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APSTRAKT

U savremenom sistemu visokog obrazovanja, formulisanje marketinSke strategije ima klju¢nu
ulogu u pozicioniranju visokoskolskih ustanova, posebno u kontekstu sve izraZzenije globalne
konkurencije. MarketinSke aktivnosti koje ne uzimaju u obzir kulturne specifi¢nosti okruzenja
mogu dovesti do ogranicenog dosega i smanjene relevantnosti u komunikaciji sa ciljnim
grupama. Dosadasnja naucna istrazivanja o uticaju kulturolosSkih determinanti na formulisanje
1 sprovodenje marketinSkih strategija u okviru visokoSkolskih ustanova imaju ograni¢en
domet, posebno u zemljama bivse Jugoslavije. Cilj ovog istrazivanja bio je da se analizira
uticaj kulturoloskih determinanti (kao Sto su vrednosti i norme, kulturni simboli i identitet,
jezik 1 komunikacija, tradicija 1 obicaji, ekonomski faktori i medunarodna perspektiva) na
definisanje 1 sprovodenje marketinskih strategija visokoskolskih ustanova u Republici Srbiji,
Hrvatskoj, Sloveniji, Crnoj Gori, Bosni i Hercegovini i Severnoj Makedoniji. Istrazivanje je
sprovedeno u periodu od avgusta do decembra 2024. godine primenom metodologije
mesovitog istrazivackog dizajna. Konceptualni model je testiran na uzorku od 632 ispitanika,
koji studiraju ili su studirali na univerzitetima u navedenim zemljama. Rezultati istraZivanja
ukazali su na to da kulturoloske determinante znacajno uti¢u na formulisanje marketinskih
pristupa visokosSkolskih ustanova, posebno u domenu pozicioniranja brenda, digitalne
komunikacije, diferenciranja programa i medunarodne saradnje. Znacaj istrazivanja ogleda se
u tome S$to ono doprinosi razumevanju odnosa izmedu kulture i obrazovanja, unapreduje
teorijski okvir marketinga u visokom obrazovanju, i pruza konkretne preporuke
visokoskolskim ustanovama za prilagodavanje svojih marketinskih strategija kulturnim
specifi¢nostima trzita, ¢ime se povecava njihova relevantnost, vidljivost i konkurentnost u

regionalnom i globalnom kontekstu.

Kljuéne reci: marketing, strategija, kulturne determinante, visoko obrazovanje, Srbija,

Hrvatska, Slovenija, Bosna i Hercegovina, Crna Gora, Severna Makedonija.

ABSTRACT

In the modern system of higher education, the formulation of marketing strategies plays a
crucial role in positioning institutions, especially in the context of increasing global
competition. Marketing activities that fail to consider the cultural specificities of a given
environment may result in limited outreach and reduced relevance in communication with

target groups. Previous academic research on the influence of cultural determinants on the



development and implementation of marketing strategies in higher education institutions has
shown limited scope, particularly within the countries of the former Yugoslavia. The aim of
this research was to analyze the impact of cultural determinants (such as values and norms,
cultural symbols and identity, language and communication, traditions and customs,
economic factors, and international perspective) on the development and implementation of
marketing strategies in higher education institutions in Serbia, Croatia, Slovenia, Montenegro,
Bosnia and Herzegovina, and North Macedonia. The study was conducted from August to
December 2024 using a mixed-method research design. The conceptual model was tested on a
sample of 632 respondents who were currently studying or had studied at universities in the
aforementioned countries. The results of the research indicate that cultural determinants
significantly influence the formulation of marketing approaches by higher education
institutions, particularly in terms of brand positioning, digital communication, program
differentiation, and international cooperation. The significance of the research lies in its
contribution to a deeper understanding of the relationship between culture and education,
enhancement of the theoretical framework of higher education marketing, and provision of
practical recommendations for adapting marketing strategies to cultural contexts. This
contributes to increased relevance, visibility, and competitiveness of higher education

institutions both regionally and globally.

Keywords: marketing, strategy, cultural determinants, higher education, Serbia, Croatia,

Slovenia, Bosnia and Herzegovina, Montenegro, North Macedonia.



1. UVOD

Integrisanje i inovativha upotreba digitalnih tehnologija u visokoSkolskim
institucijama postala je sinonim za kvalitetniji nivo i prioritet obrazovnih politika Sirom sveta.
Prema Bista & Dagley (2018) Evropska unija (EU) 1 njene drzave Clanice usvojile su niz mera
za podrSku digitalizaciji obrazovanja Sto predstavlja kljucni prioritet za nekoliko vode¢ih
programa strategije Evropa 2025, posebno za Agendu koja se odnosi na programe Nove
vestine i radna mesta, Mladi u pokretu, Digitalna agenda i Inovaciona agenda. Razvoj
obrazovnog sistema podrazumeva korisc¢enje digitalne tehnologije kao sredstva za poboljSanje
procesa ucenja i podsticanje inovacija u Skolama, pri ¢emu se posebno istiCe znacaj
tehnologije u pruzanju novih nacina za strukturiranje nastave i obrazovnih sadrzaja. Za
uspostavljanje Evropskog visokoobrazovnog digitalnog sistema u naSoj zemlji potrebni su
znacajni resursi, holisticki pristup i dosledna integracija informacionih tehnologija u okviru

fakulteta u nasoj zemlji.

Tradicionalni nacini komunikacije sa studentima u Republici Srbiji, Hrvatskoj,
Sloveniji, Bosni i Hercegovini, Crnoj Gori i Severnoj Makedoniji nisu dovoljno fleksibilni da
se prilagode promenljivoj prirodi sistema uc¢enja, zahtevima prema studentima, nastavnicima i
njihovim kompetencijama, kao i potrebama za novim nac¢inima poducavanja i upravljanja
sloZzenim procesima. Studije koje su sproveli Schultz & Mangan. (2016), kao i Maringe &
Foskett (2010) pokazuju da je proces implementacije digitalizacije u obrazovne sisteme
putem inovacija realizovan u znacajnom obimu. Zbog toga je vazno da se, prate¢i praksu
drzava cClanica EU, pravovremeno usvajaju znanja, vestine, uspeSne metode i strategije u
oblasti digitalizacije visokog obrazovanja, kao i da se zajednickim naporima otklanjaju
prepreke kako bi se ubrzao proces uklju¢ivanja nastavnog kadra u digitalni obrazovni sistem.
Ovako sublimiran proces doprinosi da se na jedinstven nacin osmisli kako pojedinacna, tako 1
sistemski univerzalna digitalna obrazovna politika za primenu inovacija u visokoSkolskim

institucijama (Burrows & Lowry, 2004).

U svetu koji je izloZzen promenama na globalnom nivou i koji je medusobno povezan,
od sustinskog je znaCaja da se pruze studentima odgovaraju¢e kompetencije. U doba
informacija, profesijama koje su zasnovane na znanju potreban je ljudski kapital koji je
spreman da koordinira slozenim izazovima uz prilagodavanje veStinama promenljivim
zahtevima trzista (Choudaha & Chang, 2012).



Kvalitetno obrazovanje je klju¢na komponenta u sticanju kompetencija za vestine
pomocu procesa ucenja, a samim tim 1 prioritet nacionalnih vlada i medunarodnih

organizacija.

Inovacije i promene ¢esto udovoljavaju utvrdenim interesima od kojih svaka usporava
usvajanje obrazovnih inovacija. Interesi pojedinih interesnih grupa mogu usporiti proces
usvajanja inovacija, jer on zahteva kontinuirane napore koji se ¢esto ne poklapaju sa
vremenskim okvirima i odlukama donosioca politika. Institucionalna podrska, pazljivo
pracenje i evaluacija su presudni za usvajanje 1 implementaciju inovacija. Strukturirani pristup
analizi obrazovne politike moZze pomo¢i u utvrdivanju podru¢ja i komponenti koje
omogucavaju poredenje i integraciju razliCitih modela. Modernizacija obrazovnog sistema
podrazumeva prihvatanje i primenu savremenih nacela i pristupa, ali sloZzena unutra$nja
struktura samog sistema Cesto otezava da inovacije budu dosledno sprovedene i Siroko
prihvacene. Zbog toga inovacije ¢esto ostaju ograniene na pojedinacne primere, umesto da

postanu sistemska reSenja koja vode ka trajnoj i odrzivoj promeni (Lee, 2010).

Kultura u potpunosti opisuje nacin Zivota, atribute i karakterne osobine odredene grupe
ljudi. Takode, ukljuuje nacin na koji govorimo, stil oblacenja, stav, ucenje, verovanja,
pretpostavke, vrednosti i norme. Prema Schultz & Mangan (2016) kulturu je stvorio covek, a
to znaci da se uci i prenosi sa jedne generacije na drugu. Jednu od najpopularnijih definicija
dao je Hofstede (1980) koja glasi da je kultura kolektivno programiranje uma koje razlikuje
¢lanove jedne grupe ili kategorije ljudi od druge. U skladu sa definicijom Hofstede-a (2001)
nacionalna kultura je skup kolektivnih verovanja i vrednosti koji razlikuju ljude jedne nacije
od onih druge. Razni autori pisali su o0 elementima nacionalne kulture i pokuSavali da objasne
njen uticaj na pregovaracki proces i vrednosne i normativne sisteme jednog drustva. Elementi
kulture poput obrazovanja, religije 1 jezika utiCu na vrednosti i norme drustva. Svaki od ovih
elemenata ima vaznu ulogu u odredivanju prirode i vrednosti odredene kulture. Jedan od
elemenata kulture je obrazovanje koje igra glavnu ulogu u drustvu. U Skoli se uce vestine koje
su potrebne modernom drustvu. Kulturne norme, poput postovanja drugih, poslusnosti
autoritetu, poStenja, urednosti i blagovremenosti uce se u $koli. Jo§ jedan vazan faktor kulture
je religija. Kulturni stavovi prema vremenu ogledaju se u razli¢itim vremenskim
orijentacijama. Prema Sui & Jeonh (2017) u monohromnoj kulturi vreme se tretira kao
ekonomska vrednost. Stoga se aktivnosti preduzimaju odjednom i postuju se rasporedi i
dnevni red. Polihroni¢ne kulture rade viSe zadataka, odnosno obavljaju dve ili viSe stvari

istovremeno.



Razumevanje politike treba da poveca razumevanje trendova i1 kroz tehnologiju
podstakne inovacije. U cilju realizacije prethodno navedenog neophodna je bolja integracija
tih istih politika Sto predstavlja specifi¢nost zemalja nekadaSnje Socijalisticke Federativne

Republike Jugoslavije.
Doktorska disertacija se sastoji iz sedam delova.

Prvi deo obuhvata metodologiju istrazivatkog rada, predmet, problem i ciljeve

istrazivanja, kao i definisanje istrazivackih hipoteza.

Drugi deo predstavlja teorijske osnove istrazivanja i odnosi se na analizu i
predstavljanje koncepta marketinga u visokom obrazovanju, izazove i promene u sektoru
visokog obrazovanja, evoluciju marketinga u visokom obrazovanu uz razmatranje
specificnosti visokoobrazovnih ustanova sa stanoviSta marketinga i formulisanje marketing

strategija visokoskolskih ustanova

Tre¢i deo doktorske disertacije bavi se analizom kulturoloskih faktora Republike
Srbije, Hrvatske, Slovenije, Crne Gore, Bosne i Hercegovine i Severne Makedonije. U okviru
ovog poglavlja pojasnjen je znacaj i uticaj vrednosti i normi, kulturnih simbola i identiteta,
jezika i komunikacije, tradicije i obicaja, ekonomskih faktora i globalizacije, kao i

medunarodne perspektive.

Cetvrti deo je posveéen kreiranju marketing strategije visokoskolskih ustanova gde je
ukazano na znacaj 1 doprinos pozicioniranju brenda na trziStu, upotrebu digitalnih medija,
diferenciranje studijskih programa, partnerstvo i saradnju sa drugim fakultetima i

kompanijama, uz merenje efikasnosti kampanje

Peti deo disertacije se odnosi na zakljucke i naucni doprinose koji su dobijeni u
postupku sprovodenja empirijskog istrazivanja, preglede ranijih empirijskih istrazivanja,

metodologiju istraZivanja, rezultate istraZivanja i diskusiju dobijenih rezultata

Sesti deo sadrzi zakljuéna razmatranja, dok sedmi deo disertacije prikazuje pregled

koris¢ene literature 1 spisak priloga.

1.1. Predmet i ciljevi istrazivanja

Predmet istrazivanja odnosi se na analizu kulturoloskih determinanti Republike Srbije,



Hrvatske, Slovenije, Crne Gore, Bosne i Hercegovine i Severne Makedonije kao i njihov
uticaj na formiranje marketing strategija visokoskolskih ustanova. Shodno tome, teorijske
osnove podrazumevaju definisanje kulturoloskih determinanti Republike Srbije, Hrvatske,
Slovenije, Crne Gore, Bosne i Hercegovine i1 Severne Makedonije, ukljuc¢ujuci aspekte kao Sto
su vrednosti, obicaji, jezicke specifi¢nosti i drustveni identiteti. Ove determinante ne samo da
oblikuju nacin na koji se obrazovanje percipira u razli¢itim kulturama, ve¢ i uticu na strategije

komunikacije i pozicioniranja visokoskolskih ustanova.

Osnovni cilj istrazivanja jeste da se analizira uticaj kulturoloskih determinanti u
zemljama bivSe Jugoslavije na formiranje i implementaciju marketing strategija
visokosSkolskih ustanova, sa ciljem njihovog efikasnijeg uskladivanja sa lokalnim i

regionalnim kulturnim specifi¢nostima.

Kroz detaljnu analizu navedenih aspekata, istrazivanje je prepoznalo klju¢ne faktore
neophodne za definisanje efektivne marketing strategije ustanova visokog obrazovanja, s

posebnim osvrtom na specifi¢nosti lokalnog trzista.

Nakon identifikacije i definisanja kulturoloSkih determinanti, slede¢i korak u
istrazivanju bila je analiza uticaja tih faktora na razvoj marketing strategija visokoSkolskih

ustanova.

Istrazivanje je analiziralo ne samo kako kulturoloski faktori uti¢u na percepciju
kvaliteta obrazovanja, ve¢ i na odluke o izboru visokoskolskih ustanova, kao i na strategije
privlacenja i zadrZzavanja studenata. Ova analiza je omogucila razumevanje da li i u kojoj meri
specificne kulturne karakteristike diktiraju marketinske pristupe, dok su rezultati pruzili
dragocene uvide za unapredenje marketing strategija. U teorijskom 1 prakticnom domenu
istrazivanje je ukazalo na znacaj kulturoloskih determinanti u kontekstu visokog obrazovanja,
Sto omogucava obrazovnim institucijama da bolje pozicioniraju svoje programe i privuku

studente u uslovima rastuce globalizacije i konkurencije.

Posmatrano sa aspekta operacionalnog odredenja predmeta istraZivanja, opsti ¢inioci
predmeta istraZzivanja su kulturoloSke determinante i marketing strategija visokoSkolskih
ustanova. U konkretnom slucaju parametri istrazivanja su kulturoloSke determinante,
vrednosti 1 norme, kulturni simboli i identitet, jezik i komunikacija, tradicija i obicaji,
ekonomski faktori i globalizacija i medunarodna perspektiva. Kada je u pitanju analiza

marketing strategije visokoSkolskih ustanova, predmet istrazivanja su: prozicioniranje brenda,



upotreba digitalnih medija, diferenciranje programa, partnerstvo i saradnja i merenje

efikasnosti kampanja.

Sprovedeno istrazivanje odnosi se na vremenski period od avgusta do decembra 2024.
godine. Prostorno odredenje predmeta istrazivanja su Republika Srbija, Crna Gora, Bosna i
Hercegovina, Hrvatska, Slovenija i Severna Makedonija. Uzorak je obuhvatio ispitanike

studentske dobi koji svoje obrazovne aktivnosti sprovode u okviru navedenih Sest zemalja.

Disciplinarno odredenje predmeta istraZzivanja usmereno je na analizu kulturoloskih
faktora i elemenata marketing strategije ustanova visokog obrazovanja. Ova razmena ne samo
da ¢e olakSati adaptaciju uspeSnih strategija u razliitim kulturnim kontekstima, ve¢ ¢e i1
doprineti izgradnji medunarodnih partnerstava i saradnje. Pored toga, istrazivanje ce
podsticajno uticati dalji razvoj akademske discipline koja se bavi marketingom u visokom
obrazovanju, ¢ime ¢e se unaprediti sistemati¢no istrazivanje i analiza faktora koji uticu na
uspesnost marketinskih kampanja. Ovim pristupom, drustveni ciljevi istrazivanja ne samo da
doprinose boljem razumevanju dinamike izmedu kulture i obrazovanja, ve¢ i podsticu
inovacije u oblasti marketinga, ¢ime ¢e se podi¢i kvalitet obrazovanja u celom regionu. Pored

osnovnog, posebni ciljevi koji se postizu ovim istrazivanjem bili su usmereni na:

'] Analiziranje kako kulturne vrednosti 1 norme uticu na strategije pozicioniranja brenda
visokoobrazovnih institucija u zemljama regije.

[ Istrazivanje kako kulturni simboli i identiteti oblikuju upotrebu digitalnih medija u
komunikaciji sa studentima i drugim interesnim grupama

1 Ispitivanje uticaja jezika i komunikacije na efikasnost marketing strategija visokog
obrazovanja u razli¢itim kulturnim kontekstima

"1 Procenjivanje znacaja tradicija i obi¢aja u diferenciranju programa visokoobrazovnih
institucija kao faktora konkurentnosti;

'] Analiziranje kako ekonomski faktori 1 globalizacija utiCu na strategije partnerstva i
saradnje u obrazovnom sektoru;

1 Istrazivanje medunarodne perspektive i njenog uticaja na razvoj i primenu marketing

strategija u visokom obrazovanju u regionu.

Drustveni ciljevi istrazivanja o marketing strategijama u visokom obrazovanju u

zavisnosti od kulturoloskih faktora bili su usmereni na sledece ciljeve:

1 Pruzanje preporuke visokoobrazovnim institucijama kako da unaprede svoje



marketing strategije kako bi bolje privukle i zadrZale studente;

"1 Podsticanje razmene znanja i najboljih praksi izmedu visokoobrazovnih institucija u
razli¢itim zemljama radi unapredenja globalne konkurentnosti;

'] Omogucavanje boljeg razumevanja potreba 1 ocekivanja studenata iz razliitih
kulturnih konteksta i kako to moZe uticati na oblikovanje strategija obrazovnih
institucija;

] Podsticanje daljeg razvoja akademske discipline koja se bavi marketingom u
visokom obrazovanju kroz sistemati¢no istrazivanje i analizu faktora koji uti¢u na

uspesnost marketinskih kampanja.

Ovi ciljevi bili su usmereni ka unapredenju prakse i teorije u oblasti marketinga
visokog obrazovanja, kao i prema boljem razumevanju kompleksnosti koje sa sobom nose

kulturni i druStveni faktori u ovoj oblasti.

Osim navedenih nau¢nih i drustveni ciljevi ovog istrazivanja obuhvataju identifikaciju
kljuénih kulturnih determinanti, analizu njihovog uticaja na percepciju obrazovnih institucija i
formulisanje preporuka za optimizaciju marketing strategija. IstraZivanje ukazuje kako
kulturne vrednosti i norme oblikuju pozicioniranje brenda visokoskolskih institucija, kao i
kako kulturni simboli uti¢u na komunikaciju sa razli¢itim interesnim grupama. Pored toga,
akcenat je stavljen na potrebu za razvojem sistemati¢énog znanja i razmenom najboljih praksi,
Sto doprinosi poboljsanju konkurentnosti visokoSkolskih ustanova u regionu i globalnom
kontekstu. Na ovaj nacin, istrazivanje je ne samo produbilo teorijsko razumevanje trziSne
orijentacije u visokom obrazovanju, ve¢ i doprinelo prakti¢énim reSenjima za aktuelne izazove
u oblasti marketinga. Kao §to je ve¢ navedeno, istraZivanje je bilo usmereno na analizu uticaja
kulturoloskih determinanti na kreiranje marketing strategija visokoSkolskih ustanova u
Republici Srbiji, Crnoj Gori, Bosni i Hercegovini, Hrvatskoj, Sloveniji i Severnoj Makedoniji.
Na bazi ovog istrazivanja teZilo se ka tome da se postignu odredeni ciljevi koji su usmereni

na:

1 Identifikaciju kulturnih faktora: Utvrdeni su klju¢ni kulturni faktori (vrednosti, obicaji,
jezicki obrasci) koji su relevantni za marketing visokoSkolskih ustanova u razliitim
kulturnim kontekstima;

'] Analizu uticaja na percepciju: Ispitano je kako razli¢iti kulturni faktori uti¢u na
percepciju kvaliteta, prestiza i vrednosti obrazovanja koje pruzaju visokoSkolske

institucije;



'] Procenu uticaja na odluke o izboru: Istrazeno je kako kulturni faktori uticu na
preferencije i odluke studenata i njihovih porodica prilikom izbora visokoskolske
ustanove;

'] Preporuke za prilagodavanje strategija: Na osnovu dobijenih rezultata, date su
preporuke visokoSkolskim ustanovama kako da prilagode svoje marketing strategije

kako bi bolje odgovarale specificnim kulturnim kontekstima i preferencijama ciljnih

grupa.

Naucni cilj istrazivanja obuhvatio je niz aspekata koji se ti€u razumevanja uticaja
kulturoloskih determinanti na efikasnost marketing strategija visokoSkolskih ustanova.
Posmatrano sa nauc¢nog aspekta cilj je bio definisanje nacina na koje specificne kulturne
vrednosti, obicaji i percepcije utiu na formiranje i implementaciju marketinskih aktivnosti u
obrazovnom sektoru. Ova analiza je omogucila istraziva¢ima da utvrde klju¢ne elemente koji
doprinose uspehu ili neuspehu odredenih strategija, kao i da identifikuju moguée prepreke u
komunikaciji sa ciljnim grupama. Kroz ovu perspektivu, istrazivanje je ponudilo nove uvide u

to kako kulturni kontekst moze da oblikuje marketing praksu u visokoskolskom obrazovanju.

Drustveni ciljevi istrazivanja bili su usmereni na unapredenje marketing strategija u
visokom obrazovanju, s akcentom na potrebe i ofekivanja studenata iz razli€itih kulturnih
konteksta. Sa druStvenog stanoviSta, cilj je bio da se pruze konkretne preporuke
visokoSkolskim ustanovama o tome kako da prilagode svoje marketing strategije kako bi bolje

privukle i zadrzale studente.

Takode sa drustvenog aspekta, cilj je bilo razumevanje kulturoloskih faktora koji uticu
na odluke o upisu i percepciju kvaliteta obrazovanja koja igra klju¢nu ulogu u ovom procesu.
Kroz identifikaciju specificnih potreba i interesovanja ciljnih grupa, visokoobrazovne
institucije mogu optimizovati svoje komunikacione i promotivne aktivnosti, ¢ime ¢e se

povecati efikasnost njihovih strategija.

Pored navedenog, istraZzivanje se fokusiralo na adaptaciju marketing strategija u svetlu
digitalizacije 1 globalizacije, istrazuju¢i koje metode 1 alati su najefikasniji u savremenom
obrazovnom marketingu. Kroz analizu aktuelnih trendova i najboljih praksi, istraZivanje je
doprinelo teorijskom razumevanju trzisne orijentacije u sektoru visokog obrazovanja. Ovo je
ukljucilo proucavanje nafina na koje visokoSkolske ustanove mogu optimizovati svoje
strategije u skladu sa globalnim promenama, ali i specifi¢nostima lokalnog trZista. Na taj

nacin, rezultati istrazivanja predstavljaju znacajan doprinos teoriji i praksi marketinga u



visokoskolskom obrazovanju, pruzajuci osnove za buduce studije i inovacije u ovoj oblasti.

1.2. Definisanje istrazivackih hipoteza

Na osnovu prikazanog istrazivanja u doktorskoj disertaciji dokazuju se sledece

hipoteze:

GLAVNA HIPOTEZA

HO: Kulturoloske determinante ostvaruju pozitivan uticaj na formiranje marketing strategije

visokoskolskih ustanova.

POMOCNE HIPOTEZE se odnose na posebne &inioce predmeta istraZivanja i omoguéavaju

dokazivanje glavne hipoteze. Predmetno istrazivanje fokusirano je na proveru slede¢ih

posebnih hipoteza:

HO1: Kulturoloske determinante ostvaruju pozitivan uticaj na formiranje marketing strategije

visokoskolskih ustanova uz moderatorno dejstvo svojine ustanove.

Ova hipoteza podrazumeva da razli¢iti kulturni konteksti i tipovi svojine, privatna i drzavna,
uti¢u na nacine na koje visokoskolske ustanove oblikuju svoje marketinske strategije, Sto je

kljucno za njihov uspeh na trzistu.

HO02: Vrednosti i norme kao kulturoloSki faktori u znacajnoj meri uticu na marketing

strategije visokoskolskih ustanova u razli¢itim zemljama.

Ova hipoteza isti¢e da specifi¢ne kulturne vrednosti i socijalne norme oblikuju percepciju i

stavove studenata, Sto utice na nacin na koji ustanove komuniciraju svoje ponude.

HO3: Postoji pozitivna korelacija izmedu kulturnih simbola 1 identiteta i kreiranja marketing

strategije visokoobrazovnih institucija u razli¢itim zemljama regiona.

Ova hipoteza podrazumeva da kulturni simboli i identiteti uti¢u na to kako visokoskolske

ustanove pozicioniraju svoje brendove i komuniciraju sa ciljnim grupama.

