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uvobD

Nove tehnologije dovode do promena na trziStu znanja, unapredenja usluga i
efikasnijeg pristupa ciljnom trziStu. Obrazovanje je baza svakog druStva i zato je
potrebno kontinuirano preispitivati njegovu efikasnost i konkurentnost. Glavna
marketing odluka visokoobrazovne institucije odnosi se na definisanje adekvatnog

marketing miksa koji je potreban za komunikaciju sa ciljnim trziStem.

Kako bi se strategija marketing komunikacije uspesno implementirala, potrebno je da
institucija sagledava ciljne grupe, zatim da pravovremeno odgovori na zahteve i
potrebe studenata, kao i drugih partnera u okruzenju. Ciljna grupa univerziteta nisu
samo studenti ve¢ poslovni partneri koji uti€u na poslovanje visokoobrazovne
institucije. Komunikacija univerziteta sa okruzenjem se sprovodi kroz tradicionalne i
savremene instrumente komunikacije, druStvenu odgovornost, li€ne kontakte i druge
aktivnosti koje ¢e pomoéi ciljnom trzisStu da bolje upozna principe poslovanja
visokoobrazovnih institucija. Principi poslovanja se zasnivaju na upravljanjem
promenama i odgovaraju¢im liderstvom u organizaciji. Upravljanje promenama u
visokoobrazovnim institucijama se sprovodi u cilju donoSenja Sto efikasnijih odluka u
nastavnim i vannastavnim procesima. Lideri dovode do unapredenja komunikacje
institucija sa promenljivim okruzenjem. Razvojem Interneta liderstvo i upravljanje
promenama podrazumeva unapredivanje komunikacije sa ciljnim trziStem uz

poboljSanje poslovanja institucije.

Internet je postao jedan od najzna&ajnijih oblika komunikacije medu ljudima. On je
globalna raCunarska mreza pomocu koje ljudi mogu da razmenjuju informacije.
Mozemo reci da je Internet promenio nacin na koji ljudi rade, Zive i komuniciraju sa
okruZzenjem. Javnost ima moguc¢nost da putem sajtova, profila na druStvenim
mrezama i putem mobilnih aplikacija visokoobrazovnih institucija dobije informacije o
univerzitetu u veoma kratkom roku. Evolucija danasnjih mobilnih uredaja povecava
razvoj mobilnih aplikacija Android operativnog sistema pomoc¢u kojih ciljne grupe
visokoobrazovnih institucija prate aktivnosti institucije u svakom momentu uz pristup

aplikaciji institucije i Internetu na svom mobilnom telefonu.
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1) Predmet istrazivanja

Predmet naSeg istraZivanja je kreiranje i primena optimalnih strategija komunikacije
prema karakteristikama i zahtevima trziSta. Svaki univerzitet tezi da postigne najvisi
kvalitet usluge obrazovanja, kao i zadovoljenje potreba korisnika usluga. U okviru
savremenih deSavanja u okruzenju i razvijanja marketing komunikacija, univerzitet

treba da obezbedi kvalitetno obrazovanje.

2) Ciljevi i zadaci istrazivanja

Teorijski cilj istraZzivanja je nauéni opis svih elemenata strategije komunikacije
visokoobrazovnih institucija. Pored ovog naucni cilj je da utvrdimo na nau€no validan
nacin faktore koji uti¢u na donoSenje odluka o upisu i izboru univerziteta, kao i na€ine
na koje se mogu prevazi¢i postojeCi gepovi i primeniti optimalna strategija

komunikacije univerziteta.

Drustveni cilj istrazivanja je da rezultati istrazivanja pomognu univerzitetima u
redefinisanju svoje strategije komunikacije prema aktuelnim trendovima savremenog

drustva.
3) Hipoteti €ki okvir istrazivanja
U istraZivanje polazimo sa slede éom generalnom tezom:

Strategija komunikacije visokoobrazovnih institucija je determinisana misijom i vizijom
visokoobrazovnih institucija, kao i njenim aktuelnim polozajem u sistemu visokog

obrazovanja.
NasSu generalnu hipotezu operacionalizujemo preko po sebnih:

- Kuvalitetna strategija komunikacije zavisi od kvalitetne obrazovne usluge koja je

u skladu sa standardima i potrebama drustva.

- Kaoriséenje savremenih komunikacionih instrumenata (Internet komunikacije)
doprinosi efikasnoj i efektivnoj komunikacionoj strategiji univerziteta sa ciljnim

trziStem.

- Marketing komunikacija univerziteta zahteva veoma specifi€an pristup, s

obzirom da je odluka o izboru fakulteta veoma vazna i vremenski je
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definisana, a u procesu donoSenja odluke u€estvuje porodica, prijatelji, Skola i
mediji, stoga je potrebno da bude kreirana na nafin da miks marketing

komunikacija izvrSi uticaj na pomenute ciljne javnosti.

4) Metode i tehnike istrazivanja

Kompleksnost predmeta istrazivanja zahteva primenu:

a) Od osnovnih analitickih i sintetiCkih metoda - metod analize, metod
apstrakcije, metod specijalizacije, dedukcija kao osnovna metoda, sinteza kao
osnovna metoda, konkretizacija kao osnovna metoda, generalizacija kao

osnovna metoda, indukcija kao osnovna metoda.

b) Od opStenau¢nih metoda - hipoteti€ko-deduktivnu, statistiCku i komparativnu

metodu.

c) Od metoda i tehnika prikupljanja podataka - metod istraZivanja; tehnika
intervjua; metoda u funkciji prikupljanja podataka; analiza sadrzaja
dokumenata koju nameravamo da dostavimo na dva nivoa: 1) na nivou
primarne grade 2) na nivou sekundarne grade rezultata vec izvrSenih
istrazivanja i nauCne literature; metod neposrednog posmatranja sa

ucestvovanjem.
Rezultate éemo iskazati kroz sledece sistemske blokove:

1. POGLAVLIE

U prvom poglavlju rada govori se o savremenom obrazovanju i njegovim
karakteristikama, reformi obrazovanja u svetu i Srbiji. Zatim o faktorima
makrookruZzenja koje treba analizirati prilikom definisanja strategije komunikacija

visokoobrazovnih institucija, uzimajuci u obzir njihov uticaj i znacaj.

2. POGLAVLIJE

Drugi deo rada se odnosi na primenu marketinga u visokom obrazovanju. Analiziraju
se standardi visokog obrazovanja i razvoj sistema za odrzavanje Kkvaliteta
obrazovanja, a shodno izboru marketing miksa koji se koristi u institucijama. DefiniSe
se organizacija marketinga u instituciji i formulisanje strategije komunikacije koja je

najpogodnija za visoko obrazovanje kroz Integrisane marketing komunikacije.
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3. POGLAVLIE

U tre¢em poglavlju govorimo o znaaju liderstva i upravljanja promenama u
visokoobrazovnim institucijama. DefiniSemo pojam liderstva i objaSnjavamo znacaj

prilagodavanja promenama u druStvu, a u vezi sa visokim obrazovanjem.

4. POGLAVLIE

U Cetvrtom poglavlju rada analiziramo tradicionalne i savremene instrumenti
komunikacije u zavisnosti od potreba okruzenja i zahteva korisnika. Opisujemo

prednosti i nedostatke razli€itih oblika komunikacije institucija sa ciljnim trziStem.

5. POGLAVLIJE

Peto poglavlje govori o prednostima i slabostima Interneta, kao i 0 njegovoj upotrebi
u marketing komunikaciji institucija sa okruzenjem. Takode, opisani su korisnici

usluga Interneta i naCini pristupanja informacijama na Internetu.
6. POGLAVLJE

U Sestom poglavlju govorimo o primeni Interneta u marketingu, posmatrajuci primere
komunikacije visokoobrazovnih institucija. Navodimo znalaj druStvenih mreza i
Android aplikacija za institucije i predlazemo nafine na koje institucija moze da

poboljSa komunikaciju sa okruzenjem.

7. POGLAVLIE

Sedmo poglavlje pokazuje rezultate anketnog istrazivanja o koriSéenju i znaCaju
drusStvenih mreza i Android aplikacija u komunikaciji visokoobrazovnih institucija. Na
osnovu rezultata anketiranih ispitanika donosimo zaklju¢ke o naginima poboljSanja

komunikacije institucija sa ciljnim trziStem uz upotrebu savremenih instrumenata.
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I KARAKTERISTIKE SAVREMENOG OBRAZOVANJA

Razvoj naucnih i tehnoloskih, kao i informati€kih dostignu¢a namece potrebu za
konstantnim prilagodavanjem u svim oblastima Zzivota, a to podrazumeva i oblast
obrazovanja. Savremeno obrazovanje podrazumeva spoj teorijskih i metodoloSkih
znanja i vestina tokom Skolovanja, ali i primenu istih u poslovnhom okruzenju.
Obrazovanje je proces koji traje tokom celog Zivota i ima znacajnu ulogu u svakom
drustvu. Na taj nacin drustvo utvrduje druStvene norme i vrednosti, oblikuje svest
pojedinca kako bi se prilagodio druStvenoj zajednici. Visokoobrazovne institucije
koriste savremene metode, prakti€¢ne vezbe kako bi omogudili mladima da sagledaju
realno poslovno okruzenje. Aktuelan je pojam permanentnog ili doZivotnog
obrazovanja koje realizuju visokoobrazovne institucije tokom i nakon studiranja
pojedinca kontinuirano proSirujuéi li€na znanja, vestine i sposobnosti pojedinca. Kako
bi se takav nafin savremenog obrazovanja u potpunosti realizovao, potrebno je
pratiti potrebe poslodavaca odnosno koje karakteristike i vestine zaposlenih su
potrebne u datom trenutku. Ciljevi savremenog obrazovanja se orijentiSu na ja¢anje
stru€nih znanja i na vecu fleksibilnost prema zahtevima u dinami€nom svetu rada i
druStva, kao i na sticanje klju€nih vestina, kako bi mladi ljudi bili spremni za nove

profesionalne izazove i mogli da se ukljue u savremene tokove drustva.’

Reforma visokog obrazovanja je vremenski konstantna jer je potrebno razvijati
vestine i sposobnosti mladih ljudi u cilju sticanja komparativnih prednosti na trzistu
rada, kao i radi razvoja druStva u celini. Visoko obrazovanje se dramati¢no menja u
dva pravca — prvo, univerziteti pod uticajem trziSta po&inju da razmisljaju ,,trziSno” o
konkurenciji, ponudi i traznji, profitabilnosti i drugim ekonomskim karakteristikama.
Drugo, potrebe, Zelje i interesi studenata su polazne osnove aktivnosti svih
zaposlenih na univerzitetu, od top menadZzmenta, preko sluzbenika u studentskim
sluzbama do profesora i saradnika.” Na takav nagin stvara se obrazovni sistem gde
se ponuda univerziteta formira na osnovu traznje na trziStu znanja i rada, a time se
zadovoljavaju potrebe studenata koji su spremni za realno poslovno okruzenje.
Postoje razli€iti visokoobrazovni sistemi u svim delovima sveta i svaki se prilagodava

svojim trziSnim potrebama u zemlji i regionu.

! Gaji¢ J. (2010), Marketing strategija u visokom obrazovanju, doktorska disertacija, Univerzitet Singidunum,
Beograd, str. 9
? Ibid, str. 42
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U Americi je razvijeno liberalno obrazovanje koje priprema studente na promene na

trzidtu rada. Zajednicke karakteristike tumagenja liberalnog obrazovanja su da:®

* razvijaju analiticke, komunikacione i integrativne vestine,

* razviju sposobnost reSavanja problema i sposobnosti saradnje,
* razviju nau¢ne, tehnoloSke i kvantitativne kompetencije,

» steknu razli€ita kulturna, estetska i istorijska znanja,

* razviju eti¢ku i druStvenu odgovornost i

* se pripreme za rad u dinami¢noj i globalnoj ekonomiji.

Sistem liberalnog obrazovanja se pokazao kao najsavremeniji nacin pripremanja
studenata za poslovni zivot, a koji povezuje teorijska znanja i aktuelna deSavanja u

drustvenom ekonomskom zivotu.

Kada govorimo o visokom obrazovanju u Srbiji, reforma visokoobrazovnog sistema je
bitha zbog pozicioniranja na evropskom i medunarodnom trziStu znanja. Ona se
ogleda u otvaranju prema novim tehnologijama, socijalnim parterima, primeni
Bolonjske deklaracije i implikaciji fleksibilnih studijskih programa koji su okrenuti ka

trzistu rada i novom Evropskom prostoru visokog obrazovanja.*

Savremeni univerziteti prate deSavanja na trziStu, grade odnose sa studentima,
investiraju u marketing istrazivanja, efikasno reaguju na promene iz okruzenja i
postaju inovatori. Aktivnosti visokoobrazovnih institucija zavise od okruzenja u kome
se nalaze, kao i od mnogobrojnih drugih faktora. Marketing okruzenje univeziteta
sastoji se od sila i faktora koji uti€u na sposobnost jedne institucije da posluje
efektivno, nudedi usluge svojim studentima. Sile koje deluju u marketing okruzenju se
mogu podeliti na mikrookruzenje i makrookruzenje. Mikrookruzenje se sastoji od
faktora u neposrednom okruzenju ili poslovnom sistemu visokoobrazovne institucije
koji utiCu na njene sposobnosti da deluju efektivno na trziStu znanja. Makrookruzenje
se sastoji od nekoliko jacih sila koje ne utiu samo na instituciju, ve¢ i na druge

faktore u mikrookuzenju.> Uticaj makrookruZenja je veoma bitan za obrazovne

® Hershe H. R., Merrow J. (2005), Declining by degrees:Higher Education at Risk, Palgrave Macmillan, NY, str. 65
4 Prilagodeno prema Gaji¢ J. (2010), Marketing strategija u visokom obrazovanju, doktorska disertacija,
Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 101

> Prilagodeno prema Jobber D., Fahy J. (2006), Osnovi marketinga, Data Status, Beograd, str. 31
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institucije s obzirom da sagledavanjem faktora, institucija se prilagodava aktuelnim

deSavanjima.

1.1 Uticaj makrookruzenja na visokoobrazovne instit ucije

Markookruzenje ima veliki uticaj na poslovanje visokoobrazovnih institucija i shodno
tome je potrebno prilagoditi strategiju komuniciranja. Prema Kotleru makrookruzenje
se deli na demografsko, ekonomsko, druStveno-kulturno, prirodno, tehnoloSko i

pravno-politi€ko okruZenje (slika br.1).

Slika br.1 — Marketing okruZenje

Makrookruzenje

Mikookruzenje

Vsokoobrazovna
institucija

Izvor: prilagodeno prema Kotler P., Keller K. (2006), Marketing menadZment, Data Status,
Beograd, str. 76-94

Promene u makrookruzenju je skoro nemoguce kontrolisati ali ih treba uo iti na
vreme i prilagoditi se kako ne bi doslo do veceg poremecaja u poslovanju institucije.
Praksa monitoringa i analize marketing okruzenja naziva se skeniranje okruzenja.
Prvi zadatak se sastoji u utvrdivanju realnog opsega Cinilaca koji zahtevaju
monitoring (posmatranje, nadgledanje). To su sile iz okruZzenja za koje postoji
verovatnoca da ¢e uticati na buduée poslovne rezultate. Drugi preduslov za efektivan

10
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sistem skeniranja je da se pruzi brz odgovor na dogadaje koji su samo delimi¢no

predvidljivi i Sire se velikom brzinom.®

Kako bi se definisala strategija komunikacije visokoobrazovne institucije potrebno je
razumeti faktore i okolnosti koji deluju u okruZenju. Marketing u obrazovanju i
makrookruzenje zahteva od institucija da analizira faktore koji imaju najveci uticaj i
pronade nacin da ih nadgleda i kontroliSe. Drustvo se susrece sa inovacijama i
promenama Sto dovodi obrazovanje do odredene reforme, a shodno tome institucije
treba da prilagode marketing strategije novom okruzenju. Adekvatan odnos izmedu
sistema obrazovanja obezbeduje odgovaraju¢a nova znanja i potrebnu strukturu

kvalifikovane radne snage koja ée se pojaviti kao ponuda na trZistu rada.’

Faktori ekonomskog okuzenja uti€u na ponudu i traznju usluge obrazovanja i mogu
imati presudan znaaj za uspeh visokoobrazovnih institucija. Prema podacima
RepubliCkog zavoda za statistiku Republike Srbije od 2000. do 2010. godine stopa
aktivnosti stanovniStva (zaposleni i nezaposleni) se smanjila za 9,1% Sto pokazuje da
postoji manja moguénost zapoSljavanja. Stopa zaposlenosti je za 10 godina opala za
12,2% dok je stopa nezaposlenosti povecana za 7,1% uzimajuc¢i u obzir aktivho
stanovniStvo. Svrha visokog obrazovanja je da razvije sposobnosti i vestine koje ée

doprineti odrZanju zaposlenosti i da pripremi mlade ljude za Zivot u drustvu.®

Demografski faktori obuhvataju promene u populaciji i odnose se na starosnu
strukturu, stepen obrazovanja, kretanje stanovniStva i dr. StanovniStvo je glavni
demografski faktor s obzirom na to da ljudi €ine trziSte. Marketing komunikacije se
prilagodavaju ovom okruzenju prema veli€ini i stopi rasta stanovniStva, rasporedu po
godistima i etnickom miksu, stepenu obrazovanja i drugim karakteristikama.® Prema
podacima Republickog zavoda za statistiku prirodni priraStaj u Srbiji na 1000
stanovnika u novembru 2010. godine iznosio je - 4,6 (grafik br.1). Ovakav negativan
demografski trend otvara niz pitanja u pogledu reforme obrazovanih procesa, a
shodno tome i pitanja u vezi sa strategijom komuniciranja univerziteta sa ciljnim

trziStem.

