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SA�ETAK  

 Ovaj se diplomski rad bavi podru� jem odnosa s javnoš� u u odgojno-

obrazovnim ustanovama fokusiraju� i se na digitalnu komunikaciju mre�nom 

stranicom. Objave na mre�noj stranici spadaju u pod ru� je odnosa s javnoš� u 

koje, kao takvo, zasad još ne postoji u odgojno-obrazovnim ustanovama. Cilj 

ovoga diplomskog rada je istra�iti i utvrditi kako digitalna komunikacija utje� e 

na stavove roditelja prema školi. Istra�ivanje � e pokazati koje su to odrednice 

koje sudjeluju u kreiranju stava roditelja prema školi. Sagledat � e se kako se 

pojedini elementi mre�ne stranice, uklju � uju� i i elemente neverbalne 

komunikacije, reflektiraju na cjelokupnu sliku. Istra�ivanjem � e se utvrditi 

postoji li i u kojoj mjeri distinkcija izme� u percepcije roditelja i u� itelja na iste 

odrednice.  

 
Klju� ne rije� i – digitalna komunikacija, mre�na stranica, škola,  stavovi roditelja 

 

 

SUMMARY 

 This thesis deals with the field of public relations in educational 

institutions focusing on digital communication through the website. Posts on 

the website are in the field of public relations, which as such, does not yet exist 

in educational institutions. The aim of this thesis is to explore and determine 

how digital communication affects parents' attitudes toward school. The 

research will show what are the determinants involved in creating a parent's 

attitude toward school. It will be taken into consideration how particular 

elements of the website, including non-verbal communication, are reflected in 

the overall picture. The research will determine whether and to what extent 

there is a distinction between parents' and teacher' perceptions of the same 

determinants. 

 

Key words – digital communication, website, school, parents' attitudes 
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1. UVOD 
 

Odnosi s javnoš� u razmjerno je nova znanstvena disciplina koja se  

odnedavno ustrojava u svim firmama, organizacijama i ustanovama, a njezina 

je funkcija komuniciranje s javnoš� u, predstavljanje organizacije, kreiranje 

komunikacijskih planova i strategija s ciljem postizanja i odr�avanja ugleda 

organizacije. Tehnološki napredak, digitalizacija i pojava Weba 2.0 omogu� ili 

su da komunikacija ima daleko ve� u brzinu i prohodnost te da se dvosmjernost 

doga� a u realnom vremenu. Upravo zbog toga djelatnost odnosa s javnoš� u 

postaje sve va�nija u svim segmentima ljudskog djel ovanja.  

Ovaj se diplomski rad bavi podru� jem odgoja i obrazovanja koje zasad 

ne predvi� a djelatnost odnosa s javnoš� u kao nu�nost komunikacije s 

javnoš� u te predstavljanja i stvaranja ugleda odgojno-obrazovane ustanove. 

O odnosima s javnoš� u u obrazovanju piše svega nekoliko hrvatskih autora 

koji tu temu obra� uju teorijski. U literaturi se mo�e na � i jedan diplomski rad, 

koji se u primarnom dijelu istra�ivanja bavi pitanj em potrebe uvo� enja 

djelatnika za odnose s javnoš� u u osnovne i srednje škole, ispituju� i mišljenje 

i stavove ravnatelja škola jedne �upanije u Republi ci Hrvatskoj.  

Komunikacija je u odgojno-obrazovnim ustanovama najva�niji i 

najsna�niji alat koji osigurava prohodnost sustava i odvijanje procesa koji su 

obilje�eni slo�enoš � u i slojevitoš� u, uz uklju� enost mnogih zainteresiranih 

dionika. Ve� ina tih dionika spada u svjesne i aktivne javnosti, dakle, one koji 

prate i prepoznaju procese i probleme u segmentu odgoja i obrazovanja, ali i 

one koji � e se aktivno uklju� iti u realizaciju aktivnosti ili pak rješavanje 

problema.  

Najva�niji korak u komuniciranju s javnoš � u za škole predstavlja 

segmentiranje javnosti, pri � emu su roditelji najva�nija javnost. S obzirom na 

pojavu digitalizacije, uvo� enja digitalne komunikacije, takva je komunikacija 

postala svakodnevna, o� ekivana i slu�bena sa svim dionicima odgojno-

obrazovnog procesa pa tako i s roditeljima.  
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Jedan od glavnih kanala komunikacije s roditeljima mre�na je stranica 

škole, koja je ujedno i zakonska obveza. Naime, Zakon o odgoju i obrazovanju 

u osnovnoj i srednjoj školi (NN 87/08, 86/09, 92/10, 105/10, 90/11, 5/12, 16/12, 

86/12, 126/12, 94/13, 152/14, 07/17, 68/18, 98/19) i pravilnici kojima se 

ure� uje �ivot i rad škole propisuju obvezu objavljivanj a raznih sadr�aja na 

mre�noj stranici škole.  

S obzirom da u odgojno-obrazovnim ustanovama nije ustrojen ured za 

odnose s javnoš� u, tu va�nu i odgovornu du�nost obavljaju u � itelji, stru� ni 

suradnici i ravnatelji koji u tom podru� ju nemaju formalno obrazovanje.  

Pretpostavlja se da digitalna komunikacija s roditeljima, koja se odvija 

mre�nom stranicom, u nekoj mjeri utje � e na stvaranje stava roditelja prema 

školi te se name� e pitanje jesu li u� itelji u dovoljnoj mjeri svjesni utjecaja 

objava na mre�nim stranicama na stvaranje stava rod itelja prema školi.  

Svrha je ovoga diplomskoga rada utvrditi kako digitalna komunikacija 

mre�nom stranicom utje � e na stvaranje stavova roditelja prema školi polaze� i 

od pretpostavke (hipoteze) da objave na mre�nim str anicama imaju zna� ajan 

utjecaj na stvaranje stavova roditelja prema školi.  

O� ekuje se da se istra�ivanjem dobije šira slika o na � inu utjecaja objava 

na mre�nim stranicama na roditelje kao partnere u o dgojno-obrazovnom 

procesu, ali i identificira specifi� ne elemente koji � ine sastavni dio digitalne 

komunikacije.  

Temeljne odrednice dobivene primarnim istra�ivanjem  ovoga 

diplomskoga rada mo� i � e se koristiti u postavljanju i razvijanju teorijskih 

pojmova u podru� ju odnosa s javnoš� u u odgojno-obrazovnim ustanovama. 

Primjena rezultata istra�ivanja bit � e mogu� a u obliku preporuka i uputa 

školama u podru� ju digitalne komunikacije mre�nom stranicom. Rezult ati � e 

biti diseminirani u okviru �upanijskog stru � nog vije� a ravnatelja Vara�dinske 

�upanije.  

Rezultati � e svakako otvoriti prostor za nova istra�ivanja koj a se mogu 

proširiti na podru� je srednjoškolskog obrazovanja i institucija visokog 

obrazovanja u Republici Hrvatskoj ili na specifi� nosti mre�ne stranice kojima 

bi se unaprijedila digitalna komunikacija.  
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2. KOMUNIKACIJA 
 

„U po� etku bijaše Rije�  i Rije�  bijaše u Boga i Rije�  bijaše Bog. Ona 

bijaše u po� etku u Boga. Sve postade po njoj i bez nje ne postade ništa. Svemu 

što postaje u njoj bijaše �ivot i �ivot bijaše ljud ima svjetlo.“ (Iv, 1, 1-4) 

 

2.1. Op� enito o komunikaciji 

 

Razgovor je ono što � ovjeka � ini � ovjekom i ljudski je �ivot posljedica 

razgovora. Sve što jesmo, što nas razlikuje od drugih �ivih bi � a na zemlji, što 

nam omogu� uje nastanak, pre�ivljavanje i razvoj, povezano je s razgovorom. 

On nas odre� uje kao ljudska bi� a, pomo� u rije� i stvaramo svijet oko sebe, u 

nama, gradimo odnose, rušimo prepreke.1 Hrvatska enciklopedija 

Leksikografskog zavoda Miroslav Krle�a komunikaciju  (lat. communicatio: 

priop� ivanje razgovor) definira u komunikološkom smislu kao razmjenu 

znakova i kombinacija znakova me� u ljudima, �ivotinjama i tehni � kim 

sustavima razlikuju� i, suglasno tome, društvenu, �ivotinjsku i tehni � ku 

komunikaciju.2 � ovjek je jedino �ivo bi � e koje komunicira na na� in da 

razmjenjuje informacije, izra�ava osje � aje, koristi podatke koje je � uo, nau� io 

i procesuirao. � ovjek u� i, usvaja nova znanja koriste� i pritom informacije o 

sadašnjosti, prošlosti i budu� nosti. Komunikacijske su se sposobnosti kroz 

tisu� lje� a razvijale, ja� ale, dokazivale svoju mo�  i va�nost, participirale i 

svjedo� ile razvoju ljudske civilizacije.3 Brajša (2010) iznosi kako razgovor 

aktivira i odr�ava mozak koji za razvoj i funkcioni ranje treba stalan dotok rije� i, 

informacija, poruka i komunikacijskih kontakata. Ne pru�imo li mozgu to 

„gorivo“ koje ga pokre� e, on � e jednostavno propasti. Mozak je osnovno 

sredstvo i organ razgovora koji se razvio pod utjecajem komunikacijskih 

doticaja tijekom našeg djetinjstva i razvoja.4 

 
1 Brajša, Pavao. 2000. Umije� e razgovora. C.A.S.H. Pula. 8-11. 
2 Hrvatska enciklopedija. Leksikografski zavod Miroslav Krle�a, 
https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=32686 (pristupljeno 8. 2. 2020. 15:25) 
3 Malovi� , Stjepan; Maleti� , Franjo i dr. 2014. Masovno komuniciranje. Golden marketing-Tehni� ka knjiga, 
Sveu� ilište Sjever. Zagreb. 43. 
4 Brajša, Pavao. 2000. Umije� e razgovora. C.A.S.H. Pula. 13-15. 
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 Rouse i Rouse (2005) komunikaciju definiraju kao proces prenošenja 

poruke od jedne do druge osobe apostrofiraju� i pritom va�nost razumijevanja 

prenesene informacije i uvjetuju� i uspješnost komunikacije to� noš� u primitka 

sadr�aja i zna � enja koje je odredio pošiljatelj. Isti autori razlikuju podatak i 

informaciju daju� i odre� enje informaciji kao podatku u smislenom obliku, koji 

je koristan ako je to� an, pravodoban, potpun i va�an za primatelja. 5  

 Drugim rije� ima, komunikacija � e biti uspješna ako je primatelj primio i 

shvatio poruku onako kako ju je pošiljatelj poslao. Svaki podatak ne mora 

ujedno biti i informacija. Podatak postaje informacija onda kad za primatelja 

dobiva smisleni okvir.  

 Svi se autori, pri definiranju komunikacije, sla�u  s � injenicom da je 

komunikacijski proces cjelovit ukoliko podrazumijeva pošiljatelja, primatelja, 

poruku i kanal kojim je poruka poslana, naslanjaju� i se pritom na Shannon-

Weaverov model komunikacije (1949), koji se smatra temeljnim u definiranju i 

tuma� enju komunikacijskog procesa. 

 

 

      

Slika 1. Komunikacijski model Shannona i Weavera6 

 

 Me� utim, u svakoj interpersonalnoj komunikaciji dolazi do povratne 

informacije, pa � ak ako je ona i šutnja, stoga komunikacijski proces ne prestaje 

na svojemu cilju u grafi� kom prikazu Shannona i Weavera, ve�  postaje 

dvosmjeran jer primatelj postaje pošiljatelj i obrnuto.  

 
5 Rouse, Michael J; Rouse, Sandra. 2005. Poslovne komunikacije. Masmedia. Zagreb. 40. 
6 Izvor: Kunczik, Michael; Zipfel, Astrid. 2006. Uvod u znanost o medijima i komunikologiji. Zaklada Friedrich Ebert. 
Zagreb. 20. 
�
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 Rouse i Rouse (2005) donose shematski prikaz komunikacijskog 

modela koji uklju� uje dvosmjernost kao � injenicu. Komunikacijski proces 

zapo� inje oblikovanjem ideje i njezinim kodiranjem, odnosno pretvorbom ideje 

u govorenu ili pisanu rije� . Rije�  time postaje kod za prenošenje poruke, pa u 

istome smislu, kodovi mogu biti zvukovi, boje, slike, mirisi ili njihova 

kombinacija. Poruka se prenosi komunikacijskim kanalom koji podrazumijeva 

odre� enu tehnologiju (razgovor licem u lice, pismo, elektroni� ka poruka, 

telefon, telefax, novine, brošura, film, video, radio, televizija, mre�na stranica). 

Kad je poruka stigla do primatelja, po� inje njezino dekodiranje, odnosno 

percipiranje i interpretiranje kodova i pridavanje zna� enja i smisla. Primatelj 

ne� e uvijek razumjeti poruku onako kako ju je pošiljatelj poslao i upravo je 

uspješnost komunikacije determinirana razinom i kvalitetom razumijevanja 

poslane poruke. U tome se trenutku doga� a zamjena uloga, primatelj postaje 

pošiljatelj – oblikuje, kodira i komunikacijskim kanalom šalje poruku. Tijekom 

komunikacijskog procesa na poruku u komunikacijskom kanalu mogu utjecati 

izvori smetnje (buka, šumovi, neprivla� ne boje, loša fotokopija i sl.) ote�avaju � i 

njezino dekodiranje. Stoga je za uspješnost komunikacije preporu� ljivo poruku 

kodirati pomo� u nekoliko kodova (na mre�noj stranici tekstom, sli kama, 

bojama, zvukovima) ili preko nekoliko kanala (razgovorom licem u lice, 

telefonom, pismom, elektroni� kom porukom.7  

 

Slika 2. Cjelokupni komunikacijski model8 

 
7 Rouse, Michael J; Rouse, Sandra. 2005. Poslovne komunikacije. Masmedia. Zagreb. 42-45. 
8 Isto. 44. 
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Shulz von Thun (2006) proširuje Watzlawickov drugi aksiom, koji govori 

da svaka komunikacija ima svoj sadr�aj i odnos, izn ose� i da se � itav proces 

me� uljudske komunikacije odvija kroz � etiri aspekta:  

1. predmetni aspekt  (sadr�aj, o � emu izvješ� ujemo, govorimo), 

2. aspekt samoo � itovanja  (što prilikom odašiljanja poruke 

izjavljujemo o samome sebi), 

3. odnosni aspekt  (što mislimo o primatelju i kakav je naš odnos), 

4. apelativni aspekt  (svaka je komunikacija ujedno i pokušaj utjecaja 

na primatelja, �elimo nešto posti � i, manipulirati).9 

 

 

Slika 3. � etiri aspekta obavijesti – model me� uljudske komunikacije10 

 

Ovim se aspektima komunikacije rasvjetljuju � etiri psihi� ki zna� ajne 

dimenzije koje se kriju u svakoj pojedinoj obavijesti. Svaka obavijest sadr�i, 

prije svega, informaciju, sadr�aj, ono o � emu se govori i ta je strana obavijesti 

uvijek u prvom planu. Me� utim, ne � ini poruku samo ono o � emu se govori jer 

svaka obavijest sadr�i i mnoštvo informacija o poši ljatelju.  

Ne mo�e se poslati poruku, a da se pritom ne samoo � ituje. Iz  obavijesti 

� e primatelj  saznati kakve su jezi� ne sposobnosti pošiljatelja, kakav je njegov 

obrazovni status, je li umoran, �uri li mu se, kaka v je njegov stav prema 

sadr�aju obavijesti, kakvo je njegovo unutarnje sta nje i koje kvalitete kao 

osoba ima.  

 
9 Shulz von Thun, Friedemann. 2006. Kako me� usobno razgovaramo – Smetnje i razjašnjenja. Erudita. Zagreb. 14. 
10 Isto. 
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Nadalje, iz obavijesti se saznaje kakav je odnos pošiljatelja prema 

primatelju, što o primatelju misli i kako na njega gleda. Taj dio poruke saznaje 

se iz boje glasa, tona kojim je poruka izgovorena ili napisana i drugih 

neverbalnih znakova za koje primatelj „aktivira“ svoje „uho“ za odnos kako bi 

dekodirao taj segment obavijesti. 

Apelativnim aspektom obavijesti �eli se utjecati na  primatelja na na� in 

da promijeni svoje mišljenje, da poduzme aktivnosti, da se kod njega izazovu 

odre� ene misli i osje� aji. Apelativna strana obavijesti koristi se više ili manje, 

u zavisnosti koliko se primateljevim osje� ajima, mislima i radnjama �eli 

manipulirati.11  

Reardon (1998) isti� e kako se interpersonalna komunikacija 

(komunikacija izme� u najmanje dvije osobe)  ogleda kroz sljede� e zna� ajke 

koje ju razlikuju od ostalih oblika komuniciranja:  

1. uklju� uje verbalno i neverbalno ponašanje, 

2. uklju� uje spontano, uvje�bano i planirano ponašanje, 

3. nije stati� na, ve�  je razvojna, 

4. uklju� uje izravnu povratnu vezu, interakciju i suvislost, 

5. odvija se u skladu s nekim unutarnjim i vanjskim pravilima,  

6. interpersonalna komunikacija je aktivnost, 

7. uklju� uje uvjeravanje (persuaziju).12 

 

Svaka je komunikacija svjesno nastojanje da utje� emo na primatelja, 

da ga uvjerimo da promijeni svoje mišljenje, stav, djelovanje i to � inimo 

sadr�ajem same komunikacije, šalju � i pritom i poruku o sebi, svojim stavovima 

i referentnom okviru i odre� uju� i naš odnos s primateljem. Me� utim, i ovaj je 

proces dvojak – istovremeno s nastojanjem da utje� e na primatelja i sam 

pošiljatelj tijekom interakcije mijenja svoje mišljenje, stavove, osje� aje i 

ponašanje.  

 

 

 
11 Isto. 13-27. 
12 Reardon, Kathleen. 1998. Interpersonalna komunikacija - Gdje se misli susre� u. Alineja. Zagreb. 20.  
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2.2. Oblici komunikacije i neverbalna komunikacija 

 

Komunikacija se odvija u pisanom i usmenom obliku. Usmena 

komunikacija prema svojem odre� enju raspola�e brojnim prednostima pred 

ostalim oblicima komunikacije. Brzina dobivanja povratne informacije, 

otklanjanje mogu� eg nerazumijevanja poruke brzom i u� inkovitom 

intervencijom, uklanjanje mogu� eg fizi� kog uzroka šuma u kanalu, lakše i 

jednostavnije upotpunjavanje poruke neverbalnim znakovima, samo su neke 

od prednosti usmene komunikacije. S druge strane, kod usmene komunikacije, 

s obzirom da se ne koristi tehnologija, ne postoji nikakav zapis o tijeku i 

sadr�aju razgovora. Upravo je iz toga razloga pisan a komunikacija, ukoliko je 

potreban trajan zapis, prikladnija i u� inkovitija. Pisana se komunikacija odvija 

s vremenskim odmakom (pismo, elektroni� ka pošta) ostavljaju� i pošiljatelju 

mogu� nost da ispravi obavijest koju šalje, da uklju� i u nju sve podatke koje 

smatra relevantnima. Primatelj ima na raspolaganju iste mogu� nosti, povratnu 

� e informaciju poslati onda kada bude siguran da je poruku koncipirao upravo 

onako kako �eli.   

 I jedan i drugi oblik komunikacije uklju� uje neverbalnu komponentu. 

Neverbalna je komunikacija sastavni i neizbje�an el ement svake posredne 

komunikacija, pa � ak i one neposredne jer neke neverbalne znakove mo� emo 

„osjetiti“ iako ih ne vidimo. Ono što izgovaramo, uvijek je pra� eno na� inom na 

koji izgovaramo rije� i i neverbalnim znakovima koje šalje naše tijelo. Da bismo 

bili vjerodostojni u komunikaciji, va�no je da je o naj izgovoreni dio naše poruke 

u suglasju s neverbalnim znakovima. Takvo suglasje zove se kongruentnost. 

Postoji li u našoj komunikaciji kongruentnost, ljudi � e nam vjerovati, htjet 

� e nas slušati i htjet � e biti u našem društvu. Ako rije� i govore jedno, a naši 

neverbalni znakovi upu� uju na suprotno od onoga verbalnoga, sugovornik � e 

preispitivati našu vjerodostojnost, razmišljat � e što je istina, a sigurno je da � e 

vjerovati govoru našega tijela. 

