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SAZETAK

Podrucje rada pripada marketingu visokog obrazovanja. IstraZivanje c¢imbenika
za odabir visokoobrazovne ustanove od strane studenata predstavlja temelj za
donosenje marketinskih odluka u visokoobrazovnoj ustanovi, a bez adekvatne
marketinske strategije, visokoobrazovna ustanova ce tesko opstati na trzistu sa
sve vecom konkurencijom i sve vec¢im izborom studijskih programa. Rezultati rada
daju podlogu odabranoj visokoobrazovnoj ustanovi za postavljanje adekvatne
marketinske strategije koja ce se temeljiti na segmentaciji trzista i pravilnom
pozicioniranju. Rad se sastoji od pet dijelova i daje podlogu za daljnja istraZivanja
navedene problematike u Republici Hrvatskoj.

Kljucne rijeci: cimbenici za odabir visokoobrazovne ustanove; marketinsko
odlucivanje; visokoobrazovne ustanove.



1.UvoD

Suvremeni uvjeti poslovanja koji se odnose na globalizaciju, pove¢anu konkurenciju,
razvoj tehnologije i slicno, obiljeZili su poslovanje gotovo svih organizacija prisutnih
na trzistu, a samim time utjecalii na visokoobrazovne ustanove. U hrvatskim uvjetima
posebno je naglaseno povecanje konkurencije kroz sve vedi broj visokoobrazovnih
ustanova i programa visokog obrazovanja, dok se u globalnom kontekstu poveéanje
konkurencije ogleda kroz razvoj online studija (studija u¢enja na daljinu) i izvodenje
studijskih programa na engleskom jeziku u razli¢itim govornim podrucjima.

Konkurencija i otvaranje trziSta doveli su do toga da i privatne i drzavne
visokoobrazovne ustanove u sve vecoj mjeri koriste marketinsko komuniciranje
kako bi doSle do sto veceg broja potencijalnih studenata, odnosno korisnika njihove
usluge i kako bi ih uvjerili da upravo oni nude razinu kvalitete i usluge koja ¢e biti
prihvatljiva studentima i da ¢e zbog toga odabrati njihovu ustanovu (Gaji¢, 2010).

Kvaliteta usluge i uspjeSnost obrazovnih ustanova na trziStu ovisi o primjeni
adekvatne marketinske strategije, a njezinu adekvatnost nije moguée posti¢i bez
uspjesne segmentacije trzista i pozicioniranja. Obrazovne ustanove koje imaju uvid
u ¢imbenike koje studenti uzimaju u obzir prilikom odabira studija mogu ostvariti
znacajnu prednost i znac¢ajne ustede u odnosu na obrazovne ustanove koje nemaju
jasan fokus marketinske strategije jer je njima segmentacija trzista, pozicioniranje i
odluka o marketinskom smjeru jasna. (Gaji¢, 2010).

Upravo iz navedenog proizlazi glavnicilj rada, a on se odnosi naistrazivanje cimbenika
odabira visokoobrazovnih ustanova od strane studenata kako bi se postavila podloga
za marketinsko odlucivanje u odabranoj visokoobrazovnoj ustanovi. Za potrebe
ovog rada odabrana je Visoka Skola za ekonomiju, poduzetnistvo i upravljanje Nikola
Subié¢ Zrinski jer je u njoj relevantan broj studenata bio dostupan za provodenje
anketnog istraZivanja.

Rad je podijeljen u pet dijelova. U uvodnom se dijelu iznosi relevantnost teme,
ciljevi, doprinos i dispozicija rada. U drugom dijelu rada odreduje se marketing u
visokoobrazovnim ustanovama i opisuju njegove specificnosti. Treéi dio rada odnosi
se na teorijski opis razloga odabira visokoobrazovnih ustanova od strane studenata,
dok cetvrti dio obraduje empirijsko istraZzivanje. Peti dio donosi zakljucke rada.

2. ODREDENJE | SPECIFICNOSTI MARKETINGA U
VISOKOOBRAZOVNOM SUSTAVU

Cilj suvremenih organizacija i onih koje to Zele postati razumijevanje je ¢imbenika koji
im utjecu na poslovanje, a Sto im onda olakSava donosenje odluka u svim segmentima
poslovanja. Iz toga nije isklju¢eno ni donosenje marketinskih odluka koje se odnose
na definiranje marketinske strategije, segmentaciju trzista i pozicioniranje na trzistu.
Pri tome, definiranje marketinske strategije visokoobrazovnih ustanova odnosi se
na dva procesa. Prvi se odnosi na analizu postojeéih usluga, dok drugi predstavlja



identificiranje novih mogucnosti, analizu konkurencije, pozicioniranje prema njoj i
drugo. Potreba za promjenom marketinske strategije javlja se promjenom uvjeta
poslovanja u okolini poduzeca, $to se u slucaju visokoobrazovnih ustanova odnosi
na promjenu u studentskoj populaciji, promjenu u njihovim preferencijama,
gospodarske promjene koje stvaraju potraznju za drugacijim ili novim profilom
zaposlenika, kao i sve veca konkurencija na trzistu pruzanja obrazovnih usluga, kako
u Republici Hrvatskoj, tako i globalno (Gaji¢, 2010).