® Jobber D., Fahy J. (2006), Osnovi marketinga, Data Status, Beograd, str. 49-50

7 Gaji¢ J. (2010), Marketing strategija u visokom obrazovanju, doktorska disertacija, Univerzitet Singidunum,
Beograd, str. 18

8 www.stat.gov.rs, Stopa aktivnosti stanovniStva, Stopa zaposlenosti, preuzeto datuma 4. avgusta 2011. godine
? Kotler P., Keller K. (2006), Marketing menadZment, Data Status, Beograd, str. 79-94

11
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Grafik br.1 — Prirodni prirastaj 1961 — 2010. godine

Penybnuka Cpbuja

Ha 1000 cTaHOoBHUKa

1961 1965 1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010

HusopoReHu = = = Yupnu |

Izvor: Statistika stanovniStva, broj 176 — god. LXI, 30.06.2011. CH40, Republi¢ki zavod za
statistiku Republike Srbije, www.stat.gov.rs, str. 14

Godine 2009. rodeno je 29 415 manje stanovnika nego 2008. godine, dok je u 2010.
godini ve¢ u Sestom mesecu 29 371 stanovnik manje nego prethodne godine. Iz
smanjuje za priblizno 0,4% dok vec¢ u junu 2010. godine taj broj je dvostruko veci (za
6 meseci izraCunat je pad broja stanovniStva od 0,4%). Demografija zna¢ajno uti¢e
na visokoobrazovne institucije jer se vremenom smanjuje broj dece koja zavrSavaju

osnovne i srednje $kole i shodno tome broj buduéih studenata.*®

Tabela br.1 - Broj stanovnika po godinama

Godina 2008. 2009. 30.06.2010.

Ukupan broj

) 7 350 222 7 320 807 7 291 436
stanovnika

Izvor: Statistika stanovniStva, broj 176 — god. LXI, 30.06.2011. CH40, Republi¢ki zavod za
statistiku Republike Srbije, www.stat.gov.rs, str. 1

Pored demografskog okruzenja, uticaj na ponasanje ljudi imaju drustvo i kultura kroz
drustveno-kulturne faktore. Kultura je meSavina vrednosti, ubedenja i stavova koji su
zajedniki za jednu nacionalnu grupu ili podgrupu.® Drustvo formira razlitita
verovanja, norme i vrednosti i prema tome stvara percepciju o nekome ili neCemu.

Ljudi gotovo nesvesno prihvataju opSte poglede koje definiSu njihovu predstavu o

10 www.stat.gov.rs, Statistika stanovniStva, preuzeto datuma 9. avgusta 2011. godine

! Jobber D., Fahy J. (2006), Osnovi marketinga, Data Status, Beograd, str. 37
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sebi, o drugima, o organizacijama, drustvu, prirodi i svemiru.*> Na obrazovanje ne
smeju da uti€u kulturoloSke razlike jer je obrazovanje glavna baza razvoja druStva

bez obzira na nacionalnost, rasu ili veru.

Nove tehnologije stvaraju nova trziSta i nove mogucnosti, unapreduju marketing miks,
razvijaju i uvode nove proizvode i usluge na trziSte. Takode, ima veliki uticaj na
poslovanje svake firme u savremenom drustvu i stvara posledice koje se ne mogu

uvek predvideti.*®

Tehnolosko okruzenje je veoma uticajno na obrazovanje jer je tehnologija trenutno
jedan od najbitnijih faktora koji oblikuje zivote ljudi. Visokoobrazovne institucije treba
konstantno da prate tehnoloSke promene da bi bile spremne da prilagode marketing
strategiju komunikacije na takav nacin da nastave uspesno poslovanje u dinami¢nom
tehnoloSkom okruzenju. Poslovanje u dinami€nom okruzenju podrazumeva
pravovremene informacije i nove komunikacione tehnologije, ali i Siroku primenu
informacione tehnologije. Razvojem novih tehnologija neki univerziteti primenjuju
u€enje na daljinu (Distance Learning System — DLS), koji omoguéuje studentima
pohadanje nastave od kuée putem posebne platforme, kao i komunikaciju sa

nastavnicima video konferencijom.

1.2 Znaé€aj faktora makrookruzenja za poslovanje
visokoobrazovnih institucija

Faktori makrookruzenja mogu da uti€u pozitivno i negativno na instituciju, a u
zavisnosti od ishoda moZze se odrediti njihov znacaj za razvoj obrazovanja u drustvu.
Svaki element makrookruzenja je znaCajan za razvoj strategije komuniciranja
visokoobrazovnih institucija sa ciljnim trziStem. Ukoliko visokoSkolske institucije zele
da doprinesu regionalnom ekonomskom razvoju, moraju se baviti razvojem novih
znanja kako bi odgovarala novim zahtevima trziSta rada. Partnerstvom sa privredom i
lokalnim zajednicama dolazi do uskladivanja ponude i traznje na lokalnom trziStu
rada, unapredenja lokalnog ekonomskog razvoja, zadrzavanja obrazovnih kadrova u

regionu i dr. Ekonomski interes visokoobrazovnih institucija ogleda se u poveéanom

12 kotler P., Keller K. (2006), Marketing menadzment, Data Status, Beograd, str. 87
13 Prilagodeno prema Gaji¢ J. (2010), Marketing strategija u visokom obrazovanju, doktorska disertacija,
Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 27
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upisu studenata iz regiona, lokalnoj podrSci u istrazivanju, priviacenju studenata, kao

i zadrZavanju kreativnih i motivisanih studenata.**

Prema podacima iz RepubliCkog zavoda za statistiku uo€avamo smanjenje broja
potencijalnih studenata u Srbiji od 2009. do 2010. godine za 1 357 (tabela br.2). To
dovodi do potrebe da visokoobrazovne institucije sprovode odgovarajuce referome i

nove strategije komunikacije kako bi privukle potencijalne studente.

Tabela br.2 — Upisani studenti na drzavne i privatne institucije
u studijskim godinama 2009/2010. i 2010/2011.

Studijske godine 2009/2010. 2010/2011.

Ukupan broj

i i 4 51 1
upisanih studenata 54 510 53 153

Izvor: Statistika druStvenih delatnosti, broj 351 — god. LIX, 25.12.2009. AC10, str. 1; Ibid.,
broj 363 — god. LX, 27.12.2010. AC10, Republicki zavod za statistiku Republike Srbije,

www.stat.gov.rs, str.1

Razvoj tehnologije pruza veliki zna€aj u visokom obrazovanju jer se stvaraju
savremeniji uslovi za studiranje, kao i novi nacini studiranja. Jedan od pomenutih je
uenje na daljinu. U€enje na daljinu, kao medij koji odgovara na potrebe odredenoj
ciljinoj grupi i samo uz adekvatnu kontrolu predavanja i rada profesora, moze da

obezbedi kvalitet i promovige osnovnu funkciju visokoobrazovne institucije.™

Ovaj vid u€enja pogodan je za osobe sa ograni€enim vremenom, koji zive na velikoj
udaljenosti ili su fizicki ograni¢ene da prisustvuju nastavi. U Srbiji je takav nacin
pohadanja nastave u razvoju, dok sa uvodenjem nove tehnologije u nastavne

procese moze se obezbediti bolji kvalitet studija visokoobrazovnih institucija.

1 Prilagodeno prema Gaji¢ J. (2010), Marketing strategija u visokom obrazovanju, doktorska disertacija,
Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 21

"> Hershe H. R., Merrow J. (2005), Declining by degrees:Higher Education at Risk, Palgrave Macmillan, NewY ork,
str. 90-95
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Tabela br.3 — Upotreba informaciono-komunikacionih tehnologija

Uredaji zastupljeni u GODINA
domacinstvima
i 2006. 2007. 2008. 20009. 2010.

(u procentima %)

TV 95,7 97,8 98,4 98,6 98,7

Mobilni telefon 71,2 73,6 74,5 80,1 82,0

Personalni raéunar (PC) 26,5 34,0 40,8 46,8 50,4

Kablovska TV 30,2 33,8 40,5 41,9 42,6

Laptop 15 3,8 5,8 9,3 11,2
Izvor:  Upotreba informaciono-komunikacionih  tehnologija, Uredaji  zastupljeni

domacinstvima, Republicki zavod za statistiku Republike Srbije, www.stat.gov.rs

u

Sve veca upotreba informaciono-komunikacionih tehnologija (tabela br.3) zahteva

upotrebu ra¢unara u nastavnim procesima. Koriste se savremeno opremljeni

amfiteatri sa projektorima i

smart tablama, elektronske ucionice opremljene

najnovijim raCunarima i druga savremena tehnika koja se Kkoristi u izvodenju

nastavnog procesa u visokoobrazovnim institucijama. Savremeno obrazovanje se

prilagodava faktorima makrookruzenja i utiCe na ekonomski razvoj jednog drustva.

Primenom marketinga u visokom obrazovanju razvijaju se novi na€ini komuniciranja

sa ciljnim trziStem.
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[ PRIMENA MARKETINGA U VISOKOM OBRAZOVANJU

Marketing je prisutan u razvoju svake organizacije, a posebno ako se radi o

savremenom obrazovanju i komunikaciji institucija sa ciljnim trziStem.

Prema Kotleru ,,Marketing je organizaciona funkcija i set procesa kreiranja,
komuniciranja i isporuke vrednosti potroSa€ima i upravljanja odnosom sa kupcima, na
nadin koji donosi koristi organizaciji i njenim stejkholderima.“*®, govori o
identifikovanju i zadovoljavanju potreba kako pojedinaca tako i druStvenih potreba.
Kako bi se aktivhosti marketinga nesmetano sprovodile, potrebno je prvo planirati
pristup javnosti. Proces marketing planiranja ukljuCuje analizu okruzenja i
sposobnosti organizacije, i odluivanje o pravcima delovanja i nainima da se te

odluke primene.’

Marketing komunikacija visokoobrazovnih institucija dobija novi nacin poslovanja kroz
izgradnju imidza institucije, privlaCenja partnera i slicno, ali sa fokusom na studente i
njihove potrebe. Okruzenje utiCe na marketing aktivnosti u velikoj meri Sto je veoma
znacajno za planiranje poslovanja institucije. Nakon adekvatne analize okruzenja
potrebno je definisati strategiju visokoobrazovne institucije. Univerziteti pruzaju
specifi€¢ne vrste usluge u skladu sa druStvenim potrebama uz primenu adekvatnih
marketing strategija. Postoje Cetiri klju¢ne karakteristike po kojima se usluge
izdvajaju, naime neopipljivost, nedeljivost, varijabilnost i prolaznost. Ciljno trZisSte ne
moZe da proceni uslugu pre nego Sto se upusti u koriséenje, stoga se to naziva
neopipljivost. Nedeljivost usluge podrazumeva da se usluga u isto vreme i proizvodi i
koristi, kao i da se pruzi u pravo vreme na pravi na¢in. Varijabilnost zavisi od ljudskog
faktora i ponaSanja institucije prema ciljnom trziStu s tim se teze uoCava i kontroliSe.
Medutim, uvodenjem evaluacije zaposlenih, studenti mogu da iskaZu svoja iskustva,
pohvale i kritike, a potom da se organizuje dodatna obuka za zaposlene. Na taj nacin
se poboljSava kvalitet pruzanja usluga. Prolaznost karakteriSe usluge jer se ne mogu

skladistiti i to ne predstavlja problem dok postoji traznja.*®

'® Kotler P., Keller K. (2006), Marketing menadZment, Data Status, Beograd, str. 6
7 jobber D., Fahy J. (2006), Osnovi marketinga, Data Status, Beograd, str. 18
18 .

Ibid, str. 179
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U savremenom druStvu marketing u obrazovanju ima proSirenu dimenziju, kao 5to su
priviagenje izvora finansiranja, izgradnja imidZa institucije i sli€¢no, ali sa fokusom

priviaéenja studenata.®

Univerziteti imaju potrebu za marketing pristupom koji prevazilazi tradicionalne
primene koncepta marketinga. Pruzanje usluga podrazumeva slozenu interakciju
izmedu zaposlenih na univerzitetu i studenata, na koju uti¢u razni elementi i faktori u
okruzenju. Strategija pruzanja usluga u savremenom drustvu koja se kroz praksu
pokazala kao odli€éna, je primena holistickog marketinga. ,,Holisti¢ki marketing je
integrisanje aktivnosti istrazivanja vrednosti, stvaranje vrednosti i isporuke vrednosti,
sa ciliem izgradnje dugoro€nih, obostrano zadovoljavaju¢ih odnosa i zajedni¢kog
prosperiteta medu kljuénim stejkholderima.”® Holisti¢ki pristup zahteva eksterni,

interni i interaktivni marketing (slika br.2).

Slika br.2 — Trougao marketing usluga

UNIVERZITET

Eksterni
marketing

Interni
marketing

ZAPOSLENI — » STUDENTI
Interaktivni

marketing

Izvor: prilagodeno prema Kotler P., Keller K. (2006), Marketing menadzment, Data Status,

Beograd, str. 412

19 Prilagodeno prema Maringe F., Gibbs P. (2009), Marketing Higher Education, Theory and Practice, McGraw-
Hill, England, str. 44
20 Kotler P., Keller K. (2006), Marketing menadzment, Data Status, Beograd, str. 40
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Eksterni marketing predstavlja uobi€ajeni rad visokoobrazovne institucije na kreiranju
cene, distribucije i promocije usluga studentima. Svi koji su u€estvovali u komunikaciji
se smatraju Ciniocima eksternog marketinga. Interni marketing obuhvata obuku i
motivisanje zaposlenih na univerzitetu da zadovolje potrebe studenata. Interaktivni
marketing je veoma bitan u holistickom pristupu jer predstavlja vestinu zaposlenih u
pruzanju usluga studentima u cilju razvijanja medusobnog poverenja i pruzanja
zadovoljavajucih usluga. U savremenom dinami€¢nom okruzenju visokoobrazovne
institucije se prilagodavaju holistitkom marketingu, odrzavaju odnose sa ciljnim
trziStem, kao i da primene druStveno odgovorni marketing i pruze zajednici svoj

doprinos.?*

Obzirom da je obrazovna delatnost specifi€éna u pogledu marketing komunikacija sa
okruzenjem, potrebno je Kkoristiti razne kombinacije instrumenata marketinga

odnosno marketing miks usluga.

Marketing miks usluga

Tradicionalni marketing miks dopunjuje se i prilagodava usluznom sektoru i sastoji
se iz osnovnih 4P (proizvod, cena, promocija, distribucija) i dodatnih 3P (ljudi, procesi
i fiziCko okruzenje). Proizvod u usluznim delatnostima je usluga koja je neopipljiva. 1z
tog razloga korisnici usluga suo€avaju se sa vec¢im rizikom donoSenja odluke o
njenom koriS€enju. Posto je teSko proceniti uslugu pre koriS¢enja, cena moze da
posluzi kao indikator percipiranog kvaliteta. Cena je takode vazno sredstvo za
kontrolisanje traznje. Potrebno je uskladiti ponudu i traZnju jer usluga ne moZe da se
skladisti. Zbog iskustvene prirode usluga usmena komunikacija je kljuéna za njihov
uspeh. Promotivni materijal ne sme da sadrZi prevelika obeéanja jer moze da stvori
oCekivanja korisnika koja je nemoguée zadovoljiti. Kanali distribucije za usluge su
direktniji nego za mnoge fizicke proizvode. Proizvodnja i upotreba su cZesto
istovremene, a li€na priroda usluga znadi da je direktan kontakt sa institucijom
pozeljan. Kvalitet usluge je povezan sa kvalitetom onoga koji pruza uslugu. Institucija
treba da postavi standarde koji ¢e unaprediti kvalitet usluge koji pruzaju zaposleni i
nadgledati njihov u€inak. Potrebno je organizovati obuke i kontrole zaposlenih uz
dovoljnu motivaciju jer se zadovoljstvo zaposlenih direktno prenosi u kontaktu sa

korisnicima. Usled variranja njihovog ucinka dolazi do varijabilnosti kvaliteta usluge.

! Kotler P., Keller K. (2006), Marketing menadzment, Data Status, Beograd, str. 410-412
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Proces usluzivanja se odnosi na procedure, mehanizme i protok aktivnosti na osnovu
kojih se dobija usluga. Fizi€ko okruZenje ili usluzni ambijent je prostor u kojem se
pruza usluga i bilo kakve opipljive proizvode koji olakSavaju performanse i
komunikacije usluge.?

Kada govorimo o visokoobrazovnim institucijama mozemo reci da je marketing miks

usluga sve Sto se pruza studentima tokom i nakon studiranja (slika br.3).

Slika br.3 — Instrumenti marketing miksa

MARKETING MIKS
VISOKOOBRAZOVNIH INSTITUCIJA

INTEGRISANE
USLUGA MARKETING
KOMUNIKACIJE
PROCES USLUZIVANJA
LJUDI

USLUZNI AMBIJENT KANALI
DISTRIBUCIJE

/ Y ! \ \

[ STUDENTI POSLOVNI PARTNERI | CELOKUPNA JAVNOST ]

Izvor: prilagodeno prema Veljkovi¢ S. (2009), Marketing usluga, Centar za izdavacku

delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 66

TeZnja za uspostavljanjem pune interakcije izmedu visokoobrazovnih institucija i
studenata, istakla je zna€aj komuniciranja kao jednog od najznacajnijih marketinskih
aktivnosti. U skladu sa tim i koncept marketing miksa redefinisan je u novi
koncept 4C (Concept, Costs, Communication, Convinience) S$to podrazumeva
koncept, troSkove, komunikaciju i ugodnost. Ovim konceptom istiCe se znacaj
uvazavanja studenata prilikom definisanja strategije komunikacije univerziteta.
Usluga se kreira polazeci od potreba studenata dok cena uklju€uje ukupne troSkove

koje student razmatra pri odluci o izboru studija. Distribucija se posmatra sa

2 Prilagodeno prema Jobber D., Fahy J. (2006), Osnovi marketinga, Data Status, Beograd, str. 183-186
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stanoviSta ukupne ugodnosti koju institucija treba da obezbedi. Termin promocija
zamenjen je terminom komuniciranje jer su na racun promocije ¢esto upucivane
primedbe da je sugestivhog i manipulativhog karaktera posebno ako se radi o
obrazovanju. Termin komuniciranje ukazuje na zna€aj kontakta sa studentima kroz

uspostavljanje dvosmerne veze i razmenu informacija.23

Kako bi komunikacija visokoobrazovne institucije sa ciljnim trziStem ostvarila
znaCajne rezultate potrebno je strategiju komunikacije usaglasiti sa ostalim

strategijama organizacije.

