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SaZetak

Marketing kao naucna disciplina danas je dobila izuzetan znacaj na trzZistu i predstavija
jedan od preduslova za efikasnu borbu protiv konkurencije. Ono sto cini marketing
odnosi se na aktivnosti za procenupotreba, opsega tih potreba, ali i njihovog intenziteta.
Formiranje brenda koji je samostalan i prepoznatljiv na trzistu omogucuje sticanje
konurentske prednosti u odnosu na ostale ucesnike iz iste branse. Predmet istrazZivanja
ovog rada obuhvata analiza sticanja poverenja visokoskolske ustanove od strane
studenta, kao i utvrdivanje uloge marketinga u smislu formiranje brenda. Brend
predstavlja znacajan faktor u okviru svakog trZista. Brend Cce pruziti pomoé
visokoobrazvnoj ustanovi prilikom pravilnog nastupanjana trzZistu, priviacenju kupaca i
obezbedivanju lojalnosti potrosaca.

Kljuéne reci: marketing, brend, visokoobrazovna ustanova, lojalnost.

“ Doc. dr Bojana Ostoji¢, Univerzitet “Educons”, Fakultet za projektni i inovacioni
menadZment PMC; bojana ostojic2002@yahoo.com

" Doc. dr Irena Petrusié¢, Univerzitet ,,Adriatic*, Fakultet za menadzment, Herceg Novi;
irta2@t-com.me

““ Doc. dr Obrad Cabarkapa, Univerzitet “Educons”, Fakultet za projektni i inovacioni
menadZzment PMC; obrad.cabarkapa@pmc.edu.rs

105


mailto:irta2@t-com.me

B. Ostojié, I. Petrusi¢, O. Cabarkapa: UTICAJ DIGITALNOG POSLOVANJA NA RAZVOJ VISOKOSKOLSKIH USTANOVA,
TRANZICIJA/TRANSITION, 2021, Vol. 24, No 48

Abstract

Marketing as a scientific discipline has gained exceptional importance in the market
today and represents one of the prerequisites for an effective fight against competition.
What constitutes marketing refers primarily to activities for assessing needs, the scope of
those needs, but also their intensity. The formation of a brand that is independent and
recognizable on the market enables the acquisition of a competitive advantage over other
participants in the same industry. The subject of research of this paper includes the
analysis of gaining the trust of the higher education institution by the student, as well as
determining the role of marketing in terms of brand formation. Brand is an important
factor in any market. The brand will provide assistance to the higher education
institution in proper marketing, attracting customers and ensuring consumer loyalty.

Keywords: marketing, brand, higher education institution, loyalty

uvoD

Kada je u preduze¢u proizvodnja proizvoda zavsena, preduzecée izlazi na trziste sa ve¢ gotovim
proizvodom kako bi izvrSilo njegovu prodaju. Razlika izmedu proizvodnje proizvoda i
marketinga je u tome §to marketing po¢injemnogo pre nego §to preduzeée u svom OKrilju
poseduje proizvod. Marketing predstavljaja aktivnosti kojeme nadzeri preduzimaju kako bi
procenili potrebe, izmerili njihov opseg i intenzitet i utvrdili postoji li mogucnost zarade.
Marketing se nastavlja tokom celogzivota proizvoda, pokusavajuci da pronade nove potrosace i
zadrZi postojece preko poboljsavanja privlacnosti i kvaliteta proizvoda, na temelju saznanja koja
pruzaju rezultati prodaje i upravljanja ponovljenim narudzbinama.

Predmet istrazivanja ovog rada obuhvata analizu sticanja poverenja visokoskolske ustanove od
strane studenta, kao i utvrdivanje uloge marketinga u smislu formiranja brenda. Sugestije koje
daje teorija ukazuju na vrlo vaznu ¢injenicu i onda se odnosi na definisanje najboljeg na¢ina da
se obezbedi uspesno plasiranje proizvoda na lokalno, regionalno ili internacionalno trziste. Kao
takvo najvise se isti¢e brend. Kada posedujete brend koji je priznat i jedinstven to vam daje
prednost u odnosu na konkurenciju. Kada visokoobrazovna ustanova stekne poverenje od strane
potrosaca, odnosno studenata to znaci da je onarazumela potrebe koje potrosac¢ima. Zadovoljstvo
potrosaca je preduslov lojalnosti. Iz tog razloga se javlja neophodnost za ulaganjem u
marketin§ke aktivnostivisoko obrazonih ustanova, u okviru kojih ¢e se vrsiti promovisanje
Brenda i njegovih vrednosti sa ciljem Sirenja svesti o kvalitetima i uslugama koje pruza
visokoobrazovna ustanova.

