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SaZetak: U radu se problematizira uloga marketinga u upravijanju
odgojno-obrazovnom ustanovom. Analiziraju se obiljezja odgojno-obrazovne
djelatnosti kao javnog dobra te marketinga kao poslovne filozofije i poslovne
funkcije. Obrazlaze se kompatibilnost marketinga i obrazovanja kroz analizu
specificnosti tih dviju djelatnosti. Utvrduju se problemi na koje uprava odgoj-
no-obrazovne ustanove nailazi u svome radu, a koje se marketinskim pristupom
moze kvalitetno rijesiti. Marketing odgojno-obrazovne ustanove ima sve vecu
ulogu i vaznost jer je marketinski pristup osnova ucinkovita djelovanja odgoj-
no-obrazovnih ustanova.
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UvOD

Vecina ucitelja, nastavnika i profesora ima pretezito negativan stav o marketin-
gu pa uglavnom odbijaju i samu pomisao uvodenja toga ,,profitnog instrumentari-
ja“u plemenite i humanisticke djelatnosti kao Sto su odgoj i obrazovanje. Uzroke
tih negativnih gledista valja traziti u njihovu oskudnom ekonomskom znanju, bo-
lje reci (marketinskom) neobrazovanju, kao i nesretno provedenoj tranziciji koja je
umjesto afirmacije poduzetnicke klime u drustvu dovela do negativnog stava pre-
ma poduzetnistvu uopce (Luketi¢, Rogi¢, 2016). Takvo promisljanje u segmentu
drustva koji obrazuje i odgaja mlade ljude, a ujedno ima zadacu razvijati njihove
poduzetnicke kompetencije, moze prouzro€iti dalekosezne negativne posljedice.

Suvremena teorija i praksa potvrduju marketinski pristup u poslovanju teme-
ljem ucinkovita djelovanja profitnih i neprofitnih organizacija. U radu ¢emo odre-
diti probleme na koje obrazovne ustanove nailaze u svome svakodnevnom radu, a
koje se marketinskim pristupom mogu kvalitetno rijesiti.

Primjena marketinga u obrazovanju polazi od neprijeporne ¢injenice da odgoj-
no-obrazovne ustanove imaju svoje trziste i svoje potrosace kojima su namijenili
svoj proizvod, odnosno uslugu. Rije¢ je o intelektualnoj usluzi, odnosno znanju
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koje ucenici i studenti, kao potrosaci, usvajaju tijekom Skolovanja i studiranja.
1z toga proizlazi da je osnovna uloga marketinga u obrazovanju osmisljavanje
usluga, toCnije procesa usvajanja znanja, na nacin koji ¢e optimalno zadovoljavati
njihove intelektualne potrebe, a samim time i potrebe drustva u cjelini. Iznimno
brze promjene elemenata okruzenja posljednjih desetljeca dovode do nesigurnosti
obrazovnih institucija vidljivih u sloZenosti i kompleksnosti suvremenih trzisnih
uvjeta.

Obrazovne su ustanove prisiljene usvojiti 1 provoditi marketinska nacela kako
bi se prilagodila suvremenim trzi$nim uvjetima (Nicolescu, 2009). Ovisnost obra-
zovnog sustava o stanju gospodarstva i o tome koliko drzava moze za njega iz-
dvojiti prisiljava obrazovne ustanove na Sirenje interesa s iskljuc¢ivo obrazovnog
podrucja. Kljuéno je pitanje kako u uvjetima golemih trzisnih problema omoguciti
uspjesno odvijanje obrazovnog procesa i upravljanje sloZenim obrazovnim susta-
vom te kako stvoriti prilagodljivu obrazovnu organizaciju koja ¢e biti sposobna
prezivjeti, rasti i pri tom se razvijati. Da bi unaprijedila vodenje odgojno-obra-
zovne ustanove u novonastalim uvjetima, uprava moze odabrati marketinski na-
¢in upravljanja. Za donosenje takvih odluka nuzna su osnovna znanja o nacelima
marketinga i njegovim specificnostima u obrazovnim djelatnostima. Svrha je rada
doprinijeti boljem razumijevanju i vaznosti marketinga na podrucju obrazovanja
kako bi se prevladalo misljenje o nekompatibilnosti tih dviju djelatnosti s obzirom
na njihove razli¢ite uloge, ciljeve i sredstva postizanja ciljeva u drustvu.

ODGOJ I OBRAZOVANJE KAO JAVNO DOBRO

Nastavni planovi i programi mijenjali su se tijekom vremena, ali je temeljna
zadaca Skole ostala nepromijenjena. Uz reproduciranje drustveno pozeljnih normi,
vrijednosti, obicaja, rijec je o stvaranju i posredovanju novih znanja (Alfirevic,
Relja, Popovi¢, 2016). Odgojno-obrazovna djelatnost obiljezena je nizom spe-
cificnosti po kojima se razlikuje od ostalih drustvenih segmenata, a nuzno ih je
poznavati kako bi se mogla voditi kvalitetna i u¢inkovita obrazovna politika.
Jasi¢ (1979) kod obrazovanja uocava istodobnost obiljezja potrosnje i investicije.
Gledaju¢i kratkoro¢no, pojedinac koji trosi ograni¢ena sredstva svoga proracuna
za obrazovanje, istodobno propusta priliku zadovoljiti neke druge svoje potrebe.
Sli¢no tomu i drustvo u cjelini ulazuéi zajednicka sredstva u obrazovanje propusta
mogucnost ulaganja u brojne druge korisne svrhe. Do obrazovanja kao investicije
dolazi se vrlo lako kvantificiranjem rezultata koje generira obrazovanje, a rezul-
tat su prethodnih ulaganja, odnosno potros$nje svakog pojedinca i drustva u cjeli-
ni (Isto). Jurkovi¢ (1986) smatra da raspolozive materijalne i kadrovske resurse
treba angazirati na nacin koji ¢e omoguciti maksimalno zadovoljavanje potreba i
kad je rije¢ o odgoju i obrazovanju. Apostrofira dva klju¢na razloga zbog kojih su
upitni kriteriji ekonomske efikasnosti i djelovanja ekonomskih zakona u drustve-
nim djelatnostima pa samim time i u odgoju i obrazovanju. Ekonomski su kriteriji
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ogranic¢eni samom ¢injenicom $to je temeljna zadaca drustvenih djelatnosti redo-
vito odredena izvan ekonomske domene u uzem smislu. Primarna je druStvena
uloga odgoja i obrazovanja povecavanje koli¢ine znanja. Ta se drustvena funkcija
nikada ne smije dovesti u pitanje. Ne smije biti podredena ekonomskoj efikasnosti,
odnosno ekonomskoj racunici uz koje se angaziranje resursa ta funkcija ostvaruje.
Kao drugi ogranicavaju¢i ¢imbenik djelovanja ekonomskih zakonitosti u odgoju
1 obrazovanju vidi u samoj specificnosti ekonomske djelatnosti i nizu obiljezja
obrazovanja kao druge djelatnosti. Kod odgoja i obrazovanja ne postoji istodob-
nost ulaganja glede povecanja ponude usluga i ostvarivanja drustvene koristi od
tih ulaganja pa se jednostavno ne mogu primijeniti ekonomski zakoni povezani
sa spontanim funkcioniranjem trziSnog mehanizma i cjenovnom elasticnoscu, po-
put zakona ponude i potraznje, zakona vrijednosti i zakona supstitucije skupljeg
inputa jeftinijim (Isto). Jasi¢ (1979) ¢e tomu dodati i brojne eksterne ekonomije
koje generiraju odgoj i obrazovanje kao javne djelatnosti, poput obogacivanja
Zivota obrazovane osobe, razvijanje njihove samostalnosti i kreativnosti, dopri-
nos znanosti 1 obrazovanja nastanku inovacija, razvijanju meduljudskih odnosa,
ucinkovitijem i kvalitetnijem upravljanju i tomu slicno. U svim tim okolnostima
trziste ne vidi kao odgovarajuci instrument alokacije resursa pa prednost daje jav-
nim izvorima financiranja pred samofinanciranjem, odnosno troSkovima samog
polaznika i njegove obitelji.