HO4: Jezik i komunikacioni stilovi ostvaruju pozitivan uticaj na efikasnost marketing

strategija u sektoru visokog obrazovanja u zemljama u regionu.
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Ova hipoteza ukazuje na to da razliciti jezicki 1 komunikacioni stilovi mogu znac¢ajno uticati

na nacin na koji se poruke primaju i tumace, $to uti¢e na uspeh marketinskih aktivnosti.

HOS: Tradicionalni obicaji i prakse u vezi sa obrazovanjem ostvaruju pozitivan uticaj na

marketing strategije visokoskolskih ustanova u razli¢itim zemljama.

Ova hipoteza istice da tradicionalne vrednosti i obrazovne prakse mogu oblikovati strategije

koje ustanove koriste za privlacenje studenata.

HO06: Ekonomski uslovi i globalni trendovi imaju pozitivan uticaj na izbor marketing

strategija visokoskolskih institucija u zemljama u regionu.

Ova hipoteza predlaze da ¢e promene u ekonomskim uslovima i globalnim trendovima uticati

na prilagodavanje marketing strategija u skladu sa potrebama trzista.

HO07: Medunarodni trendovi u obrazovanju i politike imaju pozitivan uticaj na strategije

marketinga visokog obrazovanja u zemljama iz regiona.

Ova hipoteza podrazumeva da globalizacija obrazovanja i promene u obrazovnoj politici uticu

na to kako visokoskolske ustanove oblikuju svoje marketing strategije.

HOS8: Kulturoloski faktori pokazuju statisti¢ki znacajne razlike u odnosu na posmatrane zemlje

regiona.

Ova hipoteza ukazuje na to da postoje znacajne razlike u uticaju kulturoloskih faktora na
marketing strategije u zavisnosti od specifi¢cnih konteksta svake zemlje, $to moze uticati na

prilagodavanje strategija.

1.3. Metodologija i uzorak istrazivanja

Teorijski okvir uslovljen je metodoloskim okvirom, koji kao skup odgovaraju¢ih
metoda odreduje nacin sprovodenja istrazivanja i prikupljanja naucnih ¢injenica. U izradi
doktorske disertacije primenjeni su nau¢no-istrazivacki metodi koji su obezbedili prikupljanje
relevantnih podataka i ¢injenica, koje su se koristile u postupku provere validnosti prethodno
navedenog hipoteti¢kog okvira. Putem metode desk istraZivanja za potrebe izrade doktorske
disertacije prikupljeni su i analizirani ve¢ postoje¢i podaci, a koriS¢eni su slede¢i tipovi

istrazivanja:
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0

[

Analiza literature o kulturoloskim faktorima i o marketing strategijama visokoskolskih
ustanova - istrazivanja pojedinih radova eminentnih autora iz oblasti marketinga;
analize Clanaka; pretraZivanja aktuelnih internet sajtova koji se bave predlozenom
temom istrazivanja;

Pregled izveStaja i publikacija: analiza izvesStaja o trZiStu obrazovanja, i publikacija
relevantnih organizacija.

Analiza statistickih podataka: koriS¢enje dostupnih statistickih baza podataka za

analizu ekonomskih faktora, obrazovnih trendova i drugih relevantnih informacija.

Za potrebe terenskog istrazivanja koriS¢ene su sledec¢e metode:

0

Sprovodenje istrazivanja za potrebe doktorske disertacije koja je obuhvatilo
empirijsko istrazivanje gde su se pomoc¢u unapred kreiranog i strukturno prilagodenog
upitnika prikupili podaci za dalju obradu i analizu.

Anketni upitnici bili su distribuirani medu studentima i osobljem obrazovnih
institucija u nekoliko zemalja.

Posmatrale su se marketinske aktivnosti u razli¢itim obrazovnim institucijama kako bi

se razumelo kako se kulturni faktori odrazavaju u praksi.

Uz uzimanje u obzir specifi¢nosti kojima se odlikuje proucavani predmet istrazivanja,

prilikom izrade disertacije primenjivale su se razli¢ite metode sa ciljem zadovoljavanja

osnovnih metodoloskih zahteva. U doktorskoj disertaciji je izvrSeno istraZivanje naucno-

teorijskih saznanja, relevantne literature i savremene prakse primenjivanjem metoda:

0

Metode analize sadrzaja; analiza dokumenata;
Osnovnih metoda nau¢nog saznanja i naucnog istrazivanja - metode analize, sinteze,
indukcije, dedukcije, apstrakcije, konkretizacije i generalizacije;

Opstih metoda - analiticko-deduktivne i hipoteticko-deduktivne metoda.

U okviru disertacije sprovedeno istrazivanje je obavljeno primenjivanjem slede¢ih metoda:

[

Analiticke 1 sintetiCke metode i semanticke analize ili konkretnih jezickih modela
metode analize sadrzaja (za definisanje aktivnosti koje su predmet proucavanja);
Metode za prikupljanje podataka - metod ispitivanja putem ankete; metod studije
slu¢aja; analiza dokumenata;

Statisticke metode obrade prikupljenih podataka.
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Za statisticku obradu podataka koristio se program Excel pomocu kojeg su se
prikupljeni podaci prikazali putem grafikona i dijagrama. Takode, shodno potrebama i

preglednosti rezultati istrazivanja prikazani su i tabelarno.

Za prikazivanje srednjih vrednosti analiziranih varijabli koristila se deskriptivna
statistika, dok se za utvrdivanje medusobnih uticaja i relacija izmedu analiziranih varijabli
koristila korelaciona i regresiona analiza. T-testom nezavisnih uzoraka ispitivao se intenzitet
uticaja kulturoloSkih faktora u odnosu na razli¢ite zemlje u regionu. Prikupljeni podaci su
obradeni pomocu softverskog programa IBM SPSS Statistics 25. Kombinacija ovih metoda
omogucila je sveobuhvatan pristup istrazivanju kulturoloSkih faktora i marketing strategija u
visokom obrazovanju. Kvalitativne metode pruzile su dublji uvid i kontekstualizaciju, dok su

kvantitativne metode omogucile generalizaciju i statisticku podrsku zaklju¢cima.

Deskriptivna analiza teorije pomogla je u postavljanju osnovnog teorijskog okvira i
razumevanju postojecih istraZzivanja u polju. Integracija ovih metoda omogucila je donoSenje

informisanih zakljucaka i preporuka za praksu i dalja istrazivanja.

Za prikupljanje podataka formirao se Google upitnik Kkoji je sastojao iz viSe segmenata
koji su obuhvatili problematiku istrazivanja. Upitnik je bio distribuiran na viSe ustanova iz
sektora visokog obrazovanja u Srbiji, Hrvatskoj, Sloveniji, Crnoj Gori, Bosni i Hercegovini i

Severnoj Makedoniji.

Upitnik koji je koriS¢en kao osnovni alat za prikupljanje podataka razvijen je na
osnovu teorijskih osnova iz oblasti marketinga u visokom obrazovanju i interkulturalne
komunikacije, kao i prethodnih relevantnih istrazivanja u ovoj oblasti. Prilikom izrade, autor
se oslonio na validirane instrumente kori$¢ene u ranijim studijama sli¢ne tematike, koje su
prilagodene kontekstu zemalja biv§e Jugoslavije. Pre konaéne distribucije sprovedeno je pilot
istraZzivanje na manjem uzorku od 80 ispitanika, sa ciljem testiranja jasnoce i razumljivosti
pitanja, kao i provere pouzdanosti skala. Na osnovu rezultata pilot faze, izvrSene su manje
korekcije u formulacijama i redosledu pitanja, ¢ime je povecana validnost i pouzdanost
upitnika. Autor je vodio ratuna da sadrzaj upitnika obuhvati sve relevantne dimenzije
istrazivanja, ukljucujuc¢i vrednosti, norme, simbole, jezik, obiCaje, kao i1 elemente marketing

strategija, oslanjajuci se na teorijski okvir disertacije i ciljeve istrazivanja.
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2. KONCEPT MARKETINGA U VISOKOM OBRAZOVANJU

2.1. Trendovi u optimizaciji digitalnih strategija u visokom obrazovanju

Proces digitalizacije, koji je obeleZio prve dve decenije XXI veka doprineo je razvoju
novih koncepata marketinga, od kojih je najznacajniji digitalni marketing. Ovaj termin
obuhvata marketing sadrzaja, optimizaciju pretrazivaca (engl. search engine optimization -
SEO), marketing putem e-maila, drustvenih mreza, SEM, mobilni marketing i SMM (Kotler
& Keller, 2016). Napred navedeno predstavlja elemente pomocu kojih se kreira strategija
digitalnog nastupa odredenog poslovnog subjekta u cilju promocije proizvoda i/ili usluga
potencijalnim korisnicima. Digitalna strategija poslovanja omogudila je visokoskolskim
ustanovama da se pozicioniraju kao brendovi kako bi postali atraktivniji i dostupniji velikom

broju studenata Sirom sveta kroz razli¢ite marketinske kanale.

Prema Beine, Noél, Ragot (2014) povecanje kompleksnosti poslovanja visokoskolskih
ustanova u XXI veku usmereno je prema zahtevima studenata, kao korisnika njihovih usluga
koji postaju sve slozeniji. Broj onih koji podrzavaju rad visokoSkolskih ustanova, kao i
sadasnjih i buducih studenata konstantno se povecava. Zbog toga je neophodno pravovremeno
izvrSiti koordinaciju svih aktivnosti koje se odnose na razvoj i implementaciju digitalne
strategije u oblasti visokog obrazovanja. U skladu sa nacelima i trendovima savremenog
poslovanja neophodno je sprovesti optimizaciju digitalnih strategija u oblasti visokog
obrazovanja. Savremene digitalne strategije u ovoj drustvenoj sferi moraju biti usmerene i
orijentisane prema nacelima poslovanja koje zahteva postovanje ekolodkih principa, principa
odrzivog poslovanja i postovanje ljudskih prava (Cheng & Zhang, 2020). U skladu sa tim
digitalni nastup u ovoj oblasti zauzima sve znacajnije mesto u poslovanju visokoskolskih
ustanova kako na nacionalnom tako i na medunarodnom nivou. Prema Kotlica i Rankov
(2014) implementacija optimalne digitalne strategije zahteva analizu teorijskih osnova i

predstavljanje uticaja novih formi oglaSavanja.

Na osnovu iskustava visokoskolskih ustanova u Republici Srbiji, Hrvatskoj, Sloveniji,
Bosni 1 Hercegovini, Crnoj Gori i Severnoj Makedoniji, Stojanovi¢ i Prelevi¢ (2016) smatraju
da je moguce sprovesti brzu i efikasniju digitalnu komunikaciju usled pojave novih formi
oglasavanja. Znacaj kreiranja adekvatne digitalne strategije sa stanovista konkretne

visokoSkolske ustanove doprinosi implementaciji najoptimalnije strategije u oblasti visokog
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obrazovanja.

KoriS¢enjem optimalne digitalne strategije u oblasti visokog obrazovanja unapreduje

se proces komunikacije sa svim zainteresovanim stejkholderima.

2.2. 1zazovi i promene u sektoru visokog obrazovanja

Tokom karantina za vreme pandemije Covid-19 studenti su pratili nastavu online
putem koriste¢i se digitalnim sredstvima, s obzirom da je bilo ograni¢eno kretanje usled mera
karantina. VisokoSkolske ustanove su bile obavezne da se u §to kratem vremenskom roku
prilagode novim uslovima nastave. Pandemija je uticala na jacanje potrebe da univerziteti
usvoje niz mehanizama i operativnih sistema koji su u potpunosti ugradeni u tzv. 4.0
industrijsku revoluciju koju karakteriSe sve veéi stepen koriS¢enja veStaCke inteligencije.
Rastu¢a akumulacija velikih koli¢ina podataka, upotreba algoritama za obradu njih, kao i
masovno medusobno povezivanje digitalnih sistema i uredaja imaju tendenciju da modifikuju
sredstva i proces proizvodnje dobara i usluga koje donose mnoge organizacione izazove za
visokoSkolske institucije. Miskov (2023) smatra da u savremenom okruzenju, univerziteti
treba da pruze studentima visokokvalitetno ucenje uz proces digitalne transformacije koje
zahteva ispunjavanje izazova, inovativnho ucenje uz visokokvalitetne sadrzaje. U
meduvremenu, visokoobrazovne institucije moraju da implementiraju nastavne planove i
programe koji sadrze odrzivije obrasce ucenja i obuke koji su neophodni za savladavanje

znanja i vestina.

Proces digitalne transformacije razlikuje se u zavisnosti od implementiranih poslovnih
modela i1 operacija, organizacione strukture, nivoa digitalne uskladenosti, poslovnih potreba i
ciljeva. Digitalna strategija visokoskolskih institucija suocava se sa izazovima kao §to su
uticaj na troSkove poslovanja, planiranje i implementacija (Mazareanu, 2019). Digitalna
strategija ima izuzetan znacaj u digitalnoj transformaciji visokog obrazovanja jer ukazuje koje
su digitalne inicijative potrebne da bi se implementirala odgovarajuéa digitalna strategija. U
tom kontekstu neophodno je uvaziti misljenja konsultanata za digitalnu strategiju jer ona
omogucava konkretnoj visokoobrazovnoj ustanovi da definiSe komponente koje treba da se
nalaze u okviru njene digitalne strategije. Nakon implementacije digitalne strategije ostvareni
rezultati ukljucuju efikasnost i smanjenje operativnih troskova. Za proces implementacije
digitalne strategije neophodan je kompetentan tim za implementaciju digitalnog nastupa

konkretne visokoobrazovne ustanove.
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U okviru toga neophodno je, u proces kreiranja digitalne strategije u oblasti visokog
obrazovanja, ukljuciti digitalnog stratega, menadzera drustvenih medija i grafickog dizajnera
kako bi se osiguralo da se ovaj proces odvija u sklopu timskog rada (Perkins & Neumayer,
2014). Takode, od sustinskog znacaja je da visokoobrazovne ustanove konkretno definiSu
svoje ciljne grupe kako bi ostvarili svoje organizacione ciljeve u dugorocnom periodu.
Prisustvo na internetu je od vitalnog znacaja u procesu implementacije digitalne strategije i
kreiranja digitalnog nastupa u okviru ustanova koje posluju u oblasti visokog obrazovanja.
Thakrar (2015) ukazuje da digitalni strateg treba da analizira prisustvo konkretne
visokoobrazovne ustanove na mrezi i kreira veb sajt (engl. web site) koji omogucava da se
konkretna ustanova istakne na odredenoj stranici Google pretrazivata. Pojava na prvoj
stranici je neefikasna jer nakon 5-10 pozicije sajta na rang listi korisnici menjaju klju¢ne reci
pretrage. Pojava na 49. ili 50. mestu na prvoj stranici podjednako je losa kao i na Cetvrtoj

stranici Google pretrazivaca nakon ukucavanja klju¢nih reci.

Ucestalost prisustva na internetu varira medu visokoobrazovnim ustanovama i ne
mogu se svi podjednako tretirati na isti nain u smislu prikazivanja i pozicioniranja
visokoobrazovnog brenda. Vlastelica (2006) ukazuje da ¢e prisustvo brenda omoguditi da
visokoobrazovne ustanove procene svoj digitalni napor u svakoj fazi i pomoc¢i u pracenju i
proceni procesa digitalne implementacije. Kljuéni indikatori ucinka su kvantitativni
pokazatelji koji mere uspeh digitalne implementacije odredene visokoobrazovne ustanove.
Ovi indikatori su izuzetno znacajni jer su usmereni na ciljeve i omogucavaju ustanovama u
oblasti visokog obrazovanja da izmere koliko je poslovanje uspesno nakon implementacije
digitalne strategije. Prema Tomi¢ (2012) klju¢ni indikatori u¢inka mogu ukljucivati elemente
kao Sto su angaZovanje na veb-sajtu, brzina protoka informacija, broj potencijalnih studenata
mesecno, stopa konverzije Web stranice, troSak akvizicije posetilaca sajta i stopa angazovanja
drustvenih medija. Postavljanje specificnih klju¢nih pokazatelja ucinka i pracenje brojeva
moze pomo¢i prilikom procene rezultata kampanje, rangiranje na pretraziva¢ima, itd. Na
osnovu toga moZze da se identifikuje Sta funkcioniSe i Sta treba da se podesi radi poboljSanja

vidljivosti sajta (Selvaraj & Gopalakrishnan 2020).

Mnoge visokoobrazovne ustanove su se odlucile da koriste digitalne komunikacije u
svom poslovanju. Drustveni mediji, telefon, e-posSta, televizija i kratke poruke (SMS) za
internu i eksternu komunikaciju su neke od dostupnih opcija digitalne komunikacije koja je
brza, efikasna i isplativa, s obzirom da u istom trenutku moze privuéi paznju velikog broja

ljudi odjednom.
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Prema Stojanovi¢ Prelevi¢ (2018) upotreba metoda digitalne komunikacije mora biti
namerna, a to je glavni razlog zasto je digitalna komunikacija vitalni element svake digitalne

strategije.

Sajber (engl. syber) bezbednost predstavlja veoma bitan element svake digitalne
strategije kada visokoobrazovne ustanove prelaze na digitalnu platformu jer postoje izazovi
zlonamernih napada na njihov brend, podatke, finansije i Klijente. Sajber bezbednost ima za
cilj odbranu racunara, servera, mobilnih uredaja, elektronskih sistema i mreza i podataka od
zlonamernih napada. Funkcija sajber bezbednosti je da identifikuje, Stiti, otkriva, reaguje i
pomaze visokoobrazovnim institucijama i ustanovama da povrate svoje podatke. Racunarstvo
u oblaku (engl. cloud computing) se odnosi na isporuku razli¢itih usluga putem interneta, a
resursi ukljucuju alate i aplikacije kao Sto su skladiStenje podataka, serveri, baze podataka,

umrezavanje i softver (Whalley, 2010).

2.3. Evolucija marketinga u visokom obrazovanju

Marketing ima znacajnu ulogu u svakoj obrazovnoj ustanovi i posmatra se kao proces
koji pocinje identifikovanjem grupa korisnika, analizom njihovih potreba 1 Zelja, uskladujuci
programe koje visokoobrazovna ustanova moze da ponudi sa onim Sto korisnici zele. lako je
primarni cilj marketinga da zadovolji potrebe korisnika proizvoda i usluga, on ukljucuje niz
aktivnosti kao S$to su inovacija proizvoda/usluga, dizajn, razvoj, distribucija, oglaSavanje,
prodaja i nacin na koji kupac nabavlja i Kkoristi proizvod/uslugu. Wilkins & Balakrishnan
(2013) smatraju marketing procesom planiranja i sprovodenja koncepcija, odredivanja cena,
promocije i distribucije ideja, proizvoda i usluga, s ciljem ostvarivanja razmene koja
zadovoljava potrebe i ciljeve pojedinaca i organizacija. Navedeni autori tvrde da se vaznost
razumevanja ponaSanja korisnika nalazi u definiciji marketing kao ljudske aktivnosti

usmerene na zadovoljavanje potreba i Zelja Coveka kroz proces razmene.

Efikasan marketing zahteva da institucije u oblasti visokog obrazovanja identifikuju
svoju ciljnu grupu korisnika i komuniciraju sa njom direktno i interaktivno ukoliko je to
mogucée. Prema UNESCO (2019) marketing je proaktivno upravljanje odnosom izmedu
visokoskolske ustanove i1 njenih razlic¢itih ciljnih grupa, koris¢enjem marketing miksa, kao Sto
su: usluzni proizvod, mesto prodaje, cena, promocija.Ve¢i doprinos marketinga lezi u
njegovoj sposobnosti da olakSa proces razmene koji se odvija izmedu neprofitnih ustanova

kao Sto su institucije visokog obrazovanja i svaka od grupa korisnika koja koristi usluge
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odredene visokoobrazovne institucije. Marketing moze pruziti detaljno razumevanje potreba
takvih korisnika i obezbediti da obrazovna institucija reSava ove potrebe na Sto efikasniji i

sveobuhvatan moguci nacin.

Razumevanje potreba korisnika moze pomo¢i visokoobrazovnim ustanovama u cilju
stvaranja i odrzavanja njene konkurentske prednosti. The British Council (2017) smatra da se
odrzive konkurentske prednosti visokoSkolskih ustanova zasnivaju na vrhunskom znanju,
reputaciji, inovacijama koje se baziraju na komparativnim prednostima. Medutim, marketing
se konstantno razvija i mnogobrojne marketinske aktivnosti visokoobrazovnih ustanova su se
vremenom promenile. Kotler & Armstrong (2018) identifikuju Cetiri faze koje snazno uticu
na evoluciju marketing aktivnosti ustanove. Ove faze se nazivaju proizvodnja, prodaja,
marketing 1 druStveni marketing. Proizvodna orijentacija se fokusira na unutranje
sposobnosti organizacije, a ne potrebe trziSta, dok se prodajna orijentacija zasniva na
misljenju da ¢e ljudi kupiti viSe ukoliko se koriste agresivne tehnike prodaje. Ovim
orijentacijama nedostaje fokus na kupca. Obrazovne ustanove shvataju vaznost marketinga i
izgradnju dugoro¢nih odnosa sa svojim korisnicima kao marketing orijentaciju. Orijentacija
drustvenog marketinga se nadovezuje na marketinsku orijentaciju, ali dodaje da vrednost
korisnika mora biti isporuena na takav nacin da se odrzava ili poboljSava blagostanje

drustva.

Prema Kerin, Hartley & Rudelius (2013) postoje i odredene faze u evoluciji
marketinga u visokom obrazovanju. Fokus se pomerio sa ,marketing je nepotreban*, preko
»,marketing je promocija“, do ,marketing je pozicioniranje” i faze u kojoj se u nekim
slu¢ajevima marketing posmatra kao deo strateSkog planiranja visokoSkolskih ustanova.
Period marketinSke kampanje karakteriSe kratkorono i dugoro¢no planiranje marketinga i
napori obrazovne ustanove koja je vodena marketinskim konceptom. Koncept marketinga je
filozofija upravljanja osnovnim premisama koje obrazovna ustanova treba da istrazi, a odnose
se na potrebe i Zelje korisnika, a zatim na proizvode ili usluge koji ¢e biti zadovoljene

(Isaacson, 2011).

U digitalnom dobu, marketingu u oblasti visokog obrazovanja pripada klju¢na uloga u
omogucavanju efikasne komunikacije izmedu visokoobrazovnih ustanova, nastavnog kadra i

studenata u medusobnoj online komunikaciji.

Sa naglim razvojem interneta, platformi drusStvenih medija i mobilnih uredaja, studenti

visokosSkolskih ustanova i ustanova imaju trenutni pristup nizu visokoobrazovnih sadrzaja.
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Hemsley-Brown & Oplatka (2015) smatraju da rastu¢a popularnost visokog obrazovanja na
svetskom nivou u kombinaciji sa sve vefim nivoom efektivnhog angazovanja publike
doprinosi brzom rastu uces¢a digitalne tehnologije u oblasti visokog obrazovanja. Pravilna i
adekvatna implementacija digitalnih nastupa u oblasti visokog obrazovanja predstavlja
izazove za visoko obrazovne radnike. Sa jedne strane, raznovrsnost digitalnih alata ¢ini sve
tezim privlacenje i zadrzavanje paznje pratilaca na drustvenim mrezama. Sa druge strane,
digitalne platforme pruzaju menadzerima u visokom obrazovanju i rukovodstvu nove
mogucnosti da se direktno povezu sa aktivnim ¢lanovima studentske zajednice 1 angazuju ih

na inovativne nacine.

Primarni cilj vecine inicijativa u oblasti primene digitalnog nastupa u visokom
obrazovanju je istovremeno unapredenje e-infrastrukture, s obzirom da mnoge ustanove u
oblasti visokoSkolskog obrazovanja promovisu poslovanje svojih visokoskolskih ustanova
putem digitalnih strategija (Hemsley-Brown & Oplatka, 2016). Implementacija digitalnih
nastupa ima znacajan uticaj na visoko obrazovanje uticu¢i na poslovne modele fakulteta i
dinamiku deSavanja u okviru visokog obrazovanja kao globalnog fenomena. Digitalne
strategije koje se koriste prilikom implementacije digitalnih nastupa se koriste za poboljSanje
trazenja i upravljanja talentima. Implementacija digitalnih nastupa u oblasti visokoskolskog
obrazovanja zahteva da svaka ustanova u oblasti visokoskolskog obrazovanja ima jasno
definisanu strategiju kojom ¢e unaprediti svoj poloZaj na nacionalnom i1 medunarodnom
nivou. Navedeno zahteva da sve ustanove u oblasti visokoSkolskog obrazovanja obezbede
funkcionalan i informativan veb-sajt, putem kojeg c¢e biti transparentno dostupne sve
relevantne informacije o studijskim programima, procedurama upisa, akreditacijama,
domacim 1 medunarodnim priznanjima i nagradama, kao i o nastavnom kadru angazovanom

na datom fakultetu (Engel, Blackwell & Miniard, 1990).

Digitalni nastup visokoskolskih ustanova moze na nekoliko nacina doprineti
unapredenju visokog obrazovanja i znacajnijem finansijskom uc¢inku. Jedan od nacina na koji
se digitalne tehnologije mogu Kkoristiti za poboljSanje visokoobrazovnih performansi je
pomocu koris¢enja digitalne analitike 1 alata za upravljanje podacima. Ovi alati mogu pomoci
menadzZerima u oblasti visokog obrazovanja da prate performanse studenata, analiziraju tok
njihovog Skolovanja i identifikuju trendove i obrasce koji se mogu koristiti za poboljSanje

digitalne strategije odredene visokoobrazovne institucije.

