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SAZETAK

Diplomski rad Brendiranje Osijeka kao sveucilisnog grada istrazuje vaznost i1 utjecaj
brendiranja mjesta na primjeru Osijeka kao jednoga od najznacajnijih sveucili$nih gradova u
Hrvatskoj. Brendiranje mjesta postalo je kljucni element u suvremenom globaliziranom svijetu,
gdje se gradovi natjecu za privlaCenje turista, investitora i stanovniStva. Samim time cilj je rada
analizirati razliCite teorije i strategije brendiranja mjesta te ih primijeniti na Osijek kao
konkretni primjer. Fokus je stavljen na aspekte brendiranja grada kao sveuciliSnoga sredista i
istrazivanje trenuta¢ne percepcije Osijeka kao mjesta. Takoder, proucava se kako sveuciliSte u
Osijeku moze doprinijeti brendiranju grada te kako se njegova reputacija moze iskoristiti za
promociju Osijeka kao atraktivne destinacije za studiranje, rad i zivot. Ovim radom cilj je
doprinijeti boljem razumijevanju vaznosti brendiranja mjesta i njegove primjene u kontekstu
Osijeka te potaknuti raspravu o ja¢anju identiteta i prepoznatljivosti Osijeka kao sveuciliSnoga

grada ¢emu grad ve¢ neko vrijeme tezi.

Kljuc¢ne rijeci: brend, brendiranje, brendiranje mjesta, Osijek, sveucili$ni grad.



ABSTRACT

Using Osijek, one of the most major university cities in Croatia, as an example, this master's
thesis examines the significance and effects of place branding. In the modern, globalized world,
where cities strive to draw visitors, investors, and residents, place branding has become
essential. This study's objective is to examine various theories and tactics of place branding and
apply them to Osijek as a particular case. The emphasis is on positioning the city as a hub for
universities and looking into how Osijek is currently seen geographically. The study also looks
at how Osijek’s universities can help the city brand itself and use the reputation of their alumni
to market Osijek as a desirable location for living, working, and studying. The purpose of this
thesis is to further knowledge of place branding's significance and Osijek's application as well
as to spark conversation about enhancing Osijek’s identity and reputation as a university city.

Keywords: brand, branding, city branding, Osijek, city branding.
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1. UVOD

Brendiranje lokacija postalo je klju¢ni element u suvremenom globaliziranom svijetu, u kojem
se gradovi, regije 1 drzave natjecu za privlacenje turista, investitora i stanovnistva. Brendiranje
mjesta mnogo je vise od samo marketinske strategije jer sluzi stvaranju jedinstvenoga identiteta
1 prepoznatljivosti za odredeno podrucje. Osijek kao jedan od najvaznijih sveuciliSnih gradova

u Hrvatskoj suocava se s izazovom kako se istaknuti i razlikovati od drugih gradova.

Jedan je od ciljeva ovoga diplomskog rada analizirati vaznost i utjecaj brendiranja grada
Osijeka, posebno fokusiraju¢i se na aspekte brendiranja grada kao sveuciliSnoga sredista.
Istrazene su brojne teorije i strategije brendiranja mjesta te su primijenjene na konkretan primjer
Osijeka. Takoder, prikazana je trenutacna percepcija Osijeka kao grada te su identificirane

njegove snage, slabosti, prilike i prijetnje koje mogu utjecati na samo brendiranje.

Uz to istrazeno je na koji nacin Sveuciliste u Osijeku moze doprinijeti brendiranju grada te kako
se njegova reputacija moze iskoristiti za promociju Osijeka kao atraktivne destinacije za
studiranje, rad 1 Zivot. Poseban naglasak stavljen je na suradnju izmedu Sveucilista, lokalnih
vlasti i privatnoga sektora kako bismo stvorili cjelovitu strategiju brendiranja Osijeka. U tu
svrhu napravljen je istrazivacki dio rada o percepcijama Osijeka kao studentskoga sredista u
kojem su sudjelovali internacionalni studenti koji su u sklopu Erasmus+ programa proveli dio
svoga studiranja u Osijeku. Postavljene su hipoteze istrazivacke ankete koje se odnose na
percepcije o zivotu u Osijeku, dostupnim uslugama 1 aktivnostima kao i cjelokupnim iskustvom
studiranja. Cilj je ovoga diplomskog rada doprinijeti boljem razumijevanju vaznosti brendiranja
mjesta i njegove primjene u kontekstu Osijeka. Rad je zamisljen kao stvaranje temelja za daljnja
istrazivanja te poticanje rasprave o vaznosti jaCanja identiteta i prepoznatljivosti Osijeka kao
sveuciliSnoga grada. Brendiranje Osijeka kao sveuciliSnoga grada moZe donijeti brojne koristi
za razvoj 1 napredak grada te privuéi pozornost Sire javnosti na njegove jedinstvene potencijale
i bogatu povijest. S usmjerenjem prema ciljevima ovoga diplomskog rada u daljnjem tekstu
moguce je vidjeti dublje istrazivanje i1 analizu brendiranja Osijeka kao mjesta i sveuciliSnoga

grada.



2. POJAM I ZNACENJE BRENDA

Brend je sloZzen pojam. Iako se brendovi Siroko raspravljaju 1 analiziraju u akademskom svijetu,
strucnjaci za brendove ne postizu zajedniCko razumijevanje. Svaki stru¢njak ima vlastitu

definiciju brenda ili nijanse definicije, Sto oteZzava tumacenje i upravljanje brendom.

Prema American Marketing Association (2023) brend je naziv, termin, dizajn, simbol
ili bilo koja druga karakteristika koja identificira proizvod ili uslugu jednoga prodavatelja kao

razli¢itu od proizvoda ili usluga drugih prodavatelja.

Brendovi su svuda prisutni; prodiru gotovo u svaki segment naSega zivota: ekonomski,
drustveni, kulturni, sportski, pa ¢ak i religijski. Kao rezultat njihove tendencije da se Sire
posvuda, sve su vise izlozeni kritikama. U postmodernim drustvima, u kojima pojedinci zele
pridavati imena svojoj potro$nji, brendovi se mogu i trebaju analizirati iz razliCitih perspektiva:
makroekonomije, mikroekonomije, sociologije, antropologije, povijesti, semiotike, filozofije i
sli¢no. (Kumar, Mishra, 2012)

Iako je koncept brenda i1 brendiranja nedavno postao predmet rasprave u podrucju
marketinga, ti koncepti gotovo su jednako stari kao 1 sama civilizacija. Naime, jo§ su drevne
civilizacije Mezopotamije 1 Grcke koristile oznake 1 imena kako bi identificirale ili oznacile
svoje proizvode — uglavnom vina, masti, posude ili metale. Osim toga sama rije¢ brend potjece
od staronordijske rije¢i brandr, sto znaci 'spaliti' (oznaka za prepoznavanje koja se spaljivala
na stoci zagrijanim Zeljeznim predmetom) jer su brendovi bili i jo§ uvijek jesu nacin kojim
vlasnici stoke oznaCavaju svoje zivotinje radi identifikacije. Takoder, nedostatak zajednickoga
razumijevanja brenda povecava slozenost tumacenja 1 upravljanja brendom. Stoga je izuzetno
vazno razumjeti sustinu brenda kako bismo stvorili, razvili 1 zastitili brendove i poslovanje
opcenito. Brendovi su izravna posljedica strategije segmentacije trziSta i diferencijacije
proizvoda. Tako brendiranje podrazumijeva vise od samoga davanja imena 1 signaliziranja
vanjskom svijetu da je odredeni proizvod ili usluga obiljeZena pecatom i otiskom organizacije.
Brendiranje ukljucuje i transformaciju kategorije proizvoda; zahtijeva dugorocno angaziranje
tvrtke, visoku razinu resursa i strucnosti. Naime, brend je ono $to ljudi povezuju s proizvodima
ili uslugama neke tvrtke. Samim time od velike je vaznosti kako kupci doZivljavaju poslovanje.

(Kumar, Mishra, 2012)

Selah Creative Co navodi da se moze zamisliti brend kao obecanje koje tvrtka daje

svojim kupcima. Naime, to obecanje stvara ocekivanje koristi koje ¢e kupac dobiti nakon Sto



kupi vase proizvode ili usluge. Dogodi se da ljudi ¢esto mijeSaju brend s logotipima, sloganima
1 vizualnim identitetom, ali to su marketinski alati koji pomazu u promociji poslovanja. Brend
je puno vise od samoga dizajna jednoga logotipa. To je neopipljiva, emocionalna veza izmedu
tvrtke i njezinih kupaca. Zamislite brend kao svoje iskustvo s odredenom tvrtkom — kako se
osjecate. Razmislite o brendu, brendiranju, identitetu brenda 1 logotipu kao zasebnim
konceptima, pri ¢emu je brend najsiri pojam. Brend je unutar Sirega pojma koji obuhvaca ostala

tri termina, ¢ine¢i ga najopcenitijim izrazom, navodi Selah Creative Co.

Brendiranje je, s druge strane, proces strategijskoga oblikovanja brenda i na¢ina na koji
ga drugi percipiraju. Tako svaki put kada se lansira internetska stranica, dijeli objava na
drustvenim medijima, $alje kampanja elektronickom postom ili kad se komunicira s klijentima,
aktivno se oblikuje brend. Drugim rije¢ima, brendiranje je umjetnost izrazavanja onoga S$to
brend predstavlja, od njegove osobnosti do svrhe. Povezivanjem strategije brenda i identiteta
brenda omogucuje se promoviranje poslovanja s jasnocom i dosljednosc¢u. Ako se o tome bolje
promisli, svatko ima svoj brend i bavi se brendiranjem — osobnim brendiranjem, preciznije.
Postavlja se pitanje Sto je to onda osobno brendiranje. Osobno brendiranje svjesni je napor
utjecaja na javnu percepciju pojedinca promovirajuci sebe na razlicite na¢ine. U sustini svatko
je svoj brend. Ljudi donose prosudbe o vama kada vas vide, bez obzira na to poznaju li vas ili
samo prolaze pokraj vas na ulici. MoZemo oblikovati tu percepciju na¢inom na koji se
predstavljamo svijetu (osobno brendiranje) ili svojim izgledom (identitet brenda). Medutim, ne
zeli svatko iskoristiti svoj osobni brend tako da se pozicionira kao struénjak u odredenoj
industriji, povecava svoju vjerodostojnost, stvara sljedbenike i sli¢no, §to je potpuno u redu, no

ta mogucnost uvijek postoji, isti¢e Selah Creative Co.

2.1. Klasifikacija brenda

Chernatony i Riley 1998. razvrstali su definicije brenda u 12 tema: brend kao logo, brend kao
pravni instrument, brend kao kompanija, brend kao skracenica, brend kao ublazivac rizika,
brend kao identitetni sustav, brend kao slika u umu potrosaca, brend kao sustav vrijednosti,
brend kao li¢nost, brend kao odnos, brend kao dodavanje vrijednosti i brend kao razvijajuci
entitet. U nastavku razmatra se nekoliko tema kako bi se bolje razumio pojam brenda u

odredenim temama. (Kumar, Mishra, 2012)



2.2. Brand kao logo

Americko marketinSko udruzenje (AMA) definira brend kao ,,ime, pojam, dizajn, simbol ili
njihovu kombinaciju koji se koriste za identifikaciju proizvoda ili usluga jednog prodavatelja
ili skupine prodavatelja te za njihovo razlikovanje od konkurencije.* Drugim rije¢ima, brendovi

sluze kao sredstvo za razlikovanje od konkurencije ili pak budu¢e konkurencije.