Neverbalna se komunikacija naj� eš� e doga� a na nesvjesnoj razini i vrlo 

je teško njome upravljati. Ona je ogledalo onoga što se u nama doga� a, 

reflektira naše osje� aje, namjere i trenutna stanja.  
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Profesor Albert Mehrabian sa Sveu� ilišta California u Los Angelesu 70-

ih je godina 20. stolje� a proveo studiju o utjecaju verbalnih i neverbalnih 

signala u posrednoj komunikaciji. Studijom je došao da zaklju� ka da na naš 

do�ivljaj i odnos prema osobi koja govori ja � e utje� u neverbalni znakovi i ton 

glasa, a u daleko manjoj mjeri sadr�aj izgovorenog.  Njegovo Pravilo 7 % -  

38 % - 55 % ka�e da se svaka komunikacija sastoji od tri glavne  komponente: 

verbalne, zvu� ne i izra�ajne. Verbalna komponenta odnosi se na ri je� i koje 

izgovaramo, na sadr�aj koji porukom šaljemo, a njez in udio u poruci je 7 %. 

Zvu� na komponenta odnosi se na ton, visinu glasa i brzinu, a udio u poruci je 

38 %. Ono što � ini ostatak poruke su neverbalni znakovi poput gesta, mimike, 

polo�aja i dr�anja tijela, a njihov je udio u zna � enju poruke 55 %. Iako je 

zna� enje sadr�ajnog, izgovorenog dijela poruke najmanje , nije neva�no. 13 
Brajša (2000) iznosi kako neverbalna komunikacija ima više va�nih 

namjena u razgovoru. Neverbalne poruke mijenjaju ili potvr� uju zna� enje 

izgovorenog sadr�aja, izra�avaju naša emocionalna s tanja, namjere, 

o� ekivanja, razotkrivaju odnose me� u sugovornicima te poti� u ili ko� e 

razgovor. Uspješno interpersonalno komuniciranje ogleda se u uskla� enosti 

(kongruentnosti) verbalnog i neverbalnog dijela naše komunikacije.  

 

U poslovnim situacijama komuniciramo:  
·  mimikom  -  izrazi lica su glavno sredstvo izra�avanja emoc ija, o� i su 

naro� ito u� inkovite u iskazivanju interesa i pa�nje, reguliraj u interakciju 

i uspostavljaju dominantnost, 

·  gestama i stavom tijela - polo�aj i kretnje tijela šalju poruke, izra�avaju  

namjere, 

·  glasovnim obilje�jima  (parajezikom)  - govornik mo�e svjesno 

kontrolirali visinu glasa, brzinu i naglašavanje rije� i,  

·  osobnim izgledom - fizi� ki izgled, odje� a, modni dodaci, ukupni dojam, 

·  vremenom i prostorom - mogu se koristiti u pokazivanju autoriteta.14 

 
13 Albert Mehrabians 7-35-55 Rule od Personal Communication. http://www.rightattitudes.com/2008/10/04/7-38-55-
rule-personal-communication/ (pristupljeno 6. 1. 2020. 17:45) 
14 Brajša, Pavao. 2000. Umije� e razgovora. C.A.S.H. Pula. 44.-45. 
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U privatnome i poslovnome okru�ju va�no je nau � iti prepoznavati 

znakove neverbalne komunikacije i njihovo zna� enje. Takva znanja jam� e 

kvalitetnije vo� enje privatnih i poslovnih razgovora i suverenost u donošenju 

odluka. To se posebice odnosi na direktore, voditelje i osobe koje u tvrtki 

donose odluke. Nau� imo li „� itati i tuma� iti“ neverbalne znakove, postat � emo 

bolji govornici i bolji slušatelji. Va�no je tijeko m razgovora osvijestiti neverbalne 

znakove koje sami šaljemo kako bismo bili sigurni šaljemo li jasnu poruku ili je 

naša komunikacija manipuliraju� a. Me� utim, moramo biti svjesni da, koliko 

god bili vješti u „� itanju i tuma� enju“ neverbalnih znakova, oni nisu 

jednozna� ni, ve�  u obzir treba uzeti niz drugih � imbenika koji mogu omesti 

zaklju� ivanje.  

Neverbalni znakovi kojima svakodnevno komuniciramo u posrednoj 

komunikaciji su: izrazi lica, pogled, geste, dr�anj e tijela, odje� a, udaljenost od 

sugovornika i ton glasa. Neverbalni elementi prisutni su i u pisanoj komunikaciji 

poput boje, grafi� kih obilje�ja, veli � ine i vrste slova, preglednosti, � itljivosti i 

zajedno sa sadr�ajem sudjeluju u dekodiranju i razu mijevanju poruke. Upravo 

su ti elementi sastavni dio digitalne komunikacije s roditeljima koja se odvija 

mre�nom stranicom osnovnih škola.  

 

2.3. Va�nost komunikacije 

 

Komunikacijske su se sposobnosti razvijale i pozicionirale u društvu 

tijekom povijesnog razvoja. Od najjednostavnijih poruka poput crte�a u 

pe� inama, preko izuma pisma, Homerove Ilijade, Gutenbergova tiskarskog 

stroja do suvremenih komunikacijskih alata kojima danas raspola�emo, snaga 

i va�nost komunikacije sve je više rasla. U po � etku sporo, da bi nakon izuma 

parnoga stroja i razvoj komunikacije do�ivio svoj p rocvat. Istovremeno se s 

razvojem komunikacije mijenjalo i društvo prerastaju� i polako u 

komunikacijsko društvo, u kojemu je � ovjek, njegove potrebe i prava na prvom 

mjestu.  
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� ovjek postaje središte društvenih odnosa, a tu mu poziciju omogu� uju 

izvrsne komunikacijske sposobnosti i dostupna tehnologija. Društvene 

znanosti nisu odmah prepoznale va�nost komuniciranj a pa se pojavila nova 

znanost, komunikacijska, koja je tek nedavno uvedena u nomenklaturu 

hrvatske znanosti. Društva u kojima je ve� a primjena ra� unalne tehnologije u 

procesima komunikacije isti� u se ve� im stupnjem razvijenosti.15 

 

Harold Lasswell, ameri� ki teoreti� ar komunikacije definirao je 1948. 

model komunikacije. Lasswellov linearni proces komunikacija ka�e da 

masovna komunikacija kao proces mora odgovoriti na pet pitanja:  

tko? (komunikator)  

ka�e što? (poruka)  

kojim kanalom? (medij)  

kome? (publika)  

s kakvim rezultatom ra� una? (efekt).  

 

Pojednostavljeno, „Komunikator šalje poruku putem medija publici 

o� ekuju� i neki efekt.“16 

Svojih pet aksioma komuniciranja Paul Watzlawik dodaje Lasswellovim 

pitanjima dvadeset godina kasnije.  

Prvi aksiom: � ovjek ne mo�e ne komunicirati . 

Drugi aksiom: Svaka komunikacija ima svoj sadr�aj i odnose, koji 

obilje�avaju prijašnje komuniciranje, pa tako posta ju metakomunikacija. 

Tre� i aksiom: Narav odnosa ovisna je o na� inu kako se partneri 

me� usobno izra�avaju. 

� etvrti aksiom: Ljudsko komuniciranje uklju� uje i digitalne i analogne 

modalitete. 

Peti aksiom: „Postupci u me� uljudskom komuniciranju su ili simetri� ni ili 

komplementarni, ovisno o odnosima me� u partnerima koji se temelje na 

razlikama ili zajedništvu.“17 

 
15 Malovi� , Stjepan; Maleti� , Franjo i dr. 2014. Masovno komuniciranje. Golden marketing-Tehni� ka knjiga. 
Sveu� ilište Sjever. Zagreb. 43-44. 
16 Isto. 43. 
17 Isto. 46.-47. 
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Drugim rije� ima, komunikacija je duboko utisnuta u � ovjeka kao bi� e, a 

obilje�ena je prijašnjim odnosima me � u sugovornicima, koji su tako� er rezultat 

interpersonalne komunikacije. Watzlawickovi aksiomi mogu se prepoznati i 

obilje�ja su svih oblika komuniciranja.  

Nijedno društvo ne mo�e postojati bez komunikacije,  bilo da se radi o 

najrazvijenijim društvima ili onima u kojima postoje ozbiljni egzistencijalni 

problemi. Komunikacija odre� uje društvo i nametnula se kao najzna� ajniji 

socijalni proces bez kojega se društvene promjene ne mogu odvijati.18  

 

Komunikacija nesumnjivo dobiva novi zna� aj i nove dimenzije pojavom 

digitalizacije, dobiva prefiks globalna i mijenja dotadašnja pravila 

komuniciranja. Iako se oblici komunikacije ne mijenjaju, mijenjaju se kanali 

komuniciranja. Pisanu komunikaciju zemaljskom poštom zamjenjuje digitalno 

komuniciranje elektroni� kom poštom, mre�nom stranicom i društvenim 

mre�ama.  

Danas je i McLuhanovo globalno selo preraslo dimenzije koje je on 

predvidio i nemogu� e je izbje� i poruke koje do nas dolaze brojnim kanalima. 

Vijesti se objavljuju u realnom vremenu, komunikacija se odvija odmah i sada, 

istodobno s doga� ajem.  

Sa svakog portala obasipani smo mnoštvom sadr�aja u pitne kvalitete i 

vjerodostojnosti. Veliki broj tih vijesti je potpuno neva�an, ali sna�no sudjeluje 

u kreiranju javnog mnijenja i utje� e na ponašanje pojedinca, ali i na ponašanje 

� itavog društva.  

 

Koliko je komunikacijska eksplozija brz i nezaustavljiv proces, dokazuje 

i � injenica da su pripadnici generacije, koja je svoj radni vijek zapo� ela papirom 

i olovkom, a sada se slu�i ra � unalom, tabletom i pametnim telefonom, još 

uvijek radno sposobni.19 

 

 
18 Isto. 49-53. 
19 Isto.  



13 
 

2.4. Mediji, masovni mediji i masovna komunikacija 

 

Iako u komunikacijskom smislu Rouse & Rouse (2005) razlikuju medij 

od kanala objašnjavaju� i da je medij na� in na koji je poruka kodirana 

(govorena ili pisana rije� , zvuk, slika, boja, miris), u literaturi se medij stavlja u 

kontekst masovnog komuniciranja i stvaranja masovne kulture.20  

 

Medij je prema Peruško (2011) posrednik u prenošenju komunikacija, a 

naj� eš� e su to materijalni ili fizi� ki nositelji komunikacija.21 Assmann/Assmann 

(1990) prema Krämer (2012) ka�e: „Sve što mo�emo re � i, spoznati i znati o 

ovome svijetu, govori se, spoznaje i zna uz pomo�  medija.“ Mediji, dakle, ne 

slu�e samo da bi se prenijela poruka, ve �  i sudjeluju u sadr�aju pa tako 

dobivaju duhovnu, kulturnu i znanstvenu dimenziju pridaju� i im mo�  

sudjelovanja u produciranju smisla.22 

 

Mediji su presudni u stvaranju zajedni� kog iskustva neke društvene 

zajednice, oni zadovoljavaju potrebe društva u kontekstu javne komunikacije i 

alat su razmjene informacija u nekom društvenom okru�ju. Malovi �  (2005) 

masovne medije poistovje� uje s masovnom komunikacijom apostrofiraju� i 

pritom definiciju Michaela Kunzcika koji pod masovnom komunikacijom 

podrazumijeva sve komunikacijske oblike koji informaciju prenose javno, 

tehni� kim distribucijskim sredstvima.23 

 

Masovna komunikacija determinirana je tehnološkim napretkom koji 

povla� i za sobom pomicanje granica njezina korištenja. Pojava novina smatra 

se po� etkom masovne komunikacije i uz sve poteško� e s kojima su se 

suo� avale pojavom novih medija, još uvijek su jedan od najva�nijih masovnih 

medija.  

 
20  Rouse, Michael J; Rouse, Sandra. 2005. Poslovne komunikacije. Masmedia. Zagreb. 43. 
21  Peruško, Zrinjka. 2011. Uvod u medije. Naklada Jesenski i Turk. Zagreb. 17. 
22  Krämer, Sybille. 2012. Medij kao trag i kao aparat. Zbornik tekstova Carstvo medija. Ur. Katunari� , Dra�en. 
Litteris. Zagreb. 31-48. 
23 Malovi� , Stjepan. 2005. Osnove novinarstva. Golden marketing-Tehni� ka knjiga. Zagreb.11. 
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Masovno komuniciranje razvija se prema nekim svojim zakonitostima. 

Malovi�  (2014) iznosi kako su ameri� ki teoreti� ari Wilson J. i Wilson, S Le Roy 

definirali proces masovnog komuniciranja kao proces koji se sastoji od 

profesionalnih komunikatora koji oblikuju poruku i dijele ju, prenose� i ju na 

veliku udaljenost koriste� i razna tehnološka sredstva nazvana masovni mediji 

kojima utje� u na mnogobrojnu publiku.24 

 

Njema� ki autor Gerhard Maletzke (1963) kako je navedeno u knjizi 

Kunczika i Zipfel (2006) pod masovnom komunikacijom podrazumijeva „onaj 

oblik komunikacije koji se posreduje disperzivnoj publici putem javnih izjava“, 

koje se prenose: 

- tehni� kim sredstvima (medijima), 

- indirektno (uz prostornu, vremensku ili prostorno-vremensku 

udaljenost), 

- jednostrano (ne dolazi do zamjene uloga pošiljatelj – primatelj). 

Pod disperzivnom publikom Maletzke podrazumijeva ve� i broj primatelja 

koji � e poruku konzumirati u razli� ito vrijeme i u razli� itim uvjetima (publika koja 

je raspršena).25 

 Drugim rije� ima, Maletzke masovnu komunikaciju definira kao poruku 

koja se prenosi indirektno, posredstvom medija, a da izme� u pošiljatelja i 

primatelja ne dolazi do povratne informacije, odnosno da je takva komunikacija 

jednosmjerna.  

 Nadalje, Kuncznik i Zipfel (2006) proširuju Maletzkeovu definiciju isti� u� i 

da se masovnom komunikacijom uglavnom distribuiraju sadr�aji koji su za 

kratkoro� nu upotrebu, proizvedeni uz visoko razvijenu tehnologiju i razli� itim 

tehnikama, koji su namijenjeni disperzivnoj i anonimnoj publici, bez 

ograni� enja upotrebe, u jednosmjernoj komunikaciji, indirektno i 

kontinuirano.26 

 
24 Malovi� , Stjepan; Maleti� , Franjo i dr. 2014. Masovno komuniciranje. Golden marketing-Tehni� ka knjiga. Zagreb. 
55-56. 
25 Kunczik, Michael; Zipfel, Astrid. 2006. Uvod u znanost o medijima i komunikologiji. Zaklada Friedrich Ebert. 
Zagreb. 24. 
26 Isto 
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 Ovdje jasno dolazi do distinkcije izme� u masovne i interpersonalne 

komunikacije jer je isklju� ena sastavnica neposrednosti i dvosmjernosti i ovo 

svakako vrijedi za stare medije masovne komunikacije poput novina, radija, 

televizije i interneta. Me� utim, nove medije, koji omogu� uju masovno 

komuniciranje, posebice pojavom platforme Web 2.0, karakterizira upravo 

interaktivnost, dvosmjernost, razmjena sadr�aja, vr emenska neograni� enost, 

aktivno sudjelovanje, stvaranje društvenih grupa prema zajedni� kim 

interesima i visok stupanj povezivosti.  

 Uzmemo li da su novinari nositelji masovne komunikacije, oni koji 

informaciju šalju posredstvom medija, jasno je da je i ovdje došlo do opse�nih 

promjena. Naime, informacija se danas smatra robom i više ne podlije�e 

tradicionalnim kriterijima ve�  zakonima tr�išta. Svijet se medija odmaknuo od 

tradicije, do�ivio eksploziju i po � eo �ivjeti sam za sebe. 27 

 Na internetskim portalima, društvenim mre�ama i bl ogovima danas se 

objavljuju vijesti u realnom vremenu i publika upravo to i o� ekuje. Nekada su 

novinari imali vremena istra�iti vijesti, ispitati � injenice da bi osigurali 

vjerodostojnost vijesti, a danas postoji sve ve� i pritisak da se vijest objavi što 

prije. Na taj se na� in kvaliteta vijesti i sadr�aja koji se prenose kan alima 

masovne komunikacije ozbiljno smanjila. Istovremeno, zbog prevelike koli� ine 

informacija, podataka, vijesti i online sadr�aja, kreatorima je sve te�e doprijeti 

do publike i dobiti njihovu pozornost i povjerenje.  

  

 
27 Kapuscinski, Ryszard. 2012. Odra�avaju li mediji s tvarnost svijeta?. Zbornik tekstova Carstvo medija. Ur. 
Katunari� , Dra�en. Litteris. Zagreb. 357-366. 
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3. DIGITALNA KOMUNIKACIJA 
 

3.1. Pojam digitalno 

 

„Pomo� u digitalnoga ukazuje se na predstavljanje neke informacije, 

pojave, procesa, zvuka, slike, u broj� anom obliku, na zaseban, tj. isprekidan 

na� in, pomo� u elemenata binarnog kodiranja, 0/1, u obliku „on/off“.“28 

Sama rije�  digitalno dolazi od digit (engl. znamenka) koja potje� e od lat. 

digitus (prst koji slu�i za brojanje). Radi se o tome da se  sve informacije 

prevode u binarni sustav kako bi mogle biti obra� ene na ra� unalu. Analogna 

obavijest koju je mogu� e obraditi na ra� unalu, procesom se digitalizacije 

sa�ima da bi se mogla prenijeti velikom brzinom. U novije vrijeme pojam 

digitalno dobiva i zna� enje koje se ne odnosi samo na tehnološki aspekt, ve�  

i na nov na� in komuniciranja i kulture društva.29 

U svojem znanstvenom � lanku Pasqualetti i Nanni (2005) citiraju S. 

Garassinija (1999) koji ka�e da je dolazak digitali zacije doveo do toga da o 

„novim medijima“ mo�emo govoriti kao o: „...skupu n ovih komunikacijskih 

sredstava koji tvore internet, digitalna televizija, multimedijalne podloge, 

mobiteli i telematika, koji su rezultat tehnološkog napretka…“30 

Stan� i�  (2011) prema Stan� i�  (2009) navodi kako je izgradnja globalne 

informacijske infrastrukture dovela do globalizacije informacijskih sustava koja 

se o� ituje u korištenju ra� unala u svakodnevnom �ivotu i radu, komunikaciji 

pomo� u ra� unala i sve ve� oj koli� ini dostupnih informacija. Sve to dovodi do 

kompetitivnosti proizvo� a� a medijskih sadr�aja i njihovog stalnog 

prilago� avanja novim uvjetima i potrebama korisnika. Sadr�a ji koji se danas 

proizvode uglavnom nastaju u digitalnom obliku, a oni koji su nastali u 

analognom obliku tako� er se prenose u digitalni oblik i u tome se obliku dalje 

obra� uju, distribuiraju i pohranjuju.31  

 
28 Pasqualetti Fabio; Nanni, Carlo. 2005). Novi mediji i digitalna kultura – izazov odgoju. Kateheza god 27 (3). 244-
265. https://hrcak.srce.hr/113804 (pristupljeno 5. 1. 2020. 14:20) 
29 Isto. 
30 Isto 
31 Stan� i� , Hrvoje. 2011. Na� ela digitalne komunikacija. Zbornik radova Digitalno doba. Ur. Zgrablji�  Rotar, Nada. 
Sveu� ilište u Zadru, Zadar.61. 
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3.2. Digitalna kultura 

 

„Digitalna kultura dio je kulture društva, dio kulturne politike društva te 

ozna� ava proces transformacije same ideje kulture u društvu.“32  

 

Tehnološki je razvoj donio promjene u �ivotu ljudi na svim podru� jima 

pa tako i na podru� ju komunikacija. � injenica je da je tehnologija promijenila 

na� in na koji pristupamo informacijama i na� in na koji komuniciramo. Ne tako 

davno, obitelji bi se okupljale ispred televizora ili radija slušaju� i vijesti ili 

pri� aju� i pri� e. Danas informaciju dobivamo koriste� i gadgete iz udobnosti 

doma, u svako doba dana i no� i. Pojavom interneta komunikacija dobiva novu 

dimenziju, postaje dvosmjerna, omogu� uju� i istovremeno svakom sudioniku 

da bude korisnik (konzument) i/ili kreator sadr�aja .  