Analizom ovih podataka vlasnici i rukovodioci visokoskolskih ustanova mogu usvajati
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racionalnije odluke o izboru igraca, treningu i taktici, Sto moze pomoc¢i timu da se bolje
ponasa na terenu. Digitalne tehnologije mogu se Kkoristiti za poboljSanje finansijskih
performansi (Dess, Lumpkin & Eisner, 2010). Ove platforme mogu pomo¢i visokoskolskim
ustanovama da obuhvate Siru populaciju odnosno buduce studente i povecaju broj novih
studenata, Sto moZe pozitivno uticati na renome konkretnog fakulteta u duzem vremenskom
periodu. Pored toga, fakulteti mogu da koriste drustvene mreze i druge digitalne marketinske
kanale da promovisu svoj brend, kao i da izgrade veci stepen interakcije sa studentima, Sto

takode moze doprineti povecanju prihoda.

Razumevanjem znacaja implementacije digitalnih tehnologija u okviru visokoskolskih
ustanova mogu se ostvariti znacajne koristi za unapredenje visokog obrazovanja i finansijskog
ucinka ustanova u ovoj druStvenoj oblasti. Menadzeri visokoskolskih ustanova, na osnovu
prikupljenih informacija o dostupnosti resursa i sprovodenju digitalne strategije, donose
odluke koje ¢e doprineti ostvarivanju ciljeva fakulteta 1 unapredenju njegovih rezultata
(Czerwinska, 2018). Osim navedenog, digitalne marketinske strategije visokoskolskih
ustanova mogu da podrze kreatore poslovne politike i druge stru¢njake iz oblasti digitalnog
marketinga da postanu svesniji razli¢itih nacina na koje ustanove u oblasti visokoskolskog
obrazovanja mogu da koriste digitalne tehnologije u cilju razvijanja efikasnije poslovne
politike 1 inicijative koje podrzavaju odrzivi razvoj visokog obrazovanja u dugoroc¢nom

vremenskom periodu (Cheong, 2012).

2.4. Specifi¢nosti visokoobrazovnih ustanova sa stanovista marketinga

Povezivanjem termina obrazovni i marketing formira se specijalizovani domen koji
podrazumeva primenu metoda, politika i strategija marketinga u oblasti obrazovanja. Zbog
kulturne, drustvene i kompleksne uloge edukacije, obrazovni marketing se svrstava u domen
usluznog, socijalnog i marketinga neprofitnih organizacija. Skolske jedinice kroz svoju
aktivnost poStuju principe socijalnog marketinga bez obzira na finansijske koristi koje

proizilaze iz pruzanja ovih usluga.

Prema Oplatka & Hemsli-Braun (2016) obrazovna marketing strategija predstavlja
neizostavnu funkciju upravljanja koja je od vitalnog znaCaja za obrazovne jedinice u

danasnjem konkurentskom okruzenju.
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Usvajanje marketinske prakse u visokoskolskim obrazovnim jedinicama predstavlja
reSenje za smanjenje negativnih efekata proSirenja obrazovnih usluga, na opStem nivou.
Napred navedeno se manifestuje kao nedostatak individualizovane paznje medu studentima i
kao krucijalan problem menadZzmenta univerziteta na globalnom nivou. Prednosti usvajanja

principa i implementacije obrazovnog marketinga su slede¢e (Cunningham, 2012).

a) bolje ostvarivanje misije institucija;
b) povecano zadovoljstvo zaposlenih i studenata;
€) mogucnost privlacenja vise resursa, finansijskih i nefinansijskih;

d) povecana efikasnost marketinskih strategija.

Obrazovni marketing, kao komponenta marketinga usluga se sastoji od svih onih
radnji i reakcija koje korisnici usluga visokoobrazovnih institucija Zele da koriste. Pravilno
razvijena i sprovedena obrazovna marketinSka strategija je rezultat marketinske kampanje,
koja ima za cilj visoko profesionalno obrazovanje prema programima koji su posveceni

informisanju korisnika usluga visokoobrazovnih institucija

Visoko obrazovanje u Republici Srbiji regulisano je sa dva posebna zakona koji su
duzi vremenski period imali uticaj na veéi broj druStvenih sfera. Sredinom 90-ih godina XX
veka stvoreni su uslovi za osnhivanje privatnih fakulteta i u celoj zemlji je homogenizovana
organizaciona struktura univerziteta i fakulteta, pravila studiranja, akademska hijerarhija i
angazovanje nastavnog kadra, njihova akademska zvanja, pravila za sticanje visih zvanja i
napredovanje, kao i prava i obaveze studenata. Tokom vremena za potrebe funkcionalnog
modeliranja marketinga u oblasti visokog obrazovanja predstavljen je proces osmisljavanja,
planiranja 1 realizacije strategije koja obuhvata oblikovanje ponude, odredivanje cene,
promociju i distribuciju ideja, proizvoda i usluga, da bi se kreirao proces delovanja koji
zadovoljava individualne i organizacione ciljeve konkretne visokoSkolske ustanove

(Pelsmacker & Geuens, van den Bergh, 2007).

Formulisanje marketing strategije jedne viskoobrazovne ustanove, prema Kotleru
(2007) ukljucuje donoSenje niza odluka. Neophodno je da se: sprovede strategija
segmentacije, da se sagledaju Sanse i slabosti na odredenom trziStu, da se izvrSi analiza
konkurencije 1 pozicioniranje konkretne visokooobrazovne institucije u odnosu na
konkurenciju, obavi procena pozicije nastavnih programa i implementira strategija o
marketing miksu (Burrows & Park, 2005).
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Primarni cilj savremeno orijentisane visokoobrazovne institucije je razumevanje
faktora i okolnosti koji kreiraju trziSnu atmosferu kako bi uskladila ponudu sa aktuelnom
traznjom 1 definisala odgovaraju¢u marketing strategiju. Perkins, Neumayer (2014) smatraju
da proces formulisanja strategije visokoobrazovnih ustanova, pored sagledavanja postojecih,
podrazumeva 1 identifikovanje novih moguénosti, analizu i pozicioniranje prema relevantnoj
konkurenciji i sl. Potreba za promenom marketing strategije odnosno trzisSnog restrukturiranja
visokoobrazovne institucije javlja se kao prirodna posledica sistema privredivanja koji je
zasnovan na dinamici trzisnih potreba i konkurencije. Marketing u visokom obrazovanju u
naSoj zemlji ¢ini da svi u€esnici u tom procesu imaju adekvatan tretman, s obzirom da se
marketing istrazivanja u oblasti visokog obrazovanja uglavnom tretiraju kao suviSan troSak
(Sage, 2012).

Prema Dvornik & Buzinec (2018) adekvatna primena marketinga i optimalna
kombinacija marketing instrumenata u visokoobrazovnim institucijama obezbeduje
konkurentsko pozicioniranje na trziStu obrazovanja, uz isporuku ocekivanog paketa
korisnicima usluga, a istovremeno u skladu sa potrebama druStva. Za implementaciju
marketinga u visokom obrazovanju neophodno je da se u ovaj proces implementiraju

informacije (Ferrell & Hartline. 2011) iz oblasti:

pravnih poslova;
naucno istrazivacke i izdavacke delatnosti;
poslova koji se odnose na proces obrazovanja;

rad studentskih sluzbi;

O O o o

institucija za razvoj i primenu nauke i medija.

Istrazivanje potreba i zahteva korisnika, predstavlja korak u marketinskom strateSkom
planiranju viskoobrazovnih institucija s obzirom da pored konkurencije neophodno je pratiti
promene u ekonomiji, demografiji i drugim oblastima Glavna misija visokoobrazovnih
ustanova je da identifikuju potrebe studenata visokoskolskih institucija, u adekvatne
programe, pakete usluga, procedure, i ideje koje ¢e na najefikasniji nain biti u skladu sa

potrebama njihovih korisnika.

Razvojem novih marketinskih usluga treba da doprinesu identifikovanju i pretvaranju
potencijala za dalji razvoj, putem stvaranja novih programa i usluga, prepoznatljivog imidza i

uces¢em u domacim i medunarodnim projektima.
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Nacin komunikacije i protok informacija je susStinski zadatak visokoobrazovnih
ustanova i njihova organizaciona struktura treba da bude postavljena na nacin koji omogucéava
protok marketinskih strategija, kao i brzo reagovanje na trziSne signale u cilju zadovoljenje
potreba korisnika visokoobrazovnih usluga (UNESCO, 2019).

Najpoznatije ustanove u oblasti visokoSkolskog obrazovanja Sirom sveta su se tokom
XXI1 veka prilagodile najnovijim trendovima u oblasti digitalnih marketinskih strategija, kako
bi svoje digitalne nastupe prilagodili sve ve¢em broju onih koji Zele da pohadaju nastavne

programe izabranih visokoskolskih ustanova (Eisenhower, 2020).

Usled najnovijih deSavanja na nacionalnom i medunarodnom nivou u oblasti visokog
obrazovanja menadzeri i rukovodioci visokoskolskih ustanova su angazovali marketinske
agencije 1 stru¢njake kako bi im pomogli da implementiraju svoje digitalne strategije u cilju

unapredenja digitalnih nastupa ovih obrazovnih institucija (Wilkins & Balakrishnan, 2013).

Prema Segelstrom & Holmlid (2009) neki od najboljih digitalnih marketinskih
trendova u oblasti visokog obrazovanja se odvijaju u vremenu novih moguénosti koji su sada
dostupni visokoskolskim ustanovama da kreiraju impresivna iskustva koja podsticu stvaranje
intenzivnijih kontakata sa studentima. Takode, trenutno je aktuelno negovanje lojalnosti
brendu visokoobrazovnih institucija i pove¢avanju popularnosti i imidza fakulteta. Marketing
drustvenih medija je uz digitalne platforme postao jedan od osnovnih instrumenata u
marketingu visokoskolskih ustanova. Na ovaj nacin fakulteti obezbeduju direktan i
interaktivan nac¢in komunikacije sa studentima putem svojih sajtova, ukljucujuéi i drustvene
mreze poput Facebook-a, Instagram-a i mreze X (bivsi Twitter). IskoriStavanje moci
druStvenih medija omogucava visokoobrazovnim radnicima da dosegnu do ogromnog broja

bududih studenata negujuci lojalnost brendu odredenog fakulteta (Jiang & Jiang, 2016).

Dva klju¢na aspekta marketinga drustvenih medija u visokom obrazovanju su saradnja
sa Uticajnim influenserima, visokoobrazovnim licnostima ili kreatorima sadrzaja koji
omogucavaju visokoobrazovnim ustanovama da iskoriste svoju autenticnost za promovisanje
omiljenih visoko obrazovanih dogadaja ili rezultata. OglaSavanje na drustvenim mrezama
omogucava marketin§Skim kampanjama u oblasti visokog obrazovanja da animiraju publiku sa

prilagodenim porukama putem sadrzaja drustvenih medija (Tomi¢, 2012).

Pla¢eno oglasavanje na drustvenim medijima omogucava visokoSkolskim ustanovama

da povecaju vidljivost svog brenda, povecaju broj upisanih studenata i druga desavanja.
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Mobilna optimizacija je izuzetno znacajna jer sa porastom koriS¢enja mobilnih
aplikacija marketinski stru¢njaci u oblasti visokog obrazovanja moraju dati prioritet
optimizaciji mobilnih uredaja kako bi zadovoljili potrebe studenata koji se nalaze u pokretu.
Dva znacajna primera optimizacije za mobilne uredaje u visoko obrazovnom marketingu su
mobilne aplikacije i veb lokacije prilagodene mobilnim uredajima (Gonzalez, de los Angeles,

2015).

Visoko obrazovne ustanove ulazu znacajna sredstva u mobilne aplikacije koje
zainteresovaniim  budu¢im studentima nudi lak pristup ekskluzivnom sadrzaju,
personalizovanim azuriranjima i opcijama online upisa. Mobilne aplikacije povecavaju
angazovanje korisnika i pruzaju platformu za interaktivna iskustva. Optimizacija web lokacija
za mobilne uredaje je kljuCna da bi se obezbedilo nesmetano iskustvo pregledanja za

obozavaoce (WES, 2016).

Web lokacije prilagodene mobilnim uredajima se brzo ucitavaju, imaju intuitivnu
navigaciju i prikazuju sadrzaj u prilagodljivom formatu, prilagodavajuéi se Zeljama mobilnih
korisnika. Osim navedenog, video tehnologija je postala dominantna u visokoobrazovnom
marketingu, zaokupljaju¢i paznju studenata Sirom sveta. Vizuelna priroda video sadrzaja
omogucava ustanovama da stvore ubedljiva iskustva pripovedanja. Video marketing u oblasti
visokog obrazovanja odnosi se na strimovanje uzivo i Kkreiranje video sadrzaja.
Visokoobrazovni video dogadaji Sirom sveta stekli su ogromnu popularnost, omogucavajuci
studentima da gledaju meceve, intervjue i ekskluzivni sadrzaj u realnom vremenu. Visoko
obrazovne ustanove mogu da iskoriste striming uzivo da prosire svoj domet i na taj nacin
animiraju studente Sirom sveta (Schulte & Bonsch, 2021). Na primer, koriS§¢enje drustvene
mreze Fejsbuk (Facebook) uzivo sa striming direktnih prenosa dogadaja na fakultetima
publici moze pomoc¢i da na taj nalin prevazide geografske barijere, poveca broj svojih
pratioca i podstakne osecaj virtuelnog prisustva putem popularne drustvene platforme (Kotler
et al., 2020). Kreiranje video sadrzaja odnosi se na stvaranje zanimljivog video sadrzaja koji
se moze deliti, a kao takvo postalo je osnovni deo visokoobrazovnog marketinga. Bilo da se
radi o snimcima van fakulteta, istaknutim detaljima upisa, ekskluzivnim intervjuima sa visoko
obrazovanim kadrom, zanimljivi video snimci iz visokog obrazovanja imaju potencijal da
postanu viralni i generiSu znacajan broj obozavalaca odredene visoko obrazovne institucije

(Gonzalez & Wu, 2018).
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Razvoj marketinSke strategije podrazumeva koordinaciju i kombinaciju elemenata
marketing miksa, kao kombinaciju koja omoguéava da visokoobrazovne ustanove zadovolje
potrebe i obezbede vecu vrednost za svoje korisnike. Visokoskolskim ustanovama neophodna
je dobro razvijena sveobuhvatna marketing strategija 1 marketinSki miks usluga koji ¢e
pomoci visokoobrazovnim institucijama da formiraju ponudu svojih usluga u skladu sa
potrebama svojih korisnika. Kraftu (2006) je pokazao je da u oblasti marketinga
visokoskolskog obrazovanja marketing miks predstavlja najznacajniju determinantu uspeha
marketinga. Polaze¢i od Cinjenice da marketing moze uticati na ponaSanje Kkorisnika,
marketing miks usluga moze znacajno doprineti visokoSkolskim ustanovama u kreiranju
holisti¢ke i pazljivo osmisljene ponude. Sedam elemenata marketing miksa: usluzni proizvod,
cena, promocija, distribucija, ljudi, fizicki dokazi i proces, predstavljaju njegov nezamenljiv i
integralan deo (Thakrar, 2015).

Klju¢na odluka koju visokosSkolske ustanove moraju doneti odnosi se na izbor
programa 1 usluga koje ¢e ponuditi studentima i alumnistima, u skladu sa strategijom
usluznog proizvoda institucije, koja definiSe njen identitet, poziciju i nacin na koji ¢e korisnici
reagovati na visokoobrazovnu instituciju. Za razliku od proizvoda, usluge koje nudi
visokoskolske institucije stvaraju vrednost i pruzaju pogodnosti za kupce u odredeno vreme i
na odredenom mestu (Ismail & Rani, 2017), definiSu usluge kao radnju ili izvodenje koje
jedna strana nudi drugoj. Navedene definicije otkrivaju prirodu usluga koje se usredsreduje na
karakteristiku neopipljivosti i da je ovo karakteristika koja razlikuje marketing usluga od
marketinga fizickih dobara gde je evidentno da u uslugama dominira nematerijalni element
(Vukovi¢ & Todorovi¢, 2020). Odredba o visokom obrazovanju, iako je nematerijalnog
karaktera, sadrzi i opipljive elemente. Uloga visokoobrazovnih institucija jeste da obezbede
usluzne aktivnosti kao Sto su nastavni proces i direktna interakcija sa korisnicima
(nematerijalni elementi), kao i opipljive resurse za ucenje, poput udzbenika i drugog

nastavnog materijala:

1 visoko obrazovanje, koje se mozZe opisati kao glavna usluga (neopipljiv element) sa
manjim prate¢im proizvodima (opipljivim), ubraja se u nematerijalna dobra. Pored
kategorizacije usluga na osnovu njihove opipljivosti, takode je korisno identifikovati
ko ili Sta je neposredni primalac usluge. Usluge mogu biti usmerene na tela ljudi,
nematerijalne imovine, fizicke imovine ili umova ljudi kao npr. obrazovanje. Osnovne
karakteristike usluga koje pruza visoko obrazovanje su (Kotlica & Stanojevi¢, 2017):

kupci ne sti¢u vlasnistvo jer obi¢no izvode vrednost iz usluge bez dobijanja vlasnistva
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nad bilo kakvim materijalnim elementima;

1 usluzni proizvodi su nematerijalne performanse koje se odnose na dozivljavaj koji se
ne moze dodirnuti ili sacuvati. lako usluge ¢esto ukljucuju materijalne elemente, sam
ucinak usluge je u osnovi nematerijalan;

'] ukljucivanje korisnika u proces proizvodnje. Kupci su ¢esto aktivno ukljuceni u proces
kreiranja usluznog proizvoda, bilo samostalnim angazovanjem, bilo kroz saradnju sa
usluznim osobljem. Za razliku od kupovine opipljivih proizvoda, gde mogu pasivno
¢ekati isporuku, u uslugama kupci moraju aktivno ucestvovati u stvaranju sopstvenog
iskustva:

1 ljudi kao deo usluznog proizvoda igraju klju¢nu ulogu, jer razli¢ito osoblje moze na
razli¢ite nacine isporuciti uslugu korisnicima visokoobrazovnih ustanova. Upravo
zbog te varijabilnosti u pristupu i interakciji, teSko je posti¢i potpunu ujednacenost u
kvalitetu pruzanja usluga;

"1 znacaj vremena s obzirom da korisnici moraju biti fizicki prisutni da bi dobili usluge.
pruzanju usluga;

'] usluge su kvarljive i ne mogu se skladistiti kao fizicka roba. Iako obrazovanje
ukljucuje opipljive elemente kao $to su udzbenici i ostala materijalna sredstva studenti
dobijaju vrednost na osnovu pohadanja ustanova visokog obrazovanja bez sticanja

vlasnistva.

Studenti su ukljueni u proces kreiranja obrazovanja s obzirom da ucestvuju u
realizaciji finalnog proizvoda u obliku usluge, davanjem inputa na casu ili uceS¢em u
dogadajima. Kako je visoko obrazovanje kvarljivo 1 ne moze se skladistiti, studenti moraju
biti fizicki prisutni da bi dobili adekvatno obrazovanje. Evidentno je da pruzanje obrazovnih
usluga ukljucuje posebne izazove, s obzirom da je ve¢ina usluga obrazovanja nematerijalna,
neodvojiva, promenljiva i kvarljiva. Razvijanje usluznih proizvoda koji zadovoljavaju Zelje
korisnika 1 njihove potrebe su kriticna marketinSka aktivnost za visokoobrazovne institucije
(Hoier & Maclnnis, 2001). Istrazivanje korisnika visokoobrazovnih institucija moze pruziti
korisne informacije za odluke o usluznim proizvodima, a informacije koje pruza ponaSanje
studenata moze pomoc¢i visokoobrazovnim ustanovama da odluce koje usluge da dodaju u
postojecu ponudu; kao 1 da im pomognu da pravilno imenuju ili preimenuju svoje ustanove u
cilju donosenja efikasnih odluke o njihovom brendiranju (Maringe & Foskett,
2010).Visokoskolske institucije treba da vrednuju svoje akademske programe i usluge kao
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miks proizvoda periodi¢no, a posebno kada se razmatraju modifikacije s obzirom da su neki
programi znacajniji od drugih. Visokoskolske ustanove takode moraju razviti strategiju
odredivanja cena za svoje usluge, a odluka o ceni je od najvece vaznosti jer ¢e to obezbediti
prihod za visokoskolske ustanove koje ¢e im omoguciti sprovodenje svih ostalih odluka kao

Sto su promocija, distribucija, procesi, fizicki dokazi i ljudi (OECD, 2020).

2.5. Formulisanje marketing strategija visokoskolskih ustanova

Digitalizacija koja je obelezila prve dve decenije XXI veka doprinela je razvoju
digitalnog marketinga, kao termina koji obuhvata marketing sadrzaja, optimizacija SEO,
marketing putem e-maila i druStvenih mreza (OECD, 2020). Napred navedeni termini
predstavljaju elemente pomocu kojih se kreira strategija digitalnog nastupa odredenog
poslovnog subjekta u cilju promocije proizvoda i/ili usluga potencijalnim korisnicima.
Digitalna strategija poslovanja omogucila je kompanijama i njihovim brendovima da postanu

vidljivi 1 dostupni milionima korisnika Sirom sveta kroz razlicite marketinske kanale. (Ashton,
2003).

Povecanje kompleksnosti poslovanja visokoobrazovnih ustanova usmereno je prema
zahtevima korisnika njihovih usluga koji postaju sve slozeniji. Broj studenata visokoskolskih
ustanova se konstantno povecava i zbog toga je neophodno pravovremeno izvrsSiti
koordinaciju svih aktivnosti koje se odnose na razvoj i implementaciju digitalne strategije u
oblasti visokog obrazovanja. U skladu sa nacelima i1 trendovima savremenog poslovanja
neophodno je u oblasti visokog obrazovanja sprovesti optimizaciju digitalnih strategija.
Savremene digitalne strategije u oblasti visokog obrazovanja moraju biti usmerene
orijentisane prema nacelima poslovanja koje zahteva postovanje ekoloskih principa, principa
odrzivog poslovanja i poStovanje ljudskih prava (Filipovi¢ & Kosti¢ Stankovi¢, 2014). U
skladu sa tim digitalni nastup u oblasti visokog obrazovanja zauzima sve znacajnije mesto u
poslovanju visokoskolskih ustanova i ustanova, kako na nacionalnom tako i na

medunarodnom nivou (Roubini, 2020)

Implementacija optimalne digitalne strategije zahteva analizu teorijskih osnova i
predstavljanje uticaja novih formi oglaSavanja na Kkreiranje strategije komunikacije sa
studentima (Baur & Wee, 2015).
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Zbog navedenog, detaljna komparativna analiza posvecena je upravo uticajima novih
formi oglaSavanja visokoobrazovnih ustanova na internetu u odnosu na najrazvijenije zemlje
sveta. Adekvatno kreirana strategija komunikacije sa studentima moze doprineti vecem
stepenu promocije konkretne visokoobrazovne ustanove 1 koriS¢enja prednosti diverzifikacije
njenog portfolija na nacionalnom i globalnom nivou. Koristeé¢i se iskustvima visokoskolskih
ustanova i ustanova u najrazvijenijim zemljama Sirom sveta moguce je sprovesti brzu i
efikasniju digitalnu komunikaciju usled pojave novih formi oglaSavanja. Znacaj kreiranja
adekvatne digitalne strategije sa stanovista konkretne visokoobrazovne ustanove doprinosi
implementaciji najoptimalnije strategije u oblasti visokog obrazovanja. KoriS¢enjem
optimalne digitalne strategije u visokom obrazovanju unapreduje se proces komunikacije sa

svim zainteresovanim stejkholderima u narednom periodu.

U poslovanju ustanova i visokoskolskih institucija implementirani su razli¢iti pristupi
za izgradnju visokoobrazovnog brenda koriS¢enjem alata digitalnog marketinga. Digitalni
marketing je postao klju¢ni faktor za pozicioniranje visokoobrazovnih brendova u cilju
animacije ciljne grupe koji znacajno unapreduju poslovanje visokoobrazovnih ustanova i
fakulteta. Od drustvenih mreza do marketinga putem e-poSte i partnerstva sa uticajnim
ljudima, postoji niz strategija digitalnog marketinga koje mogu pomoc¢i visokoobrazovnim
brendovima da povecaju svoju vidljivost, da povecaju stepen interakcije sa svojim pratiocima

1 povecaju broj online pregleda svojih sajtova i recenzija (Kotler, 2013).

U dana$njem brzom i medusobno povezanom tehnoloSkom pejzazu, visokoobrazovne
institucije se suoCavaju sa mnogim sloZenim izazovima. Ove institucije, bilo formalne ili
neformalne, ne teze samo akademskoj izvrsnosti ve¢ se i takmice da privuku i zadrze
studente, kroz efikasne promotivne strategije (Maringe, 2006). Kao rezultat toga,
visokoSkolske ustanove se sve vise fokusiraju na marketinske principe sa aspekta strateSke
imovine kako bi ostale konkurentne na trziStu. Implementacija efektivnih marketinska taktika
je klju¢na da visokoobrazovne institucije privuku Zzeljeni broj studenata i obezbedile im
adekvatan akademski sadrzaj ¢ime uti¢u na odrzavanje konkurentske prednosti (Filipovi¢ i

Jani¢i¢, 2010).

Na osnovu dosadasnjih istrazivanja i pregleda dostupne literature pristup integraciji
relevantnih istraZzivanja u poslednjih pet godina, moze se primetiti teznja da se unapredi

konkurentnost i kvalitet visokoobrazovnih institucija.
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Istaknuti kljuéni nalazi isticu vaznost ponude izuzetnih programa, poboljSanja
kvaliteta usluga i kori$¢enja inovativnih marketinskih pristupa. Vaznost ponude izuzetnih
visokoobrazovnih programa je naglasena kao osnovna strategija za diferenciranje institucija i
privlacenje potencijalnih studentima. O poboljsanju kvaliteta usluga se govori kao o sredstvu
za unapredenje njihovog zadovoljstva i povecanja stope zadrzavanja, obezbedujuci da
institucije ne samo da privlace studente ve¢ i da im pruze ispunjeno obrazovno iskustvo

(Czerwinska, 2018).