Poli¢ (1974) kao jedno od najvaznijih obiljeZja suvremenoga obrazovanja
istiCe upravo njegovu uzajamnu ovisnost i povezanost s ekonomskim razvojem.
Perspektivu modernog drustva i sam njegov opstanak vidi u ovladavanju potreb-
nim znanjima cjelokupne zajednice. Upravo je zbog toga investiranje u obrazo-
vanje nuzan ¢imbenik povecanja gospodarskog razvoja i stvaranja prosperitetne
zajednice. Suradnja obrazovnih institucija sa zajednicom kroz realizaciju razli¢itih
programa ima dvojaku svrhu. Ostvaruju se ciljevi same obrazovne organizacije
jacanjem ishoda ucenika prakti¢nim radom. Zajednica se osnazuje usmjeravanjem
djelovanja prema njenim potrebama, posebice prema skupinama u nepovoljnom
poloZzaju, socijalno iskljuenima ili onima koji bi to mogli postati, poput siromas-
nih, osoba s invaliditetom, manjina i slicno (Alfirevi¢, Relja, Popovi¢, 2016).

Obrazovni sustav treba promatrati kao jedan od kljucnih ¢imbenika gospodar-
skoga i cjelokupnoga drustvenog razvoja, ali nikad odvojeno od ostalih razvojnih
¢imbenika. Bari¢ (1999) napominje da ¢e tek u interakciji sa svim ostalim slo-
zenim drustvenim sustavima u komplementarnom djelovanju mo¢i odraditi kata-
lizatorsku funkciju rjeSavanja nagomilanih drustvenih i gospodarskih problema.
Misljenja je da se obrazovnu politiku moze smatrati podsustavom ekonomske po-
litike, ako je se definira kao svjesnu aktivnost drzave u podrucju obrazovanja te za-
kljucuje: ,,Logicka struktura obrazovne politike pretpostavlja postojanje nositelja,
ciljeva i instrumenata (mjera) ekonomske politike. U funkcioniranju svakog od ta
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tri elementa, jednako kao i u njihovu odnosu valja traziti uzroke (ne)ucinkovitosti
obrazovnog sustava.” (Bari¢, 1998: 928)

Nositelji su obrazovne politike svi oni ¢imbenici koji na neki nacin sudjeluju u
izboru i ostvarivanju ciljeva obrazovne politike. Na makro razini glavni su nositelji
obrazovne politike drzavni parlament, odnosno sabor te resorno Ministarstvo zna-
nosti i obrazovanja (Isto). Zadaca im je stvaranje institucionalnog okvira, odnosno
pravne regulative te donoSenje strateSkih odluka u znanosti, odgoju i obrazovanju.
Mikro razina odlucivanja u odgoju i obrazovanju ukljucuje nize ustrojbene terito-
rijalne jedinice, one podrucne (regionalne) samouprave, to jest zupanije te jedinice
lokalne samouprave, odnosno gradove i op¢ine. Zupanijska, gradska i opéinska
tijela rade u suradnji s upravama odgojno-obrazovnih ustanova na uskladivanju
ciljeva obrazovanja s mogucnostima regionalnog i lokalnog proracuna. Pitanje
razine decentralizacije u upravljanju obrazovnim sustavom konstantno je neural-
gi¢na tocka prijepora razliitih dionika sustava (Isto). Svrha se obrazovanja ogle-
da u pripremi za neizvjesne uvjete promjenjivog trzista, uz porast konkurentnosti
zajednice (Alfirevi¢, Relja, Popovi¢, 2016). Glavna bi zadac¢a obrazovnog sustava
trebala biti stvaranje takvog outputa koji ¢e odgovarati potrebama gospodarstva i
drustva u cjelini. Sustav mora biti u stanju anticipirati potrebe gospodarstva i drza-
ve za odredenim obrazovnim profilima (Bari¢, 1998). Trziste se, kao §to smo veé
istaknuli, u slu¢aju valoriziranja djelovanja obrazovanja nije pokazalo prikladnim
mehanizmom. Bar ne u svim slucajevima. U skladu s tim pokusava se pronaci
odgovarajuci model financiranja obrazovanja prema poznatom nacelu jednakosti
Sansi u obrazovanju. Najnovije spoznaje na tom podrucju govore o podjeli trosko-
va obrazovanja izmedu drzave i samog pojedinca (Isto). Kako bi se ublazila diskri-
minacija pri ulasku pojedinca u odgojno-obrazovni sustav, osmisljavaju se razliciti
oblici intervencija, posebice kad je rijec o studentskom standardu (studentske sti-
pendije, studentski krediti, osiguravanje rada posredovanjem student servisa, sub-
vencionirani prijevoz, smjestaj u studentskim domovima, studentske Stedionice,
subvencionirana prehrana, nabava i kupovina knjiga i sli¢no). Uglavnom razli-
kujemo socijalni i motivacijski studentski standard. Socijalni stavlja naglasak na
materijalno stanje polaznika, dok je kod motivacijskog u fokusu ostvaren uspjeh
tijekom Skolovanja, odnosno studiranja. NajceSc¢e se kombiniraju oba oblika stu-
dentskog standarda (Bari¢, 1999). Uzimajuci u obzir specificnost odgojno-obra-
zovne djelatnosti nuzno je prihvatiti interdisciplinarnost kao pristup u rjeSavanju
mnogih dilema u podru¢ju odgoja i obrazovanja.