2.1 Organizovanje marketinga u viskooobrazovnim ins titucijama

Organizaciona struktura marketinga visokoobrazovne institucije treba da bude
postavljena na nacin koji omogucava protok informacija i ideja, kao i brzo reagovanje
na trziSne signale. Reforma tradicionalne organizacije zahteva ne samo uvazavanje
promena na trZistu vec¢ i da svi zaposleni prihvate nov nain razmiSljanja i svoju ulogu

u takvoj organizacionoj strukturi.

Prvo je potrebno da menadZment institucije razume vaznost i smisao marketing
koncepta, kao i koristi koje takva organizacija moze imati njihovom primenom.
Odgovornost za obavljanje marketing aktivnosti na univerzitetima ne mozemo
izdvojiti u posebnu poslovnu funkciju poSto svaki zaposleni koji dolazi u kontakt sa
studentima uti¢e na kreiranje imidza institucije. Organizaciona struktura univerziteta
treba da omoguci definisanje formalne podele rada i da identifikuje osobe koje ¢e ih

obavljati, a marketing organizacija treba da bude orijentisana od trzista ka instituciji.?

Svi zaposleni u marketingu moraju biti u interakciji, kako jedni sa drugima, tako i sa
drugim sluzbama radi ostvarivanja marketing koncepta. Kada rukovodstvo donese
odluku o strategiji, zaposleni u instituciji raspodelom poslova tokom poslovne godine
daju svoj doprinos kako bi ona bila ostvarena u potpunosti. Marketing odeljenje ima
odgovornost da ispravno koordinira poslove i podnosi izveStaj rukovodstvu u toku

godine kako bi postojala konstantna kontrola. Nakon zavrSene poslovne godine vrSi

3 Ognjanov G. (2009), Integrisane marketinSke komunikacije, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, Beograd, str. 5

2 Prilagodeno prema Gaji¢ J. (2010), Marketing strategija u visokom obrazovanju, doktorska disertacija,
Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 158-159
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se revizija strategije i na osnovu toga visokoobrazovne institucije rade marketing plan
i utvrduju strategiju po kojoj ¢e se voditi svi sektori sa ciljiem zadovoljenja potreba

ciljnog trzista.

Jedan od veoma bitnih faktora koji utiCe na poslovanje visokoobrazovnih institucija
jeste organizaciona kultura. Ona podrazumeva vrednosti, norme i ponasanja koja su
usvojena u instituciji kroz zajedni¢ko iskustvo i usmerava miSljenje i ponaSanje
zaposlenih. To je za ustanove usluznih delatnosti kao Sto su univerziteti, veoma
bitno. Organizaciona kultura sadrzi kognitivne (pretpostavke, verovanja, vrednosti i
drugo) i simboli¢ke elemente (jezik, materijalni simboli, obrasci ponaSanja i slicno). U
slu€ajevima u kojima ne moze da se predvidi Sta se sve moze zahtevati od usluznog
osoblja, klju€nu ulogu ima uspostavljena organizaciona kultura, koja vodi i usmerava

zaposlene da reaguju shodno pravilima.?

Tokom poslednjih nekoliko godina trziSte visokog obrazovanja u Velikoj Britaniji
postaje sve konkurentnije i dinamicnije. Univerzitetski sektor Velike Britanije je
povecao ulaganja u marketing i preovladava pristup da su studenti u centru potreba
kao korisnika, a isporuka usluge je u skladu sa takvim poslovnim modelom. Na
ovakav nacin univerzitet je usmeren ka potrebama svojih studenata i organizuje svoje
interne i eksterne marketinSke aktivnosti u skladu sa tim. Savremena marketing
komunikacija institucija usmerena je ne samo na krajnjeg korisnika odnosno

potencijalne studente, ve¢ i na roditelje, prijatelje, nastavnike i poslovne partnere. 2°

Osoblje na univerzitetu, prvenstveno mora da prati zadatke odredene strategije
komunikacije od strane menadzmenta. Pre toga potrebno je formulisati strategiju

komunikacije i ciljno trziSte visokoobrazovnih institucija.

2 Veljkovi¢ S. (2009), Marketing usluga, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 352

%6 Durkin M., McKenna S. (2011), Informing the Marketing of Higher Education to younger people, Irish Marketing
Review, Vol.21 Issue 1/2, pp. 41-48
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2.2 Formulisanje strategije komunikacije u visokoob razovnim
institucijama

Formulisanje strategije komunikacije predstavlja korak ka definisanju odnosa

visokoobrazovne institucije sa ciljnim trziStem.

Proces na osnovu koga institucije analiziraju okruzenje i svoje sposobnosti, odlu¢uju
marketinskim akcijama i primenjuju ih naziva se marketing planiranje. Pritom treba

imati u vidu da planovi moraju da imaju strateski element.?’

Marketing strategija se sastoji od planova marketing aktivhosti kompanije odnosno
predstavlja put do odredenog cilja. Univerziteti biraju marketing strategiju koja
odrZzava ravnotezu izmedu sposobnosti institucije da zadovolji potrebe studenata i
drugih ciljnih grupa i sposobnosti da posluje sa dobicima. Implementacija strategije je
kompleksan proces koji zahteva promene u strukturi (zamenu i/ili obuku kadrova na
odredenim pozicijama). Veoma je bitho da svi zaposleni rade na njenoj

implementaciji kako bi se institucija Zeljeno pozicionirala.”®

Prilikom pravljenja marketing strategije svaka institucija mora da odgovori na slede¢a
pitanja: Gde smo sada?; Kako smo stigli do ovde?; Kuda smo se uputili?; Gde bismo

Zeleli da budemo?, Kako da stignemo tamo?; Da li smo na pravom putu? %

Piter Draker (Peter Drucker) je rekao ,,StrateSko planiranje nam kaze kakva je
budué¢nost odluka koje smo danas doneli!”, Sto naglaSava znalaj strategije za

buduénost poslovanja.

Da bi se uspeSno realizovala strategija marketing komunikacije prvo je potrebno
uraditi situacionu analizu visokoobrazovne institucije. Struktuirani pristup evaluaciji
strateSke pozicije institucije putem identifikacije njenih snaga, slabosti, Sansi i
opasnosti u okruzenju naziva se SWOT analiza. SWOT analiza je akronim od
engleskih reéi: Streingths — snage, Weaknesses — slabosti, Opportunities —

moguénosti, Threats — pretnje.°

7 Prilagodeno prema Jobber D., Fahy J. (2006), Osnovi marketinga, Data Status, Beograd, str. 339

8 Prilagodeno prema Gaji¢ J. (2010), Marketing strategija u visokom obrazovanju, doktorska disertacija,

Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 165-167

zz Prilagodeno prema Jobber D., Fahy J. (2006), Osnovi marketinga, Data Status, Beograd, str. 339
Ibid, str. 347
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SWOT analiza je instrument u formulisanju strategije i selekcije ali podrazumeva i
subjektivni element. Institucija na taj nafin mozZze da prepozna i iskoristi nove
mogucnosti u svom poslovnom okruzenju. Medutim SWOT analiza ima i ograni¢enja
upravo zbog subjektivhosti odgovora s obzirom da postoji veliki stepen neizvesnosti

na trzidtu. !

Iz tabele br.4 mozemo videti da su interni ili unutrasnji €inioci snage i slabosti
odnosno da ih je moguce kontrolisati. Eksterne €inioce nije moguce kontrolisati , a to
su Sanse i opasnosti. Drugim re€ima, prema Kotleru ova analiza uklju€uje kontrolu

nad spoljasnjim i unutranjim marketing okruzenjem.*?

Pokretai su one osobine i okolnosti koji pruzaju nove moguc¢nosti za razvoj dok

prepreke predstavljaju potencijalne pretnje za poslovanje institucije.

Tabela br.4 — SWOT analiza

INTERNI Streingths Weaknesses
CINIOCI (SNAGE) (SLABOSTI)
EKSTERNI Opportunities Threats
CINIOCI (SANSE) (OPASNOSTI)
POKRETACI PREPREKE

Izvor: prilagodeno prema Jobber D., Fahy J. (2006), Osnovi marketinga, Data Status,
Beograd, str. 347

Proces strategijskog menadZzmenta odnosno vodenja visokoobrazovnih institucija
podrazumeva tri uZa procesa: strategijska analiza, formulisanje strategije i
implementacija strategije. Strategijska analiza je poCetna taCka procesa strategijskog
menadZmenta i odnosi se na analizu eksternog i internog okruZzenja. Formulisanje
strategije se odvija na viSe nivoa: 1) na nivou poslovne jedinice — radi odrzavanja
poslovne konkurentnosti; 2) na nivou institucije — usmerena na oblast obrazovanja i
na nacCin vodenja poslova da bi se ostvarila sinergija. Pored pomenutih postoji

medunarodna strategija (ukoliko institucija zeli da proSiri poslovanje u inostranstvu) i

3 www.managementstudyguide.com/swot-analysis.htm, preuzeto dana 04.06.2012. godine

32 Kotler P., Keller K. (2006), Marketing menadzment, Data Status, Novi Sad, 12. izdanje, str. 52
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strategija digitalnog poslovanja (uz pomoé Interneta i sredstava beZi¢ne
komunikacije). Efektivne strategije nemaju vrednost ukoliko nisu adekvatno
primenjene, a njena implementacija podrazumeva da univerziteti imaju strategijsku

kontrolu i organizacioni dizajn. >

Formulisanje strategije je u nadleznosti stratega organizacije, ljudi koji ¢Cine generalni
menadzment tj. vlasnici, bord direktora, generalni direktori, top menadzeri. U
visokoobrazovnim institucijama to su rektor sa dekanima i savetom ili senatom
univerziteta. Strategijski menadZzment sistemi i funkcija stratega menja se zbog
ubrzanja promena u strategijskom okruzenju i kompleksnosti sredine u Kkojoj

visokoobrazovna institucija obavlja svoju poslovnu i iru drustvenu misiju. 3

Kako bi strategija komunikacije univerziteta bila pravilno formulisana potrebno je

analizirati i oceniti sledeée kriterijume: *°

1) Kriterijume celishodnosti (podesnosti) koji pokuSavaju da mere predlozene
strategije sa stanoviSta njihove podesnosti identifikovanoj situaciji u procesu
strategijske analize.

2) Kiriterijume izvodljivosti koji procenjuju strategiju sa stanoviSta mogucénosti
njene izvodljivosti u praksi.

3) Kriterijume prihvatljivosti koji procenjuju da li je strategija prihvatljiva sa
stanoviSta profitabilnosti ili generisanja rasta uzimajuci u obzir o€ekivanja top

menadZmenta, vlasnika ili drugih zainteresovanih stejkholdera.

Poslednji korak u procesu strategijskog menadzmenta je strategijska kontrola.
Kontrola je menadzerska aktivnost koja zahteva nadgledanje, ocenu, merenje,
poboljSanje razli€itih aktivhosti u organizaciji s ciliem da se identifikuju ucinci i
preduzmu korekcije, ukoliko je potrebno, u odnosu na planske ciljeve i zadatke,
odnosno utvrdene normative ili standarde poslovanja i razvoja organizacije. Postoje
tri faze procesa kontrole: *® 1) Merenje uginka; 2) Kompariranje izmerenog uginka sa

utvrdenim standardom; 3) Preduzimanje korektivnih akcija.

% Prilagodeno prema Dess G.G., Lumpkin G.T., Eisner A.B. (2007), Strategijski menadZment, Data Status,
Beograd, str. 12-18

3 Prilagodeno prema MasSi¢ B. (2009), Strategijski menadZzment, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 219
% Masié B. (2009), Strategijski menadzment, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 241

% Ibid, str. 280-281
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MenadZment strategijske kontrole se definiSe kao aktivhost menadZzmenta institucije
pomocu koje se stvaraju izmene u organizacionim aktivnostima kako bi ostvarili
uspesSne rezultate poslovanja. Postoji i sistem holistiCke kontrole koji bi mogao da
pokrije meduzavisnost mehanizama kontrole menadZmenta u razli€itim sektorima, a

za to su potrebne odredene analize. *’

Postoje analize za kontrolisanje implementacije strategija (slika br.5).

Tabela br.5 — Analize za kontrolu implementacije strategija

R.B. | VRSTE ANALIZE KORISTE ZA KONTROLU
1. | Finansijska analiza Elemente profitabilnosti
Racio analiza TroSak ili prihod
Analiza odstupanja Cash flow
Cash budzetiranje Investicije

Kapital budzZetiranje

2. | Analiza trzista Konkurentski polozZaj
Analiza traznje

Analiza trziSnog u¢eSc¢a

3. | Analiza prodaje i distribucije Prodajnu efektivnost
BudZet prodaje Efektivnost distribucije
Analiza distribucije

4. | Analiza finansijskih resursa Koris¢enje fabrike
IskoriS¢enost kapaciteta Koris¢enje materijala
Rod Kvalitet
Inspekcija

5. | Analiza ljudskih resursa Produktivnost
Merenje rada Stabilnost radne snage
Output merenja Potrebne vestine

Promet radnika

Utvrdivanje potreba

Izvor: MaSi¢ B. (2009), Strategijski menadzment, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 283

37 poskela J., Martinsuo M. (2009), Management Control and Strategic Renewal in the Front End of Innovation,
Journal of Product Innovation Management, Vol. 26, Issue 6 pp. 671-684

25



Strategija komunikacije visokoobrazovnih institucija

Nakon adekvatne analize i formulisanja komunikacije visokoobrazovne institucije sa
ciljnim trziStem moZe se poceti sa njenom implementacijom u skladu sa odredenom
organizacijom podele poslova u instituciji. lzmedu ostalog implementacija
podrazumeva izgradnju efikasne strategijske kontrole. U procesima strategijskog
menadzmenta nalazimo da je uloga lidera veoma znacajna u razvijanju komunikacije
sa okruZzenjem. Takode, pojavljuju se razne promene u okruzZenju i dovode do
promena u organizaciji, koje treba u Sto kracem roku analizirati, prilagoditi i

implementirati u poslovne procese institucije.

[l LIDERSTVO | UPRAVLJANJE PROMENAMA

Liderstvo i upravljanje promenama je potrebno u svakoj organizaciji. Lideri u
visokoobrazovnim institucijama, koji upravljaju promenama, mogu da unaprede
komunikaciju sa ciljnim trziStem. Neke od osobina savremenog lidera su: sposobnost
kreiranja vizije, misije, ciljeva i strategije, i njene implementacije, upravljanje
promenama, komunikativnost, sposobnost da se stalno u€i, intuitivnost,
samouverenost, kreiranje novih vrednosti i sli€ého. Razvijanjem novih tehnologija i

zahteva konkurencije dovodi do potrebe za upravljanjem promenama.®

Organizacioni razvoj predstavlja planirane promene. To je skup teorija, vrednosti,
strategija i tehnika baziranih na nauci o ljudskom ponasSanju (bihevioral science) i
usmerenih na planiranje promene u organizacijama sa cillem da se omoguci
individualni razvoj ¢lanova organizacije, kao i povecanje performansi organizacije i to

kroz promenu ponasanja ¢lanova organizacije na radnom mestu.*

U vremenu kada se primenom tehnologije sve mnogo brzo menja potrebno je
prilagoditi organizaciju tim promenama. Zbog toga je upravljanje promena veoma
vaZzan proces koji omogucava visokoobrazvnim institucijama da prate deSavanja i

prilagodavaju se trenutnim trendovima i potrebama na trzistu.

Proces organizacionog razvoja poc€inje od dijagnoze trenutnog stanja institucije, dok

je prethodno uradena analiza problema i identifikacija lidera. Druga faza je planiranje

3 Prilagodeno prema Masic B. (2009), Strategijski menadZment, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 33-34
* porras J, Robertson P. (1987), Organization Development Theory, Research in Organizational Change and
Development, Vol. 1, pp. 1-57
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promena koja podrazumeva Kkreiranje planova novih promena koje ¢&e biti
implementirane. Tre¢a faza je implementiranje promena tj. sprovodenje akcija koje su
planirane dok je poslednja faza stabilizacija promena, kao i preduzimanje korektivnih
akcija (slika br.4).

Slika br.4 — Proces organizacionog razvoja

DIJAGNOZA
STANJA

Sazrevanje svesti

PLANIRANIJE
PROMENA

Davanje povratne

SPROVODENIJE
PROMENA
(intervencije)

STABILIZACJA
PROMENA

Pracenje efekata

o potrebi informacije Priprema promena
promena Diskusija i nova »| promena »| Preduzimanje
Identifikacija dijagnoza Realizacije korektivnih akcija
agenta promena Izbor intervencije intervencije Integracija
Dijagnoza promena
problema

Izvor: Janicevi¢ N. (2007), Upravljanje organizacionim promenama, Ekonomski fakultet,

Beograd, str. 43

Organizacioni razvoj i promene pocinju onda kada menadzer uvidi da su promene
neophodne. Pojam lidera je veoma znac€ajan za instituciju, kako za implementiranje

novih promena u organizaciji tako i za implementiranje novih strategija komunikacija.

