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SaZetak: Rad se bavi problematikom (ne)provodenja marketinske koncepcije obrazovnog sustava
Republike Hrvatske. Tema je aktualna zbog trenutacne visoke stope nezaposlenosti te pripadajuce
strukturne nezaposlenosti Republike Hrvatske. Autori predlazu uvodenje marketinske koncepcije u
obrazovni sustav kako bi se time dao poticaj za prevladavanje velikog jaza izmedu nezaposlene radne
snage i trziSta rada. U radu se predoCava obrazovni sustav te njegovi elementi s obrazloZenjem
specificnosti marketinga u obrazovanju. Daju se smjernice za izgradnju i upravljanje obrazovnim
sustavom putem marketinskog nacela, Sto se ogleda kroz marketinski miks obrazovnih institucija.
Naposljetku se daju rezultati, odnosno posljedice koje su zasigurno uzrok (ne)provodenja
marketinSkog koncepcije obrazovnog sustava Republike Hrvatske te sustavnog planiranja potreba
trzista rada i obrazovanja, a provodenje kojih bi, uz provedbu i ostalih vaznih strukturnih drustvenih
reformi, svakako pripomoglo popravljanju strukture zaposlenosti radne snage.

Kljuéne rijeci: marketing obrazovnih institucija, nezaposlenost, obrazovni sustav, trziste rada, visoko
obrazovanje

Abstract: The paper deals with the issue of the (non)implementation of the marketing concept within
the Croatian educational system. This is a relevant subject due to the high level of unemployment and
the associated structural unemployment present in Croatia. The authors propose the introduction of the
marketing concept in the Croatian educational system in order to stimulate the overcoming of the gap
between the unemployed working force and the job market. The paper presents the educational system
and its elements by explaining the specifics of marketing in education, provides guidelines for the
managing of the educational system based on the marketing principle, and indicates the consequences
of (non)implementation of the marketing concept within the Croatian educational system. The
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introduction of the marketing principle in the education system, together with the application of other
important structural reforms, should improve the currently weak labor market situation.

Keywords: educational system, higher education, labor market, marketing of educational institutions,
unemployment

1 Uvod

Suvremena teorija i praksa potvrdila je marketinski pristup u poslovanju na temelju ucinkovita
djelovanja profitnih i neprofitnih organizacija. Teze ¢e se pokusati potvrditi i ovim radom, fokusirajuci
pozornost na jedan segment neprofitnih organizacija, na funkcioniranje hrvatskih obrazovnih
institucija, pri cemu ¢e naglasak biti na visokoobrazovne ustanove. Konkretnije receno, osvrnut ¢e se
na probleme na koje obrazovne organizacije nailaze u svojem svakodnevnom radu i primjenom
marketinskih nacela poslovanja uputiti na moguénost njihova rjeSavanja.

Potreba za marketingom postoji zbog dva vazna razloga. Prvo, primjena marketinga u obrazovanju
polazi od ¢injenice postojanja trziSta obrazovnih institucija te njihovih potrosaca, kojima su namijenili
svoj proizvod, bolje re¢i uslugu. Rije¢ je o intelektualnoj usluzi, odnosno znanju koje ucenici i
studenti, kao potroSaci, usvajaju tijekom svojega Skolovanja i studiranja. Iz toga proizlazi da je
osnovna uloga marketinga u obrazovanju osmisliti uslugu, to¢nije proces usvajanja znanja, na nacin
koji ¢e optimalno zadovoljavati njihove intelektualne potrebe, a time i potrebe drustva u cjelini. Valja
istaknuti kako se u podrucju visokog obrazovanja u novije vrijeme javlja potreba za ispunjavanjem
zadovoljstva studenata da bi se zadrzali postojeci i privukli novi, pri ¢emu osnova ove teze proizlazi iz
marketinSkog nacela (DeShields, Kara i Kaynak, 2005; Helgesen i Nesset, 2007; Wagner-Mainardes et
al., 2012).

Opéepoznata je iznimno velika uloga obrazovanja u svakom drustvu jer osposobljava njegove ¢lanove
za aktivno sudjelovanje u svim drustvenim aktivnostima. Time je i na ovom podrucju potkrijepljena
teza o druStvenoj vaznosti marketinga. Drugo, nuznost aktualne drustvene i prije svega gospodarske
situacije nalaze Sto Zurniju primjenu marketin§ke koncepcije u svim neprivrednim pa tako i u
obrazovnim organizacijama. Obrazovne organizacije posljednjih desetlje¢a osjec¢aju svu slozenost i
nesigurnost koju im donose brze promjene elemenata okruzenja. Usvajanje marketinske orijentacije
nije viSe stvar izbora, ve¢ predstavlja na¢in prilagodbe obrazovnih institucija suvremenim trzZiSnim
prilikama (Maringe i Gibbs, 2009; Nicolescu, 2009).