PROBLEMI MARKETINGA U OBRAZOVANJU

Zivimo u vrijeme nametnutoga kliSeja da se koli¢ina svjetskog znanja ud-
vostrucuje svakih pet godina, a na nekim podrué¢jima ¢ak i u dvije godine (Jost,
2012). U tom se razdoblju stvori veca koli¢ina znanja nego §to je Covjecanstvo
moglo producirati od vremena starih Grka do danasnjice. Devedeset posto svih
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znanstvenika koji su ikad postojali zivi su i danas. Takav tempo znanstvenih i
tehnoloskih otkri¢a nezapamcen je u povijesti. Vremenski razmak izmedu novih
znanstvenih zamisli i njihove prakti¢ne primjene u gospodarstvu drasticno se sma-
njio. Obrazovni sustav nastoji te promjene pratiti, $to nije jednostavno, a ni jefti-
no. Odgojno-obrazovni sustav organizacija je s velikim brojem zaposlenika. Tako
mnogoljudan pogon s visokoobrazovanim zaposlenicima koji u svakodnevnom
radu upotrebljavaju najsuvremeniju tehniku i tehnologiju u izvodenju nastavnog
procesa, posebice u prirodnim znanostima, znacajan je potrosac drzavnog te regi-
onalnih i lokalnih prorac¢una. Ustav Republike Hrvatske svakom pojedincu jamci
pravo na obrazovanje, a cijena se obrazovnog proizvoda uglavnom placa neizrav-
no pa drzava u rjeSavanju odnosa potrebnih i raspolozivih sredstava za obrazo-
vanje nastoji kontrolirati potro$nju unutar odgojno-obrazovnog sustava izborom
alternativa, utvrdivanjem prioriteta i mehanizama za njihovo postizanje. Odgojno-
obrazovna se organizacija (bez obzira je li rije¢ o osnovnom, srednjoskolskom ili
visokoskolskom stupnju obrazovanja) svjesna svoje ogranic¢ene sposobnosti djelo-
vanja u takvim okolnostima okrece trziStu, polaznicima i njihovim potrebama, kao
1 potencijalnim financijskim izvorima. Drugim rije¢ima, pocinje se marketinski
ponasati. Velika su sveucilista i koledzi u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, suo-
¢eni s brojnim problemima na trzistu, poceli koristiti marketing ve¢ davnih sedam-
desetih godina dvadesetog stoljeca (Kotler i Fox, 1985). ,,Marketing se u vecoj
mjeri javlja kada obrazovna ustanova oblikuje razinu Zeljenih transakcija s ciljnim
trziStem. U bilo koje vrijeme prisutna razina potraznje moze biti ispod, jednaka
ili iznad Zeljene razine potraznje. Zadaca je marketinga ostvariti razinu, vrijeme
1 osobine potraznje na nacin koji ¢e ustanovi pomoc¢i da postigne svoje ciljeve.
(Meler, 1994a: 59, prema Kotler P i Fox K. F. A., 1985: 52)

Primarni je zadatak koji se postavlja pred obrazovnu ustanovu, odnosno njen
marketing menadZzment uspostava ravnoteze, to jest uskladivanje stvarne potraznje
sa zeljenom. Potraznja za proizvodima, odnosno uslugama obrazovnih ustanova,
moze biti razliita (prema Kotler i Clark, 1987). U slu€aju kad potraznja ne postoji
(pojedinac nije zainteresiran za nastavak Skolovanja) ili kad je potraznja negativ-
na potrebno je u ve¢oj mjeri povezati korist s probitkom potencijalnog polaznika.
Odgojno-obrazovna ustanova mora voditi racuna i o latentnoj potraznji. Naime,
nema covjeka kojega nista ne zanima, no ukoliko nema proizvoda i usluga, u ovom
slucaju nastavnih sadrzaja koji bi pojedincu bili zanimljivi i prihvatljivi, njegova
latentna potraznja ostat ¢e nezadovoljena. Neujednacena potraznja najcesca je si-
tuacija u kojoj se nalaze odgojno-obrazovne ustanove, a moze dovesti do prevelike
ili nedovoljne upotrebe i iskoristivosti njenih kapaciteta. Neujednacenu potraznju
ponekad moZe izazvati sama priroda usluge koja se pruza, kao i njena neodgova-
rajuca distribucija (primjerice odredeni tecajevi organiziraju se samo u odredenom
dijelu godine; vecernja Skola organizira se samo u poslijepodnevnim i vecernjim
satima), neodgovarajuca organizacija rada u Skoli ili fakultetu ili pak nedovoljne
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aktivnosti s ciljem promjene ponasanja i navika polaznika. Marketinskim aktiv-
nostima treba se posti¢i ujednacena potraznja. Prekomjerna potraznja predstav-
lja vecu potraznju za uslugama obrazovne organizacije nego Sto ih ona moze ili
zeli zadovoljiti. U atraktivne Skole i fakultete redovito se prijavljuje znatno veci
broj kandidata zainteresiranih za upis od onoga koji odgojno-obrazovna ustano-
va objektivno moze primiti zbog ogranicenosti kapaciteta. U takvim situacijama
primjenjuje se selektivni demarketing, koji ¢e voditi racuna o probitcima ucenika
ili studenata, ali i same ustanove. Primjenjuju se razliciti oblici klasifikacijskih po-
stupaka za odabir najboljih polaznika ponudenoga obrazovnog programa. Drustvo
u cjelini osje¢a posljedice potraznje za Stetnim proizvodima kao Sto su droga,
alkohol, cigarete, cemu se moZze pridodati i devijantno ponasanje, poglavito kod
mladeg dijela populacije. Jedna od zada¢a marketinga u podrucju obrazovanja su-
stavno je djelovanje u smjeru promjene navika i ponasanja ljudi, s krajnjim ciljem
smanjenja Stetne potraznje (isto). To se postize odgojem i nastavnim sadrzajima
kojima se ukazuje na Stetnost nekih proizvoda i neprihvatljivog nacina ponasanja,
osposobljavanjem polaznika za aktivau ulogu u druStvu i za promjene, prosiri-
vanjem dijapazona interesa na raznim podrucjima i djelovanjem usmjerenim na
prevladavanje predrasuda i krivih uzora. Odgojno-obrazovne ustanove roditelji-
ma pomazu u razvijanju vjestina roditeljstva ili primjerene zdravstvene zastite,
psiholoskim savjetovanjem njih i njihove djece, pri ¢emu naglasak treba biti na
uspostavi suradnje roditelja i ustanove u razli¢itim nastavnim i izvannastavnim
aktivnostima (Alfirevi¢, Relja, Popovic, 2016).