Definicija brenda kao loga ima fokus na proizvodu i proizvodacu. Potrosaci nisu pasivni
primatelji marketinskih aktivnosti brenda, ve¢ brendiranje nije nesto Sto se radi potrosacima,
ve¢ nesto ¢ime oni aktivno sudjeluju. Nadalje, brend nije ograni¢en samo na ime, pojam, dizajn,
simbol ili njihovu kombinaciju, ve¢ moze ukljucivati i druge karakteristike. Drugi stru¢njaci
dodaju varijacije na temu vizualnih znac¢ajki brenda kao sredstva diferencijacije. U osnovi brend
signalizira kupcu izvor proizvoda i pruza zaStitu kako kupcu tako i proizvodacu od

konkurencije. (Kumar, Mishra, 2012)

Mnogi se istrazivaci ¢vrsto pridrzavaju stare AMA-ove definicije koja je 2007. godine
redefinirala brend kao ,,ime, pojam, dizajn, simbol ili bilo koju drugu karakteristiku koja
identificira proizvode ili usluge prodavatelja kao razli¢ite od proizvoda ili usluga drugih
prodavatelja.“ Pravni je termin za brend zasStitni znak. Brend mozZe identificirati pojedini
proizvod, skupinu proizvoda ili sve proizvode istoga prodavatelja. Ako se Koristi za cijelu
tvrtku, preferirani je izraz trgovacko ime. Medutim, ostaje nekoliko pitanja vezanih uz
definiciju brenda kao loga, kao Sto je pitanje moze li brend postojati bez kupaca. (Kumar,

Mishra, 2012)

2.3. Brand kao kompanija

Korporativni identitet ima klju¢nu ulogu jer povoljan korporativni identitet pruza konkurentske
prednosti organizacijama. Povezivanjem s korporativnim imenom linije proizvoda postaju
produzetak korporativnoga identiteta. Na primjer, tvrtka Tata Motors rabi svoje ime Tata u
imenima svih svojih proizvoda poput Tata Nano. Ta tema istaknuta je u istrazivanju ,,Je li tvrtka
poznata po tvrtkama s kojima suraduje?* autora Simonin i Ruth. Postoji i tvrdnja da je ,tvrtka
poznata po svojim brandovima®, ali ta definicija nije primjenjiva na sve tvrtke i njihovu
arhitekturu brenda. Vazno je napomenuti da ta definicija ima perspektivu proizvodaca i ne

obuhvacda sve aspekte brenda kako su ih drugi predstavili. (Kumar, Mishra, 2012)



2.4. Brend kao slika u umu potrosaca

Ljudi ne reagiraju na stvarnost, ve¢ na percepciju stvarnosti prema Bouldingu. Boulding se ne
bavi detaljnom analizom stvarnosti, ve¢ se fokusira na razli¢ite interpretacije istoga podrazaja.
Martineau opisuje brend kao sliku u umu potrosaca koja se odnosi na funkcionalne i psiholoske
karakteristike. Druge perspektive definiraju sliku brenda kao sve $to ljudi povezuju s brendom,
dok se moze rec¢i da je brend ,,ideja proizvoda u umu potrosaca“ prema Pitcheru. Neki autori
naglaSavaju brend kao asocijaciju u umu potrosaca, dok Keeble sazeto opisuje da brend postaje
brend ¢im dode u kontakt s potrosatem. Medutim, postavlja se pitanje koja je najmanja razina
kontakta s potrosacem potrebna da bi brend imao smisla kao i koja je najmanja razina ideja,
osjecaja 1 stavova potrebna da bi se kvantificirali kao slika brenda. Osim toga postoji pitanje o
granicama brenda. Ta pitanja ukazuju na ograni¢enja definiranja brenda kao slike u umu
potroSaca, dok ostaje nerijeSeno pitanje preklapanja razlicitih perspektiva. (Kumar, Mishra,

2012)

3. ZASTO JE BRENDIRANIJE BITNO: ZNANOST IZA BRENDIRANJA

Velika vec¢ina onih koji se bave startupovima, neprofitnim organizacijama i malim poduze¢ima
¢esto nije upoznata s osnovama brendiranja. S druge strane, oni koji su upoznati s tim cesto
pokusavaju privuéi sredstva ciljajuéi na velike tvrtke i poznate brendove. Forbes (2022) navodi
kako iza brendiranja stoji znanost, a ona je svedena na nekoliko koraka. Prvi je korak informirati
se 0 svojoj konkurenciji. Pri brendiranju potrebno je otkriti u ¢emu je konkurencija izvrsna i s
kakvim se izazovima sve suocava. Za uspjeh potrebno je biti barem jednako izvrstan kao
konkurencija, tako da je potrebno razumjeti u ¢emu su konkurenti dobri. U ovom slucaju
slabosti su one koje predstavljaju prilike. Nakon informiranja o konkurentima specificno se
odreduje ono S§to vas Cini jedinstvenima i kako vas konkurenti nadmasSuju. Iako se &ini
jednostavno, to je od klju¢ne vaznosti. U modernom svijetu postoje brojne platforme i velika
publika koji pruzaju mnogo mogucénosti. Odabir je imena izazovan zadatak s obzirom na to da
svi teze stvoriti osobni dojam. Ljudi Zele snaznu emocionalnu povezanost s imenom svoje
organizacije. lako osobna imena mogu biti uspjesna, pristup koji ¢ini ime relevantnim ciljanoj
publici, kao Sto su to ucinili Apple, Nike 1 Tesla, dokazuje se jednostavnijom 1 uspjeSnijom
strategijom 1ako koriStenje osobnih imena nedvojbeno je koristilo tvrtkama poput Walmarta i
McDonald'sa. Osim toga logo je isto jedna od vaznijih znacajki brendiranja, koja takoder moze
donijeti veliki uspjeh i biti klju¢ samoga brendiranja, stoga je bitno da iza dobroga loga stoji i
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dobra prica, odnosno zanimljivo znacenje. Na kraju vrlo je bitna stavka u danasnjem modernom
dobu izraditi dobru internetsku stranicu. Razlog je tomu Sto su danas internetske stranice jedan

od najbitnijih alata za komuniciranje. (Forbes, 2022)

4. BRENDIRANJE GRADA

Riza, Doratli 1 Fasli (2012) navode da gradovi aktivno istrazuju nove nacine kako bi se
promovirali. Intenzivna globalizacija rezultirala je pove¢anom konkurencijom medu gradovima
u cilju privlaenja bogatstva, talenta, posjetitelja, investicija i drugih resursa. U tom kontekstu
gradovi su postali trziSno orijentirani proizvodi te su primijenili strategije brendiranja. Riza i
sur. (2012) smatraju kako percepcija grada ili lokacije, kojoj veliki doprinos daju
monumentalne ili poznate zgrade, ima znac¢ajan utjecaj na sreu i zadovoljstvo stanovnika 1
turista. Gradovi su svjesno ili nesvjesno primjenjivali brendiranje otkad medusobno konkuriraju
unato¢ Cinjenici da gradovi nisu proizvodi. Kako bi gradovi i mjesta bili prepoznati kao
postojeéi, percipirani kao posjedujué¢i nadmoéne kvalitete u odnosu na konkurenciju i koristeni
na nacin koji odgovara ciljevima grada ili mjesta, takoder se moraju promovirati kao brendovi.

(Prilenska, 2012)

4.1. Grad kao brend

Proces globalizacije omogucio je gradovima da se natjecu s drugim gradovima diljem svijeta u
privlaenju razliCitih resursa: ljudskih, financijskih 1 infrastrukturnih. Kako bi ostvarili
privlac¢nost za Zeljene resurse, gradski su menadzeri zajedno sa sudionicima uvelike prihvatili
marketinSke strategije. Brendiranje, koje je prvobitno razvijeno za poslovne svrhe, danas se

uspjesno primjenjuje i u javnoj upravi kako bi se stvorio snazan brend gradova. (Popescu, 2012)

Globalizacija je takoder utjecala na sektor obrazovanja, posebno na visokoskolske
institucije. One se natjecu na medunarodnoj razini kako bi privukle najbolje medunarodne
studente, nastavno osoblje, istrazivace te financijske resurse. Tijekom godina razvili su se
snazni brendovi sveuciliSta, koji se sada kapitaliziraju primjenom tehnika brendiranja na
podrucju visokoga obrazovanja. Stoga upravitelji visokoskolskih institucija teze izgradnji
svijesti i reputacije svoje institucije i njezinih obrazovnih programa na medunarodnoj razini.
Snazni brendovi sveuciliSta osiguravaju vecu internacionalizaciju, §to je zeljeni ishod u

trenutacnom globaliziranom trziSnom okruZenju, navodi Popescu (2012).



Brend je obecanje potrosacima da ¢e dobiti proizvod ili uslugu vrhunske kvalitete.
Mnogi su znanstvenici pokusali definirati pojam brenda pokuSavaju¢i obuhvatiti njegovu
kompleksnost. Hankinson i Cowking navode da je ,,brend prepoznatljiv proizvod ili usluga koji
se istiCe svojom osobnoscu i1 pozicijom u odnosu na konkurenciju, nude¢i jedinstvenu

kombinaciju funkcionalnih znacajki i simboli¢nih vrijednosti.“ (Popescu, 2012)

Kako bi postigli konkurentske prednosti u odnosu na druge gradove, brendiranje grada
obuhvaca razne aktivnosti usmjerene na razvijanje pozitivne slike grada i komunikaciju s
razli¢itim ciljnim skupinama vizualima, pripovijedanjima i dogadajima, kako na lokalnoj tako
i na medunarodnoj razini. Ciljevi su brendiranja grada jacanje lokalnoga identiteta i veza
gradana s gradom te privlacenje investicija i turista. Stoga brendiranje grada ima za svrhu

poboljsati percepciju grada kako medu stanovnicima tako i izvan njega. (Prilenska, 2012)

Rastuce globalno trziste za talente, investitore i kozmopolitsku elitu potaknulo je nacije,
regije 1 gradove da sve viSe rabe tehnike brendiranja prostora s obzirom na njihovu vaznost kao
»Kljuénih centara ljudske aktivnosti i pokretaca ekonomskog rasta u danasnjem svijetu.*

(Popescu, 2012)

Prema autorima Herget, Petrii 1 Abrhdm (2015) na teorijskoj razini pojam brendiranja
razvija se kao odgovor na promjene u ulozi i znacaju turizma u globalnom kontekstu. Danas
mnoge studije i analize medunarodnih institucija usredoto¢uju se na koncept brendiranja
gradova 1 brendova kao alata za marketing destinacija. U daljnjem tekstu istrazit ¢emo
trenutacne perspektive autora i specijaliziranih institucija o brendiranju gradova i1 op¢enito o

brendovima kao sredstvima za promociju destinacija.

Prema Herget 1 sur. (2015) brendiranje destinacija obuhvaca skup percepcija koje
pojedinac ima o odredenom mjestu, bilo na temelju vlastitoga iskustva, ¢uvenja ili predrasuda,
a te percepcije utjecu na emocionalni odnos prema toj destinaciji. Brend destinacije mjesavina
je klju¢nih karakteristika koje ¢ine to mjesto prepoznatljivim i nezaboravnim. To je sustina koja
¢ini to mjesto jedinstvenim u odnosu na ostala mjesta 1 konkurenciju. Bitno je napomenuti da
brend destinacije postoji samo u o¢ima promatrac¢a. Brend mora biti autenti¢an i stvaran, ne
moze se umjetno stvoriti. Nain na koji destinacija razvija i prezentira svoje kljucne
karakteristike svojim ciljnim skupinama omogucuje joj da uspostavi, ojaca ili ¢ak promijeni

svoj ugled. Taj se proces naziva brendiranje.



S obzirom na globalnu konkurenciju 1 recentni razvoj uspjesno brendiranje grada ne moze se
ograni¢iti samo na komunikaciju i marketing, ve¢ mora obuhvatiti i urbanisticko planiranje,

kulturu, trgovinu i investicije.

Jedan od klju¢nih izazova u brendiranju grada definiranje je identiteta grada i temeljnih
vrijednosti na nacin koji je prihvatljiv, lako prepoznatljiv, prezentabilan i iskustven za
svakodnevne korisnike. U kontekstu brendiranja grada, strategije brendiranja proizvoda mozda
nisu najprimjerenije jer vlasniStvo, sudjelovanje sudionika i razvoj brenda postaju slozeniji.
Naime, gradovi se medusobno natjecu za paznju, ulaganja, posjetitelje, kupce, talente, dogadaje
i sli¢no. Intenzivna globalizacija ubrzala je taj proces, Sto znaci da gradovi vise ne konkuriraju
samo susjednim gradovima ili mjestima u blizini, ve¢ se natjeCu s udaljenim destinacijama
diljem svijeta. Tako ova globalna konkurencija nije rezervirana samo za velike gradove koji
privlae sjediSta multinacionalnih korporacija ili organiziraju velike sportske dogadaje.
Zahvaljujuéi tehnoloskom napretku i deregulaciji trzista, ¢ak i manja mjesta mogu biti suocena

s konkurencijom s drugoga kontinenta. (Herget i sur., 2015)

Prema Popescu (2012) pristup brendiranju obuhvaca funkcionalne i emocionalne
prednosti koje brend nudi. Klju¢ je uspjesnoga brendiranja stvaranje veze izmedu brenda i
potroSaca kako bi se ,,funkcije i vrijednosti brenda uskladile s potrebama potrosaca.* Primjena

tehnika brendiranja gradova temelji se na postizanju triju glavnih ciljeva:

1. stvaranje prosperiteta i poboljSanje standarda Zivota u gradu
2. zaStita poduzeca i njihovih brendova od nepotrebnih ili negativnih utjecaja politike
ili drugih ¢imbenika

3. podrska poduzec¢ima i njihovim brendovima u globalnoj konkurenciji.

Brendiranje se grada stoga smatra strategijom koja povecava konkurentske prednosti
pruzajuéi gradu sliku koja ima ekonomsku vrijednost, politicki 1 kulturni znacaj te drustveno-
ekonomski razvoj, navodi Popescu (2012). Glavni je cilj, dakle, privuéi vise stranih investicija,
potencijalnih stanovnika 1 turista, zajedno s razvojem zajednice i jaCanjem lokalnog identiteta.
Brendirani grad tako obecava svojim potrosacima (Stanovnicima, turistima, investitorima,
poslovnim subjektima itd.) niz prednosti medu kojima su atraktivno zaposlenje, dobre Skole i
mogucnosti razvoja (obrazovanje, usavrSavanje, istrazivanje), dobro 1 pristupacno stanovanje,
razumne Zivotne troSkove u odnosu na place, dobar javni prijevoz, privlacne kulturne i

rekreacijske atrakcije, sigurnost javnosti, nize poreze, stabilnu ekonomsku klimu itd.