Marketing u visokoSkolskom obrazovanju smatra se relativno novim konceptom
s obzirom na to da vise desetljec¢a nije bio prihvacen od velikog broja drustvenih
organizacija i institucija. U pocetku se marketing visokoobrazovnih ustanova
sastojao od oglasavanja, publiciteta, lobiranja, privlacenja studenata i sli¢no,
dok je danas njegova funkcija znacajno prosirena pa tako obuhvaca i privlacenje
izvora financiranja, izgradnju imidza i slicno, ali s fokusom na privlacenje studenata
(Maringe, Gibbs, 2009).

Za obrazovne ustanove znacajno je uspostaviti ucinkovitu marketinsku strategiju
koja ¢e im osigurati Zeljeni broj studenata, a time i mogucnost opstanka, alii rasta i
razvoja ustanove (Varadanin, 2016).

Kako bi obrazovne ustanove mogle ispuniti svoju osnovnu funkciju, a to je pruzanje
obrazovnih usluga, potrebni su im odredeni resursi koje dobivaju razmjenom. S
jedne strane one nude razli¢ite obrazovne programe, kompetencije i znanja svojim
korisnicima (studentima), dok s druge strane dobivaju novac od uplate Skolarina i
slicno (Kotler i Fox prema Gaji¢, 2010).

Ako se obrazovnu ustanovu promatra kao poslovnu organizaciju ili poduzeée, onda
se studente moZe promatrati kao kupce, odnosno korisnike (Sto nisu istoznacnice).
Visokoobrazovne ustanove trebale bi to stajaliSte i taj pogled primjenjivati u
svakodnevnom funkcioniranju i studente zaista promatrati kao kupce jer je proces
njihove odluke o odabiru fakulteta slican procesu kupovine proizvoda. Studenti
procjenjuju ustanove traze¢i dodatnu vrijednost, bolju razinu usluge, aktualne
studijske programe, vecu kvalitetu, a u konacnici vecu vrijednost za novac koji ulazu
(Gaji¢, 2010).

Visokoobrazovne ustanove suocavaju se s izmijenjenim potrebama studenata,
razlicitim ocekivanjima drustva, dinami¢nom konkurencijom za dobivanjem
najboljih studenata i ucenika, a s druge strane suocavaju se s financijskim pritiscima
i zahtjevima za unapredenjem ucinkovitosti poslovanja (Gaji¢, 2010).

Zadovoljenje potreba i Zelja studenata trebao bi biti cilj svake obrazovne ustanove.
Obrazujudi i osposobljavajuci ljude u skladu s potrebama drustva i gospodarstva,
ispunjavajuci drustvenu odgovornost, visokoobrazovne ustanove realiziraju svoj
dugorocni cilj i ostvaruju osnovnu misiju, a ona je zadovoljenje odredenih drustvenih
potreba u cilju osposobljavanja ljudi da adekvatno odgovore na zahtjeve i potrebe
drustva (potraznji na trzistu rada) (Gaji¢, 2010).



3. TEORIJSKA OSNOVA CIMBENIKA ODABIRA VISOKOOBRAZOVNE
USTANOVE OD STRANE STUDENATA

Teorijska osnova ovog rada temelji se na istraZivanju koje je proveo New America
Education Policy Program 2014. godine, a koje je imalo za cilj preusmjeriti nacionalnu
pozornost na sve buduce studente stanovnike Sjedinjenih Americkih Drzava, bez
obzira na to radi li se o srednjoskolcima ili ljudima u zrelijim godina, o tome $to znaju
o studiranju, financiranju studija i kako odlucuju kamo oti¢i na studij. Navedeno
istrazivanje provedeno je na stanovnicima SAD-a u dobi od 16 do 40 godina koji
namjeravaju upisati neki studijski program u sljedecih 12 mjeseci, kao i na studentima
prve godine studija. Ovaj uzorak u nastavku rada navode zajednickim nazivom
studenti. Rezultatima istraZivanja Zeljeli su omoguciti istraZzivacima i donositeljima
politika obrazovanja da bolje razumiju zabrinutosti buduéih studenata i cimbenike
koje smatraju vaznima prilikom odabira fakulteta (Fishman, 2015).