Odgojno-obrazovna ustanova kroz analizu svog rada nailazi na mnoge proble-

me. Najceséi su sljedeci:!s

*  rast troskova poslovanja (Brzi tehnoloski razvoj uzrokuje i sve brzu po-
javu novih sofisticiranih nastavnih sredstava i pomagala [racunala, video
projektori, softver, laboratorijska oprema itd.] koja sve brze zastarijeva-
ju 1 moraju se zamjenjivati novijim, suvremenijim uredajima i racunal-
nim programima, $to sve vise povecava troSkove poslovanja obrazovne
ustanove.);

*  broj daka/studenata opada (Nije rijetkost da pojava novih konkurentskih
ustanova u okruzenju dovede do znatnog opadanja broja polaznika. Uzrok
zna biti 1 nefleksibilnost u ponudi novih nastavnih sadrzaja.);

* [o§ imidZz obrazovne ustanove (Potencijalni polaznici i njihovi roditelji
percipiraju $kolu kao odgojno-obrazovnu ustanovu u koju se upisuju oni
kandidati koji se ne uspijevaju upisati nigdje drugdje.; Skolu pohadaju
ucenici problematicnog ponasSanja.; Ucenici neke Skole rijetko uspiju upi-
sati fakultet.; Odredeni je fakultet na glasu kao ustanova koja ne obra-
zuje kvalitetne strucnjake.; Fakultet je na glasu kao ustanova u kojoj se

15" Razradeno prema Mileti¢, 2002.
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bez mnogo truda dode do diplome pa njegovi diplomanti nisu cijenjeni
na trzistu.; Prosirio se glas da se na nekom fakultetu moze kupiti ispit ili
diploma.);

nestimulativan Skolski prostor (Interijer 1 eksterijer obrazovne ustanove
ne djeluje ugodno i ne potice predavace na rad, niti motivira polaznike na
ucenje.);

kako privuci kvalitetne znanstvenike i predavace? (Ljudi, posebice u od-
goju i obrazovanju, ¢ine razliku. Kvalitetni predavac¢i motivirat ¢e ucenike
i marketingom ,,0d usta do usta“ povecati broj polaznika. U visokoskol-
skim ustanovama vaznu ulogu ima i znanstveni ugled predavaca.);
polaznici se Zale na nezanimljivo, dosadno gradivo (Jako je vazno koji se
nastavni sadrzaji nude polaznicima odgojno-obrazovne ustanove, posebice
visokoskolske. Nuzno ga je konstantno osuvremenjivati recentnim znan-
stvenim Cinjenicama, ali i adekvatno metodicki prilagoditi auditoriju.);
koje nove usluge (programe, sadrzaje) treba pruziti? (Obrazovna usluga
nije dovoljno prilagodena potencijalnim korisnicima, posebice u smislu
cjelozivotnog obrazovanja, koje ¢e im omoguciti napredovanje ili dobiva-
nje radnog mjesta.);

gdje locirati nove skole ili fakultete? (Odgojno-obrazovna je ustanova u
dilemi otvoriti ili ne novu podruznicu, podru¢nu skolu ili laboratorij. Gdje
ih konkretno smjestiti? Je li korisnije i¢i u izgradnju ili kupnju vlastitog
objekta ili pak uzeti tudi objekt u najam? Teska je odluka i treba li neku od
sastavnica ugasiti zbog nedovoljnog broja polaznika.);

kako motivirati zaposlenike da budu usluzniji? (Uprava obrazovne usta-
nove mora poduzimati mjere kojima ¢e odrzavati odgovarajucu razinu
motiviranosti svojih zaposlenika u odnosu prema polaznicima. Problem
odgojno-obrazovnih ustanova, posebice drzavnih visokoskolskih, velik je
broj nemotiviranoga nenastavnoga osoblja koje ponekad doseze i do 30 %
ukupnog broja zaposlenika. Pojedine su sluzbe zadrzale arogantan nacin
ponasanja naslijeden iz prethodnoga druStvenog sustava, bilo da je rije¢
o usluzi koju pruzaju samim zaposlenicima ustanove ili polaznicima, u
¢emu se isticu racunovodstva i informaticke sluzbe.);

kako promijeniti birokratski odnos prema polaznicima (ucenicima/stu-
dentima)? (Kao $to je djelomice objasnjeno i kod prethodnog problema,
odgojno-obrazovnu ustanovu ne predstavljaju samo nastavnici, ve¢ svi
zaposlenici, posebice oni koji s u¢enicima dolaze u izravnu komunikaciju.
Zaposlenici referada i knjiznica u nekim ustanovama polaznicima uzroku-
ju vece stresove od polaganja ispita.);

neke dvorane i tehnicka pomagala nedovoljno su iskoristeni (Zbog
slabe organizacije posla pojedini nastavnici rade u neodgovaraju¢im
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prostorijama, dok neki prostori zjape prazni. Skupi uredaji i instrumenti
premalo su u predvidenoj funkciji.);

*  neizvjesna buducnost (Suvremena skola, kao i ostali gospodarski i nepro-
fitni subjekti, djeluje u turbulentnome okruzenju. Te ¢e izrazite promjene
navesti Druckera da to razdoblje nazove doba diskontinuiteta, a Toftler ¢e
ga opisati kao doba soka buducnosti.) (Kotler, 1994);

*  kako popraviti odnos s regionalnom i lokalnom zajednicom? (Skola mora
graditi i odrzavati kvalitetne odnose s osnivacem koji usmjerava decentra-
lizirana sredstva te delegira svoje ¢lanove u upravu ustanove. Gradovi su
osnivaci osnovnih $kola, dok su Zupanije osnivaci srednjih skola te osnov-
nih smjestenih izvan regionalnih centara.);

*  kako aktivnije ukljuciti roditelje u rad skole? (Roditelji su skupina dionika
kojoj je najvise stalo do uspjeha njihove djece pa bi taj potencijal trebalo
korisno usmjeriti i na uspjeSan rad odgojno-obrazovne ustanove.).