Medu obecanjima koja gradovi obi¢no daju obrazovanje se isti¢e kao dominantno.
Obrazovanje je izuzetno vazno za uspjeh pojedinaca u zivotu jer obrazovani ljudi imaju bolje
prigode za osobni i profesionalni razvoj. Opéenito se smatra temeljem drustva koji donosi

ekonomsko bogatstvo, drustveni prosperitet i politicku stabilnost.

Samim time sveucili§ta imaju vaznu ulogu unutar gradova, obi¢no sudjelujuc¢i u
razli¢itim aktivnostima s lokalnom zajednicom i doprinose¢i njezinu razvoju. SveuciliSta su
mjesta na kojima se razvijaju i raspravljaju nove ideje te gdje se poti¢e druStveno i politicko

poduzetnistvo. (Popescu, 2012)

4.2. Hipoteza privlacnosti grada

U srzi strategije privlacnosti grada nalaze se aktivnosti promocije koje nude privlacne poticaje
poduzec¢ima kao Sto su donacija zemljista, izgradnja infrastrukture za podrSku novim objektima,
povoljni krediti, porezna olaksica ili porezni odmor, besplatno obrazovanje radnika ili pruzanje
drugih javnih usluga, navodi Anttiroiko (2014). Naime, same kampanje lokalnih vlasti za
privlacenje stranih izravnih investicija primjer su takve strategije privlacnosti. Pored toga oblici
privla¢nosti ukljuéuju pruzanje prostora medunarodnim agencijama, organizaciju velikih
medunarodnih dogadaja ili promicanje turizma. Medutim, vazno je napomenuti da ove
strategije, posebno one usmjerene na investicije, mogu biti skupe i rizicne. Ako se ne temelje
na stvarnim lokalnim prednostima, prednosti koje pruzaju vjerojatno nece biti trajne. Stoga je
kljuéno da gradovi imaju strateski pristup privlacnosti kako bi izbjegli visokorizi¢na ulaganja i

kratkoro¢na rjeSenja. (Anttiroiko, 2014)

Postoje tri glavna oblika strategija privlac¢nosti koje se mogu koristiti pojedinacno ili u
kombinaciji: pruZanje prostora, poticaji i informacije. Pruzanje prostora odnosi se na ulaganja
s ciljem razvoja i iskoriStavanja vrhunskih projekata, atrakcija ili poslovnih lokacija, ali takvi
projekti, posebno velike investicije, nose visok rizik. Drugi je pristup pruzanje financijskih
poticaja i poreznih olakSica, koji se ¢ini manje rizicnim. Tre¢i je nacin pokuSaj privlacenja
paznje potencijalnih investitora i drugih sudionika na medunarodnoj razini putem masovnih
oglasavanja i promotivnih kampanja. Medutim, agresivna primjena bilo kojega od ovih pristupa
— usmjerenoga na investicije, poticaje ili marketing — u globalnoj konkurenciji moze rezultirati
trkom prema dnu i imati negativan ukupni utjecaj na urbani razvoj. Vazno je napomenuti da,
iako ove strategije mogu dobro funkcionirati za pojedine gradove, na ukupnoj razini njihov

ucinak moze biti upitan zbog trke prema dnu koju uzrokuju uski i fokusirani pristupi razvoju



lokalne politike usmjereni na investicije. Te strategije mogu biti neostvarive, posebno za
gradove s manje prednosti u globalnoj medugradskoj konkurenciji. Stoga je vazno da gradovi
usvoje izvediviji pristup koji podupire postojeéi gospodarski zivot i privlaci nove resurse iz
globalnih tokova vrijednosti. Koristenje alata kao Sto su promocija mjesta, marketing grada i

brendiranje grada moze biti strateski pristup za postizanje toga cilja. (Anttiroiko, 2014)

Razumljivo je kako u nekim slu¢ajevima bilo koja od tih strategija moze dobro funkcionirati
za pojedini grad, no na ukupnoj razini njihov utjecaj moze biti upitan zbog efekta trke prema
dnu koji proizlazi iz uskih i usmjerenih na investicije politika lokalnoga razvoja. Posebno za
gradove srednjega i nizega ranga koji imaju malo posebnih prednosti u globalnoj konkurenciji
izmedu gradova, takve strategije mogu biti neostvarive. Stoga, opéenito, gradovi bi trebali
traziti izvediviji pristup koji istovremeno podrZava postojec¢i gospodarski zivot i privlaci nove
resurse iz globalnih tokova vrijednosti. U tu svrhu alati poput promocije mjesta, marketinga
grada i brendiranja grada strateski su vazni. Hipoteza o privlac¢nosti grada koja obuhvaca pet
glavnih argumenata o osnovama globalne medugradske konkurencije temeljene na privla¢nosti

glasi:

1. U globalnoj medugradskoj konkurenciji klju¢na je privlacnost grada. Ono §to je nuzno
u globalnoj privlacnosti jesu vrste vrijednosti koje grad uspijeva privuéi iz globalnih
tokova vrijednosti, bilo da se temelje na potraznji organizacija ili individualnoj
potrosnji.

2. Za svaki grad racionalno je teziti privlacenju najvise moguce vrijednosti u smislu
urbanog razvoja, uzimajuc¢i u obzir njihove ciljeve, ¢imbenike privlacnosti i lokalne
karakteristike poput stanovniStva, geografije, lokacije i prirodnih resursa.

3. Da bi se privukle optimalne kombinacije vrijednosti, potrebno je primijeniti strateski
pristup marketingu grada s posebnim naglaskom na industrijsku specijalizaciju i
ekonomsko brendiranje grada kao dio Sirega spektra aktivnosti promocije mjesta.

4. Stvarna privlacnost odreduje ulogu grada u globalnoj podjeli rada i njegovu poziciju u
globalnoj urbanoj hijerarhiji.

5. Sto je vida pozicija u urbanoj hijerarhiji i veéa sposobnost privlatenja resursa iz
globalnih tokova vrijednosti, to su ve¢e moguénosti za stvaranje lokalnog prosperiteta i

osiguranje dobrobiti gradana i cjelokupne lokalne zajednice.

Prikazane hipoteze iznose osnovnu logiku urbanoga razvoja u doba globalizacije. One
pokusavaju objasniti kako intenziviranje medugradske konkurencije potice gradske vlade na
svjesne napore u upravljanju kontekstualnim odnosima te jaca naglasak na privla¢nosti u
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razmiSljanju gradskih upravitelja i investitora. No ta pojava ima i svoju tamniju stranu jer moze
udaljiti gradske administracije od lokalnih zajednica i dovesti gradove u hrabru ,,razvojnu igru*

koja moze biti odvojena od stvarnih lokalnih uvjeta. (Anttiroiko, 2014)

4.3. Brendiranje grada i kvaliteta Zivota

Pozornost i privlac¢nost kljucni su ¢imbenici u stvaranju prepoznatljive slike jednoga grada ili
mjesta. Glavni je motiv iza toga nastojanja stvaranje dojmljivoga vizualnog identiteta, navode
Riza 1 sur. (2012). Takoder je vazno napomenuti da intenzivna konkurencija medu gradovima
Cesto proizlazi iz zelje za unapredenjem kvalitete zivota, koja se moze sazeto definirati kao
osjecaj blagostanja, ispunjenosti ili zadovoljstva stanovnika ili posjetitelja odredenoga mjesta.
Brojna istrazivanja potvrduju pozitivhu povezanost izmedu slike odrediSta i zadovoljstva
posjetitelja ili turista. SnaZzna 1 prepoznatljiva slika ima pozitivan utjecaj na zadovoljstvo
posjetitelja. Buduéi da poznate gradevine zna¢ajno doprinose prepoznatljivom imidzu grada ili
mjesta, moze se pretpostaviti da one neizravno utjeCu na osjeéaj blagostanja i zadovoljstva
stanovnika i posjetitelja. Dakle, postoji uska povezanost izmedu percepcije mjesta i kvalitete
zZivota. Svaki grad posjeduje svoj jedinstveni identitet koji se sastoji od slika i uspomena, bilo
pozitivnih ili negativnih. Slika grada obuhva¢a pogled na urbane elemente poput
monumentalnih zgrada, javnih prostora 1 drugih posebnih znac¢ajki. U suvremenom dobu mnogi
gradovi nastoje promovirati sebe zanimljivim artefaktima. Naime, brendiranje grada temelji se
na trima kljuénim atributima: slika, jedinstvenost i autenti¢nost. Svaki grad ima na umu
brendiranje kako bi oblikovao svoju sliku. Brendiranje, koje se €esto razvija iz marketinSkih
strategija, sve se viSe primjenjuje u gradskom marketingu 1 promociji, slicno kao §to se
primjenjuje kod bilo kakvoga proizvoda. Cilj je otkriti ili stvoriti jedinstvenost koja ¢e grad
razlikovati od drugih. Izgradnja brenda za gradove ima za cilj izraziti identitet grada u
globaliziranom svijetu. Uspjeh grada zahtijeva ekonomsku dobrobit i privlaénu sliku. Stoga
brendiranje grada ukljucuje kombiniranje kulture, povijesti, gospodarskog razvoja, drustvenoga
napretka, infrastrukture, arhitekture, krajolika i okoliSa kako bi se stvorio prodajni identitet
prihvatljiv svim ljudima. Kao sveobuhvatan pristup brendiranje grada ima ulogu
promidzbenoga alata za stvaranje jedinstvene slike grada. Prema tome slika grada moze se
smatrati jednim od najvaznijih aspekata kako za identitet grada tako i za brendiranje grada.
(Riza i sur., 2012)
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4.4. Kako brendirati grad?

Svaki grad treba imati svoj prepoznatljivi identitet koji ga moze primjereno predstaviti,
zakljucuje ThemeGrill (2015). Medutim, mnogi se gradovi oslanjaju samo na marketinske
kampanje usmjerene na turiste ili zastarjele brendove zbog Cega je ta tema sada vaznija nego
ikada. Idealno, brendiranje grada treba biti usmjereno prema budu¢em razvoju grada. Ono moze
predstavljati viziju ili poticaj na akciju, ali ti elementi trebali bi biti usmjereni prema samim

gradanima, a ne samo prema posjetiteljima.

Brend grada treba stvarati ili barem odrazavati duSu grada. Zbog toga je brendiranje
grada kompleksna i zahtjevna tema: gradovi sami po sebi raznoliki su i Cesto kaoti¢ni, pa je
tesko pronaci zajednicki element koji ih obuhvaca. Brendiranje grada na kraju ¢e se koristiti na
mnoge nacine kao $to su primjena na gradskim kamionima za smece, sluzbenim pismima, u
bolnicama, na sluzbenim vozilima i u promotivne svrhe. Kako bi se brendirao puls grada,
potrebno je ukljuciti sve zainteresirane strane. Sudjelovanje u radionicama moze pomo¢i u
okupljanju kljuénih voda i predstavnika zajednice kako bi se raspravljalo o identitetu grada,
pozicioniranju brenda, vrijednostima, budu¢im planovima i zeljenom prikazu. Na taj nacin
urbanisti 1 strunjaci za marketing mogu osigurati da brendiranje privla¢i sve gradane, a ne

samo turiste.

Poznati slogani 1 turisticke kampanje takoder su vazan dio marketinskoga brendiranja
grada. Medutim, cesto ne uspijevaju zaokruziti bit grada i stoga se radi o privremenim
kampanjama usmjerenim prema posjetiteljima izvana umjesto dugoro¢nim brendiranjima koja

¢ak mogu usmjeriti razvoj grada. (ThemeGrill, 2015)

5. PRISTUP BRENDIRANJU: MISUA, VIZIJA, DIZAJN,
KOMUNIKACIJA

Prema Theme Grill (2015) pristup brendiranja grada sastoji se od pet koraka koji su kljucni:

1. postavljanje ciljeva projekta (vizija, misija, ciljevi): definiranje Zeljene vizije, misije i
konkretnih ciljeva projekta brendiranja mjesta

2. analiza postoje¢ega brenda mjesta (percipirani identitet i slika te projektirana slika):
temeljita analiza trenutacnoga brenda mjesta ukljucujuéi kako ga ljudi percipiraju te

projiciranu sliku koju Zelite stvoriti
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3. oblikovanje bitne sustine brenda mjesta: dizajniranje klju¢nih poruka, vrijednosti i
elemenata koji ¢e predstavljati sustinu i identitet mjesta

4. implementacija novoga brenda mjesta: provoditi odabrane strategije i elemente
brendiranja razli¢itim komunikacijskim kanalima i aktivnostima

5. pracenje brenda mjesta: pracenje ucinkovitosti i percepcije brenda mjesta prateci

povratne informacije, istrazivanja i analize.