Cilj istrazivanja ovog rada odnosi se napostupak definisanja samog pojma brenda, ali obuhvata i
analizu samog procesa brendiranja proizvoda u visokoobrazovnim institucijama. U radu je
izvrSena analiza i istrazena su definisana naucno-teorijska saznanja, relevantna literature i
savremena poslovna praksa koris¢enjem metoda: analiza, sinteza, indukcija, dedukcija,
apstrakcija, specifikacija, generalizacija i opste-komparativna. Postoji jako mali broji strazivanja
koja se bave ovim problemom, obzirom na malu dostupnost podataka, i na njihovu ne preciznost,
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i na veliku sloZenost istrazivanja. U okviru rada pokusa¢emo da uz pomo¢ podataka koji su
dostupni, i primene ankete u cilju sticanja novih, dodemo do rezultata kojima ¢emo moc¢i da
objasnimo trenutno stanje koje postoji u sprovodenju marketinskih aktivnosti visokoobrazovnih
ustanova.

1. DEFINISANJE MARKETINSKIH AKTIVNOSTI NA TRZISTU
1.1. Definisanje pojma marketinga

Marketing se pojavljuje kada ljudi odluce da zadovolje potrebei Zelje preko razmene. Razmena je
pribavljanje Zeljenog proizvoda od nekoga putem nudenja neceg zauzvrat. Razmena je samo
jedan od mnogih nacina na koji ljudi mogu da nabave zeljenu stvar. Na primer, gladni ljudi mogu
pronaci hranu lovom, ribolovom ili skupljanjem plodova. Takode bi mogli prositi hranu ili je
nekome oduzeti. Na kraju, mogu ponuditi novac, neku drugu robu ili uslugu u zamenu za hranu.
Razmeni, kao sredstvu za zadovoljavanje potreba, mnogo toga ide u prilog. Ljudi ne moraju
oduzimati od drugih ili zavisiti od poklona. Ne moraju posedovati vestine kako bi proizveli
svaku stvar koja im treba. Mogu se usredsrediti na izradivanje stvari koje znaju dobro da
naprave, pa ih zamene za potrebne stvari koje izraduju drugi. Tako razmena omogucava drustvu
da proizvede mnogo vise nego $to bi to moglo u bilo kom alternativnom sistemu.

Razmena je osnovni concept marketinga. Kako bi doslo do razmene, treba zadovoljiti nekoliko
uslova. Naravno, u tome moraju uc¢estvovati najmanje dve strane i svaka mora imati nesto vredno
kako bi to mogla ponuditi drugoj. Svaka strana takode mora Zeleti razmenu s drugom stranom i
svaka mora slobodno da prihvati ili odbije ponudu druge strane. Na kraju, svaka strana mora biti
sposobna da pruzi informaciju i da proizvodi (Mackay, 2003).

Ovi uslovi jednostavno ¢ine razmenu mogu¢om. Hoée li do razmene stvarno i doci zavisi od
dogovora izmedu strana. Ako se dogovore, moramo zakljuciti da im je ¢in razmene doneo
koristili, u najmanju ruku, nije imao negativan ucinak. Na kraju, svaka strana moze slobodno da
odbije ili prihvati ponudu. U tom smislu, razmena stvara vrednost isto kao §to i1 proizvodnja
stvara vrednost (Jovié, 2002).2

1.2. Definisanje pojma trzista

Pojmovi razmene i transakcije vode nas ka pojmu trzista. Trziste je skup stvarnih i potencijalnih
kupaca odredenog proizvoda. Ti kupci dele odredenu potrebu ili Zelju koja se moze zadovoljiti
preko razmena 1 medusobnih odnosa. Prema tome, veli¢ina trZiSta zavisi od broja ljudi koji
iskazu potrebu, imaju sredstava da se ukljuce u razmenu i spremni su da ponude ta sredstva u
zamenu za ono §to Zele.