Uloga je marketinga u obrazovanju pronac¢i odgovore upravo na ta pitanja.
Meler (1994) uocava najveéi nedostatak aktualnoga Skolskog sustava, kao poslje-
dice nedovoljne promjene iz komunistickog sustava, a to je zapostavljanje razvija-
nja sposobnosti pa istice: ,,Nastavni programi, udzbenici, predavanja pretrpavaju
se podacima, ¢injenicama, faktografijom. Ucitelji pretezno interpretiraju gradivo,
a ucenici slusaju, Citaju, pamte. Reproduktivni zadaci onemogucuju produktivne.
Uce se gotovi podaci, a malo se razvijaju sposobnosti. To je velika slabost skol-
skog rada.” (Meler, 1994: 172) Odgojno-obrazovnim ustanovama na raspolaganju
su opipljivi (sredstva, ljudi, novac) i neopipljivi (dobra reputacija, duga povijest,
tradicija, polozaj na krivulji zivotnog vijeka te adaptivni potencijal) resursi (Meler,
1994). Hoce li pojedina skola ili fakultet prihvatiti marketing kao sredstvo rjeSava-
nja navedenih problema ili nece ovisi o veli¢ini nagomilanih marketing problema,
kao i stavovima uprave i njihovoj upucenosti u mogucénosti primjene marketinga
u obrazovanju.

Marketing odgojno-obrazovnih ustanova predstavlja recentno i vrijedno pod-
rucje istrazivanja pri ¢emu se ucenici sve vise promatraju kao kupci, odnosno
korisnici usluga naglasavajuci pri tom trzi$ni aspekt. Naime, ucenici imaju svoje
potrebe i ocekivanja koja vrijedi zadovoljiti, ¢ime obrazovna ustanova prihvaca
trzi$nu koncepciju (Guilbault, 2016).

OSOBITOST MARKETINGA U OBRAZOVANJU

Zajednicko je obiljezje marketinga i obrazovanja kao usluznih djelatnosti
zadovoljenje i razvijanje ljudskih potreba. Marketing ¢e Kotler i Fox (1985: 7)
definirati na sljede¢i nacin: ,,Marketing predstavlja analizu, planiranje, uvodenje
i kontrolu pazljivo pripremljenih programa koji su dizajnirani da bi pospjesili
razmjenu odredenih vrijednosti s ciljnim trzistem na sasvim dobrovoljnoj osno-
vi, s namjerom da se realiziraju ciljevi obrazovne institucije. Marketing ukljucuje
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dizajniranje ponude institucije da bi se zadovoljile potrebe i Zelje ciljnog trzista,
povrh toga, efikasno odredivanje cijena, komunikacija i distribucije da bi se infor-
miralo, motiviralo i usluzilo trziSte.” Iako je marketing danas Cesto rabljena rijec,
Sira javnost nije podrobno upoznata s tim Sto marketing uistinu jest. Obi¢no se pod
marketingom podrazumijeva samo promocija, odnosno nekakav oblik public rela-
tiona ili pak samo nastojanje da se proda proizvod ili usluga. Zbog toga medu pro-
svjetarima i znanstvenicima prevladava pogresno misljenje da je marketing nes-
pojiv s prirodom humanisticke djelatnosti kao Sto je obrazovanje. No, unatoc tako
ograni¢enom videnju marketinga, on jos§ uvijek funkcionira kao splet djelatnosti
istrazivanja potreba potroSaca, politike proizvoda, politike cijene, distribucije itd.

Meler (1994) navodi kako marketing u obrazovanju, zbog specificnosti te
djelatnosti, ima i neke svoje posebnosti koje su uvjetovane sljede¢im razlozima:
proizvod koji se pojavljuje u obliku intelektualne usluge mora se promatrati kao
totalni proizvod, odnosno kao integritet materijalnih i nematerijalnih elemenata;
cijena se proizvoda mahom pla¢a neizravno; promidzba “od — usta — do — usta”
predstavlja najbolji oblik promidzbe, posebice kombiniran s osobnim opservacija-
ma i osobnim o¢ekivanjima pojedinca; odluc¢ivanje za pojedini proizvod rezultat je
iskljucivo racionalnih, a ne emocionalnih motiva; jednom stecena lojalnost prema
odredenoj obrazovnoj ustanovi tesko se napusta.

Obrazovne usluge, bolje re¢i intelektualne usluge, imaju sve karakteristike sva-
ke druge usluge: neopipljivost, nedjeljivost, promjenjivost i prolaznost. Obrazovne
su usluge brojne 1 raznovrsne. Neke su vezane viSe za opremu, a neke za ljude
(Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014). Kod obrazovnih usluga nuzna je nazo¢nost
korisnika usluga — polaznika — daka ili studenata, $to znaci da proces pruzanja i
koristenja usluga tece istodobno.

Opce je prihvaceno misljenje da svatko ima pravo na odgoj i obrazovanje.
Potreba za znanjem i obrazovanjem mora biti zadovoljena bez obzira na materi-
jalno stanje i drustveni status pojedinca. Reguliranje od strane drzave i kontrola
javnosti nad radom obrazovnih ustanova imaju vrlo vaznu ulogu pri kreiranju spe-
cificne strategije na podrucju odgoja i obrazovanja. Odgojno-obrazovnim ustano-
vama cesto nije dopusteno raditi i razvijati se u pravcu u kojem zele ili im je pak
to dopusteno uz odredena ogranicenja. Zbog toga ¢e strategije koje se odnose na
ponudu biti usmjerene u dva smjera: prema izvoru financiranja i prema trzistu
kojemu pruzaju usluge, za razliku od poslovnih organizacija koje su usmjerene
iskljucivo trziStu. Cijena se kao element marketing miksa koristi na drugaciji nacin
nego u gospodarskim subjektima. Ona je u odgoju i obrazovanju, u vecini sluca-
jeva (izuzevsi Skole i fakultete u kojima se placa Skolarina), rezultat odredenog
oblika standardizacije i polaznik je na njenu visinu uglavnom ravnoduSan jer je
ne placa izravno, kao §to smo ve¢ naglasili. Zbog toga su mogucnosti cjenovne
diferencijacije, koje se dosta koriste u tradicionalnom marketingu, u obrazova-
nju ogranicene. Specifi¢nosti promotivnih aktivnosti znatno se razlikuju od onih
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u drugim djelatnostima i ¢esto su usmjerene na promoviranje znanja, prosvjeci-
vanja, humanizma i kvalitetnijeg Zivota. Naglasili smo da propaganda “od — usta
— do usta” predstavlja najbolji naCin promocije obrazovne organizacije. Dobar
proizvod, odnosno usluga, to jest zadovoljan polaznik predstavlja najbolji medij
promocije obrazovne ustanove.