Kori$¢enje inovativnih marketinskih pristupa, poput digitalnog marketinga, isti¢e se
kao klju¢no u dosezanju i angazovanju tehnicki orijentisane studentske populacije. Uloga
digitalnog marketinga u savremenoj strategiji naglasava razvoj, posebno vaznost odnosa sa
kupcima i menadzment. Studije slucaja i primeri iz stvarnog sveta koriste se za ilustraciju
uspeha implementacije strategije 1 izazove sa kojima se suocavaju u dinami¢nom trziSnom
okruzenju. Ovi napori ne samo da unapreduju visokoobrazovne standarde ve¢ i studentima
pruzaju viSe opcije i pogodnosti. Integracijom marketinskih strategija obrazovne institucije
mogu ojacati svoju poziciju na trziStu i posti¢i dugorocan uspeh. U eri globalizacije i brzog
tehnoloSkog razvoja sektor obrazovanja suofava sa sve sloZenijim izazovima.
Visokoobrazovne institucije, formalne i neformalne, takmife se ne samo u pogledu
akademskog kvaliteta, ve¢ 1 u smislu marketinga strategije za privlacenje i zadrzavanje
kupaca. Intenzivna konkurencija u svetu obrazovanja podstice visokoSkolske ustanove da se
viSe fokusiraju na marketinske koncepte i razvijati ih kao strategije (Buyanza-Mwidima &
Nkeni, 2021).

Ukoliko univerziteti zele da uspeju da privuku Zeljeni broj studenata u buduénosti,
moraju implementirati integrisani marketing. Sve veca marketinSka konkurencija izmedu
obrazovnih institucija pokazuje koliko je vazan marketing usluga je u ovom sektoru. Nudeci
vrhunske programe, poboljSavajuéi kvalitet usluga i objekata i implementaciju inovativnih
marketinSkih strategija, obrazovne institucije mogu privuéi vise studenata i zadrzati svoju
poziciju u konkurentnom trzistu. Ova intenzivna konkurencija nije samo podigla standarde
kvaliteta visokog obrazovanja, ve¢ je korisnicima omogucila 1 ve¢i izbor 1 dodatne koristi

(Choudaha & Chang, 2012).

Marketing u obrazovnom kontekstu je oblik poverenja javnih institucija u pruzene

obrazovne usluge i deo je strategije obrazovne institucije koja treba da napravi kontinuirana
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poboljSanja u cilju unapredenja kvaliteta obrazovanja. Kvalitetni ljudski resursi imaju

znacajan uticaj na razvoj i napredak jedne zemlje.

Zbog toga kvalitet usluga u obrazovanju mora da se unapredi. Sve veéi stepen
konkurencije zahteva veci nivo kreativnosti od obrazovnih institucija i mastovitiji pristup u
identifikovanju njihovih prednosti i posebnosti. Ovo pokazuje da se od visokoobrazovnih
institucija zahteva da pokuSaju da povecaju interesovanje i poverenje javnosti u obrazovne
ustanove. Visokoobrazovne institucije moraju biti u stanju da obezbede prihvatljive usluge
kako bi se osiguralo zadovoljstvo korisnika za odrzivost obrazovnih ustanova. Kvalitet usluge
u stvaranju zadovoljstva korisnika visokoobrazovne ustanove odraZzava ukupni kvalitet same
institucije. Ukoliko korisnici ocene uslugu kao dobru jer ispunjava njihova o¢ekivanja, moze
se zakljuciti da je i sama institucija kvalitetna. Suprotno tome, ako usluga koju institucija
pruza ne zadovoljava ocekivanja, smatra se da je i ustanova loSeg kvaliteta. Neefikasne
strategije marketinga usluga u obrazovanju mogu imati negativan uticaj na razli¢ite aspekte
poslovanja i razvoja obrazovnih institucija. Nedostatak vidljivosti i privlaéenja moze oteZati
instituciji da se takmici sa drugim obrazovnim institucijama koje imaju bolje marketinske
strategije. Neefikasan marketing moze dovesti do neispunjenih ocekivanja §to rezultira
smanjenjem zadovoljstva korisnika usluga visokoobrazovne institucije od smanjenog upisa
novih polaznika do loSe reputacije. Zbog toga je vazno da visokoobrazovne institucije razviju
i implementiraju dobre marketinske strategije, koje se fokusiraju na potrebe i ocekivanja
kupaca i povecavaju konkurentnost. U danasnjem tehnoloSkom pejzazu koji se brzo razvija,
obrazovne institucije se suocavaju znacajni izazovi, ne samo u teznji za akademskom
izvrsno$¢u, ve¢ i u nadmetanju za privlaéenje i zadrzavanje studenata kroz efikasne
marketinske strategije. Intenzivna konkurencija unutar obrazovnog sektora zahteva
fokusiranje na sofisticirane marketinske principe kako bi se odrzala konkurentska prednost i
osiguralo zadovoljstvo korisnika usluga visokoskolskih ustanova (Maringe & Ofset, 2010).

Kljucne strategije obrazovnog marketinga zasnivaju se na ponudi izuzetnih studijskih
programa, a jedna od osnovnih strategija istaknutih u literaturi je vaznost ponude kvalitetnih
studijskih programa u odnosu na postojecu konkurenciju (Kotler & Keller, 2016). Ovaj
pristup je od vitalnog znacaja za razlikovanje institucija 1 privlacenje buducih studenata s
obzirom da programi visokog kvaliteta sluze kao primarni faktor za privlacenje,
diferencirajuci na taj nacin visokoobrazovne institucije na ve¢ zasi¢enom trzistu. Kao primer,
mozZe se navesti da visokoobrazovne institucije koje razvijaju specijalizovane programe

prilagodene zahtevima trziSte rada mogu znacajno povecati njihovu privla¢nost potencijalnim
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studentima. PoboljSanje kvaliteta usluge predstavlja jo$ jedan kriti¢ni faktor u poveéanju
zadovoljstva 1 zadrZavanja ucenika. Visokoobrazovne institucije moraju se fokusirati na
pruzanje ispunjenog obrazovnog iskustva koje ispunjava ili prevazilazi ocekivanja ucenika.
Elementi kao Sto su kompetentno i ljubazno nastavno osoblje, adekvatne prostorije i
administracija su sustinski pokazatelji dobrog kvaliteta usluga. Visok kvalitet usluge ne samo
da privlaci studente, ve¢ i podstice lojalnost i zadrzavanje, ¢ime doprinosi dugoronom

uspehu institucije.

Kori$¢enje inovativnih marketinskih pristupa u savremenom digitalnom dobu,
inovativni marketinski pristupi kao 1 digitalni marketing, kljuni su za dosezanje i
angaZovanje studenata koji su upoznati sa tehnologijom. Strategije digitalnog marketinga,
ukljucujuéi angazovanje na drustvenim mreZama, optimizaciju za pretrazivace i ciljano online
oglaSavanje, mogu efikasno da dopre do buducéih studenata. Integracija sistema za upravljanje
odnosima sa klijentima (eng. Customer relation marketing - CRM) dodatno unapreduje
navedene napore omogucavajuci na taj nacin visokoobrazovnim institucijama da upravljaju i
analiziraju interakcije sa sadaSnjim i potencijalnim studentima, Sto dovodi do poboljSanog
zadovoljstva i lojalnosti (Kotler, 2003).

Nekoliko studija slucaja ilustruje uspesnu primenu ovih strategija. Kao primer moze se
navesti marketinska strategija Univerziteta Darussalam Gontor koja ukljucuje ciljano
angazovanje bivsih studenata i kori§¢enje konvencionalnih i1 digitalnih medija. Ova kompanija
bila je efikasna u poboljSanju imidza 1 konkurentnosti njegovog brenda. Sli¢no tome,
evaluacija marketing menadzmenta na univerzitetu u Papui istakla je vaznost ciljano
orijentisanog pristupa i marketing miksa u postizanju marketinskih ciljeva. Ovo istrazivanje je
pokazalo da digitalni marketing znacajno uti¢e na upravljanje odnosima sa kupcima u sektoru
obrazovanja. Institucije koje usvajaju digitalni marketing ne samo da efikasno ciljaju svoju

.....

(Lee, 2010).

Na osnovu rezultata pregleda vise naucnih ¢lanaka i Casopisa koji su relevantni za ovaj
istrazivacki problem, budu¢i istraziva¢i mogu da sprovedu dalju analizu i diskusiju u vezi sa
pitanjem formulacije problema. Primena marketinskih strategija za povecéanje interesovanja
budu¢ih studenata za obrazovnu ustanovu, posebno visoko obrazovanje, pocCinje sa
identifikacijom potreba ili etapom procene potreba formulisanjem tri strateSke marketinske
faze.
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Prva faza je segmentiranje koje razdvaja ciljno trziste od potreba, druga faza je ciljanje
radi odredivanja ciljnog trziSta, dok je tre¢a faza pozicioniranje koje stavlja proizvod u svest
potrosaca. Implementacija marketinga se sprovodi koriS¢enjem strategije marketing miksa
koja implementira strategiju 4P (engl. product, price, place, promotion) u visokoskolskim
ustanovama postavljajuci Cetiri tradicionalna aspekta u vezi sa marketingom robe, a to su

proizvod, cena, mesto i promocija (Lomer, 2016).

Takode, neophodno je analizirati tri aspekta marketinske ekspanzije a to s ljudi
(ljudski resursi), fizicki dokazi (fizicki dokazi) i proces (upravljanje pruzenim uslugama).
Marketinske aktivnosti za povecanje konkurentske prednosti, imidza brenda 1 kvaliteta kupaca
mogu se sprovesti sprovodenjem promocija koje Sire informacije o proizvodima/uslugama
koje se pruzaju putem konvencionalnih medija kao Sto su broSure, baneri, Casopisi i
nekonvencionalni mediji kao Sto su promotivni mediji zasnovani na internetu koji se koriste
za Web stranice, aplikacije drustvenih medija kao Sto su Facebook, Instagram i YouTube.
Trenutno, visokoobrazovne institucije primenjuju promotivne tehnike digitalnog marketinga
koriste¢i nekonvencionalne medije ne samo da ciljaju publiku ve¢ i da ojacaju njihov brend,

tako da moZe povecati interesovanje buducih novih studenata za registraciju.

Na osnovu rezultata istrazivanja koje su sproveli Kotler i saradnici (2010) navodi se
da se implementacija marketinskih strategija za visokoobrazovne usluge moze klasifikovati u
dve faze, i to u fazu planiranja i fazu implementacije. U fazi planiranja, sprovodi se
identifikacija trziSta, segmentacija i pozicioniranje trziSta, diferencijacija proizvoda,

marketinSke komunikacije i1 usluge.

U meduvremenu, implementacija marketinga koristi strategiju marketing miksa koja
ukljucuje Cetiri ili sedam aspekata, a to su: proizvod, cena, lokacija, promocija, ljudski resursi,
fizicki dokazi i1 proces. Proizvod je u ovom slucaju oblik robe ili usluga koje nude
univerziteti, na primer u ovom slu¢aju to mogu biti obrazovni programi, talenti, interesne
aktivnosti itd. Pedagoski fakultet, Drzavni univerzitet u Dzakarti nudi sedam studijskih
programa, ukljucujuéi obrazovanje nastavnika u osnovnim skolama, obrazovanje nastavnika u
ranom detinjstvu, menadZment u obrazovanju, obrazovnu tehnologiju i obrazovanje u
zajednici, specijalno obrazovanje, itd. Specifi¢ni cilj marketinga proizvoda je da pruzi
informacije javnosti/potroSaCima/budu¢im studentima u vezi sa prednostima svakog

ponudenog proizvoda/studijskog programa (Kotler et al., 2010).
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Cena u oblasti visokoobrazovnih institucija se odnosi na nastale troSkove visokog
obrazovanja i nazivaju se kotizacije i/ili Skolarine. TroSkovi visokog obrazovanja se odnose
na ukupno nastale troskove za vreme studija na nacin da se mesto obrazovanja razlikuje. Imati
cenu koja odgovara ciljnom trziStu ¢e povecati interesovanje ucenika za registraciju, dok se
mesto definiSe kao lakoca pristupa do tog mesta i1 kako ova lokacija direktno utice na imidz
univerziteta. Opsti cilj marketinga aspekta mesta je da buduc¢im studentima pruzi informacije

o lokaciji univerziteta (Kobi¢ Kandarevi¢ i Mari¢, 2007).

U meduvremenu, specifi¢ni cilj marketinga aspekta mesta je da pruzi informacije o
strateSkim prednostima i koristi za buducée studente. Promocija je u ovom slucaju aktivnost
koja se sprovodi radi predstavljanja proizvoda u vlasniStvu univerziteta. Promocija moze da
koristi razli¢ite vrste medija, kako konvencionalne tako i nekonvencionalni mediji. Cilj
promocije je unapredenje visokog obrazovanja kako bi se stvorila konkurentska prednost

visokoskolskih ustanova (Jang & Jang, 2016),

Prema rezultatima istrazivanja zakljuceno je da koriS¢enje drustvenih medija i online
platformi su klju¢ za dosezanje trenutne generacije studenata. AngaZzovanje u okviru online
marketinske kampanje, koriS¢enje placenog oglasavanja i1 koriS¢enje platformi kao Sto su
Instagram, Facebook i LinkedIn mogu povecati vidljivost obrazovne institucije 1 izgraditi
pozitivne interakcije sa buduc¢im studentima. Pored toga, razumevanje trendova i razvoj u
oblasti visokog obrazovanja, kao $to je naglasak na tehnologiji i inovacije, kao 1 ukljucivanje
u druStvene programe i programe odrzZivosti, mogu obezbediti konkurentsku prednost.
Visokoobrazovne institucije koje reaguju na ove promene mogu privuéi interesovanje buducih

studenata koji traze relevantne i savremena iskustva ucenja (Jongbloed et al., 2008).

Na osnovu rezultata istrazivanja, koje su sproveli Vijaia & Eviianti (2024), digitalne
marketinske strategije mogu se optimizovati preko online platformi koje imaju moguénost da
se pojave. Za povecanje stepena konkurentnosti i zadovoljstva korisnika usluga ustanova
visokog obrazovanja neophodno je formulisati dobru i odgovarajuéu marketinsku strategiju.
Zahtevi vremena i tehnoloski razvoj naglaSavaju da institucije ili organizacije u obrazovnom
kontekstu moraju biti spremne da se takmice izmedu institucija. Visokoobrazovne ustanove
moraju da razumeti potrebe i ponaSanje kupaca i pruZiti optimalne usluge za povecéanje

njihovog zadovoljstva (Hemsley-Brown & Oplatka, 2015).

Tri faze strateSkog marketinga u oblasti visokog obrazovanja su segmentacija, koja

razlikuje ciljno trziSte prema potrebama, zatim ciljanje, kojim se odreduje konkretno ciljno

33



trziste, i pozicioniranje, koje definiSe kako ¢e se proizvod (usluga) plasirati na trZiStu. Postoje
vazni elementi u marketinskoj strategiji kao Sto su proizvod, cena, promocija i lokacija.
Implementacija marketinskih strategija za obrazovne usluge mogu se klasifikovati u dve faze,
odnosno u fazu planiranja i faza implementacije. U fazi planiranja obavljaju se aktivnosti kao
Sto su identifikacija trzZiSta, segmentacija i pozicioniranje, diferencijacija proizvoda, kao i

planiranje marketinske komunikacije i usluga (Filipovi¢ i Kosti¢ Stankovi¢, 2008).

Ovo doprinosi obezbedivanju relevantnih informacija, S$to omogucava efikasno
upravljanje odnosima sa korisnicima i predstavlja osnovu za formulisanje marketinskih
strategija u obrazovnom kontekstu. Formulisanje i primena efikasnih marketinskih strategija
su od klju¢ne vaznosti za obrazovne institucije da unaprede svoju konkurentnost i obezbede
zadovoljstvo kupca. Nude¢i izuzetne programe, poboljSavajuéi kvalitet usluge i koristeci
inovativne marketin§ke pristupe, institucije mogu privuéi i zadrzati studente na visoko

konkurentnom trZistu (Eckel & Hartley, 2008).

Uspesni primeri i studije slucaja o kojima se raspravljalo pruzaju znacajne uvide u
najbolje prakse i naglaSavaju vaznost strateSkog, adaptivni pristup obrazovnom marketingu,
kao i potrebu da budu indeksirani u pretragama na Google pretrazivacu. Istrazivanja otkrivaju
da digitalni marketing moze dosegnuti Siru i specifi¢niju publiku na osnovu interesovanja,
demografije, ponaSanja i lokacije. Kori§¢enje platformi za dosezanje klijenata u obrazovnim
institucijama moze podstaci interakciju sa budu¢im studentima i postaviti zadovoljstvo
korisnika kao glavni prioritet u obrazovnim strategijama. Ovo moze povecati zadovoljstvo
kupaca pruzanjem bolje implementacije obrazovnih strategija koje ispunjavaju oc¢ekivanja. U
nastojanju da primene efektivhu marketinsku strategiju za povecanje interesa buducih
studenata za upis na visokoSkolske ustanove, kao i da stvore konkurentsku prednost,
institucije visokog obrazovanja treba da primene strategiju marketing miksa kroz

odgovarajuce planiranje i implementaciju marketinskih aktivnosti (Eisenhowen, 2020).

Uspeh marketinSke strategije zavisi od dobre koordinacije, razumevanja ciljne publike
1 prilagodljivosti promenljivim trendovima i tehnologiji. Efikasnim kori§¢enjem marketinSkih
medija, univerziteti mogu maksimizirati svoje napore u privla¢enju i zadrzavanju buducih
novih studenata (Dess et al., 2010). Izazovi 1 moguénosti koji se odnose na efikasne
marketinske strategije mogu doneti znacajne koristi obrazovnim institucijama, ali postoje
izazovi na koje treba obratiti paznju. Brz tempo tehnoloSkog napretka znaci da institucije

moraju stalno da prilagodavaju svoje strategije. StaviSe, razli¢ite potrebe i preferencije
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potencijalnih studenata zahtevaju personalizovan marketinski pristup. Ipak, ovi izazovi takode
nude moguénosti. KoriS¢enjem analitike podataka i CRM sistema, institucije mogu steci
dublji uvid u ponaSanje i preferencije ucenika, omogucéavajuéi prilagodenije i1 efikasnije
marketinske napore. Pored toga, ugradnja najsavremenijih tehnologija i digitalnih alata moze

da pojednostavi marketing procese i poboljsati ukupnu efikasnost (Kotler & Keller, 2006).

Osim napred navedenog, maksimiziranje povracaja ulaganja zahteva koriS¢enje
analitike za merenje uticaja digitalnih marketinskih kampanja visokoobrazovnih institucija i
ono je kljuéno za maksimiziranje povracaja ulozenih resursa. Napred navedeno ukljucuje
prac¢enje pokazatelja kao Sto su broj poseta veb-sajtu i stope ucestalosti klikova, kao 1 stopa
interakcije sa posetiocima da bi se identifikovale oblasti u kojima ustanova u oblasti
visokoSkolskog obrazovanja moze da optimizuje svoje kampanje za ostvarenje boljih
rezultata. Prema Cautler (2010), ostati ispred krive zahteva prac¢enje najnovijih trendova i
tehnika digitalnog marketinga u oblasti visokog obrazovanja i zbog toga je znacajno da
konkretna ustanova u oblasti visokoSkolskog obrazovanja bude uvek ispred konkurencije.
Ovo podrazumeva da Zeljena visokoobrazovna ustanova ili ustanove u oblasti visokoskolskog
obrazovanja konstantno budu u toku sa novinama u visokom obrazovanju, prisustvuje
konferencijama i vebinarima, kao i da eksperimentiSe sa novim digitalnim tehnikama koji ¢e
unaprediti vidljivost brenda. Na osnovu izloZzenog, moze se re¢i da postoji Sirok spektar
prednosti digitalnog marketinga svakog visokoobrazovnog brenda u cilju povecanja njegove
vidljivosti 1 dometa, ciljanog oglaSavanja i segmentacije trziSta. Mnogi popularni
visokoobrazovani brendovi su uspeSno iskoristili strategije digitalnog marketinga kako bi

animirali svoju ciljnu publiku koja se odnosi na buduce studente (Cautler, 2010).

Prednosti implementacije instrumenata digitalnog marketinga u visokom obrazovanju
su mnogobrojne, s obzirom da je visoko obrazovanje masovni fenomen na globalnom nivou.
Mnogi studenti koriste mobilne uredaje za pracenje deSavanja svojih omiljenih fakulteta,
akreditacije studentskih programa, dodele nagrada i priznanja, objavljivanje radove svojih
profesora, visoko obrazovne dogadaje (takmicCenja studenata u okviru reSavanja studija

slu¢aja na medunarodnom nivou, razmene studenata sa drugim univerzitetima i sl.).

Prema Scribble Live-u, 60% vlasnika pametnih telefona i tableta prate predavanja i
aktivnosti visokoobrazovnih ustanova na svojim mobilnim uredajima najmanje jednom
dnevno, Sto predstavlja izuzetno veliki broj korisnika na globalnom nivou. Veéina studenata u

okviru visokog obrazovanja je spremna da koristi drustvene medije i druge digitalne medije
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kako bi saznala o radu svojih fakulteta, visoko obrazovnim programima ili dogadajima koji se
organizuju od strane fakulteta. Studenti visokoSkolskih ustanova vole da dele svoje reakcije o
dogadajima kojima su prisustvovali, liénim impresijama ili deSavanjima preko druStvenih
medija, a mnogi studenti Kkoriste internet da bi potrazili rezultate ispita ili kolokvijuma
(Chernova & Kelly, 2018).

Uzimajuci u obzir vremenski period koji korisnici provode na digitalnim platformama
moze se re¢i da je digitalni visokoobrazovni marketing idealan nafin za promociju
visokoskolskih ustanova i njihovih brendova. U danasnjem savremenom nacinu obrazovanja
veéina studenata prati deSavanja putem svojih mobilnih telefona. Prema Social Timesu,
pracenje visokoobrazovnih deSavanja pomocu digitalnih uredaja stvara odlicnu priliku za
marketinSke stru¢njake da kreiraju zanimljiv sadrzaj u realnom vremenu koji je prikladan
kanalu koji korisnici koriste (Stojakovi¢, 2018). Kao brend visokoobrazovne institucije ¢e se
prikazati publici u cilju privlatenja 1 zadrzavanja njihove paznje. DruStvena mreza koju
studenti naj¢esce koriste je Instagram, a on se moze koristiti za promociju visokoobrazovnih
programa ili konkretnog dogadaja i organizaciji fakulteta. Na ovaj nacin fakultetima se nudi
mogucénost da kreiraju svoje hashtagove dogadaja, a navedeno ¢e motivisati publiku da se

identifikuju sa brendom na druStvenim medijima (Mesagno et al., 2020).

Sve objave koje se odnose na deSavanja u okviru visokoobrazovnih ustanova na
drustvenim mreZama treba da prate detaljnu digitalnu marketinsku strategiju. One zahtevaju
unapred definisane 1 detaljno razradene planove realizacije i reakcije na odredene dogadaje u
okviru visokoobrazovne institucije. S obzirom da je jedna od glavnih karakteristika visokog
obrazovanja dinamika ukoliko visokoobrazovna ustanova ne moze da reaguje na dogadaje u
realnom vremenu nece ostvariti uspeh u digitalnoj sferi visokog obrazovnog marketinga.
Primarni c¢inilac kreiranja marketinskih strategija za visoko obrazovanje institucija je
trodimenzionalni pojam marketinga. Prva dimenzija lezi u teorijskim pojmovima o sustinu

marketinga, ukljucujuci transakcioni marketing, marketing odnosa i duhovni marketing.

Drugu dimenziju formiraju metode marketinS§kog istrazivanja 1 tacni pojmovi
marketinga, dok su tre¢i kanali marketinSkih informacija. Uskladivanje ove tri dimenzije je

preduslov za efikasan marketing (De Pelsmacker et al., 2007).

Drugi uslovi za implementaciju efikasne strategije ukljucuju uskladivanje ciljeva
izabrane strategije sa misijom visokoskolske ustanove, pravilan izbor ciljanih segmenata

trziSta i marketinskih alata, kao i klasifikaciju marketinskih strategija koje su zasnovane na
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ovim kriterijjumima, sa akcentom na c¢injenicu da svaka pojedinacna visokoobrazovna
institucija primenjuje sopstvenu marketinsku strategiju. U savremenim visokoobrazovnim
ustanovama koje sprovode marketinske aktivnosti, procesi podrske upravljanju postali su
standardna praksa, ¢ak 1 na renomiranim i visoko razvijenim univerzitetima. Obim i nacin
marketinSke aktivnosti variraju u zavisnosti od odredenog univerziteta i zavise od brojnih
faktora kako unutrasnjih tako i spoljnih faktora koji su povezani sa aktuelnom politikom
razvoja nauke i obrazovanja, kao i sa stanjem na trzistu rada (McAlevey, 2001).

Diskusija o marketingu univerziteta je pocela u vreme kada su osnovani prvi
nedrzavni univerziteti poc¢etkom 80-ih godina XX veka, kada je obim marketinskih aktivnosti
bio prili¢no skroman. U prvim godinama XXI veka marketing nije bio neophodan jer je ovaj
period karakterisala velika traznja za univerzitetima, koji nisu bile prinudeni da se takmice za
veci broj buduih studenata. Bilo je to u drugoj polovini prve decenije, ali joS viSe nakon 2010.
godine kada je prve probleme na univerzitetima izazvala nepovoljna demografsku situacija,
kao 1 smanjenje traznje poslodavaca za diplomcima. Ovo je takode praceno rastom

nezaposlenosti medu diplomcima (Schulte & Bonsch, 2021).