1 Mackay, A., (2003), Esperit celebrates its anniversary, Financial Times.
2 Jovi¢, M., (2002), Medunarodni marketing, Institut ekonomskih nauka, Beograd, str. 67.
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U pocetku je pojam trziSte oznacavao mesto, poput seoskog trga, gde su se kupci i prodavci
okupljali kako bi razmenjivali svoju robu. Ekonomisti koriste ovaj pojam kako bi opisali skup
kupaca i prodavaca koji obavljaju transakciju u odredenoj kategoriji proizvoda, kao $to je trziste
nekretnina ili trziste Zitarica.

Za marketinske stru¢njake, medutim, prodavci ¢ine industriju, a kupci trziste. Prodavci i kupci su
medusobno povezani sa Cetiri toka. Prodavci $alju proizvode, usluge i poruke trzistu; zauzvrat
primaju novac i informacije. Unutrasnji krug prikazuje razmenu novca za robu, a spoljasnji krug
prikazuje razmenu informacija.

Segmentacija trzista je postupak deljenja kupaca u grupe, odnosno segmente, unutar kojih kupci
slicnih karakteristika imaju slicne potrebe. Na osnovu toga moze se usmeriti odredeni
marketingki miks, kako bi dospeo do svakogodnjih pojedinaéno (Mekdonald, 2003).2
Segmentacija je kreativani obnavljaju¢i process ¢ija je svrha §to bolje zadovoljenje potreba
kupaca i istovremeno stvaranje konkurentne prednosti kompanije. Segmentacija doprinosi
identifikaciji novih moguénosti proizvoda i trziSta. Segmentacija je osnov dobrog i efikasnog
marketing planiranja i predstavlja orijentacijuna kupca umesto na proizvod. Segmentacija je, u
stvari, uo€avanje sli¢nosti meduo dredenim grupama potrosaca i identifikacija tih posebno
homogenih grupa potrosac¢a (Todorovi¢, 2003).*

Segmentacija je 1 podela trziSta na manje celine, u kojima su odredene grupe potroSaca
homogene i1 gde je svaka celina ciljno odabrana kao poseban deo trZiSta na kome se moze
realizovati odgovaraju¢a marketing strategija. Deo trziSta koji se dobije na ovakav nacin naziva
se trziSni segment, podtrziSte ili trZiSna niSa. Na osnovu iznesenih definicija mozZemo zakljuciti
da se kompanije odlucuju za segmentaciju svesne Cinjenice da nijedno trziSte nije potpuno
homogeno 1 da se potroSa¢i na njemu razlikuju medusobno 1 u svom ponasanju na trzistu
(Milisavljevié, 1980).°

Heterogenost trzista se ogleda u heterogenosti ponude 1 traznje. Heterogenost ponude se ogleda u
razlikama u onomesto se nudi, a to su proizvodi 1 usluge 1 njihove karakteristike. Heterogenost
traznje ogleda se u postojanju razlika u potrebama i odnosu kupaca premaponudi. Kada imamo
ovakvu situaciju, javlja se problem u planiranju marketinga: koju kombinaciju marketing
promenljivih i segmenata trziSta prihvatiti kao osnovu za aktiviranje izvora rasta kompanije
(Milisavljevié, 1991).°

3 Mekdonald, M., Danbar, 1., (2003), Segmentacija ##ista, Clio, Beograd.

4 Todorovi¢, J., Puri¢in, D., Janoevi¢, S., (2003), Strategijski menadzment, Ekonomski fakultet, str. 105.

5 Milisavljevi¢, M., (1980), Marketing, Savremena administracija, Beograd.

6 Milisavljevi¢, M., Todorovi¢, J., (1991), Marketing strategija,Ekonomski fakultet, Beograd, 1991, str. 169.
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Neki autori govore o odredenim proto tipovima segmentacije u kompanijama, kao Sto su
(Mekdonald, Danbar, 2003):’