Ali-Choudhury i suradnici (2008) navode kako brend fakulteta igra vaznu ulogu budué¢im studentima
pri njihovu odabiru doti¢ne visokoobrazovne institucije. Stoga ne cudi Cinjenica kako u posljednje
vrijeme visokoobrazovne institucije sve viSe obracaju paznju na svoj marketing i brend te zaposljavaju
marketinske stru¢njake kako bi izgradile prepoznatljiv brend (Hanover research, 2014). Namece se
klju¢no pitanje kako u uvjetima naraslih marketinskih problema omogucditi uspjesno odvijanje procesa
obrazovanja i upravljanje slozenim sustavom kakav je obrazovni te kako stvoriti prilagodljivu
obrazovnu organizaciju koja ¢e biti sposobna preZivjeti, rasti i razvijati se.

Analizom relevantne znanstvene literature te koriStenjem sekundarnih podataka osnovni je cilj
istrazivanja utvrdivanje specificnosti marketinga u obrazovanju, odnosno utvrdivanje specifi¢nih
problema s kojima se obrazovne institucije suocavaju u svojem radu te pronalazenje rjeSenja tih
problema koje marketing kao poslovna filozofija i koncepcija moze ponuditi. Svrha je rada pridonijeti
boljem razumijevanju i vaznosti marketinga na podrucju obrazovanja kako bi se prevladalo misljenje o
inkompatibilnosti marketinga i obrazovanja, s obzirom na njihove razliite uloge, ciljeve i sredstva
postizanja ciljeva u drustvu. Uputit ¢e se i (in)direktne posljedice (ne)provodenja marketinske
koncepcije obrazovnih institucija.
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2 Obrazovni sustav i elementi sustava

Obrazovni sustav je specijalizirani drustveni podsustav sastavljen od elemenata koji ¢ine input, proces
1 output (Slika 1.).

INBETT sy PROGCESL. .cc.ocnsuiisismasemmsmsnsss xamn OUTPUT
- Ljudski potencijal - obrazovne usluge - polaznici
- znanje., znanost - istrazivanje - gospodarski 1
-  gospodarski izvori - ostale usluge u obrazovanju opcedrustveni
(prehrana, prijevoz...) napredak
EVALUACIJIA

Slika 1. Obrazovni sustav
Izvor: Mileti¢, 2002.

Nastavni program te nacin izvodenja nastave odreduje 1 propisuje Ministarstvo znanosti, obrazovanja i
sporta, to jest drzava, u skladu s izgradenim drustvenim sustavom vrijednosti i u ozra¢ju odredenoga
kulturnog miljea. Proces je pruzanje intelektualnih usluga, prijenos i usvajanje znanja te istrazivanje
na sveucilistu. U suvremenom obrazovnom sustavu korisnicima se pruza i niz drugih popratnih usluga,
kao Sto su odgoj, prehrana, prijevoz, pregled u skolskoj ambulanti itd. Pruzanjem tih usluga sustav
obrazovanja preuzima na sebe funkcije obitelji, prijevoza, ugostiteljstva, zdravstva i drugih. Output
obrazovnog sustava je koli¢ina i kvaliteta znanja koja je prenesena ucenicima i studentima, odnosno
koju su oni usvojili. Drugim rije¢ima, output su i sami ucenici i studenti koji su usvojili obrazovne
sadrzaje. Output takoder predstavlja, Sto je iznimno vazno, sva korisna aktivnost i rezultati tih
djelovanja, koja ¢ine pojedinci u drustvu nakon pohadanja obrazovne institucije, a na korist cijele
drustvene zajednice. Kako je ovu korist, koju drustvo posredno ima od obrazovne institucije tesko
precizno izmjeriti, tako se evaluaciji danas ni ne pridaje veliko znacenje. Bududi da je evaluacija
neizostavan element u procesu upravljanja sustavom, nuzno je uloziti znatan napor da bi se uspostavila
povratna veza u obrazovnom sustavu, kako bi on kao takav mogao kvalitetno funkcionirati. U nasem
drustvu svatko ima pravo na obrazovanje. U stvarnosti se potrebe za obrazovanjem susrecu s realnim
moguénostima druStva i obitelji iz koje ucenik ili student potjeCe. Dakle, kakvo ¢ée tko i1 koliko
kvalitetno obrazovanje steci te koliko ¢e sebe kao osobu uspjeti izgraditi, ne ovisi samo o njegovim
individualnim sposobnostima, ve¢ uvelike ovisi o kvaliteti i snazi sustava u kojem taj mladi pojedinac
djeluje. Zbog toga je znacaj obrazovne djelatnosti vrlo velik, a potreba za uspostavom ravnoteze u
obrazovnom sustavu stalno je prisutna. Upravo primjena marketinga u obrazovanju pruza moguénost
uspostave ravnoteze obrazovnog sustava (Mileti¢, 2002).

