¢ je o doprinosu koji nadilazi usko marketinsku perspektivu
i otvara prostor za interdisciplinarni dijalog izmedu marketinga, menadzmenta, dizajna i HCI-ja.

Ovime drugi broj Suvremenih tema potvrduje ambiciju casopisa da bude platforma za dijalog
razlic¢itih disciplina i istrazivackih pristupa o izazovima suvremenog drustva. Svim autoricama
i autorima zahvaljujem na njihovim radovima. Posebne zahvale upucujem i nas$im vrijednim
recenzentima koji su svojim osvrtima ucinili ove radove boljima. S rado$¢u najavljujemo da u
sljedecoj godini planiramo objaviti takoder dva broja casopisa te kontinuirano odrzavati novu
rubriku ,,Prikazi i recenzije knjiga®, kojom Zzelimo sustavnije pratiti recentnu znanstvenu i stru¢nu
produkciju u podrucjima kojima se Suvremene teme bave.

Prof. dr. sc. Vlatko Cvrtila
glavni i odgovorni urednik
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Editorial

The second issue of Contemporary Issues in 2025 brings together diverse contributions which, at
the intersection of the humanities, social sciences and information sciences, explore contemporary
phenomena through the prisms of language, education, workplace relations, media and digital
technologies. Although thematically and methodologically heterogeneous, the articles share a common
ambition: to describe with precision and interpret critically the patterns of experience in late-modern
society, and to offer theoretical and practical guidelines for a deeper understanding of those patterns.

In the opening article, Irena Medve$ek examines the text type of the tourist guide from a satirical
perspective. By analysing the “Saljivi vodi¢ Zagreba” by Slavko Vere$ and the “Turisticki vodi¢ Bola”
by Ivica Jaksi¢ Cokri¢, the author shows how the rigid, standardised form of the tourist guide can be
creatively transformed into a medium of social criticism - whether directed at the local community
or at the negative effects of mass tourism. The tourist guide thus emerges as a genre that is not only
functional, but also reflexive, ironic and politically engaged.

In the second article, Sendi Dezeli¢ investigates the quality of educational services at private higher
education institutions in the field of business studies. Drawing on a large student sample, the study
demonstrates that the interpersonal dimension of teaching, the competence and availability of academic
staff are the key sources of satisfaction, whereas academic achievement does not appear to be decisively
related to perceptions of service quality. This further confirms that higher education, beyond the
curriculum content itself, is mostly shaped by the quality of relationships and pedagogical interaction.

The third article, by Ivo Toki¢, opens a sensitive yet important topic: the perception of sexual
situations in the library as a work environment. By analysing social sexual behaviour and experiences
of sexual harassment among librarians, the article reveals the complexity of the boundaries between
spontaneous social interactions, the instrumental use of sexuality and unacceptable patterns of
behaviour. The findings indicate gender differences in how such situations are experienced and
reported and confirm the need for more systematic reflection on workplace relations in libraries.

The contribution by Lucija Peri¢a and Kresimir Dabo focuses on media framing of the 2025 concert
by Marko Perkovi¢ Thompson at Zagreb’s Hippodrome. Through content analysis of three leading
Croatian online news portals, the authors show how different interpretative frames — from the
responsibility frame to the human-interest frame - shape not only the narrative about the event itself,
but also the wider discourse on mass cultural manifestations. The noticeable differences between
portals point to the importance of editorial policies in articulating public perceptions.

The final article in this issue, by Jadranka Musulin, offers a conceptual integration of customer value and
user experience in the design of digital services. By bringing together various theoretical approaches
to value and models of user experience, the article proposes an integrative framework in which digital
services are understood as a space of co-creation of value between the user, the artefact, the interaction
and the context. This contribution goes beyond a narrow marketing perspective and opens up room for
interdisciplinary dialogue between marketing, management, service design and HCL

With this second issue, Contemporary Issues reaffirms its ambition to serve as a platform for
dialogue between different disciplines and research approaches on the challenges of contemporary
society. I would like to thank all the authors for their work. I would also like to extend my special
thanks to our valuable reviewers, whose comments have made this work better. We are pleased to
announce that next year we plan to publish two issues of the journal and continuously maintain a
new section “Book Reviews”, with which we want to more systematically monitor recent scientific

and professional production in the areas covered by Contemporary Issues.

Prof. dr. sc. Vlatko Cvrtila
Editor-in-Chief
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Turisticki vodic¢ kao satiri¢na tekstna vrsta

IRENA MEDVESEK

SAZETAK

Tekstna se vrsta turistickog vodica tipi¢no sluzi ¢vrstim konceptom kojim
se na standardiziran nacin opisuje prostor. U pravilu se sastoji od triju
dijelova koji mu definiraju strukturu: informacija o zemlji, prakti¢nih
informacija i opisa destinacije (Miiller, 2012, str. 27).

Kako su dosadasnja istrazivanja pokazala taj je koncept fleksibilan pa se
ovaj rad bavi dvama satiri¢nim turistickim vodic¢ima: ,,Saljivom vodicu
Zagreba“ Slavka Vere$a (1911) u kojem se autor $ali sa svojim sugradanima
zbog njihove sklonosti svadama i ,Turistickome vodi¢u Bola® (2016)
Bracanina Ivice Jakgi¢a Cokrica koji kritizira masovni turizam kao pojavu
i buni se protiv u¢inka koji on ima na lokalnu sredinu.

Cilj je rada klasi¢nom filoloskom metodom - deskripcijom, analizirati dva
netipi¢na hrvatska vodica te tako pridonijeti malobrojnim istrazivanjima
ove tekstne vrste koja se, kako je istraZivanje pokazalo, uspjesno moze
upotrijebiti kao medij kojim se satiriziraju ljudi, Zanr turistickog vodica ili
turizam - fenomen iz kojeg je ta tekstna vrsta proizasla.

Kljucne rijeci: turisticki vodi¢, tekstna vrsta, zanr, satira, turizam
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1. O TEKSTU

U djelu ,The linguistic study of text and discourse“ Halliday (2002) tvrdi da je tekst, odnosno
semanticki izbor u drustvenom kontekstu, semanticki koncept, drustveni dogadaj i semioticki
susret. De Beaugrande i Dressler (2010, str. 14) tekst definiraju kao komunikacijski dogadaj
koji zadovoljava sedam kriterija tekstualnosti, a to su: kohezija, koherencija, intencionalnost,
prihvatljivost, informativnost, situativnost i intertekstualnost. Rasprava o tim kriterijima nadilazi
podrudje lingvistike te je potrebno posegnuti u druge znanosti, posebice kognitivne, da bi se
rasvijetlile zakonitosti uporabe jezika. Danas je tekstna lingvistika interdisciplinarno podrucje
kojem mnoge znanosti doprinose na razli¢ite nacine od psihologije, kognitivnih znanosti,
psihijatrije i neuropsihologije do sociologije, kulturne antropologije i znanosti o knjizevnosti, a
semiotika i racunalna znanost pokus$avaju razjasniti osnovne komunikacijske funkcije (Glovacki-
Bernardi i sur., 2001, str. 244). Slicno se moze reci i o istrazivanjima turistickih vodica koja su cesto
bila multidisciplinarna, a provodili su ih znanstvenici iz razli¢itih podruéja: povijesti, geografije,
sociologije, kulturne antropologije, psihologije, lingvistike, filozofije, semiotike i semantike.

Tekstna se lingvistika posebno razvila u njemackoj i nizozemskoj lingvistickoj tradiciji, a bavi se
raznim tekstovima nastalim za razlic¢ite svrhe s ciljem da se eksplicitno utvrdite formalne lingvisticke
karakteristike zahvaljuju¢i kojima se jedan tekst razlikuje od drugoga (Trask, 1999, str. 209). Prvi
se sustavnim istrazivanjima jezika na nadredeni¢noj razini bavio americ¢ki jezikoslovac Zellig S.
Harris u knjizi Analiza diskursa iz 1952. godine u kojoj je pokusao rijesiti dva problema: prosirivanje
deskriptivne lingvistike na nadreceni¢nu razinu i uspostavu korelacije kulture i jezika, odnosno
jezi¢nog i nejezi¢nog ponasanja (Glovacki Bernardi, 2004, str. 34). Tekstna lingvistika pocela se
razvijati 1970-ih godina 20. stolje¢a i u velikoj je mjeri promijenila dotadasnji pristup prouc¢avanjima
jezika. Dok je do tada u tezi$tu znanstvenog pristupa u lingvistici bio jezik kao sustav pri ¢emu
se nisu uzimali obzir njegova komunikacijska vrijednost i funkcija, pojavom tekstne lingvistike
proucavanje se jezika preusmjerava na njegovu uporabu u interakciji i konkretnoj komunikacijskoj
situaciji (Ivaneti¢, 2003, str. 1). Tekst tako postaje osnovnom jezi¢nom jedinicom prema kojoj se
odreduju ostali receni¢ni elementi (Glovacki-Bernardi i sur., 2001, str. 235), preuzima primarno
mjesto od reéenice te postaje sredi$njim predmetom znanstvenih istrazivanja (Ivaneti¢, 2003, str. 1).

2. TEKSTNE VRSTE/ZANROVI

Osim navedenog, tekstna se lingvistika bavi karakteriziranjem razlicitih vrsta tekstova s razli¢itim
tekstnim funkcijama na temelju razlic¢itog konstruiranja teksta (Glovacki i sur., 2001, str. 236).
Tekstne su vrste klase tekstova $to se mogu uvrstiti u odredene slozene obrasce djelovanja i tvore
dio identiteta nekog teksta. Martin (2001) tvrdi da je Zanr uprizorena, ciljana i svrhovita aktivnost
u koju se upustaju govornici kao ¢lanovi jedne kulture. U hrvatskoj tekstnoj lingvistici ne postoji
ustaljen naziv za osnovnu jedinicu njezina interesa te se autori za uporabne tekstove koriste nazivima
tekstna vrsta (usp. Glovacki-Bernardi) i/ili Zanr (usp. Ivaneti¢) te se, slijedom toga ta dva termina
upotrebljavaju u ovome radu kao istoznac¢nice.

Devedesetih godina 20. stolje¢a narastao je interes znanstvenika ne samo za turizam koji je najbrze
rastuca svjetska industrija nego i za Zanrove koji su iz njega proizasli. Tekstnim vrstama vezanim
uz turizam bavila se Calvi (2010, str. 16, prema Francesconi 2014, str. 15-16). Ona je utvrdila
multifunkcionalan i multidimenzionalan okvir za klasifikaciju turistickih tekstova zasnovan na
kategorijama Zanrovske obitelji (engl. genre family), makro-zanra (engl. macro-genre), zanra (engl.
genre) i podzanra (engl. sub-genre). U zanrovsku obitelj pripadaju tekstovi proizidli iz zadanog
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drustveno-profesionalnog konteksta sa slicnom komunikacijskom svrhom. Oni u turizmu mogu
biti urednicki (putopisi, turisticki vodi¢i te putnic¢ki i turistic¢ki ¢asopisi), institucijski (sluzbeni letci,
brosure, reklame i mrezne stranice putnickih agencija), organizacijski (ulaznice, rezervacije, kartice,
racuni), zakonski (pravila i norme), znanstveno-akademski (znanstveni ¢lanci i eseji) i neformalni
(putnicki blogovi, vlogovi i chatovi). Makrozanr odreduju zajedni¢ka komunikacijska svrha i medij te
zajednicki kanal i posiljatelj. U turizmu su to primjerice brosure, putnicki ¢asopisi, putnicki katalozi,
mrezne stranice i turisticki vodici, pri ¢emu posljednji moze unutar sebe sadrzavati nekoliko zanrova
poput itinerara, zemljopisnih karti, prakti¢nih informacija i fotografija. Zanrovi mogu biti samostalni
ili uklopljeni u makrozanrove. Odreduje ih sli¢cna komunikacijska i pragmati¢na funkcija, formalna
posebnost i sli¢nost u jeziku. U turizmu postoji mnogo turisti¢kih zanrova, a prakti¢ni vodici, opisni
vodidi, itinerari, planovi putovanja i reklame za putovanje samo su neki od njih. Podzanrovi su
odredeni tematski, primjerice povijest umjetnosti, obrti, hrana i pice, sport i zabava ¢esta su tema u
turistickim tekstovima.

3. TURIZAM I TURISTICKI VODIC - POCETCI!

Svjetskaje turisticka organizacijakao pocetak turizmaoznacila 1841. godinu, kada je najstarija putnicka
agencija Thomas Cook organizirala prvo turisticko putovanje (Vukoni¢, 2005, str. 12) zakupivsi vlak
Leicester - Loughborough. Ve¢ 1844. ista agencija ponudila je prvo zabavno putovanje u ¢iju je cijenu
bio uklju¢en vodi¢ po trgovinama i znamenitostima (Urry, 1990, str. 23). Prije 19. stoljeca, putovanja
nevezana za posao i rad bila su rezervirana uglavnom za pripadnike visih drustvenih slojeva (Urry,
1990, str. 5). Razvoj Zeljeznice takva je putovanja omogudio i pripadnicima gradanstva i radnistva.
Otprilike istovremeno s razvojem Zeljeznice i osnutkom prvih turistickih agencija koje su nudile
cjenovno pristupacne paket aranzmane na trzistu se pojavljuje i nova tekstna vrsta - turisticki vodic.
Prvim se modernim i nakladnic¢ki uspjesnim turistickim vodi¢em smatra Handbook for Travellers
(1836) engleskoga izdavaca Johna Murraya. Njega je ubrzo s trzista istisnuo njemacki izdava¢ Karl
Baedeker koji je, kako je u predgovoru napisao, namijenio svoj vodi¢ ,,svim putnicima koji se Zele
brzo i samostalno snalaziti dok putuju® Popularno je nazivan The Little Red Book, Die Reisebibel ili
The Baedeker, $to je postalo i metonimon za cjelokupni zanr u nekoliko europskih jezika ukljuc¢ujuci
i hrvatski®. U vrijeme svojih najvec¢ih nakladnickih uspjeha njegova je preporuka jednom ili dvama
zvjezdicama koje prvo dodjeljivao samo znamenitostima, a poslije hotelima i restoranima, imala mo¢
znacajno pospjesiti necije poslovanje, a oduzimanje ve¢ jednom stecene zvjezdice znacio je poslovnu
propast. Budu¢i da je Karl Baedeker, osniva¢ istoimene nakladnicke kuce, sve destinacije obilazio
sam, stvorio je reputaciju apsolutne to¢nosti i objektivnosti, kao i percepciju da prikazuje svijet
objektivno, tj. kako je u uvodu vodica i sam naznacio — onakvim kakav on uistinu jest (Miiller, 2012,
str. 54-55). Katalog je tema u vodi¢u ogranicen i sastoji se od informacija koje putniku olaksavaju
samostalno snalaZenje po zemlji, gradu ili podrucju koje posjecuju. Shemu koju je za to uspostavio
Baedeker slijede i moderni vodic¢i (Miiller, 2012, str. 26-27).

1 O ovoj se temi op$irnije moze procitati u suautorskim radovima I. Medvesek, B. Barabana i A. Baci¢ (2021) Stjepan Srkulj’s
Tourist Guidebooks and the Formation of Cultural Identity, Od Pavlimira do ri¢i Sokacke, Zbornik Ljiljane Koleni¢, Sveuciliste
Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Filozofski fakultet, str. 313-329 i i u I. Medvesek, B. Baraban i A. Ba¢i¢ (2023) Kulturni
ijezi¢ni identitet Bosne i Hercegovine u Baedekerovu vodi¢u Austria-Hungary: with Excursions to Cetinje, Belgrade, and
Bucharest; Handbook for Travellers iz 1911. Identiteti - Kulture - Jezici, 9, 2023. str. 27-41

2 bedeker. Hrvatska enciklopedija, mreZno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2013. — 2025. Pristup ostvaren 28. 1.
2025. <https://www.enciklopedija.hr/clanak/bedeker>.
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4. UPRIZORENA IZVORNOST (ENGL. STAGED AUTHENTICITY)?I
TURISTICKI POGLED (ENGL. TOURIST GAZE)*

Kada je rije¢ o znanstvenim istrazivanjima turizma dva su pojma nezaobilazna, a to su pojmovi
uprizorene izvornosti Deana MacCannela i turistickog pogleda Johna Urryja. Dean MacCannell
(1973) tvorac je opéeprihvacene teorije o uprizorenoj izvornosti (engl. staged authenticity) kada
je rije¢ o turistickom iskustvu. U toj je teoriji polazi§te dihotomija pozornica/zapozorje (engl.
frontstage/backstage) koju je utvrdio slavni sociolog Erving Goftman, utemeljitelj teorije okvira.
Goftman (1959) je strukturnu podjelu svih drustvenih situacija u koje se pojedinac upusta opisao
tim dvama terminima. Pozornica je pritom, kada je rije¢ o turizmu, mjesto susreta domacina i
gosta, odnosno korisnika i pruzatelja usluge, a prostor iza pozornice mjesto je u koje se pripadnici
domacinskog tima povlace da bi se odmorili medu predstavama i pripremili za sljede¢u. Primjeri
su zapozorja kuhinje, kotlovnice i praonice, a na pozornici su recepcije hotela, saloni i tome sli¢no
(MacCannell, 1973, str. 590). U toj se predstavi mogu odrediti tri klju¢ne uloge s obzirom na pristup
tim dvama prostorima: izvodaca koji imaju pristup i pozornici i zapozorju, recipijenata predstave
koji pristup imaju samo pozornici te autsajdera koji predstavu ne izvode niti promatraju i iskljuceni
su iz obaju prostora (Goffman, 1959, str. 144-145). MacCannell tvrdi da izmedu tih dvaju polova
postoji kontinuum, odnosno niz posebnih drustvenih prostorija koje su stvorene da bi primile turiste
i stvorile privid autenti¢nosti njihova iskustva te da je mogude teorijski razlikovati Sest takvih etapa.
Prva je etapa Goffmanova pozornica koju turisti teze savladati i zai iza nje. Druga je turisticko
prednje podrudje (engl. tourist front region) koje je ukraseno tako da u nekim pojedinostima izgleda
kao zapozorje, trece je jo§ uvijek podrucje pozornice koje je u potpunosti organizirano tako da
izgleda kao zapozorje. Cetvrto je podruéje dio zapozorja koji je povremeno otvoren autsajderima,
a peto je dio jo$ dublje iza pozornice koji se mijenja ili ¢isti jer se turistima povremeno dopusta
da u njega zavire. Posljednje je Sesto podruéje, Goffmanovo zapozorje, tj. drustveno podruéje koje
motivira svijest turista (MacCannell, 1973, str. 598). Uprizorenje je podrucja zapozorja zamjena za
na$e neostvarene snove i zelje, prilika za himbenost i mogu¢nost da se ude u zemlju maste. Upravo
je zbog toga takvo uprizorenje izrazito unosno (MacCannell, 1973).

Razvoj konstruirane turisticke atrakcije ovisi o tome kako oni koji su izlozeni turistickom pogledu
reagiraju, ne samo da bi se zastitili od upada u svoje Zivote koji se odvijaju u zapozorju, nego i da bi
iskoristili prilike za zaradivanje koje se time otvaraju (Urry i Larsen, 2010, str. 10).

John Urry (1990), utemeljitelj sociologije turizma, smatra da je turisticki pogled (engl. tourist gaze)
sredis$nji u turizmu te da turisticko gledanje znamenitosti zahtijeva uspostavu drustvenih obrazaca ¢iji
je naglasak na vizualnim elementima krajolika koji se u trenutku izmjestenosti snaznije percipiraju
nego u svakodnevnom zivotu. Kada otputujemo, krajolik promatramo sa zanimanjem i znatiZeljom,
a to je gledanje drustveno organizirano i sistematizirano. Prema Urryju, turisticki pogled nije
univerzalan, nego se on od drustva do drustva, drustvene grupe do drustvene grupe te od razdoblja
do razdoblja razlikuje (Urry, 1990, str. 1). Dvadesetak godina nakon $to je John Urry utvrdio termin
turisticki pogled (engl. tourist gaze), Maoz (2006, str. 222) uvodi termin lokalnog pogleda (engl.
local gaze) koji se zasniva na recipro¢nom modelu i bavi se mo¢i lokalnog stanovnistva u zemljama
treceg svijeta Ciji je pogled zasnovan na kompleksnijoj, odnosno dvostranoj slici, a te dvije percepcije
jedna drugu nadopunjuju te proizvode obostrani pogled (engl. mutual gaze). Taj pogled nije nuzno

3 Zatermin staged authenticity, koji je ustaljen u znanstvenoj literaturi engleskog govornog podruéja, moze se pronaci nekoliko
razli¢itih hrvatskih prijevoda. To su glumljena autenti¢nost (Zanié, 2016), inscenirana autenti¢nost (Jeini¢, 2017) ili ¢ak vise
njih u istom radu, na primjer inscenirana, namjestena ili uprizorena autenti¢nost (Dujmovi¢, 2019)

4 U hrvatskoj se znanstvenoj literaturi moze pronaci nekoliko prijevoda tog termina. To su turisticki pogled (Batina, 2012;
Krajaci¢, 2022), pogled turista (Klanfar, 2019) i turisticko zagledavanje (Duda, 2003).
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opticka kategorija, ve¢ uklju¢uje i mentalne predodzbe, odnosno nacdine na koje domadini i turisti
vide, shvacaju, konceptualiziraju, razumiju, zamisljaju i konstruiraju jedni druge. Znanost o turizmu
u znacajnoj se mjeri bavila time kako turisti vide domacine te kako to utjece na njihovo ponasanje,
potpuno zanemarujuéi drugu stranu, polazedi isklju¢ivo od gosta i opisujudi taj odnos kao izrazito
asimetri¢an u pogledu odnosa mo¢i. Prema tim istrazivanjima lokalno stanovnistvo ne gleda, nego
se od pogleda skriva, prilagodavajudi se zeljama i zahtjevima gostiju. Takva je percepcija, medutim
jednostrana. Kako je njezino istrazivanje pokazalo, i turisti i domacini izloZeni su pogledu onoga
drugoga samo $to ga gosti, zaokupljeni potragom za autenti¢nos$¢u, nisu svjesni (Maoz, 2006).

Vecina etabliranih znanstvenih teorija turizma za polazi$te svog promatranja imale su turistu,
potpuno pritom zanemarujuéi ,,drugu stranu®, odnosno percepciju lokalnog stanovnistva. Tako
je i opéeprihvaceni termin turisticki pogled (engl. tourist gaze) utvrden u vrijeme kada je ve¢ina
znanstvenih istrazivanja bila usmjerena na turistu. Lokalni pogled kao termin nastao je kada se dio te
pozornosti preusmjerio na lokalno stanovnistvo sto je omogucilo $iri uvid u kompleksan i dvosmjeran
odnos u kojem se ta dva pogleda medusobno hrane i jedan na drugog utje¢u. U tom odnosu turisti
imaju i manifestiraju ve¢u mo¢, a lokalno se stanovni$tvo mora prilagodavati, prodavati, skrivati i
stititi. Od njih se ocekuje da ocuvaju i izloze/uprizore nesto autenti¢no cije je istinsko postojanje
upitno te da glume na pozornici koju nisu stvorili i koja im se rijetko svida (Maoz, 2006, str. 235).

Kada je rije¢ o znanstvenicima koji su se bavili turizmom op¢enito ili kulturnim turizmom posebno,
isto kao i kod autora turistickih vodi¢a, moze se uoditi razlika u perspektivi. Dok se znanstvenici koji
potjecu iz zemalja koje produciraju najveci broj putnika bave znac¢enjem takvog putovanja za samog
turista, znanstvenici se iz receptivnih zemalja ¢e$¢e bave nac¢inima kako se lokalno stanovnistvo s tom
masovnom pojavom nosi i kako se od nje zastititi. Muhvi¢-Dimanovski i Horvat (2011) usporedile
su tri vodica kroz Hrvatsku domacih s trima vodi¢ima stranih autora te su utvrdile da su razlike u
nacinima kako prezentiraju Hrvatsku manje nego $to su to ocekivale. Razlike koje su se ipak pronasle
odnose se prvenstveno na stvaranje percepcije o njezinoj pripadnosti Europi i/ili Balkanu. Dok
autori domacih vodi¢a Hrvate opisuju kao stari europski narod s dubokim povijesnim korijenima
u zapadnome svijetu izbjegavaju¢i bilo kakvo spominjanje Balkana, strani autori te veze naglagavaju
evocirajudi stereotipe o balkanskom mentalitetu (Muhvi¢-Dimanovski i Skelin Horvat, 2011, str. 79).

5. HUMOR, SATIRA I TURISTICKI VODIC

Osnovna i nedvosmislena pretpostavka istrazivanja u podruc¢ju humorologije opcenito, jest da je
humor u svojoj biti pozitivna pojava. Vjestina izrazavanja humora, neovisno o njegovom specific(nom
stilu ili Zanru, smatra se vrijednom i cijenjenom osobinom u ljudskim drustvima i kulturama.
Neovisno o akademskoj perspektivi iz koje se promatra, znanstvena istrazivanja o humoru dosljedno
potvrduju njegovu vaznost kao mehanizma drustvene solidarnosti u svakodnevnim iskustvima
obi¢nih ljudi, kao i njegovu sposobnost da povezuje, potice i odrzava meduljudske odnose.
Posjedovanje razvijenog smisla za humor takoder je visoko cijenjeno, o ¢emu svjedoce brojni lako
dostupni primjeri (Simpson, 2003: str. 2).

Jedan od najces¢ih predmeta istrazivanja humora su vicevi. Oni se mogu Klasificirati, odnosno
taksonomizirati, na mnogo razli¢itih na¢ina, a prva proucavanja humora Cesto navode tri temeljne
skupine teorija humora: one utemeljene na neprijateljstvu ili superiornosti, one koje se temelje na
»oslobadanju, te one koje se oslanjaju na neuskladenost (engl. incongruity). Pri tome treba naglasiti da se
pojam ,.teorija“ koristi u $irem smislu - kao ¢imbenik, uzrok ili djelomi¢no objasnjenje Sale temeljene na
neprijateljstvu ili osje¢aju nadmodi naj¢escée ismijavaju nevolje ili nesrece koje pogadaju druge ljude. Takve
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$ale Cesto se povezuju s antickim humorom, ponajprije zato $to su upravo takav tip humora raspravljali
gréki i rimski autori u svojim rijetkim spisima o toj temi. Ipak, ovakav humor i dalje je prisutan i moze
poprimiti sofisticirane oblike. Teoriju humora kao oblika oslobadanja proslavio je austrijski psiholog i
utemeljitelj psihoanalize Sigmund Freud, koji je tvrdio da humor pruza zadovoljstvo time $to govornicima
i slusateljima omogucuje da na trenutak pobjegnu iz okvira svakodnevne stvarnosti. Teorija humora
temeljena na neuskladenosti prvi put je formulirana u djelima njemackog filozofa Immanuela Kanta
u 18. stolje¢u, koji je istaknuo iznenadenje kao klju¢nu znacajku humora (Attardo, 2014: str. 367-368).

Lingvisti, psiholozi i antropolozi humor su definirali kao sveobuhvatnu kategoriju koja obuhvaca bilo
kakav dogadaj ili predmet koji izaziva smijeh (Attardo, 1994: str. 4). Tesko je uspostaviti bilo kakvu
kona¢nu klasifikaciju humora jer je on vrlo dinamican i fluidan pa se rijetko moze govoriti o ¢istoj formi
jedne vrste ili stila izlaganja, ve¢ se ¢esto radi o njihovoj medusobnoj kombinaciji (Feri¢, 2016: str. 1).

Satira (prema lat. satura: puna), knjiZzevno je djelo u kojem se napada pojedinac ili zajednica, kakva
mana, karakterna osobina ili uvjerenje. Predmet napada podvrgava se ismijavanju, ironiziranju, osudi
i prijeziru, bilo da je rije¢ o pojedincu bilo o kolektivu. Satira je redovito, i kada transcendira svoj
predmet, konkretna i vezana uz vrijeme i prostor u kojima nastaje’. Naziv joj potjece od lat. satura,
odnosno satura lanx, $to znaci zrtvena zdjela napunjena razli¢itim vrstama vo¢a. U modernom smislu
rije¢i nastala je u Rimu, a hrvatski se predstavnici ove vrste javljaju ve¢ u srednjem vijeku u pjesmi
Svit se konca, u kojoj se problematizira pokvarenosti redovnika i sve¢enstva. Danas se satira ne javlja
samo u literaturi i kazali$tu nego i u drugim medijima, filmu, glazbi i likovnim umjetnostima® te i u,
kako se pokazuje u ovome ¢lanku, tekstnoj vrsti nastaloj za potpuno drugaciju svrhu.

Znanstvena se istrazivanja humora najces$¢e bave knjizevnim satiri¢nim tekstovima ili, ako je rije¢
o popularnim formama, verbalnim humorom poput viceva ili stand-upa. Nasuprot tome, u ovome
se radu analizira tekstna vrsta koja se tipi¢no ne upotrebljava u humoristi¢ne, odnosno satiri¢ne
svrhe - turisticki vodi¢. On nije ni knjizevna vrsta, niti je znanstveno ili umjetnicki vrijedan, nego je
proizvod popularne kulture i masovne proizvodnje proizasao iz prakse koja je u 19. stolje¢u postala
ucestala, a to je putovanje gradanske klase.

Od samih se pocetaka turizma u drustvenoj percepciji stvara razgranicenje ,,dobrog putovanja“i ,,loeg
turizma®, a vodi¢ i njegov korisnik ¢esto bivaju predmetom poruge i omalovazavanja. Americki pisac
Henry James bio je uzasnut tim novim putnicima, $to je izrazio danas poznatim rije¢ima ,,vulgar, vulgar,
vulgar®. Heinrich Heine bio je svjestan da ¢e se zahvaljujudi Zeljeznici potpuno promijeniti percepcija
osnovnih pojmova, ustvrdivéi da se njome uspjesno ubilo prostor (Miiller, 2012, str. 143), a Roland
Barthes je u ,,Mitologijama®, svojoj kritici gradanskog drustva, vodice nazvao sredstvom zasljepljenja
(2009). U seriji satiri¢kih vodi¢a kroz izmiljene zemlje Molwaniju (2003.), Phaic Tén (2004.) i San
Sombrero (2008.) autori S. Cilauro, T. Gleisner i R. Sitch satiriziraju format tekstne vrste turistickog
vodica, odnosno stereotip opisa zemlje koji je njime uspostavljen. Kako se vodi¢ popularno dozivljava
kao globalni i pejorativni predmet koji je proizasao iz modernog turizma, kako su navedeni autori sami
izjavili, bilo je samo pitanje vremena kada ¢e se netko s njime i narugati jer se Citav svijet, zahvaljujuci
njegovoj sveprisutnosti, preobrazio u tematski park koji je unaprijed preraden u redakciji Lonely
Planeta ili nekog drugog izdavaca turistickih vodica (Peel i Serensen, 2016).

U ovome se radu obraduju dva turisti¢ka vodi¢a napisana u dvama znacajno razli¢itim razdobljima i
kontekstima, Saljivom vodi¢u Zagreba iz davne 1911. u kojemu autor ismijava mane svojih sugradana
te Turistickome vodi¢u Bola objelodanjenom 2016. u kojemu se napada turizam, odnosno autor se,
izjednacivéi turizam s terorizmom, satirom buni protiv u¢inka turizma na Zivot lokalne zajednice.

5  Plejic¢ Poje « satira » https://leksikon.muzej-marindrzic.eu/satira/ Pristupljeno 15. 5. 2025.
6  satira. Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2013. - 2025. Pristupljeno 15. 5. 2025.
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5.1. Saljivi vodi¢ Zagreba Slavka Veresa

Osim navedene serije vodica kroz tri fiktivne zemlje ovu je tekstnu vrstu kao satiru upotrijebio
Slavko Vere§ (Voros) (1887 — 1953) jo$ 1911. godine. Bio je karikaturist, ilustrator, novinar, pisac
humorist, urednik i izdava¢. Objavljivao je karikature u humoristicko-satirickom listu Koprive od
samoga pocetka njihova izlazenja, 1906. godine, da bi u razdoblju do 1940. u nekoliko navrata bio
njihovim urednikom i vlasnikom. Objavio je na tisuce karikatura raznorodne tematike, u vecini
satirickog usmjerenja, ¢ime je znatno pridonio popularnosti karikature u najsirim slojevima.” U
svome ,,Saljivom vodi¢u Zagreba“ (1911.) Vere$ taj zanr upotrebljava kao satiru, odnosno Zeli se
narugati svojim sugradanima koje u vodi¢u katkad otvoreno imenuje.

Neobic¢an vodi¢ Slavka Vorésa na Sezdeset Cetiri stranice izdalo je uredni$tvo spomenutog satirickog
lista Koprive. Za razliku od tipi¢nog vodi¢a on obiluje vicevima i karikaturama koje su tiskane u
navedenome casopisu. Tipi¢an je format vodic¢a autoru posluzio da se naali i naruga svojim
sugradanima, ponajvise zbog sklonosti svadama: ,Kada kaptolski kanonici i gri¢ki purgari nijesu
imali boja s Tur¢inom, onda bi se iz dugog ¢asa potukli medju sobom.“ (Veres, 1911, str. 5). Osim
poznatih gricko-kaptolskih svada spominju se i pojedinacne, primjerice ona izmedu grickog vratara
Martina Zozeka i sapunara i vinogradara Filipa Krznari¢a koji je ¢esto namjerno kasnio pri povratku
iz vinograda u grad, $to je zbog prepucavanja koje bi potom uslijedilo bivalo povodom velikih
svada medu gri¢kim purgarima: ,,Sada je nastala graja, kakve nije bilo od onda kada su se Gricani
s Kaptol¢anima potukli radi nekakve crne kuje.“ (Veres, 1911, str. 5). Redoslijed opisa je tipican za
zanr. Vere§ zapocinje opisom povijesti Zagreba, ali u $aljivome tonu: ,Godine 1093. bio je Zagreb
ve¢ prili¢no mjesto, $to se dade zakljuciti po tome, $to je madarski kralj Laszlo provalio u Zagreb,
operusao ga i utemeljio biskupiju i danasnji Kaptol, dakako bez danasnjeg elektri¢nog tramvaja.“
(Veres, 1911, str. 6). Nakon kratke povijesti autor vodi u razgled grada koji zapocinje poglavljem
Novi Zagreb, a odnosi se na Donji grad:

,Cim stranac izadje iz zagrebackog drzavnog kolodvora, nadje se u vrevi, kakve nema ni u
veéim velegradovima, moguce ni u samom New Yorku. Ako stranac zeli, da u vrevi ne izgubi
prisutnost duha, prtljagu, a mozda i sebe, mora se drzati ovih propisa: Ako imas dva kovéega,
tada dobro vezi jedan uz drugi uzetom, jer inace jedan sluznik vuce jedan kovéeg na jednu
stranu, a drugi na drugu stranu.“ (Veres, 1911, str. 7).

Setnja je Zagrebom tipi¢na za vodi¢, od Glavnog kolodvora do Zrinjevca, Kukovi¢evom do Marije
Valerije i Jelaci¢eva trga. Duz toga puta Vere§ (1911, str. 14) koristi priliku i satirizira politicki Zivot
Zagrepclana:

,»Na tom trgu najve¢a znamenitost su dvije kavane i to ,,Narodna“1,Velika“ U narodnoj sastaju
se svi zagrebacki Hrvati i rodoljubi, a u ,Velikoj“ svi Zagrebcani i ,,rodoljupi® Da je Zagreb
velegrad vidi se i po tome, $to ¢e vas u ,,Narodnoj kavani“ posluziti Kinez, Afrikanac i Zagorac.
,Velika kavana“je prirodna zagrebacka burza. U ,,Narodnoj kavani“ govori se hrvatski i srpski,
a u ,Velikoj“ njemacki i madjarski. Ako si stranac i nezna$ [ne znas] ¢itati, prepoznat ¢e$ ove
dvije kavane po tome $to u ,Narodnoj“ gostovi spavaju, a u ,,Velikoj“ ra¢unaju.“

Osvrée se i na politicke okolnosti u Hrvatskoj: ,,Malo dalje na ulazu u Mihanovicevu ulicu, stoji jedan
bolji strazar, broj 6, koji pazi, da tko os$tro ne pogleda prema zgradi madarske Zeljeznicke uprave. Na
to stranca, u njegovom interesu, osobito upozorujemo.“ (Veres, 1911, str. 8).

7 Veres, Slavko“ . U: Strip forum, Biografije crtaca i scenarista (mrezno izdanje). Pristup ostvaren 26. 12. 24. http://www.stripfo-
rum.hr/leksikon/autori/veres-slavko
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Kratko komentira i jezi¢ne prilike: ,,Svaki stranac koji znade njemacki divno ¢e u Zagrebu prodi;
jer ne samo da u Zagrebu govore sve konobarice njemacki, ve¢ i nase drustvo za promet strancima
nastoji, da i svi ostali govore njemacki.“(Veres, 1911, str. 32).

Podrugljivo prema njegovom seljackom podrijetlu, ali i prorocki, na dvama mjestima u vodicu Vere§
Stjepana Radica usporeduje s Matijom Gupcem:

»(...) samo s tom razlikom $to drugi gradovi nijesu imali sre¢u da kuju gricke denare, kako
se ondasnji novac zvao, i da prze na Markovu trgu Stipicu Radi¢a odnosno Matiju Gubca“
(Veres, 1911, str. 6) ili ,Na Markovu trgu znamenita je kamena glava Matije Gubca u uglu
kuce, gdje Maksimovi¢ ima du¢an. Mnogi vele, da ta glava mnogo podsjeca na glavu Stipe
Radica.“ (Veres, 1911, str. 25).

Osim zgrada, trgova i ulica, Vere$, prolaze¢i gradom, spominje i promi¢e mnoge zagrebacke obrtnike
itrgovce, na ¢ije se trgovine usput nailazi te prepricava zgode iz svakodnevnog Zivota gradana Zagreba
koje imenuje, te ¢esto poprati prigodnom karikaturom. Osim reklamama vodi¢ obiluje vicevima koji
su pretiskani iz satiri¢nog ¢asopisa Koprive.

5.2. Jaksi¢ Cokricev Turisti¢ki vodi¢ Bola

Nagli rast masovnog turizma posebno osje¢a domicilno stanovnistvo u popularnim destinacijama.
Zbog velikog broja turista koji u sezoni pohode njihova mjesta i gradove oni gube moguénost
nacina zivota na koji su navikli te se sve ¢e$¢e u medijima izvje$¢uje o pobuni lokalnog stanovnistva
popularnih turistickih destinacija protiv turista, primjerice Barcelone®, Venecije’ i Amsterdama'.
Iako u Dubrovniku do sada nije bilo otvorenih i masovnijih protesta domacih stanovnika, pretragom
se termina overtourism in Dubrovnik moze prona¢i mnostvo kako domacih tako i stranih novinskih',
ali i nekoliko znanstvenih ¢lanaka'? na navedenu temu. U znanstvenoj literaturi na engleskom jeziku
uvrijeZilo se vie termina kojima se oznacuje takva pojava, primjerice overtourism®, anti-tourism',
anti-tourist sentiment i tourismphobia®. Bududi da je i Hrvatska jedna od zemalja pogodena tim
fenomenom, njime su se poceli baviti znanstvenici razli¢itih podrugja. Pri tome, osim znanstvenog
rada etnologinje Jasne Capo (2023) o prekomjernom turizmu u gradu Hvaru, vrijedi spomenuti
zavrine radove Joane Sparavec (2020) sa Sveudilista u Puli i Klare Lukavski (2020) sa Sveuilista u
Dubrovniku, $to svjedodi o tome da raste zainteresiranost mladih narastaja s razli¢itih sveucilista iz
poznatih hrvatskih turistickih destinacija za ovu problematiku.

Da se pobuna protiv masovnog turizma, osim kroz javne proteste, novinske stupce i znanstvene
doprinose, moze iskazati na inventivan i duhovit nacin pokazao je bracki umjetnik, odnosno pjesnik,

8  https://edition.cnn.com/2024/07/27/travel/why-europe-has-become-an-epicenter-for-anti-tourism-protests-this-summer/in-
dex.html (pristup ostvaren 12. 1. 2024.)

9  https://adventure.com/venice-locals-squatting-against-overtourism-photography (pristup ostvaren 12.01.2024.)

10  https://www.independent.co.uk/travel/news-and-advice/amsterdam-protest-over-tourism-hotel-b2668937 html (pristup ost-
varen 12. 1. 2024.)

11 https://www.euronews.com/travel/2023/06/19/dubrovnik-how-to-escape-the-crowds-in-europes-most-overtouristed-city (pris-
tup ostvaren 12. 1. 2024.)

12 Abbasian, Saeid & Onn, Gustaf & Arnautovic, Denis. (2020). Overtourism in Dubrovnik in the eyes of local tourism employees:
A qualitative study. Cogent Social Sciences. 6. 10.1080/23311886.2020.1775944. (pristup ostvaren 12. 1. 2024.); Panayiotopou-
los, Aggelos & Pisano, Carlo (2021). Overtourism dystopias and socialist utopias: Towards an urban armature for Dubrovnik.

In Travel and Tourism in the Age of Overtourism (pp. 41-58). Routledge.

13 Papathanassis, A., Overtourism and Anti-tourism Sentiment: An Exploraty Analysis and Dicussion, Economic Sciences Series
17(2), 288-293); Phi, G. T. (2020). Framing overtourism: A critical news media analysis. Current issues in Tourism, 23(17),
2093-2097. (pristup ostvaren 12. 1. 2024.)

14 Hughes, Neil (2018). “Tourists go home’: anti-tourism industry protest in Barcelona. Social movement studies, 17(4), 471-477.

15 https://globaledge.msu.edu/blog/post/57411/tourismphobia-anti-tourism-protests-erup (pristup ostvaren 12. 1. 2024.)
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kronicar Bola, klesar, kipar i konceptualist, Ivica Jaksi¢ Cokri¢ Puko'®. U svome Turistickome vodicu
Bola (2016) narugao se masovnome turizmu kao pojavi te pobunio protiv devastiraju¢eg ucinka koji
on ima na zivot lokalnih ljudi.

Na otprilike sto pedeset stranica autor je podijelio svoj vodi¢ na pet dijelova: (1) Turizam, (2) Bolski
turizam, (3) Zimski dan u Bolu, (4) Turisticki brevijar Bola i (5) Posljednji turisticki bum. Prvi dio
koji obuhvaca Cetrdeset stranica podnaslova ,,Turizam® posvetio je uspostavi i definiranju pojmova
vezanih za turizam opcenito, a drugi je dio, ,Bolski turizam®, vodi¢ kroz bolsku turisticku ponudu.
Tre¢i je dio opis tipicnog zimskog dana u Bolu na manje od tri stranice, dok u ¢etvrtom dijelu,
»luristickom brevijaru Bola®, na pola stranice autor nabraja $ezdesetak stranih izraza na stranim
jezicima za hrvatski dobro dogli, a sve zavrsava s pitanjem ,, A kal ¢ete doma?“ [!]. Posljednji, peti
dio, podnaslova ,,Posljednji turisticki bum® autorova je vizija turizma, odnosno njegove buduénosti.
Prema toj viziji posljednju ¢e kataklizmu prezivjeti jedino Zohari, dva Aboridzina i turizam (2016, str.

U ¢itavom vodicu Jaksi¢ Cokric upotrebljava, kako ga je sam nazvao, veliki turisticki rje¢nik, odnosno,
»bespostedno koristeci sve poznate indijanske idiome® (Jaksi¢ Cokri¢, 2016, str. 5) on je popisao i
ironi¢no definirao pojmove, ali istovremeno i promovirao svoje Boljane koji se bave turizmom.

Autor je opisao turizam kao ,emigrantsku krizu s najpozeljnijim emigrantima® a odnos domaceg
stanovni$tva prema turizmu odredio je upotrijebivsi metaforu. Nazvao je sebe indijanskim imenom
,»Bizon Kojemu Krvari Srce, odnosno mudrim poglavicom Hopi Indijanaca ¢iji je zadatak spasiti
zemlju miroljubivih Hopija od ,lazljivog bijelog ¢ovjeka® koji je Zeljeznim zmijama (tracnicama)
i kamenim rijekama (autocestama) sve uspjesnije pretvara u turisticku destinaciju (Jaksi¢ Cokri¢,
2016, str. 5).

U prvom se dijelu vodica nalaze kratke definicije dvjestotinjak turisti¢kih termina koji su podijeljeni
u devetnaest kategorija, odnosno podnaslova. Te kategorije su: (1) Turisti, (2) Hotelski i turisticki
smjestaj, (3) Privatni smjestaj, (4) Turisticke tabele, (5) Temelji turizma, (6) Turisticke atrakcije,
(7) Specijalizirana turisticka ponuda, (8) Turizam i ugostiteljstvo, (9) Turisticki izleti, (10) Sportske
turisticke aktivnosti, (11) Sportske turisti¢ke $kole, (12) Turisticki parkovi, (13) Opasnosti koje
vrebaju turiste, (14) Nacini plac¢anja u turizmu, (15) Turisti¢ki brendovi, (16) Op¢i turisticki pojmovi,
(17) Nezaboravno ljeto, (18) Posebni turisticki pojmovi i (19) Turisticke fraze.

Tako je primjerice u prvoj kategoriji ,, Turisti“ definirano sedam vrsta gostiju: (1) Agencijski gosti, (2)
Individualni gosti, (3) Strani gosti, (4) Domacdi gosti, (5) Stalni gosti, (6) VIP gosti i (7) Registracija
gostiju. Definicije variraju u duljini pa je prva koja se odnosi na agencijske goste najdulja (Jaksi¢
Cokri¢, 2016, str. 5-6)
,»To su oni koji dolaze u krdu i lizu sladoled. Spremajuc¢i se za kratkotrajnu seobu, krdo se
obi¢no okuplja tamo gdje odredi njihov veliki poglavica Cep u uho (u stalnoj je vezi sa svojim
sluzbenicima). S toc¢ke okupljanja, u pratnji poglavi¢inih pomagaca ¢epic¢a, stampedo bijelih
$tapova (vodica) limenom se mazgom prebacuje na to¢ku ukrcaja gdje ulazi u Zeljeznog
konja, veliki Zeljezni kanu ili ¢eli¢nu pticu. Veliki bijeli vra¢, Dva &epa, koji je zaduzen za
kontrolu ukrcaja krda i prtljage, bez obzira na veliku magiju uvijek zajebe nesto s prtljagom.
Dolaskom u odredeni rezervat, odnosno pueblo (turisticku destinaciju), krdo preuzimaju
¢epidi i odvode ga na obiljezavanje, odnosno zigosanje.”

Najkraca je definicija ona za VIP goste (Jaksi¢ Cokri¢, 2016, str. 7): ,,Ti su najgori!*

16 O Jalsi¢u Cokri¢u moze se pro¢itati na https://hulu-split.hr/splitski-salon/salon2009/autori/pran/17.html (Pristup ostvaren 15. 1. 2025.)
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Kada je rije¢ o terminologiji, odnosno uporabi indijanskih pojmova, autoru je hotel haps-vigvam'
(2016, str. 7), direktor hotela je veliki poglavica haps-vigvama (2016, str. 8), restoran je pemikam'
vigvam (2016, str. 7), all inclusive (hrv. sveobuhvatna ponuda) je zgrabi-pemikam vigvam, gala
velera je trpaj-pemikam, teretana je guraj-vigvam (2016, str. 9), apartman je kameni stampedo-
vigvam, natpis For sale (hrv. na prodaju) je, kako autor kaze, ve¢i od Velikog Manitua' (2016, str. 11),
turisticka agencija je pitaj vigvam (2016, str. 12), turisti¢ka top destinacija je stampedo bum rezervat,
frizerski salon je skalp-vigvam (2016, str. 14), gradele su ognjene resetke (2016, str. 18), Dubrovnik je
stampedo rezervat ograden zidinama (2016, str. 22), a vino je vatrena voda (2016, str. 29).

Destinacija (2016, str. 36) je ,sloZenica od engleske rijeci ,destiny $to znaci sudbina (dar velikog
Manitua) i americke rije¢i CIA -Central Intelligence Agency), $to takoder znaci sudbina.”

Sli¢nih je termina jo§ mnogo, ali ih zbog ogranicenja jednog znanstvenog rada nije moguce sve nabrojiti.

Drugi dio vodica ,,Bolski turizam® pregled je bolske turisticke ponude. Iako naselje od samo 1656*
stanovnika, Bol, prema ,Turistickom vodi¢u Bola, nudi mnogobrojne sadrzaje svojim gostima. Na
sedam je stranica nabrojeno ono $to je prema autoru najbolje od ponude: Najbolji bolski apartmani
i vile, Najbolji bolski hoteli, Najbolje bolske turisticke agencije, Najbolji turisticki kampovi i ostali
ugostiteljski, usluzni i ostali sadrzaji. Potom su na sto dvije stranice nabrojeni i kratko opisani hoteli,
restorani, vinarije, apartmani, kafi¢i, agencije, barovi, konobe, vile, izletni¢ki brodovi, frizerski saloni,
agencije za sportske aktivnosti, autokampovi i parkiralista s pripadaju¢im kontakt podatcima i/ili web-
stranicama. Uz prizvuk ironije Jaksi¢ Cokri¢ Boljane i njihovu ponudu hvali i promice (2016, str. 80).