1. Prodajna segmentacija;
2. Organizaciona segmentacija;
3. Bolt-on segmentacija;

4. Strateska segmentacija.

Prodajna segmentacija podrazumeva cinjenicu da kompanija razli¢ito posluje sa razli¢itim
grupama kupaca, tako da ova Cinjenica implicira odredenu trZiSnu segmentaciju. U samoj

U prodajnoj segmentaciji mogu se izdvojiti segmenti prema veli¢ini potrosackog tela (nacionalno
lokalno potrosacko telo) ili prema posebnim podrué¢jima. Ovako izdvojeni segmenti su uglavnom
orijentisani na prodajne operacije i ne mogu posluziti za stvaranje odnosa izmedu kupaca i
kompanije u celini. Na njima se prakticno odvija samo jedna trzisna funkcija i zato ne mogu
uticati na to kako ostatak kompanije sagledava trziSte, niti mogu znacajnije uticati na stvaranje
strategija kompanije.

Ovakav pristup segmentaciji mozemo susresti kod vecine avio kompanija, koje jo§ uvek svoja
trziSta posmatraju isklju¢ivo sa geografskog aspekta. Organizaciona segmentacija je uslovljena
unutra§njom organizacijom i organizacionom strukturom kompanije. Ovakva segmentacija se
moze izvrsiti podelom na odredene proizvode (npr. bela tehnika i sitni aparati za domacinstvo) ili
podelom na odredena podru¢ja na osnovu proizvodnih moguénosti. Zasniva se na odnosu
organizacione kulture i organizacione strukture, pricemu Su zaposleni orijentisani na svoju
statusnu pripadnost odredenom organizacionom delu.

Iskustva ukazuju na to da segmentiraju marketinske aktivnosti, budué¢i da marketinske jedinice u
kompanijama imaju svoja vlastita marketinska sredstva. Ovde se javlja problem u tome §to kupci
moraju poslovati sa razli¢itim delovima kompanije, koji mogu imati svoje posebne marketinske
strategije. Primere segmentacije prema grapama proizvoda mozemo susresti u mnogim
kompanijama koje se bave hemijskom delatnoséu (Kotler et al, 2007).8

Bolt-on segmentacija se javlja u kompanijama koje odskora primenjuju marketing koncept u
poslovanju. Segmentacija postoji isklju¢ivo u okviru marketing funkcije, a nepostoji u ostalim
poslovnim funkcijama kompanije. Prakti¢na je za operativni nivo u oglasnim kampanjama i
programima direktne poste. U ovom smislu segmentacija je svojevrsn osredstvo za sprovodenje
marketing programa. TrziSni segmenti se odreduju zadatkom i viemenom se menjaju u zavisnosti

7 Bubanja, M. V., (1998), Metode i determinante stranih direktnih investicija, Institut ekonomskih nauka, Beograd.
8 Kotler, F.,Vong, V., Sonders, Dz., Armstrong, G., (2007), Principi marketinga, Biblioteka Gospodarska misao, Beograd.
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od egzistiranja novih projekata. Ostale poslovne funkcije u kompanijama uglavnhom imaju
negativan stav prema segmentaciji marketing funkcije.

StrateSka segmentacija predstavlja segmentaciju u svim poslovnim funkcijama
kompanije. Segmenti se formiraju na osnovu kupaca, jednako i u internoj i eksternoj marketing
aktivnosti. Sredstva se usmeravaju prema segmentima, a na tom osnovu se pristupa i usvajanju
strategija poslovanja (Avlijag, 2010).°

2. ISTRAZIVANJE PRIMENE MARKETINSKIH AKTIVNOSTI NA PRIMERU
FAKULTETA ZA PROJEKTNI I INOVACIONI MENADZMENT BEOGRAD

Za potrebe nau¢no — istrazivackog rada sproveli smo istrazivanje kojim se ispituje primena
marketinga i na njemu zasnovanih aktivnostina Fakultetu za projektni i inovacioni menadzment,
kao jednoj od priznatijih visokoskolskih ustanova koja je prepoznatljiva prema kvalitetu samog
procesa obrazovanja i ,,proizvodnji stru¢nih kadrova iz oblasti menadzmenta.