3.1 Liderstvo u organizaciji

Liderstvo je proces transformisanja organizacija od onakve kakva trenutno jeste, do
onakve kakva bi Zeleo da postane. Prema tome, lideri su agenti za promene Ciji se
uspeh meri pomoéu toga na koji nagin oni implementiraju strategijsku viziju i misiju.*
Postoje tri meduzavisne aktivnosti liderstva: odredivanje pravca, projektovanje
organizacije i gajenje kulture posvecenje izuzetnosti i eti€ki ispravhom ponaSanju.

Veoma je bitno da snaga lidera savlada otpor organizacije prema promenama.*!

* Dess G.G., Lumpkin G.T., Eisner A.B. (2007), Strategijski menadzement, Data Status, Beograd, str. 397
41 |, .
Ibid., str. 397
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Slika br.5 — Tri meduzavisne aktivnosti liderstva

Odredivanje Projektovanje

pravca organizacije

Pospesivanje
kulture posvecéene
izvrsnosti i etickom
ponasanju

Izvor: Dess G.G., Lumpkin G.T., Eisner A.B. (2007), Strategijski menadZzement, Data Status,
Beograd, str. 398

Za odredivanje pravca promene neophodno je da menadzeri upoznaju dobro ciljno
trziSte za visokoobrazovne institucije. Potrebno je postaviti jasan cilj za buducénost,
opsSti okvir misije i ciljeva institucije, unapredenje komunikacije i angazovanje i
privrizenosti kod zaposlenih. Uspesni lideri se aktivnho uklju€uju u izradu struktura,
timova, sistema i organizacionih procesa koji olakSavaju implementiranje njihovih
vizija i strategija. Akcije lidera mogu da imaju pozitivan ili negativan uticaj na kulturu i
etiku institucije jer oni igraju kljuénu ulogu u razvijanju i odrzavanju kulture
organizacije, i menjaju je ukoliko je potrebno. Da bi visokoobrazovna institucija
postala organizacija na visokom eti€kom nivou, mora da se neguje nekoliko sledecih
elemenata: uzori, kodeksi ponaSanja, sistemi nagradivanja i vrednovanja i politike i

procedure.*?

Uspedno liderstvo zahteva koriS¢enje organizacionih moci: legitimna moé, moc¢
nagradivanja, mo¢ prinude i mo¢ informisanja. Ove moc¢i primenjuju se na osnovu
poloZaja menadZera, sposobnosti lidera da dodeljuje nagrade, sposobnost lidera da
koristi strah od kazne za greSke i sposobnost kontrole i distribucije informacija
menadzera. Pored pomenutih, postoje i licne moci: referentna i ekspertska. To je

identifikovanje podredenih sa liderom i struénost lidera u poznavanju specificne

* Dess G.G., Lumpkin G.T., Eisner A.B. (2007), Strategijski menadZement, Data Status, Beograd, str. 398-402
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oblasti rada. Lider mora da ima razvijenu emocionalnu inteligenciju (EI) tj.
sposobnost rada sa drugim ljudima i razumevanje drugih ljudi. Pet komponenata koje
¢ine emocionalnu inteligenciju su samosvest, samokontrola, motivacija, empatija i

drustvenost.*®

Prema rezultatima istrazivanja dokazano je da lider ima efekat na smanjenje otpora
zaposlenih prema promenama i razvojni uspeh upravljanja promenama. Preporucuje
se da bude uveden trening liderskog upravljanja promenama, kao i razvijanje pozicija

menadZera projekta i supervizora aktivnosti.**

Upravljanje promenama u organizaciji poCinje odabiranjem pravog lidera koji ¢e
analizirati, planirati i voditi promene organizacije u pozitivnom smeru. Sa menjanjem
savremene komunikacije u visokoobrazovnim institucijama potrebno je upravljati

promenama na nacin da se poboljSa komunikacija institucije sa ciljnim trziStem.

3.2 Upravljanje promenama u visokoobrazovnim instit ucijama

Proces upravljanja promenama nastaje onda kada institucija zeli da se prilagodi
aktuelni deSavanjima i promenama u okruZenju, a u cilju poboljSanja poslovanja.
Upravljanje organizacionim promenama (Organizational Change Management)
predstavlja nauc€noistrazivacku, nastavnu i praktiénu oblast ili disciplinu
menadZzmenta. Sadrzi saznanja 0 uzrocima, sadrzaju i procesu promena
organizacije. Ovaj deo menadzmenta pruza zainteresovanim korisnicima, a to su pre
svega menadZeri, saznanja o tome kada, $ta i kako menjati u organizaciji.* Iniciranje
promena je prvi korak u procesu upravljanja organizacionim promenama. Da bi
organizacione promene mogle da se realizuju neko mora da ih inicira odnosno da
zapo€ne proces. Menadzment organizacije je odgovoran da pre svih ostalih u

instituciji prepozna delovanje uzorka promena i da zapoéne proces.*®

Osnovni uzrok adaptivnih promena u instituciji je eksterne prirode dok je uzrok
razvojnin promena interne prirode. Organizaciona adaptacija predstavlja svaku

organizacionu promenu koja se deSava usled potreba visokoobrazovne institucije da

* Dess G.G., Lumpkin G.T., Eisner A.B. (2007), Strategijski menadzement, Data Status, Beograd, str. 405-407
4 Bejestani H.S. (2011), Improving Project Change Management Using Leadership Spirit, iBusiness, pp. 304-305
* Janicevié N. (2007), Upravljanje organizacionim promenama, Centar za izdavacku delatnost Ekomomskog
fakulteta, Beograd, str. 1

*® Ibid., str. 261
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se prilagodi okruZenju. Organizacioni razvoj predstavlja onu vrstu promena koje
nastaju kao posledica internih procesa i promena u instituciji. Njihov osnovni pokretac
nisu promene u okruzenju ve¢ ideje, znanje, motivacija i inicijative ljudi unutar
visokoobrazovne institucije dok je fokus na prirodnim procesima rasta i razvoja ljudi u
njoj. Prema dubini promena razlikujemo inkrementalne ili plitke promene i radikalne ili
duboke promene. U prvim se ne menjaju kljuéne komponente institucije dok kod
drugih dolazi do vidljivih promena u funkcionisanju organizacije. Kada govorimo o
Sirinama promena one mogu biti parcijalne ili uske i sveobuhvatne ili Siroke. Uske
promene su promene nekih delova organizacije dok Siroke obuhvataju promenu
makroorganizacione strukture. Evolutivne i revolutivne su promene koje se dele po
brzini deSavanja. Evolutivhe promene imaju nizak intenzitet Sto znaci da se deSava
relativno malo promena u jedinici vremena dok revolutivhe promene podrazumevaju
veci broj promena u kratkom vremenskom roku. Klasifikacija promena prema
sadrzaju mozemo posmatrati kroz formalne i neformalne ili kroz statistiCke i
dinami¢ke komponente. Statisticke formalne komponente organizacije su
organizaciona struktura i nazivaju se organizacioni dizajn. Ta struktura predstavlja
stabilni model interakcija i odnosa pojedinaca i grupa u instituciji. Ako uzmemo kao
kriterijum ulogu lidera moZzemo uoditi dve vrste promena prema stilu vodenja:
direktivne i participativne. Direktivne u ovom slu€aju znace da je lider vizionar i planer
a zaposleni izvrSioci dok participativnhe promene podrazumevaju da je lider mentor i

motivator a zaposleni kreatori i izvrsioci.*’

Glavni izazov organizacije u prou€avanju i upravljanju procesima promena u velikim
institucijama je postizanje ravnoteze izmedu implementacije akcija i povratnih
informacija svih Cetiri pokretata promena: koncenzus, konflikt, takmicenje i
regulacija. Lideri ne mogu u potpunosti da kontroliSu ove promene ali mogu da

udestvuju u procesu uz kontrolu nastalih promena u strukturi organizacije.*®

U zavisnosti od trenutne pozicije visokoobrazovne institucije odreduje se stepen
potrebnih promena, kao i nacini na koji ¢e se te promene sprovesti. Organizacione
promene su kombinacije viSe stilova u zavisnosti od cilja menadZmenta univerziteta

koji treba da se postigne pravljenjem strategije marketing komunikacije.

*7 Janicevié N. (2007), Upravljanje organizacionim promenama, Centar za izdavacku delatnost Ekomomskog
fakulteta, Beograd, str. 16-26

*® Van de Ven A.H., Sun K. (2011), Breakdowns in Implementing Models of Organization Change, Academy of
Management Perspectives, USA, pp. 72
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IV  STRATEGIJA MARKETING KOMUNIKACIJE

Uz danaSnje promene u okruzenju potrebno je sagledati sve faktore i naspram toga
napraviti odredenu marketing strategiju visokoobrazovne institucije koja odreduje
nac¢in komuniciranja sa ciljnim trziStem. ,,Marketing komunikacije predstavljaju
sredstva pomodéu kojih kompanije pokuSavaju da informiSu, ubede i podsete
potroSace — direktno ili indirektno — o proizvodima i brendovima koje prodaju.“*® U
visokoobrazovnim institucijama se uvode integrisane marketing komunikacije radi
bolje organizacije svih marketinSkih aktivnosti. Integrisane marketing komunikacije
predstavljaju sistem pomocu kojih se u javnost prenosi slika o univerzitetu. Osnovni
elementi procesa komunicakije su poSiljalac poruke, poruka, komunikacioni kanal,

smetnje kroz koje prolazi poruka, primalac poruke i povratna informacija (slika br.6).

Slika br.6 — Proces komunikacije

Smetnje
Izvor Kodirana Dekodirana Primanje
poruka poruka poruke
h
Povratne
informacije
Smetnje

Izvor: Sl. 9.1 Proces komunikacije, Jobber D., Fahy J. (2006), Osnovi marketinga, Data
Status, Beograd, str. 235

Dvosmerna komunikacija je bitna zbog povratne informacije jer na taj nacin posSilalac
saznaje da li je njegova poruka dobro shvacena. Bilo da je u pitanju usmena ili

pisana komunikacija, proces komunikacije se odvija na isti nacin.

* Kotler P., Keller K. (2006), Marketing menadzment, Data Status, Novi Sad, 12. izdanje, str. 536
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Postoje dve alternativne komunikacione strategije: >
* push - strategija guranja traznje (marketing guranja)
* pull - strategija privlaCenja traznje (marketing priviatenja)

Strategija guranja traZznje se Kkoristi kada postoji nizak stepen lojalnosti
visokoobrazovnoj instituciji. StimuliSe se traznja na svim nivoima marketing kanala i
vrSi se pritisak na posrednike da promoviSu. Kod strategije privlaenja institucija
preuzima odgovornost na sebe da kreira traznju za uslugom usmerenim na korisnike.
Ta strategija je adekvatna kada postoji visok stepen lojalnosti visokoobrazovnoj
instituciji, kada ljudi uvidaju razlike izmedu institucija i kada pre nego Sto odu u
instituciju da se raspitaju i upiSu studije. Formulisanjem strategije komunikacije

institucija mora da odlugi u kojoj meri treba da se posveti push i pull marketingu.®

U oblasti obrazovanja i pruzanju obrazovnih usluga najbitnije je sagledati potrebe
korisnika usluga i prilagoditi strategiju komunikacije. Stavljanje potreba korisnika u
fokus, a smanjenje masovne komunikacije, dovodi do novog nacina komunikacije sa
ciljinim trziStem uz podatke koji se dobijaju prikupljanjem podataka o korisnicima. Uz
pomoc¢ integrisanih marketinSkih komunikacija u visokom obrazovanju mozemo da

zadovoljimo ciljno trZiSte i njegove potrebe.

Integrisane marketinSke komunikacije

Integrisane marketinSke komunikacije (IMK) predstavljaju sistem pomocu kojeg
institucija koordinira svoje kanale komunikacije da bi saopstila jasnu, doslednu,

uverljivu i konkurentnu poruku o organizaciji i njenim proizvodima.>?

Na taj nalin se povecCava efikasnost marketing komuniciranja visokoobrazovne
institucije. Student je u fokusu integrisanih marketindkih  komunikacija
visokoobrazovne institucije i predstavlja osnovu od koje se polazi prilikom kreiranja
strategije komunikacije. To znadi da se napusSta sistem masovnog komuniciranja i

prelazi se na pristup koji se zasniva na prikupljanju informacija o ciljnom trziStu kojem

>0 Prilagodeno prema Kotler P., Keller K. (2006), Marketing menadZment, Data Status, Beograd, str. 468
51 ,.:
Ibid., str. 468

32 Prilagodeno prema Ognjanov G. (2009), Integrisane marketinske komunikacije, Centar za izdavacku delatnost
Ekonomskog fakulteta u Beogradu, Beograd, str. 24-26
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se upucuje poruka. Ovo omogucéuje razvoj tehnologije uz stvaranje, Cuvanje i

koriéenje baza podataka radi analiza informacija.>

Efektivni proces integrisanih marketinskih komunikacija sastoji se od sledecih faza:
definisanje ciljnog auditorijuma, odredivanje komunikacionih ciljeva, definisanje

sadrzaja poruke i odluke o promotivnom miksu i budzetu.>*

Definisanje ciljnog auditorijuma zasniva se na prikupljanju i analizi informacija o
ciljnom trziStu i njihovim potrebama. Primarna ciljna grupa visokoSkolskih institucija
su potencijalni studenti, u€enici srednjih Skola koji su u uzrastu od 15 do 19 godina
starosti. Nove generacije imaju pristup tehnologiji i Internetu, prilagodljivi su
novinama, vezani za porodicu i orijentisani na brzo postizanje ciljeva. Odredivanje
komunikacionih ciljeva se ogleda u naporu univerziteta da podstakne studente da
upiSu fakultete u okviru istog univerziteta. Korisnici usluga u ovom procesu prolaze
kroz Sest faza: svesnost, znanje, sklonost, preferiranje, uveravanje i kupovina. One
se mogu opisati kao hijerarhija faza reakcije korisnika. Posle ove faze dolazi
definisanje sadrzaja poruke. Poruka je misao, ideja, stav, imidZ ili neka druga
informacija koju posiljalac Zeli da poSalje ciljnim grupama. PoSiljalac isto tako treba
da poznaje njihove karakteristike u smislu interesovanja i potreba. Odluka o
promocionom miksu se donosi nakon kreiranja poZeljne poruke. lzbor kanala
komunikacije je veoma bitan u prenoSenju poruke i moze biti li€no ili neli€no u
zavisnosti od broja osoba ciljnog trziSta na koje Zelimo da uti€emo. Li¢no
komuniciranje je direktan kontakt sa ciljnom grupom dok neli€cno obuhvata medije,
unapredenje prodaje, dogadaje i iskustva i odnose sa javnosScu. Odredivanje budzeta
za marketing komunikacije je proces donoSenja odluke o potroSnji sredstava u okviru
promotivne kampanje. U visokoobrazovnim institucijama je najbolje koristiti metod
cilja i zadatka koji zahteva da se odredi budzet za promociju definisanjem odredenih

cilieva, odredivanjem zadataka koji se moraju obaviti.>®

>* Zivkovié R. (2011), Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 133-135
> Vargas D.R. (2005), Business Venture, Fourth Quarter, Vienna, str. 12-19
> Zivkovié R. (2011), PonaSanje potroSaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 135-138
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Kada univerzitet odredi budZet za promociju i promocioni miks, mora da preduzme
korake kako bi utvrdio da li su svi elementi promocionog miksa integrisani.

Preporuéuje se sledecéa lista za proveru integracije marketindkih komunikacija: *°

1) analizirati trendove - interne i eksterne, koji mogu uticati na poslovanje
preduzeca, odrediti prednosti i nedostatke svake komunikacione funkcije i
razviti kombinaciju promocionih taktika koje se zasnivaju na tim prednostima i

nedostacima;

2) evidirati pojedine troskovne stavke vezane za komunikaciju kroz preduzece —

ispitati sve komunikacijske troSkove, promocione alate i uo¢ene efekte;

3) timski planirati komunikaciju — uklju€iti kupce, dobavljae i druge stejkholdere

u svakoj od faza komuniciranja;

4) stvoriti kompatibilne teme i kvalitet kroz sve medije — jedinstvena poruka i

efekat, i

5) imenovati odgovorno lice koje ¢e biti odgovorno za uverljive komunikacione

napore preduzeca.

U marketing komunikaciji visokoobrazovnih institucija sa ciljnim trziStem koriste se
tradicionalni i savremeni instrumenti komunikacije u zavisnosti od toga koji cil]
institucija Zeli da postigne. Univerziteti prelaze sa klasi¢nog pristupa marketing
komuniciranju na pristup integrisanih marketinskih komunikacija kroz kombinovanje

razli€itih komunikacionih alata prilikom komunikacije sa ciljnim trziStem.

4.1 Tradicionalni instrumenti komunikacije

Koncepcija integrisanih marketinskih komunikacija sugeriSe paZzljivo kombinovanje
promocionih alata u koordinirani promocioni miks na nacin da kontinuirano traZi
model ostvarivanja Sto vece uspesnosti, zamenom jednog alata drugim koji bi

ekonomiénije obavio isti posao.”’

*® Kotler P., Wong V., Sonders J., Armstrong G. (2007), Principi marketinga, Mate, Zagreb,str. 743-744.
> Prilagodeno prema Zivkovi¢ R. (2011), Pona3anje potro$ada, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 136
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Osnovni oblici promocije su (tabela br.6): %

1) Privredna propaganda — svaki placeni vid neli€ne prezentacije i promocije ide-

ja, proizvoda i usluga kod koje je poznat narucilac.

2) Unapredenje prodaje — niz kratkoro&nih aktivnosti sraCunatih na podsticanje

kupovine proizvoda ili usluge.