»1z Bola se preko Bra¢a moze pjeske ili pak jasu¢i na magarcu, konju, kobili, mulu, mazgi....
Moze se biciklom, skuterom, quadom, traktorom, dzipom, automobilom, autobusom... Moze
se oklopnim vozilom u slucaju rata... Moze se i helikopterom u slu¢aju hitne... MoZe se na
stotine nacina, ali samo s bolskom agencijom Tour de Bra¢, pod dirigentskom palicom Bepa i
Diane Marinkovi¢-Vragi¢ moze se uistinu dozivjeti ljepota brackog otoka koja kao da stidljivo
proviruje iza svakog skrtog grma kadulje (...) Agencija Tour de Bra¢ ne iznajmljuje traktore,
oklopna vozila, transportere, tenkove, helikoptere... Ne iznajmljuje ni konje. Agencija Tour
de Bra¢ (doduse konjskim snagama opskrbljene) iznajmljuje iskljuc¢ivo automobile, skutere i
quadove. I bicikle naravno, ali njima upravljaju neke druge sile. Preporuka. Odaberite quad.“

Nakon opisa jednog zimskog dana u Bolu (2016, str. 143-145) i Turistickog brevijara Bola (2016, str.
147) autor u posljednjem, petom dijelu ipak zakljucuje (2016, str. 150) da je turizam mjestu poput
Bola neminovnost: ,,A kad god Duh Bozji lebdi nad vodama*', na pomolu je, tvrdi znanost, neki novi
(turisti¢ki) Big Bum...“

17 vigvam. Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2013. — 2025. Pristup ostvaren 20. 1.
2025. <https://www.enciklopedija.hr/clanak/vigvam>.

18  https://hjp.znanje.hr/index.php?show=search_by_id&id=eVOuWRA%3D&keyword=pemikam. Pristup ostvaren 20. 1. 2025.

19 manitu. Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2013. - 2025. Pristup ostvaren 20. 1.
2025. <https://www.enciklopedija.hr/clanak/manitu>.

20 Bra¢. Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2013. - 2025. Pristup ostvaren 20. 1. 2025.
<https://www.enciklopedija.hr/clanak/9137>.

21 Izvodica se zakljutuje da je ovo stanje bez turizma, odnosno ono koje je turizmu prethodilo.
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6. ZAKLJUCAK

Tako su dva povise opisana vodica, Saljivi vodi¢ Zagreba i Turisticki vodi¢ Bola, osim §to ih dijeli
gotovo Citavo stoljece, izrazito razlicita, jedno im je sli¢no. Njihovi su autori taj Zanr popularne
kulture i predmet masovne proizvodnje, koji je bio pouzdan pratitelj na putovanjima milijuna
ljudi kroz gotovo dvjesto godina, upotrijebili kao satiri¢nu tekstnu vrstu. Slavko Vere§ nasalio se sa
Zagrepc¢anima i njihovoj sklonosti svadama, a Ivica Jaksi¢ Cokri¢ narugao se apsurdima modernog
turizma koji u velikoj mjeri oblikuje Zivote Boljana. Istovremeno, oba su autora u svojim vodi¢ima
promovirala obrte svojih sugradana ili sumje$tana, navodedi pri tome njihove to¢ne podatke te su
tako slijedili jednu od tipi¢nih funkcija ove tekstne vrste.

Slavko Vere$, osim poruge zbog svadljivosti svojih sugradana progovorio je $aljivo i o politickoj
stvarnosti Zagreba iz vremena kada je on bio dijelom Austro-Ugarske, odnosno inertnosti Zagrepc¢ana
kada je rije¢ o politickom Zivotu te Zelji za dominacijom germanskog i madarskog stanovnistva. Pri
tome se iz njegova vodica i$¢itavaju njegovi politicki stavovi koji su protumadarski i protunjemacki.

Poput ve¢ spomenutih S. Cilaura, T. Gleisnera i R. Sitcha, Jaksi¢ Cokri¢ je taj zanr, proizasao iz
turizma, upotrijebio da turizam satirizira okrenuvsi uloge turista i domacina te pruzaju¢i obrnuti
pogled, odnosno pogled na turizam, turiste i turisticke djelatnike o¢ima lokalnog stanovnika jednog
malog, ali turisticki iznimno popularnog mjesta — Bola na otoku Bracu. U svoj je turisticki vodic,
kao $to je tipi¢no za ovu tekstnu vrstu, unio prakti¢ne podatke o bolskoj ponudi, ali je istovremeno,
unoseci ironiju i ismijavaju¢i turizam kao praksu, od odlika ovog zanra i odstupio.

Miiller (2012, str. 28, 88, 117) vodi¢ vidi kao iluzionisti¢ki opticki medijski format, odnosno opticki
popularno-kulturni medijski format $to pomaze pri gledanju, standardizira pogled, tj. uopce
omogucava gledanje ¢ak i onda kada ne sadrZi ni jednu fotografiju. Jaksi¢ Cokri¢ je u svome vodici
tu le¢u okrenuo naopako te ponudio pogled druge strane, odnosno lokalni pogled (engl. local gaze)
prema jednoj od globalno najbrze rastucih industrija, koja precesto, s ciljem da zadovolji hedonisticke
potrebe onih koji donose novac, unistava upravo ono autenti¢no u lokalnim zajednicama zbog
¢ega su one i postale turisticki zanimljive. Unose¢i niz metafora, odnosno identificirajuci lokalno
stanovni$tvo s americkim Indijancima i Aboridzinima, a turiste i turizam sa Zoharima te, kako je sam
rekao, bespostedno koriste¢i indijanske idiome, slikovito je do¢arao odnos lokalnog stanovnistva i
turista. Ta metafora jasno zrcali odnos mo¢i lokalnog stanovnistva s jedne i turizma, odnosno onih
koji o njemu odlucuju s druge strane. Osim toga, u takvoj se usporedbi ispreplice i eticka komponenta
koja je nuzno inkorporirana u odnos miroljubivih starosjedilaca i okrutnih turistickih kolonizatora,
aliiunosi element ironije kojim se autor distancira od prakse koju kritizira. Vazno je spomenuti da se
osim kritike i ironije, u drugome dijelu vodica naslova ,, Turisti¢ka ponuda Bola® tipi¢no za ovu tekstu
vrstu, ali ipak na netipi¢an nacin nalazi to¢an i obuhvatan pregled raznolike bolske turisticke ponude
zbog ¢ega se ovaj neobic¢ni vodi¢ ipak zasluzuje ubrojiti u pouzdanog predstavnika te tekstne vrste.

Na kraju se moze zakljuciti da su obojica autora, svaki u svoje vrijeme, tekstnu vrstu turistickog
vodica upotrijebili na netipi¢an nacin s ciljem da progovore o svojoj realnosti i onome $to ih u njoj
tisti te su tako, unijev$§i humor i ironiju, pronasli svoj nacin da se razra¢unaju i nose s onim $to im
se u toj realnosti ne svida.
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Tourist guide as a satirical text type

IRENA MEDVESEK

ABSTRACT

The text type of tourist guide typically employs a solid concept
that describes space in a standardized manner. Generally, it
consists of three parts that define its structure: information
about the country, practical information, and a description of
the destination (Miiller, 2012, 27).

As previous research has shown, this concept is flexible, so this
paper addresses two tourist guides that have been used as satire:
‘A Humorous Guide to Zagreb’ by Slavko Veres$ (1911), where the
author mocks his fellow citizens for their tendency to quarrel,
and “The Tourist Guide to Bol’ (2016) by Ivica Jaksi¢ Cokri¢ from
the Island of Bra¢, who criticizes mass tourism as a phenomenon
and protests against the effects it has on the local community.

By using a classical philological method - the descriptive
method, two atypical Croatian guides were analysed with the
aim to contribute to the limited research on this textual type. As
the research has shown it can successfully be used as a medium
for satirizing people, the genre of the tourist guide itself, or the
tourism — the phenomenon this textual type originated from.

Keywords: tourist guide, text type, genre, satire, tourism
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Kvaliteta obrazovne usluge na privatnim visokoskolskim
institucijama u podrucju poslovnih znanosti

SENDI DEZELIC

SAZETAK

Cilj rada je ispitati s kojim su dimenzijama obrazovne usluge studenti
privatnih  visokoskolskih institucija najzadovoljniji te istraziti
medusobnu povezanost tih dimenzija, kao i odnos zadovoljstva s
akademskom uspje$no$c¢u. Istrazivanje je provedeno na uzorku od
654 studenta na privatnim visokoskolskim institucijama koje nude
obrazovanje u podrudju poslovnih znanosti. Podaci su prikupljeni
standardiziranim upitnikom i analizirani pomoc¢u deskriptivne
i inferencijalne statistike (Spearmanov koeficijent i Kruskal-
Wallisov test). Rezultati su pokazali da su studenti najzadovoljniji
akademskim osobljem, posebice dostupno$éu, komunikacijskim
vjeStinama i stru¢no$¢u nastavnika. Uocena je pozitivna korelacija
izmedu zadovoljstva akademskim osobljem i percipiranih dobivenih
kompetencija. S druge strane, akademska uspjes$nost nije se pokazala
znacdajno povezanom sa zadovoljstvom obrazovnom uslugom. Rezultati
upucuju na vaznost kvalitete meduljudskih odnosa te na¢ina provedbe
akademskog procesa u oblikovanju studentskog iskustva.

Kljucne rijeci: visokoskolsko obrazovanje, kvaliteta, obrazovna usluga,
zadovoljstvo studenata
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1. UVOD

Unutar izazovnog i konkurentnog akademskog okruzenja, uzimajuéi u obzir povecanje broja
visokoskolskih institucija, osobito onih iz podrucja poslovnih znanosti, a samim time i raznolikosti
u pruzanju obrazovnih usluga, kvaliteta obrazovanja postaje imperativ suvremenog drustva.
Globalizacija u obrazovanju usmjerila je visokoskolskim institucijama pozornost na kontinuirano
poboljsanje kvalitete kao temeljnog sredstva koje osigurava ne samo konkurentnu trzisnu prednost,
vec i prepoznatljivost na medunarodnoj razini, uskladenost s medunarodnim standardima te razvoj
suradnje i partnerstava u obrazovnoj i istrazivackoj zajednici. Postoje brojna istrazivanja koja se
bave kvalitetom visokoskolske usluge, kako na nasim prostorima (Jadri¢, 2024; Dezeli¢ i sur., 2023;
Dezeli¢ i sur., 2016; Barilovi¢ i sur., 2013; Stimac i Leko Simié, 2010; Dlaci¢ i sur., 2014), tako i u
inozemstvu (Randheer, 2015; Abari i sur., 2011; Davies i sur., 2007; Yeo, 2008), $to potvrduje vaznost
teme kvalitete u visokoskolskom obrazovanju. Jasno je da na visokoskolskim institucijama lezi velika
odgovornost i da svojom kvalitetom trebaju odgovoriti brojnim dionicima - trzistu rada (sadasnjim
i potencijalnim poslodavcima), istrazivackomu sektoru, lokalnoj zajednici, drzavi, roditeljima
studenata, a posebice studentima kao primarnim dionicima, $to ¢ini dodatni izazov u uskladivanju
njihovih raznolikih ocekivanja.

Postoje istrazivanja koja potvrduju povezanost izmedu percepcije kvalitete visokoskolskih usluga i
zadovoljstva studenata (Sandberg HansseniSolvoll., 2015; Wilkins i Balakrishnan, 2013; Asaduzzaman
i sur., 2013; Poturak, 2014; Yusoff i sur., 2015; Lazibat i sur., 2014; Dezeli¢ i sur., 2016; Leko Simi¢ i
sur., 2023). Zadovoljni studenti ¢esce ostaju na istoj instituciji, sudjeluju u aktivnostima, preporucuju
program drugima i nastavljaju obrazovanje na vi$im razinama. lako nalazi o zadovoljstvu studenata
mogu biti od velike koristi visokoskolskim institucijama kao povratna informacija za unaprjedivanje
kvalitete, samo zadovoljstvo ne moze biti jedini pokazatelj kvalitete jer se studentsko zadovoljstvo
smatra subjektivnom procjenom obrazovnog iskustva, pa bi u obzir trebalo uzeti i druge pokazatelje
kao $to su zaposljivost, akademska uspjes$nost i sl. Osim toga, valja imati na umu da se percepcija
kvalitete moze mijenjati kroz vrijeme, pa postoji vjerojatnost da studenti mozda nece znati je li
obrazovanje ispunilo njihova ocekivanja sve dok ne prode odredeni broj godina od diplomiranja.

S obzirom na to da trziste rada postavlja visoke zahtjeve pred diplomirane studente, visokoskolski
je sustav potrebno uskladivati s njegovim potrebama stvaranjem optimalnih uvjeta za studiranje,
kako bi studenti ostvarili §to bolje rezultate, postigli zeljene ishode i stekli znanja koja ¢e biti trzi$no
primjenjiva. Stvaranjem takvog ozracja potice se aktivno sudjelovanje studenata u obrazovnom
procesu, $to u konac¢nici moze rezultirati boljom akademskom uspjesnos¢u. Prema tome, ovdje se
pretpostavlja da kvalitetnije percipirana visokoskolska usluga nije samo pokazatelj zadovoljstva, ve¢
i potencijalni prediktor akademske uspjesnosti studenata.

S obzirom na to da privatne visokoskolske institucije, posebno one u podrucju poslovnog obrazovanja,
posluju unutar jednog od najkonkurentnijih akademskih okruzenja, gdje je stalno unapredenje
kvalitete obrazovanja nuzno, predmet ovog rada je ispitivanje percepcije kvalitete obrazovnih usluga
medu studentima tih institucija u Hrvatskoj. Cilj je utvrditi s kojim su dimenzijama obrazovne usluge
studenti zadovoljni te ispitati medusobnu povezanost tih dimenzija. Takoder, Zeli se ispitati postoji
li znacajna povezanost izmedu zadovoljstva percepcije obrazovne usluge i akademske uspjesnosti,
izrazene prosjekom ocjena.
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2. TEORIJSKI OKVIR

2.1. Visokoskolsko obrazovanje i razvoj kompetencija

Sve se ce$ce koristi pojam ,drustvo znanja“ koji naglasava vaznost znanja kao klju¢nog resursa
suvremenog doba. Kako je ucenje slozen i intelektualno bogat proces koji prati pojedinca kroz
razli¢ite zivotne etape, prijelaz prema drustvu temeljenom na znanju mora se graditi na nacelu
cjelozivotnog ucenja. U okviru koncepta cjelozivotnog ucenja, visokoskolsko obrazovanje omogucuje
studentima razumijevanje i istrazivanje novih spoznajnih granica unutar razli¢itih podrucja. Osim
$to omogucuje specijalizaciju u odredenim disciplinama, visokoskolsko obrazovanje potice razvoj
kritickog misljenja i razumijevanje drustvenih i globalnih procesa, ¢ime se kod studenata oblikuju
napredna znanja i vjestine klju¢ne za njihovu pripremu za trziste rada.

Bolonjski proces, kojemu se Republika Hrvatska pridruzila 2001. godine, osim §to je uklju¢ivao
strukturne prilagodbe visokoskolskog sustava, donio je i promjenu pedagoskog pristupa prema
konceptu udenja usmjerenog na studenta. Takav koncept usmjeren je na aktivno ucenje, razvoj
kritickog misljenja, samostalnost studenata te partnerski odnos izmedu nastavnika i studenta (Vodi¢
za ECTS, 2015).

Ovakav pristup obrazovanju utjece i na metode poucavanja i na na¢in vrednovanja znanja i vjestina,
koji su povezani s dodjelom kvalifikacija. Kvalifikacije oznac¢avaju razinu i opseg kompetencija koje
pojedinac posjeduje, a Europski kvalifikacijski okvir omogucuje njihovo povezivanje s potrebama
trziSta rada. Ishodi u¢enja time postaju bitan element kvalifikacijskog okvira, a oni predstavljaju ono
$to pojedinac zna i moze udiniti nakon zavr$enog obrazovnog procesa, odnosno kompetencije koje
stjeCe nakon izvrsenja svih studentskih obveza.

Pojedinac s diplomom iz ekonomije trebao bi biti kvalificiran za obavljanje stru¢nih poslova unutar
svoje profesije, $to podrazumijeva posjedovanje relevantnih stru¢nih i generickih kompetencija.
Stru¢ne kompetencije obuhvacaju znanja i vjestine iz podruéja kao $to su primjerice, analiza trzista
i financija, dok se genericke kompetencije odnose na komunikaciju i timski rad i sli¢ne prenosive
vjestine. Kompetencije su izravno povezane sa zaposljivos¢u diplomiranih studenata. O tome govori
Skrinjari¢ (2023) u studiji u kojoj, sazimajuéi vise istrazivanja, zaklju¢uje da kombinacija stru¢nih i
generickih kompetencija diplomante iz podrucja poslovnih znanosti ¢ini konkurentnijima na trzistu
rada te im povecava izglede za zapoSljavanje, pri ¢emu ipak blagu prednost imaju stru¢ne kompetencije.

2.1. Kvaliteta visokoskolske usluge i zadovoljstvo studenata

Cesto se vode debate o najboljem i najprikladnijem na¢inu definiranja kvalitete u visokoskolskom
obrazovanju (Becket i Brookes, 2006). U sveobuhvatnom istrazivanju i analizi brojnih definicija
kvalitete razlicitih autora Schindler i sur. (2015) identificirali su dvije strategije formuliranja definicija:

o Strategije kojima se formuliraju definicije usmjerene na jedan sredisnji cilj ili ishod.
Unutar te strategije odredene su skupine definicija pokretane prvenstveno standardima, te
se fokusiraju na ispunjenje unaprijed definiranih setova standarda i specifikacija te na najvise
standarde u pokus$aju postizanja izvrsnosti i ekskluzivnosti. Nasuprot tome, druge definicije
prvenstveno pokre¢u dionici, fokusiraju se na odgovornost prema javnosti ili pruzanje
transformacijskog iskustva ucenja u korist studenata i zaposlenika.

o Strategije koje identificiraju specifi¢ne pokazatelje koji odrazavaju Zeljene ulazne vrijednosti
(primjerice odgovorno, stru¢no, ljubazno nastavno osoblje i sl.) i izlazne vrijednosti (primjerice
zapo$ljavanje studenata nakon zavrSetka studija, napredovanje u karijeri i sl.).
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Kvaliteta treba biti primarna zadaca svake visokoskolske institucije te je jasno da bez nje ne mozemo
ocekivati pozitivne obrazovne rezultate. Kako bi se kvaliteta mogla sustavno pratiti, vrednovati i
unapredivati, nuzno je osloniti se na pokazatelje kvalitete koji kvantificiraju njezine klju¢ne aspekte
i omogucéuju zajednic¢ko razumijevanje medu svim dionicima. Schindler i sur. (2015) na temelju
sveobuhvatne analize literature identificirali su Cetiri klju¢ne kategorije pokazatelja kvalitete:

o Administrativni pokazatelji koji se odnose na administrativne funkcije institucije, ukljucujuci
razvoj relevantnih misija i vizija, kojima se uspostavlja legitimnost institucija, postizanje
internih/eksternih standarda i ciljeva te stjecanje resursa za optimalno funkcioniranje
institucija.

o Pokazatelji podrske studenata koji se odnose na raspolozivost i odgovornost usluga za podrsku
studenata (primjerice stupanj u kojem se primjedbe studenata rjesavaju na adekvatan nacin).

o Instrukcijski pokazatelji koji se odnose na relevantnost obrazovnih sadrzaja i kompetencije
nastavnika (primjerice programi i kolegiji koji pripremaju studente za zaposlenje).

o okazatelji performansi studenata koji se odnose na angazman studenata s kurikulumom,
osobljem i nastavnicima te pove¢anjem znanja, vjestina i sposobnosti koje vode do zaposlenja.

Kvaliteta visokoskolskih usluga slozen je koncept koji se ne moZe promatrati jedinstveno ni
univerzalno jer ga definiraju i vrednuju razli¢iti dionici na temelju svojih interesa, uloga i oc¢ekivanja.
Dionici su, prema definiciji koju daje Beaumont (2012: 19) ,,bilo koja skupina ili pojedinac koji moze
utjecati na postignuce ciljeva organizacije ili je pod njegovim utjecajem®. U kontekstu visokoskolskog
obrazovanja, to podrazumijeva $irok spektar dionika od studenata, nastavnog i administrativnog
osoblja, roditelja, poslodavaca, drzave i drustva u cjelini, pa sve do akreditacijskih tijela i akademskih
zajednica. Svaki dionik promatra obrazovni proces kroz vlastitu prizmu: studenti ulazu vrijeme i
novac te ocekuju akademski uspjeh i zaposljivost, roditelji ¢esto financijski podrzavaju studij te
sudjeluju u njegovu odabiru, bududi poslodavci Zele kompetentne diplomante spremne za trziste rada,
drzava financira institucije i definira obrazovne politike, dok drustvo u cjelini o¢ekuje funkcionalne
pojedince koji doprinose zajednici. Ova visedimenzionalnost interesa i o¢ekivanja moze dovesti do
kontradikcija.

Istrazivanje koje je provela Udruga americkih sveucilista i fakulteta (Association of American Colleges
and Universities - AAC&U) koje prenosi Inside Higher Ed (2015), utvrdilo je razlike u percepciji
izmedu studenata i poslodavaca po pitanju stecenih kompetencija. Rezultati pokazuju da studenti
znatno vi$e vjeruju u vlastitu spremnost za trziste rada nego $to to smatraju poslodavci. Primjerice,
dok 64 % studenata smatra da posjeduje razvijene vjestine timskog rada, tek 37 % poslodavaca to
potvrduje. Sli¢an nesrazmjer prisutan je i kod pisane komunikacije (65 % studenata prema 27 %
poslodavaca) te kritickog misljenja (66 % prema 26 %).

Upravo zbog takvih razlika u percipiranju kvalitete, visokoskolske institucije trebaju ve¢ u fazi
planiranja obrazovne usluge implementirati standarde kvalitete. Kvaliteta se ne smije promatrati kao
dodatak koji se provjerava naknadno, ve¢ kao dio obrazovnog procesa koji je ugraden u svaki korak
njegova dizajna i provedbe (Kimani i sur.,, 2011). To znaci da bi visokoskolske institucije trebale
kontinuirano unapredivati sve segmente koji oblikuju iskustvo studenata, od nastavnog sadrzaja i
metodologije poucavanja, preko tehnicke i administrativne podrske, do fleksibilnosti u odgovoru
na promjene u drudtvu i trzitu rada. Razumijevanje razli¢itih perspektiva dionika omogucava
preciznije definiranje pokazatelja kvalitete, ali i stvaranje relevantnih mehanizama za vrednovanje i
unapredenje obrazovnih programa.
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S obzirom na sve izrazeniju konkurenciju medu visokoskolskim institucijama i sve ve¢com mobilno$¢u
studenata, studenti postaju strozi u odabiru institucije, promatraju¢i ne samo akademsku ponudu
ve¢ i sveobuhvatno iskustvo koje obrazovna institucija pruza. Ve¢ u fazi odludivanja o upisu
studenti formiraju o¢ekivanja temeljena na imidzu, lokaciji, reputaciji, moguénostima zaposljavanja
i troskovima studija (Stimac i Leko Simi¢, 2010). Nadiri i sur. (2009) isti¢u da je razumijevanje
studentskih ocekivanja i percepcija kljuéno za privlacenje i zadrzavanje studenata te dugoro¢nu
odrzivost institucija. Budué¢i da studenti ulazu vlastite resurse, poput vremena i novca u svoje
obrazovanje, njihov interes za kvalitetu studijskih programa posebno je izrazen.

Zbog svega navedenoga visokoskolske bi institucije trebale posvetiti pozornost stvaranju jedinstvenih
iskustava usluge kroz pristup kvalitete koji je orijentiran prema primarnom korisniku - studentu.
Iskustvene usluge definirali su Voss i Zomerdijk (2007: 6) kao ,usluge kod kojih je fokus na
iskustvima korisnika prilikom interakcije s organizacijom, a ne samo na funkcionalnim koristima
koje slijede nakon pruzanja usluga” Ta iskustva mogu se stvarati i proizlaziti iz poucavanja i u¢enja,
izvannastavnih aktivnosti, administrativne podrske, vodstva itd. Okvir kvalitete usluga, osim $to
bi se trebao temeljiti na kognitivnim aspektima pruzanja usluge, treba obuhvacati i afektivne i
bihevioralne aspekte, koji pokrivaju sva studentska Zivotna iskustva na visoko$kolskoj instituciji.

Zadovoljstvo se moze gledati kao sazetak svih studentskih reakcija, a ono se, kako isticu Giese i
Cote (2000), odnosi na odredeni fokus (ocekivanja, proizvod/uslugu ili iskustvo konzumacije) te se
odvija u odredenom vremenu (nakon konzumacije, nakon izbora ili kao akumulativna iskustva).
Najjednostavnije rec¢eno, zadovoljstvo je osjecaj pojedinca koji se javlja kada odredeni ishod ispuni
njegove potrebe ili o¢ekivanja.

Ve¢ina modela zadovoljstva usporeduje ocekivanja studenata s uocenom kvalitetom susreta s
uslugom, $to se naziva prazninom kvalitete usluge. Medutim, dokazano je da primjena samo
paradigme performanse minus ocekivanja ima pozitivan ucinak na studentsku percepciju kvalitete
usluge i da time zadovoljstvo izravno utjece na studentsku pozitivau ocjenu institucije (Abdullah,
2005; Abdullah, 2006).

Zadovoljstvo studenata kontinuirano se gradi i razvija s iskustvima tijekom perioda studiranja.
Visokoskolske institucije imaju tendenciju baviti se zadovoljstvom studenata iz brojnih razloga, kao
§to je primjerice privlacenje novih i zadrzavanje postojecih studenata (zadovoljni studenti mogu
nastaviti Skolovanje na istoj instituciji), zatim, zbog toga $to se ono pozitivno odrazava na motivaciju
studenata, zbog povratnih informacija studenata koje su vazne kako bi se ocijenila razina studentskog
zadovoljstva uslugama itd. U konac¢nici, sve su informacije visokoskolskim institucijama od velike
koristi jer se mogu upotrebljavati radi kasnijih pobolj$anja i zato $to je stupanj/razina zadovoljstva
studenata jedan od klju¢nijih pokazatelja kvalitete visokoskolske usluge.
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3.ISTRAZIVANJE

3.1. Metodologija i dizajn

Cilj je utvrditi s kojim su dimenzijama obrazovne usluge studenti zadovoljni te ispitati medusobnu
povezanost tih dimenzija. Takoder, Zeli se ispitati postoji li znac¢ajna povezanost izmedu zadovoljstva
percepcije obrazovne usluge i akademske uspjes$nosti, izrazene prosjekom ocjena. Istrazivanje je
provedeno na ukupno cetiri privatne visokoskolske institucije iz podrucja poslovnog obrazovanja u
Hrvatskoj. Ovo podrudje je odabrano jer privatne visokoskolske institucije, osobito one koje pruzaju
poslovno obrazovanje, djeluju u jednom od najkonkurentnijih segmenata akademskog okruzenja.
Instrument istrazivanja bio je visoko strukturirani upitnik. Prikupljanje podataka provedeno je
anonimno, tijekom nastave, metodom papir i olovka. Upitnik je sadrzavao 27 varijabli koje mjere
razlicite aspekte studentskog zadovoljstva, dok se drugi dio upitnika odnosio na sociodemografske
podatke (spol, status, godina studija, prosjek ocjena, razina pohadanja nastave i ispunjavanje obveza).
Upitnik je bio konstruiran u skladu s ciljevima istrazivanja. Ispitanici su bili informirani o svrsi
istrazivanja, koja se odnosi na mjerenje njihovog zadovoljstva dobivenom visokoskolskom uslugom.
Pitanja su bila strukturirana i omogucavala viSestruki odabir odgovora.

Dobiveni podaci analizirani su u SPSS-u kori$tenjem deskriptivne i inferencijalne statistike.
Numericki podatci opisani su aritmetickom sredinom i standardnom devijacijom. Testiranje
znacajnosti razlika provedeno je Kruskal-Wallisovim testom za dimenzije kao $to su akademsko
osoblje, neakademsko osoblje, tehnic¢ko-tehnoloski resursi, dobivene kompetencije i drustveno
okruzje s obzirom na prosjek ocjena, dok je povezanost medu varijablama ispitana Spearmanovim
koeficijentom korelacije na zatvorenoj skali od -1 do 1, uz procjenu smjera i intenziteta korelacije.
Sve p-vrijednosti su dvostrane, a razina statisticke znacajnosti postavljena na o = 0,05.

3.2. Opis uzorka

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 654 studenta prijediplomskih i diplomskih studija na privatnim
visokosgkolskim institucijama iz poslovnog obrazovanja. Opis uzorka prema sociodemografskim
podacima prikazan je u Tablici 1.
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Tablica 1. Sociodemografski podaci ispitanika

SOCIODEMOGRAESKI PODACI %

muski 281 43,0%
Spol Zenski 373 57,0%
Ukupno 654 100,0%
redoviti student 477 72,9%
Status izvanredni student 177 27,1%
Ukupno 654 100,0%
1 5 0,8%
2 174 26,6%
Godina studija ’ 27 26.2%
4 138 21,1%
5 100 15,3%
Ukupno 654 100,0%
2,0-3,0 37 5,7%
Uspjesnost na studiju (prosjek ocjena) 1240 81 °8,3%
preko 4,0 236 36,1%
Ukupno 654 100,0%
manje od 25% 3 0,5%
25-50% 19 2,9%
Prisutnost na nastavi 50 - 75% 166 25,4%
vise od 75% 466 71,3%
Ukupno 654 100,0%
nikad 2 0,3%
rijetko 12 1,8%
ponekad 76 11,6%
Izvr$avanje obveza na fakultetu
cesto 295 45,1%
uvijek 269 41,1%
Ukupno 654 100,0%

Izvor: Istrazivanje autora

Medu ispitanicima prevladavaju zene (57,0 %) u odnosu na muskarce (43,0 %). Ve¢inu ¢ine redoviti
studenti (72,9 %), dok je udio izvanrednih studenata 27,1 %. Najzastupljeniji su studenti tre¢e godine
(36,2 %). Vecina studenata ima prosjek ocjena izmedu 3,1 i 4,0 (58,3 %), Prisutnost na nastavi je
visoka, s ¢ak 71,3 % studenata koji pohadaju vise od 75 % nastave. Ve¢ina studenata redovito izvr§ava
svoje obveze, 45,1 % ih izvrSava cesto, a 41,1 % uvijek.
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3.3. Analiza rezultata i diskusija

U tablici 2 prikazane su prosjecne vrijednosti i standardne devijacije vezane za zadovoljstvo
percipiranom obrazovnom uslugom na privatnim visokoskolskim institucijama.

Tablica 2. Prosjecne razina zadovoljstva studenata

ZADOVOLJSTVO STUDENATA

nastavnicima koji kvalitetno obavljaju svoj posao 4,00 ,79
sa sluzbenicima koji kvalitetno obavljaju svoj posao 3,79 1,01
dobrom organizacijom studija 3,73 ,97
dobrom organizacijom drustvenih dogadaja na fakultetu 3,42 1,03
sa suvremenim predavaonicama, raznim pomagalima, kompjuterskom opremom, 376 118
raspolozivom literaturom itd. ’ ’
dobivenim znanjima i vje$tinama koja su uskladena s trzistem rada 3,85 ,81
sa studijem jer mi omogucava osobni razvoj 4,01 ,85
znanjima i vje$tinama nastavnika koja su na visokoj razini 4,11 77
znanjima i vje$tinama sluzbenika koja su na visokoj razini 3,75 ,95
prilikama za sklapanje i razvoj prijateljstava/kontakata na fakultetu 3,95 ,89
dobivenim znanjima i vjestinama koja su korisna i drustveno potrebna 3,97 ,84
zato $to je raspored sati prilagoden svim studentima 3,48 1,24
zato $to je radno vrijeme fakulteta prilagodeno svim studentima 3,67 1,09
dostupnosti i susretljivosti nastavnika koja je na visokoj razini 4,14 ,81
dostupnosti i susretljivosti sluzbenika koja je na visokoj razini 3,83 1,03
nastavnicima koji poti¢u i motiviraju studente na nastavne i izvannastavne aktivnosti 3,81 ,93
reputacijom fakulteta koja je dobra u lokalnom okruzenju 3,74 ,94
dobivenim znanjima i vje$tinama koja mi omogucavaju rjesavanje razlicitih 185 81
problema i izazova ’ ’
kvalitetom studijskog programa 3,99 ,81
kvalitetom drustvenog Zivota na fakultetu 3,70 ,97
znanjima i vje$tinama dobivenim studiranjem odgovaraju mojim oc¢ekivanjima. 3,84 ,83
reputacijom nastavnika koja je na visokoj razini 3,97 ,84
pravovremenim informiranjem studenata o svim nastalim izmjenama u rasporedu, 376 101
otkazivanju predavanja, odrzavanju ispita itd. ’ ’
komunikacijskim vjestinama nastavnika koje su na visokoj razini 4,07 ,80
komunikacijskim vjeStinama sluzbenika koje su na visokoj razini 3,84 ,96
kvalitetom nastave jer je organizirana u malim studentskim grupama 3,98 ,99
kvalitetom raznovrsnih izvannastavnih aktivnosti koje omogucava fakultet (stru¢na 165 100
praksa, rad na projektima, volontiranje, studentska natjecanja)... ’ ’

Izvor: Istrazivanje autora



TEME, (2025. . 16., br. 2.
suvremene (2025.) god. 16., br. 6_7\

Najvisu prosje¢nu ocjenu dobila je dostupnost i susretljivost nastavnika (X = 4,14), zatim znanja i
vjestine nastavnika (X = 4,11) te komunikacijske vjestine nastavnika (X = 4,07). Visoko su ocijenjeni
i elementi koji se odnose na dobivene kompetencije: studij koji omogucava osobni razvoj (X = 4,01),
dobivena znanja i vjeStine korisne i drustveno potrebne (X = 3,97) te znanja i vjestine dobivene
studiranjem koja odgovaraju ocekivanjima studenata (X = 3,84). S druge strane, najniZe ocijenjeni
aspekti odnose se na organizaciju drustvenih dogadanja (x = 3,42), prilagodenost rasporeda sati svim
studentima (X = 3,48) i kvalitetu izvannastavnih aktivnosti (X = 3,65).

Kako bi se analiziralo studentsko zadovoljstvo visokoskolskom obrazovnom uslugom na privatnim
visokoskolskim institucijama, pojedina¢ne varijable koje su prikazane u Tablici 1 grupirane su
prema pet dimenzija kvalitete visokoskolske usluge na sljede¢i nadin:

o akademsko osoblje (kvalitetno obavljanje nastavnickog posla, visoka razina nastavnickih
znanjaivjestina, visoka razina nastavnicke dostupnostiisusretljivosti, nastavnicko motiviranje
studenata na nastavne i izvannastavne aktivnosti, visoka razina nastavnicke reputacije i visoka
razina komunikacijskih vjestina nastavnika),

o neakademsko osoblje (kvalitetno obavljanje poslova sluzbenika, visoka razina znanja i
vjestina sluzbenika, visoka razina dostupnosti i susretljivosti sluzbenika i visoka razina
komunikacijskih vjestina sluzbenika),

o tehnicko-tehnoloski resursi (dobra organizacija studija; suvremene predavaonice, razna
pomagala, racunalna oprema, raspoloZiva literatura itd.; raspored sati prilagoden svim
studentima, radno vrijeme fakulteta prilagodeno svim studentima; pravovremeno
informiranje studenata o svim nastalim izmjenama u rasporedu, otkazivanju predavanja,
odrzavanju ispita itd.; nastava organizirana u malim studentskim grupama),

o dobivene kompetencije (uskladenost dobivenih znanja i vjestina s trzistem rada, studij koji
omogucava osobni razvoj, korisnost i drustvena potrebnost dobivenih znanja i vjestina,
dobra reputacija fakulteta u lokalnom okruzenju, moguénost rje$avanja razli¢itih problema
i izazova, zahvaljuju¢i dobivenim znanjima i vjeS$tinama, kvaliteta studijskog programa,
odgovaranje dobivenih znanja i vjestina o¢ekivanjima studenata te omogucavanje raznovrsnih
izvannastavnih aktivnosti — stru¢na praksa, rad na projektima, volontiranje, studentska
natjecanja) i

o drustveno okruzje (dobra organizacija drustvenih dogadanja na fakultetu, prilike za sklapanje
i razvoj prijateljstava/kontakata na fakultetu i kvaliteta drustvenog Zivota).

Tablica 3 prikazuje prosje¢ne pokazatelje zadovoljstva za promatrane dimenzije obrazovne usluge:
akademsko osoblje, neakademsko osoblje, tehnicko-tehnoloski resursi, dobivene kompetencije i
drustveno okruzje.

Tablica 3. Prosjecni pokazatelji za promatrane dimenzije obrazovne usluge

DIMENZIJE OBRAZOVNE USLUGE | N | X | Sd

Akademsko osoblje 654 4,0166 ,63196
Neakademsko osoblje 654 3,8035 ,85546
Tehnic¢ko-tehnoloski resursi 654 3,7299 , 76984
Dobivene kompetencije 654 3,8626 ,63664
Drustveno okruzje 654 3,6906 73230

Izvor: Istrazivanje autora
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Moze se uoditi da su ispitanici u najve¢oj mjeri zadovoljni dimenzijom akademskog osoblja (X =
4,02), uz standardnu devijaciju 0,63, dok su najmanje zadovoljni dimenzijom drustvenog okruzja (x
= 3,69), uz standardnu devijaciju 0,73. Postoje istrazivanja u kojima studenti pokazuju zadovoljstvo
akademskim osobljem (David i Govender, 2023; Chahal i Devi, 2013; Jadri¢, 2024) te istraZivanje
koje je pokazalo najmanje zadovoljstvo drustvenim okruzjem (Leko Simi¢ i sur., 2023).

Visoka razina studentskog zadovoljstva dimenzijom akademskog osoblja ukazuje na to da su
ljudski resursi vazan element u oblikovanju pozitivne percepcije obrazovne usluge. Menadzment
privatnih visokoskolskih institucija trebao bi ulagati u kontinuirani profesionalni razvoj nastavnika,
poticati njihovu pristupa¢nost te vrednovati njihove pedagoske i komunikacijske vjestine, a ne samo
znanstvenu produktivnost.

Kako bi se utvrdila povezanost izmedu promatranih dimenzija, izra¢unat je Spearmanov koeficijent
korelacije na zatvorenoj skali od -1 do 1, radi provjere imaju li dimenzije pozitivan ili negativan
stupanj povezanosti te radi utvrdivanja intenziteta njihove medusobne korelacije unutar okvira
kvalitete obrazovne usluge. Tablica 4 koja prikazuje povezanost medu dimenzijama obrazovne usluge.

Tablica 4. Povezanost medu dimenzijama obrazovne usluge

CDIvENZIE OBRAZOVNEUSIUGE | 1|2 | 3 | 4 | 5 |
r

1,000

1. Akademsko osoblje p

N 654

r ,6557 1,000
2. Neakademsko osoblje P ,000

N 654 654

r ,605 ,658” 1,000
3. Tehnic¢ko-tehnoloski resursi p ,000 ,000

N 654 654 654

r , 728" 5417 ,5917 1,000
4. Dobivene kompetencije P ,000 ,000 ,000

N 654 654 654 654

r ,495™ ,442™ ,548" ,6217 1,000
5. Drustveno okruzje p ,000 ,000 ,000 ,000

N 654 654 654 654 654

Izvor: Istrazivanje autora

Vidljivo je da postoji pozitivna korelacija izmedu svih promatranih dimenzija, pri ¢emu su znacajne
korelacije zabiljezene izmedu dobivenih kompetencija i akademskog osoblja (r = 0,728; p < 0,01) te
izmedu drustvenog okruzja i dobivenih kompetencija (r = 0,621; p < 0,01). Povezanost dimenzija
dobivenih kompetencija i akademskog osoblja, vidljiv je na slici 1.
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Slika 1. Povezanost dobivenih kompetencija i akademskog osoblja
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Izvor: Istrazivanje autora

Pozitivna korelacija izmedu dobivenih kompetencija i akademskog osoblja, moze upudivati na to
da studenti koji vise vrednuju zadovoljstvo akademskim osobljem, takoder iskazuju viSu razinu
zadovoljstva kompetencijama koje stje¢u tijekom studija.

Slika 2. prikazuje povezanost dobivenih kompetencija i drustvenog okruzja.

Slika 2. Povezanost dobivenih kompetencija i drustvenog okruzja
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Izvor: IstraZivanje autora
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Pozitivna korelacija izmedu dobivenih kompetencija i dru$tvenog okruzja, moze upudivati na
to da studenti koji drustveno okruzje dozivljavaju pozitivno, ujedno procjenjuju da kroz studij
stjeCu vise relevantnih znanja i vjestina. Zanimljivo je to da, iako dimenzija drustvenog okruzja,
ima niZzu prosje¢nu ocjenu u odnosu na ostale dimenzije obrazovne usluge (X = 3,69), rezultati
pojedina¢nih varijabli ukazuju na vaznu razliku unutar same dimenzije. Naime, prilike za
sklapanje i razvoj prijateljstava/kontakata na fakultetu ocijenjene su prilicno visoko (x = 3,95),
dok su kvaliteta drustvenog Zivota (x = 3,70) i posebno organizacija drustvenih dogadaja (x =
3,42) ocijenjeni znatno nize. lako formalno organizirani sadrzaji i aktivnosti nisu na razini koju
bi studenti prizeljkivali, oni ipak uspijevaju ostvariti neformalne odnose, §to u kona¢nici moze
imati jaci utjecaj na njihovu percepciju studija. Neformalna i meduljudska komponenta kao §to su
prilike za sklapanje prijateljstava i stjecanje kontakata, ¢ini najvazniji aspekt drustvenog okruzja i
kako pokazuju korelacijski rezultati, moZe znacajno pridonijeti osje¢aju da studij pruza relevantne
kompetencije. Iako studenti mozda nisu zadovoljni ponudom dogadaja, oni vrijednost drustvenog
okruzja nalaze u svakodnevnoj interakciji, medusobnoj potpori i osjecaju zajednistva, $to se moze
reflektirati i na njihovo zadovoljstvo dobivenim kompetencija. Wong i Chapman (2022) potvrdili su
u svom istrazivanju da su studenti najmanje zadovoljni drustvenim Zivotom te da najve¢i doprinos
ukupnom zadovoljstvu studijem daje neformalna interakcija medu studentima. Pickford i Beckett
(2016) utvrdili su da osjecaj pripadnosti zajednici te razvijeni odnosi i podrska od kolega mogu
pozitivno utjecati na nacin na koji studenti dozivljavaju svoj studij.

S obzirom na vaznost neformalnog studentskog iskustva, menadzment privatne visokoskolske
institucije trebao bi paznju usmjeriti na unaprjedivanje drustvenog okruzja. Primjerice, poticanje
studentskih inicijativa, alumnija, dogadanja i mentorskih programa, moze dodatno jacati osjecaj
pripadnosti i zajednistva. Ulaganja u drustveno okruzje ne moraju biti visoko budzetska, ali mogu
imati povezanost sa studentskim zadovoljstvom i percepcijom kvalitete obrazovne usluge.

Kako bi se utvrdila povezanost dimenzija kvalitete s obzirom na uspjesnost na studiju, provelo se
testiranje putem Kruskal Wallis testa (neparametrijsko testiranje), jer je testovima normalnosti
uocena distribucija podataka drugacija od Gaussove krivulje. Tablica 5 prikazuje dimenzije kvalitete
s obzirom na uspje$nost na studiju, izrazenu prosjekom ocjena.
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Tablica 5. Dimenzije kvalitete obrazovne usluge s obzirom na uspje$nost na studiju (prosjek ocjena)

Uspje$nost na studiju (prosjek
ocjena)

>*
Median 4,00 4,00 417 | kw=s.479
Akademsko osoblje Percentile 25 3,67 3,67 3,67 df=2
Percentile 75 4,17 4,33 450 | P=0,065
Median 3,75 4,00 4,00 KW=0,132
Neakademsko osoblje Percentile 25 3,75 3,25 3,25 df=2
Percentile 75 4,25 4,50 4,50 p=0,936
Median 3,83 3,83 3,83 KW=0,692
Tehnicko-tehnoloski resursi Percentile 25 3,33 3,33 3,17 df=2
Percentile 75 4,17 4,33 433 | p=0708
Median 3,75 3,88 3,88 KW=4,624
Dobivene kompetencije Percentile 25 3,13 3,50 3,50 df=2
Percentile 75 4,00 425 431 | P=0,099
Median 3,67 3,67 367 | kw=2.360
Drustveno okruzje Percentile 25 3,33 3,33 3,00 df=2
Percentile 75 4,00 4,33 4,00 |P=0307

Izvor: Istrazivanje autora

Pogleda li se vrijednost signifikantnosti za sve promatrane pokazatelje moze se uociti kako p
iznosi vise od 5 % p>0,05 te se moze re¢i kako ne postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima
ispitanika s obzirom na uspje$nost na studiju (prosjek ocjena). Iako su studenti s vi$im prosjekom
(preko 4,0) medijanski nesto zadovoljniji akademskim osobljem (Med = 4,17) u usporedbi s onima
s nizim prosjekom, ta razlika nije dovoljno izrazena da bi bila znacajna (p = 0,065). Sli¢no se moze
vidjeti i kod dobivenih kompetencija (p = 0,099). Iako postoje blage tendencije, zadovoljstvo
razli¢itim aspektima visokogkolske usluge nije izravno povezano s akademskim uspjehom studenata
(prosjekom ocjena). Postoji istrazivanje koje je kompariralo privatne i javne visokoskolske institucije
u Hrvatskoj i Sloveniji te je ustanovilo da akademski uspjeh ima pozitivan u¢inak na zadovoljstvo, ali
na privatnim institucijama (Leko Simi¢ i sur., 2023). Postoji istraZivanje koje je pokazalo pozitivnu
vezu izmedu dobivenih znanja i akademske uspje$nosti, ali na javnim visokoskolskim institucijama
u poslovnom podruéju (Stimac i Leko Simi¢, 2010). Ovakvi rezultati mogu upuéivati da zadovoljstvo
proizlazi viSe iz iskustvenih i socijalnih aspekata obrazovanja (kao §to su stru¢nost, podrska,
motivacija nastavnika i kolegijalna klima medu studentima) $to moze nadilaziti akademski uspjeh u
oblikovanju studentskog zadovoljstva na privatnim visokoskolskim institucijama.

Stoga je nuzno da privatne visokoskolske institucije promicu holisti¢cki pristup obrazovanju, pri
¢emu se studenti ne vrednuju iskljucivo na temelju akademskih postignuca, ve¢ im se sustavno pruza
podrska u razvoju stru¢nih kompetencija, profesionalne orijentacije i osobnog razvoja.
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4. OGRANICENJA I DALJNJA ISTRAZIVANJA

S obzirom na to da je ovo istrazivanje provedeno na cetiri privatne visokoskolske institucije iz
podrucja poslovnog obrazovanja u Hrvatskoj, zakljucci su tumaceni s oprezom te se rezultati ne
mogu generalizirati na cjelokupnu studentsku populaciju.

Ovo istrazivanje ima odredena ogranicenja koja mogu posluziti kao smjernice za buduca istrazivanja.
Nije utvrdena statisticki znacajna povezanost izmedu studentskog zadovoljstva i akademske
uspjesnosti (posjeka ocjena). Buduca istrazivanja trebala bi ukljuciti razli¢ite pokazatelje akademske
uspjesnosti, poput sudjelovanja u izvannastavnim aktivnostima, rada na projektima, ocjene iz
stru¢nih kolegija i sl. Takoder, ovo istraZivanje nije identificiralo sociodemografske ¢cimbenike koji bi
mogli utjecati na percipiranu kvalitetu i studentsko zadovoljstvo, $to predstavlja dodatnu perspektivu
daljnjeg istrazivanja. Nadalje, ovo istraZivanje nije ispitivalo kako se studentsko zadovoljstvo mijenja
tijekom vremena. Stoga bi buduca istrazivanja trebala ispitati postoje li razlike u percepciji kvalitete
tijekom razli¢itih faza studiranja, odnosno tijekom razli¢itih godina studija. Jednako tako, u budué¢im
bi istrazivanjima bilo korisno povezati percepciju kvalitete i zadovoljstva s podacima o zaposljavanju
nakon diplome, kako bi se analizirala stvarna trzi$na vrijednost obrazovne usluge.

5. ZAKLJUCAK

Na temelju provedenog istrazivanja na uzorku od 654 studenta privatnih visokoskolskih institucija
u podrucju poslovnog obrazovanja u Hrvatskoj, moze se ustanoviti da su studenti u najve¢oj mjeri
zadovoljni dimenzijom akademskog osoblja, pri ¢emu posebno visoke ocjene dobivaju dostupnost i
susretljivost nastavnika, njihova stru¢nost te komunikacijske vjestine.

Visoko su ocijenjene i obrazovne komponente, odnosno znanja i vjestine koje studenti procjenjuju
kao korisne, trzi$no relevantne te uskladene s njthovim osobnim razvojem i o¢ekivanjima. Istrazivanje
takoder pokazuje da dimenzije poput tehnic¢ko-tehnoloskih resursa i kvalitete studijskog programa
doprinose pozitivnoj percepciji obrazovne usluge, dok je drustveno okruzje, iako najmanje ocijenjeno,
moze biti povezano s osjecajem stjecanja relevantnih kompetencija, posebice kroz neformalne oblike
studentske interakcije.