Kako bismodobilistokvalitetnijepodatke o predmetuistrazivanja kreirali smo anketni upitnik koji
se sastojiizdva dela. U prvom delu anketnog upitnika su pitanja koja se odnose na ispitanike kako
bi se utvrdila polna, starosna i dosadasnja obrazovna struktura ispitanika, kao i zaposlenost istih.
U drugom delu anketnog upitnika su pitanja koja se odnose na brend Fakulteta za projektni i
inovacioni menadzment, kaoi internet marketingom ovog fakulteta.

2.1. Struktura ispitanika i rezultati istraZivanja
Istrazivanje je sprovedeno na uzorku od 137 ispitanika. Od ukupnog broja ispitanika, 77

ispitanika je Zenskog pola dok je 60 ispitanika muskog pola. Procentualno izraZena polna
struktura ispitanika prikazana je u daljem radu graficki.

%Avlijas, R., (2010), Preduzetnistvo, Univerzitet Singidunum, Beograd.
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Grafikon 1: Polna struktura ispitanika
Izvor: autori rada

Prilikom odredivanja strukture ispitanika vodili smo racuna o tome da ravnomerno budu
zastupljene sve starosne kategorije koje studiraju nafakultetu. Od ukupnog broja ispitanika 44
ispitanika je starosti izmedu 19 1 24 godine Zivota, 32 je starosti izmedu 25 i 30 godina zivota,
37 ispitanika imaju izmedu 31 i 35 godine zivota, dok 24 ispitanika ma preko 35 godina Zivota.
Procentualno izrazena starosna struktura ispitanika prikazana je u daljem radu graficki.

25-30
m 31-35

mvise od 35

Grafikon 2: Starosna struktura ispitanika
Izvor: autori rada

Od ukupnog broja ispitanika, njih 89 je na osnovnim studijama dok je 48 ispitanika na
postdiplomskim studijama. Obrazovna struktura ispitanika izgleda ovako:

- 49 ispitanika ima visoku stru¢nu spremu,

- 5ispitanika imaju viSu stru¢nu spremu,

- 42 ispitanika ima srednju strué¢nu spremu IV stepen-gimnazija,

- 41 ispitanika imaju srednju struc¢nu spremu IV stepen — strukovni smer.
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Grafikon 3: Obrazovna struktura ispitanika
Izvor: autori rada

Istrazivanjem Smo zeleli ispitatii da li su ispitanici zaposleni, kaoi da li je studiranje na
Fakultetu za projektni i inovacioni menadzment uticalo na njihovo zaposlenje. Dobijeni su
slede¢i rezultati o zaposlenju ispitanika:
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0
ZAPOSLEN NEZAPOSLEN

Grafikon4: Prikaz uticaja fakulteta na zaposlenje ispitanika
Izvor: autori rada

Na osnovu prethodnog grafikona moZemo zaljuciti da je 72,26% ispitanika zaposleno, odnosno
27,73% nezaposleno.

Istrazivanje je pokazalo i da je studiranje na Fakultetu za projektni i inovacioni menadzment
imalo znacajan uticaj na zaposlenje ispitanika. Od ukupno 99 zaposlena studenta, 71 ispitanik je
odgovorio da je studiranje na ovoj visokoskolskoj ustanovi znacajno uticalo na njihovo
zaposlenje ili napredovanje na random mestu, dok su preostala 28 ispitanika dala negativan
odgovor. Procentualno izrazena struktura odgovora ispitanika prikazana je u daljem radu.
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Grafikon 5: Uticaj studiranja na fakultetu na zaposlenje ispitanika
Izvor: autori rada
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Grafikon 6: Nacini na koji su student dosli do informacija o fakultetu
Izvor: autori rada

Na osnovu podataka iz grafikona se vidi da je najvise anketiranih studenata za fakultet saznalo
putem promotivnih aktivnosti koje ova visokoskolska ustanova sprovodi. Od ukupnog broja
ispitanika za ovu visokoSkolsku ustanovu c¢ulo za fakultet zahvaljujuéi promotivnima
ktivnostima fakulteta, i to:

- 54,01% ispitanika zahvaljujuéi internet marketingu,

- 17,52% ispitanika putem medija i

- 28,47% ispitanika na promociji u srednjoskolskim centrima.
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Grafikon 7: Stav ispitanika o konstataciji da je zadovoljstvo u uc¢enju snaga brenda PMC
Izvor:autori rada