3 Specificnosti marketinga u obrazovanju

Zajednicko je obiljezje marketinga i obrazovanja kao usluznih djelatnosti zadovoljenje i razvijanje
ljudskih potreba. Marketing predstavlja analizu, planiranje, uvodenje i kontrolu pazljivo pripremljenih
programa, dizajniranih za S§to uspjeSniju razmjenu odredenih vrijednosti s ciljnim trziStem na
dobrovoljnoj osnovi, s namjerom realiziranja ciljeva obrazovne institucije. Ukljucuje dizajniranje
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ponude institucije radi zadovoljenja potreba i Zelja ciljnog trziSta, uz efikasno odredivanje cijena,
komunikacija i distribucije kako bi se informiralo, motiviralo i usluzilo trziste (Kotler i Fox, 1985).
Marketing u obrazovanju ima odgovarajuce posebnosti koje proizlaze iz sljedeceg: proizvod koji se
pojavljuje u obliku intelektualne usluge neizostavno se mora promatrati kao totalni proizvod, kao
integritet materijalnih i nematerijalnih elemenata, cijena proizvoda uglavnom se placa neizravno,
propaganda “od — usta — do — usta” najbolji je nacin promocije, kombiniran s osobnim opservacijama i
osobnim ocekivanjima pojedinca, odlu¢ivanje o opredjeljenju za pojedini proizvod posljedica je
isklju¢ivo racionalnih, a ne emocionalnih motiva te se jednom stecena lojalnost prema odredenoj
obrazovnoj ustanovi teSko se napusta (Meler, 1994). Obrazovne usluge, bolje re¢i intelektualne usluge,
imaju sve karakteristike svake druge usluge: neopipljivost, nedjeljivost, nepostojanost i prolaznost.
Obrazovne su usluge brojne i raznovrsne. Neke su vezane vise za opremu, a neke za ljude. Kod
obrazovnih usluga nuzna je nazoc¢nost korisnika usluga — polaznika — u€enika ili studenata, §to znaci
da proces pruzanja i koriStenja usluga tece istodobno.

Opée je prihvaceno misljenje da svatko ima pravo na obrazovanje. Potreba za znanjem i obrazovanjem
mora biti zadovoljena bez obzira na materijalno stanje i drustveni status pojedinca. Reguliranje od
strane drzave i kontrola javnosti nad radom obrazovnih institucija imaju vrlo vaznu ulogu pri kreiranju
specifi¢ne strategije na podruc¢ju obrazovanja. Obrazovnim organizacijama ¢esto nije dopusteno raditi
i razvijati se u onom pravcu u kojem one zele ili im je pak to dopusteno uz odredene uvjete. Stoga ¢e
strategije koje se odnose na ponudu biti usmjerene u dva smjera i to: prema izvoru financiranja i
prema trzistu, za razliku od poslovnih organizacija koje su usmjerene iskljucivo trzistu (Mileti¢, 2002).
Postoje dva kljucna problema koja se pojavljuju u marketing strategiji u obrazovanju. To su:

e Brojni su ciljevi koje obrazovna organizacija Zeli posti¢i svojim djelovanjem, za razliku od
sektora proizvodnje dobara u kojem je osnovni i glavni cilj ostvarivanje profita. S obzirom na
to, potrebno je izvrsiti izbor izmedu alternativnih ciljeva i s tim u vezi izbor odgovarajuce
strategije.

o Izbor odgovarajuce strategije bit Ce oteZzan problemima oko uskladivanja misljenja dviju
skupina koje imaju utjecaj na donoSenje odluka. Naime, za obrazovnu djelatnost
karakteristiCna je dualna hijerarhija vlasti. To znac¢i da je vlast podijeljena izmedu uprave
Skole ili fakulteta s jedne strane i nastavnickog kadra s druge strane, u vidu fakultetskog,
odnosno nastavni¢kog vijeca.

Primjeni odredene marketinske strategije nuzno prethodi uskladivanje ovih dviju skupina o tome da je
odabrana strategija optimalna za napredak obrazovne organizacije.

Velike su moguénosti uspjesne primjene marketinSke koncepcije u obrazovanju. Iako se osnovna
nac¢ela marketinga ne mijenjaju, marketing u obrazovnoj djelatnosti mora poprimiti razlicita obiljezja u
odnosu na tradicionalni marketing, kako bi se mogli uvaziti i ocuvati tradicionalni odnosi u
obrazovanju (Flaviane i Lozano, 2007; Helmig i Thaleg, 2010). Laforge i Haynie (2006) isticu kako
obrazovne institucije djeluju u specificnoj trzisnoj situaciji. Njihovo trziste obiljezava informatizacija
poslovanja i obrazovanja, masovna potraznja usluga, utjecaj globalizacije, porast specijalizacije i
potrebe za diferencijacijom ponude specificnih znanja te brojne institucionalne i trziSne promjene.
Primjerice, svjetska konkurencija visokoobrazovanih programa ,.tjera“ obrazovne institucije da potraze
i primjene najucinkovitiji nacin privlaenja studenata, pri ¢emu je marketinska koncepcija
najucinkovitiji nacin koji je opcéekoristan za drustvo u cjelini (Sarkane i Sloka, 2015).