Korelacijska analiza potvrduje znacajne pozitivne povezanosti izmedu svih promatranih dimenzija, s
najjac¢om povezanosti izmedu kvalitete akademskog osoblja i dobivenih kompetencija. Ipak, analiza
razlika prema akademskom uspjehu pokazuje da ne postoji statisticki znac¢ajna povezanost izmedu
studentskog zadovoljstva i akademske uspjesnosti, sto moze upucivati da akademska uspjesnost
ne utjece izravno na percepciju kvalitete obrazovne usluge. Studenti razli¢itih razina akademske
uspjesnosti (prosjeka ocjena) jednako vrednuju kvalitetu obrazovne usluge, pri ¢emu presudnu
ulogu imaju meduljudski odnosi, stru¢nost nastavnog osoblja i organizacijski aspekti nastave.

U konacnici, rezultati mogu upudivati na to da su osjecaj zajednistva, medusobna podrska i
kvaliteta odnosa, i s nastavnicima i medu studentima, nuzne za postizanje zadovoljstva na privatnoj
visokoskolskoj instituciji.
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The Quality of Educational Services at Private Higher Education
Institutions in the Field of Business Sciences

SENDI DEZELIC

ABSTRACT

The aim of this paper is to examine which dimensions of educational
service students at private higher education institutions are most satisfied
with, to explore the interrelationships between these dimensions, and to
investigate the link between satisfaction and academic achievement. The
research was conducted on a sample of 654 students enrolled at private
higher education institutions offering programs in the field of business
sciences. Data were collected using a standardized questionnaire and
analyzed through descriptive and inferential statistics (Spearman’s
correlation coefficient and Kruskal-Wallis test). The results show that
students are most satisfied with academic staff, especially in terms
of their availability, communication skills, and expertise. A positive
correlation was observed between satisfaction with academic staft
and perceived acquired competences. On the other hand, academic
success did not prove to be significantly associated with satisfaction
with the educational service. The findings highlight the importance of
interpersonal relationship quality and the organization of the academic
process in shaping the student experience.

Keywords: higher education, quality, educational service, student
satisfaction
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Percepcija seksualnih situacija u knjiznici: prilog istrazivanju
radnih odnosa u hrvatskim knjiznicama

IVO TOKIC

SAZETAK

Ljudska seksualnost je pokretac koji na razlicite psiholoske, socioloske
i kulturoloske nacine utjece na ponaSanje pojedinca, pa tako i na
njegove interpersonalne odnose na radnom mjestu. U radu se istrazuju
socijalne interakcije knjiznicara s kolegama knjizni¢arima i korisnicima
koje se povezuju uz neki vid seksualnog ponasanja. Istrazivanje je
obuhvatilo one oblike ponasanja koji pripadaju konceptu drustvenog
seksualnog ponasanja (engl. social sexual behavior), kao i seksualno
uznemiravanje knjizni¢ara na radnom mjestu u Hrvatskoj. Istrazivanje
pokazuje da knjiznic¢ari u hrvatskim knjiznicama koriste drustveno
seksualno ponasanje radi osobnog emocionalnog zadovoljstva,
stjecanja samopouzdanja, dobivanja pomoc¢i pri obavljanju zadataka
ili ostvarivanja drugih vlastitih interesa. Analiza statisticke znacajnosti
razlika provedena je x* testom neovisnosti kako bi se ispitala povezanost
spola ispitanika (muski, Zenski, ne Zelim se izjasniti) s obrascima
odgovora. Rezultati pokazuju da su za sva pitanja pronadene statisticki
znacajne razlike (p < 0,05), s najizraZenijim razlikama kod pitanja
vezano za flert na sluzbenom putu i napredovanju pomocu seksualnog
ponasanja. Nalazi ukazuju da spol ima sustavan utjecaj na odgovore,
§to naglasava potrebu za razmatranjem rodnih razlika pri interpretaciji
rezultata. Postoji manji broj slucajeva u kojima su prvenstveno
knjiznicarke iskusile seksualno uznemiravanje, i to vise od kolega
na poslu nego od korisnika. Ipak, knjiznice se medu knjizni¢arima
uglavnom percipiraju kao mirna i sigurna radna okruzenja.

Klju¢ne rijeci: knjiznice, radni odnosi, seksualno ponasanje, seksualno
uznemiravanje
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1. UVOD

Knjiznica se u javnosti uobicajeno dozivljava kao mirno mjesto bez stresa poticajno za rad (Martini
et al,, 2018) i s pozitivnim odnosima izmedu knjiznicara i korisnika, $to stvara skladno radno
okruzenje karakterizirano suradnjom, velikodusno$¢u i intelektualnim istrazivanjem (Bartlett, 2017).
Medutim, knjiznicari znaju da su one nalik drugim radnim okruZenjima sa slozenim odnosima
izmedu knjiznic¢ara i korisnika te izmedu knjizni¢ara kao kolega na poslu.

Knjiznice su po svom suvremenom poslanju i ciljevima rada specifi¢ne kulturne (i stru¢ne) ustanove
otvorene javnosti na posebno slobodan nacin. Knjiznice od ostalih kulturnih ustanova razlikuje i to
$to se u njih ulazi bez ulaznice. Stovige, ¢ak i neclanovi mogu u njima dobiti bar neki dio njihovih
redovnih usluga. Ta otvorenost knjiznica za zadovoljavanje razli¢itih potreba korisnika ima za
posljedicu da se one ponekad na razli¢ite nacine mogu povezati i s nekim oblicima ponasanja

.....

Seksualni nagon je snazan pokreta¢ ljudskih emocija i aktivnosti, zbog ¢ega ljudska seksualnost
predstavlja znacajan ¢imbenik koji na razlicite psiholoske, socioloske i kulturoloske nacine utjece
na razne vidove ponasanja pojedinca u zajednici (Simon, 2017). Hormoni povezani i s ljudskom
seksualno$¢u, prije svega oksitocin, znacajno utje¢u na prosocijalno ponasanje i emocionalne reakcije
(Haramina, 2021), pa tako mogu utjecati i na socijalne i interpersonalne odnose pojedinaca na
radnom mjestu. S obzirom na to da je knjiznic¢arstvo danas zenska profesija, brojna su pitanja vezana
za spolnu problematiku rada u knjiznicama, naprimjer, kako se osjec¢aju muskarci u takvim Zenskim
kolektivima? Na koji nacin to $to rade u Zenskom kolektivu utje¢e na razvoj njihove profesionalne
karijere? Kako se u tim zenskim kolektivima osjecaju zene?

Tako se ovakva pitanja mogu ¢initi efermernima u usporedbi s nekim drugim vaznim temama za
knjiznicarsku zajednicu poput implementacije novih tehnologija, treba ih istrazivati jer se ti¢u radnih
odnosa medu zaposlenima. Oni ¢ine osnovu radne organizacije i utjecu na njezine rezultate rada.

U ovom se radu u hrvatskom knjiznicarstvu pionirski istrazuje segment seksualnog ponasanja u
domacdim knjiznicama koje je dio S$irih interpersonalnih komunikacija prirodno uklju¢enih u
svakodnevne radne odnose medu knjizni¢arima i interakcije s korisnicima. Taj segment obuhvaca
dobrovoljno drustveno seksualno ponasanje (engl. social sexual behavior) i nedobrovoljno seksualno
ponasanje (uznemiravanje i zlostavljanje) na radnom mjestu u knjiznicama. Ove vrste ponasanja
vode do pozitivnih i negativnih ishoda po radne procese na poslu i odnose medu knjizni¢arima, zbog
¢ega su predmet istrazivanja ovog rada.

2. KNJIZNICE, SPOLNA PROBLEMATIKA I SEKSUALNO PONASANJE U
PERCEPCIJI JAVNOSTI

Tako u Hrvatskoj Zene u prosjeku zaraduju 14 % manje od svojih muskih kolega, istovremeno u

.....

od obiljezja spolne (ne)ravnopravnosti rada u knjiznicama. Medutim, domaca knjiznicarska struka
ne samo da ne obja$njava zasto je tome tako, nego sama nije ni dosla do tog podatka ve¢ je to istrazila
komercijalna platforma za zaposljavanje MojPosao.

Ne istrazuje se ni o drugim problemima radnih odnosa u knjiznici kao $to su mobbing medu

.....

su ostvarili stru¢no napredovanje koje ne mogu profesionalno i statusno realizirati; razlozima zasto
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neki knjiznicari ne Zele formalizirati stru¢no napredovanje iako su stekli uvjete; o profesionalnoj
perspektivi pojedinih vrsta knjizni¢ara u skoroj buduénosti, itd.

Za bolje razumijevanje funkcioniranja knjiznica kao radnih struktura potrebno je istrazivati i
interpersonalne odnose medu zaposlenima u knjiznicama. U svijetu se istrazuje utjecaj emocija,
stresa i nezadovoljstva na rad knjiznic¢ara (Kendrick, 2017; Petek, 2018), a istrazivanje rada u knjiznici
s aspekta seksualnosti uglavnom se svodi na istrazivanje nasilja i seksualnog uznemiravanja (Civitello
i McLain, 2017; Lazaro-Rodriguez, 2021; Canadian Union of Public Employees, 2023). Taj je aspekt
radnih odnosa zanimljiv jer se zbog utjecaja seksualnosti na emocije i ljudske aktivnosti (Haramina,
2021) ona moze ogledati u radnoj motivaciji i komunikaciji pojedinca s drugim osobama na poslu.

Takve socijalne interakcije u knjiznici ocituju se u brojnim aktivnostima, od ¢itanja literature koja
je povezana s izrazenim seksualnim ponasanjem (djela sentimentalne i erotske literature) preko
interakcija dobrovoljne musko-Zenske komunikacije s naglagenim seksualnim asocijacijama (flert,
laskanje, pric¢anje prostih viceva i slicno) do drustveno neprihvatljivih musko-Zzenskih ili drugih
interakcija s naglasenim nedobrovoljnim seksualnim asocijacijama (seksualno uznemiravanje i
zlostavljanje). Takve interakcije povezane sa seksualnim ponasanjem su u rasponu od romanti¢nog
fotografiranja mladenaca u knjiznici gdje su se upoznali; korisnickog gledanja pornografskog sadrzaja
(Net.hr, 2016, 057info, 2016) na rac¢unalima knjiznice (u Hrvatskoj i nekim zemljama zabranjeno, u
drugima dopusteno) ili knjizni¢arskog gledanja pornografskog sadrzaja tijekom radnog vremena
(Vecernji list, 2023) koje je uglavnom svuda zabranjeno kao krsenje radne obaveze; preko snimanja
erotskih fotografija i videosnimaka pojedinaca radi objave na drutvenim mrezama i portalima (Sucic¢,
2015); korisnicke prostitucije u knjiznici; seksualnog uznemiravanja korisnika i knjizni¢ara od drugih
korisnika i knjizni¢ara (Zg.Info, 2017); pa sve do snimanja i objave na mrezZi svojih dobrovoljnih
spolnih odnosa u knjiznici (Ta¢no.net, 2013; Mandatory, 2020). U javnoj komunikaciji ponekad i
sama knjiznica nekom objavom ude u podrucje seksualnosti (Topljak, 2019). Za razliku od ovih
oblika ponasanja, fotografiranje golih knjizni¢ara u knjiznici radi prodaje kalendara u dobrotvorne
svrhe (Brown, 2009; Flood, 2011) treba promatrati u kontekstu kulturoloskog poigravanja s erotskim
stereotipima i humorom.

Ako se detaljnije promotri zapadna popularna kultura, mogu se uociti ¢vrste veze knjiznica i
knjizni¢ara sa seksom. Na primjer, od radirenog stereotipa aseksualne knjiznicarke (americki
modni jezi¢ni izraz librarian style) do atraktivne knjiznicarke (americki jezi¢ni izraz librarian look)
(Wiki How, 2024). Ti se stereotipni prikazi knjiznicarki javljaju i u brojnim filmovima ukljucujuci
odgovarajuce seksualne konotacije tih likova vezano za dramske potrebe filma (Wells, 2013). I u
knjizni¢arskoj struci mogu se nac¢i primjeri stru¢nog djelovanja koje se samoironi¢no referira na
seksualni stereotip knjiznic¢arki (Lipstick Librarian, 2025).

Cini se da knjiznice zbog otvorenosti svog javnog karaktera olak$avaju provodenje raznih oblika
seksualnog ponasanja. Za odredene supkulturne skupine one su prikladna mjesta za snimanje
erotskog vizualnog sadrzaja za internet (primjerice potajno snimanje stripteasea ili seksualnog ¢ina
najavnom mjestu). Popularnost takvih snimaka, potaknutih erotskim fantazijama o knjiznic¢arkama/
knjizni¢arima ili o samoj knjiznici kao uzbudljivom javnom mjestu za seksualne dozivljaje (Studentski.
2020). Dakle, popularna kultura i supkulture povezuju knjiznice, osim s kulturom i znanjem, jo§ i s
nekim eksplicitnim oblicima seksualnog ponasanja. Po svemu sudedi, s pravom se moze zaklju¢iti da
su razni oblici seksualiziranog ponasanja u knjiznicama rasireni znatno vise nego $to se to u $irokoj
javnosti percipira (Civitello & McLain, 2017; Benjes-Small et al., 2021).
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3. TEORIJSKI OKVIR

U strucnoj literaturi su se istrazivanja o ovoj temi uglavnom bavila negativnom stranom seksualnog
ponasanja na radnom mjestu, tj. problemom seksualnog uznemiravanja i zlostavljanja, u prvom
redu Zena (Yie i Ping, 2021; Adams et al,, 2021, Karami et al, 2021). Prema znanstvenoj literaturi i
udrugama koje se bave zastitom ljudskih i radnih prava, seksualno uznemiravanje na radnom mjestu
ima mnogo razli¢itih oblika i moze do¢i od kolege s posla, nadredene osobe ili korisnika (kupca/
klijenta). Ono ukljucuje nezeljeno dodirivanje, neprikladne komentare ili Sale kao i obecavanje
unapredenja u zamjenu za seksualne usluge. U pojedinim drustvima seksualno uznemiravanje ne
mora biti uvijek temeljeno na primarno seksualnoj razini. Ono moze izgledati kao zadirkivanje,
zastra$ivanje ili biti u obliku uvredljivih komentara temeljenih na stereotipima. Takoder, to moze biti
zlostavljanje nekoga na temelju njegovog spola, rodnog identiteta ili seksualne orijentacije (Know
Your Rights Guide: Sexual Harassment, 2024). Ponekad se seksualno uznemiravanje odnosi na vezu
seksa i neceg drugog, pa se Cesto povezuju seks i rasa ili etnicka pripadnost. Naprimjer, obojena Zena
moze uznemiravanje na radnom mjestu dozivjeti drugacije od kolegice bijele rase ili pak Zena koja
je porijeklom strankinja od kolegice koja je domaca u toj sredini (Know Your Rights Guide: Sexual
Harassment, 2024).

Dio istrazivaca fenomenologije seksualnosti na poslu se zalagao i za iskorjenjivanje seksualnosti iz
radnih organizacija. To su najsnaznije zagovarali feministicki dru$tveni teoreticari i pravnici (npr.
Dworkin, 1987; Mackinnon, 1979) koji su seksualnost okarakterizirali kao ,,glavu rodne nejednakosti*
(Mackinnon, 1982, str. 533) zbog ¢ega su radikalnija stajali$ta ovih autora bila kritizirana (Schultz,
2003). Vedina istraziva¢a menadzmenta koji piSu o seksualnom ponaSanju u organizacijama,
usredotocuje na problem seksualnog uznemiravanja (Schultz, 2003). Pri tome se implicira ideja kako
bi zabrana Sireg raspona seksualnog ponasanja bila korisna za organizacije, drustvo i zaposlenike
(Schultz, 2003).

U literaturi je ve¢ zabiljezeno da se povijest seksualne kulture na radnim mjestima sluzbenika moze
pratiti jos od Viktorijanskog doba do danasnjih dana te da takvo seksualno ponasanje nije novost
nego dio organizacijskog krajolika od trenutka kada su se Zene pocele zapodljavati u velikom broju
(Berebitsky, 2012). Iako je seksualno ponasanje jedan od temeljnih dijelova ljudskog iskustva koji se
iskazuje u raznolikim vidovima ponasanja pojedinca, u radnom okruzenju, ono se najée$¢e promatra
s negativnog stajaliSta pa se najvise istrazuje aspekt seksualnog uznemiravanja na radnom mjestu. Do
toga dolazi jer su takvo ponasanje mnogi percipirali kao problem za organizaciju (Aquino et al., 2014).

Vise je poznatih mislilaca znacajnije utjecalo na poglede istrazivaca o ovoj problematici. Prema
teoretic¢aru organizacije Maxu Weberu, seksualno ponasanje rusi birokratski ideal upravljanja prema
kojem se od zaposlenika ocekuje da se ponasaju u skladu s depersonaliziranim zahtjevima njihovih
radnih uloga na poslu (prema Aquino et al., 2014). U takvom modelu, seksualno ponasanje na poslu
je iracionalni element koji treba ostati u privatnoj sferi osobnih odnosa pojedinaca. Razlog je sto
mije$anje osobnih i poslovnih uloga u vezama moze dovesti do sukoba interesa koji potkopavaju
upravljacku uc¢inkovitost i interes organizacije.

Sigmund Freud je umjesto utjecaja seksualnog ponasanja na radne odnose, organizaciju i ekonomske
aspekte drustva proucavao moralne implikacije ljudske seksualnosti. On pokusaje organizacije da
na radnom mjestu eliminira sve oblike seksualnog ponasanja pojedinaca tumaci kao manifestaciju
$ireg nastojanja drustva da kontrolira prirodne nagone i impulse pojedinaca. To su agresivnost,
ljubomora, seksualno predatorstvo i neobuzdana sebi¢nost koji bi mogli zajednicki zivot u drustvu
udiniti vrlo lo$im ili brutalnim (Freud, 1961). Sli¢no tome, Michel Foucault tvrdi da suvremeni
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stav koji pokusava dati moralni okvir za ljudsku seksualnost (i inace i na poslu) svoje podrijetlo
vuce iz anticke gr¢ke misli o etickom djelovanju. Prema njoj, eticko djelovanje ¢ovjeka predstavlja
sposobnost da samokontrolom ovlada iracionalnim u¢inkom ugodnih radnji (Foucault, 1979).

Ipak, unato¢ naporima da se suzbije seksualno ponasanje na poslu, svakodnevno opazanje pokazuje
da zaposlenici nalaze nac¢ina da medusobno komuniciraju kao seksualna bi¢a. Medutim, svi takvi
odnosi nisu nuzno povezani sa zlostavljanjem niti dovode do negativnih posljedica po ukljucene
strane. StoviSe, izvan dosega akademskih studija i organizacijskih propisa, i pojedinci u svom
privatnom okruzenju i $ira javnost u kulturnom krajoliku mogu svjedociti nekim pozitivnim
stranama seksualnog ponasanja na poslu. Tako se u javnom prostoru koji stvaraju knjige, filmovi
i televizijske serije, seksualno ponasanje na poslu ¢esto ne prikazuje kao nametljivo, ponizavajuce
ili kao alat muske dominacije, nego vide kao prirodan nacin povezivanja sa svojim suradnicima na
poslu, utjecanja na druge ili pronalazenje sre¢e u dobroj vezi (Aquino et al., 2014).

Moze se reci da su rairenost, slozenost i ukupni znacaj takvih odnosa za pojedince u stvarnom
svijetu potaknuli neke istrazivace da uoce da se svi oblici tog ponasanja ne svode samo na seksualno
uznemiravanje i zlostavljanje. Barbara Gutek (1985) je u svom temeljnom istrazivanju o seksualnom
ponasanju na radnom mjestu otkrila da ne dozivljavaju svi zaposlenici ponasanja sa seksualnim
predznakom nuzno kao uznemiravanje, ve¢ da je mnogima od njih zapravo drago biti predmetom
seksualne paznje svojih kolega.

Schultz (2003) uocava da politika zabrane ili obeshrabrivanja udvaranja medu kolegama na poslu
ljudima zbog suvremenog Zivota ponekad oduzima mozda i jedinu pravu priliku za upoznavanje
i izgradnju veze s nekim potencijalnim seksualnim partnerom. Ako organizacije zbog toga jos
i kaznjavaju zaposlenike, onda se moze stvoriti takva radna klima koja opcenito onemogucuje
prijateljstvo i solidarnost na radnom mjestu.

Slazu¢i se Schulzovom napomenom da je neproporcionalno veliki dio akademskih istrazivanja
seksualnih odnosa na radnom mjestu usmjeren na seksualno uznemiravanje i zlostavljanje,
priklanjamo se u ovom radu stajali$tu onih istrazivaca koji drze da svi oblici seksualnog ponasanja
na poslu, nisu nuzno negativni (Lobel, 1993; Williams et al., 1999; Aquino et al., 2014). Stovise, neki
oblici seksualnog ponasanja mogu za pojedince biti izvor osobne i socijalne afirmacije koja osnazuje
tog pojedinca u lakSem no$enju s drugim izazivac¢ima stresa na radnom mjestu. Takoder, pojedinci
mogu seksualno ponasanje na poslu koristiti i kao stratesko sredstvo za utjecanje na druge osobe u
radnoj sredini (Aquino et al., 2014).

Polazedi od socioloskih istrazivanja koncepata erotskog i seksualnog kapitala (Martin & George,
2006; Green, 2008; Hakim, 2010), Watkins et al. (2013) izgradili su koncept socijalnog seksualnog
ponasanja. Radi se u osnovi o dobrovoljnom seksualnom ponasanju za obje strane. Acquino i
suradnici (2014) definiraju to socijalno seksualno ponasanje kao uzajamne interakcije na radnom
mjestu koje se odvijaju izmedu dvoje ili vi$e ¢lanova organizacije (ukljucujuci klijente) koje ukljucene
strane tumace kao seksualne konotacije, ali koje jedna ili vise ukljucenih strana ne percipiraju
nuzno kao da osobe imaju prijetece ili uznemirujuée namjere. Takvo pona$anje moze ukljudivati
flertovanje, davanje komplimenata za fizicki izgled, njezno dodirivanje, seksualne aluzije, zafrkancije
o seksualnim temama, dijeljenje seksualnih pri¢a i prostih $ala. Ono moze imati psiholoske,
emocionalne i druge koristi za osobe u takvoj vezi na poslu. Aquino i suradnici istrazili su dalje ovaj
koncept i sli¢no nalazima drugih istraziva¢a (Chan-Serafin et al., 2007) potvrdili da je on dio $ire
lepeze alata kojima zaposlenici mogu utjecati na druge zaposlenike, ostvarujuéi svoje osobne interese
kao i interese organizacije (Aquino et al., 2014).
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Treba uociti da postoje razlicita subjektivna tumacenja granica i prihvatljivosti drustvenog seksualnog
ponasanja po spolovima. Na primjer, dvosmislene seksualne razgovore na poslu muskarci imaju
tendenciju tumaciti kao manje uvredljive i manje $tetne od Zena (Berdahl, 2007; Gutek, 1985). S
druge strane, u usporedbi s muskarcima Zene imaju tendenciju vidjeti $iri raspon oblika seksualnog
ponasanja kao uvredljivo i prijetee (Rotundo et al., 2001). Muskarci takoder vi$e nego Zene uzivaju
u tome kad dobivaju od druge strane znakove paznje drustvenog seksualnog ponasanja (Berdahl
& Aquino, 2009). Utvrdeno je da se muskarci osje¢aju znatno manje od Zena ugroZeni ponasanjem
koje Zene smatraju uznemiruju¢im, da muskarci smatraju seksualnu prisilu najopasnijim oblikom
uznemiravanja, da muskarci osim Zena seksualno uznemiravaju i druge muskarce, te da muskarci
identificiraju neke oblike ponasanja kao seksualno uznemiravanje koja Zene ne identificiraju kao takva
(Berdahl et al., 1996). Istrazivanje je otkrilo kod muskaraca i znakove protivljenja organizacijskim
mjerama koje se bave seksualnim uznemiravanjem i diskriminacijom Zena (Berdahl et al., 1996). Stoga
je za neku drustvenu ocjenu eti¢ke prihvatljivosti ovog ponasanja vazno osim konteksta razumjeti jos
i perspektivu primatelja drustvenog seksualnog ponasanja. Gore navedeni istrazivaci potvrdili su i
raniji nalaz Barbare Gutek koja je ustanovila da svi zaposlenici takva ponasanja ne dozZivljavaju kao
uznemiravanje, ve¢ da dio njih uziva biti predmetom seksualne paznje svojih kolega (Gutek, 1985).

Ipak, problematika seksualnog ponasanja na radnom mjestu u knjiznicama u zapadnim zemljama
istrazuje se i statisticki prati prvenstveno kroz kategorije nasilja i seksualnog uznemiravanja
knjizni¢ara na radnom mjestu (npr. Lieberman i Okimoto, 2008; Barr-Walker et al., 2021; Lazaro-
Rodriguez, 2021; Canadian Union of Public Employees, 2023). U Hrvatskoj je situacija drugacija.
Iako se statisticki prati brojno stanje zaposlenih u knjiznicama, nema sustavnog pracenja njihove
demografske strukture, kao ni problematike vezane za nasilje i seksualno ponasanje (uznemiravanje)
na radnom mjestu. Ni medu znanstveno istrazivanim temama u hrvatskom knjiznicarstvu skoro
da i nema istrazivanja koja se bave problematikom radnih odnosa u knjiznicama. Svakako nema
radova koji su u prvi plan postavili knjiznicare kao osobe i s tog stajalita istrazivala predmetnu
problematiku. Svu pozornost istrazivaca privlace teme kao $to su knjizni¢ni sustavi, nove tehnologije
i njihova primjena, educiranje knjiznicara, istrazivanja korisnika, obrada i digitalizacija grade,
promoviranje novih usluga za korisnike i novih podru¢ja djelovanja knjiznic¢ara, naprimjer pravo na
pristup informacijama, cjelozivotno ucenje, inkluzivnost, promicanje civilnog drustva i gradanske
znanosti i sli¢cno (Majstorovi¢ & Petrak, 2018; Prpi¢ & Gligora Markovi¢, 2023).

Rad i ponasanje knjizni¢ara na radnom mjestu nije samo puko fizi¢ko obavljanje nekih zadanih
tehnickih radnji. Kao i u svakoj drugoj organizaciji, i u knjiznici su dio tog rada interpersonalni
radni odnosi knjizni¢ara. Oni su u odredenoj mjeri uvjetovani ili vezani za ljudsku seksualnost koja
je na razli¢itim razinama i na razne nacine uklju¢ena u drustvene obicaje, tumacenja i organizacijske
okvire, a zatim i u subjektivne interpersonalne komunikacije i djelovanja pojedinca. Primjerice,
Abilock (1997) je pokazao da ve¢ i osnovna spolna struktura korisnika u znac¢ajnoj mjeri utje¢e na rad
knjiznicara, od izbora nabavljene literature do vrste ponudenih usluga za korisnike. Prije je u ovom
radu pokazano da je vise istrazivaca ukazalo na to da seksualnost u interpersonalnoj komunikaciji
na radnom mjestu ima itekako znacajne ucinke na radnu motivaciju pa odatle i na radni u¢inak te
ostvarivanje osobnih interesa pojedinaca (Aquino et al., 2014; Chan-Serafin et al., 2007; Martin &
George, 2006; Green, 2008; Hakim, 2010) te da je seksualnost u interpersonalnoj komunikaciji po
prirodi stvari gotovo nemoguce odstraniti iz radnog okruzenja u kojem rade ljudi.

Vazan seksualni aspekt knjiznicarske profesije ogleda se i u njezinoj sve ve¢oj spolnoj homogenosti.
Od muske profesije u kojoj su zene jo§ pocetkom 20. st. tesko dobivale posao, knjiznic¢arstvo danas
u razvijenom zapadnom svijetu ide u red vecinski zenskih profesija. Istrazivanja su pokazala da je u
SAD-u u strukturi zaposlenih knjizni¢ara omjer Zena u odnosu na muskarce 4:1, tj. Zena je oko 80
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% (Heim, 1982; Gordon, 2004, U.S. Department of Labor 2023). Sli¢no je i u Hrvatskoj gdje Zene
¢ine oko 80 % knjizni¢nog osoblja (Mitrovi¢, 2023). Cinjenica da se radi o zenskoj profesiji utjece na
njezin imidZ u javnosti koji ne donosi prestiz niti izda$no financijsko nagradivanje (Golub, 2010).
I dok opéenito Zenski karakter profesije odrazava samu ¢injenicu da Zene ¢ine vecinu zaposlenika
knjiznica, drugi vazan seksualni aspekt ove profesije ogleda se u ¢injenici da se kod rukovodenja
omjer zena i muskaraca ve¢ dulje vrijeme mijenja u sve ve¢u zastupljenost Zena na rukovodeéim
pozicijama u odnosu na muskarce (American Library Association, 1999). I na rukovodeéim
pozicijama u hrvatskim knjiznicama Zene su vecinski zastupljene s udjelom od 68 % (MojaPlaca,
2025). Ipak, muskarci se kao spolna manjina u ovoj profesiji na rukovode¢im pozicijama nalaze u
nesto veCem omjeru nego su statisticki zastupljeni u strukturi zaposlenih (Wiebe, 2004; Deyrup,
2004; Delong, 2013). Ta ¢injenica moze s jedne strane dalje utjecati na imidz profesije u javnosti, dok
s druge strane moze i ukazivati na odredene trendove u strukturi zaposlenih knjiznicara i njihovim
motivacijama, mogué¢im politickim vezama i sl. Ipak, o¢ekivano je da kad ima vi$e Zena u struci ima
i sve vise zena na rukovodeéim pozicijama.

Canary i suradnici (1998) proveli su analizu brojnih istrazivanja ponasanja muskaraca i Zena
u upravljanju vezama, sukobima i odnosima s drugim osobama, posebno kad su u pitanju
interpersonalni odnosi. Ta analiza je pokazala da u ponasanju i upravljanju odnosima, izmedu Zena
i muskaraca postoji viSe slicnosti nego razlika medu spolovima te da stavovi, reakcije i odluke osoba
vi§e ovise o tome kako se one osjec¢aju u tim ulogama i odnosima, primjerice koliko su sigurne,
priznate, cijenjene ili zanemarene, nego o tome kojeg su spola te osobe.

4. METODOLOGIJA

U pripremi istrazivanja koristilo se desk istrazivanje, dok se za samo istrazivanje koristila metoda
anketnog upitnika da se dobije snimka stanja u hrvatskim knjiznicama. Za tu svrhu je koriten
anonimni online anketni upitnik izraden u programu Google Forms. Poveznica na upitnik poslana
je elektronickom postom prema dostupnom adresaru Zavoda za knjizni¢arstvo na voditelje svih
hrvatskih narodnih, specijalnih, $kolskih i visokoskolskih te sveucili$nih i znanstvenih knjiznica,
kao i na voditelje odjela Nacionalne i sveucilisne knjiznice u Zagrebu. Tom prilikom s poveznicom
na upitnik svima je dano i objasnjenje o kakvom se istrazivanju radi i koji mu je cilj.

Vecina pitanja je generirana izvorno za ovaj upitnik, jer ne postoje istrazivanja koja bi ukljucivala
dobrovoljno seksualno ponasanje u knjiznici. Dio pitanja koja se odnose na seksualno uznemiravanje
i na zlostavljanje bio je izvorno generiran, dok je drugi dio bio preuzet iz priru¢nika o zlostavljanju
(Tukara Komljenovi¢ et al., 2020). Na pitanja se odgovaralo zaokruzivanjem jednog od ponudenih
odgovora, pri ¢emu je dio pitanja imao i mogucénost odabira viSe ponudenih odgovora, kao i
dodavanja komentara. Pitanja su podijeljena u Cetiri skupine. Od 1. do 7. su demografska pitanja,
pitanja od 8. do 24. odnose se na dobrovoljno seksualno ponasanje, pitanja od 25. do 32. na seksualno
uznemiravanje, a pitanja od 33. do 41. na seksualno zlostavljanje. Statisticke analize provedene su
za pitanja koja se odnose na percipiranje seksualnog ponasanja i situacija, od 8. do 41. Ispunjavanje
upitnika omoguceno je u razdoblju od 10. svibnja 2023. do 9. srpnja 2023.

U analizi je provedena provjera pouzdanosti rezultata u smislu statisticke znacajnosti razlika medu
skupinama ispitanika po spolu primjenom x* testa neovisnosti, te ja¢ine povezanosti. Statisticka znacajnost
je odredena na razini p < 0.05. Uz p-vrijednosti, koje ukazuju na vjerojatnost pogreske tipa I, izracunata
je i veli¢ina efekta pomoc¢u Cramer’s V koeficijenta, $to omogucuje procjenu snage povezanosti spola i
odgovora. Ovaj pristup pruza uvid u pouzdanost dobivenih rezultata i njihovu prakti¢nu relevantnost.
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Poveznica na upitnik poslana je elektroni¢ckom postom na ukupno 1330 adresa (solo knjiznicara ili
voditelja knjiznica), a ispunilo ga je ukupno 327 ispitanika. Jedan upitnik je bio nevaze¢i. Tako je za
analizu preostalo 326 valjano ispunjenih upitnika $to predstavlja stopu odziva od 24,5 %.

U analizi odgovora na pojedina pitanja uzeti su u obzir svi ispitanici koji su dali valjane odgovore na
predmetno pitanje. Nedostaju¢i odgovori (missing values) ¢inili su manje od 1 % za veéinu pitanja,
s iznimkom pitanja 12 (o flertu tijekom radnog vremena u knjiznici), gdje je udio nedostajucih
odgovora iznosio priblizno 6 %. Za analiziranje odgovora primijenjena je analiza dostupnih slucajeva
(metoda parnog brisanja ili pairwise deletion), tj. slu¢ajevi s nedostaju¢im odgovorima izostavljeni
su iz pojedinih analiza.

5. REZULTATI

Detaljni rezultati istrazivanja prikazuju se po tematskim skupinama radi dobivanja opéeg uvida u
seksualne situacije i ponasanje u knjiznicama kako ih percipiraju knjiznicari. Za potrebe ovog rada svi

.....

obrazovanja, vrstu posla niti organizacijsku funkciju ispitanika nego osobu zaposlenu u knjiznici.

5.1. Demografski podaci
Od 326 ispitanika 277 (85,2 %) su zene i 43 (13,2 %) muskarci, njih 5 (1,5 %) nije se zeljelo izjasniti,
dok jedan ispitanik nije odgovorio na ovo pitanje.

Nadalje, njih 55 (16,9 %) su rukovoditelji knjiznica, 145 (44,8 %) su knjiznicari u knjiznicama koje

.....

dio su tima zaposlenika knjiZnice, ali rade na ostalim poslovima koji nisu stru¢ni knjiznic¢arski poslovi.

Prema iskustvu rada u knjiZnici, najmanje je bilo odgovora ispitanika koji rade u knjiznici 30 i vise
godina (18 ili 5,5 %), dok je nesto vise zastupljeno mladih knjiznicara koji rade manje od 4 godine
(51 1ili 15,6 %). Znacajno je viSe onih koji u knjiznici rade od 5 do 9 godina (61 ili 18,7 %) te od 20

.....

godina (126 ili 38,7 %).

Opc¢a struktura zastupljenosti knjiznica i knjizni¢ara u Hrvatskoj donekle se prenijela i na strukturu
odaziva knjizni¢ara. Najvec¢i udio medu ispitanicima imaju Skolski knjiznicari (130 ili 39,9 %) i
knjiznicari iz narodnih knjiznica (108 ili 33,1 %), kojih je i inace najvise u domacem knjiznicnom
sustavu. Visokoskolskih knjiznicara je 37 ili 11,3 %, knjiznicara iz specijalnih knjiznica 18 ili 5,5
%, knjiznicara iz nacionalne knjiznice je 16 ili 4,9 %, a iz sveucili$nih knjiznica 10 ili 3 %, dok je
knjiznicara koji rade u znanstvenim knjiznicama 7 ili 2,1 % od svih ispitanika.

5.2. Dobrovoljno seksualno ponasanje u knjiznici

Dobrovoljno seksualno ponasanje (engl. social sexual behavior) je drustveno seksualno ponasanje
koje je dobrovoljno prihvaceno i Zeljeno od obiju strana u komunikaciji. Moze ukljucivati flert,
davanje komplimenata za fizi¢ki izgled, njezno dodirivanje, seksualne aluzije, zafrkancije o
seksualnim temama, dijeljenje seksualnih prica i viceva.
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Pozeljna spolna struktura radnog kolektiva

Kada je u pitanju prihvatljivost spolne strukture radnog kolektiva za ispitane knjiznicare, izrazito
malo ispitanika (medu kojima je inace 85 % Zena) zeli raditi u kolektivu iskljucivo sa zenama (5 ili
1,5 %), odnosno iskljucivo s muskarcima (6 ili 1,8 %). S jo$ vie Zena u kolektivu Zeli raditi samo njih
9ili 2,8 %, dok s jos vise muskaraca u kolektivu Zeli raditi 90 ispitanika ili 27,6 %. Medutim, daleko
najveci broj ispitanika (216 ili 66,3 %) osjeca se dobro i zadovoljno je §to radi u kolektivu kakav
jest (solo ili s drugima, u mjeSovitom kolektivu ili ne). Po spolovima, 68 % ispitanica je zadovoljno
spolnom strukturom zaposlenika u svojoj knjiznici, dok je time zadovoljno 70 % muskih kolega.
zena dok bi 1,5 % knjiznicarki zeljelo raditi isklju¢ivo s drugim zenama. Za razliku od toga, ¢ak 25
% muskih knjiznicara bi Zeljelo raditi s vise muskih kolega u knjiznici, dok bi s viSe Zena htjelo raditi
samo njih 5 %. To bi se moglo protumaciti s jedne strane upravo postojecom spolnom strukturom
u kojoj posve prevladavaju Zene te bi i Zene i muskarci htjeli raditi s nesto vise muskih kolega u
knjiznici. Isto tako, ovo upucuje da mozda postoje drugacija obiljezja radnih i interpersonalnih
odnosa koje neka osoba ima s muskim i sa Zenskim suradnicama na istom poslu te da se prednosti
i mane tih odnosa medusobno nadopunjavaju. Cini se da su zbog toga zaposlenici u knjiznicama
dobrim dijelom skloniji spolno mjeSovitoj strukturi kolegica i kolega s kojima rade. Ovo pitanje bilo
bi korisno dublje istraziti radi dobivanja boljih spoznaja o motivaciji zaposlenika, organizaciji radnih
procesa i timova u knjiznicama te za uspje$nije upravljanje radnim odnosima medu zaposlenicima.

Kori$tenje humora u verbalnoj komunikaciji seksualnog ponasanja

Na temu konvencionalnih stereotipa musko-zenskih odnosa i uzajamno prihvatljivog seksualnog
ponasanja, sa svojim kolegama ili kolegicama sukladno odgovorima ucestalo se i rado $ali 121
ispitanik (37,1 %), dok to ne radi 205 ispitanika (62,9 %). Po spolovima, 37 % ispitanih knjiznic¢arki i
35 % knjiznicara $ali se s kolegama i kolegicama na temu musko-Zenskih odnosa. S druge strane, 63
% ispitanih Zena i 65 % muskaraca to ne radi.

Davanje i primanje komplimenata na racun izgleda

Kada je u pitanju davanje komplimenata suradnicima, 150 ispitanika (46,2 %) ucestalo daje
komplimente kolegama ili kolegicama za njihov izgled ili odje¢u, a njih 175 (53,8 %) ne daje takve
komplimente. Pri tome, od 41 muskarca komplimente daje njih 14 (34,1 %), dok gotovo polovica od
276 ispitanih Zena daje komplimente drugim osobama (133 ili 48,2 %). S druge strane, 163 ispitanika
(50,2 %) rado prima takve komplimente, dok 162 ispitanika (49,8 %) to ne Zzeli. Medu ispitanim
muskarcima koji su odgovorili na ovo pitanje (43), njih 15 (34,9 %) rado prima gore spomenute

.....

Flert na radnom mjestu u knjiZnici

Vezano za flert kao najuodljiviji oblik dobrovoljnog seksualnog ponasanja, od ukupno 326 odgovora
Cetiri petine ispitanih knjiznicara (258 ili 79,1 %) navodi da ne flerta na radnom mjestu tijekom posla.
Medutim, njih ukupno 70 (21,5 %) navodi da koristi flert na radnom mjestu i to rade s kolegama/
icama (35) ili s korisnicima knjiznice (21) ilii s jednima i drugima (24). Treba napomenuti da je zbog
moguceg davanja vise odgovora na ovo pitanje bilo ukupno 80 odgovora od navedenih 70 ispitanika.
Dvoje ispitanika (0,6 %) nije se izjasnilo jasno o ovom pitanju ve¢ je navelo ostalo, ali bez specificiranja,
a $est ispitanika nije navelo svoj spol. Od 45 ispitanika muskaraca njih 20 (44,4 %) navelo je da flerta
na radnom mjestu, dok je od 272 Zene njih 49 (18 %) navelo da flerta dok radi u knjiznici.



/5_6\ Toki¢ | Percepcija seksualnih situacija u knjiznici: prilog istrazivanju radnih odnosa u hrvatskim knjiznicama

Najveci broj onih koji su naveli da flertaju (60 ili 90,1 %) to ¢ini iz emocionalnih razloga, tj. zbog
zabave, svidanja druge osobe i podizanja vlastitog samopouzdanja. Njih 6 (10 %) to radi i iz nekih
drugih razloga, tj. stjecanja neke koristi u radu kao $to je lakse prihvacanje u kolektivu, lakse
kolegama/icama na poslu nego s korisnicima (knjizni¢arke s 30 kolega i 21 korisnikom, a knjiznicari
s 15 kolegica i 9 korisnica).

Gore navedena ukupna vrijednost rezultata o koritenju flerta u radnoj komunikaciji (21,5 %)
otprilike se prepolovi kada su u pitanju sluzbena putovanja. Za njih 295 ispitanih knjiznicara (90,5
%) navodi da ne flerta s kolegama/icama, dok njih 31 (9,5 %) navodi da to ¢ini. Tu se uoc¢avaju razlike
po spolovima jer ¢e medu Zenama biti 6,6 % onih koje navode da flertaju na sluzbenom putu, dok ¢e
ih medu mugkim kolegama biti tri puta vise (18,6 %).

Romanti¢ne veze na radnom mjestu u knjiznici

Romanti¢na veza zapoceta na poslu u knjiznici vjerojatno se moze smatrati za najviSu razinu
emocionalnog odnosa u dobrovoljnom seksualnom ponasanju. 297 ispitanih knjiznicara (91,1 %)
navodi da nikad nije imalo takvu vezu na poslu u knjiznici, dok je preostalih 29 (8,9 %) navelo da
su bili u takvoj vezi. Kako je bilo moguce dati viSe odgovora, tih 29 ispitanika je navelo da su bili u
iz druge knjiznice (5) i s korisnikom/icom (12). S druge strane, kad su u pitanju romanti¢ne veze
drugih kolega na poslu, 215 ispitanih knjiznic¢ara (66,2 %) navodi da nije ¢ulo za to, dok njih 106
(32,6 %) navodi da su ¢uli glasine ili znaju za takvu vezu u svojoj knjiznici. Cetvero ispitanika se za
takve glasine izjasnilo kao o ne¢emu $to ih ne zanima. Treba istaknuti da na odgovore o ovom pitanju
moze utjecatii ¢injenica da je medu ispitanicima ve¢i broj solo knjiznicara u specijalnim knjiznicama
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mogu razmjenjivati informacije ove vrste.

Nadalje, u braku/zivotnom partnerstvu s drugim knjizni¢arom/kom iz svoje ili druge knjiznice
je 15 ispitanika (4,6 %), dok 311 (95,4 %) ispitanih knjizni¢ara navodi da nije u braku s drugim
knjizni¢arom/kom.

Spolni odnosi na radnom mjestu

Razmatrajudi radikalan oblik dobrovoljnog seksualnog ponasanja u knjiznici vezano za obavljanje
spolnog ¢ina u knjiznici, koji moze biti i dio Sireg konteksta erotskog ponasanja (seks na javnom
mjestu), 296 ispitanih knjiznicara (91,4 %) navodi da nije dobilo ponudu za seks u knjiznici.
Medutim, 35 ispitanika (8,6 %) je navelo da je dobilo takvu ponudu pri ¢emu je njih troje navelo da
je ponudu dobilo od nadredene osobe (0,9 %), njih 9 (2,8 %) navodi da je ponudu dobilo od kolege/
ice, a 16 (4,9 %) navodi da je dobilo ponudu od korisnika/ice dok je njih 7 (2,2 %) kao izvor takve
ponude navelo kategoriju ostalo, bez specificiranja §to to znaci. Prema odgovorima, knjizni¢arke su
dobile 2,5 puta vise ponuda za seksualni ¢in (18) od muskih kolega (7). Pri tome navode da su kao
kolegice dobile 5 ponuda od kolega, dvije su navele da su dobile ponudu od $efa, a uvjerljivo najvise
ponuda dobile su od korisnika (11). Muski kolege knjizni¢ari navode da nisu dobivali ponude za
seks od rukovodecih osoba, ali da su im kolegice dale 3 ponude dok su im korisnice dale 4 ponude.

.....

.....

osjecaju ogranicenja vezana uz privatni zivot te profesionalni i kolegijalni odnos u radnom kolektivu.
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Na pitanje o obavljanju spolnog ¢ina u knjiznici odgovorilo je 323 ispitanika od kojih je 307
ispitanika (95 %) dalo negativan odgovor, dok je 16 (5 %) ispitanika pozitivho odgovorilo. Od toga
je 5 ispitanika navelo da je imalo spolni ¢in jednom, a 11 ispitanika navodi viSe puta. Partneri su im
najvise bili kolege/ice iz iste (10) ili druge knjiznice (6), te korisnici/e (13), dok su medu partnerima
bile i nadredene osobe (4) i netko drugi (1). Po spolovima, knjizni¢arke su navele da su imale spolni
¢in viSe s kolegama nego s korisnicima (pet kolega, jedan korisnik i jedan partner koji je u vezi s
knjizni¢arkom koja je odgovarala na upitnik). Knjizni¢ari su prema vlastitim navodima imali ne$to
vi$e takvih seksualnih ¢inova s korisnicama nego s kolegicama (4 korisnice, 3 kolegice).

Nadalje, 13 ispitanika (4 %) navodi da pouzdano zna, a 29 ispitanika (8,9 %) da je ¢ulo da je netko od
kolega imao spolni ¢in u knjiznici, dok 283 ili 87,1 % navodi da nista takvog nije ¢ulo.

Gledanje pornografije na radnom mjestu u knjiznici

Kao i drugdje u svijetu, i u Hrvatskoj se pregledavanje pornografskih sadrzaja drzi tezom povredom
radnih obaveza zaposlenika kada se odvija tijekom radnog vremena $to moze biti povod za sankcije.
16 ispitanika (4,9 %) navodi da pouzdano zna da je netko od kolega/ica pregledavao pornografski
sadrzaj tijekom radnog vremena u knjiznici, njih 29 (9 %) je ¢ulo za to, dok 278 ispitanika (86,1 %)
to ne zna ili o tome nije ¢ulo nista.

Za razliku od nekih zemalja na zapadu, u Hrvatskoj ni korisnicima knjiznica nije dopusteno
pregledavanje pornografskih sadrzaja na korisnickim rac¢unalima. U ovom slucaju tri puta vise
knjiznicara (njih 51 ili 15,7 %) navodi da pouzdano zna da su njihovi korisnici to radili, a 45 (13,8 %)
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to njihovi korisnici.

Romanti¢ne veze korisnika u knjiznici

Vezano za romanti¢no ponasanje medu korisnicima u knjiznici, 52 knjizni¢ara (16 %) navodi da je
uocilo da su se neki njihovi korisnici upoznali u knjiznici i usli u romanti¢nu vezu ili da u knjiznici
samo pokazuju izraze njihove romanti¢ne povezanosti otprije, dok 274 knjizni¢ara (84 %) navodi da
nema saznanja o tome.

5.3. Nedobrovoljno seksualno ponasanje u knjiZnici: seksualno uznemiravanje

Svjedocenje tudem uznemiruju¢em seksualnom ponasanju u knjiznici

Na pitanje jesu li uo¢ili u svojoj knjiznici neki slu¢aj seksualnog uznemiravanja u vidu nezeljenog
i nedoli¢nog seksualnog ponasanja kolega ili korisnika (npr. gledanje i pokazivanje pornografskih
sadrzaja, fotografiranje dijelova golog tijela, geste seksualnog znacenja, glasno pric¢anje o seksualnim
temama ili sli¢no), 240 ispitanika (74,1 %) odgovorilo je negativno, a 84 (25,9 %) je navelo da je
uocilo takvo ponasanje.