Moguce je zakljuc¢iti da za navedene razloge nisu bili krivi univerziteti koji
nesumnjivo uti¢u na dinamika privlaenja studenata kandidata. Druga grupa razloga koja
dovodi do usporavanja zaposljavanja je privlacnost univerziteta, njihovi nastavni planovi i
programi koji ljudima mogu pruziti znanje i veStine kao profesionalne funkcije u stalno
promenljivoj realnosti. Svi ovi faktori doveli su do toga da implementacija marketinskih alata,
a narocCito razvijanje i sprovodenje marketinSkih strategija, postane neophodna. Savremeni
univerziteti treba da osmisle marketing strategije koje ne samo da pruzaju podrsku realizaciji
opstih strategija institucije, ve¢ 1 doprinose ocuvanju i unapredenju njenog trziSnog polozaja.
Komponente usvojene definicije omogucavaju da se strategija jasno strukturira i obogati

sadrzajem prilagodenim specificnostima sektora visokog obrazovanja (Roubini, 2020).

MarketinSka strategija univerziteta je svojevrsni program njegovog delovanja na
trziStu obrazovanja, a sadrzaji koji su sadrzani u njemu ¢inice pravac za strateske i operativne
akcije na trziStu 1 unutar Skole, kao 1 aktivnosti u okviru dugoro¢nih i kratkoro¢nih planova.
Osnova za dalju diskusiju bi¢e definicija marketinga koji su formulisali Kotler, Kartajaya,
Setiawan (2020) i prema njihovoj definiciji, marketing predstavlja menadzZerski i drusStveni
proces putem kojeg pojedinci ili grupe dobijaju ono Sto im je potrebno i Sto Zele, kroz
stvaranje, ponudu i razmenu dobara i usluga koje imaju vrednost za njih (Chrn, 2007).
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Primenjuju¢i ovu definiciju na univerzitete, kupci obrazovne usluge su maturanti,
njihovi roditelji u oni stvaraju traznju za obrazovnim uslugama ocekuju¢i pouzdano znanje i
sticanje veStine, koje ¢e mo¢i da koriste u svojoj profesionalnoj karijeri. Pokretac
marketinskih akcija su subjekti obrazovnog trzista, ukljuujuc¢i univerzitete koji predstavljaju
ponudu u oblasti obrazovnih usluga. Nude znanja odgovarajuceg kvaliteta i usluge u nau¢nom
obliku istrazivanja, kao i razne atrakcije studentskog zivota. Provajder ocekuje da ¢e kupci
prepoznati vrednost ponudenih usluga. U isto vreme kupci ¢e biti zadovoljni, kada ¢e moci
uspesno da odigraju svoje profesionalne uloge. Ocigledno, ove uloge su raznovrsne. Iznad
svega, znanja steCena U Skoli treba da postanu osnova za dalji razvoj svakog diplomca, pa je
njegova uloga strateSkog karaktera. Znanja steCena na univerzitetu treba da omoguci
diplomcima da nadu vredan posao u ekonomskoj entiteta, u skladu sa zavrSenom oblasti
studija. Istovremeno, poslodavci o¢ekuju od diplomaca da uvedu atraktivna reSenja problema
sa kojima se suoCavaju u svojoj svakodnevnoj aktivnosti, ukljucuju¢i i unapredenje
efikasnosti 1 efektivnosti subjekata u kojima ¢e diplomirani biti zaposlen. Potrebno je
napomenuti da na obrazovnom trziStu postoji veliki broj univerziteta i raznih entiteta koji
nude slican nivo obrazovanja i znanja $to utice na stvaranje konkurencije. Napred navedeno
ukazuje na to da svaki univerzitet mora uzeti ove aspekte u obzir prilikom planiranja svoje
marketinske strategije (Lahiri & Ghosh, 2012).

Izbor komunikacionih kanala nesumnjivo predstavlja izuzetno vazan korak, ali jo$
znacajniji 1 slozeniji izazov jeste oblikovanje poruka i njihovo ispunjavanje adekvatnim i
relevantnim sadrzajem. Sadrzaj mora proiste¢i iz usvojenih pretpostavki i koncepta
marketinga, a pre svega treba biti prilagoden karakteristikama izabranih segmenata trzista. Za
univerzitete, marketing bi trebalo da predstavlja vodec¢i koncept u pristupu trziStu. Po
konceptu, marketinske poruke su usmerene na razvoj licnosti potencijalnog kupca obrazovnih
usluge. Ovde vaznu ulogu igraju reklamne kampanje. Takode je moguce je Kkoristiti
tradicionalne 4P alate, iako nisu u potpunosti pogodni za tre¢u dimenziju marketinga

(Maringe, 2006).

Sadrzaj marketinskih poruka mora uzeti u obzir: moguénost da studenti steknu Siri ili
jedinstveni obim znanja (u poredenju sa drugim skolama) kroz inspiraciju za ucesce studenata
na univerzitetskim dogadajima, uce$¢e studenata u poduhvatima iz oblasti drustvenog
odgovornog ponasanja, uceS¢e studenata u programima finansijskog nagradivanja (nize
Skolarine za izuzetne ocene), uCeSCe na nauCnim istraZivanja, koautor univerzitetskih

publikacija (Bennett & Kottasz, 2012).
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Treba ista¢i da se u praksi nazivi marketinga povezuju isklju¢ivo sa sredstvima
komunikacije koja se nalaze u okviru elektronskog ili mobilnog marketinga. Istovremeno je
neophodno naglasiti da razvoj marketinskih alata i tehnologije se veoma brzo razvija Sto
dovodi do situacije u kojoj marketinske aktivnosti treba da budu veoma efikasne. Cilj
izgradnje marketinskih alata jeste podsticanje pozitivnih stavova kod potencijalnih studenata
pre donosenja odluke o upisu na odredeni univerzitet, zatim uspostavljanje saradnje u oblasti
naucnoistrazivackog rada i nastave sa institucijama iz naucne i prakticne sfere, kao i
obezbedivanje sredstava za realizaciju didakticke 1 istrazivaCke delatnosti univerziteta
(Kovanovi¢ 1 Sajfert, 2021). Takode je potrebno da se uzme u obzir sledece: percepcija
formiranja i integracije didaktickih problema, nauc¢na istrazivanja i druStvene odgovornosti,

kao 1 vreme izmedu primene alata i o¢ekivanog efekta njihove primene.

Obrazovna politika uz digitalne edukacije prve generacije, koje su pokrenute krajem
XX veka, uglavnom su bile usmerene na razvoj informacione infrastrukture i ovaj napredak je
meren odnosom koliko jedan racunar opsluzuje studenata. Lisabonskom strategijom iz 2000.
godine i Akcionim planom za e-ucenje iz 2001. godine fokus se prebacio sa operativnih na
strateSke ciljeve obrazovne politike, a sa tehnoloske integracije na podsticanje inovacija i
konkurentnosti kroz integraciju digitalnih tehnologija u obrazovni sistem. Na nacionalnom i
svetskom nivou sada se pojavljuju druge generacije ili politike e-u¢enja, usredsredene na
komplementarne mere poput razvijanja odgovarajucih digitalnih kompetencija kod nastavnika

I studenata (Bista & Dagley, 2015).

Medutim, iako je ucinjen znacajni napredak koji se odnosi na digitalizaciju
obrazovnog sistema, znacajan broj studenata i dalje poducavaju nastavnici koji nisu ukljuceni
u digitalni obrazovni sistem. OCcigledno je da ciljevi strateSke politike Cesto nisu
implementirani u efikasne operativne strategije, a podrska koja se pruza nastavnom kadru nije
nuzno odgovorila na njihove stvarne potrebe koje se iskazuju u praksi (Kotler & Keller,
2006).

Postoje dokazi da implementacija digitalnih tehnologija u obrazovanje ima pozitivne
efekte na rezultate kod studenata u Republici Srbiji, koji ukazuju na ¢injenicu da veli¢ina ovih
efekata u velikoj meri zavisi od kontekstualnih faktora. Medu tim kontekstualnim faktorima
najvazniji su stavovi nastavnika i njihove pedagoske kompetencije. Podrska profesorima, kroz
jacanje njihovih sposobnosti za smislenu integraciju digitalnih tehnologija u obrazovanje, je

kljucni prioritet u trenutno Cetvrtoj generaciji digitalnih obrazovnih politika pokrenutim nakon
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2010. godine. U isto vreme, savremene digitalne obrazovne politike su svesne nedostataka ¢iji
je cilj da se oni prevazidu boljim povezivanjem nivoa sistemske i operativne politike i
kombinovanjem razvoja pedagoskih kompetencija uz koriS¢enje digitalnih uredaja ili resursa.
lako se fokusiranja na tehnologiji trenutnih digitalnih obrazovnih politika mogu razlikovati,
postoji jedinstvena zabrinutost oko izgradnje nastavnih kapaciteta. Klju¢na uloga prosvetnih
radnika u podrzavanju integracije digitalnih tehnologija u obrazovanje prepoznata je u vise od
40 istrazenih politika (Al¢akovi¢ i dr., 2023).

Sposobnost profesora da integriSu digitalne tehnologije u svakodnevnu nastavnu
praksu potvrdena je kao klju¢ni pokretac uspeha. Novije inicijative obrazovne politike imaju
tendenciju da slede tzv. organski pristup obrazovnoj politici, u pocetku u obliku malih
eksperimenata, koji se nakon revizije povecavaju i integriSu. U vecini zemalja Evropske unije
postoje sistemi za evaluaciju i pracenje procene uspeha inicijative i za njeno prilagodavanje,
ukoliko je potrebno. Primarni cilj vecine politickih inicijativa je istovremeno unapredenje
infrastrukture i nastavnog kapaciteta, a mnogi obrazovni sistemi promovisu razvoj ili
upotrebu digitalnih izvora. U pogledu infrastrukture, prevladavajuéi aspekti su razmatranje
upotrebe mobilnih uredaja i potrebne infrastrukture za podrSku ucenju u odnosu 1:1,
koris¢enje virtualnih okruzenja, platformi, aplikacija ili alata za ucenje, digitalnih udzbenika,
itd. (AMA, 2017).

U slucaju obrazovnih politika koje pruzaju visok nivo obrazovanja ili obuku
nastavnika, postoji moguénost online obuke na internetu, kao i online kurseva. Ne postoji
jedinstveno reSenje za transformaciju obrazovanja putem digitalnih tehnologija, a umesto toga
politike treba da budu u skladu sa specificnim kontekstom sprovodenja. Intervencije koje
zapocinju vertikalnom analizom osnovnog obrazovanja imaju vece Sanse da budu efikasne, ali
Cesto se ispostavi da politike dugorocno nisu odrzive. Analiza sluCajeva pokazuje da su
digitalne obrazovne politike odrzivije ukoliko su ugradene u sveobuhvatnu strategiju Sto
dovodi do smanjenja troSkova u obrazovnom sistemu i ako je uspostavljena upravljacka
struktura koja reaguje na neophodne promene, a istovremeno osigurava Kkontinuitet

obrazovnog sistema konkretne zemlje (Beine et al., 2014).

Visokoobrazovne institucije najceS¢e usmeravaju svoje strategije digitalnog
marketinga na oglaSavanje i promociju sadrZaja studijskih programa putem drustvenih mreZa,
zvani¢nih veb sajtova mati¢nih fakulteta, kao i kroz online komunikaciju sa predmetnim

profesorima. U toku pandemije Covid-19, poc¢ev od druge polovine marta 2020. godine, sve
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visokoobrazovne institucije su omogucile komunikaciju studenata sa profesorima putem
Zoom ili Google ucionice, putem Skype-a, putem Viber-a i video poziva, kao i online
dostupnost akademske literature i udzbenika (Cheng & Zhang, 2020). Medutim, neophodno je
da visokoobrazovne institucije uloze znacajnija sredstva u implementaciju alata u cilju

razvoja digitalnih marketinskih strategija, kako bi bile u efikasnijoj interakciji sa svojim

.....
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3. ANALIZA KULTUROLOSKIH FAKTORA SRBIJE I ZEMALJA U
REGIONU

3.1. Dimenzije nacionalne kulture

Nacionalna kultura predstavlja oblik mentalnog programiranja, odnosno obrazac
razmiSljanja, osecanja i ponasanja koji pojedinac usvaja u detinjstvu i koristi tokom celog
zivota (Hofstede, 2001, str. 25). Njen uticaj na organizaciono ucenje i znanje zahteva da se
identifikuju komponente sadrzaja nacionalne kulture koje ith medusobno razlikuju. Navedeni
faktori predstavljaju dimenzije nacionalnih kultura koje su predmet istraZzivanja autora u
oblasti interkulturnog menadZmenta. Dimenzije nacionalnih kulture c¢ine o0snovne
pretpostavke 1 vrednosti koje predstavljaju njen sadrzaj, odreduju specifican karakter
nacionalne kulture i koji je razlikuju od ostalih nacionalnih kultura. Okvir za proucavanje i
razumevanje dimenzija nacionalnih kultura, kao i njihovu prvu klasifikaciju, dali su Klukhon i
Strodbek (Kluckhohn & Strodtbeck, 1961). Prema njihovom misljenju, osnovne pretpostavke
I vrednosti koje predstavljaju dimenzije nacionalnih kultura su zapravo odgovori na

fundamentalna pitanja sa kojima se svaka drustvena zajednica suocava.

U svakodnevnom Zivotu svaka drustvena grupa mora da resi pitanje odnosa pojedinca
i grupe i to predstavlja fundamentalna pitanja koja su relevantna za sve drustvene grupe u
svakom vremenskom periodu. Drugim re¢ima, sve drustvene zajednice, bez obzira na vreme i
prostor, suocavaju se sa ograni¢enim brojem sli¢nih ili istih pitanja i izazova koje moraju
resiti. Jedan od kljuénih izazova jeste raspodela moéi, koja se moze urediti na dva osnovna
nacina: hijerarhijski, Sto podrazumeva nejednaku raspodelu moc¢i, 1 egalitarno, gde je moc
ravnomernije rasporedena. Takode, odnos izmedu pojedinca i1 kolektiva resava se kroz dva
osnovna pristupa - individualizam, koji stavlja naglasak na interese pojedinca, i kolektivizam,
koji prednost daje zajednickim interesima. Svi ovi alternativni modeli reSavanja temeljnih

drustvenih pitanja prisutni su, u razli¢itim oblicima, u svim druStvima.

U svakom drustvu se u odredenom vremenu neke alternative preferiraju u odnosu na
druge, a nekim alternativama se daje prednost u odnosu na druge. Preferirane alternative u
pogledu nacina reSavanja osnovnih pitanja sa kojima se druStvene zajednice suoCavaju postaju

dimenzije nacionalnih kultura tih zajednica.
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One kreiraju osnovu nacionalne kulture jednog drustva i Cine diferentia specifica u
odnosu na kulture drugih drustava. Vise autora je identifikovalo osnovne dimenzije
nacionalnih kultura (Schwartz, 1992; Trompenaars, 1993; Hall & Hall, 1990; Javidan et al.,
2006). Medu njima, najpoznatije dimenzije nacionalnih kultura identifikovao je HofStede u
svom cuvenom istrazivanju (Hofstede, 1980, 2001), u cilju istraZzivanja uticaja nacionalne
kulture na menadzment u cilju reSavanja osnovnih pitanja drustva. HofSted je identifikovao i
opisao Cetiri osnovne dimenzije, na osnovu kojih je moguce razlikovati nacionalne kulture u
svetu. Ove dimenzije su bipolarne prirode, Sto znaci da se svaka nacionalna kultura moze
svrstati negde duz spektra koji povezuje dva suprotna pola svake pojedinacne dimenzije.
HofStede (1980) je, zahvaljujuéi svojoj metodologiji, uspeo da kvantifikuje poziciju svake
nacionalne kulture po svakoj od dimenzija. On je svakoj nacionalnoj kulturi odredio indeks
koji joj odreduje poziciju na svakoj od kulturnih dimenzija. Dimenzije nacionalne kulture
predstavljaju osnovne vrednosti i pretpostavke koje dele ¢lanovi jedne nacionalne zajednice o

klju¢nim pitanjima sa kojima je svako druStvo suoceno.

Kultura predstavlja slozenu celinu koja ukljucuje znanje, verovanje, umetnost, zakon,
moral, obicaje 1 sve druge sposobnosti i navike koje je covek stekao kao ¢lan drustva. Kultura
je univerzalna medu svim ljudskim grupama i sve kulture moraju da obezbede fizicke,
emocionalne 1 druStvene potrebe svojih ¢lanova, da ohrabruju nove ¢lanove, reSavaju sukobe i
promovisu opstanak svojih ¢lanova. DruStvo mora uravnoteZiti potrebe celine sa potrebama
pojedinca, a ukoliko se individualne potrebe neprestano potiskuju, drustveni sistemi mogu
postati nestabilni, a individualni stres moze postati prevelik zalogaj. Svaka kultura ima svoje

metode balansiranja potreba druStva u odnosu na individualne potrebe.

Subkulture predstavljaju grupe sa razliCitim obrascima naucenog i1 zajedniCkog
ponasanja (etnicke pripadnosti, rase, polovi, starosne kategorije) unutar vece kulture. Uprkos
ovim karakteristicnim osobinama, pripadnici subkultura i dalje dele zajednicke karakteristike
sa Sirim drustvom. Potkulture postoje u veéini sistema na drzavnom nivou jer su ti sistemi
pluralisticki, obuhvataju vise od jedne etnicke grupe ili kulture. Karakteristike kulture se
ogledaju kroz njenih pet osnovnih karakteristika, a to su u€enje, deljenje vrednosti, zasnivanje

na simbolima, integraciji i njena dinamicnost.

Kultura sa drugim ¢lanovima unutar grupe na drustveno prikladan nacin, ali uprkos

zajednickoj prirodi kulture, to ne znaci da je kultura homogena. Kultura se zasniva na
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simbolima. Simboli se razlikuju medukulturalno i proizvoljni su, a imaju znacenje samo kada

se ljudi u okviru odredene kulture sloZe o njihovoj upotrebi.

Jezik, novac i umetnost predstavljaju simbole, a jezik je najvaznija simbolicka
komponenta kulture. Kultura je integrisana i ovaj proces je poznat kao holizam, a postoje
slucajevi kada su razliciti delovi kulture medusobno povezani kroz sve njene aspekte. Kultura
je dinamican proces Sto znac¢i jednostavno da su kulture u medusobnoj interakciji 1 da se
menjaju. Posto je vecina kultura u kontaktu sa drugim kulturama, one razmenjuju ideje 1
simbole kao bi se prilagodile promenljivom okruzenju. S obzirom da su kulture integrisane
ukoliko se jedna komponenta u sistemu promeni, velika je verovatnoca da ¢e se joj se ceo

sistem prilagoditi (Hofstede, 1980).

3.2. Vrednosti I norme

Vrednosti 1 drustvene norme predstavljaju osnov veline pristupa proucavanju
bezbednosti nacionalnih kultura i mnoge postojece metodologije istrazivnja baziraju se na
ovim normama 1 vrednostima. Medutim, brojna razmatranja ukazuju na opasnosti
ograniCavanja evaluacije kulture bezbednosti i zbog toga je naglaSena 1 neophodnost
razmatranja kako situacije u realnosti aktiviraju norme i ponasanja. Navedeno se odnosi na
¢injenicu da su u svakoj situaciji prisutna oba aspekta procene stvarnosti, objektivno
definisanje situacije 1 njeno licno vrednovanje. Ovo poslednje ne samo da odrazava zvanicne
norme 1 vrednosti ve¢ i glavne pretpostavke u osnovi. Situacioni pristup suocava ljude sa
situacijama koje sadrze pojedine dileme sa konfliktnim druStvenim normama i gde se
povezuju razliciti troskovi i koristi sa razli¢itim tipovima ponaSanja, uz postojece preduslove i

ogranicenja (Chen, 2007).

Vrednosti i druStvene norme predstavljaju osnov mnogih pristupa prilikom
proucavanja bezbednosnih kultura. Mnogi postoje¢i instrumenti zahtevaju ovakve norme i
vrednosti, a jedan od najpoznatijih je IFAP bezbednosna anketa koja je razvijena u Institutu
za Psihologija rada na Svajcarskom federalnom institutu za tehnologiju (Grote & Kiinzler,
1993). Ova vrsta istrazivanja naglasava bezbednost kao prioritet nad proizvodnjom i u

svakom delu procesu rada je jasno ko je odgovoran (Cheong, 2012).

Pretpostavke predstavljaju polazne stavove na osnovu kojih se formiraju misljenja

pojedinaca ili odredene grupe o pojedinim deSavanjima, li¢nostima ili pojavama u konkretnoj
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drustvenoj zajednici. Vrednosti se tradicionalno smatraju klju¢nim aspektima samopoimanja i
kao takve predstavljaju oblik istine u stvarnosti. Mnogi istrazivaci nisu napravili konceptualnu
razliku izmedu vrednosti i stavova, ali neki su prepoznali vaznost razumevanja odnosa koji

postoje izmedu evaluacije ove dve pojave na apstraktniji i konkretniji nac¢in (Cheong, 2012).

Evaluacije koje otkrivaju stav su podeljene u tri glavne klase, kao $to su saznanje,
afekti i ponaSanja koje se nazivaju tri komponente stava. Kognitivni odgovori se odnose na
misli ili ideje (verovanja) ljudi koje imaju o objektu i to su asocijacije uspostavljene izmedu
objekta i razlicitih atributa. Afektivni odgovori su osecanja, raspolozenja, emocije i aktivnost
simpatickog nervnog sistema koju ljudi dozivljavaju u odnosu na objekat stava. Bihejvioralne
reakcije su akcije ili namere ljudi da deluju u odnosu na stav o objektu, kao i da se stavovi
formiraju putem dobijenih informacija koji vode do uverenja (kognitivni proces),
emocionalnih iskustava (afektivni proces) i proizilaze iz proSlog ponaSanja. Stavovi imaju
razli¢ite funkcije, od kojih svaka pretpostavlja da odredene opste potrebe ili motivi podsticu i

direktno funkcionisanje stava (Chen, 2012).

U literaturi su identifikovane razli¢ite funkcije stavova poput funkcije znanja, koja li¢i
na koncept Seme, koje su potrebne da bi se na osnovu iskustava dobio smisao. Stavovi
omogucavaju osobi da maksimizira nagrade i da minimizira kazne, $to je svojstveno procesu
prilagodavanja ili utilitarne funkcije. Stavovi imaju i ego, odbrambenu funkciju, odnosno
pokazuju da li su ljudi sposobni da se zastite od neprijatnih stvarnosti. Stavovi omogucavaju
ljudima da izraze njihove licne vrednosti i samopoimanje koja se ogleda u vrednosno-
ekspresivnoj funkciji. Stavovi omoguéavaju pojedincima da se prilagode svom okruzenju i
odnosu izmedu stavova i tvrdnji, da se ponaSanje najbolje razume stavljanjem stavova u
kontekst drugih psiholoskih faktora kao $to su vrednosti i norme koji odreduju ponasanje ljudi

(David, 1985).

Aktiviran stav nefe nuZzno uticati na naizgled povezano ponasanje ukoliko ga
pojedinac ne dozivljava kao relevantan. Zbog toga je vazno da se stavovi posmatraju kao
znaajni 1 odgovaraju¢i vodi¢i prilikom donoSenja odluka, kako bi mogli da utiCu na
ponasanje u situacijama sa kojima se pojedinac suocava (Dreakins, 1996). Politicko
okruzenje, ekonomski stepen razvijenosti, nivo obrazovanja i informisanosti, moralne i
kulturne norme uz tradiciju i obicaje zemalja u pojedinim regijama Sirom sveta determiniSu
nacin i tehnike pregovaranja koje pregovaraci u tim podru¢jima koriste u svrhu ostvarenja

odredenog cilja. Sa druge strane, nema nieg nedemokratskog 1 nelegitimnog u
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organizovanom zastupanju svojih interesa i zalaganja da se oni ugrade u javne odluke pod
uslovom da se radi transparentno i u skladu sa normama etickih kodeksa lobistickih

udruzenja.

Drustvena ili subjektivna norma obuhvata percepciju onoga Sto drugi ocekuju od
pojedinca da uradi. Druga vazna norma je percipirano moralna obaveza, koja predstavlja li¢na
uverenja o tome §ta je ispravno, a $ta pogresno. Tako je moguce formirati moralno uverenje
koje nije u skladu sa vaznim drugim normama. Prema Kerru (1995), ono Sto se percipira kao
pogresno moze proizaéi iz namere koja nije u skladu sa liécnom moralnom obavezom, odnosno
lichom normom. To ukazuje na postojanje moralne dileme i1 razliku izmedu licnih i
subjektivnih normi. Kerr objasnjava da se ova razlika moze konceptualizovati kroz posledice
krsenja tih normi: dok krsenje drustvene (subjektivne) norme vodi ka negativnim reakcijama i
osudi od strane okoline, krSenje licne norme izaziva unutrasnje sankcije, kao $to su osecaj

krivice ili griza savesti.

Moralne norme imaju vaznu ulogu u procesu donoSenja odluka jer obuhvataju
ocekivana emocionalna stanja, odnosno negativna osecanja koja nastaju kada pojedinac
prekrsi licne norme 1 pozitivna osecanja koja se javljaju kada postupa u skladu sa njima. Iako
licne ili moralne norme uglavnom poticu iz drustvenih ili grupnih normi, one se vremenom
internalizuju 1 postaju deo li¢nog sistema vrednosti. Kao takve, uti¢u na razmisljanje, ose¢anja
i ponaSanje pojedinca nezavisno od Sireg drustvenog okruzenja, posebno u procesu formiranja

stavova o odredenim pitanjima.