Dva su glavna problema koja se pojavljuju u marketing strategiji u obrazovanju:

Za razliku od profitnog sektora u kojem je temeljni cilj ostvarivanje profita,
obrazovna ustanova svojim djelovanjem nastoji realizirati znatno vise ciljeva. S
obzirom na to nuzno je birati izmedu alternativnih ciljeva i sukladno tomu odredi-
vati odgovarajuce strategije.

Drugi se problem ogleda u otezanom izboru odgovarajuce strategije zbog pro-
blema oko uskladivanja misljenja dviju skupina koje imaju utjecaj na donoSenje
odluka. Obrazovnu djelatnost karakterizira dualna hijerarhija vlasti. To znaci da
je vlast podijeljena izmedu uprave Skole ili fakulteta s jedne strane i nastavnickog
kadra s druge strane, u vidu fakultetskog, odnosno nastavnickog vije¢a. Primjeni
odredene marketing strategije nuzno prethodi usuglasavanje tih dviju skupina o
optimalno odabranoj strategiji za napredak obrazovne ustanove (Mileti¢, 2002).

Brojne su moguénosti uspjesne primjene marketing koncepcije u obrazovanju.
lako se osnovna nacela marketinga ne mijenjaju, marketing u obrazovnoj djelatno-
sti mora poprimiti razli¢ita obiljezja u odnosu na tradicionalni marketing, kako bi
se mogli uvaziti i o€uvati tradicionalni odnosi u obrazovanju (Flaviane i Lozano,
2007). Lafroge i Haynie (2006) isticu kako obrazovne ustanove djeluju u speci-
ficnoj trzis$noj situaciji koju obiljezava informatizacija poslovanja i obrazovanja,
potreba za diferencijacijom programa i specificnih znanja, razlicite institucionalne
1 trziSne promjene, $to je sve posljedica globalizacije. Sarkane 1 Sloka (2015) na-
vode kako globalna konkurencija ,,tjera“ obrazovne institucije na primjenu marke-
tinga u obrazovanju s obzirom da predstavlja najefikasniji odgovor na suvremene
trzisne uvjete.

Prihvacanje marketinske filozofije u odgojno-obrazovnim ustanovama zah-
tijeva da cijela ustanova pocne marketinski razmisljati. Klju¢ni termini na koje se
treba fokusirati jesu potrebe potrosaca (korisnika), dijeljenje trziSta, konkurenti 1
njihovo pozicioniranje te razvoj novih proizvoda, odnosno usluga u skladu s trzis-
nim trendovima (Leko Simi¢ i Carapi¢, 2007).

POVEZANOST OBRAZOVNE USTANOVE I

MARKETINGA

Brojne su definicije marketinga pa ne postoji jedinstveno prihvaéena definicija
koju bi prihvatili svi teoretiCari. Nedvojbeno je rijec o znanosti i vjestini visestruko
povezanoj sa spoznajama drugih disciplina. S obzirom na to marketing mozemo
promatrati kao poslovnu filozofiju i koncepciju te kao poslovnu funkciju.
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MARKETING KAO POSLOVNA FILOZOFIJA I KONCEPCIJA

Svaki poslovni subjekt, bilo profitni ili neprofitni, raspolaze odredenim poten-
cijalima i resursima, a nastoji povecati stupanj efikasnosti poslovanja i zadovolje-
nja potreba potrosaca (Furudi¢, Draskovi¢, 2016). Objektivno ne postoje razlozi
neprihvacanja marketinske koncepcije svih poslovnih subjekata u naSem drustvu,
profitnih i neprofitnih, bez obzira na vlasnic¢ku strukturu. Ipak marketing jos uvijek
ni izdaleka nije zazivio u onoj mjeri u kojoj bi to mogao i trebao. Klju¢ni problem
lezi u pogresnoj poslovnoj filozofiji, odnosno pristupu poslovnim problemima i
nacinu razmisljanja. Odnos prema poslu u dogovornoj ekonomiji uvelike se razli-
kovao od onoga $to suvremeni marketing zahtijeva i nudi. U svim se segmentima
drustva kao $to je nase, nedavno izislo iz socijalizma, jos uvijek osjec¢aju anomalije
toga prevladanoga drustvenog modela. Mnoge ¢e poslovne organizacije formalno
prihvatiti marketinsku koncepciju pa ¢ak i organizirati marketinski odjel, ali re-
dovito izostaje znanje i volja za realizacijom takvog nacina poslovanja. Ponasaju
se bahato i neodgovorno kao da cijeli svijet zbog njih postoji i da se svi njima
trebaju prilagodavati. Suprotno tomu, marketinska koncepcija poslovanja u prvi
plan stavlja potrebe ljudi kojima se pruzaju usluge ili za koje se proizvode proizvo-
di. Primarni cilj ustanove mora biti zadovoljenje potreba svojih korisnika. Mora
konstantno pratiti drustvene promjene, sagledavati svoju ulogu i prilagodavati se
promjenama.