Radilo se o sljede¢im oblicima ponasanja (bilo je moguce oznaciti vise odgovora): kolega/ica je
pokazivao/la pornografski sadrzaj (4); kolega/ica je pokazivao/la seksualne geste (13); kolega/ica je
glasno pricao/la o seksualnim temama (29); kolega/ica se nametljivo udvarao/la kolegama/icama ili
korisnicama/icima (18); kolega/ica je radila nesto drugo takvo (7). Nadalje, korisnici/ce su pokazivali
pornografski sadrzaj (12); seksualne geste (12); glasno pricali o seksualnim temama (29); nametljivo
se udvarali drugim korisnicama/cima ili knjizni¢arima/kama (33); ili je korisnik/ca radio/la nesto
drugo takvo (18).
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Komentari knjiznic¢ara otkrivaju i detaljnije informacije o oblicima nezeljenog ponasanja kojem su
svjedodili:

- Kolega je chatao na Iskrici o seksualnim temama.

- Korisnik je masturbirao u knjiznici.

- Odnosi se na prethodna radna mjesta u narodnoj knjiznici. Iako puno ve¢i problem su bili
ozbiljno psihicki bolesni korisnici. Korisnica koja je svih maltretirala, zaposlenike i druge
korisnike u narodnoj knjiznici zavrsila je na psihijatriji, bilo bi dobro da je postojao nekakav
sustav/protokol da je odmah prijavimo socijalnoj sluzbi/psihijatriji i da smo imali zastitara
u knjiznici jer smo se bojali da ¢e postati i fizicki agresivna. Jednu kolegicu je korisnik koji
joj je “udvarao” ¢ekao ispred knjiznice nakon radnog vremena, uprava nije imala ba$ puno
razumijevanja za problem.

- Kolega mi se nametljivo udvarao mjesecima.
- Kolega/ica je koristio/la dvosmislene rijeci sa seksualnim konotacijama.

- Korisnici su se ljubili.

Uznemirujuc¢e komuniciranje seksualnog ponasanja na radnom mjestu u knjiznici

Na pitanje jesu li osobno tijekom rada u svojoj knjiznici dozivjeli od svojih kolega ili kolegica neki
slucaj seksualnog uznemiravanja, 252 ispitanika (78,5 %) odgovorilo je negativno, a 69 (21,5 %) je
osobno dozivjelo takvo ponasanje. Pri tome je petina knjiznicarki (21%) na radnom mjestu barem
jednom dozivjelo neki oblik seksualnog uznemiravanja, dok su takvo iskustvo dozivjeli u neznatno
manjem broju i njihovi muski kolege knjiznicari (18,6 %).

Radilo se o sljede¢im oblicima nezeljenog ponasanja (moguce je bilo navesti vise odgovora):

seksisticke primjedbe te uvredljive i diskriminirajuce $ale za osobu (45); verbalni prijedlozi za
nezeljene seksualne ponude (11); nezeljene seksualne primjedbe npr. komentari o tijelu ili seksualnosti
upucene osobi (27); fizicki dodiri i govor tijela poput dodirivanja, trljanja uz tijelo, Stipanje, stajanje
preblizu ili pokazivanje ,prostih® gesta rukama/tijelom (15); neprikladna paznju kao npr. suvise
»pomagacko® ponasanje i raspoloZenje uz dvosmislene komentare (27); emocionalno proganjanje
poput opscenih i uznemirujucih telefonskih poziva, poruka i pracenja (5); seksualno podmicivanje
u smislu nudenja raznih usluga za seksualni odnos (2); $irenje seksualnih lazi o osobi poput $irenja
neistine o seksualnom ponasanju osobe i/ili seksualnoj orijentaciji (7); seksisticke primjedbe i $ale
voditelja knjiznice i muskog suradnika uvredljive i diskriminirajuce za kandidatkinje za posao (1);
seksualno verbalno zlostavljanje (1).

U slucaju nezeljenog seksualnog ponasanja korisnika prema knjizni¢arima, 251 ispitanik (77,2 %)
navodi da to nije dozivjelo, a njih 74 (22,8 %) je navelo da jest. Radilo se o sljede¢im oblicima neZeljenog
ponasanja (moguce je bilo navesti vise odgovora): seksisticke primjedbe te uvredljive i diskriminirajuce
Sale za osobu (39); verbalni prijedlozi za nezeljene seksualne ponude (10); neZeljene seksualne
primjedbe (29); fizi¢ki dodiri i govor tijela poput dodirivanja, trljanja uz tijelo, $tipanje, stajanje preblizu
ili pokazivanja ,prostih® gesta rukama/tijelom (16); neprikladna paznja uz dvosmislene komentare
(31); emocionalno proganjanje poput opscenih i uznemirujucih telefonskih poziva, poruka i praéenja
(5); seksualno podmicivanje u smislu nudenja raznih usluga za seksualni odnos (2); Sirenje seksualnih
lazi o osobi (6); nezeljeno hvaljenje korisnika svojim ljubavnim vezama (1).
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Osobne reakcije na izloZenost uznemirujuc¢em seksualnom ponasanju na radnom mjestu

Vazno je kakve su osobne reakcije knjizni¢ara kojima se $tite u situaciji kada su izloZeni nezeljenom
seksualnom uznemiravanju kolega. Na pitanje jesu li reagirali u situaciji kada im je zbog takvog
uznemiravanja u drustvu kolege/ice ili drugih zaposlenika knjiznice/ustanove u kojoj rade bilo
neugodno, te jesu li dali do znanja toj osobi da je presao/la granicu primjerenog ponasanja, 232
ispitanika (71,9 %) odgovorilo je da se nikad nisu nasli u takvoj situaciji. Ipak, 60 knjiznicara

(18,8 %) navelo je da je drugoj strani dalo do znanja da je neprimjereno ponasanje preslo granicu
tolerancije. Medutim, njih 29 (9 %) navodi da nije reagiralo i time nije sebe jasno zastitilo u tim
situacijama. Jedna ispitanica je navela da je na neke situacije reagirala, a na neke druge ne. Jedna
ispitanica je navela da je tada reagirala suptilno.

Razlozi koje knjiznic¢ari u istrazivanju navode za one slucajeve kada nisu reagirali i prekinuli
neprimjereno i uvredljivo ponasanje su sljedec¢i (moguce je bilo dati vise odgovora): pristojnost (15);
organizacijski ili drugi istaknuti status te osobe npr. rukovoditelj/ica, ugledna osoba, itd. (5); strah
(2); nelagoda (15); nesnalazenje (13) te nesto drugo (5), bez specificiranja $to bi to bilo.

Seksualno uznemiravanje na radnom mjestu i ponasanje rukovoditelja

Istrazivanje pokazuje da uknjiznicamakod 314 ispitanika (96,9 %) nadredene osobe nisuneprimjereno
postupale u ovom smislu. Ipak, 8 ispitanika (2,5 %) dozivjelo je u komunikaciji nezeljene seksualne
aluzije rukovoditelja ili druge nadredene osobe, jedna ispitanica je navela dobivanje nezeljene
otvorene ponude za spolni ¢in, dok je jedna ispitanica navela dobivanje nezeljene otvorene ponude
za spolni ¢in radi napredovanja u struci i na poslu.

Pomoc¢ i zastitu rukovodstva knjiznice zbog seksualnog uznemiravanja na radnom mjestu od kolega/
ica ili korisnika/ica, nikada nije zatrazilo 312 ispitanika (97,5 %), dok je njih 8 (2,5 %) navelo da je to
zatrazilo. Treba primijetiti da 6 ispitanika nije dalo odgovor na ovo pitanje $to je vazno zbog iduceg
trazenje zastite. Tu je 12 knjizni¢ara navelo da je zadovoljno reakcijom rukovodstva, a 13 knjizni¢ara
da nije zadovoljno tom reakcijom - $to je viSe nego onih koji su naveli da su zatrazili zastitu od
rukovodstva (8). S druge strane, 2 ispitanice nisu ni zatrazile zastitu iako su navele da su je trebale.

.....

problema:

- Vezano uz prethodno pitanje, zatrazila sam pomo¢ od rukovodstva knjiznice zbog
neprimjerenog (agresivnog) ponasanja zaposlenika tijekom zajednic¢kog obavljanja posla i ne,
nisam zadovoljna reakcijom rukovodstva.

- Nisam zatrazila jer nisam imala koga to zatraziti.
- Nisam se nikada usudila prijaviti jer dobivamo jako puno prijetnji od nadredenog. Inspekcija
kao inspekcija suraduju s ravnateljem, tako da ne znam kome bih uputila to.
5.4. Nedobrovoljno seksualno ponasanje u knjiZnici: seksualno zlostavljanje i nasilje

Seksualno ponasanje ima dublju psiholosku i emocionalnu osobnu motivaciju, zbog ¢ega kod
pojedinaca u odredenim situacijama u interpersonalnoj komunikaciji ono moze biti povezano s
razli¢itim razinama prikrivene ili otvorene agresije.
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Napredovanje na poslu i seksualno ponasanje na radnom mjestu

Jedan od vidova agresivnog ponasanja zbog neuzvrac¢enog udvaranja moze se iskazati i kao problem
onemogucavanja napredovanja na radnom mjestu koje bi bilo povezano s eventualnim odbijanjem
necijeg nezeljenog udvaranja. Tako 8 ispitanika (2,5 %) navodi da osjeca da je na neki nacin zakinuto
u napredovanju na poslu i struci zbog razloga koji bi se mogli povezati s negativnim odgovorom na
necije udvaranje. S druge strane, preostalih 314 ispitanika (97,2 %) tvrdi da nema taj osjecaj.

Ipak, moguce je i brze napredovanje kao nagrada zbog prihvacanja udvaranja ili zbog otvaranja takve
mogucnosti kroz izrazeno seksualizirano ponasanje pojedinca (slobodnije odijevanje i ponasanje,
geste i mimika, $ale sa seksualnim konotacijama, intimnije fizicko dodirivanje sugovornika u
razgovoru i sli¢no). Takvo napredovanje u organizaciji, kao i onemogucavanje napredovanja,
slanje na sluzbena putovanja i druge vrste pogodovanja ili ograni¢avanja ulaze u organizacijske
funkcionalnosti koje rukovoditelji mogu koristiti kao sredstva prisile i nagradivanja. Broj knjiznic¢ara
koji navode da misle da su kolege/ice napredovale zahvaljujuci njihovom seksualiziranom ponasanju
raste na 22 (6,9 %), dok 298 (92,8 %) ispitanika ne povezuje tuda napredovanja s takvim ponasanjem.

Agresija i seksualno zlostavljanje

Najveci broj ispitanih knjizni¢ara (307 ili 94,8 %) navodi da se nikad nije suocilo s agresijom iz
ovih razloga. Ipak, njih 18 (5,2 %) navodi da su dozivjeli da je u odredenim situacijama, kada su
odbili nezeljenu seksualnu/romanti¢nu ponudu neke osobe u knjiznici, ta osoba zbog toga postala
donekle nasilna ili je iskazala agresivnost prema knjizni¢aru na pasivno-agresivan nacin kao $to su
bili zajedljivi komentari, uskradivanje pozitivnih odluka ili stru¢ne podrske, mobbing i neZeljeno
pracenje. Pri tome je takvo ponasanje (mogucde je bilo dati vise odgovora) dolazilo i od nadredenih
osoba (4 ili 1,2 %), kolega (10 1ili 3,1 %) i korisnika (5 ili 1,5 %).

Poseban oblik iskazivanja agresije je fizicki napad na osobu uzrokovan odbijanjem seksualnog ili
romanti¢nog odnosa. Ponovno veéina ispitanika 322 (99,1 %) navodi da u knjiznici nikada nije zbog
toga dozivjela nasilan fizi¢ki napad. Ipak, nekoliko je knjizni¢ara navelo da je dozivjelo fizicke napade
iz ovih razloga i to od svog nadredenog (2), od kolege (1) i od korisnika (1).

Komentar jedne knjizni¢arke o dozivljenom nasilju nakon neuzvracene seksualne ponude:

- Da, dozivjela sam da me nadredeni gurnuo pred nekoliko ljudi dok sam imala kipu¢u kavu u ruci.

Necija agresija zbog neuzvracene seksualne naklonosti moze dobiti razlicite oblike fizickog kontakta.
Takvu vrstu neZeljenog i na razlicite na¢ine nasilnog fizickog kontakta koji znaci seksualno zlostavljanje
nije dozivjelo 316 (96,9 %) ispitanika, ali je 9 knjiznicara (3,1 %) navelo da je iskusilo taj oblik zlostavljanja.
U istrazivanju se koristio i priru¢nik za Zrtve seksualnog zlostavljanja (Tukara Komljenovi¢ et al., 2020)
radi tocnog definiranja ovih aktivnosti, pa se sukladno opisu iz tog djela kod fizickog seksualnog
zlostavljanja kolega knjiznic¢ara radilo o: nezeljenim i prisilnim dodirima tijela npr. fizickim sputavanjem
i drugim neZeljenim dodirivanjem tijela (6); nezeljenim i/ili nasilnim dodirivanjem intimnih dijelova
tijela (2); a uz to je bilo prisutno i fotografiranje i snimanje mobitelom (1).

.....

zastupljena je u manjoj mjeri nego kad su u pitanju kolege iz knjiznice. Tako 321 ispitanik (98,8 %)
navodi da nikad nije doZivio fizicki oblik seksualnog zlostavljanja korisnika, dok su 4 ispitanika (1,2
%) navela da su imala to iskustvo. Radilo se o neZzeljenim i prisilnim dodirima tijela npr. fizickom
sputavanju i drugim nezeljenim dodirivanjima tijela (3) te o nezeljenom hvaljenju korisnika svojim
ljubavnim i seksualnim vezama uz gestikuliranje i pokusaj fizickog dodira (1).
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Silovanje kao najtezi oblik seksualnog zlostavljanja u ovom istrazivanju nije potvrdeno. Svi ispitanici
koji su odgovorili na ovo pitanje (325 ili 100 %) naveli su da nisu dozivjeli silovanje.

Mjere prevencije seksualnog zlostavljanja i osjecaj sigurnost na radnom mjestu

U pogledu institucionalnih aktivnosti na edukaciji knjizni¢ara u njihovoj knjiznici radi prepoznavanja
i prevencije seksualnog uznemiravanja i zlostavljanja na radnom mjestu, 308 knjiznicara (95,4 %)
navodi da nije imalo takvu organiziranu edukaciju, dok je njih 15 (4,6 %) navelo da su prosli takvu
edukaciju.

Osobni osjecaj sigurnosti na vlastitom radnom mjestu od seksualnog uznemiravanja i zlostavljanja
jedno je od klju¢nih obiljezja kvalitetnih radnih odnosa u svakoj organizaciji. Briga o tome je zadaca
rukovodstva knjiznice i zbog zakonske obaveze osiguranja sigurnih uvjeta za rad i zbog mogudeg
povecanja odljeva radne snage iz knjiznice iz tog razloga. U ovom istrazivanju je 239 knjiznicara
(73,5%) navelo da se u tom smislu osje¢a potpuno sigurno na svom radnom mjestu. Medutim,
zlostavljanja. To uglavnom znaci da se ne osjecaju bas uvijek i potpuno sigurno i zasti¢eno. Sli¢no,
6 knjiznicara (1,8 %) navodi da se ne moze odluiti koliko se sigurno po tom pitanju osjecaju na
svom radnom mjestu, dok dvoje knjiznicara (0,6 %) navode da se uglavnom ne osjecaju sigurno i
zagti¢eno, a 8 knjiznicara (2,5 %) navodi da se uopce ne osjeca sigurno na svom radnom mjestu. Od
toga je 7 zena i jedan muskarac. Na kraju, zanimljivu dinamiku ovih odnosa ilustrira odgovor jedne
knjizni¢arke koja je na pitanjeosjeca li se u pogledu seksualnog uznemiravanja sigurno na svom
radnom mjestu napisala znakovito: ,,Sada da“.

6. RASPRAVA

Analizom tri skupine pitanja o dobrovoljnom i nedobrovoljnom seksualnom ponasanju (za
uznemiravanje i za zlostavljanje) ispitana je povezanost spola ispitanika (muski, Zenski, ne zZelim se
izjasniti) s obrascima odgovora. Za svako pitanje izradene su kontingencijske tablice, a povezanost
je testirana primjenom ¥’ testa neovisnosti. Rezultati su pokazali da su za sva analizirana pitanja
pronadene statisticki znacajne razlike medu skupinama po spolu (sve p < 0,05). Najizrazenije razlike
uocene su kod pitanja 14, 34, 35 (pitanja vezano za flert na sluzbenom putu; za osobno napredovanje
i za napredovanje kolega pomocu seksualnog ponasanja), gdje su p-vrijednosti bile iznimno niske
(npr. p < 10™), §to upuduje na snaznu povezanost spola s obrascima odgovora.

Uz p-vrijednosti koje potvrduju statisticku znacajnost razlika medu spolovima, izracunata je i
veli¢ina efekta primjenom Cramer’s V koeficijenta. Analiza je pokazala da snaga povezanosti varira
medu pitanjima, pri ¢emu se kod nekih opazaju izrazito visoke vrijednosti. Npr. pitanje 38: V =
1,00 (osobno trpljenje zlostavljanja); pitanje 13: V = 0,83 (razlozi osobnog flerta u knjiznici); pitanje
24: V = 0,83 (romanti¢na veza korisnika u knjiznici); pitanje 16: V = 0,82 (romanti¢na veza medu
kolegama knjizni¢ara u knjiznici); pitanje 30: V = 0,82 (uznemiravanje rukovoditelja/ice). Ovi nalazi
ukazuju da spol ispitanika ima vrlo snazan utjecaj na obrasce odgovora u odredenim podru¢jima
ankete, dok je kod drugih pitanja povezanost prisutna, ali umjerenija (Tabl.1).
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Tablica 1: Detaljni rezultati analize po pitanjima: x> test neovisnosti i Cramer’s V

STATISTICKA ANALIZA ODGOVORA PO SPOLU

X’ test neovisnosti Cramer’s V

Pitanje 34: p-vrijednost = 8.54e-146 Pitanje 38: Cramer’s V = 1.000
Pitanje 35: p-vrijednost = 6.36e-139 Pitanje 13: Cramer’s V = 0.829
Pitanje 14: p-vrijednost = 1.02e-136 Pitanje 24: Cramer’s V = 0.829
Pitanje 13: p-vrijednost = 1.14e-136 Pitanje 16: Cramer’s V = 0.823
Pitanje 19: p-vrijednost = 4.58e-136 Pitanje 30: Cramer’s V = 0.823
Pitanje 38: p-vrijednost = 1.53e-135 Pitanje 10: Cramer’s V = 0.820
Pitanje 16: p-vrijednost = 2.23e-134 Pitanje 9: Cramer’s V = 0.819
Pitanje 10: p-vrijednost = 3.72e-133 Pitanje 8: Cramer’s V = 0.817
Pitanje 20: p-vrijednost = 4.30e-133 Pitanje 39: Cramer’s V = 0.817
Pitanje 9: p-vrijednost = 1.11e-132 Pitanje 19: Cramer’s V = 0.775
Pitanje 8: p-vrijednost = 1.45e-132 Pitanje 26: Cramer’s V = 0.769
Pitanje 18: p-vrijednost = 2.45e-132 Pitanje 25: Cramer’s V = 0.765
Pitanje 30: p-vrijednost = 3.44e-132 Pitanje 14: Cramer’s V = 0.763
Pitanje 39: p-vrijednost = 1.46e-131 Pitanje 34: Cramer’s V = 0.754
Pitanje 21: p-vrijednost = 3.58e-131 Pitanje 12: Cramer’s V = 0.743
Pitanje 22: p-vrijednost = 1.05e-130 Pitanje 35: Cramer’s V = 0.741
Pitanje 23: p-vrijednost = 1.40e-130 Pitanje 11: Cramer’s V = 0.736
Pitanje 40: p-vrijednost = 1.33e-129 Pitanje 17: Cramer’s V = 0.734
Pitanje 33: p-vrijednost = 2.12e-129 Pitanje 40: Cramer’s V = 0.733
Pitanje 37: p-vrijednost = 1.48e-128 Pitanje 28: Cramer’s V = 0.728
Pitanje 29: p-vrijednost = 1.11e-127 Pitanje 18: Cramer’s V = 0.727
Pitanje 17: p-vrijednost = 1.38e-126 Pitanje 20: Cramer’s V = 0.719
Pitanje 11: p-vrijednost = 7.39¢-126 Pitanje 21: Cramer’s V = 0.716
Pitanje 36: p-vrijednost = 2.29e-124 Pitanje 29: Cramer’s V = 0.713
Pitanje 27: p-vrijednost = 7.74e-124 Pitanje 22: Cramer’s V = 0.713
Pitanje 32: p-vrijednost = 4.02e-121 Pitanje 32: Cramer’s V = 0.713
Pitanje 15: p-vrijednost = 1.38e-120 Pitanje 31: Cramer’s V = 0.713
Pitanje 31: p-vrijednost = 2.12e-119 Pitanje 36: Cramer’s V = 0.713
Pitanje 28: p-vrijednost = 2.23e-119 Pitanje 27: Cramer’s V = 0.712
Pitanje 12: p-vrijednost = 2.94e-106 Pitanje 23: Cramer’s V = 0.712
Pitanje 26: p-vrijednost = 1.52e-95 Pitanje 33: Cramer’s V = 0.711
Pitanje 25: p-vrijednost = 3.18e-89 Pitanje 15: Cramer’s V = 0.710
Pitanje 24: p-vrijednost = 8.24e-87 Pitanje 37: Cramer’s V = 0.707
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Dok p-vrijednosti ukazuju da razlike nisu sluc¢ajne, Cramer’s V pokazuje koliko su te razlike velike
i relevantne u praksi. U ovom istraZivanju rezultati potvrduju da spol predstavlja klju¢an faktor
oblikovanja odgovora, posebno u pitanjima koja se odnose na percepciju osobnog seksualnog ponasanja.

Rezultati ukazuju da knjiznicari percipiraju da postoji seksualno ponasanje na poslu u knjiznici te
da neki od njih u tome dobrovoljno sudjeluju ili da nedobrovoljno dozivljavaju takvo ponasanje.
U prvom slucaju to se prvenstveno odnosi na dobrovoljno seksualno ponasanje koje se prema
percepciji vide odvija izmedu kolega knjiznicara, a u manjoj mjeri i izmedu knjiznicara i korisnika.
Drugo, knjiznicari takoder percipiraju i postojanje seksualnog uznemiravanja i zlostavljanja na
radnom mjestu, ali u maloj mjeri. I u tim slucajevima vise se radi o odnosima izmedu knjiznicara
nego izmedu knjiznicara i korisnika. Percipiranje dobrovoljnog seksualnog ponasanja u knjiznici
oba spola potvrduje nalaze od Gutek, Acquina i suradnika (Gutek, 1985; Aquino et al., 2014) da dio
zaposlenika na radnom mjestu koristi dobrovoljno seksualno ponasanje kao dio onih mehanizama
komunikacije kojima mogu utjecati na druge zaposlenike, ostvarujuci svoje osobne interese ili interese
organizacije, kao i da se dijelu njih svida biti predmetom takve paznje svojih kolega ili kolegica.

Takoder, dobiveni nalazi analize statisticki znacajnih razlika u odgovorima ispitanika po spolu
ukazuju na to da spol sustavno utje¢e na odgovore ispitanika. Takvi rezultati upucuju da percepcije,
stavovi i ponasanja obuhvacena ovim pitanjima nisu homogeni u ispitanoj populaciji, nego su u
velikoj mjeri oblikovani spolom. Ovaj zaklju¢ak ima vaznu implikaciju za interpretaciju podataka, a
to je da se rezultati ne mogu tumaciti univerzalno, ve¢ je nuzno razmotriti rodne razlike i specifi¢na
iskustva razlic¢itih skupina. Posebno je vazno istaknuti da su razlike najizrazenije kod nekoliko pitanja
vezano za flert na sluzbenom putu i napredovanje pomocu seksualnog ponasanja. To moze ukazivati
na teme koje su osobito osjetljive na rodne uloge i drustvena ocekivanja. Buduca istrazivanja mogla
bi se usmjeriti na dublje razumijevanje uzroka tih razlika te na kvalitativne analize koje bi pruzile
kontekst za bolji uvid.

7. ZAKLJUCAK

Rezultati istrazivanja pokazuju da znacajan broj knjiznicara i knjiznicarki na poslu koristi drustveno
seksualno ponasanje koje im je prihvatljivo radi osobnog emocionalnog zadovoljstva na poslu,
stjecanja samopouzdanja, dobivanja pomo¢i pri obavljanju profesionalnih zadataka kao i zbog
smisljenog ostvarivanja osobnih interesa u odnosu na druge osobe u svojoj radnoj sredini. Time su
potvrdeni zaklju¢ci inozemnih istrazivanja opisanih u stru¢noj literaturi o seksualnom ponasanju
zaposlenika na radnom mjestu. Provjera statisticke znacajnosti razlika pokazuje da rezultati
istrazivanja potvrduju da je spol klju¢an ¢imbenik u oblikovanju stavova i odgovora ispitanika te ga
je nuzno ukljuciti u interpretaciju nalaza.

Dvije trecine ispitanika osjeca se dobro u postoje¢em radnom okruzenju i zadovoljno je omjerom
muskih i zenskih kolega/ica na svom poslu. Blizu tre¢ine ispitanika zeljelo bi imati vise mugkih kolega
u kolektivu, dok ih oko 4 % zeli raditi s jo$ viSe Zena ili iskljucivo sa Zenama. Istrazivanje otkriva da
iskusile seksualno uznemiravanje i zlostavljanje. To negativno ponasanje je dolazilo vise od kolega
na poslu nego od korisnika. Ipak, knjiznice se medu knjizni¢arima uglavnom percipiraju kao mirna
i sigurna radna okruzenja.
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Kontekst istrazivanja

Ovo istrazivanje je prvo koje u hrvatskom knjizni¢arstvu otvara temu seksualnog ponasanja bilo
koje vrste na radnom mjestu u knjiznicama. U odnosu na sli¢na istrazivanja u svijetu, ono se
razlikuje po tome $to osim teme seksualnog zlostavljanja ravnopravno ukljucuje i temu dobrovoljnog
seksualnog ponasanja. Time se u ovom istrazivanju dobiva $ira slika percepcije seksualnog ponasanja
u knjiznicama. U radu su navedena istrazivanja i radovi Gutek, Shulza, Acquino, Berdahl i drugih,
koja su potvrdila da se seksualno ponasanje na radnom mjestu javlja i mimo zlostavljanja. Ono kao
dio dobrovoljnog seksualnog ponasanja (social sexual behavior) djeluje kao podrska individualnim
strategijama pojedinaca u upravljanju interpersonalnim odnosima. Zato ovo istrazivanje polazi
od toga da se u knjiznicama kao radnom okruzenju proucavanje pojavnih fenomena seksualnog
ponasanja ne moze svoditi samo na seksualno zlostavljanje ve¢ da treba Sire obuhvatiti seksualno
ponasanje u knjiznicarskoj praksi na radnom mjestu. Stoga je ovo istrazivanje nastavak tog niza
istrazivanja.

Ogranicenja istraZivanja

Jedno od ogranicenja je da upitnik nije bio konstruiran u obliku standardiziranih skala pa nije
bilo moguce provesti analizu unutarnje pouzdanosti upitnika (npr. Cronbach a). Stoga se u ovom
istrazivanju pouzdanost procjenjivala iskljuc¢ivo na razini rezultata analize, a ne na razini instrumenta.
U analizi je provjerena statisticka znacajnost razlika medu skupinama ispitanika po spolu primjenom
X’ testa neovisnosti. Uz p-vrijednosti izra¢unata je i veli¢ina efekta pomo¢u Cramer’s V koeficijenta.
Metode intervjua i fokus grupe mogle bi dati dodatne podatke za dublje razumijevanje pojedinih
aspekata percepcije seksualnog ponasanja u knjiznicama, kao $to je motivacija za ovo ponasanje,
stavovi o svom i tudem ponasanju, zadovoljstvo ispitanika odnosom rukovodstva knjiznice prema
prijavljenim incidentima i sli¢cno. Nadalje, kori$teni upitnik nije omogucio prikupljanje preciznih
podataka o razdoblju kada se zbivalo, odvijalo istrazivano ponasanje, ve¢ se to razdoblje po potrebi
moze tek posredno priblizno odrediti. Takoder, s obzirom na osnovni istrazivacki cilj dobivanja
opceg uvida u problematiku kao i opseg upitnika, nisu prikupljani podaci o uéestalosti istrazivanog
ponasanja na individualnoj razini.

Prijedlozi za dalje istraZivanje

Potrebna su dalja istrazivanja kako bi se po spolu ispitala ucestalost seksualnog ponasanja na
radnom mjestu i motivacija za ovo ponasanje. Potrebno je provesti istrazivanje korisnika da se dobije
uvid u njihova iskustva i stavove vezano za ovu temu. Bilo bi korisno istraziti vrijednosne stavove
knjiznicara i knjizni¢arki o seksualnom ponasanju u knjiznici. Buduéi da su sadasnji nalazi ukazali
da spol sustavno utje¢e na odgovore ispitanika, u budu¢im istrazivanjima bi bilo nuzno razmotriti
rodne razlike i specifi¢na iskustva skupina po spolu.
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Perception of sexual situations in the library: a contribution to the
research on working relationships in Croatian libraries

IVO TOKIC

ABSTRACT

Human sexuality is a driver that influences an individual’s behavior,
including their interpersonal relationships in the workplace, in various
psychological, sociological, and cultural ways. The paper explores the
social interactions of librarians with fellow librarians and users that are
associated with some form of sexual behavior. The research included
those forms of behavior that belong to the concept of social sexual
behavior, as well as sexual harassment of librarians in the workplace
in Croatia. The research shows that librarians in Croatian libraries use
socially sexual behavior for personal emotional satisfaction, gaining
self-confidence, getting help in performing tasks or pursuing other
interests of their own. Statistical significance analysis of differences
was performed using the x* test of independence to examine the
association of respondent gender (male, female, I do not wish to state)
with response patterns. The results show that statistically significant
differences (p < 0.05) were found for all questions, with the most
pronounced differences for questions related to flirting on business
trips and advancement through sexual behavior. The findings indicate
that gender has a systematic influence on responses, which emphasizes
the need to consider gender differences when interpreting the results.
There are a smaller number of cases in which primarily female librarians
experienced sexual harassment. And more from colleagues at work than
from users. However, libraries are generally perceived by librarians as
peaceful and safe work environments.

Keywords: libraries, labor relations, social sexual behavior, sexual
harassment
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Medijsko izvjestavanje i interpretativni okviri:
Analiza izvje$tavanja informativnih portala o koncertu Marka
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SAZETAK

Ovaj rad istrazuje nacin medijskog uokvirivanja (framing)
kao procesa strukturiranja i interpretacije javnih dogadaja,
s posebnim naglaskom na izvjeStavanje o koncertu Marka
Perkovi¢a Thompsona odrzanom 5. srpnja 2025. godine u
Zagrebu. Primjenom analize sadrzaja, istrazivanje obuhvada
analizu triju najcitanijih hrvatskih internetskih portala
(Dnevnik.hr, 24sata.hr i Index.hr) u razdoblju od tri dana prije i
tri dana nakon dogadaja. Evaluacijska matrica, izmedu ostalog,
ukljucivala je i detekciju pet okvira prema De Vreese, Peter i
Semetko (2001): okvir sukoba, ljudskih interesa, ekonomskih
posljedica, moralnosti i odgovornosti. Rezultati pokazuju kako
portali primjenjuju razli¢ite okvire. Dok Dnevnik.hr i 24sata.hr
naglasavaju okvir odgovornosti, Index.hr stavlja ve¢i naglasak
na okvir ljudskih interesa. Analiza ukazuje na to da izbor
okvira odrazava uredivacku politiku portala, te tako doprinosi
oblikovanju javne percepcije masovnih kulturnih dogadaja.

Kljucne rijeci: medijska analiza, medijski portali, teorija
uokvirivanja, koncert
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1. UVOD

Medijsko uokvirivanje (framing) predstavlja jedan od klju¢nih koncepata suvremene komunikologije
jer objasnjava kako mediji oblikuju percepciju javnosti o drustvenim dogadajima. Kroz odabir
i naglasavanje odredenih aspekata dogadaja, mediji ne prenose samo informacije, ve¢ aktivno
strukturiraju kontekst u kojem publika interpretira stvarnost (Entman, 1993; Chong i Druckman,
2007). Tako framing utjece na formiranje stavova, vrijednosnih orijentacija i politickih preferencija
gradana, a njegovi se udinci oc¢ituju na kognitivnoj, emocionalnoj i bihevioralnoj razini (Nelson,
Clawson i Oxley, 1997). Iako je framing najces¢e proucavan u kontekstu politickog izvjestavanja
i izborne komunikacije (McCombs i Shaw, 1972; Scheufele i Tewksbury, 2007), njegova je uloga
jednako vazna u oblikovanju diskursa o drustvenim dogadajima, osobito kada oni prelaze granice
same zabave i postaju politicki i drustveno osjetljivi. U tom smislu, koncert Marka Perkovic¢a
Thompsona odrzan 5. srpnja 2025. u Zagrebu predstavlja primjer masovnog kulturnog dogadaja
koji je privukao iznimnu pozornost domacih i stranih medija, a istodobno otvorio pitanja ideologije
i drudtvene podjele. Thompsonovi koncerti u Hrvatskoj i regiji tradicionalno izazivaju snazne
drustvene reakcije jer ih dio javnosti doZivljava kao manifestaciju kulturnog identiteta i domoljublja,
dok ih drugi smatraju politi¢ki i ideoloski kontroverznima. Takva ambivalentnost ¢ini ih specifi¢nim
komunikacijskim fenomenom u kojem se ispreplicu popularna kultura, kolektivno sjecanje i
politicki simbolizam. Upravo zbog toga medijsko izvjeStavanje o tim koncertima nadilazi uobicajene
kulturne rubrike i ulazi u podrugje politickog novinarstva, ¢ime postaje osobito zanimljivo za analizu
medijskog uokvirivanja. Upravo zato ovaj rad istrazuje koje vrste medijskog uokvirivanja koriste
najcitaniji hrvatski internetski portali u izvjestavanju o koncertu (IP1) te postoje li razlike u tonu,
vrsti objava i odabiru okvira medu portalima (IP2). Cilj je rada pokazati kako medijsko uokvirivanje
oblikuje javnu percepciju masovnih kulturnih dogadaja i kako uredivacke politike i profesionalne
prakse internetskih portala utje¢u na konstrukciju drustvene stvarnosti.

2. TEHNIKA MEDIJSKOG UOKVIRIVANJA

Framing, odnosno uokvirivanje, predstavlja jedan od temeljnih koncepata u podrucju medijskih i
komunikacijskih studija jer objasnjava kako nacin prezentacije informacija oblikuje interpretaciju
dogadaja i formiranje stavova publike (Chong i Druckman, 2007). Koncept polazi od pretpostavke
da mediji ne djeluju kao neutralni prenositelji stvarnosti, nego selektiraju, strukturiraju i naglasavaju
odredene informacije, ¢ime aktivno sudjeluju u kreiranju drustvenog znacenja i percepcije javnosti.
Odabir okvira stoga moze znacajno utjecati na to kako publika razumije problem, njegove uzroke
i potencijalna rjesenja (De Vreese, Peter i Semetko, 2001). Korijeni teorije uokvirivanja nalaze se
u sociologiji i psihologiji. Goftman (1974) je prvi definirao frame kao interpretativni okvir koji
pojedinci koriste u razumijevanju svakodnevnih situacija. Na tu je osnovu nadogradio Entman
(1993), koji framing opisuje kao proces selekcije odredenih aspekata stvarnosti i njihova isticanja
u komunikaciji radi promoviranja specificnog tumacenja problema, moralne evaluacije i mogu¢ih
rjeSenja. Entmanova definicija postala je referentna u suvremenim istrazivanjima jer povezuje
selekcijske prakse medija s drustvenim i politickim uc¢incima koje te prakse mogu proizvesti.

Koncept framinga Cesto se promatra u odnosu na agenda setting i priming. Agenda setting objasnjava
kako mediji utje¢u na percepciju vaznosti pojedinih tema (McCombs & Shaw, 1972), dok se priming
odnosi na to kako prethodna izlozenost informacijama oblikuje kasnije procjene publike (Chong i
Druckman, 2007). Za razliku od njih, framing se fokusira na interpretativiu dimenziju, ne samo $to
mediji isti¢u, nego i kako to predstavljaju. Empirijska istrazivanja dosljedno potvrduju da izbor okvira
moze znac¢ajno mijenjati percepciju drustvenih i politi¢kih pitanja. U komparativhom istrazivanju
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europskih zemalja, De Vreese, Peter i Semetko (2001) identificirali su nekoliko dominantnih tipova
okvira, medu kojima se isti¢u okvir sukoba, ljudskog interesa i atribucije odgovornosti. Svaki od
njih vodi razli¢itim interpretacijama politickih dogadaja i drustvenih procesa. Chong i Druckman
(2007) dodatno naglasavaju da se ucinci framinga pojavljuju ¢ak i kada publika raspolaze istim
¢injeni¢nim informacijama, $to ukazuje na veliku mo¢ nacina prezentacije nad procesima formiranja
stavova. Hallahan (1999) prosiruje primjenu framinga na podrudje strateSke komunikacije, gdje
istice sedam modela uokvirivanja, uklju¢ujuéi definiranje problema, atribuciju odgovornosti te
isticanje pozitivnih ili negativnih elemenata odredene pojave. Ova tipologija pokazuje da razli¢iti
okviri mogu voditi dijametralno suprotnim interpretacijama istih dogadaja. Primjerice, teme poput
migracija ili socijalnih politika mogu biti prikazane kao humanitarna pitanja koja zahtijevaju
solidarnost ili kao sigurnosni izazovi koji predstavljaju prijetnju drustvenom poretku (De Vreese,
Peter i Semetko, 2001). Kako isticu Chong i Druckman (2007), takve razlike u uokvirivanju mogu
rezultirati i razli¢itim politickim ishodima kroz utjecaj na stavove i ponasanje gradana. Digitalizacija
medija i proliferacija dru$tvenih mreza dodatno su naglasile vaznost framinga kao analitickog alata.
Internet omogucuje ne samo brzu distribuciju informacija nego i stvaranje novih interpretativnih
okvira korisnika, koji tako aktivno sudjeluju u oblikovanju medijskog diskursa (De Vreese, Peter i
Semetko, 2001). Prema Chongu i Druckmanu (2007), digitalno okruzenje karakterizira istodobna
izlozenost velikom broju divergentnih izvora, $§to povecava fragmentaciju informacija i otezava
stabilno formiranje javnog mnijenja. Upravo zato razumijevanje uokvirivanja postaje klju¢no za
analizu politicke komunikacije, javnih debata i dinamike suvremenih medijskih ué¢inaka. Kako
isticu Hallahan (1999) te Chong i Druckman (2007), framing je sredi$nji koncept za razumijevanje
mo¢i medija u oblikovanju percepcije drustvene stvarnosti. Analiza uokvirivanja povezuje procese
proizvodnje medijskih poruka s njihovim u¢incima na publiku, otkrivaju¢i mehanizme kroz koje
mediji mogu utjecati na drustvene norme, vrijednosti i politicke odluke. U suvremenom digitalnom
informacijsko-komunikacijskom okruzenju, u kojem publika istodobno konzumira razlic¢ite i éesto
proturje¢ne interpretacije stvarnosti, vaznost framinga dodatno raste.

3. VRSTE MEDIJSKOG UOKVIRIVANJA

Uokvirivanje medijsko uokvirivanje predstavlja sloZen komunikacijski proces koji ukljucuje selekciju,
naglasavanje i interpretaciju informacija radi oblikovanja percepcije drustvene stvarnosti. Mediji ne
prenose samo ¢injenice, nego biraju koje ¢e aspekte stvarnosti istaknuti, a koje marginalizirati, ¢ime
stvaraju kontekst u kojem publika interpretira dogadaje. Kako isti¢cu Chong i Druckman (2007), odabir
okvira odreduje koje ¢e informacije publika smatrati relevantnima i kako ¢e ih vrednovati. Time se
potvrduje temeljna pretpostavka framinga, odnosno nadin prezentacije informacija moze imati
jednako snazan ucinak kao i same ¢injenice o kojima se izvjestava. Sociolog Erving Goffman (1974)
prvi je sustavno razvio koncept framea kao kognitivnog okvira kojim ljudi strukturiraju drustvene
interakcije. Na Goffmanove uvide nadovezuje se Entman (1993), definirajuci framing kao proces
selekcije odredenih aspekata stvarnosti i njihovo isticanje radi promoviranja specificne definicije
problema, moralne procjene ili prijedloga rjeSenja. Ova definicija postala je referentna u suvremenim
istrazivanjima, jer jasno povezuje odabir okvira s drustvenim i politickim uc¢incima medijskih poruka.
Hallahan (1999) razvija sedam modela uokvirivanja koji objasnjavaju nacine na koje komunikatori

strukturiraju sadrzaj kako bi utjecali na percepciju publike:

o Definiranje situacije: interpretativni okvir kojim se odreduje priroda problema. Primjerice,
ekonomsku krizu moguce je prikazati kao posljedicu neodgovorne politike ili kao rezultat
globalnih trzi$nih procesa.
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o Atribucija odgovornosti: odredivanje aktera koji snose krivnju ili zasluge za odredeni
problem. De Vreese, Peter i Semetko (2001) naglasavaju da se ovaj model osobito ¢esto koristi
u politickom novinarstvu.

o Postavljanje kriterija evaluacije: usmjeravanje publike na moralne, vrijednosne i normativne
standarde prema kojima procjenjuje dogadaje i aktere.

o Isticanje pozitivnih ili negativnih elemenata: selekcija emocionalno obojenih informacija koje
oblikuju afektivne reakcije publike.

o Povezivanje s postoje¢im referentnim okvirima: konstruiranje znacenja kroz vezivanje vijesti
uz vrijednosti i kulturne obrasce publike.

o Interpretacija uzrokaiposljedica: objagnjavanje uzrocno-posljedi¢nih odnosa unutar narativa.

o Naglasavanje rjeSenja: isticanje pozeljnih smjerova djelovanja, ¢ime komunikator usmjerava
javnost prema odredenom zakljucku.

Ovi modeli pokazuju da je framing strateski proces kojim se oblikuju interpretacije dogadaja,
vrijednosne procjene i prijedlozi politickog djelovanja.

Chong i Druckman (2007) razlikuju dva temeljna tipa uokvirivanja. Ekvivalentni framing, u kojem
se iste informacije prikazuju na razli¢ite na¢ine (npr. naglasak na dobitku ili gubitku) te naglaseni
framing, koji uklju¢uje selektivno isticanje odredenih aspekata problema uz istodobno zanemarivanje
drugih. Autori isticu da nagladeni framing ima snaznije ucinke jer publika najc¢e$ce nije svjesna
selektivnosti u prezentaciji informacija.

Za potrebe ovoga istrazivanja primijenjeni su okviri koje su razvili De Vreese, Peter i Semetko (2001),
a koji predstavljaju jednu od najucestalijih empirijskih tipologija u analizi vijesti:

o Okvir sukoba koji naglasava neslaganja, konfrontaciju i suprotstavljene strane.

o Okvir ljudskog interesa koji uklju¢uje emotivne elemente i osobne price radi poticanja
empatije.

o Okvir ekonomskih posljedica koji se fokusira na financijske troskove, koristi i ekonomski
utjecaj.

o Okvir atribucije odgovornosti koji odreduje aktere koji su odgovorni za problem i aktere koji
bi trebali poduzeti rjesenja.

Ovi okviri mogu djelovati pojedina¢no ili u kombinaciji, §to rezultira sloZenijim narativima i
razli¢itim interpretativnim ucincima.

Primjeri iz medijske prakse potvrduju snagu izbora okvira. U izvjeStavanju o migrantskim krizama,
situacija se moze prikazati kao humanitarna tragedija koja zahtijeva solidarnost ili kao sigurnosna
prijetnja koja zahtijeva restriktivne mjere (De Vreese, Peter i Semetko, 2001). Ovisno o izboru
okvira, publika razvija razlicite stavove o potrebi pomodi, integracijskim politikama ili sigurnosnim
praksama. Okvir atribucije odgovornosti koristi se pri upucivanju na politicke aktere, institucije ili
medunarodne organizacije kao odgovorne za problem (Chong i Druckman, 2007). Okviri ljudskog
interesa poti¢u empatiju kroz osobne price, dok okvir sukoba moze pojacati polarizaciju. Okvir
ekonomskih posljedica utjece na percepciju troskovaikoristi odredenih politika. Istrazivanja pokazuju
da razli¢iti nacini prezentacije istih ¢injenica mogu voditi razli¢itim emocionalnim, politickim i
drustvenim reakcijama. Primjerice, zdravstvena politika predstavljena kao mjera koja “spasava
zivote” ili kao mjera koja “ne sprjecava smrt” temelji se na istim informacijama, ali proizvodi razlicite
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ucinke (Chong i Druckman, 2007). De Vreese, Peter i Semetko (2001) naglasavaju da se u vedini
apela, ekonomskih argumenata i atribucije odgovornosti, primjerice u izvjestavanju o klimatskim
promjenama, povecava vjerojatnost prihva¢anja odredenog stava publike. Hallahan (1999) isti¢e
da komunikatori biraju okvire strate$ki, ovisno o Zeljenom ucinku. Ponavljanjem odredenih
okvira mediji stvaraju dominantne narative koji dugoro¢no oblikuju politi¢ku kulturu, vrijednosti
i javne rasprave. Chong i Druckman (2007) dodaju da je mo¢ uokvirivanja osobito izrazena kada
publika nema unaprijed formirane stavove, pa su tada medijski okviri glavni izvor interpretacije.
Uokvirivanje predstavlja jedan od najutjecajnijih koncepata u analizi medijskih u¢inaka jer odreduje
kako publika razumije, vrednuje i emocionalno dozivljava drustvene procese. Razli¢iti modeli i
tipovi uokvirivanja omogucuju stvaranje slozenih interpretacija, a njihova kombinacija ¢ini narative
postaje mocan alat oblikovanja stvarnosti i klju¢an mehanizam medijske i politicke komunikacije
(Chong i Druckman, 2007; Hallahan, 1999).

4. UCINCI UOKVIRIVANJA NA PUBLIKU

Uokvirivanje ima klju¢nu ulogu u oblikovanju nacina na koji publika razumije drustvene procese,
procjenjuje relevantnost informacija i formira stavove o politickim i dru$tvenim pitanjima. Chong i
Druckman (2007) naglasavaju da struktura prezentacije vijesti moze promijeniti percepciju publike
¢ak i kada osnovne cinjenice ostaju iste. Entman (1993) pritom istice da uokvirivanje ne djeluje
samo na razini paznje, ono odreduje i na¢in razmisljanja o problemu, jer strukturira interpretaciju
uzroka, posljedica i mogucih rjeSenja. Empirijska istrazivanja pokazuju da razli¢iti okviri proizvode
razli¢ite obrasce reakcija publike. De Vreese, Peter i Semetko (2001) utvrdili su da: okvir sukoba
potice polarizaciju i sklonost zauzimanju strana, okvir ljudskog interesa ja¢a empatiju i emocionalnu
povezanost s akterima, okvir ekonomskih posljedica usmjerava paznju na troskove i koristi
politickih mjera, a okvir atribucije odgovornosti oblikuje stavove o tome tko je odgovoran i tko treba
djelovati. Sli¢ne nalaze potvrduju Chong i Druckman (2007) te Nelson, Clawson i Oxley (1997), koji
naglasavaju da selektivno isticanje odredenih aspekata price uvelike odreduje hoce li publika podrzati
ili odbaciti pojedine politike. U¢inci uokvirivanja manifestiraju se na tri medusobno povezane razine:
Kognitivna razina koja se odnosi na nacin na koji publika procesira, organizira i vrednuje informacije,
emocionalna razina koja uklju¢uje osjecaje poput empatije, straha, ljutnje ili povjerenja te bihevioralna
razina koja obuhvaca djelovanja kao $to su promjene politickih preferencija, glasanje ili drustveni
angazman. De Vreese, Peter i Semetko (2001) isticu da snazniji bihevioralni ucinci nastaju kada
okviri naglasavaju moguc¢nost rjeSenja i poti¢u osjecaj u¢inkovitosti publike, §to povecava spremnost
na politicko djelovanje. Stalno ponavljanje odredenih okvira dovodi do stvaranja dominantnih
narativa u javnom diskursu. Hallahan (1999) objasnjava da publika postupno internalizira okvire
koji se najces¢e pojavljuju u medijima, prihvacaju¢i ih kao uobicajene nacdine razumijevanja
drustvene stvarnosti. Chong i Druckman (2007) dodaju da takva dinamika dugoro¢no oblikuje
obrasce razmisljanja i argumentacijske strategije u javnoj sferi, ¢ime uokvirivanje utjece i na politicke
odluke te na oblikovanje javnih politika. Empirijski primjeri dodatno potvrduju mo¢ uokvirivanja.
Kada su vijesti strukturirane kroz atribuciju odgovornosti, publika je sklonija zahtijevati sankcije i
politicke promjene usmjerene prema akterima koje smatra odgovornima (Chong i Druckman,
2007). Okvir ekonomskih posljedica pomice raspravu prema racionalnim i utilitarnim kriterijima,
dok okvir ljudskog interesa poveéava emocionalni angazman i spremnost na pomo¢ pogodenima
(De Vreese, Peter & Semetko, 2001). Okviri se ¢esto kombiniraju, $to rezultira sloZenijim narativima
koji istodobno djeluju na emocionalne, kognitivne i bihevioralne dimenzije reakcija publike. Razvoj
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digitalnih medija dodatno je pojac¢ao ulinke framinga. Brzina $irenja informacija i dostupnost
razli¢itih interpretacija istih dogadaja pojacavaju vaznost izbora okvira. Chong i Druckman (2007)
upozoravaju da u informacijskom okruzenju obiljezenom konkurencijom medu okvirima moze do¢i
do pojacane polarizacije ili poveéane konfuzije, ovisno o sposobnosti publike da obraduje i filtrira
informacije. Scheufele i Tewksbury (2007) isticu da u kombinaciji s agenda settingom i primingom
framing ¢ini jedan od klju¢nih mehanizama oblikovanja javnog misljenja u suvremenom medijskom
sustavu. Hallahan (1999) naglasava da komunikatori, uklju¢ujuéi politi¢are, novinare i organizacije,
strateski biraju okvire kako bi izazvali odredene reakcije publike. Kontinuirano naglasavanje pojedinih
aspekata price jaca njihovu percepciju vaznosti i povecava vjerodostojnost narativa. U situacijama u
kojima publika prima informacije iz viSe izvora koji koriste sli¢ne okvire, ja¢a kumulativni uc¢inak
framinga (Chong i Druckman, 2007). De Vreese, Peter i Semetko (2001) isti¢u da se izbor okvira ¢esto
prilagodava tematskom i politickom kontekstu. Tako se u politickim kampanjama najc¢esée koriste
okviri sukoba i odgovornosti, dok se u izvjestavanju o humanitarnim pitanjima isti¢u okviri ljudskog
interesa. Uokvirivanje ima i znac¢ajne normativne implikacije. Transparentna i uravnotezena primjena
okvira moze doprinijeti kvalitetnijem razumijevanju slozenih drustvenih tema i potaknuti informirano
odlucivanje. Medutim, manipulativna primjena okvira moze dovesti do pristranosti, dezinformacija
i iskrivljene slike stvarnosti (Hallahan, 1999; Chong i Druckman, 2007). Budu¢i da okviri oblikuju
ne samo $to publika zna, ve¢ i kako razmislja i reagira, odgovornost komunikatora postaje osobito
vazna. Odabirom i strukturiranjem okvira mediji i politicki akteri oblikuju interpretacije publike,
emocionalne reakcije i obrasce ponasanja. De Vreese, Peter i Semetko (2001) naglasavaju da uéinci
framinga ovise o interakciji okvira s vrijednostima, prethodnim znanjem i kontekstom u kojem ih
publika prima. Dominantni okviri koji se ponavljaju u medijskom prostoru dugoro¢no oblikuju
politicku kulturu i javne rasprave. Istrazivanja jasno pokazuju da framing nije samo teorijski koncept,
nego moc¢an mehanizam oblikovanja javnog mnijenja i politickog ponasanja (Nelson, Clawson i Oxley,
1997; Scheufele i Tewksbury, 2007; De Vreese, Peter i Semetko, 2001; Chong i Druckman, 2007).