Vazno je uspostaviti zajednicku viziju, zajednicke ciljeve, strategije, planove djelovanja
i provedbu za grad koji se brendira, smatra Mihevc (2015). Strategija treba biti temeljena na
jasnoj viziji buduénosti koja koristi postojece resurse, motivaciju, sposobnosti, intelektualni
kapital i percepciju mjesta. Proces brendiranja moze ukljucivati znacajne promjene poput
urbanisti¢koga planiranja, prenamjene prostora, specijaliziranoga osposobljavanja radne snage,
zastite okoliSa i kulturnih dogadanja. Kako bi se osigurao uspjeh, cijeli proces brendiranja treba
biti voden s najviSe razine, osiguravaju¢i podrSku, vodenje i financiranje uz iskljucenje
politi¢koga utjecaja. Odabir konkurentne, realistiCne i snazne strategijske vizije od velike je
vaznosti. Ukljucivanje stru¢njaka 1 svih stanovnika u proces vazno je. Edukacija i motivacija
pojedinaca 1 interesnih skupina kljuéni su za uskladivanje njihova ponasanja i djelovanja s
brendom. Uspjeh strategije brendiranja mjesta ovisi o pozitivnom stavu stanovnika i njihovu

aktivnom sudjelovanju u definiranim aktivnostima.

Mnogi europski gradovi uspjesno su prosli proces brendiranja, ukljucujuc¢i manje gradove koji
su prethodno bili nepoznati u udaljenim podru¢jima. Primjerice, grad Cork u Republici Irskoj,
s populacijom od otprilike 120 000 stanovnika, uspjesno se brendirao kao grad s brojnim
moguénostima zaposlenja za mlade ljude, prosperitetom i visokom kvalitetom zivota. (Miheve,

2015)

STEP 1: STEP 2: STEP 3: STEP 4: STEP5:
Formulate Project Analyze Current Design Place Brand Implement New Monitor the Place
Goals Place Brand Essence Place Brand Brand
Vision Perceived Identity Brand Identity Construction Awareness

Mission Perceived Image Value Match Cooperation Perceived
Image/Loyalty
L . Experience L .
Objectives Projected Image Concept Communication Projected Image

Slika SEQ Slika \* ARABIC 1. Koraci brendiranja grada

Bez obzira na glavni cilj projekta brendiranja mjesta, kao §to su privlacenje talenata,
investicija ili turizma, krajnji je cilj stvaranje cjelovite i ujedinjene percipirane slike. U mnogim

slucajevima razli¢ite organizacije unutar jednog mjesta stvaraju vlastite odvojene brendove $to
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rezultira neujednacenim pristupom koji Cesto ne daje zeljene rezultate. To je zato Sto
potencijalni investitori, turisti i doseljenici obi¢no imaju slicna ocekivanja i stavove.

(ThemeGirill, 2015)

Kako bi se prevladao taj izazov, klju¢no je izgraditi jedinstven, sveobuhvatan i ujedinjen
brend koji se moze prilagoditi i pozicionirati prema razli¢itim ciljnim trziSnim segmentima
poput turista, poslovnih subjekata ili kreativnih talenata. Na taj nac¢in mogu se iskoristiti
moguce sinergije u naporima brendiranja, Sto omogucuje ucinkovitiju i snazniju cjelokupnu
strategiju, zakljucuje ThemeGrill (2015). Projekt brendiranja mjesta trebao bi zapoceti s
realistiénom, ali inspirativnom vizijom buduénosti koju zajedno stvaraju relevantni sudionici.
Bez obzira na situaciju ta vizija treba jasno pokazati kakve su ambicije konkurentnoga trzista
povezane s razvijanjem konkurentske identifikacije, jesu li ambicije usmjerene medunarodno
ili lokalno, ukljucuju li odredene sektore itd. Misija, s druge strane, sazima viziju u glavni cilj
projekta brendiranja. Ukljucuje specifi¢ne ideje u vezi s konkurentske prednosti, samokoncepta,
trzisne usmjerenosti i lokalnih koristi. Nadalje, misija se sazima u skup individualnih ciljeva.
Svaki cilj odnosi se na konkretne rezultate koji trebaju biti postignuti u vezi s odredenim ciljnim
skupinama (ukljucujuéi posjetitelje, stanovnike i poslovne subjekte). Podrucja rezultata koja se
mogu specificirati jesu: status na trzistu, inovacija, produktivnost, financijski povrat i standard
zivota. Kao 1 kod svake strategije, klju¢no je podrzati donoSenje odluka temeljitom analizom
koja obuhvaca tri glavne perspektive: identitet mjesta, percipiranu sliku mjesta i projektiranu
sliku mjesta. Nakon pojedina¢nih ispitivanja te tri glavne perspektive trebaju se uskladiti kako
bi se razvilo snaZno 1 dosljedno pozicioniranje brenda. Posebno je vazno uskladiti identitet
mjesta kako bi se brend mjesta u¢inio autenti¢nim i prepoznatljivim te izgradio ugled temeljen
na koherentnom, uvjerljivom, jedinstvenom i sveprisutnom osjec¢aju mjesta. Na temelju
podataka iz analize brenda mjesta, dizajn bitnoga dijela brenda mjesta temelji se na identitetu

brenda, ukljucujuéi naziv brenda, vrijednosti, povijest, vizualni identitet i obuhvat.

Osim toga bitni dio brenda ukljucuje, kao i kod svakog brenda, referencu na
karakteristike usluga ponude. Cesto se brendiranje mjesta svodi na dizajn vizualnoga identiteta
i komunikaciju iako brend mjesta jedinstveno predstavlja iskustveni proizvod. Stoga bitan dio
brenda mjesta trebao bi ukljucivati formuliranje koncepta iskustva, to¢nije, viziju o

karakteristikama iskustva mjesta koja posjetitelji mogu ocekivati. (ThemeGrill, 2015)

Na kraju, bitno je komunicirati s ostatkom svijeta na iskren, jednostavan, privlacan,
motivirajuci 1 zapamtljiv nacin kako bi istinita slika mjesta bila u¢inkovito prenesena. Istinitost
je klju¢na za uspjeh brendiranja i ne smije se kompromitirati. Poruke moraju biti istinite jer
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stvaranje laznog brenda uvijek je neuspjesno i kratkotrajno. Trebaju biti jednostavne i lako
zapamtljive kako bi se istaknule medu mnos$tvom poruka kojima su primatelji neprestano
izlozeni. Ove poruke trebaju motivirati primatelje na akciju, kako pojedince tako i sve sudionike
u mjestu. Samo tvrdnja da je neki grad ,,najljepsi na svijetu® nije dovoljna jer je jasno da to tako
misle svi koji su rodeni ili su odabrali to mjesto za zivot kao i ljudi u drugim gradovima koji
tako misle o svojim mjestima. Takoder je vazno imati na umu da ukusi variraju. Stoga
komunikacija ne samo da treba opisivati mjesto, ve¢ i pokazivati njegove kvalitete i moguénosti
na najbolji nacin. Odabir je komunikacijskih kanala vazan. Internet se pokazao izuzetno
snaznim kanalom iako se ne smije umanjivati vaznost ostalih kanala. Ako, primjerice, grad nudi
izvanredne obrazovne ili IT moguénosti zaposljavanja i ciljna su skupina mladi ljudi, internet i
drustveni mediji imaju klju¢nu ulogu u komunikaciji brenda. Visokokvalitetna i atraktivna
internetska stranica, prisutnost na drustvenim medijima te interaktivna komunikacija snazna su
sredstva za slanje poruke, a smatra se kako se najeS¢e najupecatljivije poruke o gradu nalaze

u sloganima. (Mihevc, 2015)

6. PRIMJERI BRENDIRANJA GRADA

Piramida Louvre smjeStena je u dvoriStu muzeja Louvre 1 sluZi kao nova ulazna tocka, okruzena
tri krila muzeja. Arhitekt I. M. Pei ju je izgradio 1989. godine kako bi modernizirao i prosirio
muzej Louvre. Cilj je bio povecati muzej Louvre s podzemnom zgradom koja ¢e sluziti kao
most 1izmedu krila muzeja Louvre. Staklena piramida stvara vizualno atraktivan kontrast s
postojec¢im povijesnim muzejom. Nova zgrada uspjeSno je integrirana u dvoriSte prethodne
palace, ostavljajuci dovoljno prostora za pristup i percepciju postojecih zgrada. Oblikovanje
staklene piramide kontrastira s postoje¢im volumenom okolnoga povijesnog prostora. No
njezina smanjena visina i volumen, kao 1 transparentnost, odgovaraju i poboljSavaju postojeci
prostor. Skala zgrade takoder je prikladna jer se odnosi na mjerilo okolnih monumentalnih
zgrada iako je sama po sebi ogromna u odnosu na ljudsku mjeru. U pogledu ritma i proporcije
suprotstavlja se postoje¢em prostoru jer je vidljivi dio novoga muzeja jednostavna geometrijska
forma — piramida, koja nije povezana s drugim urbanim elementima u okolici. Upotrijebljeni
materijal stvara atraktivnu sliku nasuprot masivnoj okolini. Transparentna piramida uspjesno je
integrirana u okolinu, doprinose¢i prostoru bez umanjivanja slike postojeceg okolisa. Kao
ikoni¢na zgrada ona se uspjeSno uklapa u dani kontekst i pozitivno utjece na kvalitetu Zivota

posjetitelja i gradana svojom slikom koja pridonosi okolici. (Riza i sur. 2012)
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Izvrstan je primjer uspjesSnoga brendiranja grada Porto u Portugalu. Skupina kreativaca
dobila je zadatak spojiti grad i gradsku vijeénicu. Kreativnim procesom dizajneri su razvili tu
inicijativu brendiranja koja se sastoji od mnogo lako prepoznatljivih elemenata temeljenih na
karakteristicnim portugalskim plo¢icama. Brendiranje grada Porta moze se primijeniti na
razli¢ite povrSine i svrhe, obuhvacajuc¢i tradiciju grada dok istovremeno prikazuje njegovu

kompleksnost i suvremenost. (Puttkamer, 2020)

Muzej Guggenheim u Bilbau, koji je dizajnirao Frank O'Ghery 1 koji je izgraden 1996.
godine, smjesten je na obali rijeke Nerivon u baskijskom gradu Bilbau u Spanjolskoj. Lokacija
muzeja nekadasnje je brodogradiliste iz 19. stolje¢a. Muzej je povezan sa starim dijelom grada
Bilbao mostom s valovitim krovnim linijama koje se nadahnjuju prirodnim okruzenjem planine
1 rijeke. Muzej Guggenheim ikonicka je zgrada koja dominira okolinom. Medutim, ako
razmotrimo fizicki karakter zgrade i njezin odnos prema okolini, mozemo primijetiti da se ne
uklapa dobro u postojeci kontekst. Zgrada ima slobodan stil koji ne postuje okolinu i stvara
kontrast s okolnim prostorom. Bez obzira na pozitivan utjecaj na ekonomiju i turizam grada

Bilbaa, fizicki karakter zgrade nije uspjesno integriran u okolinu. (Riza i sur. 2012)

7. SVEUCILISTE U OSIJEKU

Sveuciliste u Osijeku osnovano je 31. svibnja 1975. godine nakon §to je Hrvatski sabor
prethodno donio Odluku o osnivanju SveuciliSta 26. ozujka 1975. godine. UspjeSan razvoj
visokoga obrazovanja u Osijeku tijekom sedamdesetih godina proSloga stolje¢a stvorio je
potrebu za koordinacijom rada visokoSkolskih institucija i stvaranjem boljih uvjeta za
znanstveno 1 nastavno djelovanje osnivanjem javnoga sveuciliSta. (SveuciliSte Josipa Jurja

Strossmayera u Osijeku, 2023.)

7.1. Portret SveuciliSta

Suvremena povijest SveuciliSta kontinuitet je viSe od tri stolje¢a dugoga obrazovnog naslijeda
u gradu Osijeku s obzirom na to da je 1707. godine osnovan Studium Philosophicum Essekini,
a 1724. 1 Studium Theologicum Essekini, koji su 22. sije¢nja 1735. godine dobili status visokih
ucilista prvog reda — Studium Generalae Theologicum Prime Classis, odnosno visokoskolsku

instituciju s pripremnim odjelom za filozofiju.
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Od 1990. godine Sveuciliste u Osijeku nosi ime Josipa Jurja Strossmayera, poznatoga
Osjecanina koji je bio biskup, prosvjetitelj, dobrotvor, osniva¢ Hrvatske akademije znanosti i
umjetnosti, politicar i vizionar te jedna od najutjecajnijih osoba na prijelazu iz 19. u 20. stoljece
na nasSim prostorima. Danas SveuciliSte ¢ini 14 fakulteta, Akademija za umjetnost i kulturu te
tri sveuciliSna odjela. Nazalost, tijekom Domovinskoga rata Sveuciliste u Osijeku pretrpjelo je
veliku Stetu, s gubitkom zivota 24 osjecka studenta i 5 sveuciliSnih nastavnika, dok su fakulteti
1 sveuciliSne institucije pretrpjele materijalne Stete. Od 1995. godine Sveuciliste je dozivjelo
znaCajne promjene ukljuuju¢i obnovu, uvodenje novih studijskih programa, ulaganja u

infrastrukturu te povecanje broja studenata, nastavnika, suradnika i administrativnoga osoblja.