3) Odnosi s javnoSc¢u i publicitet — razli€iti programi oblikovani radi unapredenja ili

zasStite imidza preduzeca ili njegovih pojedinih proizvoda.

4) LiCna prodaja — neposredna interakcija sa jednim ili viSe potencijalnih kupaca

radi prezentiranja, odgovaranja na pitanja i pribavljanja narudzbi.

5) Direktni marketing — koriS¢enje poste, telefona, faksa, e-mejla ili Interneta radi
direktnog komuniciranja ili dobijanja direktnog odgovora (reakcije) odredenih

kupaca.

U novije vreme autori sve viSe izdvajaju Sesti oblik promocije - dogadaji i iskustva;
aktivnosti i programi koje sponzoriSu preduzeca i koji su dizajnirani s ciliem kreiranja

dnevne ili specijalne interakcije u vezi sa proizvodom/uslugom. *°

U tabeli br.6 navedeni su osnovni oblici komunikacije koji sa€injavaju miks marketing
komunikacija. Ako se govori o izgradnji vrednosti brenda, prema Kotleru potrebno je

kombinovati sve elemente marketing komunikacija.

>% Zivkovié R. (2011), PonaSanje potroSaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 136-137
*% Ibid, str. 136-137
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Tabela br.6 — Osnovni oblici komunikacije

OGLASAVANJE | UNAPREBENJE | DOGABAJI ODNOSI S LIENA PRODAJA DIREKTNI
PRODAJE I ISKUSTVA | JAVNOSCEU MARKETING
Stampane, radio | Takmiéenja Sport Promotivni materijal | Podsticajni Katalozi
i tv reklame za medije programi
Premije i pokloni Zabava Slanje poste
BroSure i Govori
. Sajmovi Festivali Telemarketing
prospekti
Seminari
. . Umetnost E:trgovina
Posteri i letci
Dobrotvorne
) Akcije " E-mail poruke
Informatori donacije
Bilbordi Publikacije
Simboli i logotipi Veze sa zajednicom

Izvor: prilagodeno prema Kotler P., Keller K. (2006), Marketing menadZment, Data Status,

Beograd, 12. izdanje, str.537

Svaki navedeni oblik komunikacije daje odreden doprinos u marketingu institucije

ostvarujuci zadate ciljeve institucije. OglaSavanje je jedan od najstarijih instrumenata

komunikacije. Ognjanova je definiSe kao oblik masovnog, neli€nog i jednosmernog

komuniciranja sa korisnicima. Karakteristike oglaSavanja su da je re€ 0 masovnom

obliku komuniciranja neli€nog karaktera, da se informacija distribuira preko placenih

medija, da promovi$e posredno ili neposredno uz to da je oglasiva¢ poznat.®°

Ovaj oblik komunikacije se koristi kada institucija nije dovoljno poznata u javnosti, ali

isto tako je potreban visokoobrazovnim institucijama kako bi javnost videla da je

institucija ,,prisutna” na trzistu.

Oblici oglagavanja su: ®*

1) Stampani mediji (novine, &asopisi, magazini...)

2) Elektronski mediji (radio, televizija, film, diskovi...)

3) Interaktivni mediji (Internet, mobilna mreza)

60 Prilagodeno prema Ognjanov G. (2009), Integrisane marketinske komunikacije, Centar za izdavacku delatnost
Ekonomskog fakulteta u Beogradu, Beograd, str. 149-152

®1 |bid., str. 160-169
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4) Spoljasnje oglaSavanje (bilbordi, plakati, na transportnim sredstvima...)
5) Unutrasnje oglasavanje (u transportnim sredstvima, u enterijerima...)

6) OglaSavanje u Stampanim materijalima (flajeri, broSure, katalozi, publikacije
povodom sajmova...)

7) OglaSavanje na proizvodima (vizuelno predstavljanje na olovkama, majicama,

privescima, sveskama, fasciklama...)
8) Direktni marketing (junk e-mail, elektronska posta, telemarketing...)

Univerziteti koriste Stampane i elektronske medije kako bi predstavili i upoznali
javnost sa svojim studijskim programima i uslovima studiranja. Danas se Internet
koristi u marketindke svrhe kao savremeni instrument komunikacije. Na bilbordima i
plakatima visokoobrazovne institucije mogu da predstave svoj moto ili ukratko misiju i
viziju institucije jer takva vrsta oglaSavanja zahteva kratku i jasnu poruku. PoZeljno je
da univerzitet poseduje kataloge i broSure sa studijskim programima svih svojih
fakulteta. Pravilnim koriS¢enjem ovih oblika komunikacije i njihovom kombinacijom

univerzitet moze da plasira u javnost zeljene informacije na pravi nacin.

Odnosi s javnoSéu u visokom obrazovanju predstavljaju vid komunikacije koja je
usmerena na razvijanje, odrzavanje i unapredivanje dobrih odnosa izmedu institucija
i studenata, kao i ostalih cilijnih grupa koje deluju u njegovom okruzenju. Ciljevi
odnosa s javnoSc¢u uklju€uju stvaranje i oCuvanje reputacije institucije, upravljanje
znacajnim pitanjima i doprinos marketinSkim aktivnostima te institucije. Alati odnosa s

javnoséu koje moze da koristi visokoobrazovna institucija su: ®

1) Sponzorstvo;
2) Organizovanje dogadaja;
3) Drustveno odgovorno poslovanje;

4) Odnosi s medijima.

Brze tehnoloSke promene dovode do promena u marketing komunikacijama. Osim
osnovnih oblika komunikacija primenjuju se i novi oblici komunikacije koje mozemo

nazvati savremeni instrumenti komunikacije.

62 Prilagodeno prema Ognjanov G. (2009), Integrisane marketinske komunikacije, Centar za izdavacku delatnost
Ekonomskog fakulteta u Beogradu, Beograd, str. 192-201
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4.2 Savremeni instrumenti komunikacije

Novi vidovi komunikacije omogucavaju razvijanje novih naina razmena informacija
izmedu institucija i ciljnog trziSta. Marketing savremenih medija prvenstveno se
odnosi na sluSanje, razumevanje onoga 5to se govori, i tek na kraju odgovora, on je
kao odlazak na ,,mrezni dogadaj’, zabavu, Sou, sportski dogadaj, ili na bilo koje
drugo mesto na kom postoje okupljene grupe ljudi. Da bi odgovorili promenama u
i inovativniji u kreiranju i isporugivanju proizvoda i usluga na trzistu. Cetiri specifi¢ne
snage menjaju i oblikuju novo digitalno doba (slika br.7): digitalizacija i povezanost,
ekspozija Interneta, novi oblici posredovanja i prilagodavanje korisnicima

(customisation) i prilagodavanje njihovim Zeljama (customerisation). 63

Slika br.7 — Snage koje oblikuju doba Interneta

Digitalizacija i
povezanost
Digitalno doba
Nove vrste
posrednika

Izvor: prilagodeno prema Kotler F., Vong V., Sonders Dz., Amstrong G. (2008), Principi

Prilagodavanje Razvoj
korisnicima Interneta

marketinga, Mate doo, Zagreb, str. 128

Razvojem tehnologije ljudi koriste nove nacine komunikacije koje se odvijaju putem
interneta (online marketing). Institucije na takav nacin odrzavaju kontakt sa ciljnim
trziStem. Prema istrazivanju Republickog zavoda za statistiku Republike Srbije 2010.
godine 39% domadinstava poseduje Internet priklju¢ak Sto €ini poveéanje u odnosu
na 2009. godinu, a 5,8% u odnosu na 2008. godinu. Internet korisnicima usluga
pruza mogucénost da pretrazivanjem saznaju Sto viSe informacija za kratak vremenski
period. Visokoobrazovne institucije putem online marketinga plasiraju informacije o

studijskim programima, deSavanjima na univerzitetu i drugim informacijama

8 Zivkovié R. (2011), PonaSanje potroSaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 13-14
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znaCajnim za trenutne i potencijalne studente. Putem drustvenih i poslovnih mreza
visokoobrazovne institucije mogu da pokazu svoje rezultate i povezu svoje studente
u ciljine grupe (na primer alumni baza). DruStvene mrezZe predstavljaju relativno nov
pojam koji je deo druStvenih medija. On oznafava potrebu ljudi da medusobno
komuniciraju, da budu okruzeni drugim ljudima i pripadaju grupi ljudi sli€énog misljenja
i stavova sa kojima mogu da dele svoje ideje, iskustva i misli kroz sredstva pomoéu
kojih mogu da ostvare tu povezanost. Drustvene mreze, virtuelne zajednice ili online
zajednice su grupe ljudi koje komuniciraju na razliite naCine upotrebom blogova,
komentara, telefona, e-mail adresa i koji medusobno dele tekst, audio i video zapise,

fotografije za drustvene, poslovne i obrazovne svrhe.®*

Od drustvenih mreza koje su aktuelne u visokoobrazovnom sistemu mozemo izdvojiti
Facebook, Twitter, LinkedIn i YouTube. Facebook je druStvena mreza osnovana sa
Yeljom da ljudima da snage da &ine svet otvorenijim i povezanijim.®® Prema
sprovedenom istrazivanju, Facebook je drugi najposeceniji sajt na svetu na kojem
pojedinac proseéno provede 32 minuta dnevno.®® Visokoobrazovne institucije koriste
facebook koji osim pravljenja profila, grupa i anketa omoguc¢ava i merenje marketing

rezultata (opcijom insights).

Poslovne mreZe kao Sto su LinkedIn i Twitter povezuju poslovne partnere i kolege.
Putem ovih mreza pruzaju se korisne informacije vezane za datu instituciju koja je
usmerena na ciljnu grupu poslovnih partnera. Takode, informacije su dostupne u
kratkom vremenskom roku stoga ima sve viSe korisnika ovakvih mreza. Twitter
predstavlja mikro blog alat koji omogucava svojim korisnicima da prate najnovije

informacije u vezi sa svojim interesovanjima.®’

Na taj nacin institucije mogu da plasiraju nove vesti 0 deSavanjima na univerzitetu u
kratkom vremenskom roku. YouTube druStvena mreza omogucava postavljanje i
gledanje audio i video zapisa, koja pomaze javnosti da se informiSe i dode do novih

saznanja. Broj oglaSivaca koji koriste ovaj kanal za prikazivanje svojih sadrzaja

64 Prilagodeno prema Zivkovié R. (2011), PonaSanje potro$ada, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 14-15
% www.facebook.com, pregledano dana 09.01.2012. godine

® www.alexa.com, pregledano dana 09.01.2012. godine

7 www.twitter.com, pregledano dana 09.01.2012. godine

6
6
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povecéan je 10 puta u poslednjih godinu dana, a broj dnevnih sadrZzaja se dnevno

meri u milionima.®®

Univerziteti mogu da postavljaju video zapise poruke menadZmenta, aktuelnosti,

izjave, predavanja, gostovanja i ostala deSavanja u vezi sa institucijom.

Pored ostalih savremenih instrumenata komunikacije, kao jedan od njih, drustveno
odgovorne akcije uti€u na ciljno trziSte na takav nacin da oni koji ne posluju eti¢ki i
druStveno odgovorno danas zahvaljujuéi razvoju tehnologije i internetu javnost ima
uvid u njih. Ljudi sve viSe zahtevaju informacije o drusStvenoj odgovornosti kompanija i
njihove odgovornosti prema okruzenju koje im pomazu da se odlu¢e od koje

kompanije ée kupovati, u koju od njih ¢e investirati i za koju raditi.®®

Razvijanjem Interneta i njegovih funkcija javice se novi naclini komunikacije i
unapredice se postojecCi alati, a kako bi se ostvarila efikasnija i efektivnija
komunikacija institucija sa okruzenjem. Obzirom da je Internet zauzeo vodece mesto
u komunikaciji medu ljudima Sirom sveta, visokoobrazovne institucije usvajaju se ove

odredene promene i prilagodavaju komunikaciju trenutnim potrebama okruzenja.

o8 www.youtube.com, pregledano dana 09.01.2012. godine

% Kotler P., Keller K. (2006), Marketing menadzment, Data Status, Novi Sad, 12. izdanje, str. 709
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Vv INTERNET KOMUNIKACIJA

Internet se danas koristi kao najéesci oblik komunikacije izmedu ljudi i institucija. Ovo
je savremeni, brz nacin razmene informacija i izmedu visokoobrazovnih institucija sa
cilinim trziStem. Internet je globalna raCunarska mreza koja povezuje veliki broj
manjih mreza i pojedina¢nih raCunara u jednu funkcionalnu celinu. Internet
omogucava povezivanje preduzeca, Skolskih institucija, drZzavnih struktura i
pojedinaca radi deljenja resursa, pre svega podataka i softverskih aplikacija.”® Pojava
Interneta definitivno je omogucila raznovrsniju interakciju sa polaznicima putem

elektronske poste, distribucionih (mailing) lista, diskusionih grupa i foruma.’

World Wide Web je deo Interneta dostupan kroz grafi¢ki interfejs koji se sastoji od
dokumenata i predstavlja jedan od najpopularnijin mreznih servisa. Povecanim
koris¢éenjem ovog interfejsa ljudi su doprineli Sirenju upotrebe Interneta, kao i
razvijanju primene u raznim oblastima. SadaSnja Internet struktura se sastoji od
osnove (backbone), koja se sastoji od mreza koje su vlasniStvo velikih provajdera
Internet usluga (Network Service Provider, NSP). Medutim, tehnoloSki razvoj utiCe i
na razvoj raCunarske mreze. Infrastruktura buduce raCunarske mreze se joS naziva i
Internet 1l (2). Jedan od aspekata razvoja Interneta Il (2) je konzorcijum vise od 200
univerziteta, vladinih agencija i privatnih preduzeca, koji saraduju u cilju iznalazenja
nacina za Sto efikasnije koriSéenje Interneta. Prednosti ove tehnologije su efikasan
prenos podataka bez kaSnjenja, smanjenje nivoa greSaka i poboljSanje kvaliteta

prenosa, kao i smanjenje trodkova koriséenja.”

Pored Interneta, razvijeni su Intranet i Ekstranet kao nacini komunikacije. Kada su
organizacije pocCele da eksperimentiSu sa upotrebom Interneta kao marketinSkim
alatom nastao je pocletak Intraneta. Intranet je koriS¢enje tehnologije u okviru
organizacije, a u cilju komuniciranja i pristupanja informacijama. On omogucava
podelu informacija medu zaposlenima u organizaciji. Ekstranet se definiSe kao
privatna mreza koja koristi protokole Interneta i sistem javnih telekomunikacija kako

bi se osigurala bezbedna podela poslovnih informacija ili operacija sa snabdevacima,

7 Milosavljevi¢ M., Midkovic V. (2011), Elektronska trgovina, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 51

& Gaji¢ J. (2010), Marketing strategija u visokom obrazovanju, doktorska disertacija, Univerzitet Singidunum,
Beograd, str. 28

72 Prilagodeno prema Milosavljevi¢ M., MiSkovic V. (2011), Elektronska trgovina, Univerzitet Singidunum,
Beograd, str. 52-69
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prodavcima, partnerima i potroSaCima. Kada organizacija otvori svoju internu mrezu

odnosno Intranet prema eksternim partnerima Intranet postaje Ekstranet. 3

Prema istrazivanju Pew Internet-a i American Life Project-a potvrduje se da je
Internet postao sastavni deo zZivota studenata i to ne samo za ucenje. Istrazivanje je
sprovedeno na studentima iz Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava i pokazuje da 86%
studenata koristi Internet, u poredenju sa 59% od ukupne populacije koja koristi
Internet u ovoj drzavi. Studenti koriste Internet za trazenje informacija vise nego
biblioteku. Od ukupno ispitanih studenata, 72% otvara svoj email svakodnevno i
pretpostavlja se da ¢e se takvo ponaSanje nastaviti i nakon studija. Vecina ispitanih
je priznala da je koris¢enje Interneta i email-a uévrstilo veze sa njihovim kolegama i

profesorima.’

Postoji komunikacija putem mobilnih mreza koja ne podrazumeva upotrebu Interneta
vec pretplatu kod mobilnog operatera (telekomunikacija). Medutim, u danasnje vreme
upotreba Interneta se €ak proSirila i na segment telekomunikacija pa novi smart
telefoni omogucavaju konstantnu Internet dostupnost. Internet ima veliki zna€aj u
komunikaciji visokoobrazovnih institucija sa ciljnim trziStem u internom i eksternom

okruzenju. Posledice ovakve komunikacije mogu biti pozitivne ili negativne.

5.1 Prednostii slabosti Interneta

Prednosti i slabosti Interneta mogu da dovedu do poboljSanja ili pogorSanja
komunikacije sa okruzenjem. Osnovne karakteristike Interneta su brzina, Sirina,
nov€ana uSteda, dvosmerna komunikacija i sloboda. Razmena dokumenata je
ubrzana jer se koriste ,,on-line* veze i rad u ,,real-time“ dok je omogucena velika
kolekcija podataka. Korisnici imaju sredstvo za direktan odgovor izvorima informacija,
istrazivanju i miSljenjima. Svako ima pristup Internetu i odgovoran je za svoje

operacije na mrezi.”

Internet obezbeduje konstantnu dostupnost, Siroki informacioni resurs, multimedijalni
ugodaj. Takode, omogucava brzi i lakSi pristup uporedivanja proizvoda, brendova i

cena. Dok su slabosti Interneta moguénost duZzeg vremena isporuke ili

& Ling R.R., Yen D.C. (2001), Extranet: A New Wave of Internet, SAM Advanced Management Journal, Vol.66,
Issue 2, pp. 39

7 Prilagodeno prema J.S. O'Rourke (2010), Management Communication, Prentice Hall, New Jersey, pp.195-196
7> Prilagodeno prema Masic¢ B. (2009), Strategijski menadZzment, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 183
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preopterec¢enost informacija prilikom pretrazivanja. Danas postoji velika moguénost
zloupotrebe li¢nih informacija putem Interneta i mnogi korisnici strahuju da ¢e neko
do¢i do njihovih li€nih informacija pa ih ne upotrebljavaju na Internetu ( ime, prezime,
adresa, broj kreditne ili platne kartice i sli€no). Neke prednosti i slabosti prikazane su
u tabeli br.7.