4 MarketinsKki princip upravljanja i izgradnje obrazovnim sustavom

Prije odredenoga vremena obrazovno okruZenje bilo je stabilno pa obrazovne organizacije nisu imale
potrebe bilo $to mijenjati u svojem pristupu i nacinu rada. Svake se godine ponavljao ustaljeni obrazac
ponasanja. Medutim, marketinski gledano, visokoobrazovne institucije prisiljene su trziSno se ponasati
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u skladu s novim uvjetima na trzistu (Leko Simi¢ i Carapi¢, 2007). Veéina je obrazovnih institucija
dovedena u situaciju nuznog prihvacanja marketinskog koncepta i okretanja prema trzistu kojem
pruzaju svoje usluge zbog smanjenja ocekivanog broja studenata, donacija i drugih izvora prihoda, uz
istodobni porast raznih troskova. Mnoge ustanove suocene su s izmijenjenim potrebama studenata i
ocekivanjima drustva, povecanom konkurencijom za pridobivanje sredstava iz fondova, a s druge
strane s nesmanjenim financijskim pritiscima i zahtjevima za unaprjedenjem ucinkovitosti. Stoga su
mnoge obrazovne ustanove diljem svijeta bile Cesto prisiljene okrenuti se marketingu kao rjeSenju
nagomilanih poslovnih problema (GliSovi¢, 2003).

Brojni su oblici moguéeg poslovnog upravljanja obrazovnim sustavom. Jedan od najprikladnijih
modela upravo je marketinSki koncept upravljanja (Mileti¢, 2002). Marketing je nuzno inkorporirati u
cijeli obrazovni sustav kako bi se stvorile okolnostima prilagodljive, dovoljno elasticne organizacije,
koje ¢e biti u stanju kvalitetno ocijeniti okolnosti u svojem okruzenju, prepoznati i iskoristiti nove
mogucnosti i na njih adekvatno odgovoriti promisljenim aktivnostima (Wagner et al., 2012; Helgesen,
2008). Takve organizacije bit ¢e puno aktivniji sudionici svekolikih drustvenih dogadanja nego §to su
to danas. No izgradivanje obrazovnog sustava na marketinSkom nacelu nece biti jednostavno jer se
ljudi tesko odricu svojih navika i ustaljenog nac¢ina ponaSanja. Da bi se izgradio obrazovni sustav na
marketinSkom nacelu, potrebno je unaprijed utvrditi kretanja u okruzenju, prihvatiti marketinsku
koncepciju, a onda u skladu s njom postupno mijenjati sve elemente obrazovnog sustava. Ta ce
prilagodba svakako biti dugotrajna i iziskivat ¢e znatne napore (Mileti¢, 2002). Odgovornost za
obavljanje marketinskih aktivnosti u obrazovnoj instituciji ne moze se povjeriti samo marketin§Skom
odjelu, ve¢ pojedinacno svakom zaposleniku koji dolazi u interakciju s korisnicima usluga, i to kako
profesorima, tako i nenastavnom osoblju. Drugim rije¢ima, marketing obrazovnih institucija mora
prozimati ¢itavu organizaciju te znaCaj marketinSkog nacina razmi$ljanja treba biti jasan svim
zaposlenima (Gaji¢, 2010; Hampton et al., 2009). Izbor marketinske strategije podrazumijeva
definiranje najboljih nacina ostvarivanja ciljeva, imajuci u vidu da marketing kao poslovna funkcija
treba pridonijeti ostvarivanju rasta i razvitka visokoobrazovne institucije orijentirane prema trzistu,
odnosno uskladivanje studijskih programa s potrebama ciljnih grupa (Simeunovi¢ et al., 2013).

Marketinski miks, odnosno odgovarajua kombinacija elemenata marketinga — proizvoda odnosno
usluge, cijene, distribucije i promocije — stvara kvalitetnu ponudu obrazovne organizacije i omogucuje
optimalno zadovoljenje potreba korisnika obrazovnih usluga. Specifi¢nost obrazovnog trzista
umnogome ¢e imati utjecaj na odluke koje ¢e obrazovna organizacija donositi na podrucju svakoga
pojedinog elementa marketinga.

4.1 Proizvod ili usluga

Proces obrazovanja je proizvod obrazovne organizacije. Osnovni su mu elementi: nastavni proces
(nastavni plan i program, smjerovi, stupnjevi, organizacija i rezim studija), nastavna tehnologija
(predavanja, seminari, vjezbe, stru¢na praksa, seminarski i diplomski radovi, ispiti, fakultativna
nastava, interdisciplinarna nastava), nastavni kadar i oprema te mogucnosti financiranja (Meler, 1994).
No proizvod obrazovne organizacije moze se shvacati dvojako. S jedne strane to je znanje koje se nudi
razli¢itim obrazovnim sadrzajima i obrazovni proces (dodiplomski studij, postdiplomski studij), a s
druge strane to su pojedinci koji te obrazovne sadrzaje usvajaju. U njih se, kao korisnike, taj proizvod
“ugraduje”. Tocnije receno, to ¢ine oni sami. UspjeSnost toga moZe se mjeriti na temelju prosjeka
ocjena ili duljine trajanja Skole ili studija za svakog pojedinca, a nakon zavrSetka Skolovanja
uspjesnost obrazovnog procesa mjerljiva je razinom njihova stru¢nog znanja koji su usvojili tijekom
studija i njegovoj upotrebljivosti u gospodarskoj i drugoj praksi (Meler, 1994).