Digitalna kultura, dakle, postaje dio kulture društva, name� e svoja 

pravila, okuplja svoju publiku i postavlja virtualnost kao imperativ digitalnog 

diskursa. Masovni mediji, koji su sredstva masovne komunikacije, stavljaju se 

u slu�bu digitalne komunikacije i stavljaju na rasp olaganje sve svoje tehni� ke 

karakteristike da bi zadovoljili novu publiku koja postaje sve nezasitnija i tra�i 

sve više i više. Osnovna karakteristika digitalne komunikacije je � injenica da 

informaciju dobivamo ili šaljemo sada i u realnom vremenu dobivamo povratnu 

informaciju.  

Specifi� nost digitalne kulture je u tome što ona spaja sve vrste 

umjetnosti, a zbog svojih karakteristika pretpostavlja da konzumenti (gra� ani) 

imaju potrebnu edukaciju i kulturu da bi mogli sudjelovati u digitalnim 

procesima nove digitalne kulture.33 

Prodor digitalizacije u sve sfere �ivota ima znatan  utjecaj i na ekonomiju 

koja se prilago� ava novim pravilima tr�išta, gdje prava valuta post aje 

informacija, a sve je usmjereno ka kontroli protoka informacija.  

 

 
32 Zgrablji� -Rotar, Nada. 2011. Masovni mediji i digitalna kultura. Zbornik radova Digitalno doba. Ur. Zgrablji�  Rotar, 
Nada. Sveu� ilište u Zadru, Zadar. 38. 
 
33 Isto. 54-72. 
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Masovna je kultura s centraliziranom kontrolom prešla u digitalnu 

kulturu koja je decentralizirana, nestrukturirana i poosobljena. Slo�enost i 

bogatstvo nove digitalne kulture o� ituje se u njezinoj pluralisti� koj odrednici 

koja se ogleda u prilagodljivosti, brzom i jednostavnom prijenosu slika, 

zvukova i rije� i u realnom vremenu. Na taj se na� in posti�e u � inak 

globalizacije, a društvo koje je ekonomski ja� e name� e svoju kulturu otvaraju� i 

prostor protivljenju. Digitalna je kultura izbrisala regionalne, nacionalne i 

kontinentalne granice jer sugerira na mogu� nost povezivanja bilo gdje na 

svijetu uz jedan jedini uvjet – postojanje mre�e. 34  

 

3.3. Obilje�ja digitalne komunikacije 

 

Pojavom elektroni� kih medija komunikacijski je  proces ostao  isti, ali se 

razlikuju sudionici procesa, njihove karakteristike i mediji kojima se 

komuniciranje odvija. Komuniciranje se i dalje odvija prema modelu pošiljatelj 

– poruka – kanal – primatelj. Pošiljatelj oblikuje poruku koju putem kanala 

preoblikuje u signal i šalje primatelju.35  

 

To je model kojega su postavili 1949. Shannon i Weaver i koji je u svojim 

osnovnim sastavnicama i danas isti. Promijenile su se osobine i o� ekivanja 

pošiljatelja i primatelja, kanal komunikacija i format poruke.  

Digitalni mediji kroz svoj pluralisti� ki koncept posjeduju mo�  kakvu 

nijedan medij dosada nije imao. Pisana informacija, fotografija, video i zvukovi 

istovremeno zadovoljavaju sve potrebe korisnika i djeluju multipodra�ajno.  

Svatko tko u d�epu ima mobitel, mo�e u realnom vrem enu postati „novinar“  

snimaju� i neki doga� aj ili objavljuju� i „vijest“ na internetu.  

 
34 Pasqualetti Fabio; Nanni, Carlo. 2005). Novi mediji i digitalna kultura – izazov odgoju. Kateheza god 27 (3). 244-
265. https://hrcak.srce.hr/113804 (pristupljeno 5. 1. 2020. 14:20) 
35  Digitalna komunikacija, https:// stilistika.org/studentski-kutak/diplomski-radovi/grafostilistika-digitalnog-
diskursa/245-2-digitalna-komunikacija (pristupljeno 7. 1. 2020. 15:15) 
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Ono što digitalnu komunikaciju razlikuje od prijašnjih na� ina 

komunikacije je virtualnost, mobilnost, visoka interaktivnost, visoka povezivost, 

digitalizacija, multimedijalnost, novi mediji i medijska revolucija.36 

Transformaciji komunikacije u digitalnu komunikaciju prethodila je 

konvergencija medija, odnosno proces koji mijenja odnose i briše granice 

izme� u medija. 

Krajina (2008) u svojem znanstvenom radu navodi kako Baldwin i sur. 

(1996) definiraju konvergenciju kao povezivanje telefona, televizije i interneta 

u jedinstvenu komunikacijsku platformu koje je zapo� elo devedesetih godina 

20. stolje� a.37 

„Stari“ mediji dobivaju novu poziciju u svijetu medijske kulture i medijske 

industrije. Postepeno se, u skladu s razvojem tehnologije, uvode novi mediji, 

koji nalaze svoj prostor ili u odre� enom segmentu zamjenjuju neki od 

postoje� ih medija. Nijedan medij ne umire u potpunosti.  

Maleti�  (2014) navodi kako medij, prema Rogerovoj teoriji difuzije mora 

udovoljiti sljede� im karakteristikama u inovacijskom procesu: relativnoj 

prednosti, kompatibilnosti, jednostavnosti, pouzdanosti i mogu� nosti pra� enja 

i prihva� anja u društvu. Isti autor pojašnjava da prema Potteru svi mediji 

moraju pro� i kroz razvojne faze inovacije, penetracije, vrhunca, opadanja i 

adaptacije.38  

Tako primjerice, pojava e-knjige nije istisnula tiskanu knjigu, samo ju je 

druk� ije pozicionirala na medijskoj ljestvici. Novine, koje su svoj vrhunac imale 

po� etkom 20. stolje� a, sada u razdoblju digitalizacije, prolaze svoju fazu 

adaptacije.39  

Digitalna komunikacija ima svoje specifi� nosti, a korisnici digitalne 

komunikacije razlikuju se nizom karakteristika od „starih“ korisnika 

 

 
36  Zgrablji� -Rotar, Nada. 2017. Novi mediji digitalnog doba, Hrvatski studiji Sveu� ilišta u Zagrebu, Zbornik 
Informacijska tehnologija i mediji 2016, Zagreb, Hrvatski studiji, str. 57-67,https://www.bib.irb.hr/900879  
(pristupljeno 8. 1. 2020. 22:20) 
37 Krajina, Zlatan. 2008. Digitalne vijesti. Mediji, tehnologija i društvo, https://hrcak.srce.hr/45775 (pristupljeno 8. 1. 
2020. 14:45)  
38 Malovi� , Stjepan; Maleti� , Franjo i dr. 2014. Masovno komuniciranje. Golden marketing-Tehni� ka knjiga. 
Sveu� ilište Sjever. Zagreb. 21 
39 Isto. 217. 
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Tablica 1. Odnos „starih“ i „novih“ korisnika medijskih sadr�aja 40 

„stari korisnici“  „novi korisnici“ 

pasivni aktivni 

predvidljivi nepredvidljivi 

stati� ni – vezani uz jedan medij dinami� ni – koriste više medija 

lojalni jednom mediju nelojalni – biraju što �ele 

nezahtjevni – malo sadr�aja  zahtjevni – tra�e mnogo sadr�aja 

privatno kriti� ni javno kriti� ni – medij omogu� ava globalnu publiku 

izolirani pojedinci, neorganizirani društveno umre�eni, organizirani 

tihi i medijski nevidljivi bu� ni i medijski eksponirani 

poslušni neposlušni 

pla� aju uslugu �ele besplatnu uslugu 

strpljivi  nestrpljivi – o� ekuju informaciju odmah 

stacionirani – uz prijemnik mobilni – primaju informaciju gdje se nalaze 

tehni� ki manje snala�ljivi  bolje razumiju i koriste tehnologiju 

korisnici sadr�aja  korisnici i stvaratelji sadr�aja 

 

Uz pojam digitalnosti ve�e se i pojam digitalne pis menosti koju Maleti�  

(2014) definira kao „pismenost koja proizlazi iz digitalnih medija koji su 

radikalizirali u� enje novih vještina.“ Digitalna se pismenost ogleda u pravilnom 

dekodiranju digitalnoj jezika i multimedije, u korištenju odgovaraju� ih alata za 

digitalnu proizvodnju, � itanje i upotrebu i razumijevanje smisla iz pro� itanog i 

napisanog putem medijskih jezika i digitalnih sredstava.41 Brza i transparentna 

dostupnost informacija, lako i jednostavno u� enje i stvaranje sadr�aja samo su 

neke od dobrobiti digitalnih medija i digitalne tehnologije, Me� utim, u isto 

vrijeme, digitalne tehnologije imaju i nedostatke i nose sa sobom opasnosti od 

primanja ne�eljenih, opasnih, neprimjerenih sadr�aj a koji se�u od ruganja, 

vrije� anja do verbalnog nasilja.42 Prema Brlek, Lui�  i Škoda (2019) digitalne 

su tehnologije postale sastavni dio svakodnevnog �i vota i mediji sna�no utje � u 

na na� in komunikacije. Novi oblici komunikacije najzna� ajniji su kod školske 

 
40 Stan� i� , Hrvoje. 2011. Na� ela digitalne komunikacije. Zbornik radova Digitalno doba. Ur. Zgrablji�  Rotar, Nada. 
Sveu� ilište u Zadru. Zadar. 65. 
41 Isto. 166-168. 
��  Lui� , Ljerka; Lepoglavec, Jelena (2019) Netiquette and cyberbullying in the context of digital public relations of 
schools. Zbornik skupa ICERI 2019 Proceedings. 12th annual International Conference of Education. Seville. Spain. 
https://www.bib.irb.hr/1041147 (pristupljeno 6. 2. 2020. 19:52) 
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djece kod koje je odgoj i obrazovanje obilje�eno sv akodnevnim okru�jem 

svijeta društvenih medija i digitalnih tehnologija. Upravo zbog toga odgoj i 

obrazovanje današnjice usmjereno je sticanju kompetencija koje su u svojoj 

osnovi druga� ije od onih koje su dominirale u prošlim vremenima.43 Digitalni 

mediji proširili su se u sve sfere profesionalnog i privatnog �ivota te je došlo i 

do potrebe i zahtjeva za korištenjem novih tehnologija i u obrazovanju. Da bi 

se prenosile digitalne informacije, koriste se digitalni mediji i digitalni sadr�aji. 

Digitalizirani sadr�aji djeluju na više osjetila i na taj na� in korisnik (u� enik) 

dobiva potpunu informaciju kroz sastavnice slike, teksta, animacije, zvuka. 

Interaktivni multimedijalni sadr�aji koji se korist e u pou� avanju omogu� uju 

kvalitetniji transfer znanja u odnosu na dosadašnje obrazovne softvere: 

·  poboljšava se komunikacija izme� u korisnika i ra� unala,  

·  istodobno se djeluje na više osjetila omogu� avaju� i razvoj kognitivnih 

stilova i posti�u � i ve� u motivaciju i zainteresiranost za u� enje,  

·  zanimljiviji prikaz sadr�aja, 

·  istodobno djelovanje na više osjetila omogu� uje brzi proces uu� enja 

·  usvajanje pojmova poti� e aktivnost u� enika, 

·  mogu�  prikaz nastavnog sadr�aja iz drugih perspektiva i na više razina 

apstrakcije.44 

U� itelji 21. stolje� a, svjesni mogu� nosti koje pru�a digitalna tehnologija, 

razvijaju i stvaraju obrazovne situacije prema potrebama svojih u� enika. Pod 

utjecajem digitalnih tehnologija u radu, igri i komunikaciji, mijenja se i sam 

intelektualni razvoj u� enika. Škoda i Lui�  (2019) navode kako Rodrigues i 

Biddara (2014) tvrde da digitalni u� enici �ele sudjelovati u procesu u � enja, ali 

njihove digitalne vještine nadilaze obrazovni sustav koji ne prati njihove 

potrebe. Digitalne su tehnologije pomo�  u procesu u� enja, ali istovremeno su 

postale i obrazovni predmet.45 

 
43 Brlek, Eva, Lui� , Ljerka; Škoda, Jelena (2019) The Role of New Media in Building Social Skills of Students With 
and Without Disabilities. Zbornik skupa INFuture 2019: Knowledge in The Digital Age. Zagreb. 
https://www.bib.irb.hr/1041034 (pristupljeno 5. 2. 2020. 16:15) 
44 Nadrljanski, Mila; Nadrljanski, � or� e; Bili� , Mirko. Digitalni mediji u obrazovanju. Zbornik skupa INFuture 2007: 
Digital Information and Heritage. Zagreb. https://www.bib.irb.hr/379266 (pristupljeno 21. 12. 2019 14:14) 
45 Škoda, Jelena; Lui� , Ljerka (2019) Creating transmedia narratives to enhance digital intelligence in high school 
students. Zbornik skupa ICERI 2019 Proceedings. 12th annual International Conference of Education. Seville. 
Spain. https://www.bib.irb.hr/1041150 (pristupljeno 6. 2. 2020. 18:45) 
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4. ODNOSI S JAVNOŠ� U U OBRAZOVANJU 
 

Da bi se odnosi s javnoš� u mogli promatrati u kontekstu podru� ja 

odgoja i obrazovanja, potrebno je najprije uvesti u temu definiranjem odnosa 

s javnoš� u i pojašnjavanjem temeljnih pojmova vezanih uz to podru� je. 

 

4.1. Definiranje odnosa s javnoš � u 

 

Odnosi s javnoš� u (engl. public relations, kraticom PR) relativno je 

mlada znanstvena disciplina koja se po� ela ubrzano razvijati u 20. stolje� u. 

Odnosi s javnoš� u komunikacijska je aktivnost koja je danas ustrojena u 

gotovo svim uspješnim tvrtkama, institucijama i organizacijama. Svi oni imaju 

strateški definiran program komunikacije koji pokriva podru� je odnosa s 

javnoš� u, a njegov je cilj utjecati na javno mnijenje, stvoriti pozitivnu sliku 

javnosti o organizaciji, pove� ati i zadr�ati naklonost javnosti u svrhu realizaci je 

vlastitih ciljeva.46 

Cutlip, Center i Broom (2003) odnose s javnoš� u definiraju kao „funkciju 

upravljanja koja procjenjuje javne stavove, identificira strategije i postupke 

pojedinca ili organizacija s obzirom na javni interes te planira i provodi program 

za stjecanje javnog razumijevanja i prihva� anja.“47 Njihova definicija opisuje 

prakti� no djelovanje djelatnosti odnosa s javnoš� u. Nadalje, isti autori navode 

definiciju dr. Harlowa, dugogodišnjeg znanstvenika na podru� ju odnosa s 

javnoš� u koji ka�e da su odnosi s javnoš � u odvojena funkcija upravljanja koja 

u organizaciji ima sljede� e zada� e: 

- sudjeluje u ustrojavanju i odr�avanju komunikacije , povezivanju i 

suradnji izme� u organizacije i javnosti,  

- upravlja problemima ili temama, 

- brine se da uprava bude stalno informirana o javnom mnijenju,  

- definira i isti� e odgovornost uprave u slu�bi javnog interesa, 

- poma�e upravi da provodi promjene, 

 
46 Dragun, Vlade. 2010. Odnosi s javnoš� u u obrazovanju. Školske novine. Zagreb. 31-37. 
47 Cutlip, Scott M.; Center, Allen H; Broom, Glen M.2003. Odnosi s javnoš� u. Naklada MATE d.o.o. Zagreb. 4. 
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- predvi� a budu� e trendove, 

- koristi istra�ivanje i eti � ku komunikaciju kao svoje temeljene alate.48 

Definiranje odnosa s javnoš� u nije jednostavno jer odnosi s javnoš� u u 

svojoj praksi primjenjuju alate, tehnike i modele koji svoje uporište nalaze u 

brojnim podru� jima: psihologija, sociologija, komunikologija, menad�ment, a 

sve je u funkciji usmjeravanja organizacije i stvaranja pozitivnog ugleda i 

publiciteta. Svaka organizacija koja ne pridaje dovoljno pozornosti i va�nosti 

segmentu odnosa s javnoš� u, u riziku je da postane manje uspješna, manje 

funkcionalna i neosjetljiva na promjene koje se oko nje doga� aju.49 

Dragun (2010) prema Ameri� koj PR-udruzi PRSA (Pubic Relations 

Society of America) navodi karakteristike koje mora imati osoba koja se bavi 

odnosima s javnoš� u. Takav stru� njak mora biti pismen, objektivan, sposoban 

slušati druge, energi� an i pozitivan, sposoban brzo primati i valorizirati 

informacije, mora biti društven, dobronamjeran, imati smisao za humor, imati 

sposobnost jednostavne komunikacije s ljudima, sposobnost uvjeravanja, 

smisao za izazivanje pozornosti, biti dotjeran i ugodne pojavnost, biti spreman 

pomagati drugima, znati�eljan i mora imati sposobno st nošenja s rokovima i 

hitnoš� u.50 

Odjel odnosa s javnoš� u na sebe preuzima odgovornost uspostavljanja 

i odr�avanja veze izme � u javnosti i menad�menta, predvi � a javno mnijenje, 

poma�e u razumijevanju društvenih vrijednosti i na � ina �ivota te ostalih 

promjena u društvu koje su va�ne za odre � enu organizaciju, tvrtku, politi� ku 

stranku ili pojedinca.51 

Tkalac Ver� i�  (2015) opisuje odnose s javnoš� u kao: 

- ciljanu aktivnost (namjerna, smišljena koja daje informaciju i dobiva 

povratnu informaciju), 

- planiranu aktivnost (organizirane, sustavno planirane aktivnosti), 

- funkciju od javnog interesa (aktivnosti korisne i javnosti i 

organizaciji), 

 
48 Isto. 
49 Tkalac Ver� i� , Ana. 2015. Odnosi s javnoš� u. Hrvatska udruga za odnose s javnoš� u. Zagreb. 19. 
50  Dragun, Vlade. 2010. Odnosi s javnoš� u u obrazovanju. Školske novine. Zagreb. 33. 
51 Tkalac Ver� i� , Ana. 2015. Odnosi s javnoš� u. Hrvatska udruga za odnose s javoš� u. Zagreb. 21. 



24 
 

- dvosmjernu aktivnost (obuhva� aju istra�ivanja o stavovima i 

ponašanjima javnosti), 

- upravlja� ku aktivnost (uklju� eni u donošenje odluka).52 

S obzirom da su odnosi s javnoš� u relativno mlada znanstvena 

disciplina, tako je i razvoj teorije toga podru� ja po� eo sredinom prošloga 

stolje� a. J. Grunig i T. Hunt (1984) postavili su povijesni znanstveni model koji 

je prihvatila ve� ina znanstvenika. Modeli odnosa s javnoš� u prema Grunigu i 

Huntu su 1. model tiskovnih agencija, 2. model javnog informiranja, 3. 

dvosmjerni asimetri� ni model i 4. dvosmjerni simetri� ni model.  

 

Model tiskovnih agencija bio je dominantan u odnosima s javnoš� u 

sve do 1900. godine, a karakterizira ga isklju� ivo propagandna uloga, 

jednosmjerna komunikacija, ostvarenje pozitivnog publiciteta, a stru� njaci za 

odnose s javnoš� u šire informacije koje su � esto nepotpune, iskrivljene, 

poluistinite.  

Model javnog informiranja  preuzima dominantnu ulogu od 1900. do 

1920. Model je tako� er jednosmjeran i fokusira se isklju� ivo na širenje 

informacija, ne nu�no s ciljem uvjeravanja. Uloga s tru� njaka za odnose s 

javnoš� u oslanja se na „ku� ne novinare“ koji se trudi da informacije koje daju 

masovnim i kontroliranim medijima budu objektivne. 

Dvosmjerni asimetri � ni model koristi znanstvena istra�ivanja da bi se 

saznalo koji su stavovi i mišljenja klju� nih javnosti i njihova ponašanja da bi se 

moglo ciljano djelovati alatima odnosa s javnoš� u na promjenu mišljenja ciljne 

javnosti.  