Sveuciliste s ponosom isti¢e da djeluje u gradu koji je bio dom ili mjesto djelovanja
brojnih istaknutih pojedinaca. Medu njima dobitnici su Nobelove nagrade Lavoslav Ruzicka i
Vladimir Prelog, umjetnici Julije Knifer i Oskar Neumann (Oskar Nemon), oskarovac Branko
Lustig, kao 1 mnogi sportasi koji su postigli uspjeh na europskoj i medunarodnoj razini.
Takoder, 54 ¢lana Hrvatske akademije znanosti i umjetnosti bili su povezani s SveucilisStem od
njegova osnutka do danas. Sveuciliste se ponosi svojim vezama s ovim iznimnim pojedincima

iz razli¢itih podrucja djelovanja. (SveuciliSte Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, 2023.)

7.2. Misija 1 vizija sveuciliSta

Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku ima definiranu misiju i svrhu koja je propisana
zakonima 1 statutom. Njihov je temeljni cilj pruZziti visoko obrazovanje i provoditi znanstveno
istrazivanje s fokusom na prijenos znanja i1 pripremu mladih studenata za buduc¢u profesionalnu
karijeru. SveuciliSte aktivno razvija znanost, struku i umjetnost povezivanjem istrazivanja,
umjetnickoga stvaralastva, studija 1 nastave. Njihov je zadatak educirati studente rabeci
znanstvene metode 1 spoznaje te umjetnicke vrijednosti kako bi ih osposobili za obavljanje
stru¢nih poslova. Takoder, SveuciliSte ima vaznu ulogu u odgoju novih generacija znanstvenika
1 umjetnika te sudjeluje u ostvarivanju drustvenih interesa studenata. Istovremeno, SveuciliSte
poti¢e medunarodnu suradnju, posebice s europskim institucijama, kako bi unaprijedilo visoko
obrazovanje, znanost i umjetnost. Svojom misijom SveuciliSte Zzeli potaknuti studente na
istrazivacki rad, razvijanje kritickoga razmisljanja i otvorenost prema novim saznanjima.
Takoder, isti¢e se vaznost razvoja osobnosti studenata, timskoga rada te prihva¢anja moralnih
1 etickih nacela, koji su klju¢ni za njihovu ulogu u izgradnji demokratskoga drustva i integraciju

u europsku zajednicu znanja.
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SveuciliSte ima viziju razvijanja kreativnih i inovativnih strategija koje ¢e se primijeniti
strateSkim planiranjem, omogucujuci SveuciliStu uspje$no natjecanje i upravljanje klju¢nim
strateSkim pitanjima. Cilj je dugoro¢noga razvoja transformacija SveuciliSta u istrazivacko
sveuciliste s dobro organiziranim istrazivackim srediStem u odredenim podrucjima znanosti,
ukljucujuéi interdisciplinarna istrazivanja u okviru doktorskih Skola, prema uzoru na
renomirane europske doktorske $kole. SveuciliSte planira osnivanje znanstvenoga centra
izvrsnosti za podrucje proizvodnje hrane s ciljem okupljanja vode¢ih znanstvenika u

biotehni¢kim znanostima.

Takoder, planira se osnivanje SveuciliSnoga instituta koji ¢e se baviti znanstvenim
istrazivanjima u jednom ili viSe srodnih znanstvenih podru¢ja, povezanima s procesom
visokoga obrazovanja na Sveucilistu. U sklopu dugoro¢noga razvoja SveuciliSte ¢e uspostaviti
znanstveno-tehnologijski park radi komercijalizacije znanstvenih rezultata, poticanja suradnje
izmedu znanstvenika i gospodarstvenika te jaCanja znanstveno utemeljenoga gospodarstva.
Osnivanjem znanstveno-tehnologijskoga parka Tehnopolis Sveudiliste ¢e pridonijeti
gospodarskomu razvoju isto¢ne Hrvatske. (SveuciliSte Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku,

2023.)

7.4. Strategija sveuciliSta

Specifi¢nost najstarijega i najvec¢ega sveuciliSta na istoku Hrvatske te jednoga od cetiriju
vodecih sveuciliSta u zemlji istiCe se prilikom formuliranja strategije visokoga uciliSta. Sve
razvojne smjernice i ciljevi temelje se na promicanju znanosti i transferu znanja, $to je ¢vrsta
osnova ostalih vaznih zadaca sveucilista, bilo obrazovnih ili drustvenih. Uzimaju¢i u obzir
regiju u kojoj djeluje, a koja se zbog povijesnih okolnosti smatra jednom od najnerazvijenijih
u drzavi, Sveuciliste u Osijeku ima obvezu i odgovornost osigurati da obrazovanje, istraZivanje
1 planirane aktivnosti budu pokretaci razvoja, kako regije tako i drustva u cjelini. Nova strategija
razvoja SveuciliSta Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku za razdoblje od 2021. do 2030.
nastavlja graditi na pozitivnim vrijednostima prethodne strategije sveucilista, koja je takoder
obuhvacala desetogodis$nje razdoblje. Ta nova strategija korak je prema naprijed uzimajuci u
obzir nove izazove i vizije u kojima se Sveuciliste treba razvijati i stremiti. Suradnja sa svim
sveuciliSnim sastavnicama omogucila je oblikovanje buducih strateSkih ciljeva koji ¢e se
provoditi akcijskim planovima uzimajuéi u obzir raznolikost i poStovanje svih sastavnica.
Realisti¢an pristup ciljevima osigurat ¢e njihovu uspjesnu provedbu i ostvarenje u sljede¢em

razdoblju. Naglasak je stavljen na uvazavanje postojecih procesa na SveuciliStu i uvodenje

18



naprednih pristupa kako bi se status Sveucilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku ucvrstio
kao moderno, nacionalno, regionalno i europsko sveudiliste. (Sveuciliste Josipa Jurja

Strossmayera u Osijeku, 2023.)

8. ISTRAZIVANIJE

Za svrhu ovoga diplomskog istrazivanja izvrSeni su dubinski intervjui i provedena je anketa u
elektroni¢kom formatu medu internacionalnim studentima koji su u sklopu Erasmus+ programa
proveli dio svoga studija (jedan semestar ili cijelu akademsku godinu) u Osijeku. Cilj je bilo
skupiti najmanje 100 sudionika ¢ija bi misljenja i stavovi omogucili dublje razumijevanje kako
brendiranje moze utjecati na percepciju Osijeka kao sveuciliSnoga grada iz perspektive
studenata s medunarodnim iskustvom. Cilj istrazivanja bio je dublje razumjeti njihove dojmove
o Osijeku kao sveuciliSnom sredistu te utvrditi kako su razli¢ni ¢imbenici, kao $to su kvaliteta
akademskoga programa, podrSka sveucilista, kulturne aktivnosti, sigurnost, troSkovi Zivota i
druge, utjecali na njihovu percepciju i namjeru povratka u Osijek iz privatnih ili profesionalnih
razloga. Anketu je ispunilo ukupno 102 osobe, koje su bile razli¢ite dobi (izmedu 20 i 31
godine) 1 raznih nacionalnosti. Struktura ankete obuhvatila je demografske podatke (kao §to su
godina rodenja, spol, nacionalnost), objektivne podatke (trajanje boravka u Osijeku, nacin
smjeStaja, prijasnje medunarodne studentske razmjene) te subjektivne podatke koji su se

odnosili na razliCite aspekte studentskoga iskustva u Osijeku.

Anketa je sadrzavala niz pitanja koja su se kretala od informacija o tome kako su sudionici
saznali za moguc¢nost studija u Osijeku, Sto je utjecalo na njihov izbor Osijeka, do njihove
percepcije akademskoga programa, kvalitete nastave, podrske sveucilista, kulturnih aktivnosti,
noc¢nog zivota, sigurnosti, lokalne zajednice te troSkova zivota i smjestaja. Takoder su istrazena
sudjelovanja sudionika u izvannastavnim aktivnostima te su potaknuti da povezu razlicite

karakteristike s pojmom Osijek.

Podatci prikupljeni anketom analizirani su koriste¢i alat Microsoft Excel kako bi se dobili
kvantitativni rezultati. Ti rezultati interpretirani su i prikazani kroz tablice i grafikone kako bi
se lakSe razumjeli uzorci i trendovi u odgovorima sudionika. Osim toga, kako bi se osigurala
kvalitetu podataka, sudjelovanje u istrazivanju bilo je dobrovoljno i anonimno. Na temelju

analize prikupljenih podataka istraZivanje je pruzilo dublji uvid u percepciju medunarodnih
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studenata o Osijeku kao sveuciliSnom gradu te je omogucilo bolje razumijevanje ¢imbenika

koji utjeu na njihovu odluku o povratku u Osijek iz privatnih ili profesionalnih razloga.
S tim ciljevima postavljene su sljedece hipoteze:

H1: Kvaliteta obrazovnih programa, podrska sveucilista i kulturni sadrzaji utjecu na percepciju

Osijeka kao atraktivnoga sveuciliSnog grada medu internacionalnim studentima.

H2: Zadovoljstvo studentskim zivotom i dozivljajem sigurnosti u Osijeku doprinose

pozitivnom imidZzu grada kao destinacije za medunarodnu studijsku mobilnost.

H3: Pozitivan imidz Osijeka kao sveuciliSnoga grada medu internacionalnim studentima

povecava vjerojatnost preporuke grada drugim studentima kao studijske destinacije.

Analizom prikupljenih podataka iz intervjua i ankete medu internacionalnim studentima te
njihovu usporedbu s navedenim hipotezama cilj je razjasniti kako su njihovi dozivljaji i stavovi
klju¢ni za oblikovanje imidza Osijeka kao privlacnoga sveucilisSnog okruzenja za medunarodne

studente.

8.1. Metodologija

U skladu s uvodnim dijelom rada ovaj istrazivacki rad koristio je kombinaciju dubinskih
intervjua 1 ankete kako bi istraZio temu brendiranja Osijeka kao sveuciliSnoga grada. Dubinski
intervjui obuhvatili su otvorena pitanja, omogucavajuci ispitanicima iznoSenje osobnih
misljenja. Taj pristup doprinio je prikupljanju detaljnih 1 dubljih podataka, koji su zatim sluzili
kao osnova za koncipiranje ankete. Sudionici ankete su internacionalni studenti koji su proveli
dio svog studija u Osijeku u sklopu Erasmus+ programa te im je ankete poslana na drustvenim

mrezama — Facebooku i Instagramu.

Anketno istrazivanje metoda je prikupljanja podataka pismenim odgovorima na postavljena
pitanja. Anketna su pitanja ukljucivala objektivne Cinjenice (npr. spol, dob) i subjektivne
stavove, misljenja i osjecaje ispitanika. Nakon inicijalnih dubinskih intervjua evaluirana su
postavljena pitanja kako bi se osigurala njihova relevantnost i pristup. Intervjui su obuhvatili
sudionike razli¢itih dobnih skupina, nacionalnosti i podrucja studija/interesa. Anketa je zatim
distribuirana medu internacionalnim studentima internetskim obrascem na Google platformi
olaksSavajuci pristup i sudjelovanje. Ispitanici su odgovorili na 23 pitanja od kojih je 6 bilo

vezano uz demografske podatke, a 17 pitanja koja su pokrivale temu ovog diplomskog rada.
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Pitanja su bila kombinacija otvorenoga i zatvorenoga tipa. Rezultati su ankete analizirani i
prikazani pomocu grafickih prikaza u Microsoft Excelu, a komentirani su u okviru diplomskoga
rada. Anketa je bila dostupna i aktivna u razdoblju od 15. srpnja do 30. srpnja 2023. godine,

¢ime je osigurana relevantnost i aktualnost prikupljenih podataka.

8.2. Uzorak

U ovom istrazivanju uzorak su ¢inili internacionalni studenti koji su dio svoga studija proveli
na Eramus+ studijskoj razmjeni u Osijeku. Studentima je poslana poveznica na istraZivanje na
drustvenim mrezama (Facebook i Instagram). Ukupno su 102 osobe sudjelovale u istrazivanju.
Uzorak je reprezentativan za temu istrazivanje jer je rije¢ o osobama razlicite dobi, podrucja
studija 1 nacionalnosti. S obzirom na to da je anketa poslana prema puno ve¢em broju osobu,
postoji mogucnost da su sudionici koji su se odlucili sudjelovati u istrazivanju imali sli¢nije
karakteristike koje su mogle utjecati na rezultate. Uz to uzorak u ovom istrazivanju nije se
slu¢ajno birao, ve¢ je izbor sudionika bio ograni¢en dostupnoscu i voljom sudionika da ispune

anketni obrazac.

8.3. Rezultati istrazivanja

U ovom dijelu rada bit ¢e prikazani rezultati istraZivanja provedenoga na temu brendiranja
Osijeka kao studentskoga grada medu internacionalnim studentima koji su svoj Erasmus+
studijski boravak proveli u Osijeku. Istrazivanje je provedeno internetskim upitnikom, a uzorak
¢ine 102 osobe. Prikazat ¢e se odgovori na zatvorena 1 otvorena pitanja te ¢e se iznijeti glavni

zakljucci 1 interpretacija dobivenih rezultata.