3.3. Kulturni simboli i identitet

Simboli u nacionalnoj kulturi i procesu komunikacija daje smisao odvijanju procesa
komunikacije pomazuci $to boljem razumevanju (Kerr, 1995). Americka asocijacija za
menadZzment (engl. The American Management Association) simbole je definisala kao svako

izraZzavanje koje za rezultat ima razmenu misljenja.

Komunikacija putem simbola obuhvata sposobnost slanja, primanja informacija,
prenosenja i razumevanja tudih misli, osecaja i stavova. Simboli pomazu multinacionalnim
kompanijama da dodu do novih informacija ili osvoje strano trziSte, a to se postize
odgovornos$éu, izgradivanjem renomea, kredibilitetom i poverenjem odnosno osobinama koje

imaju globalno znacenje. Filozofija odnosa s javnoS¢u u osnovi je sli¢na Sirom sveta, ali
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prilikom planiranja i realizacije komunikacionih programa neophodno je uzeti u obzir
kulturne specifi¢nosti, verska uverenja, tradiciju, ekonomske okolnosti i druge druStvene
vrednosti (Addison et al., 2009). Neki autori naglaSavaju da medunarodna komunikacija
putem simbola obuhvata dve klju¢ne dimenzije, prostornu i vremensku, koje se jasno mogu
uociti u svakom vertikalnom, istorijskom ili teorijskom prikazu analiziranih pojava. NajSiri
domet simbolicke komunikacije, kako u psiholoskom tako i u fizickom smislu, ostvaruje se
kroz masovne oblike drustvene komunikacije. Razvojem tehnologije prenosa ideja, kulturnih
sadrzaja 1 informacija putem simbola, omoguceno je da poruke dopru do svih ¢lanova drustva
unutar granica jedne drzave. Akteri medunarodnog komuniciranja doprinose Sirenju okvira
medunarodne zajednice i dostignuca ljudska ¢ine dostupnim izvan medudrzavnih granica

(Chen, 2012).

Sadrzaj organizacione kulture ¢ine kognitivni i simbolicki elementi (Mandi¢, 2003).
Kognitivna dimenzija kulture obuhvata osnovne pretpostavke, vrednosti i stavove. Temeljne
pretpostavke predstavljaju organizovana i uopstena znanja i iskustva ljudi o tome kako svet
funkcionise i kakva je priroda okruzenja u kojem zive. Vrednosti izrazavaju pozeljna stanja ili
ideale kojima institucija tezi, a koji usmeravaju ponasanje njenih ¢lanova kroz odluke i
postupke. Stavovi vezani za organizacionu kulturu predstavljaju skup uverenja zaposlenih o
aspektima Zivota i rada u visokoSkolskim ustanovama. Svaka vrednost podrazumeva vise
stavova, pa ponaSanje zaposlenih, ukljucuju¢i njihove odluke i1 postupke, proizlazi iz tih
vrednosti i stavova. Simboli obuhvataju sve ono §to ima znacaj za ¢lanove ustanove, kako
materijalne tako i1 nematerijalne elemente, koji nastaju kao izraz zajednickih pretpostavki,

vrednosti i uverenja.

Kognitivni sadrzaj kulture obuhvata pretpostavke, vrednosti i stavove. Bazi¢ne
pretpostavke sistematizuju i generalizuju osnovna ljudska saznanja i iskustvo ljudi o tome
kako svet oko njih funkcioniSe i kakva je priroda stvari koje ih okruzuju. Vrednosti
predstavljaju idealne situacije ili stanja ustanove koje svojim odlukama i postupcima njeni
¢lanovi teze da ostvare. Stavovi o organizacionoj kulturi predstavljaju skup verovanja o
pitanjima Zivota i rada visokoobrazovnih ustanova koje dele zaposleni. Svaka vrednost
implicira odredeni broj stavova, stoga ponaSanje zaposlenih koje ukljuc¢uje njihove postupke i
odluke proizilazi iz vrednosti i stavova. Simboli obuhvataju sve ono Sto u ustanovi ima neko
znacenje za njene Clanove, a to su svi materijalni i nematerijalni objekti 1 pojave, nastali kao

produkt zajednickih pretpostavki, vrednosti 1 verovanja ¢lanova ustanove.
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Modeli organizacionog ponaSanja odrazavaju nacin na koji zaposleni dozivljavaju
radno okruzenje, Sto se moze posmatrati kao organizaciona klima. Kada se ta percepcija
odnosi na pojedinca, govori se o psiholoskoj klimi, dok se na nivou grupe ili cele organizacije

oznacava kao organizaciona klima (Chen, 2012).

Organizaciona klima je faktor koji predvida inovaciju u ustanovama. Razumevanje
organizacione kulture ili klime koja unapreduje kreativnost i inovaciju zahteva razmatranje
efekata odgovarajuceg liderskog stila. U nacionalnim kulturama sa niskim izbegavanjem
neizvesnosti, nivo tolerancije ljudi prema neizvesnosti, promenama i riziku je relativno visok.
Razlicitosti se uvazavaju, a ljudi pokazuju izrazenu radoznalost i spremnost da isprobaju nove

stvari.

U nacionalnim kulturama sa visokim stepenom izbegavanja neizvesnosti, ljudi obi¢no
ne prihvataju lako promene, novine, razliitosti, rizik i nesigurnost. Takve kulture vrednuju
stabilnost, red, poznatost, ponavljanje i jednostavnost. Zbog toga se Cesto preferira
formalizacija, standardizacija i hijerarhijska struktura, koje sluze kao mehanizmi za oCuvanje
stabilnosti i1 uredenosti u drustvu. Dimenzija individualizma i kolektivizma odgovara na
osnovno pitanje koje svako drustvo mora reSiti, a to je odnos izmedu pojedinca i kolektiva.
Sustinska razlika izmedu ova dva pristupa ogleda se u tome ko je odgovoran za sopstvenu
sudbinu. Individualizam podrazumeva da je svaki pojedinac odgovoran za sebe i svoju
najblizu porodicu. Nasuprot tome, kolektivizam stavlja odgovornost za sudbinu pojedinca na

kolektiv kojem on pripada, bilo da je to porodica, organizacija ili drustvo u celini.

U kolektivistickim kulturama pojedinci o¢ekuju da ¢e kolektiv brinuti o njima, a
zauzvrat su duzni da pokazu potpunu lojalnost kolektivu i njegovim liderima. Sa druge strane,
u individualisti¢kim kulturama pojedinac smatra da je jedino on odgovoran za svoj zZivot 1 da
kolektiv nema posebnu obavezu prema njemu. U individualistickim kulturama, identitet je
baziran na pojedincu, dok je u kolektivistickim kulturama baziran na socijalnom sistemu,
odnosno kolektivu. Individualizam podrazumeva slabije povezanu druStvenu strukturu, u
kojoj svaki pojedinac prvenstveno brine o sebi, $to dovodi do manje dominantnih socijalnih
veza, karakteristiénih za kulture sa izrazenijim Zenskim vrednostima. One predstavljaju
osnove kulture u kojima se vrednost ljudi dokazuje samim postojanjem i ulogom u socijalnoj
mrezi. U ovim kulturama preferira se uspostavljanje dobrih veza i odnosa sa prirodnim i
socijalnim okruzenjem (Chang, 2012). Deo identiteta pojedinaca je njihov kulturni identitet,

osecaj pripadnosti a grupa koja deli istu i razli¢itu kulturnu pozadinu. Kulturni identitet
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oblikuje kulturni identifikatori i uslovi kao $to su rasa, etni¢ka pripadnost, regionalnost,
nacionalnost, vera, jezik, seksualnost, estetika, lokalna istorija, druStvena klasa, tradicije,
obicaji, pa ¢ak i1 hrana (Ennaji, 2005; Hollidai, 2010; James, 2015).

Trostepeni model razvoja etnickog identiteta (Phinnei, 1989) daje osnovu za
razumevanje formiranja kulturnog identiteta. Tokom faze neispitanog kulturnog identiteta
deca prihvataju ideje drugih (npr. rodaci, zajednica i mediji) o kulturnim pitanjima; nisu
zainteresovani za istrazivanje kulturnih pitanja. Tokom faze potrage za kulturnim identitetom
pojedinci (tinejdzeri i mladi odrasli) ispituju i istrazuju njihovu kulturu kako bi je razumeli,
kao i za prepoznavanje implikacije pripadnosti datoj kulturi mogu imati na njihove Zivote.
Najzad, tokom kulturnog dostignuca identiteta ljudi prihvataju i internalizuju svoje kulturne

identitete, postizu¢i povec¢ano samopouzdanje i pozitivno psiholosko prilagodavanje.

Na kulturni identitet utice nekoliko faktora kao Sto su raznolikost stanovniStva i
multikulturalnost Sto je rezultiralo pomeranjem osnove druStvenog lokalnog identiteta.
Pojedini istrazivaci su tvrdili da oCuvanje kulturnog identiteta treba izbegavati jer on deli
drustva i da ga treba zameniti kosmopolitizam, koji pruza vec¢i osecaj zajedni¢kog gradanstva
(Gans, 2003). Pojedinci formiraju njihov zajednicki identitet koji se Cesto revidira i menja,
bilo svesno ili nesvesno, jer jacanje snage njihovog kulturnog identiteta doprinosi stvaranju
onog koji bolje odgovara njihovim potrebama (Schindler, 2014). Drzave takode mogu imati
interes da oblikuju ili modifikuju kulturne identitete i one to mogu uciniti tako §to ¢e

obezbediti (ili nametnuti) okvir za kulturni identitet.

Razli¢ite kulture Sirom sveta u znacajnom stepenu uti¢u 1 na poslovnu komunikaciju,
koja se koristi i u postupcima lobiranja, a uglavhom se odnosi na komunikacije koja se
prenose sa Visih na nize nivoe u organizacionoj hijerarhiji, sa ciljem da se na tim nizim
nivoima izvrSe odredeni zadaci. Integracija u okviru razli¢itih kultura je konsolidovana
funkcija koja ima za cilj integraciju aktivnosti razli¢itih funkcija koja doprinosi unifikaciji
razli¢itih upravljackih funkcija. Informisanjem se, u okviru poslovne komunikacije
obavestavaju pojedinci ili grupe o konkretnom poslu ili o korporativnoj politici, procedurama
i sl. Informacije kroz odredene poslovne organizacije mogu da se sprovode vertikalno,
horizontalno ili dijagonalno. Vrednovanje ili provera aktivnosti je formirana u svrhu neke
ideje ili procene vrednosti zadatka obavljenog komunikacijama, a time se utvrduje doprinos
svakog pojedinca ili tima uspehu razli¢itih kultura. Komunikacija daje smernice za vrhunsko

rukovodstvo ili menadzere na nizim nivoima u cilju usmeravanja poslova i zadataka. Za
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ostvarivanje uticaja na druge poslovne partnere, a u cilju ispunjenja zahteva odredenih
interesnih grupa, formira se odredena poslovna komunikacija. Osoba koja ima potencijal da
utice na druge ljude lako ¢e ih ubediti §to implicira obezbedenje odziva koji govori o efektima

komunikacije.

Izgradnjom imidZa poslovni sistem ne moZe da funkcioniSe izolovano od drustva, bez
ikakvih veza i meduzavisnosti sa njim. Najcesce citirana definicija medunarodne poslovne
komunikacije, koja se koristi prilikom postupaka lobiranja, je definicija Wilcoxa i saradnika
koji su definisali medunarodne odnose sa javnos¢u kao planiran i organizovan napor fakulteti,

institucija ili Vlade da uspostavi uzajamno korisne odnose s javnoS¢u drugih naroda (Tixier,
1991).

Poslovna komunikacija u medunarodnom okruzenju obuhvata i medunarodne
aktivnosti koje obuhvataju odnose sa javnos¢u (engl. public relation - PR) u cilju stvaranja
adekvatne poslovne klime u datom okruzenju.. Poslovna komunikacija u oblasti visokog
obrazovanja odnosi se na promotivne aktivnosti koje su usmerene na uspostavljanja i
odrZzavanja adekvatnih odnosa s javnos¢u. Odnosi sa javno$¢u u oblasti visokog obrazovanja
obuhvataju aktivnosti na nacionalnom i na medunarodnom nivou. Dobar marketing i PR
aktivnosti visokoobrazovnih institucija doprinose boljem pozicioniranju visokoobrazovnih

institucija u domacem i inostranom konkurentskom okruzenju.

Aktivnosti koje obuhvataju odnosi s javnoscéu u oblasti visokog obrazovanja usmereni
su na postizanje efikasnih poslovnih rezultata u poslovnom okruzenu, a u cilju izbegavanja
eventualnih nepovoljnih situacija i konflikata. Navedeno se postize sprovodenjem adekvatnih
unapred isplaniranih i odobrenih akcija, odgovornos$¢u, pozicioniranjem i diferenciranjem
brenda visokoSkolske ustanove, njenim kredibilitetom i poverenjem medu sadasnjim i
buduc¢im polaznicima, kao i nastavnim kadrom visokoskolskih ustanova. Koncept odnosa s
javnoscéu relativno je medusobno slicna u zemljama Sirom sveta, ali prilikom njene
implementacije neophodno je posvetiti se kulturi, religiji, tradiciji, ekonomskim uslovima i
drugim vrednostima koje su znacajne za podru¢je u kojem posluje konkretna
visokoobrazovna institucija. Pojedini ekonomisti smatraju da je, radi uspesSnije primene
odnosa s javnoscu visokoobrazovne institucije, neophodno koristiti razliite oblike lobiranja
kako bi se istakle njene prednosti i jasno prikazali razlozi zbog kojih bi se potencijalni
studenti 1 partneri trebalo opredeliti upravo za tu ustanovu. Poslovna medunarodna

komunikacija u oblasti visokog obrazovanja analizira se sa dva aspekta i to prostorne i
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vremenske Koja se menja u zavisnosti od deSavanja u odredenim vremenskim periodima.
Nove informacione tehnologije uz primenu digitalnih alata i medija su omogucile prenos
ideja, simbola i informacija na globalnom nivou s obzirom da su u stanju da stignu do
primalaca informacija Sirom sveta. Na ovaj nacin proces komunikacija na medunarodnom
nivou u oblasti visokog obrazovanja prevazilazi medunarodne okvire i ¢ine ih dostupnim i

van nacionalnih granica (Jovanovi¢ i Sajfter, 2021).

3.4. Jezik i komunikacija

Jezik je takode jos jedan kulturni element od klju¢ne vaznosti i kao deo nacionalne
kulture ima veoma znac¢ajnu ulogu. Kao $to su naveli Canej i Martin (2010), postoji potreba
za razumevanjem zajednickog jezika za sukcesivnu komunikaciju sa ljudima iz drugih
kultura. Kao rezultat toga, nekoliko studija je kljucno prilikom izucavanja odnosa izmedu
jezika 1 kulture. Boroditski (2010) je rezimirao razlicite studije koje su merile kako ljudi
govore i misle i identifikovao je da se ljudsko razumevanje prostora, vremena i uzro¢nosti
mozZe konstruisati jezikom. Prema Boroditskom (2010), nekoliko studija je pokazalo
uzrocnost izmedu jezika kojim se govori i nacina na koji ljudi razmisljaju. Ukoliko dvojezi¢na
osoba prede sa jednog jezika na drugi, pocinje da razmislja drugacije jer uceéi novi jezik,
ljudi uce 1 novi pogled na svet. Jezik je iskljucivo svojstvo ljudi, a medu karakteristikama koje
¢ine relativno jasnu razliku izmedu jezicke i nelingvisticke komunikacije smislenom posebno
su vazne dvostruka artikulacija i sintaksa. Jezici se sastoje od desetina hiljada znakova koji su
kombinacije oblika i njihovog zna¢enja. Forma u govornim jezicima predstavlja niz glasova,
u pisanim jezicima za primer niza slova, a u znakovnim jezicima gluvih izvesna kombinacija
gestova. Jezici imaju desetine hiljada znakova, a termin dvostruka artikulacija se odnosi na
¢injenicu da se formalne strane ovih znakova sacinjavaju izmedu 10 i 100 besmislenih
zvukova. Nemoguce je sporazumevati se bez procesa odvijanje dvostruke artikulacije
razli¢itih zvukova (Chen, 2012). Jezik, kojim se komunicira, pregovara i prenose ¢injenice,
mora biti u skladu sa potrebama zainteresovanih strana u procesu komunikacije. U danasnjem
okruzenju, kako na nacionalnom tako i na medunarodnom nivou, postoje mnoge slicnosti
izmedu jezika i poslovne korespodencije i pregovaranja koja doprinosi stvaranju pozitivne
percepcije o odredenoj instituciji visokog obrazovanja posmatrano na domacem i
medunarodnom nivou. Znacajnu ulogu u medunarodnim odnosima sa javnoS¢u, posmatrano

sa aspekta oblasti visokog obrazovanja ima i kulturna diplomatija (Tomi¢, 2008).
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Odvijanje procesa poslovne komunikacije u oblasti visokog obrazovanja omogucava
proces redefinisanja kulture i predstavlja kriticno orude koje treba da omoguci prevazilazenje
otpora promenama u buduéem periodu. Svaki aspekt koji zahteva promene unutar odredenog
drustvenog sistema zahteva aktivno angaZovanje na promociji visokoobrazovnih ustanova.
Napred navedeno predstavlja nac¢in na koji se promoviSu veoma znacajne drustvene vrednosti,
kao Sto su transparentnost i odgovornost, kao i1 osecaj kontrole nad procesom koji se odvija.
U tom cilju, neophodno je jasno definisati klju¢ne kompetencije koje rukovodioci zaduZeni za
implementaciju promena u visokoobrazovnoj ustanovi treba da poseduju. Kada se
identifikuju, neophodno je pristupiti njihovom daljem wusavrSavanju 1 jasno uociti
diferencijaciju izmedu zahteva koji su se postavljali pred akterima u prethodnom i u budu¢em

periodu (Tomi¢, 2008).

Neophodnost posedovanja adekvatnih poslovnih kompentencija je veoma znacajno za
postavljanje izvrSioca na odredena radna mesta. Ovaj proces je neophodan u doba vladavine
meritokratije u kojima radnici napreduju kroz svoje vestine, primenjeno znanje i naporan rad.
Na osnovu napred navedenog kljuéna komponenta poslovnog uspeha, koju mnogi studenti
mogu prevideti, je komunikacija, s obzirom da vestine poslovne komunikacije, kao sto su
verbalni i pismeni oblici, sluze da daju utisak o radnim sposobnostima. U tom smislu
neophodno je preneti kompetenciju Kkoriste¢i efikasnu poslovnu komunikaciju, vezbajuéi i
usavrSavaju¢i svoje komunikacijske vestine. Kao rezultat navedenog omogucice se

pozicioniranje adekvatnog radnog kadra na odredene poslovne pozicije

Na radnom mestu neophodno je uspostaviti adekvatan nivo poverenja, a posebno je
vazno napraviti kratku pauzu od nekoliko sekundi pre nego $to odgovorite na postavljeno
pitanje. Ovo daje drugoj osobi da zna da se ozbiljno razmatra pitanje i daje vremena da
razvijete inteligentan odgovor. U poslovnoj komunikaciji, koja je veoma znacajna za oblast
visokog obrazovanja neophodno je koristi razli¢ite komunikacione alate koji omogucavaju
bolji uvid u datu situaciju postavljanjem otvorenih pitanja. Zbog toga, neophodno je nauciti
nove vestine koje se odnose na mo¢i komunikacije uz znacenje neverbalnih znakova. Nije
svaka poslovna komunikacija verbalna s obzirom da neverbalni znaci komunikacije

manifestuju u pojedinim situacija i mnogo viSe nego sam verbalni govor.

Neverbalni znaci mogu posluZiti za prenoSenje interesovanja i samopouzdanja, a kako
bi unapredili svoje neverbalne komunikacijske vestine neophodno je koristite govor tela i

izraze lica koji sugeriSu da je akter u procesu komunikacije pristupacan i zainteresovan za
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saradnju. U tom smislu potrebno je da se pokaZe interesovanje i angazovanje tako Sto ¢e

sagovornici odrzavati kontakt o¢ima i aktivno sluSati tokom razgovora.

3.5. Tradicija i obicaji

Konvergentne potrebe i Zelje korisnika Sirom sveta uticali su na stvaranje adekvatnog
poslovnog ambijenta koji je doprineo globalizaciji trziSta i povecanju stepena konkurencija za
globalne resurse i njihove korisnike. Kompanije i institucije Sirom sveta proSiruju svoje
proizvodne i marketindke aktivnosti van nacionalnih i kontinentalnih granica i zahtevaju
implementaciju globalnih marketinskih strategija kako bi svoje poslovne aktivnosti prosirile
na druge geografske granice, uz mogucénost prevazilazenja kulturnih barijera. U tom smislu na
osnovu dostupne strucne akademske literature dostupni istrazivacki radovi koji se odnose na
kulturu i medunarodne marketinSke strategije ukazuju da kultura ima veliki uticaj na globalne
marketinSke strategije kao Sto su promotivne strategije, dizajn proizvoda, brendiranje, procesi
odredivanja cena 1 distribucije kao 1 organizacioni ucinak. Zbog toga je neophodno da
menadzeri u oblasti medunarodnog marketing prilikom implementacije marketinskih
strategija se zainteresuju za lokalne kulturne karakteristike korisnika svojih usluga, posebno u
oblasti visokog obrazovanja.

Tehnoloska revolucija je premostila jaz izmedu i1 izmedu nacija i kontinenata i mnoge

zemlje su sada blize i medusobno povezanije nego ikada ranije.

Ovaj fenomen medusobne povezanosti naziva se globalizacija i ona je trenutno
dominantna sila koja pokrece poslovne i1 marketinske strategije u danasnjem svetu.
Globalizacija svetske privrede i trziSta je izvrSena zahvaljuju¢i vode¢im kompanijama i
nacijama koje su uspele da postanu globalni igraci i investiraju svoje resurse Sirom sveta.
Nekoliko kompanija Sirom sveta, koja posluju na razvijenim trzistima i trziStima zemalja u
razvoju, prosiruju svoje proizvodne i marketinSke aktivnosti van nacionalnih i kontinentalnih
granica. Chatterjee (2016) ukazuje da je zbog kretanja ljudi Sirom sveta i Siroke
rasprostranjene upotreba interneta je doslo je do opsezne interakcije koja €ini da se drustvo

posmatra na globalnom nivou.

Konvergentne potrebe i zelje korisnika proizvoda i usluga Sirom sveta stvorile su
priliku za globalizaciju trZista i stimulisale globalnu konkurenciju za globalne resurse i kupce.

Pordevi¢ (2014) sazeto objasnjava da regionalni ekonomski sporazumi, konvergiranje
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marketinskih potreba i Zelja, tehnoloSki napredak, pritisak da se smanje troSkovi i poboljsa
kvalitet, uz zahtev da se poboljsaju komunikacijske i transportne tehnologije pokrecu proces
globalizacije. Mnoge firme ili organizacije su osnovane sa namerom da se proSire na druga
trzi$ta bez ikakvih ogranienja za poslovni rast. Zelja za rastom stimulise formulisanje
poslovnih strategija koje pomazu ovim poslovnim organizacijama da proSire svoje
marketinske strategije izvan nacionalnih granica. Da bi firme bile uspeSne u globalnoj
trgovini potrebne su globalne marketinske strategije. Prema Pordevi¢u (2014), koris¢enje
razli¢itih marketinSkih napora stvorilo je globalna trziSta iz zajedniCkih potreba i Zelja na bazi

prevazilaZzenja razlika o kulturnoj univerzalnosti.

Bez obzira na proces globalizacije, koji je karakteristican za privrede Sirom sveta,
postoje razlike u nacinu na koji ljudi zive u razli¢itim nacijama i kontinentima. RazliCite
kulture postoje u razli¢itim zemljama i razli¢itim kontinentima, a kulturni elementi kao $to su
jezik, hrana, odeca, verovanja, tradicija i obiCaji se razlikuju u zavisnosti od zemlje,
kontinenta i njihovih nacionalnih identiteta. Zbog toga institucije koje posluju u oblasti
visokog obrazovanja nastoje da se proSire na druge geografske meridijane izvan nacionalnih
granica. Ipak, njihove globalne marketinske strategije se susrecu sa kulturnim barijerama.
Uticaj tradicije 1 obiCaja na marketinske strategije je bio veoma diskutabilan u akademskoj
literaturi poslednjih godina. Clanci objavljeni u periodu 1996-2001 otkrili su da je skoro 10%
Clanaka koristilo kulturu kao varijablu objaSnjenja. Institucije su uglavnom svesne da lokalne
marketinSke strategije nisu ostvarile svoj puni poslovni u¢inak zbog kulturnih razlika koje se

odnose na tradiciju i obicaje (Czerwinska, 2018).

Razlike koje postoje u okviru tradicija i obic¢aja uti¢u na marketinske strategije kada se
ima u vidu postojanje uticaja elemenata kulture kao Sto su tradicija i obicaji na marketinske
strategije visokoobrazovnih institucija. Konvergentne potrebe i Zelje studenata Sirom sveta
stvorile su priliku za globalizaciju trzista i podstakle su stimulaciju globalne konkurencije za
globalne resurse i kupce. Fakulteti Sirom sveta proSiruju svoje marketinske aktivnosti van
nacionalnih i kontinentalnih granica, zahtevajuc¢i da se globalne marketinske strategije prosire
izvan nacionalnih granica, ali njihove strategije nailaze na barijere koje se odnose na

postovanje tradicije i obi¢aja (Cunningham & McKenzie, 2012).