Dvosmjerni simetri � ni model podrazumijeva tako� er istra�ivanje 

javnosti, ali se ovdje prakti� ar za odnose s javnoš� u postavlja kao medijator 

izme� u organizacije i javnosti. Ovaj model te�i me � usobnom razumijevanju 

javnosti i organizacije koriste� i � eš� e teorije i alate komunikacija no teorije i 

alate persuazije.53  

 
52  Isto. 22. 
53  Isto. 52. 
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Iz ovoga je vidljivo da su prva dva modela jednosmjerna, gdje nema ni 

pokušaja, ni mogu� nosti dvosmjerne komunikacije i koriste se isklju� ivo za 

informiranje. To su modeli koje koriste vladine institucije, ali i obrazovne 

institucije. Dakle, odnosi s javnoš� u u obrazovanju funkcioniraju prema modelu 

javnog informiranja, naj� eš� e ne koriste znanstvena istra�ivanja s ciljem 

ispitivanja javnosti i kreiranja svojih komunikacijskih strategija. Druga dva 

modela su razvijenija, znanstvenim istra�ivanjima d olaze do podataka o 

stavovima i mišljenjima svojih ciljnih javnosti i na temelju njih stvaraju 

komunikacijske politike. Kod dvosmjernog asimetri� nog modela organizacija 

nastoji promijeniti javnost i persuazivnim alatima utjecati na nju, dok kod 

dvosmjernog simetri� nog modela promjene ne nastaju samo djelovanjem 

organizacije na javnost, ve�  organizacija svjesno i smišljeno provodi promjene 

i unutar sebe.   

 

4.2. Odnosi s javnoš � u u odgojno-obrazovnim ustanovama 

 

„Zbog va�nosti obrazovanja u društvu danas su odnos i s javnoš� u 

iznimno va�ni za uspješno funkcioniranje svake obra zovne institucije.“54 Tomi�  

(2016) nadalje obrazla�e kako postoji niz valjanih razloga zbog kojih bi svaka 

obrazovana ustanova trebala imati odjel za odnose s javnoš� u. Danas se 

obrazovne ustanove gotovo svakodnevno suo� avaju s nizom situacija kao što 

su vršnja� ko nasilje, uvo� enje promjena ili nezadovoljstvo u� itelja primanjima. 

Na sveu� ilištima u razvijenim zemljama odnosima se s javnoš� u pridaje 

velika va�nost, dok je u zemljama iz našega okru�ja  (Slovenija, Bosna i 

Hercegovina, Srbija, Crna Gora, Makedonija, Kosovo, Albanija) situacija 

druga� ija. Tamo gdje i postoji osoba koja je zadu�ena za odnose s javnoš� u, 

ona je naj� eš� e hijerarhijski vrlo nisko.55 U Republici Hrvatskoj u sustavu 

odgoja i obrazovanja u osnovnim i srednjim školama ne postoji osoba ili ured 

koji obavlja posao odnosa s javnostima. Dionici odgojno-obrazovnog procesa, 

od kojih ve� ina spada u svjesne i aktivne javnosti s kojima škola kao odgojno-

 
54 Tomi� , Zoran. 2016. Odnosi s javnoš� u – teorija i praksa. Synopsis. Zagreb – Sarajevo. 431. 
55  Isto. 431-432. 



26 
 

obrazovna ustanova komunicira su brojne: u� enici, u� itelji, ostali zaposlenici, 

roditelji, lokalna zajednica, osniva� , ministarstva, Agencija za odgoj i 

obrazovanje, Agencija za mobilnost, Agencija za zaštitu osobnih podataka. 

  Vidljivost je škole u javnom prostoru postala vrlo va�an segment u 

sustavnom i planskom provo� enju strategija stvaranja, unaprje� enja i 

poboljšanja ugleda i identiteta škole. Zaposlenici škole komuniciraju 

svakodnevno na svim razinama  i sa svim dionicima školskog sustava (u� enici 

– u� itelji – roditelji – uprava škole – lokalna zajednica – osniva�  – ministarstvo).  

Komunikacija se odvija na horizontalnoj i vertikalnoj osnovi kao temeljni alat 

osiguravanja funkcioniranja sustava, odvijanja i razvijanja procesa odgoja i 

obrazovanja u svakoj osnovnoj školi. Unutar školske ustanove svakodnevno 

se odvijaju slo�eni i slojeviti komunikacijski proc esi, a zakonodavac nije 

predvidio obvezu stvaranja komunikacijskih strategija koje bi sustavno i planski 

realizirala osoba  koja bi obavljala djelatnost odnosa s javnoš� u.  

 Dragun (2010) navodi da se u sustavu odgoja i obrazovanja javlja 

potreba za sustavnom i smišljenom suradnjom s javnostima u vidu osobe ili 

ureda za odnose s javnoš� u � iji bi zadaci bili: pripremanje komunikacijskog 

plana, brza i dvosmjerna komunikacija, precizno definiranje ciljnih javnosti, 

definiranje aktivnosti prema javnostima.56 

 U dostupnoj literaturi i objavljenim radovima nalazi se diplomski rad 

Ru�e Ljubi � i�  Sveu� ilišta u Zadru � iji je istra�iva � ki rad fokusiran na 

istra�ivanje stavova i mišljenja ravnatelja osnovni h i srednjih škola Zadarske 

�upanije o uvo � enju djelatnika za odnose s javnoš� u. U zaklju� ku autorica na 

temelju empirijskog istra�ivanja navodi da je podje dnak broj ravnatelja 

osnovnih i srednjih škola koji smatraju da bi u školi trebala biti zaposlena osoba 

za odnose s javnoš� u s punim radnim vremenom, ali ve� ina ispitanika smatra 

da bi uvo� enje djelatnika za odnose s javnoš� u na pola radnog vremena 

pridonijelo kvaliteti te djelatnosti i utjecalo na modernizaciju školskog 

sustava.57 

 
56 Dragun, Vlade. 2010. Odnosi s javnoš� u u obrazovanju. Školske novine. Zagreb. 46. 
57 Ljubi� i� , Ru�a. 2018. Stavovi i mišljenja ravnatelja osnovnih i srednjih škola Zadarske �upanije o uvo � enju  
djelatnika za odnose s javnoš� u. Diplomski rad. Sveu� ilište u Zadru. https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:162:002468  
(pristupljeno 22.12.2019. 13:32) 
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Odnosi s javnoš� u u obrazovnom ustanovama moraju, prema Tomi� u 

(2016) biti proaktivni, predvidjeti probleme i mogu� nosti, a ne � ekati i reagirati 

tek kad nastane kriza. Za postizanje toga Tomi�  (2016) predla�e � etiri koraka 

prema J. K. Hendersonu: 1. istra�ivanje i prikuplja nje informacija, 2. planiranje, 

3. provedba i 4. evaluacija. U prvoj fazi predla�e prikupljanje informacija o 

ciljnoj javnosti intervjuima, upitnicima, telefonskim anketama postavljanjem 

pitanja kojima � e se doznati mišljenje ispitanika. Nakon prikupljenih informacija 

potrebno je definirati prioritete institucije, identificirati klju� na pitanja i izraditi 

plan koji � e uklju� ivati ciljeve, strategije, taktike, vremenski okvir i elemente 

kojima � e se mjeriti uspješnost. Sljede� a faza je faza komunikacije, odnosno 

provedbe plana u kojoj se koriste alati kojima se posti�e cilj. I na kraju slijedi 

faza evaluacije u kojoj se mjeri uspješnost komunikacijskih aktivnosti prema 

standardima koji su definirani planom. Da bi komunikacijske aktivnosti odnosa 

s javnoš� u bile u� inkovite i ostvarile svoj cilj, svaka obrazovna institucija mora 

prepoznati, definirati i segmentirati svoje javnosti.58  

 

Za potrebe ovoga diplomskog rada posebno je va�no i staknuti roditelje 

kao ciljnu javnost, jer prema Tomi� u (2016), svaka obrazovna institucija mora 

prepoznati roditelje kao va�nu javnost i shvatiti k oliko je bitna kvalitetna 

komunikacija s roditeljima. U svakom slu� aju, roditelje treba svrstati u 

saveznike i prijatelje na na� in da se stalno smišljaju u� inkoviti i svrsishodni 

kanali i alati komunikacije s njima.59 Prema � l. 125. Zakona o odgoju i 

obrazovanju u osnovnoj i srednjoj školi (NN, 87/08, 86/09, 92/10, 105/10, 

90/11, 5/12, 16/12, 86/12, 126/12, 94/13, 152/14, 07/17, 68/18, 98/19) ravnatelj 

je poslovodni i stru� ni voditelj školske  ustanove, odgovoran je za zakonitost 

rada i stru� ni rad školske ustanove, sura� uje s osniva� em, tijelima dr�avne 

uprave, ustanovama i drugim tijelima. Drugim rije� ima, ravnatelj je ovlašten i 

odgovoran za funkcioniranje cjelokupnog rada u školi.  

 

 
58 Tomi� , Zoran. 2016. Odnosi s javnoš� u – teorija i praksa. Synopsis. Zagreb – Sarajevo. 432-433. 
59 Isto. 433-434. 
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Stvaranje poticajnog i suradni� kog ozra� ja, svakodnevna komunikacija 

sa zaposlenicima škole, komunikacija s roditeljima, osniva� em, resornim 

ministarstvom, lokalnom zajednicom, stvaranje ozra� ja za uvo� enje promjena, 

briga o kadrovskim i materijalnim resursima škole samo su neke od obveza 

koje obavlja ravnatelj.  

 Osim ve�  nabrojenih zada� a Burcar (2013) apostrofira i obvezu 

ravnatelja da jasno pokazuje namjere, ciljeve i zada� e škole, isti� e doprinose 

i zasluge u� itelja i zaposlenika škole, jasno iskazuje prioritete škole, dijeli 

zadovoljstvo i zahvalnost s drugima, pohvaljuje, valorizira i nagra� uje napore 

u� enika i u� itelja, bude nazo� an proslavama i da provodi vrednovanje i 

samovrednovanje rada u� itelja i samoga sebe.60 

 Promjene koje se doga� aju u odgojno-obrazovnom sustavu stavljaju 

pred u� itelje i ravnatelje nove uloge pa tako prema Dragunu (2010) školski 

ravnatelj mora imati znanja kreiranja strategija, organizacijske sposobnosti, 

komunikacijske sposobnosti, mora biti kontrolor, donositelj odluka, inovator, 

voditelj tima i motivator. U novije vrijeme ravnatelj sve � eš� e dobiva i ulogu 

glasnogovornika škole. U situacijama u kojima novinari �eljni medijske vijesti 

tra�e izjavu od škole, ravnatelj mora pripremiti po ruku potkrijepljenu 

argumentima i poslati ju u javni prostor svjestan � injenice da � e ta poruka 

utjecati na ugled i vjerodostojnost škole.61 

 

5. MRE�NA  STRANICA 
 

Tomi�  (2016) mre�nu stranicu ( web-stranica ili www stranicu) definira 

kao „dokument koji omogu� ava  prezentaciju teksta i poveznica, a dostupan je 

preko svoje URL (web) adrese. Na web-stranici se osim teksta mogu prikazati 

i multimedijski elementi kao što su slike u digitalnom formatu (jpg, jpeg, gif, 

png, bmp,…)“62 

 
60  Burcar, �eljko. 2013. Školski menad�ment i liderstvo . Uloga ravnatelja u hrvatskom školstvu. Redak. Split. 165.  
61 Dragun, Vlade. 2010. Odnosi s javnoš� u u obrazovanju. Školske novine. Zagreb. 70. 
62 Tomi� , Zoran. 2016. Odnosi s javnoš� u – teorija i praksa. Synopsis. Zagreb – Sarajevo. 1204. 
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U praksi, svakodnevnom govoru i literaturi paralelno se koristi više 

termina: internetska stranica, mre�na stranica, web-stranica i www stranica. 

Hrvatski pravopis Instituta za hrvatski jezik i jezikoslovlje upu� uje na korištenje 

normativno preporu� ljivije ina� ice mre�na stranica  koju je bolje upotrijebiti u 

neutralnome stilu standardnoga jezika.63 Prema toj preporuci u ovome je radu 

korišten termin mre�na stranica , osim u dijelovima koji su citirani. 

 

5.1. Što je mre�na stranica? 

 

Scott (2009) o mre�noj stranici ka�e: „Program prio p� enja za javnost 

funkcionira u� inkovitom web-stranicom.“64 Svaka tvrtka, institucija, udruga, 

organizacija koja �eli doprijeti do svojih „kupaca“  � ini to, izme� u ostalog, 

mre�nom stranicom. Scott (2009) naro � ito apostrofira nu�nost da mre�na 

stranica bude bogata sadr�ajem, razmatraju � i pritom da sadr�aj nije jedino o 

� emu valja voditi ra� una. Bitni aspekti dobre mre�ne stranice su dizajn,  boje, 

prakti� nost i odgovaraju� a tehnologija. Isti autor tako� er iznosi � injenicu da su 

ti drugi aspekti mnogim organizacijama va�niji jer je webmasterima te�e do � i 

do materijala za mre�nu stranicu koji se odnosi na sadr�aj. Me � utim, zbog 

raspolo�ivosti novih tehnologija i brzine kojom se oni pojavljuju za korištenje, 

mnogi su vlasnici mre�nih stranica postali toliko u sredoto� eni na tehnologiju i 

dizajn da se doga� a da posve minoriziraju i zanemaruju najva�niji asp ekt 

mre�ne stranice – dobar i kvalitetan sadr�aj. 65 

 Dobro izbalansiran omjer dizajna i sadr�aja jamstv o je uspješnosti 

stranice. Ukoliko stranica nije dovoljno atraktivna, prevladavaju li boje koje 

ote�avaju vidljivost, ne osiguramo li dovoljno proh odnosti na stranici, u tome 

slu� aju korisnika mre�ne stranice ne � emo mo� i privu� i ni sadr�ajem.   

 Internetska osobnost svake organizacije determinirana je mre�nom 

stranicom koja na smislen, zanimljiv i sadr�ajem bo gat na� in, uz notu zabave 

i u�itka pru�a javnosti informacije. 66 

 
63 Institut za hrvatski jezik i jezikoslovlje. 2013.  Hrvatski pravopis. Zrinski d.d., � akovec. Zagreb. 467.  
64 Scott, David Meerman. 2009. Nova pravila marketinga & PR-a. Denona d.o.o. Zagreb. 101. 
65 Isto. 102. 
66 Isto. 101-109. 
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 Mre�nom stranicom svoje tvrtke ili institucije dob ivate vidljivost u javnom 

prostoru, pru�ate svojim korisnicima jednostavan pr istup podacima, 

proizvodima, informacijama, kontaktima, dostupni ste 24/7, dobivate globalni 

pristup, ogroman potencijal, mre�na je stranica vrl o prakti� na, jednostavna i 

najjeftiniji na� in promocije.67 

 Scott (2009) elaborira kako na temelju istra�ivanj a mre�nih stranica 

zaklju� uje da mnoge faktore, koji su va�ni za kvalitetnu m re�nu stranicu, nije 

ni mogu� e opisati jer oni nastaju na na� in da autori stranice unose u kreiranje 

stranice sve svoje znanje, ali što je najva�nije, u nose strast. Stranica je dobra 

ili ne na temelju osje� aja da je nešto dobro. Temeljno je dobro segmentirati 

javnost, razumjeti potrebe korisnika i stvarati sadr�aj i dizajn upravo za njih. 

Stranice koje plijene pozornost i zadr�avaju korisn ika su stranice koje su 

stvorili ljudi koji ula�u strast i �elju da njihova  organizacija bude dobro 

predstavljena u javnosti. Tako je kreiranje mre�ne stranice više umjetnost nego 

znanje jer svaka stranica odra�ava osobnost onoga k oji ju stvara.68 

 

5.2. Mre�ne stranice osnovnih škola 

 

Iako tako izrijekom ne piše, mo�e se smatrati da je  mre�na stranica 

škole zakonska obveza svake osnovne i srednje škole s obzirom da je u 

� lancima 22., 28., 75., 107., 127. i 135. Zakona o odgoju i obrazovanju u 

osnovnoj i srednjoj školi (NN, 87/08, 86/09, 92/10, 105/10, 90/11, 5/12, 16/12, 

86/12, 126/12, 94/13, 152/14, 07/17, 68/18, 98/19) propisana obveza 

objavljivanja na mre�nim stranicama sljede � ih sadr�aja:  

- natje� aja za upis u 1. razred srednje škole,   

- godišnjeg plana i programa i školskog kurikuluma,  

- termina odr�avanja popravnih ispita,  

- natje� aja za zasnivanje radnog odnosa,  

- natje� aja za imenovanje ravnatelja i  

 
67 Što je Internet stranica i kako funkcionira. Softwise, https://softwise.hr/hr_HR/blog/internet-stranica (pristupljeno 
13. 2. 2020. 11:45) 
68 Scott, David Meerman. 2009. Nova pravila marketinga & PR-a. Denona d.o.o. Zagreb. 108. 
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- obveza roditelja da bude upoznat s godišnjim planom i programom i 

školskim kurikulom.69  

 

Obveze objavljivanja na mre�nim stranicama proizlaz e i iz svih 

pravilnika kojima se ure� uje rad škole. Mre�ne stranice škola izra � uju se 

prema publikaciji koja je dostupna na mre�noj stran ici CARNeta „Upute za 

izradu i ure� ivanje web stranica škole“, a za kreiranje mre�ne s tranice, škola 

mora imati odobrenje CARNeta. Prema uputama CARNet nudi osnovnu 

strukturu mre�ne  stranice škole koja u vertikalnoj navigaciji za administratora 

na lijevoj strani obuhva� a osam kategorija: Naslovnica, O školi, Nastava, 

Razredi, Kutak za roditelje, Razmjena znanja, Korisni� ke postavke i Foto-

galerija s time da je omogu� eno proširivanje u skladu s potrebama pojedine 

škole.  

 

Slika 4. Vertikalna navigacija mre�ne  stranice škole70 

 

 
69 Zakon o odgoju i obrazovanju u osnovnoj i srednjoj školi. pro� iš� eni tekst https://www.zakon.hr/z/317/Zakon-o-
odgoju-i-obrazovanju-u-osnovnoj-i-srednjoj-%C5%A1koli (pristupljeno 22. 12. 2019. 17:45) 
70 CMS tim CARNet, Upute za izradu i ure� ivanje web stranica škole, dostupno na https://www.carnet.hr/wp-
content/uploads/2019/01/CMS_upute_09022011.pdf (pristupljeno 18.12.2019. 15:23) 
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S desne strane nalaze se kategorije: Kalendar, Tra�ilica, Pitanja i 

odgovori, Anketa, Forum, Korisni linkovi i Arhiva dokumenata. 

 

           Slika 5. Vertikalni desni stupac mre�ne  stranice škole71 

 

Sama se naslovnica sastoji od modula vijesti koji se nalazi u središnjem 

dijelu ekrana.72  

 

Škola koja je u svojem djelovanju odgovorna i otvorena sve svoje 

kvalitete šalje u javni prostor kanalom koji je u današnje digitalno doba 

najprihvatljiviji – internetom.  

 

 
71 Isto 
72 Isto 



33 
 

5.3. Digitalna komunikacija s roditeljima 

 

Uva�avaju � i zakonske obveze i u nastojanju  da školu u� ine vidljivom u 

javnom prostoru, škole na svojim  mre�nim stranicam a objavljuju informacije, 

vijesti, fotografije, video-zapise koji su namijenjeni svim javnostima, ali i 

roditeljima kao ciljnoj skupini.  

Roditelji su izuzetno va�ni dionici u sustavu odgoj a i obrazovanja s 

kojima zaposlenici osnovne škole, u slo�enim proces ima koji se odvijaju 

tijekom školske godine, uspostavljaju suradni� ke odnose. Roditelji se sve više 

uklju� uju u školske aktivnosti i projekte kao partneri odgojno-obrazovnim 

djelatnicima u realizaciji aktivnosti.  

Da bi komunikacija s roditeljima bila br�a i jednos tavnija, jedan od 

na� ina komunikacije je digitalna komunikacija mre�nom stranicom. Takva 

komunikacija osigurava prohodnost sustava i nesmetano odvijanje procesa u 

koje su uklju� eni roditelji kao parteri zaposlenika škole u ostvarivanju ciljeva i 

zada� a definiranih školskim kurikulom. Neposredna je komunikacija, dakako, 

klju� na u pridobivanju naklonosti roditelja, postizanju suradni� kog ozra� ja i 

upravo zbog toga va�ne, individualne poruke moraju se odvijati komunikacijom 

licem u lice u vidu roditeljskih sastanaka ili individualnih razgovora. Zakonska 

obveza odr�avanja najmanje tri roditeljska sastanka  tijekom školske godine 

vrlo se � esto pove� ava na � etiri, o � emu, temeljem potreba, odlu� uju 

razrednici.   