Obrazovni proizvod ili usluga u svojem razvitku prolazi kroz razlicite faze. Zbog toga organizacija
mora pratiti taj razvitak zivotnog ciklusa proizvoda i po potrebi modificirati svoju marketin§ku
strategiju prema tome u kojoj se fazi proizvod nalazi. Obrazovni proizvod moze prolaziti kroz Cetiri
faze: uvodenje, rast, zrelost i opadanje (Slika 2.).
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5 T

Uwvodenje Rast Zrelost Opadanje

Slika 2. Zivotni ciklus obrazovnog proizvoda
Izvor: Mileti¢, 2002.

Uvodenje je faza u kojoj prodaja lagano raste, a zarada se ne ostvaruje zbog visokih izdataka za
uvodenje proizvoda. Budué¢i da obrazovanje ima zada¢u zadovoljavanja anticipativnih, buducih
potreba drustva, moze proc¢i odredeno vrijeme dok gospodarstvo ili drustvo u cjelini osvijesti potrebu
upravo za tim i takvim obrazovnim proizvodom koji nudi odredena obrazovna organizacija, a i da
sazna za njega. U tom razdoblju organizacija moze steCi prednost pred konkurentima. Dobrom
organizacijom distribucije, obavijeS¢éu o pojavi i prednostima novog proizvoda, ekonomskom
promidzbom, izlozbama i drugim mjerama za pospjeSivanje plasmana, prodaja se postupno ubrzava
(Rocco, 1994). Rast je razdoblje brzeg prihvadanja proizvoda na trziStu. Dakako, uz uvjet da se
proizvod stabilizirao, izborio svoju poziciju na trzistu i zadovoljio potroSace. Obrazovna organizacija
mora zadovoljiti i vlasnika, bilo drzavu ili privatnika, kao i sve donatore. Oni moraju osjetiti da je
drustvena korist od konkretnog proizvoda jednaka ili veca od ulozenih sredstava u tu organizaciju i
njezin proizvod (Mileti¢, 2002). Zrelost je razdoblje usporavanja rasta prodaje i razdoblje kada rast
proizvoda dostize najviSu tocku. Proizvod je najveéi dio potencijalnih potrosaca vec prihvatio.
Medutim, i konkurencija je ve¢ razvila i usavrsila slicne edukativne proizvode. Ovo razdoblje zbog
promjene trenda, odnosno prestanka rasta, treba aktivirati upravu obrazovne organizacije. To je faza
kada treba neSto mijenjati, proizvod redizajnirati i poveéati mu kvalitetu. Organizacija s velikim
brojem proizvoda moze u tom razdoblju, zakljucivsi da joj proizvod prestaje rasti, stvarati i uvoditi
nove proizvode i usluge. Ti novi proizvodi mogu u potpunosti zamjenjivati zreli proizvod ili ga pak
nadopunjavati. Opadanje je razdoblje kada prodaja pokazuje silazni trend, odnosno zanimanje za
doti¢ni edukativni proizvod jako opada. Razlozi tomu mogu biti raznovrsni. Kriza u odredenoj
gospodarskoj grani za koju su skola ili fakultet obrazovali kadrove svakako ¢e se negativno odraziti na
potraznju za obrazovnim proizvodima tih ustanova. Konkurencija moze ponuditi bolji, jeftiniji,
dostupniji proizvod. Zbog razli¢itih okolnosti mogu se promijeniti potrebe korisnika obrazovnih
usluga pa ih doti¢ni proizvod vise ne zadovoljava itd.