5.METODOLOSKI OKVIR

Cilj ovog istrazivanja je analizirati na¢in izvjestavanja najcitanijih hrvatskih internetskih portala o
koncertu Marka Perkovi¢a Thompsona na zagrebackom Hipodromu. Svrha je utvrditi postoje li razlike
u tonu i nacinu izvjeStavanja te vrsti medijskog uokvirivanja (framinga) medu razli¢itim internetskim
informativnim portalima, s obzirom na koncert kao drustveno aktualnu medijsku temu.

Sukladno tome, oblikovana su sljedeca istrazivacka pitanja:

o IPI: Koje vrste medijskog uokvirivanja (framinga) koriste najc¢itaniji hrvatski portali u
izvjestajima o koncertu Marka Perkovi¢a Thompsona?

o IP2:Postoje li razlike u tonu i vrsti medijskih objava te vrsti medijskog uokvirivanja prilikom
izvjestavanja o koncertu Marka Perkovi¢a Thompsona?

U istrazivanju se primjenjuje analiza sadrzaja s kvalitativnim evaluacijskim parametrima. Analiza
sadrzajaje metoda sustavnog, objektivnogikvantitativnog proucavanja komunikacije radiidentifikacije
obrascaznacenja unutar teksta. Prema Krippendorftu (2019), analiza sadrzaja omogucuje istrazivacima
da iz tekstualnih podataka izvuku valjane zakljucke o kontekstu u kojem su poruke nastale. Analiza
sadrzaja provela se putem unaprijed definirane evaluacijske matrice u koju su bile ukljucene sljedece
kategorije: vrsta teksta (najava, izvjeStaj, komentar, kritika, kolumna, reportaza), ton izvjestavanja
(neutralan, pozitivan, negativan), vrsta naslova (informativan, senzacionalisticki, zabavan), prisutnost
izvora (da, ne), vrsta medijskog okvira prema sadrzaju (okvir sukoba, okvir ljudskih interesa, okvir
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ekonomskih posljedica, okvir moralnosti, okvir odgovornosti). Istrazivacki uzorak ¢inili su medijski
tekstovi po svakom od tri naj¢itanija internetska novinska portala u Hrvatskoj odabranih na temelju
podataka o ¢itanosti (Index.hr, 24sata.hr i Dnevnik.hr) prema Reuters Institute Digital New Reportu
(2025) za Hrvatsku u 2025. godini. U analizu su uzeti ¢lanci objavljeni u razdoblju od tri dana prije do
tri dana nakon odrzanog koncerta. Svaki ¢lanak je posebno analiziran kroz matricu, a dobiveni podaci
su se usporedili kako bi se utvrdile razlike u izvjestavanju.

6. PRIKAZ ODABRANOG SLUCAJA

Dana 5. srpnja 2025., hrvatski pjeva¢ Marko Perkovi¢ Thompson odrzao je koncert na zagrebackom
Hipodromu, koji je po mnogim pokazateljima postao najveci placeni koncert u povijesti. Prema
podacima Hrvatske radio televizije (2025), koncertu je prisustvovalo 504 000 posjetitelja. Dogadaj
je zahtijevao iznimnu logisticku i sigurnosnu pripremu: mobilizirano je viSe od 6 500 policajaca,
ukljucujudi specijalne jedinice, helikopterski nadzor i snajperske timove. Grad Zagreb proveo je
zatvaranje prometnica i uveo izvanredni rezim javnog prijevoza. Na terenu su bile i mobilna bolnica
§ 200 kreveta, 17 medicinskih timova, te vi$e od 175 ¢lanova Crvenog kriza. Prema podacima portala
Glas Hrvatske (Hrt.hr, 2025), ukupno je u organizaciju bilo uklju¢eno gotovo 14 000 osoba, ukljucujuci
vatrogasce, redare i hitne sluzbe. Reuters (2025) je koncert opisao kao organizacijski presedan i kao
najvedi placeni koncert ikad odrzan, naglasavajui politicku dimenziju izvodaca. Zabiljezene su i
reakcije stranih agencija na nacionalisticku ikonografiju medu dijelom publike. AP News (Apnews.
com, 2025) izvijestio je o incidentima tijekom koncerta, uklju¢ujuéi izvodenje pozdrava ,Za dom
spremni, §to je izazvalo brojne reakcije, kao i medunarodne osude. Izvjestaji su takoder pokrili
opsezan sigurnosni aparat: helikoptere, snajperiste, bolnicke timove i zatvaranje prometnica. Index.
hr (2025) i Jutarnyji list (2025) izvjestavali su op$irno o dogadaju, od kompleksne distribucije ulaznica,
preko tehnic¢kih priprema, do simboli¢kih i politickih elemenata. Jutarnji je istaknuo da se radilo o
jednoj od najslozenijih prodaja ulaznica u povijesti domacih dogadanja. Takoder su preneseni stavovi
izvodaca, kao i izravna pokrivenost sa samog terena. Dogadaj je izazvao iznimno $iroko medijsko
pracenje u zemlji i inozemstvu, o ¢emu svjedodi niz izvjestaja medunarodnih agencija (Reuters, 2025,
AP, 2025) i europskih medija (Euronews, 2025), kao i opsezna pokrivenost domacih medija (HRT,
2025). U fokusu nije bila samo logistika, ve¢ i politicko i simboli¢ko znacenje dogadaja, $to pokazuje
$iru ulogu medija u oblikovanju javne percepcije masovnih kulturnih manifestacija.

7. PRIKAZ REZULTATA

U ovom poglavlju prikazuju se rezultati istrazivanja provedenog na trima najcitanijim hrvatskim
internetskim portalima prema Reuters Institute Digital New Reportu (2025) za Hrvatsku u 2025.
godini: Dnevnik.hr, 24sata.hr i Indexhr. Analiza sadrZaja provedena je na ukupno 483 clanka
objavljenih tri dana prije koncerta i tri dana nakon koncerta. Clanci su analizirani prema unaprijed
definiranoj evaluacijskoj matrici, koja je obuhvatila sljedece kategorije:

o vrsta teksta (najava, izvjestaj, komentar, kritika, kolumna, reportaza)

o ton izvje$tavanja (neutralan, pozitivan, negativan)

o vrsta naslova (informativan, senzacionalisticki)

e prisutnost izvora (da, ne)

 vrsta medijskog okvira (okvir sukoba, okvir ljudskih interesa, okvir ekonomskih posljedica,
okvir moralnosti, okvir odgovornosti).
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Grafikon 1. Ukupan udio ¢lanaka po portalima

Udio ¢lanaka po portalu (ukupno)
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Index.hr 24sata.hr

Prvi grafikon prikazuje ukupan udio ¢lanaka po portalima koji su obuhvadeni analizom. Najveli
broj ¢lanaka ukupan udio ¢lanaka po portalima koji su obuhvaceni analizom. Najve¢i broj ¢lanaka
o koncertu Marka Perkovi¢a Thompsona objavio je Index.hr (56,3 %), zatim 24sata.hr (30,4 %),
dok je najmanje ¢lanaka objavio Dnevnik.hr (13,3 %). Ovi podaci odnose se na ukupno 483 ¢lanka
objavljenih u razdoblju od tri dana prije koncerta, na sam dan koncerta i tri dana nakon koncerta.

Grafikon 2. Ton izvjestavanja po portalima

Dnevnik.hr 24sata.hr Index.hr

Negativan Negativan

Negativan
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Grafikon 2 prikazuje ton izvjestavanja o koncertu Marka Perkovi¢a Thompsona na portalima
Dnevnik.hr, 24sata.hr i Index.hr. Na sva tri portala prevladava neutralno izvjestavanje (od 60,8 %
na Dnevnik.hr do 74,7 % na 24sata.hr i Index.hr). Udio pozitivnih ¢lanaka kreée se izmedu 13,7 %
i17,6 %, dok je negativan ton najmanje zastupljen, s udjelom od 7,7 % na Index.hr do 14,1 % na
Dnevnik.hr koji ima najve¢i udio negativnih ¢lanaka.
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Grafikon 3. Vrste medijskih okvira
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Portal Dnevnik.hr najvise koristi okvir odgovornosti (37,5 %), ¢ime naglasava tko je odgovoran za
odredene dogadaje vezane uz koncert, $to prikazuje grafikon 3. Znacdajan udio zauzima i okvir ljudskih
interesa (32,8 %), koji stavlja naglasak na osobne price i iskustva sudionika. Okvir sukoba (15,6 %)
takoder je prisutan, Sto pokazuje kako portal izvjestava o politickim ili drustvenim prijeporima
povezanima s koncertom. Okvir moralnosti (7,8 %) i okvir ekonomskih posljedica (6,3 %) javljaju
se rjede, ali i dalje pokrivaju odredene teme, poput osuda govora mrznje ili financijskog uc¢inka
koncerta. Na 24sata.hr dominira okvir odgovornosti (42,5 %), §to je i najvec¢i udio ove kategorije
medu svim portalima. Okvir ljudskih interesa (31,5 %) dolazi odmah iza, dok okvir moralnosti
(12,3 %) i okvir sukoba (10,3 %) zauzimaju srednje vrijednosti. Okvir ekonomskih posljedica (3,4
%) rijetko se koristi, $to znaci da se financijski aspekti koncerta na ovom portalu obraduju povrs$nije
nego drustveno-politicki. Portal Index.hr odstupa od ostalih jer najvise koristi okvir ljudskih interesa
(53,7 %), dok je okvir odgovornosti (19,1 %) znatno manje zastupljen. Okvir moralnosti (10,3 %),
okvir sukoba (8,8 %) i okvir ekonomskih posljedica (8,1 %) prisutni su u gotovo jednakim udjelima,
§to pokazuje da Index.hr izvjestava raznolikije, ali s naglaskom na osobne price i iskustva publike te
moralne i drustvene implikacije dogadaja. Dnevnik.hr i 24sata.hr naglasak stavljaju na odgovornost
politickih i organizacijskih aktera, dok Index.hr vise istice ljudsku dimenziju i osobne dozivljaje
koncerta. Financijski ucinci koncerta dobivaju najmanju paznju na sva tri portala.

Grafikon 4. Vrste teksta po portalu

Dnevnik.hr 24sata.hr Index.hr
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Na temelju grafikona 4. vidljivo je da sva tri portala najvise koriste formu izvjestaja, pri c¢emu je udio
najvidi na 24sata.hr (62,3 %), a najnizi na Index.hr (44,9 %). Reportaze su posebno ceste na Index.
hr (32 %), dok su na ostalim portalima zastupljene u nesto manjoj mjeri. Najave zauzimaju izmedu
11 %i13 % c¢lanaka, a komentari su prisutni tek sporadi¢no (4-9 %). U analiziranom razdoblju nije
zabiljezena ni jedna kolumna ili kritika

Grafikon 5. Prisutnost izvora u ¢lancima
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Ne
Ne
Ne
Da
Da
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Dnevnik.hr ima najvedi udio ¢lanaka s jasno navedenim izvorima (92,2 %), dok 24sata.hr takoder
ve¢inom objavljuje ¢lanke s izvorima (74,7 %). Na Index.hr udio ¢lanaka s izvorima iznosi 59,9 %,
$to znacdi da je upravo ovaj portal objavio najvise tekstova bez navedenih izvora.

Grafikon 6. Vrsta naslova ¢lanka
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Pregled rezultata prema vrstama naslova pokazuje da na svim portalima prevladavaju informativni
naslovi, s najve¢im udjelom na Index.hr (77,2 %) i 24sata.hr (76,7 %), dok su na Dnevnik.hr nesto
rjede zastupljeni (71,9 %). Senzacionalisticki naslovi najuobicajeniji su na Index.hr (22,8 %), a
znatno manji udio biljeze Dnevnik.hr (14,1 %) i 24sata.hr (13,7 %). Za razliku od Index.hr, gdje

ih nema, zabavni naslovi prisutni su na 24sata.hr (9,6 %) i Dnevnik.hr (14,1 %), pri ¢emu potonji
portal pokazuje najsimetri¢niju raspodjelu naslovnih formi.
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8. RASPRAVA

Rezultati istrazivanja pokazuju da portali Dnevnik.hr, 24sata.hr i Index.hr razli¢ito uokviruju koncert
Marka Perkovi¢a Thompsona te na razli¢ite nacine oblikuju medijsku sliku dogadaja. Iako na sva tri
portala prevladava neutralan ton izvjestavanja, uocljivo je da uredivacka politika i ciljane publike
portala snazno utje¢u na izbor okvira, vrstu objava i nacin interpretacije. Dnevnik.hr tako nesto
¢e$ce zauzima kriti¢niji pristup i objavljuje najveci udio tekstova s jasno navedenim izvorima, dok
24sata.hr naglasava spektakularnu dimenziju dogadaja i koristi nesto afirmativniji ton. Index.hr je u
najvec¢oj mjeri neutralan, ali se istice pove¢anim udjelom reportaza i ve¢im oslanjanjem na narativne
elemente te istodobno objavljuje najvise tekstova bez izvora, $to otvara pitanje vjerodostojnosti
sadrzaja.

Prvo istrazivacko pitanje (IP1) odnosilo se na vrste uokvirivanja koje portali koriste u izvjestavanju.
Analiza je pokazala da se naj¢es¢e primjenjuju okviri odgovornosti, ljudskog interesa i moralnosti, uz
manju prisutnost okvira sukoba i ekonomskih posljedica. Dnevnik.hr i 24sata.hr dominantno koriste
okvir odgovornosti, ¢ime naglagavaju politi¢ke, institucionalne i organizacijske aspekte dogadaja.
Index.hr, naprotiv, u najvecoj mjeri isti¢e okvir ljudskih interesa, naglasavajuc¢i osobne dozivljaje
publike, atmosferu i emocionalne elemente koncerta. Ovi nalazi potvrduju teorijske pretpostavke
Entmana (1993) i Chonga i Druckmana (2007) da odabir okvira ne odreduje samo na §to ¢e
publika obratiti pozornost, nego i kako ¢e interpretirati dogadaj. Cinjenica da su na svim portalima
ekonomske posljedice najmanje zastupljene takoder je indikativna jer upucuje na prevagu politickih,
drustvenih i moralnih aspekata nad financijskim i logistickim pitanjima.

Drugo istrazivacko pitanje (IP2) istrazivalo je postoje li razlike u tonu, zanru i vrstama okvira
medu portalima. Rezultati potvrduju jasne razlike. Index.hr naglasava ljudsku dimenziju koncerta
te reportazni prikaz dogadaja, $to mu omogucuje stvaranje emocionalno intoniranog narativa i
ukljucivanje medunarodnih reakcija. Dnevnik.hr dosljednije primjenjuje okvir odgovornosti i
¢eSce koristi profesionalno strukturirane tekstove s navedenim izvorima, naglasavajuci politicke,
sigurnosne i organizacijske elemente. Portal 24sata.hr najvise istice spektakularnost dogadaja, koristi
afirmativniji ton i cesto kombinira moralne i emotivne elemente. Osim razlika u sadrzaju, prisutne
su i razlike u novinarskim praksama: Index.hr ima najveci udio senzacionalistickih naslova i najveci
broj tekstova bez izvora, dok Dnevnik.hr pokazuje najvise profesionalne discipline u izvje$tavanju.
Time se potvrduju tvrdnje Scheufelea i Tewksburyja (2007) o tome da framing, u kombinaciji s
agenda settingom i primingom, moze pridonijeti fragmentaciji javnog diskursa, jer razli¢iti mediji
istim dogadajima pridaju razli¢ita znacenja i time oblikuju razli¢ite interpretativne tokove u javnosti.

Sinteza rezultata pokazuje da su oba istrazivacka pitanja jasno odgovorena. Identificirane su
dominantne vrste uokvirivanja u izvjestajima o koncertu, a utvrdene su i jasne razlike u tonu, vrsti
objava, prisutnosti izvora i izboru interpretativnih okvira. Nalazi potvrduju da mediji ne djeluju
samo kao distributeri informacija, nego i kao aktivni oblikovatelji znacenja drustvenih dogadaja.
Selektivnim naglasavanjem odredenih aspekata koncerta portali konstruiraju razlicite narative koji
mogu utjecati na percepciju publike i dugoro¢no sudjelovati u oblikovanju javnog mnijenja. Time se
dodatno potvrduje teorijska pretpostavka da framing predstavlja snazan komunikacijski mehanizam
¢iji se udinci ocituju u interpretaciji, vrednovanju i emocionalnom dozivljaju dogadaja, kao i u
politickim stavovima i dru$tvenom ponasanju gradana.
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9. ZAKLJUCAK

Ovim istrazivanjem analiziran je na¢in na koji tri naj¢itanija hrvatska internetska portala
izvjestavaju o koncertu Marka Perkovi¢a Thompsona odrzanom u Zagrebu 5. srpnja 2025. godine.
Analizom 483 ¢lanka objavljenih tri dana prije, na dan i tri dana nakon koncerta, utvrdeno je da
su portali koristili razli¢ite strategije uokvirivanja. Rezultati pokazuju da mediji ne djeluju samo
kao prenositelji informacija, ve¢ kroz selekciju i naglasavanje odredenih aspekata aktivno oblikuju
javni diskurs. Uocene su i jasne razlike medu portalima: Dnevnik.hr naglagava odgovornost i ¢esc¢e
zauzima kritican ton, 24sata.hr istice spektakularnu dimenziju i koristi afirmativniji pristup, dok
Index.hr stavlja naglasak na ljudske interese i reportazni stil, ali biljezi i najve¢i udio ¢lanaka bez
jasno navedenih izvora. Takve razlike potvrduju teorijske pretpostavke o framingu kao klju¢nom
mehanizmu oblikovanja percepcije (Chong i Druckman, 2007; Scheufele i Tewksbury, 2007) te
ukazuju na povezanost uredivackih politika i ciljne publike sa strategijama izvjestavanja.

Tako se doprinos rada ogleda u tome $to pokazuje kako se ovakvi dogadaji s politickim i drustvenim
konotacijama medijski uokviruju na nacin koji potencijalno pridonosi fragmentaciji javnog prostora,
istrazivanje ima odredena ograni¢enja. Analizirani su samo tekstovi triju portala, u vremenskom
okviru od $est dana, bez ukljucivanja televizije, radija ili drustvenih mreza, kao i bez ispitivanja
recepcije publike. Bududa istrazivanja trebala bi ukljuciti $iri uzorak medija i duzi period te se
usmjeriti i na analizu u¢inaka na publiku. Na taj bi se na¢in mogli dobiti jos sveobuhvatniji uvidi u to
kako razliciti oblici izvjes$tavanja oblikuju stavove, emocije i ponasanje gradana.

U konac¢nici, rezultati potvrduju da framing ima jednako vaznu ulogu kao i same ¢injenice koje mediji
prenose. Odabirom okvira portali ne samo da informiraju, nego i nastoje oblikovati interpretaciju
dogadaja, ¢cime aktivno sudjeluju u kreiranju javnog mnijenja i politicke kulture u drustvu.
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Media Reporting and Interpretive Frames: An Analysis of News
Portals on Thompson’s Concert in Zagreb

LUCIJA PERISA
KRESIMIR DABO

ABSTRACT

This paper explores media framing as a process of structuring and
interpreting public events, with a particular emphasis on the reporting
of Marko Perkovi¢ Thompson’s concert held in Zagreb on July 5,
2025. Through the application of content analysis, the study examines
articles published on three of the most widely read Croatian online
news portals (Dnevnik.hr, 24sata.hr, and Index.hr) over a period of
three days before and three days after the event. The evaluation matrix
included five generic frames defined by De Vreese, Peter, and Semetko
(2001): conflict, human interest, economic consequences, morality,
and responsibility. The findings indicate that while all portals reported
extensively on the concert, they applied different framing strategies.
Dnevnik.hr and 24sata.hr emphasized the responsibility frame, whereas
Index.hr focused more strongly on the human-interest frame. These
differences reflect distinct editorial policies and highlight how framing
contributes to shaping public perceptions of large-scale cultural events.

Keywords: media analysis, online news portals, framing theory, concert
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Korisnicko iskustvo kao vrijednost za kupca
u dizajnu digitalnih usluga

JADRANKA MUSULIN

SAZETAK

Rad istrazuje odnos izmedu koncepta vrijednosti za kupca i korisnickog
iskustva radi razumijevanja nacina na koji se vrijednost u digitalnim
uslugama stvara i dozivljava kroz korisni¢ko iskustvo. Polaze¢i od
analize teorijskih pristupa vrijednosti, od utilitaristickih do dozivljajnih
i fenomenologkih, te razli¢itih konceptualizacija korisni¢kog iskustva,
rad integrira spoznaje iz dvaju podrucja i predlaze konceptualni okvir
koji prikazuje korisnicko iskustvo kao oblik stvaranja vrijednosti za
kupca. Integracijom modela vrijednosti za kupca i modela korisnickog
iskustva potvrdeni su genericki elementi (korisnik, artefakt, interakcija i
kontekst) koji ¢ine zajednicku osnovu dozivljajne vrijednosti.

Rad pruza teorijske smjernice kroz razvoj integrativnog modela koji
povezuje marketing, menadzment i dizajn usluga te podrudje interakcije
¢ovjekairacunala (HCI), ¢ime pridonosi dubljem razumijevanju procesa
stvaranja vrijednosti u digitalnom kontekstu. Prakticne smjernice
odnose se na primjenu identificiranih elemenata kao okvira za dizajn
digitalnih usluga koji poti¢u sudjelovanje korisnika, personalizaciju
iskustva i sustvaranje vrijednosti. Uz to, rad doprinosi terminoloskoj
jasno¢i preklapajuéih pojmova u podrucju korisni¢kog iskustva, osobito
u hrvatskom jeziku, razlikujuéi znacenjske nijanse izmedu pojmova
dozivljaj i iskustvo. Time se otvara prostor za precizniju znanstvenu i
stru¢nu uporabu terminologije te za dublje razumijevanje korisni¢kog
iskustva kao klju¢nog mehanizma stvaranja i isporuke vrijednosti u
digitalnom okruzenju.

Kljucne rijeci: korisnicko iskustvo, vrijednost za kupca, vrijednost u
kori$tenju, dizajn digitalnih usluga, konceptualni okvir.
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1. UVOD

Razumijevanje vrijednosti za kupca u kontekstu suvremenog digitalnog svijeta predstavlja klju¢no
podrudje istrazivanja u mnogim znanstvenim disciplinama, uklju¢uju¢i marketing, menadzment
i dizajn digitalnih usluga. Pojam vrijednosti za kupca obuhvaca viSestruke aspekte, ukljuc¢ujuci
emocionalne, funkcionalne i dru$tvene komponente, pri ¢emu suvremeni pristupi sve vise
naglasavaju ulogu korisnickog iskustva u stvaranju te vrijednosti (Vargo i Lusch, 2004; Heinonen
i sur, 2013). Unato¢ njegovoj centralnoj ulozi u teorijskim raspravama i prakticnim implikacijama,
koncept vrijednosti ostaje viSeznac¢an, dinamic¢an i subjektivan, $to otezava njegovu jednozna¢nu
definiciju i operacionalizaciju (Woodall, 2003; Gummerus, 2013).

U kontekstu digitalnih usluga, korisnic¢ko iskustvo postaje neodvojivi dio sustvaranja vrijednosti.
Kako digitalne tehnologije sve vise prodiru u svakodnevni zivot, interakcija korisnika s digitalnim
platformama prelazi granice funkcionalnosti, uklju¢ujuéi elemente emocionalnog angazmana i
personalizacije (Helkkula i sur., 2012; Grénroos i Gummerus, 2014). Service-dominant (S-D) logika,
koju su razvili Vargo i Lusch (2004), predstavlja znacajan teorijski okvir koji isti¢e fenomenoloski
karakter vrijednosti i naglasava kako se vrijednost stvara kroz procese koristenja usluge, a ne kroz
samu transakciju. Ta perspektiva omogucuje dublje razumijevanje nacina na koji korisni¢ko iskustvo
doprinosi stvaranju vrijednosti za kupca u digitalnim okruzenjima.

Cilj ovog rada je istraziti kako se korisnicko iskustvo moze konceptualizirati kao klju¢na vrijednost
za kupca u dizajnu digitalnih usluga. Rad se temelji na analizi postoje¢ih teorijskih okvira i
relevantnih empirijskih istrazivanja kako bi se identificirale glavne dimenzije korisnickog iskustva
koje pridonose stvaranju vrijednosti za kupca. Posebna paznja posvecena je integraciji razlicitih
perspektiva, ukljucujudi S-D logiku, vrijednost u koristenju i vrijednost u dozivljaju, komparaciji s
okvirima korisni¢kog iskustva, kao i prakti¢nim implikacijama za dizajn digitalnih usluga.

Glavno istrazivacko pitanje ovog rada je kako korisnicko iskustvo u dizajnu digitalnih usluga doprinosi
stvaranju vrijednosti za kupca? Odgovor na ovo pitanje pruzit ¢e dublje uvide u slozene medusobne
odnose izmedu korisnika, tehnologije i dizajnerskih praksi, ¢ime ¢e se prosiriti postojece teorijsko
znanje te omoguciti bolje osmisljavanje usluga koje odgovaraju potrebama i o¢ekivanjima suvremenih
korisnika.

2. METODOLOGIJA

U ovom istrazivanju primijenjen je kvalitativni i interpretativni pristup, usmjeren na dubinsko
razumijevanje i konceptualno modeliranje fenomena korisnickog iskustva kao vrijednosti za kupca.
Takav pristup omogucuje holisticku interpretaciju slozenih drustveno-tehnologkih pojava, sto je u
skladu s preporukama da istrazivacki pristup odgovara prirodi istrazivackog problema (Silverman i
Marvasti, 2008).

Vees

Kao osnovna metoda primijenjen je integrativni pregled literature, ¢iji je cilj teorijska sinteza i
stvaranje novog konceptualnog okvira. Integrativni pregled kriticki preispituje, analizira i sintetizira
postoje¢u znanstvenu literaturu o odredenom fenomenu s namjerom da se prosiri teorijsko
razumijevanje i razviju novi modeli (Torraco, 2005). U podrudju istrazivanja usluga, takav pristup
osobito je koristan za prouc¢avanje pojmova poput korisnickog iskustva i sustvaranja vrijednosti u
digitalnim okruzenjima (Lim, Kumar i Ali, 2022).

Cilj metodoloskog postupka bio je konsolidirati postojece spoznaje o konceptu vrijednosti za kupca
te ih povezati s teorijskim konceptualizacijama korisnickog iskustva, kako bi se utvrdilo moze li se
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korisni¢ko iskustvo konceptualizirati kao oblik stvaranja vrijednosti u digitalnim uslugama. U tu
svrhu provedena je analiza sadrzaja sekundarnih izvora - znanstvenih ¢lanaka, preglednih radova i
monografija objavljenih u relevantnim medunarodnim ¢asopisima i izdavastvu.

Izvori su identificirani sustavnim pretrazivanjem znanstvenih baza podataka (Scopus, Web of Science
i Google Scholar) uz koristenje kombinacija klju¢nih pojmova: user experience, customer value,
value-in-use, value-in-experience, service-dominant logic i service design. Kriteriji odabira ukljucivali
su teorijsku relevantnost, citiranost, autoritet izvora te sveobuhvatnost u obuhvacanju koncepata.

Analiticki postupak obuhvatio je identifikaciju temeljnih koncepata i definiciju pojmova vezanih uz
vrijednost za kupca i korisnicko iskustvo, usporednu analizu razli¢itih teorijskih pristupa stvaranju
vrijednosti i korisnickom iskustvu radi prepoznavanja sli¢nosti, razlika i praznina u literaturi, te
integraciju nalaza u konceptualni okvir koji povezuje klju¢ne dimenzije korisnickog iskustva s
¢imbenicima stvaranja i isporuke vrijednosti za kupca (Slika 1).

Slika 1. Metodoloski okvir istraZivanja i proces integracije teorijskih spoznaja

Analiza Analiza
konceptuslizacijz konceptuslizacijz
vrijednaosti za koriznitkos
kupca iskustva
Uzporedba
cenerickih
elemenzta
Integracija

konceptuslizacijz

Y

Maodel korisnickos iskustva za

postizanje vrijednost 23 kupca u

dizzjnu (digitalne) usluge

Metodoloski pristup omogucdio je sustavno sagledavanje postoje¢ih teorijskih modela, identifikaciju
njihovih zajednickih obiljezja i razlika te njihovu integraciju u koherentan konceptualni okvir.
Dobiveni rezultati imaju prvenstveno teorijski i integrativni karakter, ali predstavljaju i osnovu za
daljnja empirijska istrazivanja usmjerena na razvoj i evaluaciju modela korisni¢kog iskustva kao
vrijednosti za kupca u kontekstu dizajna digitalnih usluga.
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3. VRIJEDNOST ZA KUPCA

Ovim se poglavljem uspostavlja teorijska osnova za razumijevanje koncepta vrijednosti za kupca
kao sredi$njeg pojma u suvremenim pristupima marketingu i dizajnu usluga. Cilj je analizirati i
sistematizirati postojece konceptualizacije vrijednosti za kupca kako bi se razjasnila njezina priroda,
struktura i razvojni pravci, te time stvorila podloga za daljnje povezivanje s konceptom korisnickog
iskustva kao specifi¢cnim oblikom vrijednosti. Polaze¢i od povijesnih i terminoloskih izvorista,
analiza obuhvaca kljucne teorijske pristupe koji su oblikovali razumijevanje vrijednosti - od klasi¢nih
ekonomskih i utilitaristickih tumacenja do suvremenih fenomenoloskih i doZivljajnih perspektiva. Dok
utilitaristicki pristupi polaze od racionalne procjene koristi i Zrtvovanja, suvremene fenomenoloske
perspektive usmjeravaju pozornost na subjektivno, iskustveno i kontekstualno odredivanje vrijednosti.
Razumijevanje razlika izmedu ovih pristupa klju¢no je jer omogucuje prepoznavanje evolucije pojma
vrijednosti od objektivnog svojstva proizvoda prema iskustvenom dozivljaju korisnika. Takva analiza
stvara teorijski most koji omogucuje povezivanje tradicionalnih koncepata vrijednosti s konceptom
korisnickog iskustva kao suvremene manifestacije vrijednosti za kupca.

3.1. Porijeklo i terminologija koncepta vrijednosti za kupca

Sto je vrijednost i kako se ona stvara u ekonomsko-drustvenom kontekstu kontinuirano se preispituje
diljem znanstvene zajednice, ali i prakse, slijedom ¢ega nastaju mnogobrojne konceptualizacije
stvarajudi zbrku u napredovanju teorije i njezinoj integraciji i konsolidaciji. Posljedica vrlo dinami¢nog
mnozenja sli¢nih, ali konkurentskih konceptualizacija je nastanak vi$e neoperabilnih koncepata
koji pokusavaju objasniti vrijednost i pratece procese. Mnogi isti¢u kako je koncept vrijednosti silno
vazan, no istodobno neuhvatljiv, nejasan i lose definiran (npr. Woodall, 2003; Sanchez-Fernandez i
Iniesta-Bonillo, 2007; Gummerus, 2013).

Izucavanje koncepta vrijednosti u pragmati¢nom smislu, a ne primarno filozofskom, najveéim
dijelom pripada literaturi iz podru¢ja marketinga. No tu treba naglasiti da je i taj marketinski aspekt
sve $iri te je relevantan i za druge discipline. Suvremeni marketing nastoji obuhvatiti raznovrsne
aspekte interakcija na trzi$tu pa utjeCe na razna podrudja i razmjenjuje teorije s drugim podrucjima
kao $to su menadzment, poduzetni$tvo, informacijski sustavi, inovacije, ekonomska znanost, itd.
Stoga je opravdano izucavati koncept vrijednosti u kontekstu drugih podrucja polazeéi od njegovih
teorijskih postavki u podrud¢ju marketinga, kao $to ¢e se u ovom radu povezati teorijske osnovice za
konceptualizaciju korisni¢kog iskustva kao vrijednosti za kupca.

Sredi$nja vaznost koncepta vrijednosti u marketingu ocituje se u definiciji marketinga koja glasi
»marketing je aktivnost, skup institucija i procesa za stvaranje, komuniciranje, isporucivanje
i razmjenjivanje ponuda koje imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere i drustvo u cjelini®
(»American Marketing Association’, 2017). Pragmati¢ni koncept vrijednosti za kupca utemeljen je
u marketingu i na razne nacine opisuje dobitke koji mogu nastati u trzi$noj razmjeni. Vazno je jos
naglasiti, $to je vidljivo i u prethodnoj definiciji, da je paznja usmjerena na ,vrijednost za kupce,
klijente, (...) a ta konstatacija podrzava novije fenomenoloske perspektive prema kojima vrijednost
ne postoji neovisno, sama po sebi, kao imanentni dio atributa nekog proizvoda ili usluge, ve¢ se moze
ili ne mora pojaviti u kupéevoj sferi ovisno o nizu faktora koji su éesto velikim dijelom izvan granica
kontrole tvrtke ponudaca. Tu su razni individualni (npr. emocionalni, kognitivni, bihevioralni),
kontekstualni (vrijeme, mjesto, itd.) te kolektivni (drustvo, obitelj, i sl.) faktori koji ¢ine kompleksan
splet utjecaja ne proces stvaranja vrijednosti.
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Kompleksna kupéeva sfera nastoji se obuhvatiti konceptom vrijednosti usredotoc¢enim na kupca kroz
brojna heterogena istrazivanja ¢iji se konceptualni okviri preklapaju i iz kojih proizlazi i heterogena
terminologija (Heinonen i sur., 2013). Pregled istaknutijih termina (Tablica 1.) koji su se predstavljali
u publikacijama u podrucju marketinga usluga kao polazisni teorijski koncepti vrijednosti za kupca
ukazuje na podlogu za nedostatak konsenzusa oko ovog pojma. Osim §to niZu pojmove bez jasnih
definicija, autori nisu konzistentni u pogledu koristenog pojma ni kroz svoje radove (Woodal, 2003).

Tablica 1 Razliciti termini koncepta vrijednosti za kupca

TERMIN IVAY(0) %

Gale (1994), Oh (2000), Anderson i Narus (1998), Woodruff (1997), Holbrook

customer value (1994), (1996), Khalifa (2004)
consumer value Holbrook (1999)
consumption value Sheth, Newman and Gross (1991)
. Liljander and Strandvik (1992), Chang i Wildt (1994), Doods, Monroe i
perceived value Grewal (1991), Zeithaml (1988)
relationship value Ravald i Gronroos (1996), Gronroos (1997), (2000)

subjective expected value Bolton (1998)

value for the customer Woodall (2003)

service value Bolton i Drew (1991), Jayanti i Ghosh (1996)

Izvor: prilagodeno prema Heinonen i sur. (2013)

Nakon ovih pocetaka razvoja vaznosti perspektive za kupca, prijelomna tocka i vazan trenutak za
konsolidaciju zajednic¢kih napora u podruéju marketinga donosi pojava nove usluzno dominantne
logike (Vargo i Lusch, 2004) koja napusta tradicionalne ekonomske podjele na dobra i usluge i
utvrduje nove temelje ekonomske razmjene - uslugu i sustvaranje vrijednosti. Vargo i Lusch su, kao
nitko do tada, uspostavili novu perspektivu diljem cijele marketinske zajednice, pa i $ire. Njihova
logika snazno proklamira i prate¢u terminologiju u kojoj je vrijednost za kupca izrazena kroz naziv
vrijednost u koristenju pozicionirajuéi se kontrastno pojmu vrijednosti u razmjeni. Razlikovanje ovih
termina predstavljena je u sljedecoj tvrdnji: ,Posto vrijednost uvijek odreduje kupac (vrijednost u
kori$tenju), ona ne moze biti ugradena kroz proizvodnju (vrijednost u razmjeni)“ (Vargo i Lusch,
2006, str. 44). Slijedi razvoj terminologije po tom principu pa nastaju jo$ termini vrijednost u
kontekstu i vrijednost u doZivljaju koji ¢e biti elaborirani u nastavku.

3.2. Vrijednost u koristenju i ostale usporedne perspektive (vrijednost u razmjeni,
vrijednost u kontekstu, vrijednost u dozivljaju)

Koncept vrijednosti, iako je srediste vaznosti u marketingu, problemati¢an je pojam za koji ne postoji
teorijski konsenzus (Woodall, 2003; Sanchez-Fernandez and Iniesta-Bonillo, 2007; Gummerus,
2013; Karababa i Kjeldgaard, 2014). Gledajuéi unatrag, razli¢iti pristupi tom konceptu prisutni su
od davnina §to ukazuje na dubinu i kompleksnost ove problematike. Izu¢avanje pojavnosti koncepta
vrijednosti od njegovih pocetaka nitko jo§ nije obuhvatio cijelom $irinom i dubinom, ve¢ se istrazivanja

1 Popis punih referenci navedenih u ovoj tablici naznacen je u Prilogu A, a ne u popisu literature jer ovi izvori nisu direktno istrazeni
u ovom radu ve¢ su samo preuzeti iz Heinonen i sur. (2013) radi ocrtavanja raznovrsne terminologije koncepta vrijednosti za kupca.
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obi¢no smjestaju u odredeni kontekst. Tako ¢e se i ovdje pregled teorijske pozadine predstaviti kroz
identifikaciju istaknutih konceptualizacija radi ocrtavanja viSezna¢nosti i multidimenzionalnosti
ovog koncepta, te objasnjenja suvremenog pristupa u kontekstu usluge pri ¢emu su aktualni termini
vrijednost u razmjeni, vrijednost u koristenju, vrijednost u kontekstu i vrijednost u dozivljaju®.

Najstariji izvori konceptualizacije vrijednosti pronadeni su jos kod Aristotela. Aristotel je prije viSe
od dvije tisu¢e godina razlikovao dva znacenja vrijednosti: vrijednost koristenja i vrijednost razmjene
(Vargo i sur., 2008). Vrijednost koriStenja pri tome se odnosila na kvalitete stvari koje su za svakoga
individualno bile razli¢ite i objasnjive, dok je vrijednost razmjene kao kvantitetu tesko identificirao,
smatrajuci da novac ne moze biti mjerilo vrijednosti ve¢ je potreba pravo mjerilo, a ona (potreba) pak
nema jedinicu mjere. U ovim davnim razmisljanjima moze se ve¢ pronaci osnovica danasnjih diskusija.

U nesto blizoj povijesti, ali jo§ uvijek dosta davno, veliki drustveni teoreti¢ari Marx i Smith takoder
raspravljaju o vrijednosti u razmjeni i vrijednosti u koristenju. Smith (1776/2000, str. 31.) kaze da
»rije¢ vrijednost (...) ima dva razli¢ita znacenja pa ponekad izrazava korisnost nekog odredenog
objekta, a ponekad mo¢ kupovine drugih dobara koju prenosi posjedovanje tog objekta.“ Smith
ih naziva upravo ,vrijednost u koristenju“ i ,vrijednost u razmjeni®. No kako je Smith primarno
bio zainteresiran za identifikaciju izvora blagostanja drzave, u tadasnjim ograni¢enim tehnoloskim
uvjetima i moguénostima u kojima su transportne i komunikacijske tehnologije bile oskudne ili
nepostojece, izvor nacionalnog blagostanja vidi u proizvodnji i izvozu opipljivih dobara. Opipljiva
dobra i njihova razmjena stoga postaju fokus paznje i glavni nositelj vrijednosti, $to postaje temelj
G-D logike® na kojoj je izgradena cijela ekonomska znanost, a koju marketing takoder u pocetku
nasljeduje.

Marx (1867) razlikuje dva koncepta vrijednosti - ,vrijednost u koristenju® i ,vrijednost® koja
predstavlja vrijednost u razmjeni. Vrijednost u koristenju je ugradena u stvar, ,(...) ograni¢ena
fizickim karakteristikama robe (...)“ i ,(...) postaje stvarnost jedino koristenjem (...)% dok je
vrijednost u razmjeni relativisticka, naoko predstavljajuci proporciju jedne vrijednosti u koristenju
u odnosu na drugu, no zapravo je intrinzi¢na i neprestano se mijenja ovisno o vremenu i mjestu, te
ne sadrzava atome korisnosti (Marx, 1867, str. 27). Vrijednost u razmjeni trebala bi kvantitativno
predstaviti sadrzanu koli¢inu istosti razli¢itih stvari, a Marx, kao jedini zajednicki element svih
stvari, vidi rad. Rad je osnovna tvar za stvaranje vrijednosti i mjerilo njezine veli¢ine jer vrijednost
koristenja neke stvari nastaje zbog toga $to je rad ugraden u nju. Razlog dugovje¢nosti koncepta
vrijednosti u razmjeni sadrzan je u sljede¢oj tvrdnji ,,(...) vrijednost u razmjeni je jedini oblik u
kojem vrijednost roba moze sebe manifestirati i izraziti“ (Marx, 1867, str. 28). Dosadasnji neuspjesi
u jednoznacnoj konceptualizaciji sveobuhvatnog pojma vrijednosti potvrduju ovu tvrdnju.

Radovi Smitha i Marxa opsezni su elaborati koji minuciozno i cjelovito obrazlazu svaku svoju ideju
i, iako za dana$nje uvjete i karakteristike drustva i poslovnog okruzenja imaju suzen kontekst,
unutar svojih okvira temeljito konceptualiziraju pojmove. U danasnjim teorijama nedostaje ovakav
$iroko-duboki pristup pa su aktualne konceptualizacije ¢esto nedovoljno jasne i nemaju dovoljno
eksplikativne snage. Zajednic¢ka karakteristika ovih tradicionalnih konceptualizacija je promatranje
vrijednosti u okvirima proizvodnje i trzenja artefakata (vrijednost u razmjeni) za razliku od danasnjih
perspektiva koje se $ire na kupcevu i drustvenu sferu i procese koji nisu direktno uklju¢eni u proces
proizvodnje outputa (vrijednost u koristenju, vrijednost u kontekstu, vrijednost u dozivljaju). Do te
promjene primarno dolazi zbog globalnih tehnoloskih promjena u privatnom i poslovnom okruzenju,

2 Kovanice vrijednost u razmjeni, vrijednost u koristenju, vrijednost u kontekstu i vrijednost u dozivljaju prijevodi su termina na
engleskom jeziku value-in-exchange, value-in-use, value-in-contex i value-in-experience koji su uobicajeni i opc¢eprihvaceni u
relevantnoj literaturi.

3 Engl. Goods-dominant logic
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u kojima je intenzivirana komunikacija i druga interakcija svih aktera (proizvodaci, kupci, partneri,
drustvene ustanove i skupine, itd.), mobilnost, te podignuta razina osnovnih ljudskih potreba, navika
i o¢ekivanja, a ne zbog napredovanja teorijske misli.

U novije vrijeme, u sklopu najznacajnijeg teorijskog pomaka u marketingu kojeg donose Vargo
i Lusch (2004) uspostavljaju¢i novu dominantnu logiku marketinga i trziSta u cjelini, koncept
vrijednosti u kori$tenju preuzima primat. Iako koncept nije eksplicitno definiran, istaknuto je da
se odredivanje i znacenje vrijednosti razlikuje u tradicionalnoj i novoj logici — u tradicionalnoj se
bazira na vrijednosti u razmjeni koju odreduje proizvoda¢, dok je u novoj baziran na vrijednosti
u koristenju koju percipira i odreduje kupac (Vargo i Lusch, 2004, str. 7). Nova logika, nazvana je
service-dominant logic (S-D logika) jer proglagava uslugu temeljem svake trzi$ne razmjene, znaciiu
sluc¢ajevima kad se kupuje fizicki proizvod jer je on zapravo nositelj usluge koju kupac njime ostvaruje.
S-D logika promovira fenomenoloski pristup nastanku vrijednosti, $to je i eksplicitno navedeno u
jednoj od premisa koja kaze da ,vrijednost uvijek jedinstveno i fenomenoloski odreduje korisnik®
(Vargo i Lusch, 2008, str. 7). Vargo i Lusch (2006) ne odbacuju vaznost vrijednosti u razmjeni, ve¢
objasnjavaju kako je vrijednost u koristenju preduvjet za vrijednost u razmjeni te je stoga vrijednost
u kori$tenju primarna briga u cjelovitom promisljanju usluge dok je razmatranje samo vrijednosti u
razmjeni suZena perspektiva razmjene.

Iz svega navedenog vidljivo je da je koncept vrijednosti u koristenju prisutan od davnina, ali tek
od nedavno postaje sredi$nji koncept vrijednosti koji se nastoji objasniti i predstavlja suvremenu
perspektivu u konceptualizaciji vrijednosti za kupca, posebice od objave S-D logike i masovnog $irenja
perspektive usluge. Koncept vrijednosti u koristenju nasljeduje mnoge problemati¢ne karakteristike
koncepta vrijednosti kao $to su heterogenost, neuhvatljivost, dinami¢nost, subjektivnost, i dr. pa se
definicije raznih autora razlikuju i po opsegu i po prirodi. U jednom od iscrpnijih teorijskih pregleda
literature o konceptu vrijednosti u kori$tenju moze se pronaci lista od sedamnaest referenciranih
definicija ovog koncepta (Medberg, 2016, str. 38) od kojih su mnoge implicitne. Tako ni u S-D logici
ne postoji eksplicitna definicija vrijednosti u koristenju, iako je jedan od temeljnih pojmova kojima se
sluzi. Autori kritiziraju manjak eksplicitne definicije u S-D logici (Macdonald i sur., 2011; Grénroos
i Gummerus, 2014) te nude dva temeljitija pokusaja definiranja ovog koncepta:

(1) ,Vrijednost u koristenju je kupcev rezultat, svrha ili cilj koji je postignut kroz uslugu®
(Macdonald i sur., 2011, str. 671)

Ovi autori empirijski istrazuju konceptualni okvir za procjenu vrijednosti u kori$tenju, a definiciju
koncepta izgraduju na Vargu i Luschu, odnosno S-D logici (2004, 2008) te na Woodruffu
(1997) i Woodruffu i Flintu (2006).

(2) ,Vrijednost je vrijednost u koristenju. Zbog logic¢ke konzistencije, niti jedan drugi koncept
vrijednosti se ne koristi. Vrijednost u koristenju je vrijednost za kupce, koju oni stvaraju
tijekom njihovog koristenja resursa. Kupac i stvara i odreduje vrijednost.“ (Gronroos i
Gummerus, 2014, str. 209)

Ovi autori konceptualno, bez empirijskih dokaza, elaboriraju ideje logike usluge nasuprot
idejama S-D logike. Koncept vrijednosti, prema njima, stvara isklju¢ivo kupac, a nije, kako
S-D logika tvrdi, predmet sustvaranja vise aktera.