Na osnovu dosadasSnjih istrazivanja 1 dostupne literature potvrdeno je da kultura ima
veliki uticaj na globalne marketinske strategije kao Sto su promotivne strategije, dizajn usluge,

brendiranje, procesi odredivanja cena i distribucije kao i organizacioni ucinak. Zbog toga je
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neophodno za menadzere u medunarodnom marketingu da se u okviru svojih marketinskih
strategija zainteresuju za kulturne karakteristike lokalnih korisnika svojih usluga u oblasti
visokog obrazovanja. Nekoliko univerziteta Sirom sveta, ukljucujuéi razvijena trzista i trzista
zemalja u razvoju, proSiruju svoje proizvodne i marketinske aktivnosti izvan nacionalnih i
kontinentalnih granica. Uticaj elemenata kulture, kao Sto su tradicija i obic¢aji, na marketinske

strategije je bio veoma diskutabilan u akademskoj literaturi poslednjih godina (Chang, 2012).

Kultura je drustveni fenomen koji odrazava karakteristike odredenog drustva, a prema
ovoj definiciji kultura je steCena i sastoji se od osobina kao Sto su verovanja, navike,
vrednosti, umetnost, muziku, jezik, rituali i znanje. Ove kulturne osobine su koje dele gotovo
svi pripadnici odredene kulture. Kultura ima znacajan uticaj na ponasanje pojedinca. Razlicite
nacionalnosti, pa ¢ak i starosne grupe imaju razli¢ite kulturne prakse i osobine s obzirom da
kultura nije staticna i evoluira tokom vremena. Kultura je apstraktan pojam, a ne konkretan.
Hrana, odeca, rituali, umetnost 1 tako dalje su samo materijal manifestacije kulture. Kao
rezultat toga, termin kultura moZe da se odnosi na razne koncepte. Na primer, kultura se moze
odnositi na razne polja kao Sto su oblacenje, ishrana, sastojci za kuvanje, muzicki oblici, i
tako dalje. Obicaj je Siroko prihvacen, tradicionalni nafin ponasanja ili rade¢i neSto $to je
jedinstveno za odredeno drustvo, lokaciju ili vreme. Svako drustvo, religija i zajednica imaju
svoj skup carine. Obicaji su vazan aspekt kulture 1 mogu predstavljati nacin njene

reprezentacije, kao §to je to slucaj sa ceremonijom vencanja. (Petkovi¢ & Luki¢, 2013).

Postoje karakteristi¢ni obic¢aji i tradicije koji se poStuju u odredenoj kulturi. Kada se
odredeni gest, ponaSanje, dogadaj ili ¢in ponavlja viSe puta, on vremenom postaje obicaj.
Kada se ovo radi dugo i prenosi na buduce generacije to postaje tradicije. Svaka kultura i
drustvo na planeti ima svoj skup obicaja i tradicija koji su evoluirali tokom vremena. Svako
drustvo razvija metode za oCuvanje mira i reda medu svojim ¢lanovima, kao 1 za usmeravanje
medusobne interakcije. Pojmovi ,,0bicaji” i ,.tradicije” Cesto se koriste naizmeni¢no, jer se oba
odnose na ustaljene obrasce ponasanja, posebno u kontekstu porodi¢nih obicaja. Na primer,
kada sin usvoji praksu svog oca, ta praksa vremenom moze postati obicaj. Takode, postoje i

lokalni obicaji koji su karakteristi¢ni samo za odredene geografske oblasti.

Re¢ ,tradicija” potice od latinske reci traditio, $to znaci ,,predaja” ili ,,isporu¢ivanje”.
Tradicija se najceSc¢e prenosi sa generacije na generaciju, odrzavajuci se kroz niz uzastopnih
pokoljenja. Verski ili drustveni obi¢aj koji se prenosi generacijama postaje tradicija. Cini se

da se obicaji postepeno transformisu u tradicije kako se prenose kroz generacije. Tradicije i
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obicaji su verovanja i ponasanja koja su se razvila kroz vreme. Glavna razlika izmedu njih
jeste u tome S$to se tradicije obi¢no posStuju duzi vremenski period i od strane veceg dela
drustva. Tradicija je praksa koja se prenosi kroz generacije, dok obi¢aj moze biti kratkotrajan
i poStovan samo na nivou porodice ili pojedinca. Sve tradicije se mogu kvalifikovati kao
obicaji, iako nisu svi obicaji tradicija. Ne postoji jedinstvena i stroga definicija obicCaja, ali se
on nesumnjivo moze smatrati verovanjem ili praksom koja se prenosi S generacije na
generaciju. Tradicija, kultura i obicaji predstavljaju skupove verovanja i praksi koje su se
razvijale kroz vreme, a glavna razlika medu njima ogleda se u duzini trajanja i stepenu

prihvadenosti od strane Sireg drustva.© (Dragicevié-Sesi¢ i Stojakovié, 2003).

Religiozna tradicija ima najmanje tri sustinska elementa, od kojih se svaki prenosi i
razvija na mno$tvo nacina na koje tradicija prenosi. Jedan element je mitski, filozofska ili
teoloSka kosmologija koja definise fundamentalne strukture i granice sveta uz formiranje
osnovnih nacina na koje kulture 1 pojedinci zamisljaju kako stvari jesu 1 Sta one znace. Drugi
sustinski element religije je ritual. Treci sustinski element je da tradicija ima neku koncepciju
i prakticnost procedure za fundamentalnu transformaciju u cilju harmoni¢ne povezanosti
osoba sa normativnim kosmoloskim elementima, putem duhovnog savrsenstva (Dodgson et
al,, 2008).

3.6. Ekonomski faktori i globalizacija

Razvoj 1 usvajanje tehnologija u razli¢itim nacionalnim kulturama zahteva postojanje
odredenog nivoa kapaciteta i unapredenja koja bi se mogla posti¢i u okviru drustvene
zajednice menjanjem okruzenja (Sharifan & Nodehi, 2014). Tehnoloski razvoj, kao ljudski
poduhvat, zahteva rasudivanje, kao i1 odredeni stepen kontrole. Tehnologija se moze
posmatrati kao proizvod ljudske bioloSke evolucije u toku ekonomskog razvoja i
medunarodnog poslovanja gde inZenjeri, nauc¢nici i menadzeri imaju tendenciju da veruju da

im tehnologija daje kreativhu mo¢ da naprave svet prema njihovim sopstvenim nacrtima.

Medutim, usvajanje novih tehnologija na nivou konkretne drustvene zajednice mogu
biti korisne. Usvajanje tehnologija odvija se unutar drustvenih konteksta koji mogu oblikovati
i kodirati vrednosti i uverenja u vezi sa inovacijama, promenama i prihvatljivim obrascima
ponasanja. Da nije tako, ocekivalo bi se da ¢e biti lako uvesti nove proizvode i nove
tehnologije Sirom sveta, $to se Cesto pokazalo teSkim za ostvariti, barem delimi¢no zbog

svesnih 1 nesvesnih strahova koji se ti€u verovatne posledice tehnoloskih promena za lokalne
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kulture (Deakins, 1996).

Uticaj nacionalne kulture i tehnologije mogu se videti ne samo u okviru usvajanja
tehnoloskih inovacija, ve¢ i u odbacivanje stranih tehnologija koje su ve¢ bile usvojene.
Napustanje posle usvajanja ne moze biti kao Siroko rasprostranjen fenomen kao usvajanje i
zadrzavanje, ali takode moze biti pod dubokim uticajem dominantnih vrednosti konkretnog
drustva u odredenom trenutku. Ovo svakako ne znaci da kultura igra isklju¢ivu ulogu u
usvajanju tehnologije. Spekulacije o efektima usvajanja tehnologije i njegovom uticaju na
ekonomski razvoj odnosi na pretpostavljeni uticaj kulture na nacionalnu produktivnost i
prosperitet. Sa tim u vezi, Drornik i Buzinec (2018) smatraju da se kultura produktivnosti
nalazi u osnovi napretka nacija kada takve kulture isticu pozitivni aspekti inovacija,
konkurencije, odgovornosti i visoke regulatorne standarde. Nasuprot tome, zemlje ¢e imati
tendenciju da zaostaju za drugima kada proizilaze neproduktivni stavovi i vrednosti koje

naglaSavaju monopole, rigidne hijerarhije i nagrade zasnovane na moc¢i umesto na uspehu.

Porterov argument logi¢no dovodi do saveta Sta promovisati i Sta izbegavati kako bi se
stvorili uslovi koji pogoduju ekonomskom rastu. Ovaj drugi tip tehnologija kulturne
produktivnosti moze pomoci u objasnjenju ekonomskog napretka nacija, a tehnologija moze
biti prozeta raznovrsnos¢u vrednosti, bilo da su zapadnjacke, konfucijanske, indijske,
muslimanske, itd. Kao i Porter, Kotler (2003) pretpostavlja da ¢e kombinacija razlicitih
faktora, a ne bilo koja pojedina¢na promenljiva, na kraju pruZiti objasnjenje za to kako
slozene pojave, poput ekonomskog rasta, funkcioniSu i uticu na drustvo. Medutim, za razliku
od Portera, Landes tvrdi da ¢e u takvom odnosu veza kulture i tehnologije imati klju¢nu ulogu
s obzirom da se poslovi multinacionalnih kompanija (MNK) permanentno Sire po svetu.
Koordinacija njihovih aktivnosti odvija se uz tehnolosku podrsku koja doprinosi brzim i
fleksibilnijim poslovnim interakcijama. Internet sve viSe postaje mocno sredstvo Sirenja
globalnih operacija. Danas sve vise firmi usvaja karakteristike globalnih ustanova, shvatajuci
da je to jedini put ka osiguravanju konkurentnosti i opstanka u savremenom globalnom

poslovnom ambijentu.

Globalne ustanove su ustanove koje su sposobne da se takmice sa bilo kim, bilo gde 1
bilo kada. Tehnologije koriste onima koji znaju da ih savladavaju i upotrebe ih kao
konkurentsku prednost. Savremene tehnologije doprinose povec¢anju konkurentnosti globalnih
ustanova, kako po osnovu unapredenja kvaliteta i dizajna, tako 1 po osnovu snizenja troskova i

cena. Inovacije (proizvoda, usluga i procesa) su od vitalnog znacaja za opstanak i uspeh
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kompanija, jer je to provereni nacin za uspesno konkurentsko pozicioniranje, a MNK suocena
sa brojnim pretnjama i slabostima traze reSenja u korenitim promenama svoje pozicije (Kotler
& Keller, 2006).

Posmatrajuci organizaciju kao celinu sastavljena od vise medusobno povezanih delova
Cesto se naglaSava da je povezana sa sredinom i otvorena za njene uticaje. Multinacionalne
korporacije spremno prihvataju nove trendove, one naslucuju i ohrabruju promene.
Prilagodavaju se promenama, stvaraju ih i izvlace profit iz njih. Shvataju da je neophodno da
poseduju sposobnost razumevanja i otvorenosti prema razliitim kulturama. Njihovi
menadzeri ovlas¢uju saradnike, trude se da pojednostavljuju organizacionu strukturu i da
budu fleksibilni po svim pitanjima. Samoefikasnost podrazumeva samouverenost i verovanje
pojedinca u svoje sposobnosti, resurse i nacine delovanja koji su potrebni da bi se uspesno
ostvario neki zadatak. Zaposleni pre nego §to po¢nu sa radom, nastoje da procene i integrisu
informacije o svojim sposobnostima (Puri¢in 1 JanoSevi¢, 2006). Zbog toga je veoma vazno
da globalne ustanove promovisu i razvijaju samoefikasnost, u cilju iskori§¢avanja pozitivnog

uticaja na izvrSavanje poslova zaposlenih i ostvarivanje konkurentske prednosti (Chen, 2012).

Proaktivno reSavanje problema podrazumeva sposobnost menadZera u globalnoj
ustanovi da nasluti problem i bude efikasniji u njegovom reSavanju, pre nego Sto problemi
postanu ozbiljni. Proaktivnost je jedna od bitnijih karakteristika globalnih ustanova. Kultura
jednog drustva podrazumeva njegove zajedniCke vrednosti, razumevanja, pretpostavke i
ciljeve koji se prenose sa generacije na generaciju. Kulturu ¢ine zajednicki stavovi, nacini
ponasanja i oéekivanja, koji podsvesno vode i kontrolisu odredene norme ponasanja. Covek
se rada u odredenoj kulturi, a ne sa njom i on se formira kroz proces socijalizacije. Kompanije
koje teze da posluju globalno moraju razvijati menadzZerski kadar koji ima iskustvo u
poslovanju i koji poseduje sposobnost razumevanja ljudi iz drugih kultura. Smatra se da je
bitan faktor konkurentnosti sposobnost da se uspeSno upravlja kulturnim razlikama u svojoj ili
stranoj zemlji. Razumevanje i poStovanje razlika su neophodne vestine za ostvarivanje ovog
cilja (Chang, 2012).

Glavni cilj menadzmenta lanca snabdevanja jeste postizanje vece saradnje izmedu
partnera, uz stvaranje sinergije koja proisti¢e iz koordinacije i medusobne saradnje unutar
lanca snabdevanja. Brojni autori smatraju da ¢e u buducnosti postojati joS veca potreba za
saradnjom svih partnera u jednom lancu. Kako se svetsko trziSte konstantno menja i

konkurencija postaje sve izraZenija, jedan od nacina da se prevazidu svi problemi koje to sa
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sobom donosi je uspostavljanje vece i ¢vrSce saradnje izmedu svih partnera ukljucenih u lanac
snabdevanja. Predvidanja su da ¢e svetsko trziSte postati jo§ zahtevnije, tako da se kao
reakcija na nepovoljnije uslove poslovanja moze ocekivati povecana saradnja izmedu partnera

u lancu snabdevanja.

Ciljevi uspostavljanja saradnje izmedu partnera je postizanje vin - vin pozicije
odnosno dobitne pozicije za sve ucesnike. Prepreke koje se javljaju pri uspostavljanju
naglasenije saradnje izmedu partnera vezane su za potrebe koje dovode do odredenih
strukturalnih 1 organizacionih promena u preduze¢ima da bi se takva saradnja uspostavila.
Strucnjaci preporucuju preduzec¢ima da prilikom uspostavljanja saradnje treba na pocetku da
postave pravila i procedure kako ne bi doslo do kasnijih neslaganja (EIU, 2010).Posebno je
vazno da se intenzivnija saradnja uspostavi izmedu visokoobrazovnih ustanova i njegovih
dobavljaca. Nije dovoljno da dobavljac¢i samo prodaju sirovine, proizvode ili neke usluge
preduzecu. Ve¢ je vazno da se izmedu visokoobrazovnih ustanova i dobavljaa uspostavi
dugorocna saradnja. Iako trenutno postoje lanci snabdevanja gde je ta dugoro¢na saradnja
uspostavljena, to ipak nije veliki broj slucajeva. Smatra se da ¢e se u buducnosti saradnja
unutar lanca snabdevanja morati dodatno intenzivirati, jer ¢e svi ucesnici teziti uspostavljanju
partnerskih odnosa. Samo kroz takvu medusobnu saradnju bi¢e u mogucénosti da ostvare

trzisni uspeh (Fang & Wang, 2014).

Intenzivnija upotreba mobilnih i1 informacionih tehnologije ve¢ sada zauzima bitno
mesto u poslovanju visokoobrazovnih ustanova. Ocekuje se da ¢e u buducnosti primena
digitalnih tehnologija imati jo§ znacajniju ulogu u poslovanju monopolski orijentisanih
kompanija. Razvoj mobilnih platformi i uredaja postaje sve intenzivniji. O¢ekuje se veca
primena brojnih bezi¢nih uredaja koji omogucavaju lakse i efikasnije upravljanje logistikom u
oblasti visokog obrazovanja. Zahvaljuju¢i mobilnim tehnologijama znacajno ¢e se poboljsati i
ubrzati sistem globalnog pozicioniranja, digitalna snimanja i mapiranje u realnom vremenu.
To ¢e omoguditi menadzerima lakSe donoSenje odluka i1 uopSte povecanje efikasnosti

poslovanja i lanca snabdevanja (Fugazzotto, 2009).

Od menadzera se ocekuje da na vreme investiraju u tehnoloSko osavremenjavanje
visokoobrazovnih ustanova. Savremena tehnologija sa sobom nosi i odredene probleme 1 to
pre svega problem bezbedonosti podataka. Zbog toga se ocekuje da ¢e pitanje bezbednosti i
curenja podataka postati strateSka pitanja u buduénosti. Monopolske visokoobrazovne

ustanove koje zele da postignu trziSni uspeh i da opstanu na trzistu dugi vremenski period
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moraju svoju orijentaciju usmeriti na krajnjeg kupca

Glavni cilj poslovanja svake visokoobrazovne ustanove treba da bude zadovoljenje
zahteva njihovih polaznika jer ukoliko se ispune zahtevi korisnika, oni ¢e biti zadovoljni.
Kako bi posvetilo veéu paznju korisnicima usluga visokoobrazovnih ustanova, preduzece
treba da izvrsi diferencijaciju korisnika po razli¢itim kriterijumima. Osnovni kriterijum za
diferencijaciju korisnika treba da bude njihov doprinos profitu visokoobrazovnih ustanova. U
buducnosti jedan od klju¢nih ciljeva visokoobrazovnih ustanova ¢e biti uspostavljanje
saradnje 1 C¢vr$¢ih veza sa korisnicima usluga visokoobrazovnih ustanova.Na taj nacin
fakulteti ¢e biti u mogucnosti da korisnicima usluga visokoobrazovnih ustanova ponudi
personalizovane proizvode i usluge. Ispunjenje ovih ciljeva podrazumeva definisanje
poslovne politike i pravila, integracija poslovnih politika i razvoj onih poslovnih strategija
koje dovode do stvaranja najviSih vrednosti. Odrzivi lanac shabdevanja podrazumeva
minimiziranje negativnih drustvenih, ekolosdkih i socijalnih uticaja poslovanja i poboljSanje
pozitivnih efekata. Globalni trend je da se sve veca paznja posvecuje zastiti zivotne sredine. U
buduénosti paznja ¢e se usmeravati ka odrzivom lancu snabdevanja kompanija koje posluju u
monopolskom okruzenju. Odrzivi lanac snabdevanja podrazumeva ekolosku komponentu Sto
znaci da se vodi racuna o tome da inputi koji se koriste zadovolje ekoloske standarde (Chang,
2012).

Takode, znacajno je da autputi budu takvi da se mogu popraviti ili da se mogu
upotrebiti ponovo u proizvodnji na kraju svog zivotnog veka, a poenta navedenog je oCuvanje
zivotne sredine. Sve veci broj visokoskolskih ustanova na medunarodnom nivou smatra da je
odrzivo poslovanje klju¢na komponenta korporativne odgovornosti i svoje poslovanje

usmeravaju u pravcu postizanja odrzivosti i $to boljeg pozicioniranja na globalnom nivou.

3.7. Medunarodna perspektiva

Efekti kreiranja i implementacije digitalnih marketinskih strategija visokoobrazovnih
institucija najbolje se mogu sagledati za vreme pandemje Covid-19 tokom 2020. godine.
Tadadnji efekti u oblasti visokoSkolskog sistema imali su dubok uticaj na obrazovni sistem
posmatran na globalnom nivou, Sto je rezultiralo Siroko rasprostranjenim merama samozastite
institucija, kao $to su otpustanja, institucionalno restrukturiranje, prilagodavanje marketinskih
strategija, smanjenje broja zaposlenih, pa Cak i bankrot. Brojne institucije su primenile

proaktivno prilagodavanje svojih marketinskih strategija kroz brze i diferencirane metode
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upravljanja nastavom tokom pandemije. Zbog toga je neophodno prvenstveno istraZiti
strategiju diferenciranog trziSta visokog obrazovanja u inostranstvu, analizirati znacaj
diferenciranog menadzmenta za studije u inostranstvu, razmatrati perspektivu diferencijacije u
formulisanju trZiSnih strategija u inostranstvu u oblasti visokog obrazovanja uz predlaganje
specificnih kontramere sa ciljem da se podstakne razvoj velikih, srednjih, malih 1 mikro
preduzeca za studiranje u inostranstvu u ovom sektoru (Gronroos, 2006).Najveéi potencijal za
povecanje vrednosti u oblasti visokog obrazovanja odnosi se na inovacije i marketing.
Medunarodni obrazovni sektor deluje kao posrednik u omogucavanju studiranja u
inostranstvu i1 implementaciji visokoskolskog obrazovanja na globalnom nivou Klju¢na uloga
marketinga u oblasti unapredenje rasta dodatne vrednosti za obrazovne institucije koje se bave
medunarodnim obrazovanjem ne mogu biti precenjene. Intenzivno rivalstvo izmedu velikih,
srednjih, malih 1 mikro obrazovnih institucija je rezultiralo znaajnom homogenizacijom
proizvoda i cena, $to dovodi do cenovnih ratova u pogledu Skolarina. U intenzivnoj
konkurenciji trziSni pejzaz visokoobrazovnih institucija je suoen sa poveéanim izazovom
uspostavljanja jedinstvenog pozicioniranja brenda visokoobrazovnih ustanova Shodno tome,
diferencijacija je postala kljucni aspekt koji treba adresirati i prevazi¢i da bi se uspeSno
poslovalo u okviru sve zahtevnijeg okruzenja. Koncept diferencijacije podrazumeva odlu¢nost
organizacije kroz posveéenost obezbedivanju posebne pozicije u odredenom aspektu, koji ima

znacajnu vrednost za korisnika unutar oblasti visokog obrazovanja (Ferrell & Hartline, 2011).

Ekonomske osnove, implikacije i prednosti diferencijacije visokoobrazovnih
institucija pokazuju da one ustanove koje uspeSno razviju konkurentsku prednost mogu
ostvariti ve¢i prihod od konkurentskih ponuda, ¢ak i po istoj ili viSoj ceni. Diferencijacija
omogucava stvaranje veceg potroSackog viska u poredenju s konkurencijom, ¢ime se otvara

prostor za vecu profitnu marzu.

Kao ucesnici u privrednim aktivnostima koje stvaraju profit, kao osnovnu vrednost
visokoobrazovne institucije, ovo postaje presudno za odrzavanje konkurentske prednosti na
zasi¢enom trzistu kroz ta¢nu identifikaciju stvarnihpotreba sadasnjih 1 buduc¢ih studenata. Ovo
osigurava da usluge visokoobrazovnih institucija mogu ostvariti visak profita, koji sluzi kao
osnovno polaziste za njihove aktivnosti. Koncept trzisne strategije obuhvata tri elementa, a to
su segmentacija trzista, izbor ciljnog trzista i pozicioniranje na trzistu. Postoje Cetiri klju¢na
faktora na osnovu kojih se moZze razviti efikasna strategija diferencijacije visokoobrazovnih
institucija. Prvi je stvaranje jedinstvenih karakteristika obrazovnih usluga koje doprinose

povecanju stope upisa, jer studenti prepoznaju specifiéne vrednosti koje odredena institucija
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nudi. Drugi faktor odnosi se na unapredenje pozicioniranja obrazovnih usluga na trzistu kroz
pazljivo odredivanje cena i izgradnju snaznog brenda koji omogucava prepoznatljivost i
konkurentsku prednost. Treci aspekt obuhvata postizanje vece profitabilnosti minimiziranjem
spremnosti  korisnika da traze alternativne obrazovne opcije, odnosno smanjenjem
zamenljivosti obrazovnih usluga. Na kraju, cetvrti faktor podrazumeva pruzanje snazne
institucionalne podrske fakultetima kako bi mogli efikasno da deluju u okviru jasno
definisanih trziSnih segmenata. Efektivna primena ovih faktora omogucava visokoobrazovnim
ustanovama da se istaknu na trziStu, obezbede lojalnost korisnika i dugorocno unaprede svoje
poslovne i obrazovne ciljeve. (Kotler, 2003).Primarni marketinski pristup, kada je re¢ o
ustanovama visokog obrazovanja, fokusira se na generisanju saobracaja na veb-sajtu preko
telemarketinga, zajedno sa aktivnostima van mreze, kao Sto su velike izlozbe, predavanja u
studentskom kampusu i okupljanja u komercijalnim prostorima. Pored navedenog, neophodno
je obratiti paznju na smernice nacionalne obrazovne politike, jer fakulteti treba da dosledno
prate i prilagodavaju se medunarodnom i domacem okruzenju. Na ovaj nacin oni osiguravaju
da njihovo znanje bude azurno i brzo implementirano kroz inovativne proizvode. Dinamic¢na
priroda nacionalnih politika moZe stvoriti unosne trZisne prilike sa jedne strane, dok
posmatrano sa druge, prilagodavanja politike moze predstavljati izazove za unapredenje

visokoobrazovnog sistema.

Poslednjih nekoliko godina veliki akcenat se stavlja na razvoj informaticki nauka i
savremenih tehnologija. Visokoobrazovne institucije uvek treba da azuriraju najnovije
informacije koje su usmerene na razvoj informacionih tehnologija. Pojava ChatGPT-a moze
znatno poboljsati efikasnost copywritinga, a blagovremeno uvodenje ChatGPT moze da
uStedi troSkove rada i obezbedi bolje usluge za korisnika usluga visokoobrazovnih ustanova
putem TikTok-a i drugih digitalnih medija, tako da vise ljudi znaju za mogucénost i uslove
studiranja u inostranstvu. Ukoliko studiraju u inostranstvu, studenti ve¢ tokom pocetnih
godina studija mogu iskoristiti ovu priliku za sticanje sveobuhvatnog znanja i razvoja

celovitog skupa vestina i modela ponasanja (Mickov, 2023).