4.2 Cijena

Kao i u svakoj poslovnoj organizaciji, profitnoj ili neprofitnoj, financije, cijene proizvoda i usluga,
troskovi poslovanja, kao i ostali financijski pokazatelji znacajni su u poslovanju i obrazovne
organizacije. Bez obzira na to §to se veéina obrazovnih organizacija financira znatno manje putem
Skolarine, a osjetno vise financijskom pomo¢i drzave i donatora, ipak je cjenovna politika vrlo vazna
marketingka funkcija tih organizacija. Cest problem obrazovnih institucija nedostatak je novca za
uspjesno odvijanje obrazovnog procesa. Da bi se dokucilo zasto nema dovoljno novca, provodi se
analiza cijena pruzenih obrazovnih usluga. Cijena obrazovnih usluga u pravilu se odreduje izvan
trziSta. Upravo zbog specificnosti tih usluga i obrazovne djelatnosti, kao i opéeg drustvenog interesa
da s$to veci broj ljudi koristi usluge obrazovnih organizacija, drzavi je stalo da cijena tih usluga ne
bude destimulirajuci faktor koriStenja obrazovnih usluga. Drzava ili neki donator u potpunosti ili
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djelomicno financira obrazovnu djelatnost, jer obrazovne organizacije proizvode javna dobra koja su
od opce koristi drustva i svih njegovih ¢lanova. Osnovno nacelo kojim se rukovode je da troskovi
financiranja tih djelatnosti ne smiju biti veéi od koristi koje drustvo i njegovi pojedinci imaju od
njihova djelovanja. Pohadanje osnovne $kole u Republici Hrvatskoj je obvezno, stoga drzava u
potpunosti financira troskove izvodenja nastave u osnovnom $kolstvu. Srednja $kola nije obvezna, ali
drzava takoder financira drzavne $kole, dok u privatnim $kolama polaznici placaju odredenu Skolarinu
i tako snose dio troskova. Na hrvatskim fakultetima veéina studenata studira uz potporu drzave, dok ih
odreden broj placa dio troSkova (studenti uz rad, studenti za osobne potrebe). Vecina obrazovnih
institucija, ukljucujudi i one u privatnom vlasnistvu, imaju znatno vece troSkove odvijanja obrazovnog
procesa nego Sto prikupe novca od Skolarina svojih ucenika ili studenata. Zbog toga su one prisiljene
potraziti dodatne izvore financiranja (Mileti¢, 2002). Stoga se obrazovne organizacije, kao uostalom 1
vecéina neprofitnih organizacija, susrecu s dva razli¢ita trzita. Jedno je trZiSte potraznje, odnosno
trziSte korisnika obrazovnih usluga, dok se s druge strane moraju pozabaviti trziStem potencijalnih
donatora svojih poslovnih projekata. Za razliku od gospodarskih, profitnih organizacija, kod kojih se
cijena odreduje na temelju troskova, odnosa ponude i potraznje te planiranog profita, u poslovanju
obrazovne ustanove, kao neprofitne organizacije, ne vrijede ta pravila jer njihov cilj nije stvaranje
profita, ve¢ se cijenom naplac¢uju samo troskovi obrazovnog proizvoda ili usluge. Primjerice na nekom
fakultetu ili srednjoj Skoli osnovni proizvod je redovna sveuciliSna, odnosno srednjoskolska nastava,
ali te ustanove stvaraju i nove obrazovne proizvode i uvode ih na tziSte. Tako primjerice fakultet
pokrece poslijediplomske studije, i Skola i fakultet organiziraju razliCite seminare, tecajeve, razlicita
doskolovanja i sli¢cno. Cijena tih dodatnih usluga formira se na temelju troskova, odnosa ponude i
potraznje, a neizostavno se pri kalkulaciji uzima u obzir i konkurencija.

4.3 Distribucija

Distribucija je u obrazovanju predstavljena prostornom blizinom obrazovne organizacije u odnosu na
potencijalne korisnike obrazovnog procesa, ali i u odnosu na ostale istovrsne, ali i raznorodne
“konkurentne” obrazovne organizacije (Meler, 1994). Obrazovna organizacija mora pronaci rjeSenja
kako svoje obrazovne proizvode i usluge u€initi dostupnima njihovim korisnicima. Pri tome znacajno
mjesto pripada odredivanju lokacije ustanove. Vrijedi naglasiti kako suvremena tehnologija i upotreba
interneta donosi promjene u distribuciji znanja. Naime, u¢enje na daljinu postaje sve popularnije pri
¢emu ucenici ne trebaju biti fizicki prisutni u u¢ionicama (Lopez, Mendana i Gonzalez, 2005).

Osnovna $kola primjenjuju ekstenzivnu distribuciju, smjestajuci podruznice blize mjestu stanovanja
svojih malodobnih korisnika, srednja skola uglavnom intenzivnu, a fakulteti primjenjuju ekskluzivnu
distribuciju, locirajuéi se u vece gradove kako bi studentima omogucili $to kvalitetnije radne uvjete
(Mileti¢, 2002). Na sve promjene okruzenja, bilo kvantitativne promjene populacije, bilo promjene
potreba korisnika obrazovnih usluga, obrazovna organizacija mora na primjeren nacin odgovoriti
promjenama. Mozda ¢e morati proSirivati svoju ponudu ili osnivati nove ispostave institucije na nekoj
drugoj lokaciji. Kako izgradnja novog objekta pa ¢ak i najam predstavljaju znatna financijska
ulaganja, donoSenju takve odluke treba pristupiti krajnje ozbiljno.

4.4 Promocija
Svrha promotivnih aktivnosti obrazovne organizacije je:

privlacenje u€enika i studenata i utjecati da se ponasaju na odreden nacin
privlacenje financijskih sredstava, to jest donatora

stvaranje zeljenog imidza organizacije i dobrih odnosa s javno$céu
informiranje javnosti o programima i ponudi organizacije.
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Kvalitetna marketin§ka komunikacija mora ukljucivati identificiranje ciljne javnosti, odredivanje
ciljeva komuniciranja, kreiranja poruke, odabiranje kanala komuniciranja, rasporedivanje ukupnog
proracuna promocije, odlu¢ivanje o promocijskom spletu, ocjenu rezultata promocije te upravljanje i
koordiniranje procesom marketinskog komuniciranja (Kotler, 1994). Demel (1992) istice nuznost
aktivne prodaje intelektualne usluge jer je opasno vjerovati da ¢e se dobra usluga prodati sama.
Stru¢njaci u brojnim institucijama preziru marketinsSke aktivnosti i smatraju ih nepotrebnima, ali takav
se stav pokazao opravdanim samo u iznimnim slucajevima kada su usluge rijetke ili postoje prepreke
ulasku konkurencije.