Dinamika školskih aktivnosti odre� uje potrebu odr�avanja skupnih 

sastanka (grupe roditelja paralelnih razrednih odjela, roditelji u� enika viših 

razreda, roditelji u� enika ni�ih razreda) naj � eš� e s ciljem upoznavanja i 

informiranja roditelja o promjenama koje se uvode (primjerice, uvo� enje 

tableta u nastavu), ali i motiviranja roditelja za uklju� ivanje u zajedni� ke 

aktivnosti i projekte.   

Sve dosad re� eno pretpostavlja da je zadovoljen preduvjet koji je, 

prema Dragunu (2010) otvorenost prema roditeljima kako bi suradnja škole i 

roditelja bila na obostranu korist.  
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Otvorenost prema roditeljima podrazumijeva poštivanje roditelja kao 

prvih i najzna� ajnijh sudionika odgojno-obrazovnog procesa, iskrenu suradnju 

kojom se rješavaju problemi i djelovanje u skladu sa stavom da je dobrobit 

škole obostrana dobrobit i u� itelja i roditelja.73 

Odgojno-obrazovni djelatnici škole moraju stalno pratiti, osluškivati i 

tra�iti nove na � ine u� inkovite komunikacije s roditeljima i moraju se 

prilago� avati potrebama roditelja kao segmentirane javnosti. Prije jednog 

desetlje� a sva se komunikacija s roditeljima odvijala pisano, slanjem obavijesti 

u papirnatom obliku. Iako su mre�ne stranice škole postojale, ni su svi roditelji 

imali pametne telefone i uvijek dostupnu mre�u, a i zostanak komunikacije s 

roditeljima sigurno bi narušio suradnju roditelja i škole. Tehnološki napredak, 

digitalizacija poslovanja i komuniciranja, kao što je ve�  prije re� eno, i u 

školama je postala modus operandi, i postignuta je razina gdje je digitalna 

komunikacija o� ekivana. Me� utim, i dalje postoje situacije kod kojih 

komunikacija mora biti isklju� ivo pisana, a o njima odlu� uju u� itelji, stru� na 

slu�ba i ravnatelji. 

 

5.4. Formiranje stavova i stvaranje povjerenja 

 

Na temelju komunikacije s djelatnicima škole, svakodnevnih kontakata, 

informacija koje dobivaju od svoje djece, neverbalnih znakova i komuniciranja 

s javnoš� u roditelji stvaraju spoznajnu sliku o školi i stvaraju stavove prema 

njoj. Na cjelokupan stav roditelja prema školi utje� e niz elemenata, a jedan od 

njih je svakako i digitalna komunikacija mre�nom st ranicom škole.  

Eagly i Chaiken (1998) kako navode Hewstone i Stroebe (2003) stav 

definiraju kao „psihološku tendenciju izra�enu vred novanjem nekog objekta s 

odre� enim stupnjem odobravanja ili neodobravanja“. Iz toga proizlazi da u 

oblikovanju stava sudjeluju vrijednosti i uvjerenja koja rezultiraju pozitivnim  ili 

negativnim vrednovanjem osobe ili objekta.74 

 
73 Dragun, Vlade. 2010. Odnosi s javnoš� u u obrazovanju. Školske novine. Zagreb. 68-69. 
74 Hewstone, Miles; Stroebe, Wolfgang. 2001. Socijalna psihologija. Naklada Slap. Jastrebarsko. 196. 
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Prema Penningtonu (2001) stavovi su izuzetno va�ni  za razumijevanje 

društvenih odnosa, ponašanja i privla� nosti i upravljaju ponašanjem.75 

Socijalni se psiholozi sla�u da su stavovi relativn o trajni, ali i da se tako� er 

mogu lako promijeniti.  

 Stavovi se u svojoj slo�enosti i slojevitosti sast oje od tri komponente: 

kognitivne, afektivne i bihevioralne. Kognitivna (intelektualna) se  komponenta 

stava  sastoji od toga u što osoba vjeruje, što zna i koja su njezina uvjerenja o 

objektu stava.  

Afektivna je komponenta emotivna strana, sadr�i naš e osje� aje prema 

objektu stava, koji mogu biti pozitivni, negativni, ali i neutralni.  Bihevioralna  

komponenta je ona koja � e pojedinca pokrenuti na odre� enu akciju prema 

objektu stava, pa � emo na temelju svojih kognitivnih i afektivnih elemenata 

neki objekt ili osobu podr�ati, pomo � i, zaštiti ili ne.76 

 

Rot (1983) razlikuje stavove po me� usobnim kvalitativnim i 

kvantitativnim karakteristikama – definiraju� i ih kao dimenzije stavova. Tako 

navodi glavne dimenzije stavova:  

- valencija (smjer) – pozitivan ili negativan odnos prema objektu stava,  

- ekstremnost stava (intenzitet) je kvantitativna dimenzija valencije, 

odnosno stupanj pozitivnosti ili negativnosti,  

- slo�enost  stava – vrsta i koli� ina znanja o predmetu stava, osje� aji i 

te�nja akciji prema objektu, 

- dosljednost – zauzima li subjekt uvijek isti stav prema objektu, 

- otvorenost – spremnost da subjekt javno izrazi svoj stav.77 

 

Za potrebe ovoga diplomskog rada va�no je napomenut i da se u 

istra�ivanjima naj � eš� e ispituje valencija i ekstremnost stava. Za kvalitetan i 

razvijen odnos izme� u roditelja i škole klju� an faktor je povjerenje koje roditelji 

oblikuju na temelju svojih stavova prema školi.  

 

 
75 Pennington, Donald C. 2001. Osnove socijalne psihologije. Naklada Slap. Jastrebarsko. 105. 
76 Day, Louis Alvin. 2014. Etika u medijima. Libra. Beograd. 31-32 
77 Rot, Nikola. 1983. Osnovi socijalne psihologije. Zavod za ud�benike i nastavna sredstva. Beograd.2 87-288. 
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Rotter (1967) kako navodi Rawlins povjerenje promatra kao vjerovanje, 

o� ekivanje ili osje� aj koji je duboko ukorijenjen u ne� ijoj osobnosti ili naravi pa 

je tako povjerenje Rotter (1967) definirao kao „o� ekivanje nekog pojedinca ili 

grupe da se mo�e osloniti na rije � , obe� anje, verbalnu ili pisanu izjavu nekog 

pojedinca ili grupe.“ 

Rawlins navodi kako McCalister (1995) smatra da se povjerenje koje se 

zasniva na kognitivnom aspektu temelji na racionalnom razmišljanju i 

� injenicama, dok se povjerenje koje se bazira na afektivnom aspektu temelji 

na emocionalnoj uklju� enosti u odnos.78 

Va�nost povjerenja u odnosima s javnoš � u naro� ito apostrofira Tafra-

Vlahovi�  (2015) isti� u� i da postoji novi model u odnosima s javnoš� u – model 

izgradnje povjerenja, koji se od dosadašnjih modela razlikuje u dva va�na 

aspekta. Prvi aspekt se ogleda u tome da se organizacija odnosi prema 

svakom pojedincu ponaosob, a drugi u tome da se organizacija ne fokusira 

samo na utjecaj na mišljenje, stavove ili percepciju javnosti, ve�  da ih se 

potakne i na djelovanje i zagovaranje.79   

 Iz toga proizlazi da � e pojedinac, koji ima povjerenja u organizaciju, biti 

njezin podupiratelj i zagovaratelj i poduzimati konkretne i korisne aktivnosti 

koje � e rezultirati pove� anjem ugleda organizacije u javnosti.  

 U kontekstu ovoga diplomskog rada roditelj koji ima povjerenja u školu, 

bit � e kvalitetan partner u procesu odgoja i obrazovanja, aktivan sudionik u 

školskim aktivnostima, suradnik u rješavanju problemskih situacija i sudionik u 

razmjeni iskustava i informacija sa zaposlenicima škole.  

 
 
 
 

 
78 Mediacentar online. Rawlins, L. B. Povjerenje i PR. https://www.media.ba/bs/stratesko-komuniciranje-kampanje-
menadzment-komunikacija-odnosi-s-medijima-branding-i-image  (pristupljeno 20. 1. 2020. 14:42) 
79 Tafra-Vlahovi� , Majda. 2015. Modeli odnosa s javnostima. Sveu� ilište Sjever. Koprivnica. 109 – 111. 
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6. MATERIJAL I METODE 

 

6.1.   Istra�iva � ki materijal  

 

Ukupnu populaciju � ine roditelji u� enika osnovnih škola Republike 

Hrvatske, u� itelji i stru� ni suradnici osnovnih škola Republike Hrvatske.  

Istra�ivanje je provedeno na uzorku roditelja u � enika osnovnih škola 

Vara�dinske �upanije, u � itelja i stru� nih suradnika osnovnih škola Vara�dinske 

�upanije zbog lokacije Sveu � ilišta Sjever, lakše dostupnosti i lakše 

komunikacije sa školama.   

U ovome su radu obuhva� ena dva uzorka.  

Prvi uzorak su roditelji u� enika 40 osnovnih škola Vara�dinske �upanije 

(7 gradskih i 33 �upanijske) s ukupnim brojem u � enika od 1309580. 

Pretpostavlja se da je u ispitivanju sudjelovao samo jedan roditelj u� enika. 

Ispitanici su slobodnom voljom ispunili anketni upitnik � ija je poveznica 

postavljena na mre�ne stranice škola.  

Zbog komparacije rezultata ankete i � injenice da su u� itelji škola ujedno 

i kreatori mre�nih stranica, provedeno je ispitivan je i na uzroku u� itelja i 

stru� nih suradnika osnovnih škola Vara�dinske �upanije. 

Drugi su, dakle, uzorak ispitanika u� itelji i stru� ni suradnici koji rade u 

40 osnovnih škola Vara�dinske �upanije, njih 1463 ( podatak o broju u� itelja i 

stru� nih suradnika preuzet je s mre�nih stranica škola).  U� itelji i stru� ni 

suradnici ispunili su anketni upitnik slobodnom voljnom, a poveznica im je 

poslana na njihove slu�bene elektroni � ke adrese.  

U istra�ivanju provedenom u periodu od 31. sije � nja do 10. velja� e 

2020. sveukupno je sudjelovalo 633 ispitanika u dvije ankete (anketa za 

roditelje i anketa za u� itelje i stru� ne suradnike). Anketu za roditelje ispunilo 

483 ispitanika, a anketu za u� itelje i stru� ne suradnike 150 ispitanika. 

 

 
80 ŠeR – Školski e-Rudnik (vol.1), 
https://app.powerbi.com/view?r=eyJrIjoiZWE3YTE4OWQtOWJmNC00OTJmLWE2MjktYTQ5MWJlNDNlZDQ0IiwidC
I6IjJjMTFjYmNjLWI3NjEtNDVkYi1hOWY1LTRhYzc3ZTk0ZTFkNCIsImMiOjh9 (pristupljeno 20.1.2020. 12:20) 
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6.2. Metode istra�ivanja  

 

 Metodološki postupak korišten u prikupljanju sekundarnih podataka za 

izradu teorijskog dijela ovoga diplomskog rada baziran je na sljede� im 

metodama:  

- istra�ivanje primarne znanstvene literature (knji ga iz podru� ja kojima 

se rad bavi), 

- istra�ivanje sekundarne znanstvene literature (zn anstveni radovi, 

zbornici radova, internetski izvori), 

- istra�ivanje zakona i propisa iz podru � ja odgoja i obrazovanja.  

 

Za potrebe prikupljanja primarnih podataka istra�iv anja, odnosno 

dobivanja uvida u stavove roditelja prema školi na temelju digitalne 

komunikacije korištena je tehnika ispitivanja pomo� u anketnog upitnika.  

U tu svrhu korištena su dva anketna upitnika, jedan za roditelje, a drugi 

za u� itelje i stru� ne suradnike.  

Anketni upitnik namijenjen u� iteljima i stru� nim suradnicima sadr�i 

uglavnom ista pitanja, ali s promijenjenom perspektivnom, s pozicije u� itelja.  

Anketni su upitnici, kao instrument ispitivanja, konstruirani za potrebe 

ovoga primarnog istra�ivanja. Prilikom oblikovanja tvrdnji za potrebne ovoga 

istra�ivanja, uzeti su u obzir zakoni i pravilnici koji ure� uju �ivot i rad osnovne 

škole, ali i sve dostupna saznanja proizašla iz sekundarnog istra�ivanja.  

Po� etak ankete popra� en je tekstom u kojem je definirana svrha 

istra�ivanja, navedena va�nost ispunjavanja upitnik a i anonimnost odgovora: 

 

Dragi roditelji, 

molim Vas da ispunite anketni upitnik kojim se ispituje utjecaj mre�ne stranice 

(web-stranice) na stvaranje stava prema školi. Anketa je u potpunosti 

anonimna, a prikupljeni rezultati koristit � e se u istra�iva � ke svrhe te u svrhu 

poboljšanja i unaprje� enja digitalne komunikacije mre�nom stranicom.  

Molim Vas da u odgovorima uzimate u obzir samo mre� ne stranice naše škole.  

Zahvaljujem! 
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Isti tekst, prilago� en u� iteljima i stru� nim suradnicima, prati anketu za 

u� itelje i stru� ne suradnike.  

 Anketa za roditelje sadr�ava 24 pitanja od � ega su tri pitanja 

sociodemografske strukture (spol, dob i stupanj obrazovanja). Pitanja su 

zatvorenoga tipa kombinacija višestrukog odabira, dihotomnih pitanja i pitanja 

sastavljenih na principu Likertove ljestvice ocjene stavova od 5 stupnjeva, pri 

� emu je vrijednost 1 (jedan) ozna� avala potpuno neslaganje ili najmanju 

va�nost, a 5 (pet) potpuno slaganje ili najve � u va�nost.  

Od ukupnog broja pitanja anketa za roditelje sadr�a va jedno pitanje s 

višestrukim odabirom u kojem je bilo mogu� e odabrati više odgovora, trinaest 

pitanja s višestrukim odabirom, dva dihotomna pitanja i osam pitanja 

sastavljena po principu Likertove ljestvice.  

 Anketa za u� itelje i stru� ne suradnike od ukupnog broja pitanja 

sadr�ava 22 pitanja, od � ega su dva sociodemografske strukture (spol i dob 

ispitanika). Nadalje, anketa sadr�ava dvanaest pita nja višestrukog odabira, 

dva dihotomna i osam pitanja po principu Likertove ljestvice.  

Anketa je kreirana u formi Google obrasca, poveznica je postavljena na 

mre�ne stranice  osnovnih škola Vara�dinske �upanij e kako bi roditelji pristupili 

poveznici. Poveznica na anketu za u� itelje i stru� ne suradnike poslana je na 

njihove slu�bene elektroni � ke adrese.  

 

6.3. Postupak provedbe istra�ivanja  

 

Istra�ivanje anketiranjem roditelja u � enika osnovnih škola Vara�dinske 

�upanije provedeno je se uz suglasnost ravnatelja o snovnih škola, a ispitanici 

su u uvodnom tekstu upoznati sa svrhom istra�ivanja , s va�noš � u ispunjavanja 

upitnika, anonimnoš� u odgovora i zaštitom izvora.  

Dana 31. sije� nja 2020. poslana je poruka na adrese elektroni� ke pošte 

ravnatelja osnovnih škola koja je sadr�avala inform acije o istra�ivanju i 

zamolbu za sudjelovanje u istra�ivanju. U privitku poruke poslane su ankete 

za roditelje i u� itelje u pdf obliku.   
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Tijekom 31. sije� nja 2020. i 3. velja� e 2020. ravnatelji su komunicirali s 

razrednicima o informiranju i motiviranju roditelja na ispunjavanje ankete 

obavještavanjem roditelja u grupama Viber i WhatsApp aplikacije. U istom 

periodu postavljena je poveznica na anketu za roditelje na mre�ne stranice 

škola. Tijekom 31. sije� nja i 3. velja� e 2020. ravnatelji šalju poveznicu na 

anketu na adrese elektroni� ke pošte u� itelja i stru� nih suradnika. Tijekom 3. i 

4. velja� e 2020. razrednici šalju roditeljima poruke s molbom za ispunjavanje 

ankete u grupe Viber i WhatsApp aplikacije. U periodu od 3. do 10. velja� e 

2020. roditelji, u� itelji i stru� ni suradnici ispunjavaju ankete. Obje su ankete 

zatvorene 10. velja� e 2020. godine.   

 

6.4. Metode obrade podataka  

 

 Kako bi se ostvarili ciljevi istra�ivanja, u fazi o brade podataka dobivenih 

primarnih istra�ivanjem korištena je metoda analize  prikupljenih podataka.  

 

 Za obradu podataka korištena je programska potpora IBM SPSS 

Statistics. Podaci su prikazani u tablicama u frekvencijama (f) i postotcima (%), 

a za pitanja na kontinuiranim skalama navedene su aritmeti� ka sredina (M) i 

standardna devijacija (SD). Prema Andrilovi�  (1986) standardna je devijacija 

mjera raspršenja (varijabilnosti) pojedina� nih rezultata oko aritmeti� ke sredine 

i zasniva se na razlikama izme� u pojedina� nih rezultata i aritmeti� ke sredine.81 

 Za prikazivanje obra� enih rezultata istra�ivanja korištena je 

deskriptivno-statisti� ka metoda i grafi� ko prikazivanje podataka. Kru�nim i 

stup� astim grafikonima prikazani su rezultati dobiveni pitanjima nominalnih i 

razlikovnih ljestvica. Podatci su obra� eni na na� in da su izvedene 

generalizacije podataka iz uzorka na populaciju. U izvo� enju zaklju� aka 

korištene su metode indukcije, dedukcije, analize i sinteze. U dijelu obrade 

podataka korištena je komparativna analiza i otkrivanje povezanosti za 

izvo� enje zaklju� aka o stvaranju stava izme� u roditelja i u� itelja. 

 
81 Andrilovi� , Vlado. 1984. Metode i tehnike istra�ivanja u psihologiji odgoja i obrazovanja. Školska knjiga. Zagreb. 
Str. 136. 
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7. REZULTATI 
 

7.1. Predmet i cilj istra�ivanja 

 
U osnovnim školama u Republici Hrvatskoj ne postoji slu�ba koja se 

bavi odnosima s javnoš� u ili osoba koja mo�e biti zadu�ena poslovima 

ure� ivanja mre�ne stranice u okviru Odluke o tjednom i godišnjem zadu�enju 

u� itelja.  

U Pravilniku o tjednim radnim obvezama u� itelja i stru� nih suradnika u 

osnovnoj školi (NN. 34/14, 40/14, 103/14, 102/14)82 u � lanku 5. st. 1. previ� eno 

je da poslovi ure� ivanja mre�nih stranica  škole i pripremanja web-sadr�aja  

spadaju u ostale godišnje poslove u� itelja koji su prema istom Pravilniku 

definirani kao poslovi koji proizlaze iz naravi i koli� ine neposrednog odgojno-

obrazovnog rada s u� enicima.  

S druge strane, mre�ne su stranice škola zakonska o bveza i kanal kojim 

se prenose informacije i komunicira s javnoš� u po modelu javnog informiranja 

(modeli odnosa s javnostima prema Grunigu i Huntu). 

  

Temeljem dugogodišnjeg rada u osnovnoj školi autorica primje� uje da 

postoji problem  nedovoljne osviještenosti zaposlenika škole o utjecaju objava 

na mre�nim stranicama škole na stvaranje stavova ro ditelja prema školi koji 

proizlazi iz nepostojanja kontinuiteta obavljanja tog posla. 

 

Osnovni cilj ovoga diplomskog rada je utvrditi kako digitalna 

komunikacija mre�nom stranicom utje � e na stavove roditelja prema školi.  

 

Predmet  ovoga istra�ivanja su stavovi roditelja prema škol i na temelju 

digitalne komunikacije mre�nom stranicom škole.   