Odgojno-obrazovne su ustanove u svojoj djelatnosti orijentirane na uslugu.
Dominantan oblik suhoparnog predavanja ex cathedrau prvi plan stavlja odredeno
gradivo koje se treba izloziti, a puno su manje vazne kompetencije koje polaznici
predavanja trebaju usvojiti. Bitno je da se administrativno ispuni odredeni broj sati
koji je nastavnim planom i programom predviden, dok su individualne potrebe
ucenika i studenata u znatnoj mjeri zanemarene. Takvim ponaSanjem u kojem su
primarni interesi uc¢enika i studenata podredeni nastavnom gradivu zaboravlja se
da su polaznici predavanja najvazniji dio obrazovnog sustava. Orijentacija na uslu-
gu opaza se u radu mnogih nastavnika i predavaca od osnovne skole do sveucilista.
Zaboravlja se da je auditorij mjesSovita skupina ljudi s razli¢itim predznanjem, spo-
sobnostima i sklonostima. Cesto predavaé gradivo prilagodava samome sebi, a ne
onima koji ga slusaju, tako da je pojedinim polaznicima nerazumljivo i pretesko
pratiti, drugima ve¢ odavno poznato, a tre¢ima dosadno. Prihva¢anjem poslov-
no-filozofske komponente marketinga u odgojno-obrazovnoj ustanovi i bezrezer-
vno od svakoga njenog zaposlenika, moci ¢e se sagledati stvarne potrebe ljudi i
izabrati odgovaraju¢i nacin njihova zadovoljavanja. Na taj ¢e se nacin ucenik ili
student promatrati kao cjelovito bice sa specificnim odgojno-obrazovnim potreba-
ma. Svaki zaposlenik odgojno-obrazovne ustanove treba promisljati na taj nacin,
a ne samo nastavnici. Obrazovnu uslugu sacinjavaju i usluge knjiznice, menze,
referade, racunovodstva, porte itd.
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Pred suvremene obrazovne ustanove postavljaju se brojni izazovi na koje mo-
raju brzo i efikasno odgovoriti, a uvodenje marketinske koncepcije predstavlja
temeljno polaziste (Chapleo i O’Sullivan, 2017). Polkinghorne i ostali (2017) na-
vode kako marketing obrazovnih institucija omogucéava povecanje informacija o
pojedinim obrazovnim programima temeljem ¢ega se budu¢i studenti mogu bolje
odluciti za pojedinu odgojno-obrazovnu ustanovu i njezin obrazovni program.

Odgojno-obrazovne ustanove sve vise paznje posvecuju marketingu i izgrad-
nji svoga brenda. U tu svrhu zaposljavaju marketinske stru¢njake ili traze njihove
usluge. Kako bi bili u skladu s tehnologijom i suvremenim trendovima, sve vise
koriste online i digitalne marketinSke kanale, a glavni promidZbeni alat predstav-
lja kvalitetna web-stranica (Hanover Research, 2015). Online oglasavanje znacaj-
no utjece na izbor odgojno-obrazovne ustanove, $to potvrduje koliko je vazno da
one prepoznaju i uc¢inkovito iskoriste te raspolozive digitalne marketinske kanale
(Tahir Jan i Ammari, 2016).

Sveucilista sve vise uocavaju kako su njihovi studenti ,.kupci za koje moraju
isporuciti vrijednost tijekom cjelokupnog obrazovnog procesa. Kako bi pridobili
svoje ,.kupce*, sveuciliSta moraju pratiti suvremene tehnoloske trendove te komu-
nikacijske kanale. Pri tom vrijedi posebno istaknuti digitalne strategije s obzirom
da ucenici i studenti sve viSe koriste moguc¢nosti suvremene tehnologije (Hanover
Research, 2015). Stimac i Leko Simié¢ (2012) navode da privatne obrazovne insti-
tucije prednjace u uvodenju marketinske koncepcije te su prilagodljivije trziSnim
uvjetima. U svome radu Mileti¢ i Bosna (2016) predocavaju kako neprovodenje
marketinga u obrazovanju dovodi do brojnih drustvenih i ekonomskih posljedica,
Sto smanjuje efikasnost trzista rada, ali i gospodarstva u cjelini.

MARKETING KAO POSLOVNA FUNKCIJA

U svakoj poslovnoj organizaciji marketing mora biti prihva¢en kao poslovna
filozofija, odnosno nac¢in razmisljanja, ali isto tako mora biti prisutan i funkcional-
no. Drugim rijeCima, mora postojati ustrojena odredena marketing organizacija.
Marketing moze unaprijediti poslovanje neke ustanove jedino ako postoji kvalitet-
no organiziran marketing odjel 1 ako upravljacka struktura ustanove stvarno, a ne
samo deklarativno prihvati marketin§ku koncepciju poslovanja.

Funkcija marketinga razvijala se tijekom vremena. Usko je povezana s ele-
mentima marketing miksa: cijenom, proizvodom ili uslugom, distribucijom i pro-
mocijom. Optimalnom kombinacijom tih elemenata organizacija kreira svoju po-
nudu. Tako potrosac, u ovom slucaju ucenik ili student, formira stav o odredenoj
odgojno-obrazovnoj ustanovi i na temelju toga donosi odluke. Programiranjem
elemenata marketing miksa ustanova moze utjecati na promjene stavova i ponasa-
nje ucenika ili studenta te ih usmjeriti u zeljenom pravcu.

Bez obzira je li rije¢ o predskolskoj, osnovnoskolskoj, srednjoskolskoj ili
sveucili$noj razini, struktura se obrazovne ustanove sastoji od dvije sluzbe:
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stru¢no-pedagoske i administrativno-tehnicke sluzbe (Levaci¢, 2016). Marketing
kao poslovna funkcija mora biti povezan i uskladen s ostalim sluzbama u organiza-
ciji. Stovise, marketing kao poslovna funkcija u suvremenoj poslovnoj organizaci-
jiima i integriraju¢u funkciju: objedinjuje djelovanje svih ostalih poslovnih funk-
cija i usmjerava ih prema realiziranju postavljenog cilja organizacije. Kvalitetnim
osmisljavanjem integralne marketing poslovne funkcije u poslovnoj organizaciji
sprjecava se rasipanje njenih resursa, a osigurava iskoristavanje njenih potencijala.
Na taj nacin se kvalitetnije zadovoljavaju ljudske potrebe i ostvaruje svrha posto-
janja poslovne organizacije. Osim brige o odgoju i obrazovanju ucenika, ravna-
telj obrazovne ustanove svakako mora biti i dobar menadzer (Furudi¢, Draskovic,
2016).

Marketing kao poslovna funkcija omogucava konstantan fokus na trziste u
svrhu zadovoljenja potreba sadasnjih i buduéih kupaca. Stovise, marketinska po-
slovna funkcija u dinamicnoj i turbulentnoj okolini omogucava prilagodbu trzis-
nim uvjetima §to ukazuje na njezinu ulogu i vaznost, a i nuznost postojanja u orga-
nizaciji kako bi mogla opstati, rasti i razvijati se. Uvodenje marketinske funkcije
podrazumijeva uzimanje u obzir potreba pojedinca, organizacije i drustva u cjelini.
Marketinska je funkcija zasigurno u sluzbi kupca jer odgovara na njegove potrebe
i oc¢ekivanja (Negrut i Mihartescu, 2016).