Ove i druge definicije nastavljaju nekonzistentnost i preklapanja u konceptualizacijama aktualnog
sredi$njeg pojma vrijednosti u marketingu. Prema Medbergu (2014) konceptualizacije vrijednosti u
kori$tenju mozemo grupirati u tri skupine pristupa (Slika 2.):



/9_4\ Musulin | Korisnicko iskustvo kao vrijednost za kupca u dizajnu digitalnih usluga

1) pristup korisnosti
2) pristup ishoda konzumacije
3) pristup dozivljaja.

Slika 2. Opseg triju pristupa konceptu vrijednosti u koristenju
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Izvor: prilagodeno prema Medberg (2014)

Slika 2. krugovima zorno prikazuje odnos triju pristupa konceptu vrijednosti u koristenju (pristup
korisnosti, pristup ishoda konzumacije i pristup doZivljaja) §to ujedno ukazuje na evoluciju ovog
pojma s obzirom na to da pristupi i kronoloski prate ovaj slijed. Desno od krugova naznacene su
»mjere opsega“ pojedinih pristupa izrazene konceptima koji ocrtavaju prostor stvaranja vrijednosti
(proizvodi i usluge, konzumacija, zivot).

Pristup korisnosti karakteristican je za tradicionalnu perspektivu u kojoj se vrijednost dihotomira na
vrijednost u razmjeni i vrijednost u kori$tenju i najéesée se smatra ugradenom u fizicki proizvod. To
je pristup koji pronalazimo jo$ kod Aristotela, Smitha, Marxa (v. podetak poglavlja), ali, uz promjenu
perspektive, i u pocecima S-D logike (Vargo i Lusch, 2004; Vargo i Lusch, 2006).

Pristup ishoda konzumacije poceo se razvijati nakon Drugog svjetskog rata prate¢i drustvene promjene
razvijenih zemalja u kojima jaca konkurencija i potro§acko drustvo. Ovaj pristup razvija se na temelju
tradicionalne means-end teorije. U tom pristupu potrosa¢ postaje sve vise fokus proucavanja te se
njegove potrebe i Zelje identificiraju kako bi se osiguralo zadovoljstvo prilikom fizicke konzumacije
proizvoda ili usluge. Za razliku od prethodnog pristupa, u ovom se vrijednost u koristenju ne stavlja
u odnos prema vrijednosti u razmjeni. Ovakav pristup temeljen na ishodima konzumacije bio je
opceprihvacen sve do pojave S-D logike, a prisutan je (u smanjenoj mjeri) jo$ i danas.

Pristup doZivljaja najsiri je od ovih triju pristupa koji je toliko usmjeren na kupca da nastoji sagledati cijeli
njegov zivot, a ne samo elemente koji su u direktnoj vezi s proizvodom ili uslugom. Glavna razlika ovog
pristupa u odnosu na prethodne je $to vrijednost gleda kao rezultat kupéeva dozivljaja koji ukljucuje
puno vise od fizickih karakteristika samog proizvoda ili usluge. Tako se tragovi ideja koje pripadaju
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ovom pristupu mogu pronadi i puno prije, pristup dozivljaja na veliko se prosirio pojavom S-D logike
u ¢ijoj je drugoj glavnoj publikaciji jasno deklarirano da ,,vrijednost uvijek jedinstveno i fenomenoloski
odreduje korisnik®, a ona je ,idiosinkratska, dozivljajna, kontekstualna i ispunjena znacenjem" (Vargo
i Lusch, 2008, str. 7, 9). No, kao $to autori S-D logike neprestano naglasavaju, S-D logika samo je odraz
akumulacije i identifikacije konvergiraju¢ih ideja velikog broja znanstvenika (Vargo i Lusch, 2017) te
je zapravo prirodni tijek razvoja teorije predvoden drustvenim okolnostima modernog svijeta i zivota
u kojem dominiraju informacijske tehnologije i interakcije zbog ¢ega su cjelokupni Zivoti pojedinaca
puno dostupniji nego prije pa je logi¢no da se pristup u sagledavanju koncepta vrijednosti sve vise
$iri. U ovom pristupu vrijednost u koristenju uklju¢uje sve od korisnickih iskustava tijekom fizickog
koritenja usluge do mentalnog koristenja, sje¢anja, posjedovanja, imaginarnih (buducih) dozivljaja, te
akumulaciju i dinamiku pozitivnih i negativnih promjena svega toga kroz vrijeme.

Osim S-D logike koja u posljednjih desetak godina ima najsnazniji utjecaj u $irenju nove perspektive
i pristupa stvaranju vrijednosti, druga znacajna dominantna logika sli¢nih polazista koja takoder
pripada ovom dozivljajnom pristupu i eksplicitno konceptualizira stvaranje vrijednosti je logika
usluge (service logic, v. potpoglavlje 3.5.1.). Logika usluge pripada znacajnoj marketinskoj Nordijskoj
$koli misli prema kojoj termin vrijednost u kori$tenju predstavlja jedinu vrijednost koju iskljuc¢ivo
stvara kupac tijekom koristenja, a konstruirana je kroz dozivljaje (Grénroos i Voima, 2013, str. 137).

Pristupu dozivljaja pripadaju i jos neke inacice pojma vrijednosti u koristenju kao $to su vrijednost u
kontekstuivrijednost u dozivljaju koje predstavljaju dodatno prosirenje prethodnog koncepta. Vrijednost
u kontekstu predlozena je kao prikladniji termin za koncept vrijednosti S-D logike umjesto vrijednosti
u koristenju koja je posluzila kao prijelazni termin tijekom konsolidacije novih ideja (Vargo i sur.,
2010). Autori smatraju da vrijednost u koristenju nije u potpunosti prikladan za S-D logiku jer i dalje
konotira dominantnu ulogu proizvoda u stvaranju vrijednosti, dok je vrijednost u kontekstu prikladnija
jer dodatno naglasava ideju sustvaranja vrijednosti pri ¢emu glavnu ulogu ima kupac s resursima u
odredenom kontekstu (Chandler i Vargo, 2011). Termin vrijednost u kontekstu dobiva jos neke inacice
razradom iz raznih perspektiva kao npr. vrijednost u drustvenom kontekstu (Edvardsson i sur., 2011)
¢ime se naglasava da je vrijednost temeljno socioloski konstrukt. Grénroos (2011) pak kritizira termin
vrijednost u kontekstu zbog stati¢nosti koju kontekst predstavlja, a vrijednost je dinami¢na i mijenja se
pa smatra da je vrijednost u koristenju ipak bolji verbalni opis koncepta. Kontekst je neupitno vazan i
najpreciznije bi bilo re¢i ,vrijednost u koristenju ovisna o kontekstu, ali i nepotrebno dugacko. Moze se
primijetiti da se termin vrijednost u kontekstu nije u ve¢oj mjeri prosirio.

Vrijednost u dozivljaju je koncept koji nadalje razraduje i prosiruje koncept vrijednosti u koristenju
da bi se verbalno naglasio i strukturno operacionalizirao fenomenoloski karakter vrijednosti. Iako je
fenomenoloski karakter vrijednosti identificiran ve¢ u S-D logici, detaljno je elaboriran i sistemati¢no
karakteriziran tek u Helkkula i sur. (2012). Vrijednost u dozivljaju ¢ine ,individualni prozivljeni
dozivljaji vrijednosti kupaca usluge koji se protezu izvan tekuceg konteksta koriStenja usluge te
takoder ukljuc¢uju prosle i buduce dozivljaje i $iri kontekst zivotnog svijeta kupaca usluge® (Helkkula
isur., 2012, str. 59) Ova eksplicitna konceptualizacija uz to je elaborirana diskusijom cetiri VALEX
(value in the experience) propozicije kojima se spiralno strukturira karakterizacija vrijednosti kroz
sljede¢e dimenzije: imaginarna, prozivljena, vremenska (prosla, sadasnja, buduca), individualna i
drustvena. U konceptualizaciji fenomenoloskog pristupa jo$ korak dalje ide C-D logika (customer
dominant logic, v. potpoglavlje 3.5.2.), tre¢a istaknuta dominantna logika u suvremenom marketingu,
takoder koristec¢i termin vrijednost u dozivljaju, koja se u potpunosti usmjerava na kupca u smislu
da minimizira ulogu pruzatelja (i ekosustava) usluge u stvaranju vrijednosti te istrazuje kako se
vrijednost pojavljuje u kupcevoj svakodnevnoj zivotnoj realnosti koja je velikim dijelom van vida i
kontrole neke tvrtke (Heinonen i sur., 2010).
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U ovom potpoglavlju elaborirani su pojmovi vrijednost u razmjeni, vrijednost u koristenju, vrijednost
u kontekstu i vrijednost u dozivljaju koji terminoloski i sadrzajno ocrtavaju aktualne diskusije o
konceptu vrijednosti za kupca u marketingu. Iako ne postoji konsenzus oko definicije i razjagnjavanja
ovog slojevitog koncepta, u suvremenoj marketingkoj teoriji dominira pojam vrijednosti u koristenju
s perspektivom dozivljaja kojim se naglagava uloga kupca u stvaranju vrijednosti.

3.3. Analiza teorijskih sistematizacija koncepta vrijednosti za kupca

Izuc¢avanje koncepta vrijednosti za kupca $irokih je razmjera pocevsi od davnih filozofskih razmatranja
Platona i Aristotela, preko ekonomskih razmatranja Marxa i Smitha, do brojnih recentnih stratesko-
marketingkih konceptualizacija koje jos uvijek traze odgovaraju¢i model za operacionalizaciju ovog
slozenog koncepta. Promatrajuéi ,,samo” zadnja dva desetlje¢a istrazivanja u podrucju suvremenog
marketinga, nailazimo na razne pokusaje obuhvacanja i sistematiziranja postoje¢ih konceptualizacija
radi konsolidacije raznovrsnih ideja. U svim tim pokusajima isti¢e se problematika jednoznaé¢nog i
sveobuhvatnog odredivanja pojma vrijednosti zbog njegove viS$edimenzionalne i neopipljive prirode.

Sistematizacije konceptualizacija vrijednosti za kupca raznovrsne su ba$ kao i perspektive tih
konceptualizacija. Razvrstati pojedine preklapajuce konceptualizacije nije lako, pa autori traze nacin
da kategorije budu $to homogenije, no ni to nije dovelo do nekog opceg konsenzusa. Kategorije
pristupa autori dijele na sljedece razne nacine: tradicionalni pristup i pristup vrijednosti u koristenju
(Medberg, 2016); ekonomski, drustveni i semioticki smisao vrijednosti (Karababa i Kjeldgaard,
2014); stvaranje vrijednosti i ishodi vrijednosti (Gummerus, 2013); forme vrijednosti za kupca
- neto, izvedena, marketindka, prodajna i racionalna (Woodall, 2003); jednodimenzionalni i
visedimenzionalni pristupi (Sanchez-Fernandez i Iniesta-Bonillo, 2007), i dr.

U jednom od prvih znacajnih pokusaja iscrpne sinteze postoje¢ih konceptualizacija, Woodall (2003)
identificira ¢ak osamnaest razlic¢itih termina koji predstavljaju koncept vrijednosti za kupca i jo$ k
tome istice da ,,nisu svi autori naveli konciznu definiciju i nisu sve definicije u potpunosti konzistentne
kroz sve radove odredenog autora“ (Woodall, 2003, str. 6), te zakljucuje da u pogledu vrijednosti za
kupca ne postoji konceptualni konsenzus i da ovo podruéje kontinuirano pati od nejasnosti. Nakon
Woodalla redaju se sli¢ni zakljucci. Sanchez-Fernandez i Iniesta-Bonillo (2007) takoder pokusavaju
sistematizirati i dimenzionirati istrazivacke napore u konceptualizaciji vrijednosti za kupca i dalje
isticu¢i kako koncept nije jasno definiran u studijama, kako se pretjerano i pogresno koristi, i
kako sveukupni nedostatak slaganja proizlazi iz njegovih karakteristika kao $to su kompleksnost,
vi$ezna¢nost, dinami¢nost i subjektivnost. Gummerus (2013) nadopunjuje prethodne sinteze
literature uklju¢ujucu najnoviji fenomenoloski pristup u izu¢avanju stvaranja vrijednosti za kupca te
i dalje svjedoci nedostatku jasnoce koncepta. Ng i Smith (2012) predstavljaju najopsezniju integraciju
raznovrsnih pogleda na vrijednost za kupca i pri tom ukazuju na ,paradoks vrijednosti“ u smislu
da stvarna dozivljena vrijednost nikad zaista nije izrazena vrijednost. Karababa i Kjeldgaard (2014)
konstatiraju kako je ,pojam vrijednosti zloglasno zavaravaju¢i koncept® i pozivaju na integraciju
mnogostrukih perspektiva kako ,,podrudje ne bi upalo u zamku redukcionisticke zablude®. Medberg
(2016) u svojoj disertaciji empirijski istrazuje dinamiku stvaranja fenomenoloske vrijednosti za
kupca te, kao i prethodnici, i dalje zati¢e fluidnost u teorijskoj konceptualizaciji vrijednosti.

U okviru ovog rada, analizirane su postojece sistematizacije konceptualizacije vrijednosti za kupca
koje u zadnjih dvadesetak godina najiscrpnije obuhvacaju literaturu o konceptualizaciji vrijednosti
za kupca. Tablica 2., Tablica 3. i Tablica 4. prikazuju rezultate analize.

Tablica 2. predstavlja rezultate strukturiranog sazimanja odabranih istrazivanja c¢ime se
uspostavljaju temelji za medusobnu usporedbu. Za svaki rad prikazan je okvir sistematizacije koji
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¢ine kategorije kroz koje je autor pokusao objasniti razlicite pristupe konceptualizaciji vrijednosti za
kupca. Usporedbom ovih okvira, jasnije se vidi heterogenost konceptualizacija, ali uoc¢avaju i neke
ponavljajuce kategorije (npr. kategorija sredstva-cilj). Takoder, u tablici se eksplicitno navode ciljevi
svakog istrazivanja, te sazimaju zakljuéci, koji ukazuju na zajednic¢ke napore autora da integriraju
raznovrsne pristupe. Tu se otkrivaju i konvergencije karakteristika vrijednosti za kupca koje ¢e se u
ovoj analizi nadalje istraziti i elaborirati.

Analizom sadrzaja i sintezom ovih sistematizacija, utvrdene su tri glavne spoznaje. Prvo, sve
sistematizacije generiraju opis vrijednosti za kupca sli¢cnim specificnim karakteristikama koje uklju¢uju
visedimenzionalnost, dinamicnost i relativnost koncepta kao klju¢ne karakteristike. Drugo, pristupi
u konceptualizaciji mogu se po svojoj prirodi podijeliti na redukcionisticke i holisticke $to ujedno
odrazava i temeljnu razliku izmedu tradicionalno-konzervativnog i suvremeno-modernog poimanja
vrijednosti. I trece, u svim sistematizacijama dozivljajni pristup se kronologki pojavljuje na kraju,
predstavljajuci posljednji napredak u nadogradnji konceptualizacija kao potencijal da potpunije
objasni slozenost nastanka vrijednosti za kupca. U nastavku slijedi elaboracija ovih triju spoznaja.

Tablica 2. Teorijske sistematizacije koncepta vrijednosti za kupca

AUTOR(I) OKVIR .
Woodall (2003) | Istraziti raznolikosti Neto vrijednost za kupca Koncept vrijednosti za
u promisljanjima Izvedena vrijednost za kupca inkorporira vise
konceptualizacije kupca povezanih koncepata (napr.
vrijednosti za kupca te Marketinska vrijednost za autor elaborira slozenu
racionalizirati, razjasniti kupca dekonstrukciju) agregiranih
i klf151.f1c1.1rat1 brojne ideje Prodajna vrijednost za ujedan sloi.e‘n.l gestaltski
kreirajuci koherentnu kupca fenomen koji je osoban,
domenu koncepta. . .. ovisan i dinamican.
Racionalna vrijednost za
kupca
Agregirana vrijednost za
kupca
Sanchez- Predstaviti organiziran Jednodimenzionalne Percipirana vrijednost

Fernandez i
Iniesta-Bonillo
(2007)

opsiran pregled
istaknutih pristupa
konceptu vrijednosti

za kupca (percipirana
vrijednost) s posebnim
naglaskom na vaznost
multidimenzionalnosti.

istrazivacke struje

- studije temeljene na cijeni

- teorija sredstva-cilj

- dodatna istrazivanja

ViSedimenzionalne

istrazivacke struje

- hijerarhija vrijednosti za
kupca

- utilitaristicka i
hedonisti¢ka vrijednost

- aksiologija teorije
vrijednosti

- teorija konzumisti¢kih
vrijednosti

- Holbrookova tipologija
vrijednosti

je vrlo slozena i
multidimenzionalna.
Uspostavlja se okvir

za buduca istrazivanja
dimenzionalnosti te
vrijednosti (interakcija
izmedu subjekta i

objekta, relativnost zbog
komparacije, osobnosti i
situacije, preferencijalnost,
perceptivnost i kognitivno-
afektivnost).
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Gummerus Pregledom i kategorizacijom | Stvaranje vrijednosti Ublazena dvosmislenost
(2013) literature, konceptualno - tvrtka konceptualizacija
unaprijediti teoriju u - sustvaranje vrijednosti podjelom
podrudju istrazivanja - kupac literature na problematike
vrijednosti za kupca R . stvaranja i odredivanja
. . Odredivanje vrijednosti . CNesiolia
s obzirom na manjak - vrijednosti. Dozivljaj
konsenzusa i zajednickih -V UeanSt.k.ao lanac predstavlja platformu
temelja. sredstva-cilj za istrazivanje ove dvije
- vrijednost kao koristi/ problematike.
Zrtvovanja
- vrijednost kao ishodi
dozivljaja
- vrijednost kao
fenomenoloska
Ng i Smith Provesti iroki pregled Pristupi kojima je tvrtkau | Integrativni okvir vrijedno-
(2012) literature, kategorizirati sredistu sti obuhvaca fenomenolosku
je, predloziti integrativni - vrijednost je korisnost (dozivljenu) i pristupnu
konceptualni okvir - vrijednost je ekonomska (ocijenjenu) vrijednost, od
vrijednosti za kupca koji vrijednost kupca za tvrtku kojih je prva stvarna i nalazi
¢e unaprijediti postojeca - vrijednost je percipirano | %€ 1 sirovom dozivljaju, dok
razmisljanja i povezati zadovoljstvo je druga njezina refleksija,
razl.iéite pristupe s tim Pristupi kojima je kupac u prij.e ili po.slije QOiivlj.aj a.
okvirom. . Ovim okvirom integrirana
sredi$tu . .
o ) ) je kompletna literatura
- vrijednost je neto korist vrijednosti za kupca u po-
- vrijednost je sredstvo za | gledu odabira, evaluacije,
cilj stvaranja i konzumacije u
- vrijednost je u kojoj su pojedini razli¢iti
fenomenoloskom pristupi specijalni slu¢ajevi
dozivljaju vrijednosti pod odredenim
pretpostavkama.
Golik Klanac Razviti integrirani pristup Pristup koristi-Zrtvovanja Integrativnim pristupom
(2013) vrijednosti za kupca koji Pristup sredstva-cilj stvoren je prakti¢ni model

Ce biti cjelovit (obuhvaca
razli¢ite aspekte postojeéih
pristupa) i prakti¢an

(moze se implementirati u
poslovne aktivnosti i pruziti
inpute za dizajn usluge).

Dozivljajni pristup

vrijednosti za kupca koji
komplementira tri razli¢ita
pristupa (koristi-Zrtvovanja,
sredstva cilj, dozivljajni).
Utvrdeno je da se pristupi
medusobno nadopunjuju
umanjujudi pojedine
nedostatke (nepovezanost
karakteristika ponude i
posljedica, zanemarivanje
negativnih aspekata,
oslanjanje na kupcev
razum).
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Karababa i Identificirati suvremenu Apstraktna razina Vrijednost robe potrebno
Kjeldgaard raznolikost i neuhvatljivost | - ekonomska vrijednost je konceptualizirati kao
(2014) koncepta vrijednosti te - drustvena vrijednost paket viSestrukih vrijednosti

osnovati raspravu o razvoju stvorenih kroz djelovanja
opseznog i kulturoloski Kontekstualna razina brojnih aktera, a ishod

upucenog shvacanja pojma . ) je drustveno kulturalnih
- vrijednost razmjene

- semioticka vrijednost

vrijednosti. konteksta i procesa.
- percipirana vrijednost
- vrijednosni sustav
- dozivljajna vrijednost
- (idr)
Medberg Opseznim pregledom Tradicionalni pristupi Tradicionalni modeli
(2016) literature o postojec¢im - koristi/zrtvovanja vrijednosti za kupca imaju
pristupima vrijednosti - visedimenzionalni tri glavna ograni¢enja

za kupca razjasniti za$to
je suvremeni koncept
vrijednosti u koristenju

- stati¢ni su, imaju
predefinirane komponente
vrijednosti i zanemaruju

- sredstva-cilj
Pristup vrijednosti u

napredniji od tradicionalnih kOl‘lSt(?n] “ nastanak negativne

modela vrijednosti i zasto - korisnost vrijednosti. Na temelju

ga je potrebno nadalje - ishod konzumacije usluzne logike i pripadajude

izucavati - dozivljaj konceptualizacije
vrijednosti-u-koristenju
(Gronroos, 2008, 2011)
Medberg empirijski istrazuje
kako kupci percipiraju

vrijednost-u-koristenju koja
se pozitivno i/ili negativno
razvija tijekom vremena.

Karakteristike vrijednosti za kupca: viSedimenzionalnost, dinamicnost i relativnost

Prema navedenom, prvom zakljucku provedene analize teorijskih sistematizacija konceptualizacije
vrijednosti za kupca, vrijednost za kupca se u literaturi opisuje kroz sljedece zajednicke specificne
kategorije karakteristika: viSedimenzionalnost, dinami¢nost i relativnost.

U prethodnom prvom koraku analize odabranih sistematizacija, utvrdene su navedene tri kategorije
karakteristika. Zatim je, u drugoj iteraciji analize, analizom teksta potkrijepljena svaka kategorija
odgovaraju¢im referencom iz rada. Tablica 3. prikazuje rezultate ovog uparivanja identificiranih
karakteristika vrijednosti za kupca i pripadajucih referenci u obliku citata i/ili parafraza ¢ime se
potkrepljuju rezultati ovog istrazivanja.
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Tablica 3. Zajednicke karakteristike u opisima vrijednosti za kupca

AX;\? (I){l({l ) VISEDIMENZIONALNOST DINAMICNOST RELATIVNOST
Woodall (2003) | Pronalazi 18 razli¢itih Zakljucuje da je u literaturi | U Woodallovoj definiciji,
termina/pojmova koristenih | ,u svim slu¢ajevima vrijednost za kupca je
u konceptualizacijama (...) vrijednost za kupca odredena kao ,,(...) osobna
vrijednosti za kupca koji (...) osobna, zavisna i percepcija koristi (...)“ (str.
ukljucuju razne perspektive. | dinamic¢na.“ (str. 24). 24).
Utvrduje pet formi koncepta | Vrijednost nije stati¢na i nije | Ne samo da se vrednovanja
vrijednosti za kupca (neto, | kreirana u samo jednom stvari razlikuju od
izvedena, marketinska, trenutku. pojedinca do pojedinca,
prodajna i racionalna) koje Longitudinalnu perspektivu ve¢ i pojedinac razlicito
sve zajedno integrira u predstavlja kroz Cetiri vrednuje stvari u razlic¢itim
$estoj (agregirana). forme vrijednosti za kupca trenutcima i okolnostima.
(ex ante, transakcijska, ex Zakljucuje da je u literaturi
post i zavr$na) koje djeluju | ,,u svim slu¢ajevima
kumulativno. (...) vrijednost za kupca
U definiciji vrijednosti za ('.' ) Of?bni’ zavisna i
kupca ukljuuje aspekt dinamicna.“ (str. 24).
stvaranja vrijednosti ,,(...)
kroz vrijeme (...) (str. 21).
Sanchez- Opseznim pregledom Dinami¢nu prirodu Zaklju¢uju da je ,vrijednost

Fernandez i
Iniesta-Bonillo
(2007)

literature, autori raznovrsne
pristupe dijele u dvije
glavne skupine s obzirom na
videnu prirodu konstrukta:
jednodimenzionalnu

ili viSedimenzionalnu.
Visedimenzionalni pristupi
ocjenjuju se kao napredniji
u cjelovitom sagledavanju
koncepta vrijednosti za
kupca, sa zakljuckom

da je Holbrookova
tipologija (1999) koja
ukljucuje ekonomske,
drustvene, hedonisticke i
altruisticke komponente
najsveobuhvatniji
konstruktivni pristup.

Eksplicitno konstatiraju da
je »(...) priroda percipirane
vrijednosti sloZena i
multidimenzionalna® (str.

427).

izdvajaju kao jednu od
glavnih karakteristika
vrijednosti za kupca na
koju se pozivaju brojni
autori u literaturi i koju
vide kao predmet budué¢ih
istrazivanja, a ogleda se u
promjenjivosti vrijednosti
s obzirom na kontekst.
Vrijeme pri tom predstavlja
jedan od elemenata
konteksta.

Osim specifi¢nosti
pojedinih trenutaka,
vaznost ima i sveukupni
period kumulativno te se
vrijednost treba promatrati
kao ,,kontinuirana procjena
unutar razvoja odnosa s
kupcem* (str. 443).

relativna zahvaljujudi svojoj
komparativnoj, osobnoj i
situacijskoj prirodi (str.
427, str. 444).
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Gummerus Identificira u literaturi Cetiri | Dinami¢nost koncepta Teorijska implikacija na

(2013) glavne perspektive u kon- vrijednosti vidljiva je temelju literature je da
ceptualizacijama vrijednosti | kroz spregu dozivljaja i vrijednost ne treba gledati
za kupca: vrijednost kao odredivanja vrijednosti koji | kao apsolutnu i objektivnu,
omjer koristi i Zrtvovanja; su neodvojivi i kontinuirani. | ve¢ da mogu istovremeno
vrijednost kao sredstvo u Kupac sudjeluje u usluznim | postojati razlicite percepcije
ostvarenju ciljeva; vrijed- aktivnostima iz ¢ega o tome §to je vrijednost.
nost kao dozivljaj; i feno- proizlazi njegov koji kupca | ,,Ovaj ¢lanak predlaze da
menoloska vrijednost. Sve | kroz refleksiju interpretira | je vrijednost subjektivna“
ove perspektive egzistiraju | i odreduje ishodisnu (Gummerus. 2013, str. 15).
paralelno u praksi i ocrta- vrijednost. Vrijednost Dozivljaji imaju ulogu
vaju viSedimenzionalnost za kupca stoga ovisi o zajednickog nazivnika
koncepta. dozivljajima i neprestano se | procesima stvaranja i

s njima mijenja. odredivanja vrijednosti.

Ng i Smith Integracijom literature Za razliku od atomisticke Fenomenoloska vrijednost

(2012) koncipiraju dvije osnovne vrijednosti koja je nastaje u jedinstvenom
forme vrijednosti: subjektivna percepcija sustvaranju izmedu ponude
fenomenolosku (stvarna, stabilne sustine neke i pojedinca. Svijest o toj
dozivljena) i pristupnu ponude, fenomenoloska vrijednosti ovisi i moze
(reflektirana, procijenjena). | vrijednost proizlazi biti razlic¢ita u prethodnim
Nastanak fenomenologke iz kretanja kroz lanac zamiSljanjima i ocjenama
vrijednosti odreduje pet aktivnosti unutar nakon dozivljaja koristenja.
elemenata (dimenzija): dinami¢nog konteksta. Svaka ponuda ima razli¢ite
instrument ponude, stupnjeve vrijednosti koji su
mogucnosti ponude, jedinstveno fenomenoloski
kontekst, snaga kupca, kada se upogone.
resursi kupca.

Golik Klanac Golik Klanac donosi jedan | Iako je ponudena Golik Klanac definira

(2013) od rijetkih integrativnih konceptualizacija pretezno | vrijednost za kupca
pokusaja koji objedinjuje fokusirana na trenutke prosirenjem Holbrookove
tri poznata pristupa kon- konzumacije, dinami¢ni definicije (Holbrook,
ceptualizaciji vrijednosti za | aspekt koncepta vrijednosti | 1999) kao ,interaktivne
kupca: koristi-Zrtvovanja, za kupca ostavljen je kao relativisticke preferencijalne
sredstvo-cilj, dozivljaj s otvoreno pitanje koje je percepcije i dozivljaja“ koja
ciliem obuhvacanja i ocrta- | potrebno nadalje izuciti. u srediste koncepta stavlja
vanja viSedimenzionalnosti njegovu relativnost.
koncepta.

Karababa i Autori tumacde raznovrsnost | Zakljucuje se da je Zakljucuje se da je

Kjeldgaard konceptualizacija vrijednosti | ,vrijednost robe dinamican, | ,vrijednost robe dinamican,

(2014) u literaturi kao instancijaciju | subjektivan i kontekstno subjektivan i kontekstno

viSeg pojma vrijednosti koji
na apstraktnoj razini ima
tri dimenzije: ekonomsku,
drustvenu i semioticku. Po
tome na primjer, doZivljajna
vrijednost predstavlja
instancu vrijednosti u kojoj
su integrirane semioticka i
ekonomska.

ovisan pojam, koji se
konstantno stvara unutar
mreZe aktera®“ (str. 124). U
ovom zakljucku eksplicitno
se adresira dinami¢nost
koncepta, kao i njegovo
konstantno stvaranje.

ovisan pojam, koji se
konstantno stvara unutar
mreze aktera“ (str. 124). U
ovom zakljucku relativnost
koncepta ocituje se u
subjektivnosti i kontekstnoj
ovisnosti.




/1_0) Musulin | Korisnicko iskustvo kao vrijednost za kupca u dizajnu digitalnih usluga

Medberg Predstavljena je podjela lite- | Temelj svih koncepcija Zakljucuje se da
(2016) rature u pogledu konceptua- | ,vrijednosti-u-koristenju* je umodernim
lizacije vrijednosti za kupca | je dinami¢nost koncepta. konceptualizacijama

na tradicionalne pristupe

i moderne pristupe tzv.
svrijednosti-u-koristenju® I
u tradicionalnim i u moder-
nim pristupima, nalaze se vi-
$edimenzionalne konceptu-
alizacije, s tim da su potonji
jo$ prosireni vremenskom
dimenzijom, tj. razvojem vri-
jednosti kroz vrijeme.
Empirijskim istrazivanjem
potvrduje se viSedimenzi-

Zakljucuje se da je
vrijednost za kupca u
suvremenom marketingu
»(...) dinamican fenomen
koji se konstantno razvija
(.)€ (str. 41).

Poseban fokus u
empirijskom istrazivanju
stavlja se na dinamiku
razvoja vrijednosti za
kupca kroz vrijeme i to u
pozitivnom i u negativnom

vrijednost za kupca ,,(...
kontekstualno ovisna
0 vremenu, mjestu i
pojedincu® (str. 41).

onalnost koncepta ,vrijed- | smislu.
nosti-u-koristenju® i kon-
cipiraju se kao tri prirode
vrijednosti: funkcionalnu,

tehni¢ku i ekonomsku.

Visedimenzionalnost vrijednosti za kupca ocituje se ve¢ u brojnim i heterogenim konceptualizacijama
gdje svaka konceptualizacija predstavlja jednu ili viSe dimenzija ovog koncepta. Woodall (2003)
metaforicki ilustrira koncept vrijednosti za kupca u obliku Rubikove kocke koja dimenzionira
pojedine forme koncepta (neto, izvedena, marketinska, prodajna i racionalna vrijednost) od kojih se
agregirana vrijednost za kupca moze sastojati u razli¢itim omjerima. Gledano kronoloski i razvojno,
ekonomsko-marketinski koncept vrijednosti za kupca evoluirao je iz jednodimenzionalnog u
visedimenzionalni koji ukljucuje visestruke atribute slozenog cjelovitog fenomena (Sanchez-
Fernandez i Iniesta-Bonillo, 2007).

Visedimenzionalni pristupi nastoje identificirati konkretne ishodi$ne dimenzije vrijednosti koje
nastaju kao rezultat konzumacije kao $to su funkcionalna, drustvena, emocionalna, spoznajna,
uvjetovana (Sheth i sur., 1991), prakti¢na, emocionalna i logicka (de Ruyter i sur., 1997), efikasnost,
izvrsnost, status, postovanje, zaigranost, estetika, etika, spiritualnost (Holbrook, 1999), tehnicka,
funkcionalna, vremenska, prostorna (Heinonen,2004),1dr. Viedimenzionalnostje prisutnaiudrugim
pristupima, te se uvijek uz koncept vrijednosti govori o vise tipova, formi, elemenata, perspektiva
ili nekih drugih nacina dimenzioniranja polivalentnosti ovog pojma. Karababa i Kjeldgaard (2014)
tipiziraju vrijednost kao ekonomsku, drustvenu i semioticku koje su u medusobnoj interakciji.
Konstelaciju vrijednosti potrebno je promatrati na mikrorazini (npr. automobil u makrostrukturi
predstavlja prijevoz, dok za kupca znaci odlazak u kupnju, razvazanje djece, itd.), a podrzavaju je
slojevi aktera u usluznom sustavu koji utjecu na stvaranje vrijednosti (Ng i Smith, 2012). Prethodno
je ve¢ spomenut tzv. paradoks vrijednosti koji identificira dva lica ovog pojma - fenomenolosku i
pristupnu vrijednost, gdje prva predstavlja stvarnu, prozivljenu vrijednost koja se nikada ne moze
do kraja izraziti, a druga predstavlja izrazenu vrijednost koja je rezultat individualne evaluacije,
prosudbe i percepcije prije ili poslije stvarnoga dogadaja (Ng i Smith, 2012). ViSedimenzionalnost
koncepta vrijednosti, kako vidimo, predstavlja se u literaturi iz raznih perspektiva, i broji raznovrsne
dimenzije u kojima se pojavljuje.
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Dinamicnost je druga karakteristika koncepta vrijednosti koju svaka cjelovita analiza literature istice
kao vaznu specifiénost ovog koncepta. Iako je u nekim starijim tradicionalnim konceptualizacijama
zanemarena vremenska perspektiva u stvaranju vrijednosti, ubrzo je zazivjela ustvrdujué¢i da
stvorena vrijednost nije konstantna ve¢ da je podlozna promjenama kroz vrijeme - prije, tijekom i
nakon konzumacije. Simplisti¢ki tradicionalni pristupi su staticki te procjenu vrijednosti za kupca
uspostavljaju na temelju predefiniranog seta vrijednosnih komponenti (Medberg, 2016). Dinamicka
longitudinalna perspektiva pojavljuje se u tragovima kroz parcijalne koncepte vrijednosti koji se
mogu svrstati u pojedine vremenske faze (Woodall, 2003). Naprimjer, Zeljena vrijednost (Albrecht,
1994; Woodruff, 1997) i o¢ekivana vrijednost (Albrecht, 1994; Huber i sur., 1997) pojavljuju se prije
kupnje i odnose se na ocekivanja i prethodne pretpostavke o ostvarivanju vrijednosti, transakcijska
vrijednost i akvizicijska vrijednost (Grewal, Monroe, and Krishnan, 1998; Parasuraman and Grewal,
2000) odnose se na trenutak kupnje, a primljena vrijednost (Woodruft, 1997) nakon kupnje.

Ovo su samo neki od brojnih primjera razli¢itih podformi vrijednosti za kupca koje se pojavljuju
u literaturi i koje je moguce smjestiti u longitudinalnu perspektivu. No, prava dinamicka priroda
koncepta vrijednosti obuhvacena je tek u dozivljajnim pristupima (Medberg, 2016) koji vrijednosti
daju karakteristike dozivljaja i tako prosiruju vremenski opseg nastajanja bez nekih definiranih
granica §to moze ukljucivati i ¢itav Zivot pojedinca (Heinonen i sur., 2013). Prema tome, vrijednost
za kupca konstantno evoluira, pozitivno i negativno, tijekom vremena kroz razlicita iskustva (fizicka
i mentalna) koja utjecu na percepciju te vrijednosti (Gronroos i Voima, 2013).

Relativnost je treca karakteristika koncepta vrijednosti za kupca koja je prepoznata takoder u svim
integrativnim okupljanjima literature iz ovog podrudja. Relativnost vrijednosti za kupca rezultira
ovisnos$¢u vrijednosti o kontekstualnim faktorima koji mogu ukljucivati raznovrsne izvore utjecaja.
Relativnost je kao karakteristika vrijednosti na razne nacine prisutna u svim neobjektnim pristupima
koji stvaranje vrijednosti vide i izvan samog objekta konzumacije. Objektni i subjektni pristupi
predstavljaju dva oprecna stajalista po pitanju lokusa stvaranja vrijednosti $to je direktno povezano
s relativno$¢u te vrijednosti. Objektni smatraju da je vrijednost smje$tena u samome objektu
konzumacije kao njegova svojstvena karakteristika (proizvod, usluga, i dr.) $to umanjuje njezinu
relativnost. Takvo stajali$te je zapravo vrlo rasireno i do nedavno jedino stajaliste ¢itave proizvodno-
dominantne ekonomije i modela lanca vrijednosti (Porter, 1985) koje pretpostavlja da proizvodac
stvara vrijednost kroz proizvodni proces, vrijednost je ugradena u proizvod i isporucuje se kupcu.
Na drugoj strani su subjektni pristupi koji drze da je vrijednost u potpunosti smjestena u subjektivni
dozivljaj (npr. Frondizi, 1971; Gale, 1994 u Holbrook, 1999, str. 5), odnosno da vrijednost lezi u
subjektu jer je jedino on/ona odreduje (Woodall, 2003, str. 22), te da je vrijednost ,subjektivna, a
razlidite strane mogu imati razilazece percepcije” (Gummerus, 2013, str. 15). Holbrook jasno iskazuje
relativnost i u svojoj definiciji vrijednosti za kupca kao ,,interaktivnog relativistickog preferencijalnog
dozivljaja“ (Holbrook, 1994, str. 27). Izvore relativnosti ¢ine: usporedba s drugim objektima
konzumacije, individualne razlike subjekata i razli¢ite situacije u kojima se odvija interakcija izmedu
subjekta i objekta konzumacije (Holbrook, 1994; Sanchez-Fernandez i Iniesta-Bonillo, 2007).

Druga spoznaja iz analize sistematizacija je podjela pristupa na redukcionisticke i holisticke kao dva osnov-
na ideoloska modaliteta. Redukcionisticki i holisticki pristupi Cesto se u znanstvenim podrucjima koja
izucavaju sloZene drustveno-tehnoloske probleme pojavljuju kao dvije osnovne struje razli¢itih uvjerenja
i konstituiranja teoretskih konstrukata. Redukcionisticki pristup pripada tradicionalnoj pozitivistickoj
»krutoj“ znanosti koja kvantitativnim metodama i modelima nastoji objasniti uzro¢no-posljedi¢ne veze
izmedu ne prevelikog broja varijabli. Holisticki pristup pak utjelovljuje kvalitativne pristupe koji traze
dubinsko razumijevanje fenomena i nastoje pri tom obuhvatiti ¢itav set mnogobrojnih faktora koji ¢ine
jednu nerazdvojnu cjelinu koju je nemoguce dekomponirati, a da se pri tome zadrzi njezina bit.
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U podrudju izucavanja koncepta vrijednosti mozemo na jednu stranu svrstati redukcionisticke
modele, koji simplisti¢ki obja$njavaju nastanak vrijednosti za kupca preddefiniranim dimenzijama
ili elementima, a na drugu stranu holisticke, koji vrijednost u dozivljaju promatraju kao nerazdvojni
fenomen. Od redukcionistickih, najpopularniji je simplisticki model koristi/Zrtvovanja (Zeithaml,
1988) prema kojem se kupcéeva sveukupna procjena korisnosti proizvoda temelji na percepciji odnosa
izmedu onoga $to je dano i primljeno. Postoje i slozeniji redukcionisti¢ki modeli koji, na primjer,
uklju¢uju vedi broj dimenzija od kojih je sastavljena sveukupna ishodi$na vrijednost za kupca (npr.
Sheth i sur., 1991; Holbrook, 1999).

Na drugu stranu dolaze holisticki modeli koji vrijednosti pristupaju gestaltski, kao cjelini ¢ija je
vrijednost razli¢ita od zbroja vrijednosti njezinih dijelova. Tu spadaju tzv. dozivljajni pristupi ¢iji su
kameni temeljci Holbrookova definicija vrijednostikao ,interaktivnog relativistickog preferencijalnog
dozivljaja“ (Holbrook, 1994, str. 27) i S-D logika* ¢ija premisa kaze da vrijednost ,,uvijek jedinstveno i
fenomenoloski odreduje korisnik“ (Vargo i Lusch, 2008, str. 7).

Jedna i druga strana imaju svoje prednosti i nedostatke, no razvojno gledaju¢i, iako je redukcionisticki
pristup konceptualizacije vrijednosti kao razmjene izmedu onoga sto kupac dobije za ono sto daje
najprihvadeniji model u praksi (Medberg, 2016), ipak nije zadovoljio u odgovorima na temeljna
pitanja glede koncepta da bi zadrzao primat u teorijskoj osnovi. Nedovoljnost u redukcionistickom
objasnjavanju koncepta vrijednosti za kupca nadopunjuju i nadograduju holisticka gledista, te su ona
trenuta¢no najnaprednija i predstavljaju najsire suvremene ideje u ovoj problematici za koje se traze
nacini operacionalizacije u znanosti i praksi (Gummerus, 2011; Medberg, 2016).

Treca spoznajaizanalize teorijskih sistematizacija konceptualizacije vrijednosti za kupcaje utvrdivanje
dozivljajnog pristupa kao kronoloski posljednjeg pristupa u razvoju misli o ovoj problematici.

Ve¢ je vise puta re¢eno kako su pristupi u podrucju konceptualizacije vrijednosti za kupca heterogeni,
te konceptu manjka konsolidacije. Jedan od uzroka tome je priroda koncepta koji je, kako je prethodno
utvrdeno, zajednicki prepoznat i opisan kao viSedimenzionalan, dinamican i relativan, §to ga ¢ini
teSkim za ,,uhvatiti“ i determinirati. Prate¢i povijest konceptualizacija moze se ipak uoditi jedna
evolucijska putanja i razvojni smjer u kojem se modeli vrijednosti za kupca kre¢u od jednostavnijih
i redukcionistickih prema slozenijim i holistickim koji nastoje obuhvatiti $to vi$e cjelokupnog zivota
kupca, od jednog trenutka do cijelog zivota. Osnovna jedinica promatranja tog Zivota postaje doZivljaj
koji tako postaje i osnovica za rezoniranje o stvaranju vrijednosti za kupca koja iz tog dozivljaja
proizlazi. Konceptualizacije vrijednosti za kupca pocinju od jednostavnih odnosa na principu
»koliko das, toliko dobijes™ (npr. skupi proizvodi naspram jeftinih), preko sofisticiranijih usporedbi
ekonomske vrijednosti na temelju zadovoljavanja psiholoskih potreba i ostvarivanja personalnih
ciljeva kroz performanse proizvoda, do potpuno individualisticke i nestabilne percepcije vrijednosti
ovisne o kontekstu, oc¢ekivanjima i drustvenim predispozicijama. Gledaju¢i dakle kretanje opsega
konceptualizacije, vidimo $irenje obuhvata faktora utjecaja na nastanak vrijednosti za kupca koje je
dostiglo dozivljajnu perspektivu, a vjerojatno je da se moze jos i dalje Siriti do granica Zivota, drustva
i svijeta kamo ve¢ zadire.

Istaknuti pregledi literature iz podrucja vrijednosti za kupca predstavljaju dozivljajni pristup kao
posljednji i, u razvojnom vidu, najnapredniji u obuhvacanju slozenosti koncepta vrijednosti. Tablica

4. prikazuje sazetak rezultata analize prisutnosti doZivljajnih pristupa u prethodno analiziranim
sistematizacijama, a u nastavku slijedi diskusija.

4 Engl. Service-dominant logic, odnosno usluzno dominantna logika koja ¢e detaljnije biti predstavljena dalje u radu.
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Tablica 4. Dozivljajni pristupi u konceptualizaciji vrijednosti za kupca

IVAY0) 3 ULOGA/ZNACAJ DOZIVLJAJNIH PRISTUPA

Woodall +/- »(...) vrijednost za kupca ¢e se akumulirati i/ili agregirati kroz ve¢inom

(2003) neracionalni proces. (...) percepcija vrijednosti je formirana kroz sve
kupceve dozivljaje tijekom Zivotnog ciklusa proizvoda. ,, (Woodall, 2003,
str. 20)

Sanchez- +/- »Holbrookova tipologija (1994, 1999), koja obuhvaca sve od ekonomskih,

Fernandez i drustvenih, hedonisti¢kih i altruistickih komponenata percipirane

Iniesta-Bonillo vrijednosti, je najopsezniji pristup konstruktu vrijednosti, s obzirom na to

(2007) da definira vi$e izvora vrijednosti nego drugi.“ (S.-F i L.-B., 200, str. 441)

Gummerus + ,Ova disertacija isti¢e vaznost razumijevanja kupéevih dozivljaja, s obzirom

(2011, 2013) na to da su oni neophodan prijenosnik izmedu kupc¢evog angazmana u
sustvaranju i odredivanja vrijednosti.“ (Gummerus, 2011, str. 65)

Ng i Smith + »(...) koncept vrijednosti je evoluirao do razumijevanja da je

(2012) fenomenoloski i jedinstveno sustvoren izmedu ponude i pojedinca (...)
tako stvorena vrijednost moze biti smjestena u razli¢itim razinama svijesti
(...) no ipak, prava stvorena vrijednost je unutar fenomena (...) na ¢istoj
dozivljajnoj razini“ (Ng i sur., 2012, str. 18/22)

Golik Klanac + »Dozivljajni pristup ukljucuje prirodu konteksta i ¢injenicu da ljudi nisu

(2013) samo racionalna bic¢a.“ (Golik Klanac, 2013, str.27)
Golik Klanac usvaja dozivljajni pristup kao jedan od tri konceptualna
stupa integralnog modela vrijednosti za kupca koji je zatim razraden na
temelju studije slucaja.

Karababa i + Dozivljajna vrijednost predstavlja vazne mentalno-hedonisticke aspekte

Kjeldgaard konzumacije.

(2014) Zajednicki stvorena vrijednost nije ugradena u proizvod ve¢ nastaje kroz
kupcev dozivljaj.

Medberg + Dozivljajni pristupi, za razliku od tradicionalnih, objasnjavaju dinamicku

(2016) i procesnu prirodu vrijednosti za kupca obuhvacajuci cijelo razdoblje

kori$tenja proizvoda i usluga tijekom kojeg se vrijednost pozitivno i
negativno razvija kroz dozivljaj.

Medberg usvaja dozivljajni pristup (Vargo i Lusch, 2008; Gronroos i
Voima, 2013) kao teorijsku osnovicu empirijskog istrazivanja u kojem
otkriva kako kupci percipiraju vrijednost-u-koristenju tijekom usluznog
bankarskog procesa.

Tako neki stariji pregledi (Woodall, 2003; Sanchez-FernandeziIniesta-Bonillo, 2007) jo$ ne prepoznaju
kategoriju dozivljajnih pristupa, sinteze konceptualizacija upuéuju na taj aspekt. Na primjer, Woodall
(2003) utvrduje pet formi koncepta vrijednosti za kupca (neto, izvedena, marketinska, prodajna i
racionalna) koje sve zajedno integrira u $estoj (agregirana). Ova agregirana vrijednost predstavlja novi
sveobuhvatni koncept vrijednosti koji gestaltski ukljucuje razli¢ite aspekte vrijednosti akumulirane
kroz visestruke dozivljaje i neracionalni proces u cjelokupnu kupcevu percepciju vrijednosti. Pri
tome se postavlja pitanje ,,koji aspekt dozivljaja (...) dominira?“ (Woodall, 2003, str. 20).
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Nadalje, Sanchez-Fernandez i Iniesta-Bonillo (2007) takoder ne nazivaju najnaprednije pristupe
ba$ dozivljajnim ve¢ multidimenzionalnim, no ovi itekako predstavljaju doZivljajne pristupe $to je
vidljivo i iz zaklju¢aka autora o daljnjem napredovanju i utemeljenju konceptualizacije vrijednosti
za kupca baziranih na Holbrookovoj konceptualizaciji i definiciji vrijednosti kao ,interaktivnog
relativistickog preferencijalnog dozivljaja“ (Holbrook, 1994, str. 27). Ovi autori dakle usporeduju
jednodimenzionalne i viSedimenzionalne pristupe, te potonje ocjenjuju kao naprednije u cjelovitom
sagledavanju koncepta vrijednosti za kupca, sa zakljuckom da je Holbrookova tipologija (1999)
koja uklju¢uje ekonomske, drustvene, hedonisticke i altruisticke komponente najsveobuhvatniji
konstruktivni pristup.