 

 
82 Pravilnik o tjednim radnim obvezama u� itelja i stru� nih suradnika u osnovnoj školi. pro� iš� eni tekst. 
http://www.propisi.hr/print.php?id=12925 (pristupljeno 20.1.2020. 16:15) 
�
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7.2. Istra�iva � ka pitanja i hipoteze 

 

Istra�ivanje se temelji na istra�iva � kom pitanju: Kako objave na mre�noj 

stranici škole utje� u na formiranje stavova roditelja prema školi? Polaze� i od 

problema istra�ivanja i definiranog cilja, postavlj ene su hipoteze kojima se �eli 

provjeriti utje� e li digitalna komunikacija mre�nom stranicom osnov ne škole na 

stvaranje stavova roditelja prema školi. Hipoteze su strukturirane na na� in da 

polaze od op� eg ka pojedina� nom, odnosno specifi� nom, od daljeg ka bli�em.  

 

 H1. Objave na mre�noj stranici imaju zna � ajan utjecaj na stvaranje 

stavova roditelja prema školi.  

 H2. Na formiranje stavova roditelja prema školi zna� ajno utje� e 

dinamika objava na mre�noj stranici.  

 H3. Ve� ina roditelja smatra kako je vizualna komponenta mre�ne 

stranice va�nija  za stvaranje stava prema školi na  temelju objava na mre�noj 

stranici. 

 H4. Ve� ina u� itelja smatra kako je sadr�aj va�niji za stvaranje stava 

prema školi na temelju objava na mre�noj stranici.  

 

7.3. Opis rezultata istra�ivanja 

7.3.1. Rezultati ispitanika roditelja 

 

Anketu za roditelje ispunila su 483 roditelja. Anketu su ispunili roditelji 

u� enika svih razreda, od 1. do 8. razreda, pri � emu je najviše roditelja � ija djeca 

idu u 2. razred (17 %), a najmanje roditelja � ija djeca idu u 8. razred (8 %). 

Dobiveni su i sljede� i podaci: 336 roditelja navodi da ima jedno dijete u školi, 

130 roditelja ima dvoje djece u školi, 15 roditelja ima troje djece u školi i 2 

roditelja navode da imaju � etvero djece u školi.  

 Upitnik su u ve� ini slu� ajeva (91 %) ispunile majke u� enika. Ve� ina 

ispitanih roditelja spada u dobnu skupinu od 31 do 40 godina (63 %) i dobnu 

skupinu od 41 do 50 godina (27 %). 
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Tablica 2. Stupanj obrazovanja roditelja83 

 

  f % 

osnovna škola 23 4,8 
srednja škola 298 61,7 
viša stru� na sprema/prvostupnik 70 14,5 
visoka stru� na sprema/magistar struke 86 17,8 
doktorat 6 1,2 
Ukupno 483 100,0 

  

Stupanj obrazovanja ve� ine roditelja (62 %) koji su sudjelovali u 

istra�ivanju je završena srednja škola, 18 % rodite lja je kao stupanj 

obrazovanja navelo visoku stru� nu spremu/magistri struke, a 14 % višu 

stru� nu spremu/prvostupnici. Vrlo je mali udio roditelja sa samo savršenom 

osnovnom školom (5 %) i s doktoratom (1 %). 

 

 

Tablica 3. U� estalost posje� ivanja mre�ne stranice 84 

 

  f % 
vrlo rijetko 43 8,9 
nekoliko puta mjese� no 117 24,2 
jednom tjedno 78 16,1 
nekoliko puta tjedno 148 30,6 
jednom dnevno 68 14,1 
nekoliko puta dnevno 29 6,0 
     Ukupno 483 100,0 

 

 Odgovori roditelja na pitanje o u� estalosti posje� ivanja mre�ne stranice 

škole prote�u se od „vrlo rijetko“ do „nekoliko put a dnevno“. Pri tome, 40 % 

roditelja navodi da posje� uju mre�nu stranicu škole  nekoliko puta mjese � no ili 

jednom tjedno, a 45 % roditelja da posje� uju mre�nu stranicu škole nekoliko 

puta tjedno ili jednom dnevno. Manji je udio onih koji to � ine rje� e ili � eš� e od 

navedenog. 

 
83 Obrada autorice na temelju istra�iva � kih podataka 
84 Isto. 
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 Na pitanje o tome prona� u li vrlo brzo sadr�aj koji ih zanima kad otvore 

mre�nu stranicu, od ukupnog broja ispitanika ve � ina njih (87 %) odgovara 

potvrdno, što zna� i da brzo prona� u sadr�aj koji ih zanima kad otvore mre�nu 

stranicu.  

Tablica 4. Preglednost mre�ne stranice 85 

 

% 
M SD 

1 2 3 4 5 
0,2 3,1 19,0 44,3 33,3 4,07 0,81 

 

Roditelji preglednost mre�ne stranice škole procjen juju dosta visoko. Na 

skali od 1 (najmanje je pregledna) do 5 (najviše je pregledna), prosje� na 

procjena iznosi 4,07. Dodatno, iz podataka o postotku pojedinih procjena 

vidljivo je da je nešto manje od 80 % roditelja preglednost mre�ne stranice 

ocijenilo ocjenama 4 i 5.  

    

 

Tablica 5. Va�nost objave fotografija uz vijest 86 

 

% 
M SD 

1 2 3 4 5 
5,2 3,5 20,1 36,4 34,8 3,92 1,07 

 

Roditelji va�nost da se uz objavu nalaze i fotograf ije nekog doga� aja 

procjenjuju relativno visoko. Na skali od 1 (najmanje mi je va�no) do 5 (najviše 

mi je va�no), prosje � na procjena iznosi 3,92. Dodatno, iz podataka o postotku 

pojedinih procjena vidljivo je da je oko 70 % roditelja va�nost objavljivanja 

fotografija doga� aja uz objavu ocijenilo ocjenama 4 i 5. 

 

 

 

 
85 Isto. 
86 Isto. 
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Tablica 6. Va�nost objava fotografija na kojima je njihovo dijete87 

 

% 
M SD 

1 2 3 4 5 
16,4 9,5 32,7 26,5 14,9 3,14 1,26 

 

Roditeljima je, u prosjeku, osrednje va�no da se na  fotografiji nekog 

doga� aja nalazi njihovo dijete. Na skali od 1 (najmanje mi je va�no) do 5 

(najviše mi je va�no), prosje � na procjena iznosi 3,14. Dodatno, iz podataka o 

postotku pojedinih procjena vidljivo je da je tre� ina roditelja va�nost da je na 

fotografiji nekog doga� aja njihovo dijete ocijenila ocjenom 3. Oko 40 % je dalo 

više ocjene (4 i 5), a oko 25 % ni�e ocjene (1 i 2) . 

 

Na pitanje o optimalnom broju objavljenih fotografija uz vijest ve� ina 

roditelja misli da je optimalan broj objavljenih fotografija uz vijest o nekom 

doga� aju izme� u 1 do 4 fotografije (44 %) ili od 5 do 8 fotografija (38 %). Za 

ponu� enu opciju 9 do 12 fotografija i više od 12 odu� ilo se 18,8 % roditelja.  

 

Tablica 7. Va�nost objave video-zapisa 88 

 

% 
M SD 

1 2 3 4 5 
26,3 19,7 32,5 14,7 6,8 2,56 1,22 

 

Mo�e se re � i da roditelji u prosjeku pridaju malu va�nost tome  da se uz 

tekst nalaze i video-zapisi. Na skali od 1 (najmanje mi je va�no) do 5 (najviše 

mi je va�no), njihova prosje � na procjena iznosi 2,56. Dodatno, iz podataka o 

postotku pojedinih procjena vidljivo je da je tre� ina roditelja va�nosti da se uz 

tekst nalaze i video zapisi dala ocjenu 3. Ni�e ocj ene (1 i 2) dalo je 46 % 

roditelja, a više ocjene (4 i 5) 22 % roditelja. 

 

 
�� ����	
�
�� ����	
�
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  Tablica 8. Mjesto objave fotografija na mre�noj s tranici89 

 

  f % 
u objavi, nakon teksta 369 76,4 
u posebnoj galeriji s datumom i opisom doga� aja 114 23,6 
     Ukupno 483 100,0 

 

Ve� ina roditelja (76 %) navela je da je prakti� nije i preglednije da se 

fotografije nalaze u objavi, nakon teksta nego u posebnoj galeriji s datumom i 

opisom doga� aja (24 %). 

 

 

Tablica 9. Mišljenje roditelja o potpunosti informacija objavljenih  

na mre�noj stranici 90 

 

  f % 

Ne 41 8,6 

Da 433 91,4 

Ukupno 474 100,0 

 

Na dihotomno pitanje o tome mogu li iz teksta koji je objavljen na mre�noj 

stranici škole dobiti potpunu informaciju, ve� ina ispitanih roditelja (91 %) 

odgovara potvrdno. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
89 Isto. 
90 Isto. 
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Tablica 10. Va�nost karakteristika mre�ne stranice  

prema procjeni roditelja91  

 

  
% M SD 

1 2 3 4 5   

razumljivost teksta 
objave 

1,0 10,8 7,5 26,3 54,5 4,22 1,05 

pravodobnost 
objave vijesti i 
informacija 

1,0 11,2 10,6 26,1 51,1 4,15 1,07 

sadr�aj objave 0,8 11,4 8,3 37,5 42,0 4,08 1,01 

objektivnost teksta 1,7 10,4 10,6 36,9 40,6 4,04 1,04 

brzina dola�enja do 
�eljenog sadr�aja 
(prohodnost) 

1,2 11,0 10,6 45,1 32,1 3,96 0,99 

vidljivost svih 
sadr�aja koje 
stranica nudi 

1,0 12,0 14,7 50,3 21,9 3,80 0,95 

prisutnost fotografija 3,9 14,5 34,2 38,9 8,5 3,34 0,96 

prisutnost video-
sadr�aja 

16,1 26,5 36,4 18,2 2,7 2,65 1,04 

 

Prosje� ne ocjene roditelja visoke su za ve� inu navedenih karakteristika 

mre�ne stranice. Va�nost karakteristika procjenjiva na je na skali od 1 

(najmanje va�no) do 5 (najviše va�no). Za ve � inu navedenih karakteristika 

prosje� na ocjena iznosi oko 4. Iznimka su „prisutnost fotografija“ za koju su 

dali srednju ocjenu va�nosti i „prisutnost video-sa dr�aja“ za koju je procjena 

va�nosti najni�a. Dobiveni rezultati prikazani su i  grafikonom. 

 

 
Slika 6. Grafikon prosje� ne ocjene va�nosti karakteristika mre�ne stranice 92 

 
91 Isto. 
92 Isto. 
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Tablica 11. Procjena ovisnosti kvalitete i duljine objave93 

 

% 
M SD 

1 2 3 4 5 
15,3 12,8 36,0 17,8 18,0 3,10 1,28 

 

Roditelji se u prosjeku osrednje sla�u s tvrdnjom d a je dulja objava ujedno 

i kvalitetnija. Slaganje je procjenjivano na skali od 1 (uop� e se ne sla�em) do 

5 (potpuno se sla�em), a dobivena prosje � na ocjena roditelja iznosi 3,10. 

Dodatno, iz podataka o postotku pojedinih procjena vidljivo je da je 36 % 

roditelja dalo procjenu 3. Ni�e procjene (1 i 2) da lo je 26 % roditelja, a više 

procjene (4 i 5) 36 % roditelja. 

 

 

Tablica 12. Mišljenje roditelja o roku objave vijesti94 

 

  f % 

isti dan 64 13,3 
u roku od 24 sata 244 50,5 
u roku od 2 radna dana 137 28,4 
nije mi va�no u kojem je roku vijest objavljena 38 7,9 
Ukupno 483 100,0 

 

Polovica roditelja (51 %) o� ekuje objavu na mre�noj stranici škole u roku 

od 24 sata. Manje od tre� ine roditelja (28 %) objavu o� ekuje u roku od 2 radna 

dana, a 13 % isti dan. 

 

 

 

 

 

 
93 Isto. 
94 Isto. 
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Tablica 13. Kvaliteta objava na mre�noj stranici pr ema mišljenju 

roditelja95 

 

  f % 

sa�etima, s dovoljno informacija 379  78,5 
sa�etima, s premalo informacija 62 12,8 
duga� kima, s dovoljno va�nih informacija 33 6,8 
duga� kima, s previše nepotrebnog sadr�aja 9 1,9 
Ukupno 483 100,0 

 

Ve� ina roditelja (78 %) objave na mre�noj stranici ško le smatra sa�etima, 

s dovoljno informacija. Svega 9 ispitanika (1,9 %) smatra da su objave na 

mre�noj stranici duga � ke i da sadr�e previše nepotrebnog sadr�aja.  

 

 

Tablica 14. Mišljenje roditelja o va�nosti elemenat a mre�ne stranice 96  

 

  
% M SD 

1 2 3 4 5   

preglednost 
izbornika 2,3 11,0 8,1 44,9 33,7 3,97 1,03 

vidljivost svih 
elemenata na 
naslovnoj stranici 

1,7 12,8 8,5 50,1 26,9 3,88 1,00 

koli� ina 
mjese� nih/tjednih 
objava 

5,0 14,7 26,3 42,0 12,0 3,41 1,04 

poveznice na 
druge sadr�aje 5,8 13,5 24,8 46,6 9,3 3,40 1,02 

veli� ina i vrsta 
slova 10,8 17,8 25,5 38,3 7,7 3,14 1,13 

boje  14,7 19,5 26,7 34,4 4,8 2,95 1,15 

 

Va�nost pojedinih elemenata mre�ne stranice roditel ji su procjenjivali 

na skali od 1 (uop� e nisu va�ni) do 5 (izuzetno su va�ni). Prosje � ne procjene 

roditelja relativno su visoke za „preglednost izbornika“ i „vidljivost svih 

elemenata na naslovnoj strani“ i iznose oko 4. Preostale elemente ocijenili su 

srednjom ocjenom, odnosno u prosjeku su procijenili su da preostali elementi 

nisu ni va�ni, ni neva�ni. Dobiveni rezultati prika zani su i na slici. 

 
95 Isto. 
96 Isto. 
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Slika 7. Grafikon prosje� ne ocjene va�nosti elemenata mre�ne stranice 97 

 

 

Na sljede� e pitanje iz kojeg se htjelo saznati mišljenje roditelja o tome  

u kojoj mjeri kreatori stranice imaju u vidu roditelje kao korisnike roditelji su u 

prosjeku dali srednje visoku ocjenu (3,7). Pri tome je korištena skala procjene 

od 1 (najmanje imaju u vidu) do 5 (najviše imaju u vidu). Dodatno, iz podataka 

o postotku pojedinih ocjena vidljivo je da je 31 % roditelja dalo ocjenu 3. Ni�e 

ocjene (1 i 2) dalo je samo 9 % roditelja, a više ocjene (4 i 5) 60 % roditelja. 

 

Tablica 15. Mišljenje roditelja o dovoljnoj koli� ini informacija  

na mre�noj stranici 98 

 

  f % 

da, uvijek 289 59,8 
ponekad nakon pro� itane vijesti/obavijesti 
moram tra�iti dodatne informacije  169 35,0 

vijest/obavijest na mre�noj stranici rijetko daje 
sve potrebne informacije 25 5,2 

Ukupno 483 100,0 
 

 
97 Isto.�
98 Isto. 
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Ve� ina ispitanih roditelja (60 %) navodi da uvijek nalazi dovoljno 

informacija na mre�noj stranici škole. Nešto više o d tre� ine (35 %) navodi da 

ponekad nakon pro� itane vijesti/obavijesti mora tra�iti dodatne infor macije. 

  

Tablica 16. Mjesto objave aktualnih informacija99  

 

  f % 
na naslovnoj stranici 272 56,3 
u posebnoj rubrici "Informacije za roditelje" 131 27,1 
u posebnoj rubrici za razred koji poha� a moje 
dijete 80 16,6 

Ukupno 483 100,0 
 

Nešto više od polovice roditelja (56 %) smatra da se aktualne 

informacije za roditelje moraju nalaziti na naslovnoj stranici, 27 % smatra da 

se trebaju nalaziti u posebnoj rubrici „Informacije za roditelje“, a 17 % u 

posebnoj rubrici za razred koji poha� a njihovo dijete. 

 

Slika. 8.  Mišljenje roditelja o utjecaju mre�ne st ranice na kreiranje stava 

roditelja prema školi100 

 

 

 
99 Isto.��
100 Isto. 
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Roditelji su na skali procjene od 1 (ni najmanje ne utje� u) do 5 (bitno 

utje� u) procjenjivali utje� u li mre�ne stranice škole na kreiranje njihovog st ava 

prema školi. Dobivena prosje� na procjena roditelja relativno je niska (2,6). 

Dodatno, iz podataka o postotku pojedinih procjena vidljivo je da je polovica 

roditelja dala nisku procjenu (1 i 2), � etvrtina roditelja neutralnu procjenu, a 

� etvrtina roditelja višu procjenu (4 i 5) utjecaja mre�nih stranica škole na 

kreiranje njihovog stava prema školi. 

 

 

 

Slika 9. Kome roditelji najviše vjeruju101 

 

Polovica roditelja (51 %), kad su u pitanju informacije koje se odnose na 

školu, najviše vjeruje u� iteljima/u� iteljicama njihove škole, tre� ina (33 %) 

mre�noj stranici škole, a 13 % ravnatelju/ravnatelj ici njihove škole. Jako mali 

udio roditelja najviše vjeruje ostalim izvorima. 

 

 
101 Isto.  
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Slika 10.  Mišljenje roditelja o tome je li informiranje roditelja mre�nom 

stranicom dovoljno102 

 

 

Roditelji su podijeljenog mišljenja o tome je li informiranje roditelja 

mre�nom stranicom dovoljno, pri � emu 41 % smatra da je dovoljno, 39 % 

smatra da su potrebne i dodatne pisane obavijest, a preostali nisu sigurni. 

 

 

7.3.2. Rezultati ispitanika u � itelji i stru � ni suradnici 

 

Upitnik je ispunilo 150 u� itelja i stru� nih suradnika. U tablicama su 

prikazani odgovori na pitanja postavljena u upitniku, u frekvencijama (f) i 

postotcima (%), a za pitanja na kontinuiranim skalama navedene su 

aritmeti� ka sredina (M) i standardna devijacija (SD). 

Anketu su ispunile 133 u� iteljice (88,7 %) i 17 u� itelja (11,3 %). Najviše 

njih koji su ispunili anketu pripadaju dobnim skupinama od 31 do 40 godina 

(37 %), od 41 do 50 godina (29 %), od 51 do 60 godina (20,7 %). Vrlo je mali 

broj u� itelja koji imaju manje od 30 godina i više od 60 godina ispunilo anketu 

(zajedno 21 ispitanik, odnosno 14 %). 

 

 
102 Isto.  
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Tablica 17. U� estalost posje� ivanja mre�ne stranice škole 103 
 

  f % 
vrlo rijetko 21 14,0 
nekoliko puta mjese� no 33 22,0 
jednom tjedno 25 16,7 
nekoliko puta tjedno 46 30,7 
jednom dnevno 11 7,3 
nekoliko puta dnevno 14 9,3 
Ukupno 150 100,0 

 

Odgovori u� itelja/stru� nih suradnika na pitanje o u� estalosti 

posje� ivanja mre�ne stranice škole prote�u se od „vrlo ri jetko“ do „nekoliko 

puta dnevno“. Pri tome, 39 % u� itelja/stru� nih suradnika navodi da posje� uju 

mre�nu stranicu škole nekoliko puta mjese � no ili jednom tjedno, a 38 % 

u� itelja/stru� nih suradnika da posje� uju mre�nu stranicu škole nekoliko puta 

tjedno ili jednom dnevno. Manji je udio onih koji to � ine rje� e ili � eš� e od 

navedenog. 

  

Na pitanje o tome prona� u li vrlo brzo sadr�aj koji ih zanima kad otvore 

mre�nu stranicu, od ukupnog broja ispitanika ve � ina njih (94 %) navela je da 

vrlo brzo na� e sadr�aj koji ih zanima, kad otvore mre�nu stranic u škole. 

 

Tablica 18. Mišljenje u� itelja o preglednosti mre�ne stranice 104 

 

% 
M SD 

1 2 3 4 5 
0,7 0,7 15,3 52,7 30,7 4,12 0,73 

 

U� itelji i stru� ni suradnici preglednost mre�ne stranice škole proc jenjuju 

dosta visoko. Na skali od 1 (najmanje pregledna) do 5 (najviše pregledna), 

prosje� na procjena iznosi 4,12. Dodatno, iz podataka o postotku pojedinih 

procjena vidljivo je da je više od 80 % u� itelja/stru� nih suradnika preglednost 

mre�ne stranice ocijenilo ocjenama 4 i 5.  