Prvobitni marketingki napori u obrazovanju usmjereni su k promociji pojedinih obrazovnih
organizacija medu potencijalnim ucenicima ili studentima. To istodobno znaci da organizacije moraju
poznavati informacijske potrebe buducih ucenika i studenata te im ih pravodobno emitirati (Meler,
1994). No osnovni promotivni medij u obrazovanju je rijec. Osobna je preporuka pri izboru
intelektualne usluge djelotvornija od pismenog ili nekoga drugog oblika informacije (Demel, 1992).

Bivsi ucenici i studenti najbolji su promotori obrazovne institucije, dakako ako su bili zadovoljni
obrazovnim proizvodom doti¢ne organizacije. Takoder, ravnatelji i nastavnici osnovnih $kola vazan su
¢imbenik puckoskolcima pri izboru buduce srednje skole, kao $to ravnatelji i nastavnici srednjih Skola
imaju znacajan utjecaj pri odabiru buduéih fakulteta svojih maturanata. To obrazovna organizacija
mora respektirati i s njima kvalitetno komunicirati te odrzavati i razvijati dobre odnose.

5 Rezultat (ne)provodenja marketinSke koncepcije obrazovnog sustava Republike
Hrvatske

Rezultati provodenja marketinga u obrazovnim institucijama trebali bi se, opcenito gledajuéi s
marketinske teorije i prakse, ogledati u niskom broju nezaposlenih osoba na trzistu rada pri ¢emu bi
trzi§te obrazovanja trebalo pratiti potrebe trzista rada. S obzirom na to da je prijasnjih godina jedan od
strateskih ciljeva Republike Hrvatske bio poveéati broj visokoobrazovanih osoba, u ovom poglavlju
daje se osvrt na tu tematiku.

Prema statistikama Ministarstva znanosti, obrazovanja i $porta, u 2011. godini je dvadeset posto
visokoobrazovanih u populaciji od 25 do 64 godine. Podatak se drasti¢no razlikuje od onoga iz
posljednjeg popisa stanovnistva prije deset godina, kada je bilo tek oko sedam posto Hrvata s
diplomom. Takoder, u posljednjih deset godina ustrojen je znatan broj visokih $kola i veleucilista.
Zbog toga je primjerice 2001. godine prvu godinu studija upisalo oko 44 000 studenata, a 2008.
godine upisalo ih se 10 000 vise. Prema podacima Agencije za znanost i visoko obrazovanje, u
Hrvatskoj je oko 1300 studijskih programa na 130 visokih ucilista — sveucilista, veleucilista i visokih
skola. U posljednjih pet godina otvorena su cak trideset i dva visoka udiliSta, ve¢inom drzavna
veleudilista (struéni studiji) i privatne visoke Skole. U tri godine, od 2006. do 2008., u Hrvatskoj je
osnovano nevjerojatnih dvadeset i pet veleuciliSta, visokih Skola i sveuciliSta pa se danas moze
studirati u Cetrdesetak gradova. Brojkom od dvadeset posto visokoobrazovanih Hrvatska se blizi
prosjeku Europske unije od dvadeset pet posto.

Prema podacima Ministarstva znanosti, obrazovanja i Sporta svake godine oko 10 000 studenata
uspjesno privede kraju svoj studij na visokoSkolskim ucilistima. Sada kada se podaci polako
priblizavaju europskim prosjecima javlja se novi problem — koliko Hrvatska uspije iskoristiti
visokoobrazovani kadar, odnosno koliko diploma i svjedodzbi visokih §kola na trziStu nema znacaj, jer
je poslodavci ne trebaju ili ne priznaju (Poduzetnistvo, 2011).

Slika 3. pokazuje negativan trend kretanja stope zaposlenosti za razdoblje od 2006. do 2014. godine.
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Slika 3. Trend kretanja stope zaposlenosti
Izvor: obrada autora prema podacima DZS-a