Nakon Woodalla (2003), Sanchez-Fernandez i Iniesta-Bonillo (2007) eksplicitno adresiraju dozivljajne
pristupe kao posljednje i najsire u razvoju teorijske misli o konceptu vrijednosti za kupca bazirajuci
svoje konceptualizacije na tim temeljima (Gummerus, 2013; Ng i Smith., 2012; Golik Klanac; 2013;
Medberg, 2016), iako se ponekad ograduju od ,zauzimanja strana“ i proglasavanja nekih pristupa
najboljima diplomatski ustanovljavaju¢i komplementarnost razlicitih pristupa (npr. Gummerus, 2013).

Gummerus (2013) smatra da je logiku stvaranja vrijednosti i logiku odredivanja vrijednosti potrebno
promatrati kao dvije odvojene, ali blisko povezane istrazivacke struje od kojih modeli vrijednosti
za kupca konceptualno vise pripadaju ovoj drugoj. Pristupe u odredivanju vrijednosti za kupca
Gummerus dijeli u ¢etiri grane (sredstva/ciljevi, koristi/Zrtvovanja, dozivljajni ishodi, fenomenoloski)
od kojih dvije zadnje pripadaju dozivljajnim pristupima. Pristupi dozivljajnih ishoda vide vrijednost
kao dozivljajnu i odreduju razne tipove takve vrijednosti. Fenomenoloski pristupi pak nastoje otkriti
dublji smisao cjelokupnog prozivljenog dozivljaja u vremenu, prostoru i pojedincu kojeg ne bi
trebalo rastavljati na dijelove. Iz ove podjele jos vidimo da ni doZivljajni pristupi nisu jednoznacni,
ved je i njihov razvoj u tijeku.

Ng i Smith (2012) daju jedan od najsirih pregleda konceptualizacije vrijednosti povijesno
razmatrajuéi filozofske, ekonomske i menadzmentske temelje radi osnivanja integrativnog okvira
vrijednosti u kontekstu koji komplementira razlic¢ite perspektive. Dozivljajni fenomenoloski pristup
pri tome predstavlja okosnicu konceptualizacije. Ng i sur. zaklju¢uju da je koncept vrijednosti za
kupca evoluirao do danasnjeg shvacanja fenomenoloskog sustvaranja vrijednosti kroz dozivljaj to
dokazuje da i ovi autori dozivljajni pristup stavljaju na pijedestal.

Golik Klanac (2013) predstavlja jos jedan rijetki primjer pokusaja integracije razli¢itih dominantnih
pristupa u konceptualizaciji vrijednosti za kupca. Glavni pristupi koje identificira u literaturi su:
koristi/zrtvovanja, sredstva/cilj i doZivljajni, te ih sve obuhvaca u integriranom modelu vrijednosti
za kupca sastavljenom od tri razine: pokretaci vrijednosti, koristi/Zzrtvovanja i kona¢na stanja.
Golik Klanac na taj na¢in pokusava popuniti nedostatke pojedinih pristupa i ponuditi model koji
¢e bolje operacionalizirati teoriju u praksi povezujuci apstraktnije (dozivljaj) i konkretnije razine.
Golik Klanac niti jednom pristupu ne daje apsolutno prvenstvo, ve¢ za svaki obrazlaze prednosti i
nedostatke, no definiciju vrijednosti za kupca temelji na dozivljaju.

Karababa i Kjeldgaard (2014) predstavljaju interesantan komentar razli¢itosti pogleda na koncept
vrijednosti s fokusom na vaznost drustveno-kulturoloskog konteksta u stvaranju vrijednosti. Ovaj rad
nije osobito opsezan, ali, posto adresira problematiku razli¢itosti perspektiva i nastoji je obuhvatiti,
takoder ¢e ovdjebiti primjer za predstavljanje vaznosti kategorije doZivljajnih pristupa u konceptualizaciji
vrijednosti za kupca. Kao jedan od dominantnih pristupa, navodi se doZivljajna vrijednost koja integrira
semioti¢ku i ekonomsku vrijednost. Uz to, doZivljajnom pristupu pripada i perspektiva S-D logike koju
autori navode kao pristup sustvaranja vrijednosti prema kojem proizvoda¢ ne moze ugraditi kona¢nu
vrijednost u proizvod ve¢ ona subjektivno nastaje i odreduje je kupac tijekom koristenja.
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Medberg (2016) u svojoj doktorskoj disertaciji donosi opsiran pregled pristupa u konceptualizaciji
vrijednosti za kupca kako bi postavio teorijske temelje za svoje istrazivanje. Razli¢ite modele
vrijednosti dijeli u dvije glavne skupine - tradicionalne modele i modele vrijednosti u koristenju
koji predstavljaju moderne pristupe, a jedan od tih je dozivljajni. DozZivljajne pristupe i Medberg
prepoznaje kao napredne objasnjavajuci kako je potrebno ,prvo sagledati tradicionalne modele
vrijednosti, njihovo porijeklo i njihova ograni¢enja“ da bi razumjeli ,,zasto je vazno nadalje izucavati
vrijednost u koristenju (Medberg, 2016, str. 19). Medberg u svojoj disertaciji usvaja doZivljajni
pogled usluzne logike na vrijednost u koristenju za koji zakljucuje da je ,,najcjelovitija i najtemeljitija
konceptualizacija vrijednosti u koristenju® (Medberg, 2016, str. 36) koja jedina potpuno obuhvaca
dinamiku pozitivnog i negativnog razvoja vrijednosti za kupca kroz razli¢ita prosla, sadasnja i buduca
individualna iskustva fizicke i/ili mentalne prirode.

Analizom teorijskih sistematizacija prikazanih u Tablici 3 i Tablici 4 potvrduje se da koncept
vrijednosti za kupca posjeduje tri temeljne karakteristike (viSedimenzionalnost, dinamicnost i
relativnost) koje se pojavljuju u svim relevantnim teorijskim pristupima. Ove dimenzije ukazuju
na to da vrijednost nije stati¢na niti univerzalna kategorija, ve¢ slozeni fenomen koji se oblikuje
u specificnom kontekstu interakcije izmedu kupca, ponude i $ireg okruzenja. Nadalje, usporedna
analiza sustava konceptualizacija pokazuje da se razvoj teorijskog razumijevanja vrijednosti kretao
od redukcijskih i utilitaristickih modela prema holistickim i fenomenologkim pristupima koji u
srediste stavljaju dozivljaj korisnika. U tom se kontinuitetu dozivljajni pristup isti¢e kao teorijski
najnapredniji okvir jer obuhvaca sve prethodno identificirane dimenzije i promatra vrijednost kao
prozivljeni, subjektivni i kontekstualno uvjetovan proces. Time se potvrduje da upravo dozivljajni
pristup pruza naj¢vrs¢u osnovu za daljnje povezivanje koncepta vrijednosti s konceptom korisnickog
iskustva, ¢ime se otvara prostor za razumijevanje vrijednosti kao iskustvenog i interaktivnog
fenomena u suvremenom digitalnom okruzenju.

4. KORISNICKO ISKUSTVO

Nadovezujudi se na prethodno poglavlje u kojem je analiziran koncept vrijednosti za kupca i utvrdeno
da dozivljajni pristup predstavlja najcjelovitiji okvir za razumijevanje stvaranja vrijednosti, ovo se
poglavlje usmjerava na analizu konceptualizacija korisni¢kog iskustva kao suvremenog teorijskog i
prakti¢nog podrucja koje operacionalizira te postavke u kontekstu digitalnih usluga. Cilj poglavlja
je istraziti kako se pojam korisni¢kog iskustva definira, razvija i tumaci u teoriji i praksi, te kako se
njegovo razumijevanje moze povezati s procesima stvaranja vrijednosti. Posebna se paznja posvecuje
terminoloskoj problematici koja prati ovo podruéje — razlikovanju pojmova poput doZivijaja,
iskustva, kupcevog iskustva i korisnickog iskustva - jer razli¢iti teorijski pristupi ovim terminima
pripisuju razli¢ita znacenja i razine analize.

Dozivljaj i iskustvo postali su uobicajeni sastavni elementi ekonomske ponude svakog ponudaca
proizvoda i usluga koji zeli diferencirati i individualizirati svoju ponudu, bez obzira na djelatnost.
Koncept dozivljaja predstavlja napredak ekonomske vrijednosti cetvrte razine, slijedec¢i prethodne
tri, redom - sirovine, ekonomska dobra i usluge (Pine II i Gilmore, 1998). Za razliku od ovih triju
vrijednosti koje postoje neovisno i eksterno kupcu, dozivljaj je interni, te je njegovo postojanje
jedinstveno unutar pojedinca. Vrlo je sloZeno unaprijed odrediti vrijednost za kupca koja ¢e
se realizirati u njegovom individualnom dozivljaju ili iskustvu. Isto tako, vrlo je slozeno odrediti
vrijednost u korisnickom iskustvu koje je specijalizacija koncepta kupcevog iskustva u kontekstu
interakcije kupca s nekim IT artefaktom (Slika 3.). Korisnicko iskustvo je vrsta dozivljaja koja je
sveprisutnija jer se, u svim sferama ekonomskih interakcija, usluga prosiruje i/ili transformira uz
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pomo¢ digitalnih tehnologija. Stoga se u nastavku, prije same analize koncepta korisnic¢kog iskustva,
razja$njavaju kontekst dozivljajne ekonomije te nadredeni pojmovi (dozivljaj, iskustvo i kupéevo
iskustvo) koji su klju¢ni za cjelovito teorijsko razumijevanje i pravilno pozicioniranje koncepta
korisni¢kog iskustva.

Slika 3. Korisnicko iskustvo u odnosu na druge dozZivljaje
(Law i sur., 2009)

DoZivijaj
Sve sto dozivljavamo

Dogadaj

Korisnicko iskustvo

Interakcija putem
Brend korisnickog sucelja
:
Rekreacija

4.1. Ekonomski kontekst i terminologija dozivljaj/iskustvo

Pine II i Gilmore (1998) su zaletnici ideje dozZivljajne ekonomije prema kojoj je cilj poslovanja
postao stvaranje dozivljaja za kupca do ¢ega je doslo nakon sto su proizvodi i usluge postali presli¢ni,
zamjenjivi, te nedovoljno jedinstveni. ,,Proizvodi i usluge vi$e nisu dovoljni“ (Pine II i Gilmore,
2011, str. IX) jednostavna je rec¢enica kojom se izrazava klju¢na poruka suvremenog trzista iz ¢ega je
proizasla paradigma dozivljajne ekonomije.

Dozivljajna ekonomija je naziv za znanstveni i menadzerski pristup koji se bavi poslovnim i
ekonomskim aktivnostima vezanim uz dozivljaje (Sundbo i Sorensen, 2013). Dozivljajna ekonomija
usredotocena je na aktivnosti u javnom i privatnom sektoru koje su usmjerene na zadovoljavanje
ljudskih potreba za dozivljajima. Izraz dozivljajna ekonomija skovali su Pine II i Gilmore (1998) ¢ime
su identificirali novi poslovni pokret na trzistu koji je prepoznao nove mogucnosti diferencijacije
kroz dozivljaj koji ima najvecu vrijednost za kupca.

Dozivljajna ekonomija uslijedila je kronoloski nakon poljoprivredne, industrijske i usluzne
ekonomije. Svaku od ovih ekonomija karakterizira prvenstveno temeljna motivacijska ekonomska
vrijednost, ali i druge specifi¢ne razlike kao $to su ekonomska funkcija, priroda ponude, metode
isporuke, uloga prodavacda, uloga kupca, i dr. Ekonomska vrijednost je ono $to kupac dobiva od
prodavatelja u zamjenu za novac.

U poljoprivrednoj ekonomiji, u uvjetima u kojima vecina stanovni$tva zivi i radi na farmama,
prevladavaju¢a ekonomska vrijednost su sirovine, koje se razmjenjuju fizicki na otvorenim
trznicama. Sirovine su ono §to jesu, izvorni prirodni plodovi ili tvari (npr. kamen) zamjenjive s
drugim sirovinama iste vrste. Mogu se eventualno razlikovati po veli¢ini, svjezini, ¢istodi, i sl., te ih
se kupuje prvenstveno na temelju cijene.
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Sljedeci stupanj ekonomske vrijednosti su proizvodi koji se odnose na opipljive predmete kao $to su
alati, oprema, odjeca, namjestaj Cija se trzi$na aktivnost povecala nakon Industrijske revolucije. Do
tada su velikim dijelom ljudi sami izradivali sve $to im je potrebno, a nastupanjem proizvodne ili
industrijske ekonomije, na trzi$tu $iroke potro$nje dominaciju preuzimaju proizvodi koji imaju ve¢u
ekonomsku vrijednost od sirovina.

Nakon proizvoda, kao sve ces¢a ekonomska vrijednost na trzistu, javlja se usluga, neopipljiva
ekonomska aktivnost kojom se zadovoljavaju potrebe kupca (npr. ugostiteljske usluge, pravne usluge,
racunovodstvene usluge, itd.). Usluzni sektor u najrazvijenijim zemljama postaje dominantni sektor
gospodarstva $to potvrduje visu ekonomsku vrijednost usluge u odnosu na proizvode i sirovine.
Ovdje je jo$ vazno naglasiti da se u usluznom gospodarstvu mijenja pogled na proizvode, koji
rastom proizvodnih moguénosti ekonomskih subjekata postaju sve vise standardizirani i kupci ih
pocinju dozivljavati kao sirovine, $to dovodi do prosirivanja proizvoda u usluge, u paketima ponude
proizvodaca (npr. proizvodac ne prodaje samo alat, nego uz to nudi i servis i savjetodavne usluge).

Razvojem ekonomske vrijednosti i mogu¢nosti ponuda proizvodaca, i usluge postaju sve vise
standardizirane i podjednako (ne)zanimljive kupcima, stoga se za diferencijaciju, traze¢i dodatnu
cijenom, koju kupci iskonski zele kupiti. Slika 4 prikazuje progresiju ekonomske vrijednosti kroz
Cetiri navedene razine - sirovine, proizvodi, usluge i dozivljaji. Dozivljaj je, kao ekonomska vrijednost,
postao dominantna ponuda na trzi$tu u pogledu BDP-a, zaposlenosti i posebno stvarne vrijednosti
(Pine II i Gilmore, 2011, str. 19-21).

Slika 4. Progresija ekonomske vrijednosti

Visoka
diferencijacija
DoZivijaji
Konkurentska
pozicija /
diferencijacija
Miska Visoka

Izvor: prilagodeno prema Pine II i Gilmore (2011) Cijena
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Engleska rije¢ experience prevodi se na hrvatski jezik s rije¢ima doZivljaj i iskustvo koje imaju vrlo
sli¢no, ali ipak razli¢ito znacenje. Zbog sli¢nosti pojmova, dolazi do upotrebe i jednog i drugog u
slozenicama tipa experience economy, customer experience, user experience, itd. Termin dozivljaj ¢esée
se koristi u podru¢jima koja su prirodno vise orijentirana trenuta¢nim dozivljajima, uzivanju, zabavi,
i sl., kao $to je turizam, dok je iskustvo ¢e§ée u upotrebi u formalnijim i tehni¢kim podruéjima kao
$to su informaticke tehnologije, npr. korisnicko iskustvo. No oba pojma su sadrzajno primjenjiva za
koncept koji se Zeli obuhvatiti originalnim pojmom experience.

Razlika izmedu pojmova dozivljaj i iskustvo, slicna je razlici pojmova Erfahrung i Erlebnis u
njemackom jeziku, ali i drugim jezicima (Snel, 2011), zbog cega je, izmedu ostalog, i definicija
pojma experience problemati¢na (Sundbo i Sorensen, 2013). Prvi pojam Erfahrung (iskustvo) je
vi$e instrumentalan i oznacava aktivnosti kojima se dugorocno stjece znanje i novi Zivotni uvidi,
dok drugi pojam Erlebnis (dozivljaj) ima viSe konotaciju zabave, eskapizma, i oznacava ekspresivne
trenutacne ili vremenski odredene senzacije. Sundbo i Sorensen (2013, str. 3) stoga zakljucuju da
iskustvo nije uvijek dio dozivljaja, iako ga moze ukljucivati, i da je dozivljaj temeljni koncept na
kojem se temelji dozivljajna ekonomija. Hassenzahl (2013) takoder diskutira razliku izmedu ova
dva pojma u kontekstu korisni¢kog iskustva i odreduje svoju poziciju primarno se fokusiraju¢i na
dozivljaje kao smislene, osobno prozivljene dogadaje (Erlebnis), a ne toliko na znanje steceno kroz te
dogadaje (Erfahrung). U podrucju izucavanja usluga, Helkkula (2011) takoder isti¢e razliku znacenja
pojma experience u drugim jezicima, kao u njemackom, svodeci tu razliku na videnje pojma kao
hedonisticke impresije (Erlebnis) ili prakticnog kontakta (Erfahrung).

Rijedak primjer ove diskusije u hrvatskom jeziku moze se pronaci kod Pavleka (2008). Pavlek istice
»[...] ucestalu gresku pri prevodenju rije¢i experience u ekonomskoj literaturi, koju se prevodi kao
iskustvo, a rije¢ je zapravo o dozivljaju, iz ¢ega slijedi dozivljajna ekonomija, dozivljaj potrosaca.”
(str. 195-196).

U Hrvatskoj enciklopediji se za pojam iskustva navodi sljedece: ,iskustvo (greki éumerpia, latinski
experientia), u filozofiji, skup spoznaja zasnovanih naj¢esée na izravnom, osjetilnom dozivljavanju.
Tim se nazivkom oznacuje ono §to sam pojedinac isku$ava ili dozivljuje, zatim metoda kojom
se dolazi do nekoga znanja, a potom i samo to znanje.“ (,,Iskustvo, 2021). Za dozivljaj pak stoji:
»dozivljaj, u psihologiji, jednostavan ili slozen psih. proces dostupan subjektivnom uvidu, opazanju
pa i prosudbi. Najjednostavniji je dozivljaj osjet koji nastaje izravnim podrazivanjem osjetnih organa
(vidni osjet, slusni osjet), a slozeniji se dozivljaji nazivaju perceptima. Medu najslozenijima su
emocionalni dozivljaj, primjerice dozivljaj ljepote umjetnickih djela, dozivljaj ljubavi i dr. U obi¢nom
govoru dozivljaj ima opcenitije znacenje.“ (,,Dozivljaj®, 2021). Ovdje vidimo da pojmovi iskustvo i
dozivljaj uvelike ovise o disciplini iz koje potjecu i pripadaju¢im teorijama, pa se iskustvo veze uz
filozofiju, a dozivljaj uz psihologiju.

Dozivljaj ili iskustvo? Sto se moze zakljuciti iz ovih razmatranja tesko je re¢i. Pojam je slozen i
heterogen, te je predmet brojnih rasprava i konceptualizacija, te se upotrebljava i varira ovisno o
kontekstu i okruzenju. U nekim podru¢jima, pristupima ili situacijama naglasak je na doZivljaju
(npr. turizam), u nekima na iskustvo. Takoder treba uzeti u obzir da se koncept u kontekstu ponude
vrijednosti neprestano i razvija, kao i do sada, prosiruju¢i svoje moguc¢nosti da zadovolji potrebe
kupca i Sire¢i prostor za osmisljavanje novih i visih vrijednosti. Ono §to je vazino, je osvijestiti
vi§eznacnost i viSedimenzionalnost koncepta pa e se ovdje predstaviti konceptualizacija od Snel
(2011) koja je kroz doktorsko istrazivanje vrlo iscrpno obuhvatila pojmove dozivljaja i iskustva radi
njihova pozicioniranja u dozivljajnoj ekonomiji (Slika 5.).
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Slika 5. Tipovi dozivljaja ili iskustva

Interpretacijski
okvir

Znadenje/ Subjektivna

utjecaj reakcija

Osjetilni
podaci

Objektivne

informacije

Sekundarno Primarno Emocionalno Smisleno Integrativno

Dotivljavanje Iskustvo

Izvor: prilagodeno prema Snel, (2011, str. 151)

Slika 5. prikazuje pet razina pojma experience koje su izvedene na temelju dubinskog proucavanja
definicija i teorija iz literature. Primarno dozivljavanje je ono koje nastaje u neposrednom dozivljaju,
kontaktu s ,,materijalom’, na temelju osjetilnih podataka i osobnih percepcija. Sekundarno dozivijavanje
odnosi se na dozivljavanje prenesenih informacija, dojmova, znanja, i dr., objekata koji predstavljaju
pretpostavljena znacenja i vrijednosti. Emocionalno dozivljavanje predstavlja reakciju pojedinca na
njegovu primarnu percepciju kojom se ostvaruju osjecaji i uzitci. Na sljedecoj razini dozivljavanje
prerasta u iskustvo, i to smisleno iskustvo koje refleksijom emocionalnog dozivljaja dobiva neko vise
znacenje i znanje u odredenom kontekstu pojedinca. Smisleno iskustvo prerasta u integrativno iskustvo
kada se ono integrira u cijeli Zivot pojedinca utjeuci na njegovu osobnu transformaciju.

Predstavljeni spektar razina doZivljaja i iskustava pomaZze u obja$njavanju ograni¢enja pojedinih
pristupa u stvaranju vrijednosti za kupca. Mnogi ponudaci kreiraju svoju ponudu na razini sekundarnih
dozivljaja fokusiraju¢i se na proizvodnju objektivnih karakteristika i funkcionalnosti proizvoda ili
usluga. Te objektivne karakteristike u procesu stvaranja vrijednosti za kupca su samo sirovi materijal za
nastanak visih razina iskustva koje ¢e kod pojedinca, kroz njegove dozivljaje, nastati.

Jo§ jedan relevantan pojam iz ,obitelji“ experience, je customer experience koji se, iz prethodno
objasnjenih razloga, na hrvatskom jeziku koristi u raznim oblicima - kupcevo iskustvo, iskustvo
kupca, iskustvo potrosaca, kupcev dozivljaj, korisnicko iskustvo, itd. Izvori ovih terminoloskih
inacica, kao $to su nedovoljno jasna razlika izmedu pojmova iskustvo i dozivljaj te nedovoljno jasna
definicija samog pojma, su ve¢ prethodno diskutirani, a i ovdje su u¢inili svoj efekt, pa se paralelno
pojavljuju oba termina, a u praksi i kolokvijalnom govoru se ¢esto direktno koristi engleski termin
customer experience bez prevodenja ili njegova poznata kratica CX. Osim prijepora izmedu termina
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dozivljaja i iskustva, u zbrku se upli¢u jo$ i inacice pojma kupac pa se pojavljuje i izraz korisnicko
iskustvo koje je u engleskom jeziku (user experience) sasvim drugi pojam. Na primjer, jedna od
uobicajenih recenica u praksi glasi ovako: ,,Customer experience (CX) ili korisni¢ko iskustvo trebalo
bi biti u sredi$tu poslovanja svake kompanije. Ono je za davatelja usluga od neprocjenjive vaznosti.”
(»Erste&Steiermarkische Bank d.d., bez dat.), a onda malo dalje na istoj stranici stoji ,,Iskustvo kupca i

« v

korisni¢ko iskustvo nikako nisu ista stvar, iako se ¢esto mijesaju. sto je kontradiktorno prethodnome.

U skladu s diskusijom iz prethodnog potpoglavlja, i u skladu s predstavljenom konceptualizacijom,
prema kojoj pojam iskustva predstavlja visi stupanj poimanja nekog dogadaja od dozivljaja, ovdje se
preporucuje termin kupcevo iskustvo za cjelovito obuhvacanje vrijednosti za kupca, a $to je u duhu
razvitka ekonomske ponude koja sve vise i vise $iri svoj opseg ukljucujuc¢u razne nematerijalne efekte
konzumacije vazne za ¢ovjekov cjelokupni Zivot, postojanje i smisao. U tom smislu, prikladna je
definicija kupcevog iskustva prema Jain i sur. (2017, str. 649):

»agregat osjecaja, percepcija i stavova tijekom citavog [kupcevog] procesa donosenja odluke
i lanca konzumacije $to uklju¢uje integrirani niz interakcija s ljudima, objektima, procesima
i okruzenjem, koji vodi prema kognitivnim, emocionalnim, senzornim i bihevioralnim
reakcijama‘.

Kupcevo iskustvo je ovdje predstavljeno kako bi se naglasila razlika izmedu tog pojma i pojma
korisni¢kog iskustva na kojem je fokus ovog rada. Korisni¢ko iskustvo je specijalizacija pojma
kupcevog iskustva, a odnosi se na iskustvo s digitalnim sadrzajima proizvoda i usluga, ali sa
zadrzavanjem S$irokog i holistickog pogleda na kupcéevo iskustvo, u skladu s idejama dozivljajne
ekonomije i S-D logike.

4.2. Porijeklo, perspektiva i definicija koncepta korisnickog iskustva

Koncept korisni¢kog iskustva (engl. user experience — UX) najce$ce je srediste paznje u podrudju
istrazivanja interakcije ¢ovjeka i racunala (engl. human — computer interaction, HCI). Covjek kao
korisnik ra¢unala (ili nekog drugog interaktivnog objekta) stjece iskustvo koje utje¢e na njegovo
zadovoljstvo. To iskustvo je sastavljeno od raznih dozZivljaja prije, tijekom i nakon koristenja koje
je potrebno obuhvatiti te je korisnicko iskustvo postalo vazan koncept u dizajniranju proizvoda i
usluga koje se temelje na informacijskim tehnologijama. Tehnologija ¢ini sve bogatiju , digitalnu
tkaninu usluga®“ koja ¢esto omogucava kompetitivnu diferencijaciju (Melnikova i Mitchell, 2018) pa
se i korisnicko iskustvo moze gledati kao izvor kompetitivnosti.

Korisnicko iskustvo javlja se u razlic¢itim kontekstima, razli¢itim aktivnostima i na razli¢itim
razinama razvoja informacijskih tehnologija i sustava s obzirom na dana$nju sveprisutnost koristenja
tehnologije. Stoga se razvijaju razne specijalizacije dizajna za korisnicko iskustvo. Najkonkretniji i
najpoznatiji takav dizajn je na razini razvoja korisnickog sucelja, aplikacije, programskog rjesenja,
kojim se postize oblikovanje elemenata i karakteristika IT artefakata za dobro korisni¢ko iskustvo. Pri
tome se javljaju tradicionalna pitanja uc¢inkovitog koristenja, lakoce koriStenja, izvr§avanja zadataka,
zadovoljstva korisnika, ali i neki noviji interesi kao $to su pristupacnost, igrifikacija, internet stvari i
raznovrsni povezani uredaji. No ovaj rad se ne bavi tim uobic¢ajenim korisnickim iskustvom. U ovom
radu istrazuje se visa razina korisni¢kog iskustva, holisticki i fenomenoloski koncept koji odgovara
na pitanje zasto — zasto je korisnik sretan, zasto korisnik Zeli neki proizvod ili uslugu, zasto ima
potrebu za odredenim stvarima, zasto su mu te stvari vazne.
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Konceptkorisni¢kogiskustvaje Siroko prihvaéen u teorijii praksino zbog svojeg slozenogineizrazitog,
tzv. fuzzy karaktera, ne postoji op¢i konsenzus u pogledu njegove definicije i opsega (Lallemand i
sur., 2015). Korisnicko iskustvo je viedimenzionalni rezultat interakcije s objektom koristenja koji
je posljedica raznih ¢initelja te interakcije. Tradicionalno je glavnim ¢initeljem interakcije smatrana
upotrebljivost (engl. usability) koja se, u novije vrijeme, nadograduje emocionalnim, kontekstualnim,
vrijednosnim, smisaonim, vremenskim, i drugim neopipljivim faktorima koji svi zajedno ¢ine
korisnicko iskustvo.

Postoje razni modeli i konceptualni okviri kojima se teorijski pokusava obuhvatiti koncept
korisnickog iskustva. Istrazivacka zajednica kontinuirano nastoji napredovati prema konsenzusu i
demistifikaciji pojma pa je na raspolaganju viSe opseznih znanstvenih pregleda poimanja koncepta
u istrazivanjima (Bargas-Avila i Hornbaek, 2011; Law, van Schaik i Roto, 2014) i praksi (Law i sur.,
2009, 2014a; Tokkonen i Saariluoma, 2013; Lallemand i sur., 2015) koji otkrivaju razli¢ita shvacanja,
pristupe i primjene koncepta.

Pojam korisnickog iskustva najpoznatiji je u HCI podrudju, u kojem je i nastao. HCI je podrudje
koje se pojavilo 1980-ih godina u rac¢unalnoj znanosti kako bi uz pomo¢ drugih znanosti koje
se bave ljudskim faktorima, kao $to je kognitivna znanost, omogudilo stvaranje funkcionalnih
korisnic¢kih sucelja. Prvi poznati koncept koji je predstavljao ciljanu funkcionalnost korisnickog
sucelja je upotrebljivost. ,,Opcenito, upotrebljivost (engl. usability) je svojstvo proizvoda ili sustava
koje korisniku omogucuje jednostavno, u¢inkovito i ugodno izvrsavanje zeljenih zadataka“ (Plantak
Vukovac i Orehovacki, 2010). Koncept upotrebljivosti imao je pretezno instrumentalni karakter,
§to znaci da mu je primarni fokus, kao i cijelom HCI podrudju, bio na izvrsavanje zadataka, $to je
bilo u skladu s tada naj¢es¢om primjenom ra¢unalnih sustava, koja je bila u poslovne, edukacijske,
znanstvene, i slicne formalne svrhe.

Za razliku od instrumentalnog karaktera upotrebljivosti, koncept korisni¢kog iskustva ukljucuje
hedonisticke aspekte koristenja IT artefakata, kao sto su estetika, samoostvarenje, pozitivne emocije,
i dr. (Bargas-Avila i Hornbaek, 2011). Korisnicko iskustvo, stoga predstavlja novi koncept koji bi
trebao nadograditi prethodni koncept upotrebljivosti, i koji takoder, samo na nov nacin, predstavlja
kvalitetu kori$tenja IT artefakta i sluzi kao vodilja u procesu dizajna korisnickog suceljaiIT proizvoda
opcenito, ali i svega onoga $to okruzuje koristenje I'T proizvoda i usluga. Ipak, korisnic¢ko iskustvo
se u HCI podrudju koristi u dva glavna smisla — kao oznaka za dizajn korisni¢kog sucelja (¢ak i kao
sinonim za dizajn orijentiran korisniku), ili kao oznaka za novu paradigmu koja iskustvu interakcije
pristupa holisticki u $irem kontekstu korisnikovih Zelja i potreba (Bargas-Avila i Hornbaek, 2011).
U znanosti i praksi mogu se pronacdi opre¢na misljenja o tome predstavlja li koncept korisni¢kog
iskustva novi pristup u HCI (Lallemand i sur., 2015).

Bez obzira na stavove, evidentno je da je u UX dizajn ukljuceno vise od funkcionalnog dizajna
korisnic¢kog sucelja, $to otvara pitanja novih metodologija, konceptualnih okvira, metrika, itd. Proces
UX dizajna ukljucuje istrazivanje korisnika, dizajn koncepta, dizajn proizvoda, korisnicko testiranje,
i evaluaciju (Hokkanen, 2017, str. 16). Svaka od ovih faza zahtijeva specijalizirana znanja iz razli¢itih
disciplina te se podruéje dizajna korisnickog iskustva razvija u presjeku s mnogim poljima kao $to su
marketing, industrijski dizajn, arhitektura, informacijski sustavi, i dr. (Carroll, 2013).



Iz svega navedenog, vidljivo je da postoji kontinuirano Sirenje perspektive u HCI podruéju od
jednostavnije k sloZenijoj interakciji izmedu c¢ovjeka i racunala. Pri tome se temeljni interesi
istrazivanja korisni¢kog iskustva u okviru HCI podruéja odnose se na softverski i hardverski dizajn
zeljenog IT artefakta za $to postoje brojne metode, tehnike i alati. U ovom radu, iako se proucava
koncept korisni¢kog iskustva, ne istrazuje se UX dizajn na razini razvoja aplikacije. Ovo istrazivanje
je usmjereno na koncept ishodi$nog korisnickog iskustva koje predstavlja ostvarenu vrijednost
za korisnika i ne bavi se metodama i tehnikama UX dizajna pojedinih rjesenja, ve¢ se bavi $irim
kontekstom u kojem ostvareno korisni¢ko iskustvo dobiva svoj puni smisao, a to je sustav usluge i
poslovni model.

HCI zajednica je, i u istrazivanjima i u praksi, vrlo brzo prihvatila pojam korisni¢kog iskustva a da
nije prethodno u potpunosti razjasnjen, pa su se razvila razna neujednacena tumacenja i primjene
ovisno o tocki gledista. Pojam se brzo prosirio u teoriji i praksi zbog jacanja potrebe za interakcijom
s racunalima (i drugim IT uredajima) koja prelazi okvire upotrebljivosti i zadovoljstva u izvr$avanju
odredenih zadataka i koja uklju¢uje uzivanje i dozivljavanje neocekivanih emocija i osje¢aja. To je
bio prirodni slijed dogadaja s obzirom na razvoj i Sirenje tehnologije u sve sfere Zivota.

Termin user experience je skovao Donald Norman, poznati zagovornik korisnicki usredotocenog
dizajna (engl. user-centered design, UCD), a u definiciji navodi da ,,korisni¢ko iskustvo obuhvaca
sve aspekte interakcije digitalno povezanog krajnjeg korisnika s tvrtkom, njezinim uslugama i
proizvodima®“ (u Pine II i Gilmore, 2016, str. 5). Sli¢nu definiciju ima i standard ISO 9241-11:2018
(International Organization for Standardization [ISO], 2018). Ovakva definicija, iako sveobuhvatna,
sadrzajno ne razja$njava dovoljno korisnicko iskustvo jer ,,svi aspekti“ mogu sadrzavati ,,sve i svasta®
Istaknuti autor Hassenzahl (2008) je konkretniji i redukcionisti¢ki definira korisnicko iskustvo kao
»trenutacni, primarno vrednujudi osjecaj (dobar - 1o$) u tijeku interakcije s proizvodom ili uslugom®
Definicije na razne nacine pokusavaju istovremeno obuhvatiti svu Sirinu pojma i biti $to konkretnije
pa tako nastaju razli¢iti pokusaji kojima je zajednicko i klju¢no da je korisni¢ko iskustvo prosirenje
prethodno dominantnog koncepta upotrebljivosti kako bi se fokusiralo na ljudske osjecaje koji
nastaju kori$tenjem interaktivnih sustava (Law i sur., 2014b).

Tablica 5. prikazuje odabrane definicije korisnickog iskustva iz kojih se moze vidjeti raznolikost
shvacanja i pristupa ovom pojmu. Prema Law i sur. (2009), odabrane definicije predstavljaju razlicite
perspektive u pogledu njihovih elemenata: fokusa i svrhe definicije, subjekta dozivljaja, objekta
dozivljaja, nacina stvaranja dozivljaja i vremena stvaranja dozivljaja. Originalnom setu reprezentativnih
definicija (prvih pet) iz navedenog istrazivanja, ovdje je jo§ dodana definicija iz standarda ISO 9241-
11:2018 koja se sve vise referencira, a Hassenzahlova je osvjezena novijom verzijom.
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Tablica 5. Definicije korisnickog iskustva

IVAY0)¥} =
AUTOR DEFINICIJA KORISNICKOG ISKUSTVA

,»Nielsen Nor-

Svi aspekti interakcije krajnjeg korisnika s tvrtkom, njezinim uslugama i proizvodima.

man Group* Primarni zahtjev primjerenog korisnickog iskustva je zadovoljenje tocno odredenih

(bez dat.) potreba klijenta bez neugode i ometanja. Zatim je vazna jednostavnost i elegancija
proizvoda kako bi se s rado$¢u posjedovao i koristio. Istinsko korisnicko iskustvo daje
puno vise od onog $to klijenti kazu da Zele ili od popisa odredenih karakteristika.

Hassenzahl, Trenutacni, primarno vrednujuéi osjecaj (dobar - 10$) u tijeku interakcije s proizvodom

(2008, str. 12)

ili uslugom. Dobro korisnic¢ko iskustvo je posljedica ispunjenja ljudskih potreba za
autonomijom, kompetencijom, stimulacijom, povezano$cu i popularno$céu kroz
interakciju s proizvodom ili uslugom (hedonisticke kvalitete). Pragmati¢ne kvalitete su
facilitatori ostvarenja ovih ,,biti-ciljeva®

Desmet i
Hekkert,
(2007, str. 3)

Cijeli skup afekata koji su izazvani interakcijom korisnika i proizvoda ukljuc¢ujuci stupanj
ugode nasih osjetila (estetski dozivljaj), znacenje koje dajemo proizvodu (smisaoni
dozivljaj) i izazvane osjecaje i emocije (emocionalni dozivljaj).

Sward D. i
Macarthur, G.,
(2007, str. 36)

Vrijednost koja proizlazi iz interakcije/a [ili predvidene interakcije] s proizvodom
ili uslugom i podrzavaju¢om scenom u kontekstu koristenja (npr. vrijeme, lokacija,
korisnikova dispozicija).

»User
Experience
Network® (bez
dat.)

Kvaliteta dozivljaja koji osoba ima u interakciji s odredenim dizajnom. To se moze na
razne stvari od specificnog artefakta kao $to je igracka, $alica ili web-stranica do vec¢ih
integriranih dozivljaja kod npr. muzeja ili aerodroma.

1SO (2018)

Korisnikove percepcije i reakcije koje nastaju kao rezultat kori$tenja i/ili predvidenog
kori$tenja sustava, proizvoda ili usluge.

Sazrijevanjem pojma, potreba za njegovom standardiziranom definicijom se mijenja. Autori
jos uvijek isticu vaznu ulogu definicije u poucavanju i Sirenju koncepta korisni¢kog iskustva, no
najiskusniji stru¢njaci u praksi je toliko ne traze (Lallemand i sur., 2015). U praksi je jaca potreba za
operacionalizacijom ovog pojma kroz detaljne konceptualne okvire i modele mjerenja koji opisuju
elemente i odnose potrebne za upravljanje korisnickim iskustvom. U istrazivanju perspektiva i primjene
koncepta korisnickog iskustva medu stru¢njacima iz ovog podrudja u znanosti i praksi (Lallemand i
sur., 2015), ispitanici su naveli brojne zahtjeve prema idealnoj definiciji koncepta korisnickog iskustva
koji ocrtavaju karakteristike ovog koncepta. Prema njima, definicija korisnickog iskustva:

- treba biti fokusirana na korisnika

- ne treba se odnositi na tvrtku, stoga ne treba koristiti pojam klijent

- treba obuhvatiti slozene i multidimenzionalne aspekte interakcije

- treba spominjati komponente i ishode dozZivljaja

- treba obuhvatiti i pozitivne i negativne dozivljaje (a ne samo pozitivne)

- treba biti dovoljno kratka kako bi se lako razumjela i zapamtila, no istovremeno dovoljno
detaljna da spomene sve bitne aspekte korisnickog iskustva

- treba koristiti jasne i precizne rije¢i
- ne treba imati ni previse restriktivan niti previse op$iran opseg

- treba omoguditi prevodenje koncepta u praksu.
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Tesko je, ako ne i nemogucde, dati jednu jedinstvenu definiciju koja bi zadovoljila sve ove zahtjeve
stoga je sljedeci korak u razjagnjavanju, razvoju i operacionalizaciji koncepta korisnickog iskustva,
opisati ove trazene aspekte na dodatne prikladne i moguce nacine, deskriptivno, kroz modele i/ili
konceptualne okvire. Osim toga, neki od ovih zahtjeva su i kontradiktorni, a neki diskutabilni.

Roto i sur. (2011, str. 6) predlazu dodatni opis odrednica korisnickog iskustva kao fenomena koji
pomaze utvrdivanju koncepta. Korisnicko iskustvo:
- je podskup opéeg koncepta dozivljaja (korisnicko iskustvo je specifi¢nije, jer se odnosi na
dozivljaj koristenja sustava)
- ukljucuje aktivne i pasivne susrete sa sustavom (aktivni se odnose na osobno direktno
koristenje, a pasivni na indirektni pristup, na primjer promatranje kako netko drugi koristi
sustav)

- jeindividualno jedinstven
- jepod utjecajem prethodnih dozivljaja i o¢ekivanja na temelju tih dozZivljaja
- proizlazi iz socijalnog i kulturoloskog konteksta.

Polazeci od definicije korisnickog iskustva koju su dali Desmet i Hekkert (2007) i prate¢i navedene
zahtjeve i odrednice, u ovom radu uspostavlja se sljede¢a radna definicija korisni¢kog iskustva:

Korisnicko iskustvo je jedinstven i dinamicki skup osjecaja korisnika izazvanih njegovom
sveukupnom aktivnom ili pasivnom interakcijom sa sustavom. Cine ga pragmaticno iskustvo
upotrebljivosti te hedonisticke komponente - estetski, smisaoni i/ili emocionalni doZivljaj.

Pod sustavom se pri tom smatraju svi srodni i/ili povezani pojmovi koji utjelovljavaju odredeni
objekt koristenja, kao $to su: proizvod, artefakt, usluga, ponuda, i sl.

4.3. Analiza konceptualnih okvira i elementi korisnickog iskustva

Kao i svinovonastali, kompleksni i interdisciplinarni koncepti, i korisnicki iskustvo je skupilo ve¢i broj
raznovrsnih konceptualnih okvira kojima se nastoji objasniti ovaj fenomen. Razli¢iti okviri nastali
su zbog razli¢itih ciljeva i porijekla izu¢avanja fenomena, zaklju¢uju Obrist i sur. (2012) analizom
raznovrsnih teorijskih korijena korisnickog iskustva i grupiranjem u sedam kategorija povezanih s
devet disciplina. Kategorije odrazavaju razli¢ite perspektive i s njima povezane odgovarajuce teorije
iz razli¢itih disciplina. Na primjer, u kategoriji teoretizacija koje su usmjerene na razumijevanje
korisnika, njegovih karakteristika, emocija, motiva i kognitivnih procesa, polazista teoretizacija su
psihologki modeli i teorije. Teorije i pripadajuce kategorije jo§ mogu biti: usmjerene na proizvod/
artefakt kao pocdetnu to¢ku dizajna, usredotocene na igru izmedu korisnika i proizvoda, vezane za
odnose i komunikaciju medu ljudima, inspirirane umjetnos¢u i podru¢jem dizajna, kombinirane u
vi$e kategorija, te prosirene u filozofske poglede o ljudskom postojanju.

Law i sur. (2014b) su identificirali najutjecajnije konceptualne okvire korisni¢kog iskustva koji
zadovoljavaju sljedece kriterije: apstraktnost, razumljivost i adresiranje cjelokupnog dozivljaja (ne
samo pojedine dozivljajne kvalitete), $to je dalo reprezentativan skup modela koji utjelovljavaju
klju¢ne principe ovog koncepta (Tablica 6.).
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Tablica 6. Konceptualni okviri korisnickog iskustva

AUTOR(I)
(GODINA)

NAZIV

KONCEPTUALNOG

OKVIRA

KLJUCNI KONCEPTI

Hassenzahl
(2003, 2018)

Hedonisticko-
pragmati¢ni model

Obiljezja proizvoda: sadrzaj, prezentacija, funkcionalnost,
interakcija

Karakter proizvoda: pragmati¢ni (manipulacija) i hedonisticki
(stimulacija, identifikacija, evokacija)

Kontekst: korisnik, situacija

Posljedice: svidanje, uzitak, zadovoljstvo

McCarthy i Dozivljaj i stvaranje Dozivljajne niti: kompozicijska, senzualna, emocionalna,
Wright (2004) smisla prostorno-vremenska
Procesi stvaranja smisla: predvidanje, povezivanje,
interpretacija, refleksija, prisvajanje, prepri¢avanje
Norman Emocionalni Razine dizajna: organski, bihevioralni, refleksivni
(2004) dizajn - organski,
bihevioralni,
refleksivni
Forlizzi i Tipovi interakcije i Tipovi interakcije: tekuc¢a (automatska), kognitivna, ekspresivna
Battarbee dimenzije dozivljaja Dimenzije dozivljaja: doZivljavanje, jedan dozivljaj, sudozivljaj
(2004)
Desmet i Komponente Komponente dozivljaja: estetika, smisao, emocija
Hekkert dozivljaja proizvoda
(2007)
Thuring i Komponente Stav korisnika: karakteristike sustava, karakteristike korisnika,
Mabhlke (2007) | korisnickog iskustva zadatak/kontekst
(CUE-Model) Komponente korisni¢kog iskustva: instrumentalne i
neinstrumentalne kvalitete objekta, emocionalne reakcije
Rezultat: ocjena, ponasanje, odabir, itd.
Karapanos i Privremenost Faze prihvacanja proizvoda: orijentacija, inkorporacija,
sur. (2010) dozivljaja identifikacija
Sile od kojih se sastoji koncept privremenosti: upoznatost,
funkcionalna ovisnost, emocionalna vezanost
Jordan (2000) Okvir ,,¢etiri uzitka“ Fizio-, socio-, psiho-, ideo- uzitci

Analizom ovih sedam konceptualnih okvira korisnickog iskustva, utvrdena su cetiri genericka
elementa korisni¢kog iskustva radi njihova koristenja u dizajnu digitalnih usluga (Musulin i Strahonja,
2023). Tablica 7. prikazuje sintezu klju¢nih koncepata sedam odabranih okvira korisnickog iskustva
kategoriziranih po elementima: korisnik, artefakt, interakcija/dozivljaj i kontekst.
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Tablica 7. Elementi korisnickog iskustva u odabranim konceptualnim okvirima

KORISNIK

ARTEFAKT

INTERAKCIJA/

DOZIVLJAJ

KONTEKST

Hassenzahl Korisnicka perspektiva/ | Atributi Posljedice: svidanje, Situacija
(2018) percipirani karakter proizvoda: uzitak, zadovoljstvo
proizvoda pragmaticni,
hedonisti¢ki
McCarthy i Individualni (uklju¢eno Niti dozivljaja: (uklju¢eno pod
Wright (2004) | procesi stvaranja pod kompozicijska, Korisnik)
smisla: predvidanje, Interakcija/ senzualna, emocionalna,
povezivanje, Dozivljaj) prostorno-vremenska
interpretacija,
refleksija, prisvajanje,
prepricavanje
Norman Razine procesiranja: Karakteristike | (uklju¢eno pod (uklju¢eno pod
(2004) organska, bihevioralnai | proizvoda Korisnik) Korisnik)
refleksivna prema
razinama
procesiranja
Forlizzi i Pojedinac Proizvod Tipovi interakcije: Kontekstualne
Battarbee tekuca, kognitivna, dimenzije
(2004) ekspresivna dozivljaja:
dozivljavanje,
jedan dozivljaj,
sudozivljaj
Desmet i Korisnik Proizvod Komponente/razine (uklju¢eno pod
Hekkert Korisnikovi interesi/ dozivljaja: estetska, Korisnik)
(2007) individualne i smisaona i emocionalna
kulturoloske razlike Afekti
Thuring i Karakteristike korisnika | Svojstva Komponente korisnic- Zadatak/
Mabhlke (2007) sustava kog iskustva: percepcija | kontekst
instrumentalnih i nein-
strumentalnih kvaliteta,
emocionalne reakcije
Karapanos i Korisnik Proizvod Faze: interakcija, (uklju¢eno pod
sur. (2010) Anticipacija inkorporacija, Interakcija/
Ocekivanja identifikacija Dozivljaj)
Sile: poznatost,
funkcionalna ovisnost,
emocionalna vezanost
Jordan (2000) Ljudi/osobe Proizvod Cetiri uzitka: fizio-, (uklju¢eno pod
Hijerarhija potreba socio-, psiho-, ideo- Interakcija/
(funkcionalnost, Dotzivljaj)

upotrebljivost, uzitak)

Izvor: Musulin i Strahonja (2023)
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Predstavljenom analizom uspje$no su dekomponirani postoje¢i konceptualni okviri korisni¢kog
iskustva u Cetiri kategorije glavnih elemenata - korisnik, artefakt, interakcija/dozivljaj, kontekst.
Ovi elementi ne mogu opisati samo korisnicko iskustvo, ali mogu obuhvatiti i rasvijetliti faktore
koji utje¢u na stvaranje tog iskustva, te su zbog toga to elementi konceptualnog okvira, a ne samog
konstrukta. Vec¢inu okvira moguce je u potpunosti prikazati kroz ove Cetiri kategorije, a pojedini
elementi se indirektno mogu ocitati kao sastavni dio nekog drugog elementa. Cetiri utvrdena
elementa korisnickog iskustva (korisnik, artefakt, interakcija/dozivljaj, kontekst) predstavljaju
opipljive elemente koji ¢ine prostor za dizajn nekog ciljanog korisnickog iskustva.

5. REZULTAT INTEGRACIJE - KORISNICKO ISKUSTVO KAO
VRIJEDNOST ZA KUPCA

Teorijske spoznaje iz prethodnih poglavlja ¢ine osnovicu za potvrdivanje pretpostavke da se
vrijednost za kupca moze stvarati kroz korisnicko iskustvo. Integracijom koncepata analiziranih u
trecem i Cetvrtom poglavlju pristupa se sljede¢em koraku, utvrdivanju povezanosti i podudarnosti
generickih elemenata koji oblikuju dozivljajnu vrijednost za kupca i onih koji ¢ine strukturu
korisnickog iskustva. Ovim se poglavljem stoga postavlja temelj za identifikaciju zajednickih toc¢aka
izmedu teorijskih modela iz dvaju podrucja, kako bi se pokazalo da se korisnicko iskustvo moze
konceptualno razumjeti i modelirati kao oblik vrijednosti za kupca. Takav pristup omogucuje
povezivanje teorijskih uvida s prakti¢nim implikacijama u dizajnu digitalnih usluga, gdje korisnicko
iskustvo postaje klju¢ni mehanizam stvaranja i isporuke vrijednosti.