Tabela br.7 — Potencijalne koristi i ograni€enja Internet tehnologija

PREDNOSTI - KORISTI

SLABOSTI - OGRANI CENJA

Pogodnost u smislu da je obezbeden pristup 24 ¢asa na dan,
365 dana u godini. Pored toga, korisnik usluga je poSteden
Eekanja u redu radi dobijanja informacija.

Vreme isporuke usluge nije sasvim fleksibilno. Logisticke
poteSkoc¢e mogu da dovedu do toga da korisnik usluga ostane
kod kuce i ¢eka na isporuku.

Kao informacioni resurs , Internet omogucava korisnicima da
dodu do detaljnih informacija o dostupnosti i cenama, a da pri
tom ne moraju da napuste svoj dom ili kancelariju.

Preoptere éenost informacijama : koli€ina informacija kojima
korisnik usluga moZe da pristupi putem Interneta ¢esto je
izuzetno velika.

Multimedija : kroz ekspoataciju najnovijih tehnologija, korisnici
mogu da steknu bolje razumevanje svojih potreba tako Sto ¢e
pogledati pre nego Sto odluce.

Pristup tehnologiji : $to je ve¢a moguénost da se
multimedijalni sadrzaj ukljuci u aktivnosti elektronskog
poslovanja viSe su i neophodne specifikacije kompjutera koji
treba da preuzme taj sadrzaj sa Interneta.

Nove usluge mogu da budu u oblasti kao Sto su online
finansijske usluge i postoji moguénost da se iskombinuju
audio, muzi€ki i video materijali da bi se prilagodili potrebama
pojedinaca.

Bezbednost : mnogi korisnici usluga su zabrinuti oko upotrebe
liénih informacija putem Interneta jer strahuju da ¢e neko dodi
do tih informacija i iskoristiti ih na lo3 nacin.

NiZe cene: postoji moguénost uporedivanja cena brendova jer
pretraZivanjem mnogo se brze i lakSe uporeduije.

Rezultiraju ¢i troSkovi : korisnik usluga mora da investira u
odredenu opremu ili da plati troSkove preuzimanja informacija o
kompaniji sa Interneta.

Izvor: prilagodeno prema Jobber D., Fahy J. (2006), Osnovi marketinga, Data Status, Novi

Sad, str. 286

Internet se razvija u pravcu velikog informacionog resursa i omoguc¢ava nam da
uCestvujemo u razmeni informacija Sirom sveta. Sve viSe se primenjuje za dobijanje
neophodnih informacija i razvijanju dvosmerne komunikacije izmedu institucija i
ciljnog trziSta. Veoma vaZzno je da institucije poznaju potrebe ciljnog trzista, kada su u

pitanju korisnici usluga koji komuniciraju putem Interneta.
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5.2 Kaorisnici usluga Interneta

Danas gotovo da nema svetski poznate kompanije koja na razli€ite naine ne koristi
mogucnosti Interneta u informisanju, promovisanju, prodaji ili organizaciji nabavke i

isporuke robe ili usluga.

Internet predstavlja novu vrstu komunikacije ali i novo trziSte koje nudi nove nacine
poslovanja, novu cenovnu strategiju, strategiju distribucije i nove nacine
promovisanja ponude, te izgradnje imidZa kompanija.”® Obrazovanje kao usluzna
delatnost prepoznala je znaCaj Interneta kao konkurentske prednosti u isporuci

obrazovnih usluga korisnicima sa razli¢itim potrebama.’’

Ovo predstavlja jedno novo virtuelno trziste. Intenzitet koriS¢enja Interneta zavisi od
stila Zivota i druStvenih uticaja. Deca i tinejdZeri koriste Internet kao zamenu za neke
druStvene aktivnosti, kao 3to je medusobno druZenje i kontakti sa susedima i
¢lanovima porodice. Radno aktivno stanovnistvo manje vremena provodi sa
porodicom i prijateljima, a viSe u radu na poslu ili kod kuce putem Interneta.
MarketinSki stru€njaci prate konkurentski odnos Interneta i tradicionalnih medija, kao
Sto su Stampa, televizija i radio. Istrazivanja pokazuju da je sadaSnja upotreba
Interneta dovela do smanjenja interesovanja za televiziju u demografskim grupama
bitnim za visokoobrazovne institucije, kao Sto su mladi ljudi u uzrastu Koji

podrazumeva dalje obrazovanje (25-30%)."®

Da bi institucija napravila strategiju komunikacije sa ciljnim trziStem prvo mora da
upozna navike i potrebe tog ciljnog trziSta odnosno njihovo ponaSanje na Internetu.
Postoje korisnici koji koriste Internet isklju€ivo za osnovnu komunikaciju kao Sto su
Citanje posSte i brzo pronalazenje informacija. Dok postoje i korisnici koji vreme na
Internetu provode istraZzujuéi sajtove i druStvene mreze radi Sireg obima informacija.
Kada univerzitet definiSe svoje cilijne grupe i istrazi njihov nacin komunikacije putem
Interneta, moze da napravi strategiju Internet komunikacije koja ée se prilagoditi svim

¢iniocima ciljnog trziSta prema njihovim potrebama.

76 Ognjanov G. (2009), Integrisane marketinSke komunikacije, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta, Beograd, str. 236

7 Gaji¢ J. (2010), Marketing strategija u visokom obrazovanju, doktorska disertacija, Univerzitet Singidunum,
Beograd, str. 29

78 Prilagodeno prema Ognjanov G. (2009), Integrisane marketinsSke komunikacije, Centar za izdavacku delatnost
Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 174-175
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Tabela br.8 - Tipovi online sesija

Online ponaSanje Trajanje Trajanje po Familijarnost Koncentracija
sesije (min) stranici (min)

1. Quickies - Citaju e-poStu 1 0,25 90% 90%

2. Just the Facts - pronalaze i ocenjuju 9 05 88% 47%
informacije sa srodnih sajtova

3. Single Mission - odlaze na nepoznate 10 15 11% 85%
sajtove iste kategorije

4. Do It Again - odlaze na omiljene sajtove 14 2 95% 87%

5. Loitering - leZerno obilaze omiljene 33 2 90% 87%
sajtove i vesti

6. Information Please - istraZuju sve 37 1 14% 41%
aspekte teme sa viSe sajtova

7. Surfing — usmeren na istrazivanje, na 70 1 14% 26%
sajtove kao Sto su vesti

Izvor: prilagodeno prema Ognjanov G. (2009), Integrisane marketinSke komunikacije, Centar

za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd, str. 178

Iz tabele br.8 mozemo videti ponaSanja na Internetu sa karakteristikama kao Sto su

trajanje te sesije, zadrZzavanje na jednoj web stranici, familijarnost i koncentracija

pretrazivanja. Korisnici Interneta se najmanje zadrzavaju na Citanju email-ova, dok

najveéu paznju posvecuju Citanju vesti i istrazivanju web sajtova.

Aktuelna deSavanja u okruzenju uz povecanu upotrebu Interneta dovode do sve vece

primene Interneta u marketingu. Obzirom da omogucava brz pristup informacijama

visokobrazovna institucija mora da vodi rauna o aZurnosti i pravovremenosti svojih

informacija.
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VI PRIMENA INTERNETA U MARKETINGU

Informacije koje se plasiraju putem interneta pruzaju velike mogucnosti komunikacije
primenom raznih oblika i dostupne su u veoma kratkom roku. To dovodi do velikih

promena u marketingu.

Primena Interneta u marketingu se moze definisati kao ispunjavanje marketinskih
ciljieva kroz upotrebu Interneta i na njemu zasnovanih tehnologija, $to se jo$ naziva i
Internet (online) marketing.” Ovakav pristup omoguéava institucijama brzo
prilagodavanje trziSnim uslovima, stvaranje odnosa sa okruzenjem i pristup velikom
auditorijumu. Korisnici usluga zauzvrat dobijaju ugodnost, informativnost tj.
uporedivanje informacija i izbegavanje direktnog suo€avanja sa bilo kim. Na taj nacin
dobijamo interaktivni marketing u kojem postoji sposobnost adresiranja pojedinca i
sposobnost dobijanja reakcije tog pojedinca. Internet objedinjuje osobine klasi¢nih
medija i dopunjuje ih svojim specificnostima. Informacije koje se plasiraju putem
Interneta mogu biti u audio, pisanom i vizuelnom obliku. Obzirom da je veoma
dinami€an instrument marketinga, omoguceno je redovno i pravovremeno azuriranje

informacija o instituciji.®

Institucije koje koriste usluge online marketinga suo€avaju se sa mnogim izazovima
koriS¢enjem Interneta za svoje poslovanje. Ciljno trziSte visokoobrazovnih institucija
moraju da osecaju da je informacija poverljiva i da drugi za nju neée saznati (ukoliko
se radi o privatnoj poruci). Institucije treba da podstaknu komunikaciju tako Sto ée
navoditi javnost da postave pitanja, predloge, Zalbe i slicno. U tom slu€aju korisniku
se mora odgovoriti u kratkom roku uz slanje odredenih informatora ili podsetnika
putem email adrese. Interenet komunikacija omogucava instituciji da se svojim
studentima ili partnerima obrati personalizovanom porukom i moguénost prijave i

odjave za primanje informacija.®*

Online marketing, kao S$to moZzemo videti na slici br.8, pruza nove naine za
sastavljanje marketing miksa. Usluga je digitalna, prilagodena i individualna dok cena

postaje dinamicna, transparentna i fleksibilna. Lokacija na kojoj se odvija

7 Prilagodeno prema Jobber D., Fahy J (2006),0snovi marketinga, Data Status, Beograd, str. 281

80 Prilagodeno prema Stankic¢ R. (2008), Elektronsko poslovanje, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta, Beograd, str. 62-64

& Kotler P., Keller K. (2006), Marketing menadZzment, Data Status, Beograd, str. 615
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komunikacija mozZe predstavljati novi kanal, da bude globalna i Vvirtuelna.
Komunikacija se odvija trenutno uz odobrenje i veoma interaktivno. Zahvaljujuci

koristima i prednostima koje nosi sa sobom, Internet je postao moéan marketinski

medij.
Slika br.8 — Online marketing i marketing miks
Usluga < — — » Cena
Digitalna | | Dinamicna
A \ / A
Prilagodena Transparentna
Individualna Fleksibilna
Online marketing
Uz odobrenje Novi kanal
Interaktivna

v / v
Promocija Trenutna | | Virtuelno | Lokacija

Izvor: prilagodeno prema Jobber D., Fahy J. (2006), Osnovi marketinga, Data Status,
Beograd, str. 287

Postoje brojne forme online marketinskih komunikacija, kao Sto su online
reklamiranje, e-mail marketing i odnosi s javnosc¢u. Online reklamiranje (advertising)
obuhvata placene poruke sajtu, online servisu ili drugom interaktivnom medijumu,
kao Sto je interaktivha razmena poruka. Glavni oblici ovakve vrste reklamiranja su
ekranske poruke (banners, pop-ups, pop-unders), multimedijalne reklame (Insertials,
Superstitials), marketing pretrazivaéi (Inclusion, Placement), sponzorstvo, partnerske
preporuke i sli€éno. E-mail marketing je slanje direktne poruke korisnicima usluga (na
primer sadasnjim i potencijalnim studentima) koji su se odlugili ili onima koji se jos
nisu odlucili. Postoje online katalozi koji su ekvivalentni papirnim, a njihov pregled
zavisi od brzine Interneta korisnika poSto se tezi ka tome da katalozi imaju Sto
kvalitetnije fotografije u sebi. DruStveni mediji su pristupacni svim korisnicima
Interneta. Povecan obim komunikacije povolino utife na promovisanje

visokoobrazovnih institucija i povecanje kvaliteta usluga. DruStveni marketing ima

8 Prilagodeno prema Jobber D., Fahy J (2006),0snovi marketinga, Data Status, Beograd, str. 285
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viSe vidova oglaSavanja: blog reklamiranje, reklamiranje putem druStvenih mreza,
reklamiranje preko igara i sli€no. Drustvene mreze, kao Sto su Twitter i Facebook,
predstavljaju pogodne platforme za jeftinije sprovodenje marketinskih kampanja. %
Ubrzanim razvojem druStvenih mreza povecava se i njihov zna¢aj u marketing

komunikacijama.

6.1 Znaéaj druStvenih mreza za visokoobrazovne institucije

DruStvene mreze imaju za cilf da povezu ljude sli€nog interesovanja radi
omogucavanja Sto veée interakcije, kao i komunikacije institucija sa ciljnim trziStem.
Na taj nacin institucija, posmatrajuc¢i predloge i kritike korisnika usluga, moze da

unapredi svoje poslovanje i kvalitet usluga.

Veoma brz rast druStvenih mreza doveo je do povecanja interesa u oblasti
marketinga prou€avajuéi strukturu i funkcije druStvenih mreza. Razumevanje
funkcionisanja druStvenih mreza omogucuje marketing menadzerima da predvide

ekonomska kretanja i suoge se sa spolja$njim i unutradnjim &iniocima. %

Do 2007. godine izraz druStvene mreze je bio sinonim za mrezu MySpace. Medutim
u maju 2008. godine Facebook je imao viSe korisnika od druStvene mreze MySpace.
Facebook su opisivali kao mreZzu pomocéu koje ljudi mogu da potraze druge ljude
pomocu opcija grada, radnog mesta, Skole, regije ili sli€¢no. Omoguceno je dodavanje
prijateljia u mrezu, slanje poruka i aZuriranje li€nih podataka radi lakSeg

raspoznavanja u toku pretrage.®

Facebook druStvena mreZa je osnovana sa ciljem da okupi sve studente Harvarda. U
pocetku su samo studenti Harvarda bili Clanovi ove mreze dok je kasnije dozvoljeno i
studentima Ivy League koledZa. Posle nekog vremena ¢&lanstvo je omogucéeno svim
studentima i srednjoskolcima, a na kraju je pristup omogucen svima koji su stariji od
13 godina. Stalnom tendencijom povecanja korisnika, Facebook je danas jedna od
vodecih destinacija na mrezi za zabavu i distribuciju sadrzaja. Ovakav vid

komunikacije predstavlja nov na€in komuniciranja sa korisnicima i pruzanje novih

8 Prilagodeno prema Milosavljevi¢ M., MiSkovic V. (2011), Elektronska trgovina, Univerzitet Singidunum,
Beograd, str. 197-204

84 Prilagodeno prema Ansari A., Koenigsberg O., Stahl F. (2011), Modeling Multiple Relationships in Social
Networks, American Marketing Association, Journal of Marketing Research Vol. XLVIII, pp. 713

8 Prilagodeno prema Casteleyn J., Mottart A., Rutten K. (2009), How to use Facebook in your

market research, International Journal of Market Research Vol. 51 Issue 4, pp. 439
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usluga. Mnoga preduzeéa se prilagodavaju ovim promenama kao i visokoobrazovne

institucije radi savremenije komunikacije sa ciljnim trzistem.2®

Prema istraZivanju studenti prve godine studija provode viSe vremena na druStveno;j
mrezi Facebook od studenata zavrSne godine. Broj prijatelja na druStvenoj mrezi je
negativno povezano sa emocionalnim i akademskim povezivanjem studenata prve
godine dok se to pozitivno posmatra medu studentima zavrSne godine zbog

povezivanja sa institucijama i privredom radi boljih poslovnih veza u buduénosti.®’

Raznim opcijama na druStvenoj mrezi Facebook, obrazovne institucije mogu da
komuniciraju sa ciljnim trziStem. Postoji moguénost postavljanja obaveStenja o
predavanjima, ispitima, vesti 0 manifestacijama na kojima univerzitet u€estvuje i
slicno. Takode, moZe se isticati saradnja sa priviedom i drugim obrazovnim
institucijama kroz postavljanje nekog oblika vesti ili obaveStenja. Ovakav vid
komunikacije moZe se realizovati kroz stvaranje grupe institucije na Facebook-u i
u€lanjivanjem korisnika u grupu. Na taj nacin svi koji su u€lanjeni u grupu mogu
dobijati obaveStenja i grupne poruke o aktivnostima institucije. Korisnici mogu
postaviti pitanje, na koje kada visokoobrazovna institucija odgovori, odgovor je vidljiv

| ostalim Elanovima grupe.

Postoje razni vidovi oglaSavanja putem Facebook mreze kroz reklame i banere koji
se postavijaju sa leve i desne strane stranice korisnika. PodeSavanjem raznih
parametara pojavljivanja reklame (po godiStu, lokaciji i slicno) odredene informacije

postaju vidljive odredenoj grupi korisnika kojoj su hamenjene.

U administratorskim opcijama Facebook grupa postoje opcije sagledavanja aktivnosti
korisnika grupa (koliko puta je pro€itan oglas ili vest, koliko korisnika je oznacilo da
mu se svida vest, koliko ¢lanova je pristupilo grupi kog dana i sli€no). Na slici br.9
mozemo videti opciju Uvid u grupu Univerziteta Singidunum. Opcija Uvid (Insights)
pokazuje stepen aktivnosti korisnika grupe, $to moZze da posluZi institucijama prilikom

obrazovanja strategije komunikacije sa ciljnim trziStem na Internetu.