Gotovo bez iznimke u svakoj generaciji nesto vise od 1/3 osoba umjesto u radni odnos odlazi na zavod
za zapoSljavanje (Obadi¢ i Maji¢, 2013). Nezaposlenost visokoobrazovanih osoba jedan je od
znacajnijih problema dana$njice. Postavlja se pitanje oportunitetnog troska, odnosno treba li nastaviti
Skolovanje nakon srednjoskolskog obrazovanja, tj. u¢i u sustav visokog obrazovanja ili traZiti posao.
Strukturna nezaposlenost je poremecéaj u strukturi ili neuskladenost izmedu ponude i potraznje za
radnom snagom $to se ti¢e zanimanja, obrazovanja, kvalifikacija ili regionalnog rasporeda pri ¢emu za
Hrvatsku iznosi vise od Sest posto (Tomi¢, 2014). Posljedice dulje nezaposlenosti ostavljaju posljedice
i na ljudsko zdravlje. Naime, dugotrajno nezaposlene osobe suocavaju se s brojnim problemima
najcesce vezanih uz psihicko 1 mentalno zdravlje te se javljaju u obliku depresija, anksioznosti, raznih
psihosomatskih problema, niskog samopouzdanija, alkoholizma i obiteljskog nasilja (Gali¢ i Sverko,
2008). Iako je nedvojbeno da je svaki novi narastaj hrvatskog stanovnistva sve obrazovaniji, moze se
ustvrditi da postojeéi obrazovni sustav pruza vrlo ograni¢ene moguénosti u kasnijim fazama na trzistu
rada (Ilisin et al., 2003). Protekom vise od deset godina nakon njihova istrazivanja, moze se zakljuciti
kako se situacija nije promijenila nabolje. Broj nezaposlenih osoba sa zavrSenom srednjom Skolom
ima opadajuci trend, pri ¢emu se biljezi kontinuirani rast nezaposlenih visokoobrazovanih osoba od
2008. godine (Slika 4.).
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Posljednjih desetljeca trziste rada Republike Hrvatske biljezi trend rasta ponude visokoobrazovanih
osoba. No ako rast ponude nije praden odgovarajuim rastom potraznje za visokoobrazovanim
zaposlenicima, moze do¢i do obrazovne neuskladenosti, odnosno do preobrazovanosti na trzistu rada,
$to je evidentan slucaj u Republici Hrvatskoj. Najveéi udio preobrazovanih radnika upravo je medu
onima s najviSim razinama obrazovanja, odnosno medu onima s viSom Skolom, fakultetom,
magisterijem ili doktoratom. Tijekom razdoblja visoke nezaposlenosti pojedinci, u nedostatku radnih
mjesta, prihvacaju i ona za koja su preobrazovani (Beci¢, 2014). U tom je kontekstu zanimljivo
istrazivanje o zaposljivosti i povezanosti trzista rada s visokim obrazovanjem, koje je u travnju 2016.
godine provelo Vijece studenata veleucilista i visokih Skola Republike Hrvatske. Rezultati istraZivanja
pokazuju kako zbog nezadovoljstva domacim trziStem rada cak 70,8% anketiranih studenata
namjerava posao potraZiti u inozemstvu. Jako su nezadovoljni i informirano$¢u o trziStu rada. Tako
67% ispitanika smatra kako bi ih se trebalo znatno vise informirati o toj problematici te da bi u
kreiranje obrazovnih politika i nastavnog procesa trebalo ukljuciti klju¢ne dionike trziSta rada poput
gospodarstvenika, poduzetnika i1 njihovih udruga (Jutarnji list, 2016). Razumijevanje uloge i vaznosti
primjene marketinSke koncepcije u podrucju visokog obrazovanja preduvjet je njihova uspjesnog
djelovanja na na¢in da se usklade potrebe svih dionika sustava (Stimac i Simi¢, 2012).

6 Zakljucak

Imaju¢i u vidu da marketing kao poslovna funkcija treba pridonijeti ostvarivanju rasta i razvitka
visokoobrazovne institucije orijentirane prema trziStu, evidentno je da predoceni elementi
marketinSkog miksa u obrazovanju, odnosno odgovaraju¢a kombinacija elemenata marketinga,
uvazavajuci, dakako, specificnosti obrazovnog sustava, stvaraju kvalitetnu ponudu obrazovne
organizacije i omogucuju optimalno zadovoljenje potreba korisnika obrazovnih usluga, uskladujuci
studijske programe s potrebama ciljnih skupina. Time je ostvarena svrha rada jer se omogucéuje bolje
razumijevanje i vaznost marketinga na podrucju obrazovanja te dokazuje kompatibilnost marketinga i
obrazovanja.

Posljedice neadekvatno provodene marketinske strategije u obrazovanju vidljive su danas po broju
nezaposlenih osoba (prevelik broj ucenika i studenata zavrsava Skole i fakultete ¢ija zanimanja nisu
trazena na trziStu rada), preobrazovanosti na trziStu rada, strukturnoj nezaposlenosti, golemim
izdavanjima drzave za samo obrazovanje i kasnije kroz razne mjere zaposljavanja nezaposlenih osoba.
Dakle, posljedice neuvodenja marketinske koncepcije u sustav obrazovanja negativne su i sa
socijalnoga i s ekonomskoga glediSta. Dugotrajna nezaposlenost utjee na mentalno zdravlje osoba te
se drzava takoder mora suociti s poveéanim izdavanjima za zdravstvo. Moze se zakljuciti kako su
posljedice neprovodenja marketinske koncepcije u obrazovanju iznimno velike te da treba ozbiljno
pristupiti uvodenju marketinga u obrazovanje. No s obzirom na to da je gospodarstvo kompleksan i
dinamican sustav, za suzbijanje strukturne nezaposlenosti, osim marketinga obrazovnog sustava, bit ¢e
potrebno provesti i ostale vazne strukturne reforme. Marketinsku koncepciju u upravljanju obrazovnim
ustanovama valja implementirati na svim obrazovnim razinama, od predskolske do visokoskolske
razine. U daljnjim istraZivanjima bit ¢e korisno istraziti s kojim se specificnim marketinskim
problemima susre¢u obrazovne ustanove na svakoj pojedinoj razini obrazovanja te pronacéi odgovore
na njih.
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