Ispitanici smatraju da je snaga brenda zadovoljstvo u u¢enju jer su navedenu konstataciju ocenili
prose¢nom ocenom 4,81. Od ukupnog broja ispitanika, 48% ispitanika se u potpunosti slozilo sa
konstatacijom da je zadovoljstvo u uéenju snaga Brenda ove visokoskolske ustanove, 24% se

veoma slaze, a 24% se delimi¢no slozilo. Procentualno izrazena struktura odgovora ispitanika
prikazana je u daljem radu.
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Grafikon8: Stav ispitanika o rastu brenda
Izvor: autori rada

Uzimajuci u obziréinjenicu da u Republici Srbiji postoji veliki broj visokoskolskih ustanova,
kako privatnih tako i drzavnih, ispitivali Smo i misljenje Studenata o sposobnosti brenda
Fakulteta za projektni i inovacioni menadzment da se izbori sa konkurencijom. Studenti su se
izjasnili da je brend PMC sposoban da se izbori sa konkurencijom, ocenivsi ovu konstataciju sa
slazem se u procentu 49,63%.

Istrazivanjem smo zeleli ispitati i koje marketinske aktivnosti visokoskolska ustanova sprovodi
putem Interneta. Na osnovu saznanja da PMC poseduje internet stranicui Facebook stranicu,
kreirali smo i pitanja koja se ti¢u ocene kvaliteta pomenutih stranica. Ispitanici su dodeljivali
ocene od 1 do 5 (ocena 1 — loSe, ocena pet odli¢no) i internet stranici Fakulteta za projektni i
inovacioni menadzmenti facebook stranici, a dobijeni rezultati su prikazani u daljem radu.
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Grafikon 9: Ocena internet stranice PMC
Izvor: autori rada

Na osnovu podataka iz grafikona se vidi da je 70% ispitanika u potpunosti zadovoljno radom,
sadrzajem | izgledom internet stranice, dok je preostalih 30% dodelilo sledece ocene:
- 15% dobar,

- 7% zadovoljava
- 4% nezadovoljava.

ZAKLJUCAK

Znacaj ovog zavrsnog rada ogleda se u tome §to je na bazi teorijskih i empirijskih saznanja
javnost upoznata sa primenom marketinga u visokoobrazovnim ustanovama, s posebnim osvrtom
na primenu marketinga u Fakultetu za projektni i inovacionime nadzment. Potrebno je naglasiti
da ova visokoskolska ustanova svoje marketinsko poslovanje prilagodava svojim buduéim
potroSac¢ima. U skladu s tim, menadzement Fakulteta za projektni i inovacioni menadzment jasno
definise odgovarajucu uslugu obrazovanja, konkurentnu cenu, nacin distribucije, ali i bira
najbolji nacin promocije. Primena marketinga u svom klasicnom obliku prilagodava se
specifi¢nostima visokog obrazovanja i studentima kao redovnim korisnicima usluga. Neophodno
je napomenuti da trziSna pozicioniranost visokoskolskih institucija u nasoj zemlji daje osnovne
smernice marketing strategije za povecanje njihove konkurentske snage na trzistu poslovnog
obrazovanja. Pod uspe$nom strategijom se podrazumeva precizno definisanje globalnih trzisnih
segmenata, koje zapravo c¢ine relativno homogene grupe potrosaca sa slicnim potrebama,
interesovanjima i preferencijama prisutnim u vise zemalja.

Menadzment Fakulteta za projektni i inovacioni menadzment ulaze znacajne napore u
sprovodenju §to veceg broja marketinskih aktivnosti kako bi se zadrzala konkurentnost na trzistu
i kako bi se Sto vec¢i broj studenata opredelio da studira na studijskim programima u ovoj
visokoskolskoj ustanovi. Neophodno je ista¢ii da je uz pomo¢ brenda Fakulteta za projektni i
inovacioni menadzment kreiran dobar imidz i da se brend smatra prepoznatljivim, originalnim,
motivacionim, lakim za paméenje, razumljivimi da se razlikuje od drugih brendova tog tipa.
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