Jedan od vaznijih dijelova istraZivanja odnosio se na cimbenike odabira
visokoobrazovne ustanove od strane studenata. U okviru tog istraZivanja definirani
su ¢imbenici za odabir visokoobrazovne ustanove od strane studenata i to: programi
koji se nude, mogucnost stipendiranja, cijena, lokacija, zaposljivost diplomiranih
studenata, postotak studenata koji su diplomirali, prosjecna plaéa studenata nakon
diplome, prosjecan iznos novca kojega studenti posuduju, kamate na studentske
kredite, preporuka savjetnika za usmjeravanje srednjoskolaca, preporuka prijatelja/
obitelji, postojanje studentskih udruga i organizacija, prijatelj na istoj instituciji,
postojanje atletske ili sportske ekipe (Fishman, 2015).

4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE CIMBENIKA ODABIRA
VISOKOOBRAZOVNE USTANOVE OD STRANE STUDENATA NA VISOKOJ
SKOLI ZA EKONOMIJU, PODUZETNISTVO | UPRAVLJANJE NIKOLA
SUBIC ZRINSKI

Empirijsko istraZivanje sa studentima Visoke Skole za ekonomiju, poduzetnistvo i
upravljanje Nikola Subié¢ Zrinski, odnosno anketno istraZivanje, provedeno je tijekom
veljage 2018. godine u prostorijama Visoke $kole Nikola Subi¢ Zrinski u Zagrebu.
Anketni upitnik sadrZavao je podatke o demografskim obiljezjima studenata, o
njihovim razlozima za studiranjem, kao i o ¢cimbenicima za odabir visokoobrazovne
ustanove na kojoj studiraju.

Populaciju su cinili svi redovni i izvanredni studenti koji su u akademskoj godini
2017./2018. pohadali preddiplomski struéni studij Ekonomije poduzetnistva. Takvih
studenata bilo je 72 (prema podacima iz studentske referade, uz napomenu da su
iz te brojke iskljuceni online studenti za koje su autori smatrali da Cine skupinu za
posebno istrazivanje).

Kvotnim uzorkovanjem studenata prikupljena su ukupno 33 anketna upitnika jer su
anketirani studenti koji su fizicki bili u dvorani tijekom anketiranja, a dostupnost i
prigodna lokacija neka su od glavnih obiljeZja takve vrste uzorkovanja (Tkalac Vercic,



Sin¢i¢ Cori¢ i Poloski Voki¢, 2013). Bitno je napomenuti kako odredene dijelove
anketnih upitnika nisu ispunili svi studenti te tako spolna i dobna struktura studenata
obuhvada sve anketirane studente, dok se podaci o prihodima odnose na njih 28.

Ako se promatraju anketirani studenti iz uzorka po spolnoj strukturi, 58% studenata
su Cinile Zzene, dok ih je 42% bilo muskih. Navedeni omjer prikazan je grafikonom u
nastavku.

Grafikon 1. Spolna struktura anketiranih studenata.
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Izvor: izrada autora prema podacima iz anketnih upitnika

Dobna struktura studenata prikazana je grafikonom 2. Vidljivo je da najveci broj
studenata pripada dobnoj skupini do 20 godini, njih 42%, dok najmanji broj
studenata pripada dobnoj skupini od 31 do 35 godina, odnosno, toj dobnoj skupini
pripada samo jedan student.



Grafikon 2. Dobna struktura anketiranih studenata.
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Izvor: izrada autora prema podacima iz anketnih upitnika

lako studentska populacija u pravilu nema vlastite prihode, u ovom se radu navodi
i struktura studenata po prihodima jer studenti na visokim ucilisStima cesto rade
honorarno, dok su neki i stalno zaposleni, Sto moze biti bitno prilikom odredivanja
vaznosti ¢imbenika odabira visokoobrazovne ustanove. Grafikon pokazuje da
najvedi broj studenata ima prihode do 5000 kuna, njih 50%, dok njih 39% ima
prihode izmedu 5000 i 7500 kuna, Sto je u skladu s o¢ekivanjima visine prihoda od
studentske populacije.