Prvi dio anketnoga upitnika za cilj je imao prikupiti demografske podatke sudionika od kojih
je 54 muskarca, 47 Zena te jedna nebinarna osoba. Sudionici istraZzivanja u dobnom su rangu od
21 do 33 godine, dok ih je najvise, tj. njih 21, bilo u dobi od 25 godina. Sljedece pitanje bilo je
vezano uz nacionalnost od kojih su bile spomenute: Poljska (15), Turska (14), Spanjolska (14),
Francuska (7), Makedonija (6), Rumunjska (4), Portugal (4), Italija (4), Gr¢cka (4), Bosna i
Hercegovina (3), Madarska (3), Irska (2), Austrija (2), Meksiko (2), Azerbajdzan (2), Belgija
(2), Ceska (2), Nizozemska (2), Njemacka (2), Rusija (1), Srbija (1), Indija (1), Crna Gora (1),
Slovacka (1), Albanija (1), Sjedinjene Americke Drzave (1). Nakon toga uslijedilo je pitanje

vezano uz duzinu boravka koja svakako utjeCe na stvaranje preciznije slike o samoj temi,
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odgovori su bili u opsegu od 3 do 12 mjeseci, no najveci broj sudionika istraZivanja proveo je
6 mjeseci u Osijeku. Puni rezultati pitanja jesu: 6 mjeseci (41), 5 mjeseci (35), 4 mjeseca (6),
11 mjeseci (5), 3 mjeseci (5), 12 mjeseci (3), 7 mjeseci (3), 8 mjeseci (2), 9 mjeseci (2), 10
mjeseci (1). Posljednje pitanje u ovom dijelu istrazivanja bilo je vezano uz vrstu smjestaja koju
su imali prilikom razmjene. Pitanje je imalo pet mogucih odgovora od kojih su: 33 (dijeljeni
apartman), Sveucilisni dom (30), privatni apartman (18), housing family (3). Posljednje pitanje
u ovom dijelu upitnika bilo je: ,Jeste li imali prijaSnjih iskustava studiranja izvan svoje

drzave?*, a moguci odgovori bili su Da (44 ispitanika) i Ne (58 ispitanika).

Grafikon 1. Kako ste saznali za mogucnost studija u Osijeku?

B \Web stranica Sveucilitta ™ Erasmus+ koordinator ™ Druitvene mreie Preporuke M Ostalo

Izvor: Obrada autora
Nakon toga uslijedila su anketna pitanja kojih je bilo ukupno 17. Prvo pitanje glasi: ,,Kako ste
saznali za moguénost studija u Osijeku? Pitanje je nudilo Cetiri ponudena predefinirana
odgovora (internetska stranica SveuciliSta, Erasmus+ koordinator, druStvene mreze i
preporuke) te mogucnost dodavanja drugih odgovara. Najveci dio ispitanika (55) naveo je da
Erasmus+ koordinatore kao glavni izvor informacija o opciji studija u Osijeku, nakon toga
slijedi internetska stranica Sveucilista (20), preporuke kolega koji su ranije bili na mobilnosti u
Osijeku (15) te drustvene mreze (10). Opciju ostalo izabralo je dvoje sudionika koji su za ovu

opciju ¢uli putem poslovne druStvene mreze LinkedIn.
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Grafikon 2. Koji faktor je najvise utjecao na odabir studija u Osijeku?
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B Sporazum sveuHiliBta/ podudranje kelegija
B Financijski poveljan grad
Interes za jezikom i kulturom
B Nije bile drugih opcija
B Dobar edukacijski sustav
Blage Covid mjere
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B Preporuke studenata keji su veE bili u Osijeku
B Geografska pozicija
B [straBivanje neEeg novog i drugaBijeg

Izvor: Obrada autora
Sljedece pitanje odnosilo se na glavne ¢imbenike koji su utjecali na odabir Osijeka kao
destinacije za Erasmus+ razmjenu u svrhu obrazovanja. To pitanje bilo je otvorenoga odgovora
te su sudionici pisali §to ih je tocno motiviralo na taj korak. Na slici dva prikazan je grafikon s

razlozima koji su najceSce bili spomenuti.

Rezultati istraZzivanja pokazuju da je pristupacnost Cesto spominjani Cimbenik medu
sudionicima. Studenti su isticali nisku cijenu Zivota 1 mogucnost pokrivanja svih osnovnih
potreba isklju¢ivo uz Erasmus+ stipendije kao klju¢ne razloge za svoj dolazak. Osim toga,
preporuke su igrale znac¢ajnu ulogu s obzirom na to da su se mnogi oslanjali na savjete i iskustva
prethodnih studenata, profesora i Erasmus+ koordinatora. Mnogi su izrazili znatizelju za
upoznavanje hrvatske kulture, obi¢aja i ljudi. Neki su istaknuli drustveni i no¢ni Zivot kao vazne
aspekte iskustva studiranja u Osijeku. Takoder su naglasavali zelju za ucenjem hrvatskoga
jezika i Zelju za u¢enjem o lokalnoj kulturi i povijesti. Ovdje je poseban naglasak na studente
balkanskih jezika ili konkretno hrvatskoga jezika koji su iz tog razloga birali Hrvatsku kao svoje
odrediSte. Geografski ¢imbenici poput blizine glavnih gradova 1 ljepote prirode takoder su
doprinijeli odluci studenata. Povezanost s domovinom, blizina obitelji te moguénost putovanja
I istrazivanja okolnih regija takoder su se pojavili kao motivi. Analiza rezultata takoder je
otkrila da su neki studenti bili ogranic¢eni u izboru te su se odlucili za Osijek jer je bio jedina
opcija koja je ispunjavala moguénosti. Medutim, unato¢ manjku opcija mnogi od njih izrazili
su zadovoljstvo svojim izborom. Osim toga osobni motivi, poput Zelje za istrazivanjem
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nepoznatoga i eksperimentiranje s novim iskustvima, takoder su se isticali medu sudionicima
istrazivanja. Cak tri sudionika navela su i blage koronamjere kao znacajan razlog odabira

upravo Hrvatske za svoju mobilnost.

Grafikon 3. Kako ste zadovoljni akademskim programima koji se nude u Osijeku?
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lzvor: Obrada autora

Anketirani su studenti na izbor imali ljestvicu od 1 do 5, pri ¢emu je 5 oznacavao potpuno

zadovoljstvo, a 1 potpuno nezadovoljstvo. Analizom je utvrdeno sljedece:

-----

broj studenata koji su izrazili visoku razinu zadovoljstva akademskim programima u Osijeku.

Zadovoljni (4): 43 sudionika odabralo je ovu ocjenu, $to ukazuje na jo$ jednu veliku skupinu
studenata koji su bili vrlo zadovoljni, iako mozda s manjim rezervama u odnosu na one koji su

oznacili najviSu ocjenu.

Neutralni (3): 9 sudionika ocijenilo je svoje zadovoljstvo ocjenom 3. Ta skupina moze ukazivati
na studente koji su imali mjeSovite osje¢aje prema programima, nisu bili ni zadovoljni ni

nezadovoljni.

Potpuno nezadovoljni (1 i 2): za ocjene 1 i1 2 nije zabiljezen nijedan odgovor. To sugerira da

nijedan sudionik nije izrazio izrazito nisko zadovoljstvo.

Iz tih rezultata moze se zakljuciti da je vec¢ina sudionika istrazivanja bila zadovoljna

akademskim programima koje nudi Osijek.

24



Grafikon 4 Koliko ste zadovoljni kvalitetom nastave na Sveucilistu u Osijeku?
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lzvor: Obrada autora

Sljedece pitanje imalo je jednake opcije kao prethodno te je bilo vezano uz zadovoljstvo

provodenja nastave za vrijeme njihove mobilnosti u Osijeku. 1z odgovora moze se uociti:

Potpuno zadovoljni (5): taj je odgovor najcesce izabran medu ispitanicima, konkretno 48 puta.
To sugerira da je znacajan broj studenata izrazito zadovoljan kvalitetom poucavanja tijekom

svog vremena provedenog u Osijeku.

Zadovoljni (4): 36 sudionika ocijenilo je nastavu ocjenom 4. To ukazuje na dodatnu skupinu
studenata koja takoder izrazava zadovoljstvo iako s nekim manjim rezervama u usporedbi s

onima koji su dali ocjenu 5.

Neutralni odgovori (3): 18 sudionika ocijenilo je kvalitetu poucavanja ocjenom 3. To moze

ukazivati na studente koji imaju pomijeSane osjecaje prema kvaliteti nastave.

Potpuno nezadovoljni (1 1 2): za ocjene 1 i 2 nije zabiljezen nijedan odgovor. To ukazuje na to

da nijedan sudionik nije izrazio izrazito nisku razinu zadovoljstva kvalitetom nastave.

Ovi nalazi ukazuju na pozitivno iskustvo sudionika u vezi s kvalitetom poucCavanja tijekom

njihove mobilnosti u Osijeku.
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Grafikon 5. Koliko ste zadovoljni podrskom Sveucilista u Osijeku?
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Izvor: Obrada autora
Na pitanje o zadovoljstvu dobivenom podrskom od Sveucilista u Osijeku odgovori su sljedeci:
Potpuno zadovoljni sudionici (ocjena 5): tu ocjenu najéesce su izabrali sudionici, njih ¢ak 79.
To ukazuje na to da je znacajan broj studenata izrazito zadovoljan pruzenim uslugama podrske

od Sveucilista tijekom vremena provedenoga u Osijeku.

Zadovoljni sudionici (ocjena 4): 19 sudionika ocijenilo je pruzene usluge ocjenom 4. To
ukazuje na dodatnu skupinu studenata koja takoder izrazava zadovoljstvo iako s nekim manjim

rezervama u usporedbi s onima koji su dali ocjenu 5.

Neutralni odgovori (ocjena 3): Cetiri sudionika ocijenila su pruzene usluge ocjenom 3. To moze

ukazivati na studente koji imaju mjeSovite osjecaje prema pruzenim uslugama podrske.

Sudionici nisu izrazili nezadovoljstvo (ocjene 1 i 2): nijedan sudionik nije izabrao ocjene 1 i 2.
To ukazuje na to da nijedan sudionik nije izrazio izrazito nisku razinu zadovoljstva pruZzenim

uslugama podrske.

Iz tih nalaza proizlazi da su sudionici uglavnom zadovoljni pruzenim uslugama podrske

Sveucilista u Osijeku.
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Slika 6. Koliko ste bili zadovoljni kulturnim aktivnostima dostupnim u Osijeku?
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lzvor: Obrada autora

Analizirajuci odgovore prikupljene anketom o zadovoljstvu kulturnim aktivnostima u Osijeku,

dolazimo do sljede¢ih podataka:

-----

45 puta. Ta Cinjenica ukazuje na znacajnu skupinu sudionika koji su izuzetno zadovoljni

kulturnim sadrzajima dostupnima u Osijeku.

Zadovoljni sudionici (ocjena 4): 38 sudionika ocijenilo je kulturne aktivnosti ocjenom 4. Ta
ocjena implicira prisutnost dodatne skupine koja je zadovoljna ponudenim kulturnim

dozivljajima, ali mozda s nekim manjim rezervama.

Neutralni odgovori (ocjena 3): 14 sudionika dodijelila su ocjenu 3 za kulturne aktivnosti. To
ukazuje na postojanje skupine sudionika koja pokazuje mjeSovite osjecaje prema dostupnom

kulturnom sadrzaju.

Umjerenije zadovoljni sudionici (ocjene 2 1 1): Cetiri su sudionika ocijenila kulturne aktivnosti
ocjenom 2, dok je jedan sudionik dao najnizu ocjenu 1. Ovo ukazuje na prisutnost skupine

sudionika koji nisu sasvim zadovoljni dostupnim kulturnim ponudama.

Ti podatci sugeriraju da postoji raznovrstan dojam sudionika u pogledu kulturnih iskustava koja
im pruza Osijek. Dominacija potpuno zadovoljnih ocjena ukazuje na znatnu skupinu sudionika
koja je duboko zadovoljna kulturnim sadrzajima. Zadovoljni ocjenama pokazuje se da postoji i

skupina koja je zadovoljna, ali s odredenim stvarima o kojima bi mogla razmisliti. Neutralne
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ocjene 1 ocjene niZe od 3 daju naslutiti prisutnost onih koji nisu potpuno zadovoljni dostupnim

kulturnim aktivnostima.
Grafikon 7. Koliko ste zadovoljni no¢nim Zivotom u Osijeku?
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lzvor: Obrada autora

Analiziraju¢i odgovore na pitanje ,,Kako ste bili zadovoljni noénim Zivotom u Osijeku? iz
anketnog istraZivanja, dolazimo do dubljih spoznaja o percepciji no¢noga Zivota medu

sudionicima:;

Potpuno zadovoljni (ocjena 5): najces¢i odgovor medu sudionicima, evidentiran 46 puta. Taj
rezultat ukazuje na znacajnu grupu sudionika koja je izuzetno zadovoljna noénim Zivotom u

Osijeku. To moze ukazivati na dobro razvijenu i uzbudljivu noénu scenu koja privlaci studente.