8 Prilagodeno prema Zivkovié R. (2011), Ponaanje potro$aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 15
87 Kalpidou M., Costin D., Morris J. (2011), The Relationship Between Facebook and the Well-Being of
Undergraduate College Students, Cyberpsychology Behaviour and Social Networking, Vol. 14, No. 4, pp. 183

49



Strategija komunikacije visokoobrazovnih institucija

Slika br.9 — Uvid u Facebook grupu Univerziteta Singidunum

dates and times are in Padfic Time & Export Data | | %
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Izvor: www.facebook.com/singidunum, opcija Uvid (Insights)

Primecujemo na slici da se nedeljno poveéava broj u€lanjenih korisnika grupe, kao i
povecanje deljenja informacija iz grupe Univerziteta Singidunum sa drugim
korisnicima Facebook mreze. Predstavlen je primer Facebook grupe
visokoobrazovne institucije. Pored ove druStvene mreZe postoji joS aktuelnih
drustvenih mreza pomocu kojih institucija ima moguc¢nost da komunicira sa ciljnim
trzistem. UmreZavanjem razli€itih na¢ina komunikacije putem Interneta dobija se

masovna pojava brzog deljenja informacija medu korisnicima.

Uvodenjem operativnog sistema Android za mobilne telefone novije generacije
dobijamo novi vid komunikacije putem mobilnih aplikacija. Zna€aj koriséenja ovih
aplikacija u komunikaciji visokoobrazovnih institucija sa okruzenjem ogleda se u tome
Sto korisnik moze u bilo kom trenutku da pristupi aplikaciji i sazna Zeljenu informaciju

putem svog mobilnog telefona.
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6.2 Znaéaj koriS €éenja android aplikacija za visokoobrazovne
institucije

Android je operativni sistem za mobilne telefone koji omogucéava plasiranje
informacija putem mobilnih aplikacija, a one su dostupne ciljnoj grupi

visokoobrazovnih institucija u svakom trenutku.

Najsavremeniji telefoni sa Android operativnim sistemom omogucavaju i direktnu
isporuku audiovizuelnih sadrZaja i njihovo gledanje kao na ,,minijaturnom tv ekranu®.
Upravo iz tog razloga telekomunikacije postaju svojevrstan medij koji u svakom
trenutku moze bit dostupan njegovom vlasniku da se uz njegovu pomo¢ informiSe o
¢emu Zeli. Ova mogucénost ima znaCajnu ulogu za oglaSivaCe i proSirena je

koriéenjem android aplikacija raznih kategorija.®®

U visokoobrazovnim institucijama razvijaju se mobilne edukativne aplikacije i
platforme. Svaka implementacija ima specificne karakteristike koriS¢enja interfejsa i
sadrzaja. Mobilni sistem aplikacija sastoji se od mobilnog uredaja, softvera i sadrzaja.
Studenti preko ovog sistema mogu da koriste online kurseve, da Salju povratne
informacije, rade domace i slitno. Nastavnici mobilne aplikacije mogu da koriste za
organizovanje sadrZaja, pripremu testova, projekata, slanje povratnih informacija i
drugu vrstu komunikacije sa studentima. Mana koriS€enja edukativnih mobilnih
aplikacija je u tome Sto student mora da instalira aplikaciju na mobilni, da zna da je

koristi i da ima stalni pristup Internetu §to moze dovesti do veéih trodkova.®

Tabela br.9 predstavlja aktivnosti i stepen sigurnosti podataka koriS¢enja mobilnih
Android aplikacija. Aplikacije koje sadrze viSe li€nih podataka zahtevaju veci stepen

sigurnosti i obrnuto.

88 Ognjanov G. (2009), Integrisane marketinSke komunikacije, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta, Beograd, str. 242

89 Prilagodeno prema Pocatilu P. (2010), Developing Mobile Learning Applications for Android using Web
Services, Informatica Economica, Academy of Economics Studies, Bucharest, Vol. 14, No. 32010, pp. 106
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Tabela br.9 — Stepen sigurnosti koriS¢enja mobilnih aplikacija

Aktivnost Stepen sigurnosti podataka
Online testovi Visok

Organizacija sadrZaja Srednji - Visok
Ogranizacija povratnih informacija Nizak - Srednji

Domadi zadaci i projektni zadaci Visok

Testovi, ankete Srednji

Korisni€ki menadzment Visok

Izvor: Prilagodeno prema Pocatilu P. (2010), Developing Mobile Learning Applications for
Android using Web Services, Informatica Economica, Academy of Economics Studies,
Bucharest, Vol. 14, No. 32010, pp. 106

U cilju povecanja ovakve vrste komunikacije potrebno je da institucija napravi
aplikaciju i postavi uputstva za koris¢enje. Ciljne grupe visokoobrazovne institucije bi
trebalo da koriste telefone sa Android operativnim sistemom uz neograni€en pristup
Internetu, Sto je danas sve aktuelnije zbog odredenih pogodnosti mobilnih operatera.
Putem mobilne Android aplikacije studenti mogu da prate obaveStenja o
predavanjima, konsultacijama, kolokvijumima, ispitima, gostujuéim predavanjima,

aktivnostima univerziteta i slicno.
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VIl ANKETNO ISTRAZIVANJE O KORIS CENJU | ZNACAJU
DRUSTVENIH MREZA | ANDROID APLIKACIJA U
KOMUNIKACIJI VISOKOOBRAZOVNIH INSTITUCIJA

Upotreba savremenih informacionih tehnologija u visokoobrazovnim institucijama
dovodi do unapredivanja komunikacije institucija sa ciljnim trziStem. U oblasti visokog
obrazovanja postoji specifiCan pristup u definisanju strategije komunikacije s obzirom
na vrstu usluge. U strategiji komunikacije visokoobrazovnih institucija veliki znacaj
ima Internet komunikacija. Veliki zna€aj za instutuciju imaju druStvene mreze i

Android aplikacije pomoéu kojih javnost dobija informacije na brz i efikasan nagin.
Predmet istrazivanja

Predmet istraZzivanja je procenat koriS¢enja Interneta, druStvenih mreza i Android
aplikacija, kao i koriS¢enje internih druStvenih mreza i aplikacija medu studentima

Univerziteta Singidunum.
Cilj istrazivanja

IstraZivanje je imalo za cilj sagledavanje ucestalosti koriSéenja Interneta, druStvenih
mreza i Android aplikacija ciljnog trzZiSta institucije. Takode, ispitivali smo koliko
studenti koriste druStvenu mrezu i aplikacije Univerziteta Singidunum. Ovo
istraZivanje bi trebalo da doprinese kreiranju strategije komunikacije univerziteta i
komunikacija putem drustvenih mreza i Android aplikacija sa ciliem proSirenja

mogucnosti informisanja potencijalnih i sadasnjih studenata.
Zadaci istrazivanja

Osnovni zadatak ovog istraZzivanja je utvrdivanje uCestalosti koriSéenja Interneta u

komunikaciji institucije sa ciljnim trziStem. Posebni zadaci istrazivanja su:
» Istraziti u€estalost koriSéenja Interneta ciljne grupe od 14 do 30 godina.

« Utvrditi interesovanje ciljnih grupa za koriSéenje druStvenih mreza i Android

aplikacija.

* Izmeriti u€estalost upotrebe drustvenih mreza i Android aplikacija koji koriste

studenti Univerziteta Singidunum.
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» Istraziti koje naCine komunikacije studenti naj¢ece koriste radi prikupljanja

informacija o studijama.
Metode i tehnike istrazivanja

Koristili smo empirijsku metodu istrazivanja koja je imala cilj prikupljanje i analizu

podataka o stepenu koriS¢enja Interneta i drustvenih mreza, kao i Android aplikacija.
Empirijsko istraZivanje realizovano je u tri faze:

1) StatistiCko posmatranje i prikupljanje podataka

2) Sredivanje i grupisanje podataka

3) Obrada statistickom analizom

Tehnika istrazivanja — anketiranje, kojom smo prikupili podatke i Cinjenice od

ispitanika pismenim putem.

Instrumenti istrazivanja — prilikom prikupljanja podataka koristili smo dva anketna
upitnika (u prilogu), napravljena u svrhe ovog istrazivanja. Svaki upitnik ima po

trinaest pitanja zatvorenog tipa.
Postupak i uzorak istrazivanja

Istrazivanje je obavljeno u jednoj vremenskoj seriji, marta meseca 2012. godine u
Beogradu. Populacija istrazivanja iz koje je izabran uzorak definisan je kao
populacija koja je posetila sajam obrazovanja i populacija koja studira na Univerzitetu
Singidunum. U prvom delu istraZivanja ankete je popunilo 100 posetilaca Sajma
obrazovanja EDUfair 2012 u hotelu Continental u periodu od 08. do 10. marta 2012.
godine. U drugom delu istrazivanja ankete je popunilo 100 studenata prve, druge,
treCe i Cetvrte godine studija Univerziteta Singidunum u periodu od 19. do 23.marta

2012. godine. Ukupno 200 ispitanika odgovorilo je na anketna pitanja.
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7.1 Rezultati istrazivanja — posetioci Sajma obrazo  vanja

Istrazivanje je uradeno na uzorku od 100 anketnih ispitanika, posetioca Sajma

obrazovanja EDUfair 2012 u Beogradu.

Grafik br.2 — Starosna struktura ispitanika

Koliko imate godina?

3%

m14-19
m20-24

m25-30

S cillem da se utvrdi broj u€enika koji koristi mogucnosti savremene tehnologije
istrazili smo starost ispitanika (najviSe do 30 godina). Mozemo videti da naS uzorak

¢ini pretezno populacija izmedu 14 i 19 godina uzrasta (80%).

Grafik br.3 — Pristup Internetu

Da li imate pristup Internetu?

N DA

W NE

Razvijanjem komunikacije institucija sa cilinim grupama od velikog znafaja
predstavlja internet konekcija. Oni koriste Internet u svrhe pronalazenja informacija o

fakultetu (100% je odgovorilo da ima pristup Internetu, grafik br.3).

55



Strategija komunikacije visokoobrazovnih institucija

Grafik br.4 — Nacini povezivanja ispitanika na Internet
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Prema dobijenim rezulatima iz grafika br.4 moZzemo videti da se 97% ispitanika
povezuje na Internet putem kompjutera, dok se 66% ispitanika povezuje putem
telefona ili tableta. Obzirom da se viSe od pola ispitanika povezuje putem telefona ili
tableta to omoguéava povecano koris¢enje Android operativhog sistema na mobilnim

telefonima ili tabletima, kao i Siroku upotrebu aplikacija.

Grafik br.5 — U€estalost koris¢enja Interneta

Koliko cesto karistite Internet?
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Prilikom merenja ucestalosti koriS¢enja Interneta utvrdili smo da najveéi broj
ispitanika koristi Internet svakodnevno, dok veoma mali procenat koristi jednom ili
nekoliko puta nedeljno (ukupno 9%). Niko od ispitanih nije zaokruzio odgovor da
koristi Internet samo jednom mesec&no ili nikad. Ovo pokazuje da je Internet postao

svakodnevni alat savremenog nacina Zivljenja.
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Grafik br.6 — Dnevno koriS¢enje Interneta
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Ucestalost koriSéenja Interneta takode smo merili i na dnevnom nivou (grafik br.6).
UoCavamo da 52% ispitanika (Sto predstavlja priblizno polovinu ispitanih) dnevno
provede viSe od dva sata na Internetu, dok 26% ispitanika provodi dva sata i 19%
ukupno jedan sat. Samo 3% ispitanih provodi otprilike 30 minuta Sto po njihovim

izjavama znaci pregledanje kratkih vesti i e-mail poste.

Grafik br.7 — Vrste druStvenih mreZa koje ispitanici koriste
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Rezultat istraZivanja pokazuje da visokoobrazovne institucije treba da naprave svoj
profil, grupe i fan stranice i da koriste Facebook za plasiranje informacija o radu
institucije i studijskim programima. Ocekivani lider medu druStvenim mrezama je
Facebook sa 98%. Youtube je u upotrebi sa 61% ispitanika dok je Twitter na trecem
mestu sa 37%.
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Grafik br.8 — Dnevno koris¢enje drustvenih mreza
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Posebno izdvajamo one ispitanike koji imaju Facebook profil (iz prethodnog grafika)
gde je 88% odgovorilo da svakodnevno koristi ovu druStvenu mrezu. Ovo je veoma
vazan rezultat radi planiranja komunikacije institucija sa ciljnim trziStem putem
drustvenih mreza. 1z grafika br.8 moZzemo videti da drugi ispitanici koriste Facebook

nekoliko puta nedeljno, a manje od 2% koristi ovu mrezu veoma retko.

Grafik br.9 — Poznavanje fakultetskih drustvenih mreza

Da li znate neki fakultet da ima svoju drustvenu
mreiu?

HDA
B NE

S ciliem da se utvrdi postojanje drustvenih mreza fakulteta dobili smo rezultate na
grafiku br.9 gde vidimo da 52% ispitanika zna neki fakultet koji ima svoju drustvenu
mrezu dok 48% ispitanika ne zna nijedan fakultet koji ima svoju druStvenu mrezu ili
profil. Ovaj rezultat govori da visokoobrazovne institucije treba da povecaju aktivnosti
na druStvenim mrezama i da obaveste ciljno trziSte o postojanju profila ili grupe

institucije na drustvenoj mrezi.
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Grafik br.10 — Posedovanje Android operativnog sistema na telefonu

Da li imate telefon sa Android operativnim
sistemom?
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Danas se sve viSe koriste mobilni telefoni sa Android operativnhim sistemom poSto u
bilo kom trenutku na bilo kom mestu uz pomo¢ Interneta moZze se pristupiti mrezi ili
koristiti programe kao na kompjuteru. Obzirom da je veéina nasih ispitanika u uzrastu
srednje Skole, samo 34% ispitanih ima telefon sa Android operativnim sistemom.
Ostalih 66% nema trenutno takav telefon ali su izrazili Zzelju da ¢e ga imati kada
po&nu studije na fakultetu zbog brzog i efikasnog pronalazenja informacija.

Grafik br.11 — Broj aplikacija koji ispitanici imaju na Android mobilnom telefonu

Koliko imate aplikacija na Vasem Android
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Sledece pitanje se odnosilo na ispitanike sa Android mobilnim uredajem. Od 34
ispitanika koji imaju telefon sa Android operativnim sistemom 79% ili 27 ispitanika
ima viSe od 10 aplikacija na svom telefonu. Ostali imaju manje od 10 aplikacija 5to
moze znacCiti da nisu aktivni korisnici aplikacija na Android operativnom sistemu.
Institucija je zainteresovana da ima Sto viSe aktivnih korisnika kako bi informacije
plasirala Sirokoj ciljnoj javnosti.
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Grafik br.12 — Poznavanje fakulteta koji imaju svoju Android aplikaciju
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Prilikom utvrdivanja koliki broj ispitanika poznaje neki fakultet koji ima svoju Android
aplikaciju doSli smo do rezulatata da od ukupnog broja ispitanih, 30% je izjavilo da
poznaje da neki fakultet ima svoju Android aplikaciju (grafik br.12). Nekolicina njih je
naglaSavala da im je poznato da Univerzitet Singidunum ima svoju aplikaciju koja se
zove Singidroid. Medutim, veliki broj ispitanika, €ak 70% nije €ulo da neka institucija
ima svoju Android mobilnu aplikaciju. Ovo dovodi do zaklju¢ka da institucija treba

viSe da promoviSe svoju postojecu aplikaciju kako bi je koristilo viSe korisnika.

Grafik br.13 — Nacini na koji bi ispitanici pratili informacije sa fakulteta

Da li biste boleli da Vas fakultet ima aplikaciju
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Ispitivajuéi posetioce sajma o tome da li bi voleli da njihov sadasnji ili buduci fakultet
ima Android aplikaciju dobili smo odgovor da, iako vecina njih nema joS uvek telefon
sa Android operativnim sistemom, 97% ispitanika zeli da ima Android mobilnu
aplikaciju fakulteta pomocu koje mogu da prate informacije (vesti, raspored

predavanja, ispita, konsultacija i sli€no).
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Grafik br.14 — Nacin na koji ispitanici Zele da prate informacije sa fakulteta
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Od ukupnog broja ispitanika na pitanje kako bi boleli da prate informacije sa fakulteta
58% ispitanika izjavilo je da bi voleli da sajt fakulteta postavlja azurna obavestenja i
da bude interaktivan. NajviSe ispitanika, 73% odgovorilo je da bi voleli da prate
informacije putem Facebook drusStvene mreze posto su svakodnevno aktivni. Android
aplikaciju svog fakulteta volelo bi da koristi 31% ispitanika dok 16% Zzeli da prati
informacije preko Twitter-a. Ostalih 5% ispitanika su naveli druge nacCine pracenja

informacija (Youtube, LinkedIn, RSS, i drugo).

Tokom ovog istrazivanja zaklju€ili smo da je Internet postao svakodnevni deo
komunikacije ljudi. Facebook drustvena mreZza od svih ponudenih u anketi ima
najveéi stepen koriS¢enja dok postoji velika Zelja za koriS8éenjem Android mobilnih
aplikacija iako veéi broj ispitanika nema telefon sa tim operativnim sistemom.
Mozemo reci da visokoobrazovne institucije treba da prilagode svoju komunikaciju sa
ciljinim trziStem tako Sto ¢e unaprediti stavljanje informacija i interakciju sa javnosti

putem drustvenih mreza i Android aplikacija.
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7.2 Rezultati istrazivanja — studenti Univerziteta  Singidunum

IstraZzivanje uradeno je na uzorku od 100 ispitanika odnosno studenata Univerziteta

Singidunum u Beogradu. Obavljeno je tokom predavanja studentima na Univerzitetu.

Grafik br.15 — Starosna struktura studenata ispitanika
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Uzorak su Cinili studenti prve 21%, druge 22%, treCe 31% i Cetvrte 26% godine svih

fakulteta integrisanog Univerziteta Singidunum.