 
103 Isto. 
104 Isto. 
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Tablica 19. Mišljenje u� itelja o va�nosti objave fotografija uz vijest 105 

 
% 

M SD 
1 2 3 4 5 

2,0 2,7 12,7 43,3 39,3 4,15 0,89 
 

U� itelji i stru� ni suradnici va�nost da se uz objavu nalaze i fotog rafije 

nekog doga� aja procjenjuju dosta visoko. Na skali od 1 (najmanje mi je va�no) 

do 5 (najviše mi je va�no), prosje � na procjena iznosi 4,15. Dodatno, iz 

podataka o postotku pojedinih procjena vidljivo je da je više od 80 % 

u� itelja/stru� nih suradnika va�nost objavljivanja fotografija dog a� aja uz objavu 

ocijenilo ocjenama 4 i 5. 

 

Tablica 20. Va�nost objava fotografija na kojima  

su u� enici kojima predaju106 

 
% 

M SD 
1 2 3 4 5 

    13,3 11,3 33,3 29,3 12,7 3,17 1,20 

 

U� iteljima/ stru� nim suradnicima je, u prosjeku, osrednje va�no da s e 

na fotografiji nekog doga� aja nalaze u� enici kojima oni predaju. Na skali od 1 

(najmanje mi je va�no) do 5 (najviše mi je va�no), prosje� na procjena iznosi 

3,17. Dodatno, iz podataka o postotku pojedinih procjena vidljivo je da je 

tre� ina u� itelja/stru� nih suradnika va�nost da su na fotografiji nekog do ga� aja 

u� enici kojima predaju ocijenila ocjenom 3. 42 % je dalo više ocjene (4 i 5), a 

25 % ni�e ocjene (1 i 2).  

 Na pitanje o optimalnom broju objavljenih fotografija uz vijest više od 

polovice ispitanih u� itelja i stru� nih suradnika (59 %) smatra da je optimalan 

broj objavljenih fotografija uz vijest o nekom doga� aju od 1 do 4 fotografije. 

Tre� ina smatra da je optimalan broj od 5 do 8 fotografija. Za ponu� enu opciju 

9 do 12 fotografija i više od 12 fotografija odlu� ilo se svega 8 % ispitanika.  

 
105 Isto. 
106 Isto. 
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Tablica 21. Va�nost objave video-zapisa 107 

 

% 
M SD 

1 2 3 4 5 
27,3 29,3 32,7 9,3 1,3 2,28 1,01 

 

U� itelji i stru� ni suradnici u prosjeku pridaju malu va�nost tome d a se 

uz tekst nalaze i video zapisi. Na skali od 1 (najmanje mi je va�no) do 5 (najviše 

mi je va�no), njihova prosje � na procjena iznosi 2,28. Dodatno, iz podataka o 

postotku pojedinih procjena vidljivo je da je tre� ina u� itelja/stru� nih suradnika 

va�nosti da se uz tekst nalaze i video zapisi dala ocjenu 3. Ni�e ocjene (1 i 2) 

dalo je 57 % u� itelja/stru� nih suradnika, a više ocjene (4 i 5) 11 %. 

 

 

Tablica 22. Mjesto objave fotografija na mre�noj st ranici108 

 

  f % 
u objavi, nakon teksta 134 89,3 
u posebnoj galeriji s datumom i opisom doga� aja 16 10,7 
    Ukupno 150 100,0 

 

Ve� ina ispitanih u� itelja/stru� nih suradnika (89 %) smatra da je 

prakti� nije i preglednije da se fotografije nalaze u objavi, nakon teksta nego u 

posebnoj galeriji (11 %). 

 

 

 

 

 

 

 

 
107 Isto. 
108 Isto.�
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Tablica 23. Va�nost karakteristika mre�ne stranice prema procjeni u� itelja109  

 

  
% M SD 

1 2 3 4 5   

razumljivost teksta 
objave 0,7 2,0 2,0 24,0 71,3 4,63 0,69 

pravodobnost objave 
vijesti i informacija 0,7 2,0 3,3 27,3 66,7 4,57 0,72 

objektivnost teksta 0,7 2,7 3,3 28,0 65,3 4,55 0,75 
brzina dola�enja do 
�eljenog sadr�aja 
(prohodnost) 

0,7 1,3 2,0 44,7 51,3 4,45 0,67 

sadr�aj objave 0,7 2,7 4,0 37,3 55,3 4,44 0,76 
vidljivost svih sadr�aja 
koje stranica nudi 0,0 3,3 4,7 64,0 28,0 4,17 0,66 

prisutnost fotografija 0,7 3,3 18,7 63,3 14,0 3,87 0,71 

prisutnost video-sadr�aja 16,0 22,7 43,3 16,7 1,3 2 ,65 0,98 

 

Prosje� ne ocjene u� itelja i stru� nih suradnika visoke su za ve� inu 

navedenih karakteristika mre�ne stranice. Va�nost k arakteristika procjenjivana 

je na skali od 1 (najmanje va�no) do 5 (najviše va� no). Za ve� inu navedenih 

karakteristika prosje� na ocjena ve� a je od 4. Iznimka su „prisutnost fotografija“ 

za koju je procjena nešto ni�a od 4 i „prisutnost v ideo sadr�aja“ za koju je 

procjena va�nosti najni�a. Dobiveni rezultati prika zani su i na grafikonu.  

 

 

Slika 11. Grafikon prosje� ne ocjene va�nosti karakteristika mre�ne 

stranice prema mišljenju u� itelja110 

 
109 Isto.  
110 Isto. 
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Tablica 24. Mišljenje u� itelja o potpunosti informacija  

objavljenih na mre�noj stranici 111 

  f % 
Ne 21 14,0 
Da 129 86,0 
Ukupno 150 100,0 

 

Ve� ina ispitanih u� itelja i stru� nih suradnika (86 %) smatra da tekstovi 

koji su objavljeni na mre�noj stranici daju potpunu  informaciju.  

 

Tablica 25. Procjena ovisnosti kvalitete i duljine objave  

prema mišljenju u� itelja112 

 

% 
M SD 

1 2 3 4 5 
40,7 18,0 28,7 11,3 1,3 2,15 1,12 

 

U� itelji i stru� ni suradnici se u prosjeku ne sla�u s tvrdnjom da j e dulja 

objava ujedno i kvalitetnija. Slaganje je procjenjivano na skali od 1 (uop� e se 

ne sla�em) do 5 (potpuno se sla�em), a dobivena pro sje� na ocjena 

u� itelja/stru� nih suradnika iznosi 2,15. Dodatno, iz podataka o postotku 

pojedinih procjena vidljivo je da je 59 % u� itelja/stru� nih suradnika dalo niske 

ocjene (1 i 2), a 13 % visoke procjene (4 i 5). 

 

Tablica 26. Mišljenje u� itelja o roku objave vijesti113 

 

  f % 
isti dan 10 6,7 
u roku od 24 sata 52 34,7 
u roku od 2 radna dana 82 54,7 
nije mi va�no u kojem je roku vijest objavljena 6 4 ,0 
Ukupno 150 100,0 

 

 
111 Isto. 
112 Isto. 
113 Isto.��
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Više od polovice u� itelja/stru� nih suradnika (55 %) smatra da je 

optimalan rok za objavu na mre�noj stranici škole u  roku od 2 radna dana 

nakon doga� aja. Nešto više od tre� ine (35 %) smatra da je optimalan rok za 

objavu u roku od 24 sata od doga� aja, a samo 7 % smatra da je optimalno 

vrijeme za objavu istog dana. 

 

Tablica 27. Kvaliteta objava na mre�noj stranici pr ema mišljenju u� itelja114 
 

  f % 
sa�etima, s dovoljno informacija 129  86,0 
sa�etima, s premalo informacija 10 6,7 
duga� kima, s dovoljno va�nih informacija 7 4,7 
duga� kima, s previše nepotrebnog sadr�aja 4 2,7 
Ukupno 150 100,0 

 

Ve� ina u� itelja/stru� nih suradnika (86 %) objave na mre�noj stranici 

škole smatra sa�etima, s dovoljno informacija. 

 

Tablica 28. Va�nost karakteristika mre�ne stranice prema procjeni u� itelja115 
 

  
% M SD 

1 2 3 4 5   

preglednost izbornika 0,0 0,7 1,3 43,3 54,7 4,52 0,56 

vidljivost svih elemenata 
na naslovnoj stranici 

0,0 0,7 4,0 55,3 40,0 4,35 0,59 

veli� ina i vrsta slova 0,7 3,3 16,0 61,3 18,7 3,94 0,73 

poveznice na druge 
sadr�aje  0,7 1,3 18,7 64,0 15,3 3,92 0,67 

boje  2,0 6,7 18,7 60,7 12,0 3,74 0,83 

koli� ina mjese� nih/tjednih 
objava 1,3 8,0 34,0 45,3 11,3 3,57 0,85 

 

Va�nost pojedinih elemenata mre�ne stranice u � itelji i stru� ni suradnici 

procjenjivali su na skali od 1 (uop� e nisu va�ni) do 5 (izuzetno su va�ni). 

Prosje� ne procjene u� itelja/stru� nih suradnika više su od 3,5 za sve navedene 

elemente. Kao najva�nije elemente procijenili su „p reglednost izbornika“ i 

„vidljivost svih elemenata na naslovnoj stranici“. Dobiveni rezultati prikazani su 

i grafikonom.  

 
114 Isto.  
115 Isto.��
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Slika 12. Grafikon prosje� ne ocjene va�nosti elemenata mre�ne stranice 

prema mišljenju u� itelja116 

 

Na sljede� e pitanje iz kojeg se htjelo saznati mišljenje u� itelja  u kojoj mjeri 

u� itelji kao kreatori mre�ne stranice imaju u vidu ro ditelje kao korisnike, u� itelji 

i stru� ni suradnici su u prosjeku dali srednje visoku ocjenu (3,9). Pri tome je 

korištena skala procjene od 1 (najmanje imaju u vidu) do 5 (najviše imaju u 

vidu). Dodatno, iz podataka o postotku pojedinih ocjena vidljivo je da je ve� ina 

(72 %) u� itelja i stru� nih suradnika dala više ocjene (4 i 5), 24 % srednju 

ocjenu, a samo 2 % ni�e ocjene (1 i 2). 

 

Tablica 29. Mišljenje u� itelja o dovoljnoj koli� ini informacija 

na mre�noj stranici 117 

  f % 
da, uvijek 95 63,3 
ponekad nakon pro� itane vijesti/obavijesti 
roditelji tra�e dodatne informacije  

49 32,7 

vijest/obavijest na mre�noj stranici rijetko daje 
sve potrebne informacije 

6 4,0 

Ukupno 150 100,0 
 

 
116 Isto. 
117 Isto.  
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Ve� ina u� itelja i stru� nih suradnika (63 %) smatra da roditelji uvijek 

nalaze dovoljno informacija na mre�noj stranici ško le. Tre� ina smatra da 

roditelji ponekad nakon pro� itane vijesti/obavijesti tra�e dodatne informacije.  

 

Tablica 30. Mjesto objave aktualnih informacija prema mišljenju u� itelja118 

 

  f % 
na naslovnoj stranici 72 48,0 
u posebnoj rubrici "Informacije za roditelje" 69 46,0 
u posebnoj rubrici za pojedini razred 9 6,0 
Ukupno 150 100,0 

 

 

U� itelji i stru� ni suradnici su podijeljenog mišljenja o tome gdje se 

trebaju nalaziti informacije za roditelje, pri � emu 48 % smatra da se informacije 

trebaju nalaziti na naslovnoj stranici, a 46 % da se trebaju nalaziti u posebnoj 

rubrici „Informacije za roditelje“. Samo 6 % smatra da se informacije trebaju 

nalaziti u posebnoj rubrici za pojedini razred. 

 

 

Slika 13. Mišljenje u� itelja o utjecaju mre�ne stranice 

na kreiranje stava roditelja prema školi119 

 

 
118 Isto. 
119 Isto. 
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U� itelji i stru� ni suradnici su na skali procjene od 1 (ni najmanje ne 

utje� u) do 5 (bitno utje� u) procjenjivali utje� u li mre�ne stranice škole na 

kreiranje stava roditelja prema školi. Dobivena prosje� na procjena 

u� itelja/stru� nih suradnika je srednje visoka (3,7). Dodatno, iz podataka o 

postotku pojedinih procjena vidljivo je da je 67 % u� itelja/stru� nih suradnika 

dalo visoku procjenu (4 i 5), 26 % neutralnu procjenu, a samo 7 % nisku 

procjenu (1 i 2) utjecaja mre�nih stranica škole na  kreiranje stava roditelja 

prema školi. 

 

 

Slika 14. Kome roditelji, prema mišljenju u� itelja, najviše vjeruju120 

 

Kad su u pitanju informacije koje se odnose na školu, ve� ina 

u� itelja/stru� nih suradnika smatra da roditelji najviše vjeruju 

u� iteljima/u� iteljicama njihove škole (45 %) i ravnatelju/ravnateljici njihove 

škole (23 %). Samo 10 % smatra da roditelji najviše vjeruju mre�noj stranici 

škole. Manji udio u� itelja/stru� nih suradnika (5-7 %) smatra da roditelji najviše 

vjeruju grupama u aplikacijama, društvenim mre�ama ili ostalim roditeljima.  

 
120 Isto. 
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Slika 15. Mišljenje u� itelja o tome je li informiranje roditelja  

mre�nom stranicom dovoljno 121  

 
 

Oko polovice u� itelja i stru� nih suradnika (49 %) smatra da informiranje 

roditelja mre�nom stranicom nije dovoljno, odnosno da su uz informiranje na 

mre�noj stranici potrebne i dodatne pisane obavijes ti. Da je informiranje 

roditelja mre�nom stranicom dovoljno smatra 24 % u � itelja/stru� nih suradnika, 

a preostali nisu sigurni. 

 

 

 

8. DISKUSIJA 
 

Analiza rezultata provedenog empirijskog istra�ivan ja rezultirala je 

dobivanjem uvida o tome kako digitalna komunikacija s roditeljima u� enika 

osnovnih škola utje� e na stvaranje njihovog stava prema školi. Temeljem 

dobivenih rezultata izvedeni su zaklju� ci, provedena elaboracija hipoteza, 

iznesena razmišljanja autorice i preporuke za eventualna daljnja istra�ivanja.  
S obzirom da istra�ivanja s ovom temom nisu dosad b ila prisutna, nije mogu� a 

usporedba u znanstvenom smislu, ve�  samo iskustvenom. 

 

 
121 Isto.  
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8.1. Elaboracija hipoteza 

 

Osnovni cilj ovoga diplomskog rada je utvrditi kako digitalna 

komunikacija mre�nom stranicom utje � e na stavove roditelja prema školi i u tu 

je svrhu definirano istra�iva � ko pitanje: Kako objave na mre�noj stranici škole 

utje� u na formiranje stavova roditelja prema školi 

Hipoteza 1 tvrdi da objave na mre�noj stranici imaju zna � ajan utjecaj na 

stvaranje stavova roditelja prema školi. Provedbom istra�ivanja i analizom 

rezultata ova hipoteza nije potvr � ena. Na pitanje o utjecaju stranica na 

stvaranje stava polovica roditelja daje nisku procjenu, � etvrtina roditelja 

neutralnu, a � etvrtina roditelja visoku procjenu. Prosje� na ocjena je relativno 

niska – 2,67. Iz rezultata ostalih pitanja koja se vezuju uz hipotezu 1 mo�e se 

zaklju� iti da roditelji daju uglavnom pozitivne procjene kad ih se pita za 

procjenu afiniteta prema školi pa tako 51 % roditelja vjeruje u� iteljima kad su 

u pitanju informacije vezane uz školu, a 33 %, dakle tre� ina, vjeruje mre�noj 

stranici dok njih 13 % vjeruje ravnatelju. 

Sljede� i podatak koji govori o pozitivnom stavu prema školi je relativno 

visoka prosje� na ocjena (3,67) kojom roditelji ocjenjuju fokusiranost u� itelja na 

roditelje kad su u pitanju objave na mre�noj strani ci. U skladu s time su i 

podatci o tome da 41 % roditelja smatra da je informiranje mre�nom stranicom 

škole dovoljno, dok njih 39 % misli da treba i dodatne obavijesti. 

Usporedimo li rezultate ankete koju su ispunjavali u� itelji i stru� ni 

suradnici, dobit � emo sljede� e rezultate: prosje� na ocjena iznosi 3,91, 67% 

u� itelja daje visoku procjenu, 26 % neutralnu, a samo 7 % nisku procjenu. Iz 

ovih rezultata mo�e se zaklju � iti da u� itelji smatraju da mre�ne stranice više 

utje� u na stvaranje stava roditelja prema školi. 

Ostala pitanja koja se vezuju uz hipotezu 1 ne nose zna� ajne razlike 

izme� u roditelja i u� itelja osim pitanja o procjeni afiniteta prema školi gdje 

u� itelji smatraju da 45 % roditelja vjeruje u� iteljima (51 % misle roditelji), i 23 

% roditelja vjeruju ravnatelju (13 % misle roditelji). 

U� itelji misle da samo 10 % roditelja vjeruju mre�noj  stranici, dok roditelji 

procjenjuju da njih 33 % vjeruje mre�noj stranici. 
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Hipoteza 2  tvrdi da na formiranje stavova roditelja prema školi zna� ajno 

utje� e dinamika objava na mre�noj stranici. Rezultatima dobivenim 

odgovorima na pitanja koja se vezuju uz tu hipotezu zaklju� uje se da je 

hipoteza potvr � ena. Na pitanja o koli� ini objave na mre�noj stranici i o 

pravodobnosti objave roditelji daju visoke procjene: pravodobnost objave – 

prosje� na ocjena 4,15 koli� ina objava – prosje� na ocjena 3,14.  

Što se ti� e roka objave nakon nekog doga� aja, polovica roditelja o� ekuje 

da to bude u roku od 24 sata što potvr� uju i rezultati pitanja o frekvenciji posjeta 

stranici, gdje ve� ina roditelja odgovara da mre�nu stranicu posje � uje nekoliko 

puta tjedno, što je opet vezano uz pojedine doga� aje, aktivnosti i projekte u 

školi u kojima sudjeluju njihova djeca. 

Odgovori u� itelja i stru� nih suradnika u ovome se podru� ju ne razlikuju 

zna� ajno, osim što procjena u� itelja o roku objave ne prati o� ekivanja roditelja 

jer u� itelji smatraju da je optimalan rok za objavu nakon nekog doga� aja 2 

radna dana. Takav odgovor je razumljiv jer u� itelji su ti koji moraju obaviti 

posao objave; strukturirati tekst, odabrati fotografije i objaviti. 

 

Hipoteza 3  tvrdi da ve� ina roditelja smatra da je vizualna komponenta 

mre�ne stranice va�nija za stvaranje stava roditelj a prema školi. Dobiveni 

rezultati upu� uju na zaklju� ak da je hipoteza 3 potvr � ena. 

Na pitanja koja se vezuju uz hipotezu 3 roditelji su uglavnom davali 

odgovore s višim procjenama nego na pitanja koja se odnose na sadr�aj. 

Va�nost vizualnih elemenata mre�ne stranice ocijenj ena je visokim 

procjenama: preglednost (4,07), prisutnost fotografija (3,92), vidljivost sadr�aja 

(3,80), veli� ina i vrsta slova (3,14), boje (2,95). Iz toga se mo�e zaklju � iti da je 

ve� ini roditelja va�na vizualna komponenta stranice za  stvaranje stava. 