Zadovoljni (ocjena 4): 36 sudionika ocijenilo je no¢ni Zivot ocjenom 4. To pokazuje prisutnost
dodatne skupine koja je zadovoljna, ali mozda s manjim rezervama ili poboljSanjima koja bi

mogla uciniti iskustvo jos boljim.

Neutralni odgovori (ocjena 3): 13 sudionika dalo je ocjenu 3 za no¢ni zivot. To moze ukazivati
na sudionike koji imaju mjeSovite osjecaje prema noénim aktivnostima, mozda zbog

varijabilnosti ponude ili osobnih preferencija.

Manje zadovoljni sudionici (ocjene 2 i 1): ukupno 7 sudionika (5 ocjena 2 i 2 ocjene 1) ocijenilo
je noéni zivot manje pozitivno. To ukazuje na prisutnost skupine koja nije sasvim zadovoljna
ponudenim no¢nim aktivnostima. Potencijalni razlozi mogu ukljucivati nedostatak raznolikosti,

nedovoljno atraktivne sadrzaje ili druge izazove.

28



Ti podatci sugeriraju da postoji raznovrstan doZivljaj noénoga zivota u Osijeku medu
sudionicima istrazivanja. Visok broj potpuno zadovoljnih ocjena sugerira da postoji znac¢ajna
grupa koja je izrazito zadovoljna no¢nim Zzivotom. Zadovoljni ocjenama ukazuje se na
prisutnost skupine koja je zadovoljna, ali moZe biti i prostora za unaprjedenje. Neutralne ocjene
1 nize ocjene ukazuju na skupine koje imaju mjesSovite osjec¢aje prema nocnim aktivnostima ili

izrazavaju manje zadovoljstvo.

Grafikon 8. Koliko ste se sigurno osjecali u Osijeku?
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Izvor: Obrada autora
Analizom odgovora na pitanje ,,Koliko ste se sigurno osjecali u Osijeku? iz istrazivanja,

mozemo dobiti dublje uvide u percepciju sigurnosti medu sudionicima:

Potpuno sigurni (ocjena 5): to je najéeséi odgovor medu sudionicima, evidentiran ¢ak 78 puta.
To sugerira da velika vec¢ina sudionika dozivljava Osijek kao siguran grad u kojem se osjecaju

zasti¢eno i opusteno.

Relativno sigurni (ocjena 4): 22 sudionika ocijenilo je osjecaj sigurnosti ocjenom 4. Taj rezultat
ukazuje na prisutnost skupine koja se osjec¢a vec¢inom sigurno, ali mozda s nekim povremenim

rezervama ili razmisljanjima.

Neutralni odgovor (ocjena 3): samo je jedan sudionik dao ocjenu 3 za osjecaj sigurnosti. To
sugerira da postoji samo mali broj sudionika koji se osje¢a neutralno u vezi s sigurno$¢u, mozda

zbog specificnih okolnosti ili iskustava.
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Manje sigurni sudionici (ocjene 2 i 1): ukupno dva sudionika (jedan ocjena 2 i jedan ocjena 1)
ocijenila su osjecaj sigurnosti manje pozitivno. To ukazuje na prisutnost skupine koja se mozda

ne osjeca sasvim sigurno ili ima neke zabrinutosti u vezi sa sigurnoscu.

Ti podatci govore da vecina sudionika istrazivanja dozivljava Osijek kao siguran grad u kojem
se osjecaju zasti¢eno. Visok broj potpuno sigurnih ocjena ukazuje na dominantno pozitivan
dozivljaj sigurnosti. Relativno sigurni ocjenama ukazuje se na prisutnost skupine koja se
vecinom osjeca sigurno, ali mozda s nekim manjim rezervama. Neutralna ocjena (ocjena 3) i
nize ocjene (2 1 1) upucuju na skupine koje imaju mjesovite osjecaje prema sigurnosti ili

izrazavaju manje povjerenje U tu sferu.
Grafikon 9. Koliko ste se prihvaceno osjecali od strane lokalne zajednice?
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lzvor: Obrada autora

Iz analize odgovora na pitanje ,,Koliko prihvaceno ste se osjecali od strane lokalne zajednice?

mozemo vidjeti spoznaje o dozivljaju sudionika prema lokalnoj zajednici:

Veoma pozitivno primljeni (ocjena 5): taj odgovor prevladava medu sudionicima, evidentiran
je Cak 78 puta. To ukazuje na znacajnu vecinu sudionika koji su izrazito pozitivno dozivjeli
lokalnu zajednicu u Osijeku. To moze sugerirati da su dobrodosli i da su se osjecali ukljuceni i

podrzani.

Pozitivno primljeni (ocjena 4): 20 sudionika je ocijenilo svoj dozivljaj lokalne zajednice
ocjenom 4. To ukazuje na prisutnost skupine sudionika koja je op¢enito zadovoljna prijemom,

ali moze imati neke manje rezerve ili podrucja koja bi mogla biti unaprijedena.
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Neutralni odgovori (ocjena 3): samo su tri sudionika dala ocjenu 3 za svoje iskustvo s lokalnom
zajednicom. To sugerira da postoji mala skupina sudionika koja moze imati mjesSovite osjecaje

prema prijemu lokalne zajednice.

Manje pozitivno primljeni sudionici (ocjene 2 i 1): ukupno dva sudionika (jedan je dao ocjenu
2, a jedan ocjenu 1) ocijenila su svoj dozivljaj manje pozitivno. To ukazuje na prisutnost
skupine koja nije sasvim zadovoljna prijemom lokalne zajednice, mozda zbog specifi¢nih

iskustava ili percepcija.

Na temelju navedenoga zakljuCujemo da veéina sudionika ima izrazito pozitivan dozivljaj

lokalne zajednice u Osijeku te da se osjec¢aju dobrodoslima i uklju¢enima.
Grafikon 10. Kako biste ocijenili kvalitetu studentskog smjestaja u Osijeku?

20

a0

Izvor: Obrada autora
Iz analize dobivenih odgovora na pitanje ,,Kako biste se ocijenili kvalitetu studentskog
smjestaja u Osijeku? mozemo izvuéi dublje spoznaje o doZivljaju sudionika prema kvaliteti

smjestaja.

Potpuno zadovoljni (ocjena 5): najces¢i odgovor medu sudionicima, evidentiran je 40 puta. Taj
rezultat ukazuje na znaCajnu skupinu sudionika koji su izrazito zadovoljni kvalitetom
studentskog smjestaja u Osijeku. To sugerira da smjeStaj pruza visoku razinu udobnosti i

ispunjava njithova ocekivanja.
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Zadovoljni (ocjena): 34 sudionika ocijenilo je kvalitetu smjeStaja ocjenom 4. Taj rezultat
ukazuje na prisutnost skupine sudionika koji su opéenito zadovoljni smjestajem, ali mozda

imaju neke manje primjedbe ili podrucja za poboljsanje.

Neutralni (ocjena 3): 22 sudionika dala su ocjenu 3 za kvalitetu smjestaja. To sugerira da postoji
znacajna skupina koja ima mjeSovite osjecaje prema smjestaju, mozda zbog varijabilnosti

kvalitete ili specifi¢nih iskustava.

Nezadovoljni (ocjene 2 i 1): ukupno Sest sudionika (tri ocjene 2 i tri ocjene 1) ocijenilo je
smjestaj manje pozitivno. To ukazuje na prisutnost skupine sudionika koji su manje zadovoljni

kvalitetom smjeStaja, mozda zbog odredenih nedostataka ili problema.

Ti podatci sugeriraju da vecina sudionika pozitivno percipira kvalitetu studentskoga smjestaja
u Osijeku. Visok broj potpuno zadovoljnih ocjena ukazuje na dominantno zadovoljstvo
smjeStajem. Ocjene 4 ukazuju na prisutnost skupine koja je zadovoljna, ali mozda s nekim
manjim primjedbama. Neutralne ocjene i niZe ocjene sugeriraju da postoje sudionici koji imaju
mjeSovite osjecaje prema kvaliteti smjestaja ili nisu sasvim zadovoljni. Ti uvidi mogu biti
korisni za daljnje unaprjedenje kvalitete studentskoga smjestaja i prilagodbu prema potrebama

studenata.

Grafikon 11. Kako biste ocijenili kvalitetu javnog prijevoza u Osijeku?
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Izvor: Obrada autora

Iz analize odgovora na pitanje ,,Kako biste ocijenili sustav javnog prijevoza u Osijeku?* s

ocjenama prema tvojoj skali mozemo izvuci sljedece spoznaje:
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Potpuno zadovoljni sustavom (ocjena 5 — potpuno zadovoljan): 29 sudionika ocijenilo je sustav
ocjenom 5. To ukazuje na prisutnost znatne skupine sudionika koji su izrazito zadovoljni
kvalitetom javnoga prijevoza. Ta ocjena moze ukazivati na visoku razinu ucinkovitosti i

udobnosti sustava.

Zadovoljni sustavom (ocjena 4 — zadovoljan): ta je ocjena najvise odabrana medu sudionicima,
evidentirana 41 put. Taj rezultat ukazuje na prisutnost znacajne skupine sudionika koji su
zadovoljni kvalitetom sustava javnoga prijevoza u Osijeku. To sugerira da sustav nudi

adekvatne usluge i udobnost za veci broj sudionika.

Neutralni odgovori (ocjena 3 — neutralan): 23 sudionika dala su ocjenu 3 za sustav javhoga
prijevoza. To ukazuje na prisutnost skupine sudionika s mjeSovitim osjecajima prema sustavu.
Ti sudionici mozda imaju neka pozitivna iskustva, ali i neka podrucja koja bi mogla biti

unaprjedena.

Manje zadovoljni sustavom (ocjene 2 — nezadovoljan i 1 — potpuno nezadovoljan): ukupno
devet sudionika (osam ocjena 2 i jedan ocjena 1) ocijenilo je sustav manje pozitivno. To
sugerira prisutnost skupine sudionika koji nisu sasvim zadovoljni kvalitetom javnog prijevoza.

Ti rezultati mogu ukazivati na odredene nedostatke ili izazove u sustavu.

Rezultati sugeriraju raznolikost doZzivljaja sudionika prema sustavu javnoga prijevoza u
Osijeku. Vecina sudionika ocjenjuje sustav pozitivno, s velikim brojem zadovoljnih i potpuno
zadovoljnih ocjena. Ocjene 3 ukazuju na skupinu s mjeSovitim osjecajima. Ocjene 2 i 1
sugeriraju prisutnost skupine koja nije sasvim zadovoljna kvalitetom sustava. Ti uvidi mogu
biti korisni za unaprjedenje sustava javnoga prijevoza 1 prilagodbu prema potrebama i

oc¢ekivanjima korisnika.
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Grafikon 12. Koliko ste zadovoljni hranom u studentskim restoranima i menzama?
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Izvor: Obrada autora
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Iz analize odgovora na pitanje ,,Kako ste bili zadovoljni hranom u studentskim restoranima i

menzama?“ s ocjenama prema tvojoj skali, mozemo izvu¢i sljedece spoznaje:

Potpuno zadovoljni (ocjena 5 — potpuno zadovoljan): ta ocjena najvise je puta odabrana medu
sudionicima, evidentirana 51 put. To ukazuje na znacajnu skupinu sudionika koja je izrazito
zadovoljna kvalitetom hrane u studentskim restoranima i menzama. To sugerira da je hrana

pruZzila visoku razinu ukusa i kvalitete.

Zadovoljni (ocjena 4 — zadovoljan): 37 sudionika ocijenilo je hranu ocjenom 4. Taj rezultat
ukazuje na prisutnost skupine sudionika koji su op¢enito zadovoljni hranom, ali mozda s nekim

manjim primjedbama ili podru¢jima za unaprjedenje.

Neutralni (ocjena 3 — neutralan): devet sudionika dalo je ocjenu 3 za hranu. To sugerira
prisutnost skupine sudionika s mjeSovitim osjecajima prema kvaliteti hrane. Moguce je da su

imali neka pozitivna iskustva, ali i neka podrucja koja bi mogla biti unaprijedena.

Manje zadovoljni (ocjene 2 — nezadovoljan i 1 — potpuno nezadovoljan): ukupno pet sudionika
(tri ocjene 2 i dvije ocjene 1) ocijenilo je hranu manje pozitivno. To sugerira prisutnost skupine
sudionika koji nisu sasvim zadovoljni kvalitetom hrane u studentskim restoranima i menzama.

Ti rezultati mogu ukazivati na odredene nedostatke ili aspekte koji bi se mogli unaprijediti.

Rezultati sugeriraju raznolikost doZivljaja sudionika prema hrani u studentskim restoranima 1

menzama. Vecina sudionika ocjenjuje hranu pozitivno, s velikim brojem potpuno zadovoljnih
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ocjena. Ocjene 4 ukazuju na skupinu koja je zadovoljna, ali moZzda ima neke primjedbe. Ocjene
3 sugeriraju prisutnost skupine s mjesovitim osjecajima. Ocjene 2 i 1 ukazuju na skupinu koja
nije sasvim zadovoljna kvalitetom hrane. Ti uvidi mogu biti korisni za unapredenje ponude
hrane u studentskim restoranima i menzama kako bi se bolje odgovorilo potrebama i

oc¢ekivanjima studenata.