Grafik br.16 — Pristup Internetu

Da li imate pristup Internetu?
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Ispitujuci stepen koris¢enja Interneta dobijeni rezultati pokazuju da 100% ispitanika
ima pristup Internetu (grafik br.16). To dovodi do €injenice da studenti koriste Internet
u svrhe pronalazenja informacija i komunikacije sa institucijom, kao i medusobno

komuniciranje.
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Grafik br.17 — U€estalost koriS¢enja Interneta medu studentima

Koliko ¢esto koristite Internet?

3%

B Nikad

B Jednom mesefno
® lednom nedeljnn
B Nekoliko puta

nedeljno
M Svakodnevno

Prema zahtevima ispitivanja Zeleli smo da utvrdimo koliko €esto studenti koriste
Internet. Od ukupnog broja studenata samo 3% studenata je odgovorilo da koristi
Internet nekoliko puta nedeljno dok su ostali odgovorili da ga koriste svakodnevno u
komunikaciji (97%).

Grafik br.18 — Dnevno koriS¢enje Interneta medu studentima
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Kako bismo utvrdili dnevni stepen koriS¢enja Interneta istraZivali smo koliko dnevno
ispitanici provode vremena na Internetu (grafik br.18). Mozemo videti da 65%
studenata dnevno provede viSe od dva sata na Internetu. Pitali smo ih u koje svrhe
koriste Internet i odgovor je bio za komunikaciju sa prijateljima, €itanje vesti i trazenje
potrebnih informacija. 15% studenata je odgovorilo da Internet koristi dva sata dok
18% provodi samo sat vremena. Ostalih 2% odnosno samo dva ispitanika rekla su da

koriste internet samo 30 minuta dnevno za Citanje poSte i vesti.
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Grafik br.19 — U€estalost koriS¢enja sajta Univerziteta kao izvor informacija
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S obzirom da je sajt veoma vazan za interakciju sa ciljnim trziStem institucija dobili
smo rezultate da pola ispitanika (50%) jednom dnevno pogleda sajt Univerziteta
Singidunum radi praéenja informacija. 32% studenata prati sajt nekoliko puta
nedeljno, a 17% jednom nedeljno. Samo jedan student od svih ispitanika rekao je da
jednom meseéno pogleda sajt dok nijedan student nije odgovorio da ne prati sajt
Univerziteta.

Grafik br.20 — U€estalost pracenja profila Univerziteta na Facebook drustvenoj mrezi
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Univerzitet Singidunum ima svoj profil na Facebook drustvenoj mrezi. Od 81 studenta
koji ima Facebook profil (grafik br.26), priblizno 60% prati Facebook profil
Univerziteta Singidunum. Ovaj rezultat pokazuje da Univerzitet Singidunum ima
interaktivni profil na druStvenoj mrezi Facebook i da ga studenti koriste za dobijanje
informacija o svojim studijama.
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Grafik br.21 — Posedovanje Android operativnog sistema na telefonu ili tabletu

Da li imate telefon ili tablet sa Android
operativnim sistemom?

Na pitanje da li studenti imaju telefon sa Android operativhim sistemom 45%
studenata odgovorilo je potvrdno dok 55% studenata nema takav telefon ili tablet.
Oni koji nemaju izrazili su Zelju da ga kupe i kazu da se pomo¢u mobilnih aplikacija

dolazi brzo do potrebnih informacija, ali nisu trenutno u mogucnosti da ga priuste.

Grafik br.22 — Posedovanje Android aplikacije Singidroid

Da li imate aplikaciju Singidroid?
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Singidroid je aplikacija Univerziteta Singidunum pomocu koje studenti mogu da prate
informacije o predavanjima, konsultacijama, ispitima, da pronadu najblizi put do
zgrade Univerziteta, da vide Ziro raune, kurs evra, kontakt podatke sluzbi i sli¢no.
Od ukupno 45 studenata koji imaju telefon sa Android operativnim sistemom 13
studenata (28% odnosno priblizno 1/4 studenata) ima i aktivno koristi Singidroid. Ovo
pokazuje da Univerzitet Singidunum treba da pojata promociju takvog nacina

pruzanja informacija studentima.
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Grafik br.23 — U€estalost koriS¢enja informacija sa aplikacije Singidroid
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Prac¢enjem ucCestalosti koriS¢enja aplikacije Singidroid uocili smo da od 13 studenata
koji imaju Singidroid aplikaciju samo 21% odnosno 3 studenta aktivno prati
informacije sa ove aplikacije. Pitali smo studente koji je razlog zasSto nemaju
aplikaciju ili ne prate informacije ukoliko je imaju i odgovorili su da su nedovoljno

upoznati sa postojanjem aplikacije i njenim mogucnostima i prednostima.

Grafik br.24 — Nacini povezivanja studenata na Internet
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Na koji nacin se povezujete na
Internet?

Postoje razni nagini povezivanja na Internet. Kako vismo doSli do pravog odgovora
koja komunikacija institucije je presudna za privlaenje ciljnog trziSta pitali smo
studente Sta koriste (grafik br.24). Mozemo videti da 100% studenata Kkoristi
kompjuter radi povezivanja na Internet dok 50% studenata koristi telefon ili tablet, a

samo 1% koristi neke druge uredaje za povezivanje na Internet.
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Grafik br.25 — Posedovanje profila studenata na drustvenoj mrezi Singibook

Da li imate profil na drustvenoj mreii
Singibook?

Univerzitet Singidunum ima svoju druStvenu mrezu koja se zove Singibook i nalik je
na Facebook mrezu sa razlikom Sto ovu mrezu koriste isklju€ivo studenti i nastavnici
Univerziteta Singdunum. Pri registraciji se upisuju li€ni podaci i broj indeksa tako da
niko ko nije student ili profesor Univerziteta ne moze biti ¢lan ove druStvene mreze.
Prema rezultatima ispitivanja 44% ima profil na Singibook druStvenoj mrezi dok 56%
nema profil. Kao razlog $to nemaju mrezu naveli su da nisu bili upoznati sa
postojanjem iste i izrazili Zelju da se u€lane kako bi bili u kontaktu sa svojim

kolegama i profesorima sa fakulteta dok studiraju i nakon studija.

Grafik br.26 — Posedovanje profila studenata na raznim druStvenim mrezama
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Na kojoj drustvenoj mrezi imate profil?

Danas je velika popularnost koriS¢enja drustvenih mreza i zato smo pitali studente na
kojim druStvenim mrezama imaju profile. Dobili smo rezultate da Facebook koristi
81% studenata dok 44% koristi Singibook, a Twitter ima 31% ispitanika i LinkedIn

12%. Ostalih 21% ima profil na nekim drugim mrezama (MySpace, Youtube).
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Grafik br.27 — NacCini pra¢enja informacija o Univerzitetu Singidunum
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m Singibook
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Univerziteta Singidunum? H Druga

Razvijanjem komunikacije visokoobrazovnih institucija sa ciljnim trziStem veoma je
vazno obuhvatiti sve kanale komunikacije pomoc¢u kojih institucija ima interaktivnu
komunikaciju. Studenti Univerziteta Singidunum prate infomacije o studijama putem
sajta Univerziteta (89%), Facebook profila Univerziteta (27%), Singidroid aplikacije
(16%), Youtube kanala Univerziteta (9%), Singibook mreze (11%) i na neke druge

nacine (10%), Sto je prikazano na grafiku br.27.

Studenti Univerziteta Singidunum koriste razne nacine komuniciranja sa institucijom
putem Interneta. Najvecéi broj studenata kaze da im je najbrzi nafin dobijanja
informacija da pogledaju sajt dok ima studenata koji prate informacije putem javnih
drustvenih mreza i internin mreza Univerziteta i na taj na¢in komuniciraju sa
institucijom. Komunikacija studenata sa Univerzitetom Singidunum je unapredena
povecanjem koris¢enja telefona sa Android aplikacijama i upotrebom mobilne
aplikacije Univerziteta — Singidroid. Tokom ovog istrazivanja zaklju€ili smo da je
Internet najbolje i najbrzi kanal komunikacije visokoobrazovnih institucija zbog
kratkog roka dobijanja informacija. Takode, te informacije su dostupne svakome
preko bilo kog uredaja povezanog na Internet, kao i preko raznih Android aplikacija

visokoobrazovnih institucija (kao Sto je Singidroid).
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ZAKLJU CAK

Pod uticajem dinami€nih promena na trziStu obrazovanje se prilagodava potrebama
trziSta rada i zajedno sa ostalim delatnostima doprinosi ekonomskom i druStvenom
razvoju. U Srbiji je aktuelna reforma visokog obrazovanja koja ukljuCuje
implementaciju Bolonjske deklaracije sa primenom savremenih tehnologija, a sve u
cilju isporuke kvalitetnijeg obrazovanja. Uticaj makrookruzenja je veoma znacajan
prilikom definisanja strategije komunikacije visokoobrazovnih institucija, stoga je

potrebno analizirati faktore i prilagoditi se promenama u okruZenju.

Primena marketinga na univerzitetima doprinosi unapredenju nastavnih i
vannastavnih aktivnosti. Strategija komunikacije univerziteta treba da se prilagodava
promenama na trziStu, uz uvazavanje zahteva okruZenja. Prilikom formulisanja
marketing strategije, institucija paZljivo odreduje kombinaciju integrisanih
marketinSkih komunikacija kako bi ostvarila efikasniju i efektivniju komunikaciji sa
ciljinim trziStem. Za uspeh strategije marketing komunikacije odgovorni su svi koji su u
direktnom ili indirektnom kontaktu sa postoje¢im i potencijalnim studentima, kao i sa
drugim partnerima institucije. Adekvatnom kombinacijom promotivnog miksa
visokoobrazovna institucija Salje jasne i dosledne poruke o sebi i svojim aktivnostima.
Visokoobrazovne institucije moraju da prate razvoj socijalnih mreza na Internetu kao
novu formu komunikacije sa okruzenjem. Znacaj ovakve vrste komunikacije je u tome
Sto koriS¢enje savremenih komunikacionih instrumenata doprinosi efikasnijoj strategiji

komunikacije univerziteta sa ciljnim trziStem.

Osnovne karakteristike Integrisanih marketing komunikacija su strateSke, dvosmerne
i ciljaju specificne potrebe. Univerziteti moraju pazljivo i proaktivno raditi kako bi
njihova komunikacija sa studentima i ostalim partnerima (stakeholders) bila efektivna,
efikasna, otvorena, iskrena i prijatna. Unapredenje strategije komunikacije
visokoobrazovnih institucija dovodi do privlaenja potencijalnih studenata, odrzavanja
lojalnosti i poverenja postojecih studenata i razvijanje odnosa sa drugim partnerima,
sa cillem isporuke kvalitetnijeg obrazovanja i sticanja konkurentske prednosti na
trziStu obrazovanja. Osnovna svrha Integrisanih marketing komunikacija je

dugoro€na kvalitetna komunikacija univerziteta sa ciljnim trziStem.
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Razvojem tehnologije, Internet je postao deo svakodnevnog Zivota i predstavija
sredstvo za brzo i efikasno razmenu informacija, kao i za komunikaciju sa drugim
ljudima i institucijama. Internet je postao najviSe koriSteni interaktivni medij pomoéu
kojeg korisnici usluga mogu da dodu do svih potrebnih podataka o uslugama uz
razmenu iskustava sa drugim korisnicima usluga. Napredak razvoja Interneta doveo
je do promene nacina komuniciranja visokoobrazovnih institucija sa ciljnim trziStem i
na taj nacin je promenjena i marketing strategija institucija. Promene su konstantni
proces zivota jedne organizacije. Kako bi institucija napredovala u pogledu pozitivnih
organizacionih promena potrebno je da poseduje strategiju upravljanja promenama i
lidere koji ¢e to implementirati. Sve ve¢om upotrebom druStvenih mreza i Android
aplikacija dovelo je do promene komunikacije sa javnoS¢u. Danas najpopularnija
druStvena mreza Facebook pruza nove naline oglaSavanja informacija i
komuniciranja sa korisnicima usluga uz dobijanje povratnih informacija. Postoje
edukativne Android aplikacije pomocu kojih studenti mogu pratiti informacije o
studijama i odrZavati konstantnu vezu sa svojom institucijom kroz personalizovanu
komunikaciju. Uz koriSéenje ovih aplikacija potrebno je voditi rauna o Cuvanju

podataka i sigurnosti li€nih podataka prilikom povezivanja na aplikaciju.

Rezultati sprovedenog istrazivanja potvrduju da svi koriste Internet kao najéesSci oblik
medusobne komunikacije. Od drusStvenih mreza najviSe se koristi Facebook mreza
koju institucije mogu iskoristiti za pravljenje svojih profila i grupa radi komuniciranja
sa alumni, studentima i buduéim studentima. Univerzitet Singidunum ima, pored
Facebook grupe i svoju druStvenu mrezu Singibook, koja postaje sve aktivnija od
strane studenata radi razmenjivanja informacija sa fakulteta. Takode, nalik velikim
univerzitetskim sistemima, Univerzitet Singidunum ima razvijenu Android aplikaciju
Singidroid koju studenti koriste u svrhe prolaZzenja potrebnih podataka sa fakulteta.
Sa povecavanjem broja studenata koji imaju telefone sa ovim operativnim sistemom
povecava se i broj korisnika. Rezultati anketiranja ispitanika sa Sajma obrazovanja
pokazuju potraznju za Internet komunikacijom sa svojim fakultetima preko drustvenih
mreza i Android aplikacija, dok u ispitivanju studenata Univerziteta Singidunum
potvrdujemo informacije da u se u velikoj meri upotrebljava Internet za komunikaciju

sa institucijom uz povecanje koriS¢enja raznih mreza i aplikacija mobilnih telefona.
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Zaklju€ujemo da je strategija komunikacije visokoobrazovnih institucija determinisana
misijom i vizijom visokoobrazovnih institucija, kao i njenim aktuelnim poloZajem u
sistemu visokog obrazovanja. Efikasnijoj i efektivnijoj komunikacionoj strategiji
univerziteta sa ciljnim trziStem doprinosi koriSéenje savremenih komunikacionih
instrumenata. Marketing komunikacija univerziteta zahteva veoma specifian pristup,
s obzirom da je odluka o izboru fakulteta veoma vazna i vremenski je definisana,

stoga je potrebno da miks marketing komunikacija odgovori na potrebe ciljnog trzista.
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PRILOG - ANKETA ZA POSETIOCE SAJMA OBRAZOVANIJA

1. Koliko imate godina? 2. Daliimate pristup Internetu?
a. 14-19 a. Da
b. 20-24 b. Ne
c. 25-30
3. Na koji nacin se povezujete na Internet? 4. Koliko ¢esto koristite Internet?
a. Kompjuter a. Nikad
b. Telefon ili tablet b. Jednom mese¢no
c. Drugo c. Jednom nedeljno
d. Nekoliko puta nedeljno
e. Svakodnevno
5. Koliko dnevno provedete vremena na 6. Na kojim drustvenim mrezama imate profil?
Internetu? a. Facebook
a. 30min b. Twitter
b. 1h c. Youtube
c. 2h d. Linkedin
d. Viseod 2h e. Drugo
7. Koliko cesto koristite drustvenu mrezu? 8. Daliznate neki fakultet da ima svoju
a. Svakodnevno drustvenu mrezu?
b. Jednom nedeljno a. Da
c. Nekoliko puta nedeljno b. Ne
d. Veoma retko
9. Daliimate telefon sa Android operativnim 10. Koliko imate aplikacija na Vasem android
sistemom? telefonu ukoliko ga posedujete?
a. Da a. 15
b. Ne b. 5-10
c. Viseod 10
11. Da li znate neki fakultet koji ima svoju 12. Dalli biste voleli da Vas fakultet ima aplikaciju
Android aplikaciju? pomocu koje Cete pratiti informacije?
a. Da a. Da
b. Ne b. Ne
13. Kako biste voleli da pratite obavestenja sa

Vaseg fakulteta?

a. Sajt

b. Facebook

c. Twitter

d. Android aplikacija
e. Drugo
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PRILOG - ANKETA ZA STUDENTE UNIVERZITETA SINGIDUNUM

1. ZaokruZite koja ste godina studija. 2. Daliimate pristup Internetu?
a. Prva a. Da
b. Druga b. Ne
c. Treca
d. Cetvrta
3. Koliko cesto koristite Internet? 4. Koliko dnevno provedete vremena na
a. Nikad Internetu?
b. Jednom mesecno a. 30min
c. Jednom nedeljno b. 1h
d. Nekoliko puta nedeljno c. 2h
e. Svakodnevno d. Viseod 2h
5. Koliko ¢esto pratite sajt Univerziteta 6. Koliko Cesto pratite profil Univerziteta
Singidunum? Singidunum na facebook-u?
a. Jednom dnevno a. Ne pratim
b. Jednom nedeljno b. Bar jednom dnevno
c. Nekoliko puta nedeljno c. Nekoliko puta nedeljno
d. Jednom mesecno d. Jednom mesecno
e. Ne pratim
7. Daliimate telefon ili tablet sa Android 8. Da liimate aplikaciju SINGIDROID?
operativnim sistemom? a. Da
a. Da b. Ne
b. Ne
9. Da li pratite informacije sa aplikacije 10. Na koji nacin se povezujete na Internet?
SINGIDROID? a. Kompjuter
a. Da b. Telefonili tablet
b. Ne c. Drugo
11. Da li imate profil na drustvenoj mrezi 12. Na kojoj druStvenom mrezi imate profil?
Singibook? (zaokruzite vise)
a. Da a. Facebook
b. Ne b. Twitter
c. Singibook
d. Linkedin
e. Drugo
13. Odakle najvise dobijate informacija sa

Univerziteta Singidunum?
a. sajt Univerziteta

b. Singidroid

c. Facebook Univerziteta

d. Youtube kanal Univerziteta
e. Singibook

f. Drugo
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