Grafikon 3. Struktura studenata po prihodima
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Izvor: izrada autora prema podacima iz anketnih upitnika

Cimbenici odabira visokoobrazovne ustanove od strane studenata koji ¢ine temelj
ovog rada prikazani su tablici 1. Vidljivo je da su studenti kao najvazniji ¢imbenik
za odabir visokoSkolske ustanove naveli zaposljivost diplomiranih studenata s
prosjecnom ocjenom vaznosti od 4,27. Na drugom mjestu su programi koje Visoka
Skola za ekonomiju, poduzetnistvo i upravljanje nudi s prosje¢nom ocjenom vaznosti
4,17. Na tre¢em mjestu po vaznosti navode lokaciju s prosje¢cnom ocjenom vaznosti
od 4,125, dok na ¢etvrtom mjestu navode cijenu s prosjecnom ocjenom vaznosti od
3,97. Na posljednja dva mjesta navode preporuke prijatelja/obitelji s prosje¢nom
ocjenom vaznosti 3,7 i prijatelje na istoj instituciji s prosje¢nom ocjenom vaznosti
3,03.



Tablica 1. Cimbenici odabira visoko$kolske ustanove od strane studenata Visoke
Skole za ekonomiju, poduzetnistvo i upravljanje Nikola Subi¢ Zrinski.

Cimbenici za odabir visokoobrazovne institucije

Prijatelj na istoj instituciji

Preporuka prijatelja/obitelji

Mogucnost stipendiranja

Prosjecna placa studenata nakon diplome
Postotak studenata koji su diplomirali
Cijena

Lokacija

Programi koje nudi

Zaposljivost diplomiranih studenata
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Izvor: izrada autora prema podacima iz anketnih upitnika

Kako bi se dodatno vrednovali dobiveni rezultati, ispitanici su imali mogucnost
slobodnog unosa najvaznijih ¢imbenika za odabir visokoobrazovne ustanove tako
da su mogli navesti tri cimbenika koja smatraju najvaznijima po redoslijedu vaznosti.
Rezultati koji su dobiveni dodatnom provjerom u skladu su s prvotno dobivenim
podacima iz tablice 1.

Tako su najvise puta navedeni sljedeéi ¢imbenici: programi koje nudi (76%), lokacija
(53%), cijena (53%) i zaposljivost diplomiranih studenata (46%) i to prema distribuciji
prikazanoj na grafikonu 4.

Grafikon 4. Distribucija ¢imbenika za odabir visokoskolske ustanove prema
vaznosti.

Programi koje nudi 50% 30% > 20%4
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Grafikon 4 ukazuje na to da je 50% studenata, od onih koji su naveli ¢imbenike
programi koje nudi i zaposljivost diplomiranih studenata, upravo njih stavilo na
prvo mjesto vaznost, Sto je u skladu s ranije dobivenim rezultatima. Cijena je u
70% slucajeva navedena na drugom mjestu vaznosti, a lokacija se u 42% slucajeva
pojavila na tre¢cem mjestu.

5. ZAKLJUCAK

Istrazivanje ¢imbenika za odabir visokoobrazovne ustanove posebno je znacajno
zbog sve vece konkurencije na trziStu visokog obrazovanja, kako u hrvatskom, tako
i u globalnom kontekstu. Kako bi se Visoka Skola za ekonomiju, poduzetnistvo i
upravljanje Nikola Subi¢Zrinskiistaknulaipostala prepoznatljivamedukonkurencijom
potrebno je da ima uvid u ¢imbenike odabira visokoobrazovne ustanove od strane
studenata kako bi marketinski mogla komunicirati kljuéne elemente koje studenti
uzimaju u obzir prilikom donosenja odluke.

Rezultati pokazuju jasno opredjeljenje studenata o cimbenicima koji su vazni
za odabir studija Sto je bitno iz mnogo razloga. Prije svega, omogucuje Visokoj
$koli za ekonomiju, poduzetni$tvo i upravljanje Nikola Subi¢ Zrinski jasan smjer u
marketinskoj komunikaciji prema potencijalnim studentima, ustede koje proizlaze
iz jasnog marketinskog smjera i fokusa, zatim povecanje zadovoljstva postojecih
studenata, kao i vecu transparentnost u sveukupnom poslovanju.

Rad pruza podlogu za daljnja istraZivanja ove problematike u Republici Hrvatskoj,
posebno u okviru povezivanja strukture studentske populacije (po dobi, spolu,
primanjima, smjestaju studenata i slicno) s odabirom visokoobrazovne ustanove.
Takoder, potencijal za buducéa istraZzivanja lezi i u usporedbi ¢imbenika odabira od
strane studenata javnih i privatnih visokoobrazovnih ustanova.
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ABSTRACT

The field of research in this paper is marketing of higher education institutions.
Researching factors for selecting a higher education institution by students is the
basis for marketing decisions in higher education institutions, and without an
adequate marketing strategy, a higher education institution will find it difficult to
survive in the market with increasing competition and choice of study programs.
The results of the paper provide the basis for higher education institutions to set up
an adequate marketing strategy based on market segmentation and positioning.
The paper consist of five parts and provides a basis for further research into the
mentioned problems in Croatia.
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