Grafikon 13. Jeste li tijekom studija u Osijeku sudjelovali u nekim izvannastavnim aktivnostima ili klubovima?
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Izvor: Obrada autora
Iz analize odgovora na pitanje ,Jeste li tijekom studija u Osijeku sudjelovali u nekim
izvannastavnim aktivnostima ili klubovima?“ mozemo izvu¢i kljuéne uvide koji su vazni za

istraZivanje na temu brendiranja grada kao sveuciliSnoga:

Sudjelovanje u izvannastavnim aktivnostima (Da — 63): taj rezultat ukazuje na prisutnost
znaCajne skupine sudionika, njih 63, koji su tijekom studija aktivno sudjelovali u
izvannastavnim aktivnostima ili klubovima. Ta brojka ukazuje na interes i angaZzman studenata

u dodatnim aktivnostima izvan ucionica.

Nedostatak sudjelovanja u izvannastavnim aktivnostima (Ne — 39): s druge strane, 39 sudionika
nije sudjelovalo u izvannastavnim aktivnostima ili klubovima. Taj podatak ukazuje na
prisutnost druge skupine studenata koja se mozda manje ili nimalo povezuje s izvanskolskim

dogadanjima.
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Ti podatci imaju vazne implikacije za istrazivanje o brendiranju grada kao sveuciliSnoga.
Sudjelovanje studenata u izvannastavnim aktivnostima moze dodati dinamiku i Zivahnost
gradu, poti¢uéi stvaranje bogatoga studentskog drustvenog okruzenja. To moze doprinijeti
Sirenju slike grada kao vibrantnoga i atraktivnhoga mjesta za studiranje. S druge strane,
nedostatak sudjelovanja moze ukazivati na potrebu za promocijom i podr§kom za izvanSkolske

aktivnosti kako bi se privukao veci broj studenata i obogatila studentska iskustva.

Grafikon 14. Koju od sljedecih rijeci ili izraza povezujete s brend identitetom Osijeka kao studentskog grada?
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Izvor: Obrada autora

Iz analize odgovora na pitanje ,,Koju od sljedecih rijeci ili izraza povezujete s brend identitetom

Osijeka kao studentskoga grada?* mozemo izvuéi sljedeée kljuéne uvide:

Odgovori sudionika otkrivaju raznolike aspekte koji se povezuju s brend identitetom Osijeka
kao studentskoga grada. Predefinirane rijeci i izrazi, kao 1 dodatne rijeci koje su sudionici

dodali, odrazavaju razli¢ite dimenzije percepcije grada:

Usmjeren na studente: ta asocijacija povezuje se s identitetom Osijeka u 82 slucaja. To ukazuje

na dojam da je grad fokusiran na potrebe i interese studenata.

Financijski povoljan: rije¢ povoljan povezuje se s identitetom Osijeka takoder u 82 slucaja. Ta

asocijacija sugerira da sudionici smatraju Osijek financijski pristupacnim gradom za studente.

Gostoljubiv: rije¢ gostoljubiv povezuje se s brendovskim identitetom Osijeka u 53 slucaja. To

ukazuje na dojam da je grad dobrodosao i da nudi podrSku studentima iz drugih mjesta.
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Zivahan: taj je pojam povezan s brendovskim identitetom Osijeka u 43 slu¢aja. To ukazuje na
percepciju grada kao dinami¢noga, energi¢noga i vibrantnoga mjesta koje pruza raznolike

mogucénosti za studente.

Kulturan: taj pojam povezan je s brendovskim identitetom Osijeka u 41 slucaju. To

pretpostavlja da grad ima raznoliku kulturnu scenu i ponudu za studente.

Tradicionalan: ta rije¢ povezana je s brendovskim identitetom Osijeka u 30 slucajeva. To govori

da se grad percipira kao mjesto s bogatom tradicijom i povijeséu.

Moderan: rije¢ moderan povezuje se s brendovskim identitetom Osijeka u 29 slucajeva. To

ukazuje na percepciju grada kao mjesta koje prati suvremene trendove i tehnoloski je napredno.

Ostalo: neki sudionici su dodali svoje odgovore koji se ne nalaze medu predefiniranim
opcijama. Ti dodatni odgovori ukljucuju izraze kao Sto su: siguran, miran, dobra pivska ponuda,

nezaboravan.

Ti su uvidi vazni za istrazivanje brendiranja grada kao sveuciliSnoga grada jer pokazuju Sirok
spektar percepcija i aspekata koji oblikuju dojam o gradu kao atraktivnom 1 poZeljnom mjestu
za studentsko iskustvo. Ti uvidi mogu posluziti kao smjernice za strategije brendiranja koje bi
mogle naglasiti raznovrsne prednosti i kvalitete grada kako bi privukle nove studente i podrzale

postojece.

Grafikon 15. Biste li preporucili Osijek kao Erasmus+ destinaciju drugim studentima?

Izvor: Obrada autora

Iz analize odgovora na pitanje ,,Biste li preporucili Osijek kao Erasmus+ destinaciju?* mozemo

izvu¢i sljedece spoznaje:
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Da (90 odgovora): vecina sudionika, njih 90, izrazilo je pozitivhu percepciju prema
preporucivanju Osijeka kao Erasmus+ destinacije. Ta brojka ukazuje na snaznu podrsku i
zadovoljstvo medu sudionicima te da smatraju Osijek privlaénom destinacijom za druge

studente koji razmatraju Erasmus+ program.

Mozda (9 odgovora): manji broj sudionika, njih devet, izrazio je neodredenost u pogledu
preporuke Osijeka kao Erasmus+ destinacije. To ukazuje na prisutnost skupine koja nije

donijela ¢vrstu odluku o preporuci, mozda zbog nekih rezervacija ili nedostatka iskustva.

Ne (3 odgovora): tek nekoliko sudionika, njih tri, izrazilo je negativan odgovor u smislu da ne
bi preporucili Osijek kao Erasmus+ destinaciju. Ta skupina ukazuje na prisutnost malog broja

sudionika koji nisu bili zadovoljni svojim iskustvom ili percepcijom grada.

Ti rezultati sugeriraju generalno pozitivan dojam sudionika o preporucivanju Osijeka kao
Erasmus+ destinacije. Veci broj sudionika izrazilo je spremnost za preporuku, dok postoji manji
zadovoljstva i reputacije grada medu studentima koji su sudjelovali u programu te mogu biti
korisni za promociju Osijeka kao atraktivne Erasmus+ destinacije. Takoder, moze se razmotriti
analiza povratnih informacija od sudionika koji su izrazili neodlu¢nost ili negativan stav kako
bi se identificirali potencijalni aspekti za unaprjedenje i poboljsanje studentskoga iskustva u

buduénosti.

8.4. Rezultati istrazivanja

Iz analize ankete o brendiranju Osijeka kao sveuciliSnoga grada sa 102 sudionika koji su proveli
dio svoga studija u tom gradu moguce je donijeti zakljuc¢ke vezane uz percepciju

internacionalnih studenata o Osijeku kao atraktivnoj sveuciliSnoj destinaciji.
Istrazivanje je potvrdilo hipoteze postavljene u istrazivanju:

HI1: Rezultati potvrduju da kvaliteta obrazovnih programa, podrSka sveuciliSta i kulturni
sadrzaji znacajno utjecu na percepciju Osijeka kao atraktivnoga sveuciliSnog grada medu
internacionalnim studentima. Sudionici su izrazili zadovoljstvo akademskim programima i

kvalitetom poducavanja te pozitivno dozivljavaju pruzenu podrSku od strane sveucilista.
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H2: Studijski zivot i osjecaj sigurnosti u Osijeku takoder doprinose pozitivnom imidzu grada
kao destinacije za medunarodnu studijsku mobilnost. Sudionici su izrazili visoko zadovoljstvo

kvalitetom studentskoga smjestaja, sustavom javnoga prijevoza te se osjecaju sigurno u gradu.

H3: Pozitivan imidz Osijeka kao sveucliliSnoga grada medu internacionalnim studentima
povecava vjerojatnost preporuke grada drugim studentima kao studijske destinacije. Sudionici

su izrazili pozitivno iskustvo u lokalnoj zajednici 1 istaknuli dobrodoslicu koju su osjecali.

Uz to rezultati istrazivanja pokazuju da su sudionici najces¢e saznali za mogucénost studija u
Osijeku putem Erasmus+ koordinatora te su visoko cijenili preporuke kolega koji su ve¢ bili na
mobilnosti u gradu. Pristupacnost, preporuke, niski troskovi zivota, moguénost pokrivanja
osnovnih potreba Erasmus+ stipendijom, interes za upoznavanje kulture 1 drustvenoga Zivota,

kao 1 Zelja za u¢enjem lokalnoga jezika i povijesti, doprinijeli su pozitivnoj percepciji Osijeka.

Moze se zakljuciti da je istrazivanje potvrdilo da Osijek ima pozitivan imidZ kao sveuciliSni
grad medu internacionalnim studentima. Kvaliteta obrazovnih programa, podrSka Sveucilista,
kulturni sadrzaji, zadovoljstvo studentskim zivotom, dozivljaj sigurnosti i prihvacenost u
lokalnoj zajednici imaju klju¢nu ulogu u oblikovanju toga imidza. Ti rezultati mogu biti korisni
za daljnje unaprjedenje sveuciliSne ponude i stvaranje povoljnoga okruZenja za medunarodne

studente.
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9. ZAKLJUCAK

U danasnjem globaliziranom svijetu gradovi su postali trziSno orijentirani proizvodi te
primjenjuju strategije brendiranja kako bi se istaknuli i privukli razne resurse poput
investicija, talenata, posjetitelja i turista. Brendiranje grada proces je kreiranja pozitivne
percepcije i slike grada medu razlicitim ciljnim skupinama, kako unutar samog grada tako i
izvan njega. Istrazivanja ukazuju da brendiranje grada ima znacajan utjecaj na srecu i
zadovoljstvo stanovnika, privlacenje investicija te promicanje kulturnih i turistickih
aktivnosti. U kontekstu sveuciliSnih gradova brendiranje igra klju¢nu ulogu u privlacenju
medunarodnih studenata. Sveucilista su postala vazna sastavnica gradskoga identiteta te
utjeCu na ukupni imidz grada. Istrazivanje provedeno medu internacionalnim studentima koji
su boravili u Osijeku kao sveuciliSnom gradu pokazalo je da kvaliteta obrazovnih programa,
podrska sveucilista, kulturna scena, zabavne aktivnosti te kvaliteta studentskoga zivota imaju
pozitivan utjecaj na percepciju Osijeka kao atraktivne sveuciliSne destinacije. Pozitivan imidz
Osijeka kao sveuciliSnoga grada medu internacionalnim studentima povecava vjerojatnost
preporuke grada drugim studentima kao studijske destinacije. Internacionalni studenti koji su
u sklopu programa Erasmus+ studirali u Osijeku predstavljaju vazne sudionike istrazivanja jer
ih se moZe smatrati promotorima grada. To istrazivanje ukazuju na vaznost kontinuirane
podrske 1 unaprjedenja studentskoga iskustva kako bi se postigao pozitivan imidZ Osijeka kao
destinacije za medunarodne studente.

Strategija privlacnosti grada takoder igra vaznu ulogu u privlacenju investicija i razvoju
grada. Aktivnosti promocije, poticaji poduze¢ima te informacije o prednostima grada za
poslovanje postaju kljuéne komponente odrzivog razvoja. Medutim, klju¢no je da ove
strategije budu temeljene na stvarnim lokalnim prednostima kako bi bile uspjesne 1 odrZive.
Moze se zakljuciti da je brendiranje grada sloZeni proces koji utjeCe na percepciju, privlacnost
1 imidZ grada medu razli¢itim ciljnim skupinama. Stoga kontinuirano unaprjedenje kvalitete
obrazovnih programa, podrske Sveucilista, kulturnih sadrzaja i studentskoga Zivota postaju
klju¢ne komponente uspjeSnoga brendiranja sveucilisnih gradova. Bitno je napomenuti da su
ti zakljucci izvedent iz istrazivanja provedenoga u specificnom kontekstu Osijeka te se mogu
primijeniti na druge gradove uz uzimanje u obzir lokalnih karakteristika i potreba. Istrazivanje
je provedeno nad nisSnom publikom internacionalnih studenat te se u buduéim istrazivanja
mogu ukljuciti razli¢ite vrste sudionika kako bi istrazivanje bilo sveobuhvatnije. Ovaj rad
moze posluziti kao temelj za daljnja istrazivanja brendiranja Osijeka u sveuciliSnom smislu.

Preporuka je za buducéa istrazivanje ukljuc¢ivanje ureda ili odbora koji se bave ovom temom na
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gradskoj ili sveucili$noj razini kako bi se dobila potpunija slika o stvarnom stanju iz dodatne

perspektive.
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