Meler (1994) opisuje djelokrug rada direktora marketinga, koji bi uz marke-
tinsko vodenje i savjetovanje visih sveucilisnih rukovoditelja (rektora, prorektora,
dekana, procelnika sveucilisnih odjela), medu ostalim, pripremao podatke potreb-
ne bilo kojem od sveuciliSnih sluzbenika za pojedini trzis$ni segment, izradivao
studije o potrebama, percepciji, preferencijama i zadovoljenju pojedinacnih trzista,
pomagao u planiranju, promidzbi i lansiranju novih studijskih programa. Osim
toga, pripomaze u osmisljavanju i razvoju komunikacijskih i promidzbenih kam-
panja, radi analize i na temelju njih savjetuje u formiranju cijena pojedinih obra-
zovnih usluga, kao 1 po pitanju upisne politike, rada sveuciliSnih fondova i tekuceg
zadovoljavanja potreba polaznika, procjenjuje izvodljivost i opravdanost novih
planova uprave s marketinskog aspekta. Ako (visoko)obrazovna ustanova nije u
mogucnosti ustrojiti odgovaraju¢u marketing organizaciju, moze ukljuciti marke-
ting strucnjaka u upravu, koristiti usluge marketinske agencije ili stru¢nu pomo¢
marketinskih katedri ekonomskog fakulteta, a svakako je pozeljno da rukovodece
osoblje pohada seminare s marketinskom tematikom (Meler, 1994a).

Uvodenje marketinske koncepcije u obrazovne ustanove znaci usmjerenost
obrazovnih ustanova na kontinuirano provodenje i kontrolu strategija promocije,
odnosa s javnoScu te ostalih marketinskih aktivnosti. UspjeSan menadzment obra-
zovnih ustanova usvajanjem marketinske koncepcije nastoji takoder zadovoljiti
potrebe svojeg trziSta poboljSavajuéi poslovne procese unutar svoje obrazovne
ustanove (Oplatka, 2007).
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ZAKLJUCAK

Suvremena teorija i praksa potvrduju da je marketinski pristup u poslova-
nju osnova ucinkovita djelovanja, kako profitnih tako i neprofitnih organizacija.
Marketingu se zamjera da ¢e njegovom primjenom obrazovne organizacije poceti
medusobno konkurirati. U razvijenom svijetu, a pojavom privatnih Skola sve vise
i kod nas, to se dogada bez obzira primjenjivao se marketing ili ne. Humanisticka
orijentacija odgojno-obrazovnih ustanova ne mora nuzno iskljucivati i njihovu
medusobnu kompeticiju. Opravdanost i tezina navedenih kritika moze se ocijeniti
tek ako se marketing sagleda u cjelini i utvrdi kolika je korist i prednost od nje-
gove primjene. Dapace, pojavom konkurentskih ustanova svaka ¢e odgojno-obra-
zovna ustanova, za razliku od vremena monopola, morati ozbiljnije razmisljati o
svome polozaju i nastojati privuci polaznike ve¢om kvalitetom obrazovnih, kao i
svih popratnih usluga. No, i bez konkurencije turbulentne promjene u okruzenju
prisiljavaju obrazovnu ustanovu da se po¢ne marketinski ponasati. Potraznja za
uslugama odgojno-obrazovnih ustanova moze biti razlicita, stoga je osnovna za-
da¢a menadzmenta tih ustanova uspostava ravnoteze, to jest uskladivanje stvarne
potraznje sa zeljenom.

Primjena marketinga u odgoju i obrazovanju temelji se na neprijepornoj inje-
nici da odgojno-obrazovne ustanove imaju svoje trziste i svoje potrosace kojima
su namijenili svoju intelektualnu uslugu, odnosno znanje koje ucenici i studenti,
kao potrosaci, usvajaju tijekom svoga Skolovanja i studiranja. 1z toga proizlazi da
je osnovna uloga marketinga u obrazovanju osmisljavanje usluga, to¢nije procesa
usvajanja znanja, na nacin koji ¢e optimalno zadovoljavati njihove intelektualne
potrebe, a samim time i potrebe drustva u cjelini.

Odgojno-obrazovnu djelatnost treba promatrati kao javno dobro s nizom spe-
cifi¢nosti koje valja poznavati kako bi se mogla voditi kvalitetna i u¢inkovita obra-
zovna politika, poput istodobnosti obiljezja potrosnje i investicije, ograni¢enosti
ekonomskih kriterija jer je temeljna zadaca drustvenih djelatnosti, pa tako i od-
goja 1 obrazovanja, redovito odredena izvan ekonomske domene u uzem smislu.
Primarna je uloga odgoja i obrazovanja kao djelatnosti poveéanje koli¢ine znanja
u drustvu.

Odgojno-obrazovne ustanove u svome poslovanju svakodnevno susre¢u broj-
ne marketinske probleme, poput rasta troskova poslovanja, opadanja broja pola-
znika, loSeg imidza ustanove, nestimulativnog interijera i eksterijera, nezanimlji-
voga nastavnog gradiva, nemotiviranosti zaposlenika, birokratskog odnosa prema
polaznicima, neadekvatne iskoristenosti dvorana i nastavnih pomagala, neizvjesne
buducnosti, uvodenja novih usluga, suradnje s regionalnom i lokalnom zajedni-
com, ukljucivanja roditelja polaznika u rad ustanove i slicno. Odluce li se za mar-
ketinsku koncepciju upravljanja, uprave odgojno-obrazovnih ustanova mogu ih
uspjesno rijesiti. Primjena marketinskih nacela rezultirat ¢e i ve¢om ucinkovitos¢u
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i racionalno$c¢u poslovanja odgojno-obrazovne ustanove. Da bi obrazovna ustano-
va efikasno funkcionirala nuzno je prihvacanje marketinske filozofije, tj. da svi po-
jedinci u ustanovi po¢nu marketinski promisljati, ali i da se ustroji marketing odjel.

Odgojno-obrazovne usluge imaju sve karakteristike svake druge usluge (neo-
pipljivost, nedjeljivost, promjenjivost i prolaznost), ali zbog obiljezja te djelatnosti
marketing u obrazovanju ima i neke svoje posebnosti koje svakako treba uvazavati
kako bi se mogli ocuvati tradicionalni odnosi u odgoju i obrazovanju. Troskovi pri-
mjene marketinske koncepcije moraju biti manji od koristi koju ta primjena donosi,
tako da je svaki strah od rasipanja novca za marketing u obrazovanju neutemeljen.
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