Rezultati koje su davali u� itelji ne razlikuju se bitno od procjena roditelja, 

� ak su kod nekih � estica i viših procjena, ali su rezultati koje u� itelji daju za 

pitanja vezana uz sadr�aj, odnosno hipotezu 4 viših  procjena iz � ega se 

zaklju� uje da je roditeljima va�nija vizualna komponenta. I jedni i drugi nisko 

procjenjuju va�nost prisutnosti video-zapisa iz � ega se zaklju� uje da taj 

element mre�ne stranice nema va�nosti za kvalitetu stranice. 
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Hipoteza 4  tvrdi da ve� ina u� itelja smatra da je sadr�aj va�niji za 

stvaranje stava prema školi. Rezultati dobiveni pitanjima koja se vezuju uz tu 

hipotezu pokazuju da je hipoteza 4 potvr � ena. U� itelji na pitanja o sadr�aju, 

objektivnosti, o cjelovitosti informacije i kvaliteti teksta daju više procjene od 

roditelja. Dakle, mo�e se zaklju � iti da je u� iteljima za stvaranje stava va�niji 

sadr�aj od vizualne komponente stranice. Va�nost � estica koje se odnose na 

sadr�aj u � itelji procjenjuju sljede� im ocjenama: va�nost objektivnosti (4,55), 

va�nost sadr�aja (4,44), cjelovitost informacije (8 6 %). 

 

8.2. Interpretacija rezultata istra�ivanja 

 

U provedenome istra�ivanju sudjelovalo je 483 rodit elja i 150 u� itelja i 

stru� nih suradnika 40 osnovnih škola Vara�dinske �upanij e. S obzirom na 

veliki broj ispitanika, dobivene rezultate mo�emo reflektirati na populacij u. 

 

Na temelju velikog odaziva roditelja mo�e se zaklju � iti da roditelji rado 

sudjeluju u aktivnostima koje organizira škola, posebice u situacijama kad 

mogu iskazati svoje mišljenje. Iako istra�ivanjem t emeljna hipoteza nije 

potvr� ena, rezultati su odgovorili na pitanja vezana uz podru� je digitalne 

komunikacije s roditeljima mre�nom stranicom osnovn e škole. 

Iako temeljna hipoteza nije potvr� ena, odnosno roditelji smatraju da 

objave na mre�noj stranici nemaju zna � aj utjecaj na stvaranje stava, zanimljivi 

su rezultati koji pokazuju vrlo visoke procjene kad je u pitanju kvaliteta objava 

na mre�noj stranici. Tako � er, ohrabruju� i su rezultati koji govore da roditelji 

najviše vjeruju redom: u� iteljima, mre�noj stranici, ravnateljima. Takav je 

poredak i logi� an jer je i frekvencija njihove komunikacije u takvim omjerima. 

Ovim istra�ivanjem nije dobiven jednozna � an odgovor o tome je li 

dovoljno informiranje samo mre�nom stranicom jer su  roditelji na isto pitanje 

postavljeno u razli� itim kontekstima dali odgovore u rasponu od 59 % (dovoljno 

informacija) do 39 % moram tra�iti dodatne obavijes ti. Postotak od 39 % nije 

zanemariv jer to zna� i da 40 % roditelja ne dobiva cjelovitu informaciju ili ju ne 

dobiva na vrijeme pa mora tra�iti informaciju na ne ke druge na� ine. 
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S druge strane polovica u� itelja smatra da informiranje roditelja 

mre�nom stranicom nije dovoljno. To je odgovor koji  je poveziv s njihovim 

iskustvom jer u 32 % slu� ajeva roditelji od u� itelja tra�e dodatne obavijesti. 

 

Ovo je, u svakom slu� aju, podru� je koje bi trebalo dodatno istra�iti i 

pojasniti. Rezultati dobiveni ovim istra�ivanjem mo gli bi biti od velikog zna� aja 

za u� itelje, stru� ne suradnike i ravnatelje koji su izravni kreatori sadr�aja i 

vizualnih rješenja mre�ne stranice škola. Rezultati  bi se mogli interpretirati i 

prevesti u oblik koji bi slu�io kao svojevrsna uput a stvarateljima mre�nih 

stranica osnovnih škola. 

 

 

8.3. Kriti � ki osvrt, primjena rezultata, preporuke 

 

Za potrebe ovoga istra�ivanja ostvarena je digitaln a komunikacija s 

ravnateljima škola koji su uobi� ajenim u� inkovitim komunikacijskim kanalima 

obavijestili i motivirali roditelje i u� itelje. Velik odaziv roditelja govori u prilog 

tome da je komunikacijska mre�a dobro razvijena, a za ve� i odaziv u� itelja bilo 

je potrebno dulje vrijeme za ispunjavanje upitnika. Razlog tome je 

preoptere� enost i prezasi� enost u� itelja administrativnim poslovima. 

S obzirom da su istra�ivanja odnosa s javnoš � u u podru� ju odgoja i 

obrazovanja rijetka i da to spada u veliko neistra� eno podru� je, smatram da je 

ovaj rad zna� aj znanstveni doprinos u podru� ju odnosa s javnostima i podru� ju 

informacijsko-komunikacijske znanosti i mo�e poslu� iti kao polazište za 

izvo� enje teorija, ali i za nastavak istra�ivanja. 

Smatram da bi se šira, potpunija i zna� ajnija slika dobila provo� enjem 

istog ili sli� nog istra�ivanja u podru � ju srednjoškolskog obrazovanja, ali i 

produbljivanjem istra�ivanja na neke specifi � ne elemente poput vizualnih 

elemenata ili raš� lanjivanje same strukture vijesti koja se objavljuje na mre�noj 

stranici škole. 
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9. ZAKLJU � AK 

 

Temeljem provedenog primarnog i sekundarnog istra�i vanja došlo se 

do zaklju� aka koji � e biti doprinos znanstvenoj literaturi u podru� ju odnosa s 

javnoš� u u odgojno-obrazovnim ustanovama. Iako glavna hipoteza nije 

potvr� ena, mo�e se zaklju � iti da roditelji imaju pozitivan stav prema objavama 

na mre�nim stranicama škole, da imaju povjerenja u u� itelje te da je digitalna 

komunikacija samo jedan od komunikacijskih alata kojima u� itelji, stru� ni 

suradnici i ravnatelji komuniciraju s roditeljima.  

S obzirom da u školama ne postoji djelatnost odnosa s javnoš� u, tu 

va�nu i odgovornu ulogu obavljaju u � itelji, kojima to, prema va�e � im propisima, 

ne mo�e biti sastavni dio njihove satnice. Rezultat i ovoga istra�ivanja 

potvr� uju, da bez obzira na nemogu� nost normiranja poslova odnosa s 

javnoš� u u osnovnim školama, u� itelji vrlo odgovorno, stru� no i profesionalno 

obavljaju taj posao.  

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
U Vara�dinu, 16. o�ujka 2020.  
 
      Dra�enka Švelec-Juri � i�  
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Prilog 1: Anketni upitnik 
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Anketa za roditelje 

 

Dragi roditelji, 

molim Vas da ispunite anketni upitnik kojim se ispituje utjecaj mre�ne stranice 

(web-stranice) na stvaranje stava prema školi. Anketa je u potpunosti 

anonimna, a prikupljeni rezultati koristit � e se u istra�iva � ke svrhe te u svrhu 

poboljšanja i unaprje� enja digitalne komunikacije mre�nom stranicom.  

Molim Vas da u odgovorima uzimate u obzir samo mre� ne stranice naše škole.  

Zahvaljujem!   

 

1. Vaše dijete/vaša djeca ide/idu u       

o 1.  razred 

o 2. razred 

o 3. razred 

o 4. razred 

o 5. razred 

o 6. razred 

o 7. razred 

o 8. razred 

 

2. Mre�nu stranicu škole posje � ujete     

o Nekoliko puta mjese� no 

o Vrlo rijetko  

o Jednom tjedno 

o Nekoliko puta tjedno 

o Jednom dnevno 

o Nekoliko puta dnevno 

 

3. Kad otvorite mre�nu stranicu škole, vrlo brzo na � ete sadr�aj koji Vas 

zanima.  

o Da  

o Ne 
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4. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite preglednost mre�ne s tranice škole (pri 

� emu je 1- najmanje je pregledna, a 5 - najviše je pregledna)                                   

                    1    2  3 4 5 

najmanje je pregledna  o      o  o o o   najviše se pregledna 

 

     5.  Ocjenom od 1 do 5 ocijenite koliko vam je va�no da se uz objavu 

nalaze i fotografije nekog doga� aja (1 – najmanje mi je va�no, 5 – 

najviše mi je va�no)                                                                                  

                      1   2 3 4 5 

najmanje mi je va�no  o      o o o o   najviše mi j e va�no 

 

      6. Koliko Vam je (od 1 do 5) va�no da je na f otografiji nekog doga� aja  

Vaše dijete? (1 – najmanje mi je va�no, 5 – najviše  mi je va�no)  

          1  2 3 4 5 

najmanje mi je va�no  o      o o o o   najviše mi j e va�no 

 

7. Koji je, po Vašem mišljenju, optimalan broj objavljenih fotografija uz 

vijest o nekom doga� aju?                                                                                                     

o 1 - 4 

o 5 - 8 

o 9 - 12 

o više od 12      

                                                                                    

8. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite koliko Vam je va�no da se uz objavu 

nalaze i video zapisi.       

         1   2 3 4 5 

    najmanje mi je va�no    o      o o o o   najviš e mi je va�no                              

9. Po Vašem mišljenju, prakti� nije i preglednije je da se fotografije nalaze:                                  

o u objavi, nakon teksta 

o u posebnoj galeriji s datumom i opisom doga� aja 
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10 Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 ocijenite koliko su Vam va�ne 

sljede� e karakteristike mre�ne stranice. (1 – najmanje va� no, 2 – malo 

va�no, 3 – ni va�no, ne neva�no, 4 – va�no, 5 – naj više va�no) 

 1 2 3 4 5 

a. vidljivost svih sadr�aja koje stranica nudi       
b. brzina dola�enja do �eljenog sadr�aja (prohodnos t)      
c. prisutnost fotografija      
d. prisutnost video sadr�aja      
e. pravodobnost objave vijesti i informacija      
f. razumljivost teksta objave      
g. objektivnost teksta      
h. sadr�aj objave      

 

11. Mo�ete li iz teksta koji je objavljen na mre�no j stranici škole dobiti 

potpunu informaciju?         

o Da  

o Ne  

   

12. Sla�ete li se s tvrdnjom da je dulja objava uje dno i kvalitetnija? 

     1       2    3 4 5 

         uop� e se ne sla�em        o      o   o o o   potpuno se  sla�em 

 

13. U kojem roku nakon doga� aja o� ekujete objavu na mre�noj stranici 

škole 

o isti dan 

o u roku od 24 sata 

o u roku od 2 radna dana 

o nije mi va�no u kojem je roku vijest objavljena 

14. Objave na mre�noj stranici škole smatram:                            

o Sa�etima, s dovoljno informacija 

o Sa�etima, s premalo informacija 

o Duga� kima, s dovoljno va�nih informacija 

o Duga� kima, s previše nepotrebnog sadr�aja 
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15. Koliko su, po Vašem mišljenju, va�ni sljede � i elementi mre�ne stranice:     

      

 Uop� e 
nisu 
va�ni 

Malo su 
va�ni 

Ni va�ni,  
ni 
neva�ni 

Va�ni 
su 

Izuzetno 
su va�ni  

a. boje      

a. veli� ina i vrsta slova      

b. poveznice na druge sadr�aje      

c. preglednost izbornika      

d. vidljivost bitnih elemenata na 
naslovnoj stranici 

     

e. koli� ina mjese� nih/tjednih objava      

 

16. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite u kojoj mjeri, po Vašem mišljenju, kreatori 

mre�ne stranice imaju u vidu roditelje kao korisnik e (pri � emu je 1 – 

najmanje imaju u vidu, 5 – najviše imaju u vidu) 

   1   2 3 4 5 

        najmanje imaju u vidu   o       o o o o   najviše imaju u vidu 

 

17. Nalazite li dovoljno informacija na mre�noj stranic i škole?                                                                  

o da, uvijek 

o ponekad nakon pro� itane vijesti/obavijesti moram tra�iti 

dodatne informacije 

o vijest/obavijest na mre�noj stranici rijetko daje sve potrebne 

informacije 

18. Aktualne informacije za roditelje moraju se, po Vašem mišljenju, 

nalaziti: 

o na naslovnoj stranici                                                       

o u posebnoj rubrici „Informacije za roditelje“  

o u posebnoj rubrici za razred koji poha� a moje dijete 

 

19. Utje� u li mre�ne stranice škole na kreiranje Vašega stav a prema školi  

o ni najmanje ne utje� u                                                  

o ne utje� u 
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o niti utje� u, niti ne utje� u 

o utje� u 

o bitno utje� u  

 

20. Kad su u pitanju informacije koje se odnose na školu, kome najviše 

vjerujete? 

o mre�noj stranici škole 

o medijima (tiskovine, TV, radio) 

o u� iteljima/u� iteljicama naše škole 

o ravnatelju/ravnateljici naše škole 

o internetskim portalima  

o društvenim mre�ama ( Facebook, Twitter, Instagram) 

o grupama u aplikacijama (Viber, WhatsApp) 

o ostalim roditeljima  

 

21.  Smatrate li da je informiranje roditelja mre�n om stranicom dovoljno za    

komunikaciju roditelja i škole? 

o Da                                                                                    

o Ne, uz informiranje mre�nom stranicom potrebne su i dodatne 

pisane obavijesti  

o Ne, uz informiranje mre�nom stranicom potrebna je i 

komunikacija Viberom ili Whatsappom 

o Nisam siguran/na 

22. Vaš spol je 

o muški 

o �enski 

 

23. Vaša dob je 

o 20 - 30 godina 

o 31 - 40 godina 

o 41 - 50 godina 

o više od 50 godina 
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24. Stupanj Vašega obrazovanja 

o osnovna škola 

o srednja škola  

o viša stru� na sprema/prvostupnik 

o visoka stru� na sprema/magistar struke 

o doktorat  

 

 

 

Anketa za u � itelje i stru � ne suradnike 

 

Poštovani u� itelji i stru� ni suradnici,  

molim Vas da ispunite anketni upitnik kojim se ispituje utjecaj mre�ne stranice 

(web-stranice) na stvaranje stava prema školi. Anketa je u potpunosti 

anonimna, a prikupljeni rezultati koristit � e se u istra�iva � ke svrhe te u svrhu 

poboljšanja i unaprje� enja digitalne komunikacije mre�nom stranicom.  

Molim Vas da u odgovorima uzimate u obzir samo mre� ne stranice škole u 

kojoj radite  

Zahvaljujem!  

     

1. Mre�nu stranicu škole posje � ujete     

o Nekoliko puta mjese� no 

o Vrlo rijetko  

o Jednom tjedno 

o Nekoliko puta tjedno 

o Jednom dnevno 

o Nekoliko puta dnevno 

 

2. Kad otvorite mre�nu stranicu škole, vrlo brzo na � ete sadr�aj koji Vas 

zanima.  

o Da                              

o Ne 
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3. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite preglednost mre�ne s tranice škole (pri 

� emu je 1- najmanje je pregledna, a 5 - najviše je pregledna)        

          1     2    3  4 5 

najmanje je pregledna  o       o   o  o o   najviše se pregledna 

                            

4. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite koliko Vam je va�no da se uz objavu 

nalaze i fotografije nekog doga� aja (1 – najmanje mi je va�no, 5 – 

najviše mi je va�no)    

                   1   2 3 4 5 

najmanje mi je va�no  o      o o o o   najviše mi j e va�no 

                                                                      

5. Koliko Vam je (od 1 do 5) va�no da su na  fotogr afiji nekog doga� aja 

u� enici kojima Vi predajete?     (1 – najmanje mi je va�no, 5 – najviše 

mi je va�no)  

             1   2 3 4 5 

najmanje mi je va�no   o      o o o o   najviše mi je va�no 

 

6. Koji je, po Vašem mišljenju, optimalan broj objavljenih fotografija uz 

neku objavu.                                                                                                      

o 1 - 4 

o 5 - 8 

o 9 - 12 

o više od 12   

                                                                                       

     7. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite koliko Vam je va�no da se uz objavu 

nalaze i video zapisi.               

         1 2 3 4 5 

najmanje mi je va�no   o       o o o o   najviše mi  je va�no 

                                                                            

8. Po Vašem mišljenju, prakti� nije i preglednije je da se fotografije nalaze:                                  

o u objavi, nakon teksta 

o u posebnoj galeriji s datumom i opisom doga� aja 
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9. Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 ocijenite koliko su Vam va�ne 

sljede� e karakteristike mre�ne stranice. (1 – najmanje va� no, 2 – malo 

va�no, 3 – ni va�no, ne neva�no, 4 – va�no, 5 – naj više va�no) 

 

 1 2 3 4 5 

a. vidljivost svih sadr�aja koje stranica nudi       
b. brzina dola�enja do �eljenog sadr�aja (prohodnos t)      
c. prisutnost fotografija      
d. prisutnost video sadr�aja      
e. pravodobnost objave vijesti i informacija      
f. razumljivost teksta objave      
g. objektivnost teksta      
h. sadr�aj objave      

 

10. Smatrate li da tekstovi koji su objavljeni na mre�noj stranici daju 

potpunu informaciju?        

o Da     

o Ne 

 

11. Sla�ete li se s tvrdnjom da je dulja objava uje dno i kvalitetnija?                        

     1       2    3 4 5 

         uop� e se ne sla�em        o      o    o o o   potpuno s e sla�em  

    

12. Koji rok nakon doga� aja smatrate optimalnim za objavu na mre�noj 

stranici? 

o isti dan 

o u roku od 24 sata 

o u roku od 2 radna dana 

o nije mi va�no u kojem je roku vijest objavljena 

 

13. Objave na mre�noj stranici škole smatram:                            

o Sa�etima, s dovoljno informacija 

o Sa�etima, s premalo informacija 
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o Duga� kima, s dovoljno va�nih informacija 

o Duga� kima, s previše nepotrebnog sadr�aja 

 

14. Koliko su, po Vašem mišljenju, va�ni sljede � i elementi mre�ne stranice:  
 

 Uop� e 
nisu 
va�ni 

Malo su 
va�ni 

Ni va�ni,  
ni 
neva�ni 

Va�ni 
su 

Izuzetno 
su va�ni  

a. boje      

b. veli� ina i vrsta slova      

c. poveznice na druge sadr�aje      

d. preglednost izbornika      

e. vidljivost bitnih elemenata na 
naslovnoj stranici 

     

f. koli� ina mjese� nih/tjednih objava      

 

15. Ocjenom od 1 do 5 ocijenite u kojoj mjeri, po Vašem mišljenju, u� itelji 

kao kreatori mre�ne stranice imaju u vidu roditelje  kao korisnike (pri 

� emu je 1 – najmanje imaju u vidu, a 5 – najviše imaju u vidu) 

     1    2 3 4 5 

najmanje imaju u vidu   o       o o o o   najviše imaju u vidu 

 

16. Smatrate li da roditelji nalaze dovoljno informacija na mre�noj stranici 

škole?                                                                                       

o da, uvijek 

o ponekad nakon pro� itane vijesti/obavijesti roditelji tra�e 

dodatne informacije 

o vijest/obavijest na mre�noj stranici rijetko daje sve potrebne 

informacije 

 

17. Aktualne informacije za roditelje moraju se, po Vašem mišljenju, 

nalaziti: 

o na naslovnoj stranici                                                       

o u posebnoj rubrici „Informacije za roditelje“  

o u posebnoj rubrici za pojedini razred 
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18. Smatrate li da mre�ne stanice utje � u na kreiranje stava roditelja prema 

školi?  

o ni najmanje ne utje� u                                                  
o ne utje� u 
o niti utje� u, niti ne utje� u 
o utje� u 
o bitno utje� u  

 

19. Kad su u pitanju informacije koje se odnose na školu, kome, po Vašem 

mišljenju, roditelji najviše vjeruju? 

o mre�noj stranici škole 

o medijima (tiskovine, TV, radio) 

o u� iteljima/u� iteljicama naše škole 

o ravnatelju/ravnateljici naše škole 

o internetskim portalima  

o društvenim mre�ama ( Facebook, Twitter, Instagram) 

o grupama u aplikacijama (Viber, WhatsApp) 

o ostalim roditeljima 

20.  Smatrate li da je informiranje roditelja mre�n om stranicom dovoljno za     

komunikaciju roditelja i škole? 

o Da                                                                                    

o Ne, uz informiranje na mre�noj stranici potrebne s u i dodatne 

pisane obavijesti  

o Nisam siguran/na 

21. Vaš spol je 

o muški 

o �enski 

22. Vaša dob je 

o 20 - 30 godina 

o 31 - 40 godina 

o 41 - 50 godina 

o 51 – 60 godina 

o 60 i više godina 
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Prilog 2: Izjava o autorstvu i suglasnost za javnu objavu �

 

 

 