Koncept korisnickog iskustva, iako nije strukturno i sadrzajno konsolidiran, u literaturi i praksi
nastoji $to cjelovitije obuhvatiti ono $to korisnik osjeca tijekom koristenja nekog IT proizvoda i/ili
usluge (sustava, artefakta, itd.). S obzirom na to da su IT proizvodi i usluge sve rasireniji i postali su dio
raznovrsnih ¢ovjekovih aktivnosti, i ti krajnji osjecaji koristenja postaju sve razli¢itiji i sloZeniji tvoreci
vazne dozivljaje i iskustva koje ponudaci proizvoda i usluga trebaju predvidjeti, odnosno unaprijed
koncipirati. Da bi se koncept korisnickog iskustva operacionalizirao, nude se razni konceptualni
okviri, no niti jedan ne rje$ava problem identifikacije korisni¢kog iskustva u potpunosti, te se i dalje,
iu znanosti i praksi, traze na¢ini kako apstraktne koncepte prevesti u korisne i upotrebljive modele,
posebice u poslovnom modeliranju i dizajnu u kojem je vazna prakti¢nost i jednostavnost.

Da bi se koncept korisnickog iskustva operacionalizirao u poslovnom modeliranju i dizajnu,
potrebno ga je staviti u odnos s konceptom vrijednosti za kupca koji je takoder u literaturi i praksi
vrlo fluidan i heterogen pa njihova strukturna povezanost nije transparentna. Prema prethodnoj
analizi i diskusiji literature o konceptu vrijednosti za kupca, utvrdeno je da u suvremenoj ekonomiji
najvisu razinu vrijednosti za kupca ¢ini dozivljaj ili iskustvo $to tjera ponudace proizvoda i/ili
usluga da iz te perspektive sagledaju sve svoje napore u ostvarivanju zadovoljstva kupaca ako Zele
biti konkurentni. NajsaZetije receno, vrijednost za kupca je dozivljaj, i to ,interaktivni, relativni i
preferencijalni dozivljaj“ (Holbrook, 1999, str. 5) koji s ovim karakteristikama uvelike ovisi o samom
kupcu, te ga ponudac¢ ne moze proizvesti i zapakirati.

Korisnicko iskustvo ¢ini dio sveukupnog kupcéevog iskustva kojim se stvara vrijednost za kupca. S
obzirom na to da je u dana$njim proizvodima i uslugama sve ve¢i udio IT sadrzaja, sve veci je i udio
korisni¢kog iskustva u sveukupnom kupcevom iskustvu zbog ¢ega ta dva pojma Cesto konvergiraju.
U svakom slucaju, bez obzira na veli¢inu udjela IT sadrZaja, korisni¢ko iskustvo je postalo vazan
sastojak vrijednosti za kupca koji je potrebno strateski obuhvatiti.
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U tom smislu, Pine II i Gilmore (2016), utemeljitelji ideje doZivljajne ekonomije, u smjernicama
za inkorporiranje dozivljaja u poslovni model, izdvajaju korisnicko iskustvo digitalno povezanih
kupaca kao izvor dodatne vrijednosti i prilike za inovacije. Roto, Nieminen i Tutal (2015) elaboriraju
vaznost povezanosti dizajna za korisnicko iskustvo i identiteta brenda na razini cijele tvrtke koja nije u
dovoljnoj mjeri ostvarena u praksi. Korisnicko iskustvo se naj¢esée promatra samo u kontekstu dizajna
korisni¢kog sucelja, a dizajneri korisni¢kog iskustva rijetko imaju priliku utjecati na strateske odluke.
Kaasinen i sur. (2015) istrazuju moguce izvore ciljanog korisni¢kog iskustva naglasavajuéi vaznost
integracije ciljanog korisnic¢kog iskustva s ostalim poslovnim ciljevima u strateSkim odlukama. Roto
i sur. (2017) izvjestavaju o koristenju korisnickog iskustva kao cilja dizajna pokazujuéi kako takav
pristup poboljsava osmisljavanje dozivljajne vrijednosti za korisnika te isti¢u da bi ,,ciljano korisnicko
iskustvo trebalo uvesti u strateske operacije” (str. 7002), a put k tome je uvodenje koncepta korisnickog
iskustva u element ponude vrijednosti u poslovnom modelu. Pri tome je pitanje, kako apstraktni
koncept korisni¢kog iskustva obuhvatiti u smislu vrijednosti za kupca.

Fenomenoloski i holisticki pristup, koji je i u ovom radu zastupljen, izbjegavaju seciranje i
dekomponiranje koncepta dozivljaja na dijelove koji samo kao cjelina ostvaruju bit svoje pojave,
dok rastavljeni gube krajnji identitet. Redukcionisticki pristupi pokus$avaju rastaviti koncept
korisnickog iskustva na razne nacine kako bi praksi ponudili alat za pakiranje ponude vrijednosti
koja se zeli isporuciti kupcu. Tako nastaje ,,beskrajan broj rije¢i koji opisuju slicne fenomene unutar
korisni¢kog iskustva“ (Bargas-Avila i Hornbaek, 2011, str. 8) pokusavajuci predefinirati kakvo sve
korisnicko iskustvo moze biti, od ¢ega se moze sastojati, $to moze na njega utjecati, itd., a to nikako
ne vodi konsenzusu. U ovom radu nastojao se zadrzati fenomenoloski i holisti¢ki pristup prilikom
identifikacije elemenata koji sudjeluju u stvaranje korisnickog iskustva.

Usporedujudi koncept korisnickog iskustva i koncept vrijednosti za kupca, radi inkorporiranja
korisnic¢kogiskustva u ponudu vrijednosti za kupca u dizajnu usluge, u literaturi su utvrdeni zajednicki
¢initelji nastanka jednog i drugog fenomena. Gummerus (2011) daje prikaz klju¢nih faktora u
nastanku vrijednosti za kupca, a to su objekt (usluga, proizvod, i sl.), kontekst i osoba, te njihove
interakcije prikazane preklapanjima (Slika 6.). Ova konceptualizacija temelji se i na Woodruft (1997)
koji predstavlja hijerarhijski model kupcevih vrijednosti sastavljen od sli¢nih komponenti (kupcevi
osobni ciljevi i svrha, Zeljeni ishodi u kontekstu kori$tenja, Zeljene karakteristike proizvoda).

Slika 6. Model odredivanja vrijednosti za kupca
(Gummerus, 2011, str. 32)

Vrijednost

Oscba
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Promatrajuci koncept korisni¢kog iskustva prethodno u ovom radu, u literaturi su utvrdeni gotovo
identi¢ni ¢initelji koje je potrebno obuhvatiti u stvaranju ovog fenomena - korisnik, artefakt, kontekst
i interakcija. Neki autori eksplicitno navode ove faktore (Roto i sur., 2011; Nicolas i Aurisicchio, 2011,
Waurhofer, 2018), a kod ve¢ine su faktori identificirani analizom njihovih heterogenih konceptualnih
okvira (Tablica 7.). Utvrdenim podudaranjem ¢initelja krajnje vrijednosti za kupca i korisni¢kog
iskustva, potvrdena je osnovica za dodavanje koncepta korisnickog iskustva u ponudu vrijednosti za
kupca u dizajnu usluge.

Integracija modela vrijednosti za kupca i modela korisnickog iskustva pokazuje da se proces stvaranja
vrijednosti u digitalnim uslugama moze razumjeti kroz cetiri genericka elementa (korisnika, artefakt,
interakciju i kontekst) koji ¢ine zajednicku osnovu dozivljajne vrijednosti. Ova spoznaja upucuje na
to da se u dizajnu digitalnih usluga vrijednost ne oblikuje jednostranim prijenosom funkcionalnih
koristi, ve¢ kroz dinamic¢an proces sustvaranja znacenja i dozivljaja. Svaki od tih elemenata ima
specifiénu ulogu u oblikovanju iskustva i stvaranju vrijednosti.

Korisnik se pritom definira kao nositelj i suoblikovatelj vrijednosti, Cije se potrebe, motivacije i
emocionalnidozivljaji moraju razumjetiiugraditi u dizajnerski proces. Digitalni artefakt ne predstavlja
samostalni izvor vrijednosti, ve¢ posrednika kroz koji se vrijednost ostvaruje. Njegov dizajn mora
omoguditi intuitivnu, estetski privla¢nu i funkcionalno smisleno strukturiranu interakciju. Upravo je
interakcija prostor u kojem se vrijednost dozivljava i prepoznaje, a njezina kvaliteta presudno utjece
na emocionalni i kognitivni dozZivljaj korisnika. Kona¢no, kontekst u kojem se interakcija odvija
daje iskustvu znacenje: fizicki, drustveni, vremenski i tehnologki ¢imbenici oblikuju nacin na koji
korisnik percipira i vrednuje digitalnu uslugu.

Iz ovih se uvida mogu izvesti temeljne smjernice za dizajn digitalnih usluga usmjerenih na stvaranje
vrijednosti kroz korisni¢ko iskustvo. Prvo, dizajnerski proces treba zapoceti razumijevanjem
korisnikove percepcije vrijednosti, uklju¢uju¢i funkcionalne, emocionalne i simbolicke aspekte.
Drugo, potrebno je osigurati holisti¢ki pristup dizajnu koji integrira sve dodirne tocke izmedu
korisnika i usluge te potice aktivno sudjelovanje korisnika u oblikovanju vlastitog iskustva. Trece,
dizajn mora biti iterativan i prilagodljiv, temeljen na povratnim informacijama i kontinuiranoj
evaluaciji stvarne upotrebne i dozivljajne vrijednosti.

Tako korisnicko iskustvo postaje operacionalizacija vrijednosti u praksi. Integracija generickih
elemenata potvrduje da se korisnicko iskustvo moze modelirati kao oblik stvaranja vrijednosti za
kupca, ¢ime se uspostavlja teorijski most izmedu marketinga, dizajna i menadzmenta usluga te
stvaraju temelji za razvoj digitalnih rjesenja koja istodobno zadovoljavaju funkcionalne i doZivljajne
potrebe korisnika.

6. ZAKLJUCAK

Ovaj rad istrazio je kako korisni¢cko iskustvo pridonosi stvaranju vrijednosti za kupca u dizajnu
digitalnih usluga, oslanjajuci se na klju¢ne teorijske koncepte S-D logike, vrijednosti u koristenju
i vrijednosti u dozivljaju, te na relevantne okvire korisnickog iskustva. Glavni nalazi ukazuju na
to da je korisnicko iskustvo visedimenzionalan koncept koji obuhvaca emocionalne, funkcionalne
i kontekstualne aspekte, a njegova uloga u stvaranju vrijednosti temelji se na interaktivnosti,
personalizaciji i kontinuiranom prilagodavanju potrebama korisnika. Osim toga, rad isti¢e vaznost
fenomenologke perspektive, prema kojoj korisnici sami odreduju vrijednost kroz svoje jedinstvene
dozivljaje koristenja digitalnih usluga.



/I_Q Musulin | Korisnicko iskustvo kao vrijednost za kupca u dizajnu digitalnih usluga

Klju¢ni elementi korisni¢kog iskustva utvrdeni u radu uklju¢uju korisnika, kontekst, interakciju i
artefakt. Korisnik, kao sredi$nja figura u procesu stvaranja vrijednosti, donosi svoje individualne
preferencije, ciljeve i o¢ekivanja, koji oblikuju percepciju vrijednosti. Kontekst unutar kojeg se usluga
koristi, uklju¢ujuéi vremenske, prostorne i drustvene uvjete, znac¢ajno utjece na nacin na koji se
dozivljava korisnicko iskustvo. Interakcija izmedu korisnika i digitalnog sustava klju¢na je za stvaranje
vrijednosti jer omogucuje dvosmjerni proces prilagodbe i zajednickog kreiranja iskustva. Artefakti,
poput digitalnih platformi, aplikacija ili uredaja, sluze kao medijatori kroz koje se ostvaruje iskustvo i
omogucuje korisniku da ostvari svoje ciljeve. Kombinacija ovih elemenata stvara kompleksan sustav
u kojem se vrijednost pojavljuje kao rezultat sinergije izmedu korisnika, tehnologije i konteksta.

Teorijski doprinos rada ogleda se u razvijanju integrativnog konceptualnog okvira koji omogucuje
novo razumijevanje procesa stvaranja vrijednosti u digitalnim okruzenjima. Takav pristup pridonosi
suvremenim raspravama o prosirenju paradigme vrijednosti izvan transakcijskog i funkcionalnog
okvira te jaca vezu izmedu fenomenoloskih koncepata vrijednosti i iskustvenih dimenzija korisnickog
djelovanja. Nadalje, rad nudi osnovu za daljnja empirijska istrazivanja koja bi mogla kvantitativno
ili kvalitativno potvrditi medusobne odnose identificiranih elemenata i njihov utjecaj na percipiranu
vrijednost.

Prakti¢ni znacaj istrazivanja ogleda se u razvoju okvira za dizajn digitalnih usluga temeljenog na
identificiranim generickim elementima - korisniku, artefaktu, interakeiji i kontekstu - koji zajedno
definiraju nacin stvaranja dozivljajne vrijednosti. Ovi elementi pruZaju smjernice za oblikovanje
digitalnih rjesenja koja poti¢u aktivno sudjelovanje korisnika, personalizaciju i prilagodbu usluge
stvarnim potrebama. Time korisnicko iskustvo postaje instrument za strateski dizajn i inovacije
usmjerene na korisnika, ¢ime se istodobno povecava percipirana i poslovna vrijednost u digitalnom
okruzenju.

Iako ovaj rad doprinosi boljem razumijevanju koncepta korisnickog iskustva i njegove uloge u
stvaranju vrijednosti za kupca, potrebno je istaknuti odredena ogranicenja. Prije svega, istrazivanje
ima konceptualni karakter te se temelji isklju¢ivo na sekundarnim izvorima i teorijskoj analizi
postojecih pristupa. Zbog toga nije moguce empirijski potvrditi utvrdene odnose izmedu dimenzija
korisni¢kog iskustva i percipirane vrijednosti za kupca. Nadalje, dinami¢na priroda digitalnih
tehnologija i promjenjiva ocekivanja korisnika ogranic¢avaju trajnost zaklju¢aka, jer se paradigme
dizajna digitalnih usluga brzo razvijaju.

U buduc¢im istrazivanjima bilo bi korisno provesti empirijske studije koje bi potvrdile ili nadogradile
teorijske pretpostavke iznesene u ovom radu. Moguci pravci ukljucuju kvalitativna istrazivanja
(npr. intervjue s korisnicima, studije slucaja uspjesnih digitalnih usluga) kojima bi se detaljnije
istrazilo kako korisnici doZivljavaju vrijednost kroz interakciju s digitalnim okruzenjem. Takoder,
kvantitativni pristupi mogli bi doprinijeti operacionalizaciji konstrukata korisnickog iskustva i
vrijednosti te ispitivanju njihovih medusobnih odnosa na ve¢em uzorku ispitanika, iako pri tome
treba pripaziti da se ne izgubi iz vida fenomenoloski karakter konstrukata. Dodatno, preporucuje
se istraziti utjecaj organizacijske kulture i dizajnerskih praksi na sposobnost poduzeca da stvaraju
odrziva i vrijednosno bogata korisnicka iskustva. Time bi se osigurao most izmedu teorijskih
spoznaja i prakti¢ne primjene u razvoju digitalnih usluga.
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User experience as customer value in digital service design

JADRANKA MUSULIN

ABSTRACT

The paper explores the relationship between the concepts of customer
value and user experience, with the aim of understanding how value
in digital services is created and perceived through user experience.
Building on an analysis of theoretical approaches to value, from
utilitarian to experiential and phenomenological, as well as different
conceptualizations of user experience, the paper integrates insights from
both domains and proposes a conceptual framework that presents user
experience as a form of value creation for the customer. By integrating
models of customer value and user experience, the study confirms the
existence of generic elements (user, artifact, interaction, and context)
that form the shared foundation of experiential value.

The paper provides theoretical guidelines through the development of
an integrative model that connects marketing, service management,
service design, and the field of Human-Computer Interaction (HCI),
thereby contributing to a deeper understanding of the process of value
creation in digital contexts. Practical guidelines refer to the application
of the identified elements as a framework for designing digital services
that foster user participation, experience personalization, and value
co-creation. In addition, the paper contributes to terminological
clarity regarding overlapping concepts in the field of user experience,
particularly in the Croatian language, by distinguishing between the
notions of doZivljaj (experience as perception) and iskustvo (experience
asaccumulated knowledge). This opens space for a more precise scientific
and professional use of terminology and for a deeper understanding of
user experience as a key mechanism of value creation and delivery in
digital environments.

Keywords: User experience, customer value, value in use, digital service
design, conceptual framework
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Bro, P. (2025.)

Konstruktivno novinarstvo.
Agencija za elektronicke medije, Zagreb.

Konstruktivno novinarstvo sve je prisutniji
pojam u hrvatskom medijskom prostoru, iako
se na medunarodnoj razini razvija ve¢ vise od
desetljeca. Rije¢ je o pristupu koji su u svojoj
novinarskoj praksi ve¢ uvele brojne zemlje,
medu kojima se posebno isti¢u Svedska, Danska,
Norveska, Ujedinjeno Kraljevstvo i Sjedinjene
Americke Drzave. Za razliku od tradicionalnog,
Cesto senzacionalistickog i isklju¢ivo usmjerenog
izvjeStavanja,  konstruktivno  novinarstvo
naglasak stavlja na traZenje rjeSenja, pruzanje
konteksta i cjelovitost prikazivanja drustvenih
pojava. Njegov cilj nije samo informirati,
ve¢ omoguditi Citateljima i gledateljima bolje
razumijevanje slozenosti problema i moguc¢ih
ishoda, ucenje iz postoje¢ih primjera dobre
prakse te razvijanje kritickog misljenja.

U tom je kontekstu osobito znacajna knjiga
Konstruktivno novinarstvo (Constructive
Journalism), ¢&iji je autor Peter Bro (1972.),
sveu¢ili$ni profesor novinarstva, doktor znanosti
i ravnatelj Centra za novinarstvo pri Sveucilistu
Juzne Danske u Odenseu. Bro ve¢ dugi niz
godina sudjeluje u oblikovanju nove generacije
novinara i istraZivaca, a njegov se znanstveni i
struéni rad ponajviSe usmjerava na drustvenu
ulogu novinarstva, profesionalne standarde
struke te nadine na koje mediji odgovaraju
politickim i drustvenim promjenama. Autor
je deset knjiga i brojnih znanstvenih i stru¢nih
¢lanaka, a posebno se istie njegov doprinos
povezivanju akademske teorije s konkretnom
novinarskom praksom. Knjigu je s engleskog
jezika preveo Damir Bili¢i¢ (1966.), jedan od
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istaknutijih hrvatskih prevoditelja s vise od 250
prevedenih i objavljenih naslova. Nakladnik
hrvatskog izdanja je Agencija za elektronicke
medije, a prijevod knjige objavljen je studenom
2025. godine u Zagrebu.

Sadrzajno knjiga je podijeljena na pet
temeljnih poglavlja: Uvod u konstruktivno
novinarstvo, Pretece konstruktivnog novinarstva,
Nacela  konstruktivnog —novinarstva, Praksa
konstruktivnog novinarstva i Zakljucak. Svako
poglavlje sustavno obraduje razlicite aspekte
konstruktivnog pristupa, ¢ime se Citatelju pruza
jasno strukturiran i cjelovit uvid u temu. Uz
glavna poglavlja, knjiga ukljucuje i Uvod, Popis
slika, Zahvalnice i Kazalo.

Poglavlje Uvod u konstruktivno novinarstvo jasno
prikazuje povijesnu usmjerenost novinarstva na
probleme i konflikte te time opravdava potrebu
za konstruktivnim pristupom. Ipak, autor taj
razvoj prikazuje pojednostavljeno, zanemarujuci
$ire drustvene, politicke i ekonomske okolnosti
koje takoder oblikuju novinarsku praksu.
Naglasavanje uloga povijesnih figura poput
Northcliffea, Pulitzera, Hearsta stvara dojam
homogenog i linearnog razvoja profesionalnih
standarda, dok se wuspostavlja raznolikost
medijskih tradicija u drugim kontekstima.
Problemski pristup vijestima pritom se
prikazuje kao gotovo neizbjezan, bez dubljeg
propitivanja njegovih negativnih posljedica
poput senzacionalizma. Nadalje, Haagerup i
Gyldensted naglasavaju vaznost usmjeravanja
medija na rjeSenja i pozitivne primjere,
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no autor pritom idealizira implementaciju
konstruktivnog  novinarstva, zanemarujuci
prakti¢ne prepreke poput trzi$nih i politickih
pritisaka te ogranicenih resursa. Autor zagovara
pomak s problemski orijentiranog izvje$tavanja
prema konstruktivnom pristupu koji uklju¢uje
rjeSenja, angazman publike i veéu drustvenu
odgovornost medija. Podjela novinarstva na
uloge psa cuvara, lovackog psa, spasilackog
psa i ovéara korisna je kao analiticki okvir, no
djeluje pojednostavljeno i normativno. Takav
pristup pretpostavlja da se navedene uloge mogu
relativno lako primijeniti u praksi, zanemarujuci
institucionalna ogranicenja, trzi$ne pritiske
i politicke utjecaje koji oblikuju suvremeni
medijski rad. Iako autor ispravno isti¢e potrebu
za odmakom od isklju¢ivo negativnog fokusa,
izostaje dublja rasprava o stvarnim uvjetima
u kojima konstruktivno novinarstvo mora
funkcionirati, $to ovaj dio ¢ini snaznijim u teoriji
nego u prakti¢noj izvedivosti. Povijesni pregled
pokazuje da nedostatak jasnoce u ulozi novinara
¢estodovodidoneodrzivosti takvih pokusaja, dok
otvorenost koncepta moze rezultirati pogresnim
tumacenjima, povr$nom implementacijom ili
redukcijom na marketinski slogan, $to ugrozava
vjerodostojnost i koherentnost pokreta.

Kad se razmatraju pretece Kkonstruktivnog
novinarstva, autor prepoznaje njihovu povijesnu
vaznost, ali nedovoljno kriticki analizira moguce
negativne posljedice aktivnog pristupa, poput
senzacionalizma i politickog utjecaja. Fokus na
americke i britanske primjere te glorificirajuci
prikaz  pojedinih  novinara  ogranicava
sveobuhvatnost analize, dok rasprava o razlozima
zbog kojih se ti modeli povremeno povlace i nisu
trajno institucionalizirani ostaje nedorecena.
Iako su primjeri akcijskog novinarstva
upecatljivi, autor nedovoljno problematizira
eticke dileme i mogucée negativne posljedice,
poput samoreklame ili manipulacije javnoscu,
¢ime se stvara dojam gotovo neupitne vrijednosti
aktivnog pristupa. Autor jasno prikazuje znacaj
javnog i aktivnog novinarstva 19. i 20. stoljeca,
no pritom nedostaje kriticka analiza ogranicenja
iproblema u primjeni tih pristupa. Ne objasnjava
se dovoljno zasto mnogi idealisticki projekti nisu

trajno promijenili medijsku strukturu ili osnazili
gradane, dok naglasak na uspje$nim primjerima
moze stvoriti pristran dojam. Usto, izostavlja se
i rasprava o etickim pitanjima koja proizlaze iz
granice izmedu novinarstva i aktivizma.

Konstruktivno novinarstvo 21. stolje¢a donosi
osvjezavaju¢i fokus na potencijale i rjeSenja
te nastoji ublaziti negativhu pristranost
tradicionalnog novinarstva. Ipak, sam koncept
ostaje nejasan i viSeznacan, $to otezava prakti¢nu
primjenu i jasno definiranje granica novinarskog
djelovanja. Premdazagovornici poput Haagerupa
i Gyldensteda isticu kombinaciju batine i mrkve,
nije jasno precizirano koliko novinari smiju i¢i
u oblikovanje javnog zivota, Sto otvara pitanja
eticke uravnotezenostiistvarnog dosega pokreta.

Prikaz duge tradicije aktivhog novinarstva i
njegovih razli¢itih pokreta ilustrira njihovu
inovativnost, ali mu nedostaje sustavna kriticka
refleksija o inherentnim slabostima. Konceptualna
neuhvatljivost i leksicka fleksibilnost poti¢u
eksperimentiranje, ali i otezavaju jasno
razlikovanje aktivnog novinarstva od drugih
oblika, $§to moze zbuniti publiku i novinare.
Politicke ambicije pionira poput Hearsta i
Pulitzera dodatno otvaraju pitanja objektivnosti
i motivacije, dok povijesni pregled pokazuje
da interes za ove pokrete slabi. Konstruktivno
novinarstvo stoga se izlaze riziku sli¢nog ciklusa
ako se ne definiraju jasne granice i uloge.

Kada je rije¢ o mnacelima konstruktivhog
novinarstva, Pulitzerovo zagovaranje aktivnog
novinarstva naglagava vaznost sluzenja javnosti,
no neodredenost njegovih nacela otezava
prakticnu primjenu 1 stvara nesigurnost
medu novinarima i teoreti¢arima. Suvremeno
konstruktivno novinarstvo pokazuje da, bez
jasno definiranih i preciznih nacela, postoji rizik
ponavljanja povijesnih problema i ogranicenja
stvarnog dru$tvenog utjecaja. lako Cetiri
pristupa aktivhom novinarstvu nude okvir za
dru$tveno angaziran rad novinara, prevelik
naglasak na problemima moze proizvesti
negativnu pristranost i obeshrabriti publiku.
Ukljucivanje potencijala i pozitivnih primjera
moze uravnoteziti prikaz, ali istodobno nosi
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rizik idealizacije stvarnosti i ugrozavanja
objektivnosti. Koncept aktivhog novinarstva
stoga ostaje vrijedan, ali zahtijeva kontinuiranu
eticku refleksiju i paznju prema uravnotezenom
i realisticnom izvjestavanju.

Prikaz razli¢itih pristupa aktivhom novinarstvu
potvrduje vaznost promicanja rjeSenja i poticanja
djelovanja, ali istodobno pokazuje da granice
izmedu informiranja, poticanja i aktivnog
uklju¢ivanja nisu uvijek jasno definirane.
Primjeri poput Stiftstidendea ili inicijative
Hearsta ilustriraju se te granice u praksi ponekad
prelaze, ¢ime se dodatno problematiziraju pitanja
objektivnosti i profesionalnih novinarskih
standarda. Iako je potencijalno pozitivan
ucinak ovakvog pristupa vidljiv, kriticka analiza
rizika aktivistickog novinarstva i moguc¢nosti
manipulacije javnosti i dalje ostaje nedovoljno
razvijena. Autor prikazuje i Cetiri stupnja
aktivnog novinarstva, no obilje povijesnih
primjera otezava jasno razgranicavanje njihovih
razlika, dok pritom ostaje nejasno na koji
nac¢in suvremeni novinari uspijevaju uskladiti
konstruktivno izvjestavanje s profesionalnim
standardima. Primjeri poput Hearsta i Pulitzera
dodatno pokazuju da aktivizam cesto nije jasno
odvojen od novinarske uloge, §to otvara pitanja
etike i manipulacije.

Konstruktivno novinarstvo nudi potencijalno
vrijedan okvir za drustveno angazirano
izvjestavanje, ali samo uz jasno definirana
nacela i dosljednu eticku refleksiju moguce
je izbjeéi rizike pristranosti i manipulacije.
Praksa konstruktivhog novinarstva pokazuje
da, bez jasnih smjernica i strukturirane
implementacije nacela, deklarirane vrijednosti
Cesto ostaju nedosljedno primijenjene, ¢ime
se umanjuje stvarni drustveni utjecaj pokreta
unato¢ institucionalnoj i akademskoj podrici.
Takoder, pristupi konstruktivnom novinarstvu
otkrivaju da teorija Cesto nadmasuje praksu;
i rani i suvremeni radovi isticu potencijale
i rjeSenja, no u redakcijama se ti pristupi
Cesto zanemaruju zbog nedostatka sukoba
ili dramatike, $to potvrduje trajnu sklonost
medijskog senzacionalizma i oteZava sustavnu
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primjenu nacela. Konstruktivnho novinarstvo,
premda se teorijski fokusira na rjesenja, ¢esto
ne precizira koja pitanja koja treba obradivati,
§to otvara prostor subjektivnom odabiru teme.
Hallinov model sfera pokazuje da se granice
prihvatljivih, kontroverznih i devijantnih
tema mijenjaju s dru$tvenim kontekstom, pa
primjena konstruktivnog pristupa ovisi jednako
o vanjskim okolnostima koliko i o redakcijskoj
praksi. Time postoji rizik prioritet dobiju samo
odabrane teme, umjesto sustavnog i kritickog
istrazivanja svih vaznih problema.

Fokus na potencijale i rjeSenja trebao bi
zamijeniti tradicionalni naglasak na Zrtve,
no odabir aktera i izvora ostaje subjektivan.
Tipologija markera, prevoditelja i aktera pruza
korisnu teorijsku strukturu, ali u praksi cesto
favorizira politicare i stru¢njake, dok obi¢ni
gradani ostaju marginalizirani, $to ogranic¢ava
stvarnu inkluzivnost i prisustvo javnosti u praksi,
umjesto da ostane samo teorijska pretpostavka.
Konstruktivno novinarstvo prosirilo je ambicije
od jedne kolumne do globalnog pokreta, no
ta $irina nosi rizik gubitka jasnoce i fokusa.
Teznja ka doprinosu demokracije lako moze
prije¢i u samopromociju, umjesto stvarni utjecaj
na javni dijalog, a povecano oslanjanje na
financijsku potporu institucionalnih partnera
moZe ograniCiti nezavisnost i autenticnost
novinarskog rada. Konstruktivno novinarstvo
ima vazan normativni potencijal, ali bez jasno
definiranih smjernica, dosljedne prakse i kriticke
samorefleksije riskira ponavljanje slabosti
prijasnjih reformskih pokusaja. Nejasne granice,
selektivan odabir tema i aktera te institucionalni
i trziSni pritisci dovode u pitanje njegovu
stvarnu drustvenu i demokratsku ucinkovitost,
pa su daljnje teorijsko preciziranje i promisljena
primjena u praksi nuzni.

Knjiga Konstruktivno  novinarstvo  donosi
sustavan i opsezan  pregled  razvoja
konstruktivnog pristupa novinarskoj praksi,
od njegovih povijesnih prete¢a do suvremenih
pokusaja primjene u medijima 21. stoljeca.
Autor uspjesno pokazuje da konstruktivno
novinarstvo ne nastaje kao radikalan prekid



s tradicijom, ve¢ kao odgovor na dugotrajnu
dominaciju problemski usmjerenog, konfliktno
oblikovanog i Cesto  senzacionalistickog
izvjestavanja. Time knjiga nudi vrijedan teorijski
okvir za razumijevanje mogu¢ih alternativnih
uloga novinarstva u demokratskom drustvu. S
druge strane, kriticki gledano, Sirenje ambicija
konstruktivnog novinarstva otvara niz izazova.
Iako pomicanje teZiSta prema rjeSenjima i
demokratskom dijalogu ima brojne prednosti,
postoji rizik da se objektivnost i nepristranost
novinara kompromitira u nastojanju da se
aktivno pokrece drustvo. Nadalje, oslanjanje
na financijsku i institucionalnu podrsku, kao
i uklju¢ivanje politicara ili organizacija kao
aktera, moze utjecati na autonomiju medija i
potencijalno nametnuti odredene vrijednosti
ili prioritete. Odabir aktera i problem implicira
subjektivni izbor onoga §to se smatra vaznim
i relevantnim, §to zna¢i da konstruktivno
novinarstvo, usprkos svojoj eti¢koj misiji, nije
potpuno neutralno.

Zaklju¢no, knjiga predstavlja vazan doprinos
suvremenim  raspravama o  buducnosti
novinarstva i njegovoj drustvenoj ulozi. Ona
potice na kriticko promisljanje postojece prakse
i nudi smjerove za njihovo unapredenje, ali
istodobno jasno pokazuje da konstruktivni
pristup ne moze biti univerzalno rjeSenje.
Njegova vrijednost ovisi o jasno definiranim
nacelima, kontinuiranoj etickoj refleksiji i realnoj
primjenjivosti unutar konkretnih profesionalnih
uvjeta. Bez tog okvira, konstruktivno novinarstvo
riskira ponavljanje slabosti ranijih reformskih
pokusaja i ostajanje na razini dobro zamisljene,
ali ograniceno provedive ideje.

Na kraju preporucila bih ovu knjigu svim
studentima novinarstva i srodnih smjerova,
profesionalnim novinarima, urednicima, kao
i svima zainteresiranima za medijsku etiku i
demokratski dijalog. Posebno je vrijedna za one
koji zele razumjeti na koji na¢in se novinarstvo
moze sluziti aktivnoj promjeni drustva, ali i
za kriticko promisljanje o granicama te uloge.
Konstruktivno novinarstvo ovdje se ne prikazuje
kao jednostavno rjesenje za sve probleme
medijskog izvjeStavanja, nego kao okvir za
razmiSljanje i eksperimentiranje, s potencijalom
da unaprijedi javni dijalog, ali i rizike koje svaki
prakti¢ar mora svjesno razmotriti.

Marinela Mesar



Upute za predaju radova

RECENZENTSKI POSTUPAK 1
PRIJAVA RADOVA

Suvremene teme medunarodni su znanstveni
Casopis koji izdaje SveuciliSte VERN iz
Zagreba. Suvremene teme izdaju prethodno
neobjavljene radove iz politologije, sociologije,
komunikacijskih znanosti i suvremene povijesti
koji se bave podruc¢jem jugoistocne Europe.
Casopis objavljuje radove jednom godisnje, na
hrvatskom i engleskom jeziku.

Svi radovi koje uredniStvo zaprimi proéi ce
dvije vanjske, dvostruko anonimne recenzije.
Kona¢nu odluku o objavi radova donosi
uredni$tvo. Radovi za koje uredni$tvo nakon
inicijalne procjene zaklju¢i da ne udovoljavaju
minimalnim standardima kvalitete ¢asopisa
nece biti poslani na recenziju, ve¢ ¢e urednistvo
priop¢iti autorima da je rad odbijen. Ako se
dvije recenzije budu izrazito razlikovale u svojoj
ocjeni rada, urednistvo ¢e rad poslati na tre¢u
recenziju. Recenzenti ¢e radove dobiti putem
e-maila, zajedno s formularom na hrvatskom
jeziku. Komentari takoder trebaju biti pisani na
hrvatskom jeziku. Od recenzenata se ocekuje
da u roku od dva do tri tjedna po pristanku na
recenziju popune obrazac za recenziju rukopisa.

Radovi ne smiju biti djelomi¢no ili u cijelosti ve¢
objavljeni, ne smiju biti u procesu objavljivanja
u nekom drugom casopisu, zborniku, knjizi i
s, niti smiju biti prijevod takvih radova. Uvjet
za objavu rada u Casopisu su dvije anonimne,
pozitivne recenzije medunarodnih medijskih
stru¢njaka.
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Guidelines For Paper Submission

REVIEWING PROCEDURE AND
SUBMISSION OF PAPERS

Contemporary Issues is an international
scientific journal published by VERN’ University
from Zagreb. Contemporary Issues publishes
previously unpublished articles from the fields
of political sciences, sociology, communication
sciences, contemporary history relating to the
region of South-Eastern Europe. The journal
publishes papers annually in the Croatian and
English languages.

All papers submitted to the editorial board will
go through two external, double blind reviews.
The Editorial Board brings the final decision on
article publishing. After the initial evaluation the
Editorial Board can decide not to review papers
that do not meet the minimal quality standards
set by the Journal and the editors will notify
the authors that their work has been rejected.
If any two reviews differ substantially in their
evaluation of the paper, the editors will request
the third review. The reviewers will receive the
papers by email, together with this form in
Croatian and the comments should be written
in Croatian. After agreeing to review a paper,
reviewers are requested to fill out the manuscript
review form within two to three weeks.

The submitted articles must not be previously
published, neither partially nor in full. They must
not be in the process of publishing in a different
journal, proceedings, book etc. and they must not
be a translation of such papers. The requirements
for publishing in the Journal are two anonymous
positive reviews by international media experts.
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PRIJAVA RADOVA I OBLIKOVANJE

Radovi se $alju isklju¢ivo kao .doc dokumenti
elektronickom postom na adresu: st@vern.hr.
Zbog anonimnih recenzija u posebnom
dokumentu treba poslati ime, odnosno
imena autora/autorica s mjestom zaposlenja,
podatcima za kontakt (adresa/telefon/e-posta).
Na prvoj stranici treba biti ispisan naslov rada
te sazetak koji upucuje na zadace i cilj rada,
metode istrazivanja te najvaznije rezultate (120
do 150 rije¢i s popisom pet klju¢nih rijeci)
na hrvatskom i na engleskom jeziku. Sazetak
treba biti veli¢ine 10, proreda 1,0, uz obostrane
uvlake od 2,5 cm. Klju¢ne rije¢i sluze lak§em
pronalazenju rada pri mreznom pretrazivanju
te stoga trebaju koristiti pojmove koji se cesto
koriste u radu i koji najbolje odgovaraju sadrzaju
¢lanka. Klju¢ne rijeci trebaju biti formatirane
jednako kao i sazetak.

Radovi moraju biti napisani na hrvatskom ili
engleskom jeziku, fontom Times New Roman,
veli¢ina 12, prored 1,5. Sve stranice trebaju biti
numerirane. Fusnote trebaju biti poravnate,
u istom fontu kao i glavni tekst, veli¢ine 10,
uz prored od 1,0. Fusnote sluze dodatnim
objadnjenjima, a ne referenciranju. Ako se
dodatna literatura spominje u objasnjenjima u
fusnotama, ona mora biti navedene i u popisu
literature na kraju clanka. Radovi trebaju
biti podijeljeni na odjelijke s pripadaju¢im
obroj¢éanim podnaslovima. Radovi trebaju
koristiti isklju¢ivo gornje i donje navodne
znakove (npr. ,znak”), a za navodnike unutar
navodenog teksta jednostruke navodne znakove
(znak’). Kurziv se koristi isklju¢ivo za strane
rije¢i i nazive publikacija. Podebljano otisnuta
slova koriste se samo za naslov i podnaslove te
za naslove tablica i tablice. Citati koji su dulji od
tri retka trebaju biti uvuceni lijevom uvlakom od
2,5 cm. Tablice i grafikoni trebaju biti centrirani,
a tekst koji sadrze treba biti u istom fontu kao i
glavni tekst, veli¢ine 11, uz prored od 1,0. Ispod
tablica i grafikona potrebno je navesti izvor
podataka. Svaki prikaz knjige treba na pocetku
navesti naziv u obliku: ime i prezime, naslov,
mjesto izdavanja, izdava¢, godina, broj stranica.

SUBMISSION OF PAPERS AND
FORMATTING

The papers should be sent exclusively as .doc
documents by electronic mail to the address:
st@vern.hr. Because of double blind reviews, the
name or names of authors, place of employment,
contact information (address/phone number/
email address) should be sent in a separate
document. The first page should contain the title
of the paper and the abstract stating the purpose
and goals of the paper, research methods and
the key results (120-150 words with a list of
five key words) in Croatian and English. The
abstract should be written using 10-point font
size, 1,0 spacing and 2,5 cm margins to both
sides. The purpose of key words is to facilitate
search therefore, the selected key words should
be the ones that frequently appear in the article
and are relevant to its topic. Key words should
be formatted in the same way as the abstract.

Papers should be written in Croatian or English,
using typeface Times New Roman, 12-point font
size, spacing 1,5. All pages must be numbered.
Footnotes must be aligned, using the same
typeface as the main text, 10-point font size,
spacing 1,0. Footnotes are used to provide
additional explanation, not for referencing.
If additional literature is mentioned in the
footnotes, it has to appear in the reference list
at the end of the article. Papers must be divided
into sections with corresponding numbered
subheadings. Double quotation marks should be
used throughout the text (e.g. “sign”) but single
quotation marks should be used for in-text
citation (‘sign’). Use Italic only for foreign words
and titles of publications. Use bold font for the
title and subtitles as well as titles of tables and
tables. Quotations longer than three lines should
be indented 2,5 cm to the left. Tables and graphs
should be cantered while the text they contain
should be written using the same typeface in
11-point font size with 1,0 spacing. The source
should be stated below the tables and graphs.
At the beginning of every book review the title
should be stated in the form: author’s name and
surname, title, place of publishing, publisher,
year and number of pages.



Izvorni znanstveni rad treba imati izmedu 6.000
i 10.000 rije¢i. Ova vrsta rada treba ponuditi
izvorni doprinos, sto, izmedu ostalog, uklju¢uje
testiranje ili razvijanje nove teorije, testiranje
i razvoj hipoteza, razvoj novog pojmovlja ili
kritiku postoje¢eg, nove uvide u postojecu
arhivsku gradu ili obradu prethodno nepoznate
arhivske grade te empirijska istrazivanja poput
ispitivanja javnog mnijenja, dubinskih intervjua,
fokus-grupa i sli¢nog.

Pregledni rad treba imati izmedu 4.000 i 6.000
rije¢i. Ova vrsta rada ima viSe sinteticki, a manje
analiticki karakter. Ovakav rad moze ukljucivati
iscrpan pregled dosadasnje literature uz vlastite
uvide i sugestije za daljnja istrazivanja, no
takoder moze sadrzavati okosnicu istrazivanja,
kriticke prikaze aktualnih istrazivackih pitanja te
detaljan opis istrazivacke grade.

Prikaz knjige treba imati izmedu 1.000 i 1.500
rije¢i. Knjige koje se prikazuju moraju imati
akademski karakter te ne smiju biti starije od
dvije godine. Umjesto prikaza knjige, autori
mogu takode prikazati nekoliko srodnih naslova
(do tri knjige) te ih kriticki usporediti. Ovakva
rasprava o knjigama treba imati izmedu 2.000 i
3.000 rijeci.

Casopis objavljuje ¢lanke isklju¢ivo na hrvatskom
ili engleskom jeziku. Clanci koji nisu pisani
na standardnom hrvatskom jeziku nece biti
objavljeni. Autori su duzni predati lektorirane
tekstove.

Autori trebaju obratiti pozornost na to¢no
pisanje svih stranih imena i rijeci, uz pripadajuca
posebna slova. Citati koji nisu na hrvatskom
trebaju biti prevedeni. Citati koji su izvorno na
nelatini¢nim pismima trebaju biti transliterirani
sukladno pravilima standardnoga hrvatskog
jezika. Kod citiranja literature koja je prijevod
medunarodne literature na neki od jezika koji
koriste fonetsko pisanje stranih imena, imena
autora trebaju se pisati izvorno, a prijevod
naziva djela treba biti zadrZan u popisu literature
sukladno prijevodu na neki od spomenutih
jezika. Format datuma je: 1. svibnja 2020. Brojevi
manji od 10 pisu se slovima.
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An original scientific paper should be 6,000 to
10,000 words long. This type of paper should
offer an original contribution, which, among
other things, includes testing or developing a
new theory, testing and developing hypotheses,
introducing new concepts or critiquing the
existing ones, new insights into archival
materials or processing previously unknown
archival materials and empirical research such
as public opinion polls, depth interviews, focus
groups, etc.

A review article should be 4,000 to 6,000 words
long. This type of paper has a predominantly
synthetical character rather than an analytical one.
It can include a detailed review of existing published
literature with the authors own insights and
recommendations for further research. However, it
can also include a framework of research, critical
reviews of current research issues as well as a
detailed description of research material.

A book review should be between 1,000 and
1,500 words long. The reviewed books should be
of academic character and must not be older than
two years. Instead of a book review, the authors
can also review a few related titles (up to three
books) and compare them critically. This type of
paper should be 2,000 to 3,000 words long.

The Journal publishes article in Croatian and
English exclusively. Articles not written in the
standard Croatian language will not be published.
The authors are required to submit copyedited
manuscripts. Authors should pay attention to the
correct spelling of foreign names and words with
corresponding special characters. The quotations
not in Croatian should be translated. Quotations
that are originally in non-Latin scripts should be
transliterated according to rules of the standard
Croatian language. When citing international
literature translated into the languages that
use phonetical spelling of foreign names, the
authors’ names should be spelled in the original
form while the translated title of the work should
be kept in the reference list according to the
translation into one of the above-mentioned
languages. Date format is 1** May 2020. Numbers
below 10 are written as words.
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NAVODEN]JE LITERATURE

Autori trebaju koristiti APA stil citiranja, 7.
izdanje https://apastyle.apa.org/

*Autori koji prijavljuju radove na engleskom
jeziku, trebaju koristiti upute za navodenje
literature na engleskom jezikul!

Reference se stavljaju u zagrade i navode u tekstu,
ne u biljeSkama.

Biljeske se koriste za komentar ili naknadno
objasnjenje.

Ne koriste se oznake poput ibid. i op. cit.

NAVODEN]JE IZVORA
UNUTAR TEKSTA :

a) Kad se u tekstu referencira na rad nekog
autora u tekstu se navodi prezime autora i
u zagradi godina objave rada:

Npr. U svom radu Horvat (2020) tvrdi...
1li

Npr. Istrazivanje pokazuje...
(Horvat, 2020).

b) Ako je rije¢ o izravnom citatu, obavezni su
navodni znakovi, a moze se dodati i broj
stranice:

Npr. Istrazivanje pokazuje ,,...“
(Horvat, 2020, str. 5).

¢) Ako je rije¢ o dva autora, navode se
prezimena oba autora i godina objave rada.
Prezimena autora se odvajaju veznikom

scc
.
»l

Npr. .... (Horvat i Ivi¢, 2020)

d) Ako je rije¢ o radu tri ili vide autora,
navodi se samo prezime prvog autora te
kratica ,,i sur.“:

Npr. U svome radu Horvat i sur. (2020)
prikazuju...

1l
Npr. Horvat i sur. (2020) prikazuju...

CREDITING SOURCES (CITING
REFERENCES)

Authors should use the author-date APA
referencing style, https://apastyle.apa.org/

References are placed in parentheses and cited in
the text, not the footnotes.

Footnotes are used for comments or additional
explanation.

Do not use abbreviations such as ibid. and op.
cit.

IN-TEXT CITATION:

a) When referencing an author’s work in the
text use the author’s surname and the year
of publication in parentheses:

E.g. In his work Horvat (2020) states...
Or
E.g. The research shows... (Horvat, 2020).

b) If you directly quote work or research
paper, use quotation marks and place the
author’s name and the year of publication in
parentheses at the end of the sentence, you
can also add the page number:

<« »

E.g. The research shows “..
(Horvat, 2020, p. 5).

¢) When a work has two authors cite the
surnames of both authors and the year of
publication. Separate the authors’ surnames
in the citation with an “&”:

E.g. .... (Horvat & Ivi¢, 2020)

d) When a work has three or more authors
cite only the surname of the first author
followed by the abbreviation “et al”:

E.g. The research showed....
(Horvat et al., 2020)

Or
E.g. Horvat et al. (2020) argue...
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e) Ako je isti autor objavio ve¢i broj radova u
istoj godini, uz godinu svakog rada dodaje
se malo slovo, a, b, ¢, d:

Npr. Prvotne Horvatove tvrdnje (2003a)
razlikuju se od Horvatovog kasnijeg
objasnjenja (2003b)...

f)  Ako se ne navodi pojedina¢ni autor ve¢
je autor korporativno tijelo, organizacija,
ured, udruga, drzavna institucija, prvi put
se koristi puno ime:

Npr. Ministarstvo znanosti i obrazovanja
(MZO0, 2019),

Kod svakog sljede¢eg navodenja koristi se
samo akronim: MZO (2020)

g) Ako se ne koristi originalni izvor, ve¢ je
tvrdnja preuzeta iz sekundarnog izvora, u
tekstu je potrebno navesti i jedan i drugi
izvor:

Npr. Smithova (2003) tvrdnja kao $to
Horvat (2020) navodi...

1li
(Smith, 2003, prema Horvat, 2020)

U popisu literature navodi se samo citani
izvor npr. Horvat.

NAVODEN]JE IZVORA NA KRAJU
RADA - POPIS LITERATURE:

Knjiga:

Prezime, inicijal(i) autora. (godina izdavanja).

Naslov: podnaslov (podatak o izdanju ako
postoji). Nakladnik. DOI ili URL ako postoji

Jedan autor:

Castells, M. (2003). Internet galaksija:
razmisljanja o Internetu, poslovanju i drustvu.
Naklada Jesenski i Turk.

Vise autora:

Jamieson, K. H. i Campbell, K. K. (1992).
Interplay of influence: News, advertising, politics,
and the mass media. Wadsworth Publishing.

e) If the same author published a number of
works in the same year, include a lowercase
letter (a, b, c, etc.) after the year of each
work:

E.g. Horvat’s initial claims (2020a) differ
from his later explanation (2020Db) ...

f) If you are not citing a personal author but
the author is a corporate body, organization,
office, association, government institution,
spell out the full name in the first citation:
E.g. Ministry of Science and Education
(MSE, 2020)

In subsequent citations use the abbreviation:
MSE (2020)
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