Osim navedenog, neophodno je da se pronade pravo pozicioniranje na trziStu
visokoobrazovnih ustanova ukoliko ona Zele da ocuvaju svoju konkurentnost. U tom slucaju
moraju povecati uticaj svog brenda i stepen lojalnost korisnika usluga institucija visokog
obrazovanja. Oni takode treba da usavrse svoje usluge, nastojeci da svaku ponudu promovisu
kroz jedinstveno pozicioniranje i privlacnost. Oni treba da daju prioritet pazljivoj segmentaciji

trzista i iskoriste svoje inherentne prednosti da bi uspostavili razli¢it brend u okviru
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odredenog trziSnog segmenta. Osim navedenog, visokoobrazovne ustanove treba da se usmere
1 na izgradnju kako korporativnog, tako i liénog brenda. Nakon §to precizno odrede svoje
mesto na trzistu, ostali pravni i fizicki subjekti mogu prepoznati vrednost tog pozicioniranja,
Sto dodatno podsti¢e razvoj jedinstvenog identiteta same institucije. Klju¢ni elementi tog
procesa uklju¢uju uspostavljanje pozitivne reputacije, formulisanje konkurentne cenovne
politike i obezbedivanje visokokvalitetnih obrazovnih usluga. Ovakav pristup doprinosi
ocuvanju i povecanju lojalnosti korisnika, $to je od sustinskog znacaja za dugoro¢nu odrzivost
i uspeh visokoobrazovnih ustanova (Quiang, 2003).Usmeravanje na povratni efekat trziSne
diferencijacije kljuno je =za unapredenje primene diferencijalnog menadzmenta u
visokoobrazovnoj ustanovi, jer se on ne moze posmatrati odvojeno od povratnih informacija
korisnika. Da bi se analiziralo da li usluge mogu postici zeljeni efekat u trzistu neophodno je
izvrsiti prikupljanje povratnih informacija korisnika. Druga faza je da se kroz nau¢nu analizu
sumiraju problem i povratne informacije u cilju shvatanja vrednosti proizvoda i usluga na
trziStu. Zatim, u kombinaciji sa zahtevima korisnika usluga visokoobrazovnih institucija
inovativno primenjuje koncept usluge na osnovu diferencijacije koja ukazuje na pravac
buduceg razvoja preduzece. Povratne informacije korisnika su neophodne za poboljSanje
efektivnosti diferenciranog upravljanja za menadZment visokoobrazovne institucije.
Razumevanjem vrednosti usluga visokoskolskih ustanova na trzistu i njihovim uskladivanjem
sa potrebama korisnika, razvijaju se inovativni koncepti usluga koji treba da usmere buduce
pravce razvoja visokoobrazovnih sistema u medunarodnom okruzenju, kroz primenu sistema

diferenciranog upravljanja.
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4. KREIRANJE MARKETING STRATEGIJE VISOKOSKOLSKIH
USTANOVA

4.1. Pozicioniranje brenda na trzistu

Jedan od kljuénih zadataka u kreiranju marketinskih strategija visokoSkolskih
ustanova jeste i proces brendiranja univerziteta, koji se razlikuje od komercijalnog brendiranja
zbog specificnog kulturnog konteksta, drugacijeg pristupa konceptu brendiranja i posebne
arhitekture brenda. Ovakav pristup ima za cilj da ispita prirodu brenda u literaturi iz oblasti
menadzmenta 1 da pruzi podrSku akterima ukljuenim u visoko obrazovanje, kao i
istraziva¢ima koji se bave brend menadzmentom u visokoskolskim ustanovama. Zbog toga je
neophodno razmotriti koncept brendiranja u kontekstu visokog obrazovanja, marketinga i
komercijalizacije, upravljanje reputacijom 1 znacaj brendiranja u sektoru visokog
obrazovanja. Neophodno je sprovesti identifikaciju i integrisati razloge u doslednu sintezu
koju demonstrira kori$¢enje i uticaj upravljanja brendom na vrednost brenda visokoskolske
ustanove za dugoro¢nu odrzivost od visokoskolske ustanove. Globalizacija visokoskolskih
ustanova, kao fenomen globalizacije obrazovanja, je usmerena na povecanje stepena
povezanosti izmedu univerziteta na globalnom nivou u kombinaciji sa ekonomskim,
kulturnim 1 druStvenim promenama. Medutim, promene koje se javljaju u viSim obrazovnim
institucijama su veoma slozene i raznovrsne, jer vecina ne shvata da su promene uslovljenje
globalizacijom, a Univerziteti koji joj se ne prilagodavaju nece biti konkurentni (Olsen &
Peters, 2005).

Danas, sve kulturoloske determinante koje su implemetirane u okviru Univerziteta su
preSle nacionalne granice i podrzane su razvojem informacija i komunikacionom
tehnologijom koje menjaju okruzenje u kojem se odvija visoko obrazovanje. Ovo ima
implikacije 1 na saradnju izmedu visokosSkolskih ustanova, a trenutno je visokoskolskim
ustanovama potrebno trziste, kao i medunarodna konkurencija. U istrazivackim studijama je
navedeno da izazovi koji se odnose na brendiranje univerziteta se razlikuju od komercijalnog
brendiranja koji se odnosi na kulturu, koncepte brendiranja, itd. Ove studije se sprovode na
univerzitetima u Velikoj Britaniji, ali ista pitanja se nalaze u mnogim zemljama, Sto znaci da
se rezultati mogu porediti na medunarodnom nivou. Jedna od krucijalnih promena u

poslednjih 20 godina u visokom obrazovanju je sve veca globalna konkurencija koja
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preovladava na trZiStu visokog obrazovanja. Kao posledica toga univerziteti moraju usvojiti

marketinSke prakse ukljucujudéi i brendiranje (Schultz & Mangan, 2016).

Mnogi univerziteti moraju da prihvate strategije brendiranja s obzirom na sve veci
stepen konkurencije izmedu univerziteta i ustanova visokog obrazovanja jer se ¢ini da
institucije moraju da razumeju, upravljaju i iskoriste jaku poziciju svog brenda. Shodno tome,
sve viSe univerziteta primenjuje zajednicke marketinske tehnike ukljucuju¢i upravljanje

brendom, kako bi njihove digitalne strategije doprinele efikasnijim rezultatima.

Cilj procesa brendiranja univerziteta je da se sistematski izgradi svest o savremenom
znanju u domenu upravljanja brendom, a posebno kako upravljati brendom u visokom
obrazovanju u oblasti savremenog brend menadZmenta. Zbog toga je presudno da se
dokumentuje i analizira najnovija istrazivacka literatura o brend menadzmentu, pocevsi od
brend menadzmenta u sektoru visokog obrazovanja, utvrdivanje nedostataka u najnovijoj
istrazivaCkoj literaturi uz davanje preporuka za buduca podrucja istrazivanja (Schultz &

Mangan, 2016).

Koncept brendiranja, posmatrano u kontekstu visokog obrazovanja, Americko
udruZzenje za marketing (engl. American Marketing Association - AMA) opisuje kao brend
koji predstavlja ime, termin, simbol ili dizajn ili kombinaciju gore navedene stavke koje mogu
identifikovati robu ili usluge iz jednog prodavca ili grupe prodavaca i razlikovati ih od
konkurencije. Brendovi imaju jedinstvene funkcionalne ili emocionalne Koristi, a prema
Oksfordskom re¢niku brend (imenica) je odredena marka dobra i identifikacioni Zig, etiketa
itd. U savremenom kontekstu brend se moze definisati kao sredstvo koje ne zahteva fizicko
prisustvo 1 njegova vrednost ne moze biti dobijena sa sigurnoséu, iako je postala predmet
konkretnih poslovnih transakcija, kao Sto su kupoprodaja ili akvizicije (Selvara) &
Gopalakrishnan, 2020).

Koncept brendiranja se ovde moze jasno videti demonstrirajuci koncept komercijalnog
pristanka. DosadasSnja istrazivanja i pregledna literatura ukazuju na to da ne postoji
jedinstveno misljenje medu nauc¢nicima o tome kako bi trebalo definisati holisti¢ki brend
visokog obrazovanja, niti o tome koje dimenzije taj brend obuhvata. Postoji razlika izmedu
konsenzus prakticara i stipendije u oblasti visokoSkolskog obrazovanja gde se ono vise
koncentriSe na svoj imidz na trziStu mesto. U sustini, ime ili ugled visokoobrazovne institucije
odreduje njegovo postojanje. U savremenom kontekstu, izazovi za kreatore brendova

visokoskolskih ustanova sve su izrazeniji, naroCito u pogledu razvoja trzista i sprovodenja
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marketinSkih strategija, pri ¢emu posebnu paznju zahtevaju reklamni programi usmereni na
izgradnju brenda, s obzirom na to da brend visokoskolskih ustanova znacajno uti¢e na proces

privlacenja i prijema studenata (Selvaraj & Gopalakrishnan, 2020).

PraktiCari u oblasti brendiranja visokog obrazovanja istovremeno uticu na vrednost
brenda institucije kojem je potrebna. Brend visokog obrazovanja je percepcija ili emocija koje
odrzavaju potrosaci ili perspektiva od potroSaca na osnovu njihovih iskustava vezanih za
akademske institucije. Vecina literature o brendiranju u visokom obrazovanju se fokusira na
svest, slogane 1 misiju samo kroz izjave. Dobar brend u visokoskolskoj ustanovi, medutim,
zahteva dobro miSljenje spoljne publike u cilju gradenja imidza institucije, dok ga
istovremeno interna publika takode smatra dobrim imidZom (npr. ¢lanova fakulteta, osoblja 1
studenata studenata). Brend univerziteta je manifestacija izgleda ustanove i odraZava
kapacitet ustanove da zadovolji potrebe studenata, izgradi poverenje 1 moze pomo¢i instituciji
u procesu zaposljavanja. Kad neko pomene ime Univerziteta ono predstavlja asocijacije,
emocije i dobru sliku o konkretnom Univerzitetu (Suh & Jeong, 2017).

Upravljanje brendom u visokom obrazovanju, marketing i njegova komercijalizacija
oznacava da svaki sektor ima svoje izazove u izgradnji i odrzavanju jakog brenda. Najvaznije
je pronaci jedinstvena i specificna pitanja, ukljucujuci izgradnju brenda Univerziteta.
Posmatrano sa stanovista pitanja korporativnog brenda on je usko povezan sa upravljanjem
brendom i rastom usluga organizacije. Kao neprofitna organizacija, marketing u oblasti
visokog obrazovanja se ubraja u drustvene aktivnosti, a ono Sto je interesantno je da je razvilo
konkurentno trziSte za viSe obrazovanje sa viSe zainteresovanih strana. Visoke Skole idu
napred kao korporativni model sa veoma agresivnim marketingom i postaju sve viSe trzisno
orijentisane sa promotivnim aktivnosti Sto je veoma znacajno za izgradnju brenda. Snazan
univerzitetski brend povecava konkurentnost studenata na trzistu rada, ¢ine¢i ih privlacnijim
buduc¢im poslodavcima, dok istovremeno podsti¢e viSu stopu njihovog zadrzavanja tokom

studija (Vosti¢, 2020).

Visoko obrazovanje je usluzna privredna grana i aspekte brendiranja u visokom
obrazovanju koje treba uzeti u obzir su neopipljivost i neodvojivost. Brendovi
visokoobrazovnih institucija kao brend usluga zahtevaju veliki akcenat na internom
marketingu jer usluzni brendovi igraju ulogu u smanjenju rizika sa aspekta neopipljivosti. U
meduvremenu, potrosaci pokazuju ekspanziju vrednosti visokog obrazovanja jer su ovi
brendovi veoma bitni za njihovu druStveni status. Zbog toga je neophodno da

visokoobrazovne institucije sprovedu temeljnu analizu procesa oblikovanja efektivne trzisne
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pozicije, kao i strategija usmerenih na izgradnju imidzZa, ugleda i prepoznatljivog mesta u
javnosti. U oblasti visokog obrazovanja ranija istrazivanja koja su obuhvatila kontekst
marketinga sproveo je Norman Faircloug (2001). U tom kontekstu, marketing, sa posebnim
fokusom na promotivne aktivnosti usmerene ka studentima, ima znacajnu ulogu u razvoju i

transformaciji visokoobrazovnih institucija (Vosti¢, 2020).

Visokoobrazovne institucije i njihov korporativni brending i marketing strategija
predstavljaju aktivnosti njihovog brendiranja, koje se odnose na Sirenje sve sloZenije oblasti
obrazovanja. Akademsko obrazovanje se tradicionalno posmatralo kao drustveno-didakticka
delatnost usmerena na intelektualni i moralni razvoj pojedinca, kao i na njegovu
socijalizaciju. Brendiranje visokoobrazovnih institucija u okviru marketinske funkcije
poprima didakticke karakteristike koje su tradicionalno povezane sa njihovom obrazovnom
ulogom, narocito u kontekstu sve vece konkurencije usled porasta broja visokoobrazovnih
ustanova i priblizavanja obrazovnog sektora korporativnim principima. Diskurs o brendiranju
visokoobrazovne institucije, kroz svoju vrednost zastupa pristup koji moze doprineti

animiranju budu¢ih studenata kao vrednosti i prioriteta u visokom obrazovanju.

Istrazivanje iz Fairclough-a u 1990-ih godina XX veka o trziSnoj orijentaciji sistema
visokog obrazovanja u mnogim delovima sveta nije izuzetak. VisokoSkolske ustanove u
Singapuru u komunikaciji sa visokoobrazovnim institucijama u cilju jaéanja komunikacije
svode se na koriS¢enje interneta tehnologije kako bi se ubrzala i proSirila pokrivenost.
Odredbe koje se odnose na uvid u projekte Univerziteta imaju kao posledica toga za
povecéanje trzisnog udela koji je neophodan da bi se maksimalno iskoristile tehnoloske
inovacije uz internet kao integrisani marketindki alat za brendiranje visokoobrazovne
institucije. Isto tako, studija slu¢aja koja se odnosi na Skotski univerzitet pokazuje da postoje
tri glavna pristupa vezana za brendiranje u viSem obrazovanju kako bi bio prihvatljiv za
trziSte, ukljucujuéi karakterisanje brenda, pozicioniranje brenda i personalizovanje brenda

(Kotler, 2003).

Upravljanje reputacijom brenda visokog obrazovanja obuhvata proces u kojem
visokoskolske ustanove treba da udu na trziSte, kao sastavni deo medunarodne konkurencije
Brendiranje predstavlja dug proces sa ciljem povecanja znanja o brendu, povoljnost i prodaja
tokom vremena. Snazan brend predstavlja simbol obecanja koji ne obuhvata samo kvalitet
isporucenog proizvoda, ve¢ potrosa¢ima prenosi i odredeno iskustvo koje dozivljavaju
prilikom koriS¢enja tog brenda. Za visokoobrazovne institucije, jedinstveno iskustvo

predstavlja snagu, s obzirom da odredeni brend komunicira o posvecenosti odredenom
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iskustvu. Ovo je veoma kriticno za visoko obrazovanje jer mora da obezbedi dosledno

performanse prema ocekivanjima potrosaca.

Poruka brenda mora biti uskladena sa efektivnim 1 kredibilnim brendom koji odjekuje
kod korisnika, jer snazan institucionalni brend predstavlja klju¢ za uspostavljanje dugoroéne
veze sa potrosacima, posebno u globalno konkurentnom okruzenju u kojem posluju
visokoobrazovne institucije. Brend treba da deluje kao magnet koji pojacava i unapreduje

marketinske napore (Smith, 2003).

Prema Ostoji¢ 1 saradnicima (2024) uspesan brend je onaj koji kupci vrednuju kao
superiorniji u odnosu na druge prisutne na trzistu, onaj koga kupci Zele, traze i kupuju sa
poverenjem. Uspeh brenda na trziStu zavisi prvenstveno od toga Sta o njemu misle
potencijalni potrosaci ili korisnici. Marketinska strategija bazirace se na tome koju poziciju u
odnosima direktne konkurenciju na trziStu ima proizvod u ofima potrosacke ciljne grupe.
Medutim, literatura koja se odnosi na brendiranje visokoobrazovne institucije i njeni naknadni
efekti u izgradnji odnosa sa kupcima su i dalje nerazjasnjeni u potpunosti. Nije radeno mnogo
istrazivanja o tome kako brendovi visokoobrazovnih institucija mogu da postanu magneti za
dodatne marketinSke napore. Mada upravljanje reputacijom brenda nije intenzivno
istrazivanje u kontekstu trZista visokog obrazovanja, generalno se koristi kao vrednost brenda.
Uopsteno govoreci, akademska literatura iz oblasti marketinga i brend menadzmenta pokazuje
da reputacija i vrednost brenda, kao klju¢ni alati marketinga, pozitivno uti¢u na percepciju
organizacione pravi¢nosti. Reputacija brenda sluzi kao pokazatelj kvaliteta proizvoda i usluga
koje institucija pruza potrosa¢ima. Reputacija visokoobrazovne institucije podrzava ideju da

je ona svojevrsno obecanje kvaliteta brenda 1 visokog nivoa usluge (Schulte & Bonsch, 2021).

Vaznost izgradnje brenda i brendiranje u visokom obrazovanju su veoma izazovni. Iz
britanske perspektive brend je predstavlja neke realne izazove, a sistemu viSeg obrazovanja u
Sjedinjenim  Americkim Drzavama (SAD) i1 Ujedinjenom Kraljevstvu (UK) prihvata
brendiranje kao koncept. Ovo je moguce jer u SAD postoje kulturne razlike izmedu trzisne
vrednosti i tradicionalne akademske vrednosti. Aktivnosti koje se fokusiraju na komercijalne
aspekte kao npr. brendiranje za univerzitete predstavlja izazov i potrebno je izgraditi
relevantna odeljenja za povezivanje za koja ne postoje komercijalni ciljevi. Medutim,
promene koje se javljaju u viSim obrazovnim institucijama su veoma sloZene i raznovrsne jer
ve¢ina ne shvata da su promene uslovljene globalizacijom, a Univerziteti koji joj se ne

prilagodavaju nece biti konkurentni.
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Danas, sve kulturoloSke determinante koje su implemetirane u okviru Univerziteta su
preSle nacionalne granice i podrzane su razvojem informacija i komunikacionom
tehnologijom koje menjaju okruzenje u kojem se odvija visoko obrazovanje. Ovo ima
implikacije 1 na saradnju izmedu visokosSkolskih ustanova, a trenutno je visokoskolskim
ustanovama potrebno trziste, kao i medunarodna konkurencija. U istraziva¢kim studijama je
navedeno da se izazovi koji se odnose na brendiranje univerziteta razlikuju od onih u
komercijalnom brendiranju koje se odnosi na kulturu, koncepte brendiranja, itd. (Kotler,
2003).

Ove studije se sprovode na univerzitetima u Velikoj Britaniji, ali ista pitanja se nalaze
u mnogim zemljama, §to znaci da se rezultati mogu porediti na medunarodnom nivou. Jedna
od krucijalnih promena u poslednjih 20 godina u visokom obrazovanju je sve veca globalna
konkurencija koja preovladava na trZistu visokog obrazovanja i posledica je da univerziteti
moraju usvojiti marketinske prakse ukljucujuci brendiranje. Koncept brendiranja se ovde
moze jasno videti demonstriraju¢i koncept komercijalnog pristanka. Prethodne recenzije ili
studije su takode pokazale da ne postoji jedinstven stav izmedu nau¢nika o tome kako
potpuno holisticko odredenje brenda visokog obrazovanja treba da bude i koje su njegove
dimenzije. Postoji razlika izmedu konsenzus prakticara i stipendije u oblasti visokoskolskog

obrazovanja gde se ono viSe koncentriSe na svoj imidz na trzistu mesto (Treece, 2000).

U sustini, ime ili ugled visokoobrazovne institucije odreduje njegovo postojanje. U
ovom trenutku, kreatori brendova visokoobrazovnih ustanova sve viSe vide razvoj trzista i u
sprovodenju marketinSkih strategija, posebno njihove reklamne programe za izgradnju
brenda, jer kao i obi¢no, brend visokoskolskih ustanova ima implikacije na proces prijema
studenata. Prakticari u oblasti brendiranja visokog obrazovanja istovremeno uti¢u na vrednost
brenda institucije kojem je potrebna. Brend visokog obrazovanja je percepcija ili emocija koje
odrzavaju potrosaci ili perspektiva od potroSaca na osnovu njihovih iskustava vezanih za

akademske institucije.

Istrazivanje iz Fairclough-a u 1990-ih godina XX veka o trziSnoj orijentaciji sistema
visokog obrazovanja u mnogim delovima sveta nije izuzetak. VisokoSkolske ustanove u
Singapuru u komunikaciji sa visokoobrazovnim institucijama u cilju ja¢anja komunikacije
svode se na koriS¢enje interneta tehnologije kako bi se ubrzala i proSirila pokrivenost.
Odredbe koje se odnose na uvid u projekte Univerziteta imaju za posledicu povecanje
trziSnog udela koji je neophodan da bi se maksimalno iskoristile tehnoloske inovacije uz

internet kao integrisani marketin3ki alat za brendiranje visokoobrazovne institucije.

69



Upravljanje reputacijom brenda visokog obrazovanja obuhvata proces u kojem se
visokoskolske ustanove treba da udu na trziste, kao sastavni deo medunarodne konkurencije.
Brendiranje predstavlja dug proces sa ciljem povecanja znanja o brendu, povoljnost i prodaja

tokom vremena (Petrovi¢, 2017).

Snazan brend je simbol koji se ne odnosi samo na isporu¢eni proizvod ve¢ na
odredenu vrstu iskustva kada potrosaci koriste brend. Za visokoobrazovne institucije,
jedinstveno iskustvo predstavlja snagu s obzirom da odredeni brend komunicira o
posvecenosti odredenom iskustvu. Ovo je veoma kriticno za visoko obrazovanje jer mora da
obezbedi dosledno performanse prema oc¢ekivanjima korisnika usluga visokog obrazovanja.
Poruka brenda treba da bude uskladena sa efektivnim, kredibilnim i1 rezonantnim brendom
koji ostavlja snazan utisak na kupce. Snazan institucionalni brend predstavlja klju¢ni faktor za
uspostavljanje dugorocnih odnosa sa potroSacima, posebno u kontekstu globalnog
konkurentskog okruzenja u kojem deluju visokoobrazovne institucije. Takav brend
funkcioniSe kao magnet koji unapreduje marketin§ke napore i doprinosi postizanju strateSkih

ciljeva.

Medutim, literatura koja se odnosi na brendiranje visokoobrazovne institucije i njeni
naknadni efekti u izgradnji odnosa sa kupcima su i dalje nerazjaSnjeni u potpunosti. Nije
radeno mnogo istrazivanja o tome kako brendovi visokoobrazovnih institucija mogu postati
magneti za dodatne marketinske napore. Mada upravljanje reputacijom brenda nije intenzivno
istrazivanje u kontekstu trzista visokog obrazovanja, generalno se koristi kao vrednost brenda.
Uopsteno govore€i, akademska literatura u oblasti marketinga i literatura o brend
menadZmentu pokazuje da reputacija vrednosti brenda u procesu kreiranja alata marketinga
ima pozitivan uticaj o organizacionoj pravicnosti. Izgradnja brenda i znacaj brendiranja u

visokom obrazovanju predstavljaju slozen i zahtevan izazov (OECD, 2020).

Iz britanske perspektive, koncept brenda nosi odredene izazove, iako sistemi visokog
obrazovanja u Sjedinjenim Americkim Drzavama i1 Ujedinjenom Kraljevstvu sve viSe
prihvataju brendiranje kao relevantan i primenljiv pristup. Ovo je moguce jer u SAD postoje
kulturne razlike izmedu trziSne vrednosti i tradicionalne akademske vrednosti. Aktivnosti koje
se fokusiraju na komercijalne aspekte kao npr. brendiranje za univerzitete predstavljaju izazov
I potrebno je izgraditi relevantna odeljenja za povezivanje za koja ne postoje komercijalni
ciljevi (UNESCO, 2019).
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4.2. Upotreba digitalnih medija

Digitalni marketing je sveobuhvatni termin koji se sastoji od digitalnih kanala, kao $to
su marketing sadrzaja, SEO, marketing putem e-poSte, marketing na drustvenim mrezama,
kao 1 mobilni marketing koji ucestvuje u kreiranju strategija za povezivanje sa potencijalnim
klijjentima 1 korisnicima. Prosecan korisnik konzumira sadrzaj putem televizije, racunara,
tableta, pametnog telefona, radija i drugih tradicionalnih medija. Ova stalna izloZenost
razli¢itim vrstama medija dovela je do preopterecenja informacijama, dodatno komplikujuci

put do kupca (Kotler, 2020).

Digitalni marketing je omogucio brendovima da ostanu relevantni tako Sto su postali
vidljivi kroz razli¢ite kanale, a osim tradicionalnih marketinskih kanala, kao Sto su televizija,
novine, bilbordi, trgovci koriste digitalne kanale kako bi vodili potencijalne klijente kroz
njihov kupovni put i odrzavali kontakt sa svojim postoje¢im korisnicima. Intenzivnija
upotreba mobilnih i informacionih tehnologije je od kljunog znacaja za efikasnost
poslovanja i implementaciju digitalne strategije konkretne ustanove. Mobilna i informaciona
tehnologija ve¢ sada zauzima bitno mesto u poslovanju visokoobrazovnih ustanova, dok se
digitalna marketing strategija takode bitno oslanja na ove tehnologiju. Ocekuje se da ¢e u
buduénosti primena ovih tehnologija, kao i njena ekspanzija u okviru daljeg razvoja
drtustvenih mreZa imati jo§ znacajniju ulogu u daljem razvoju poslovanja konkretne ustanove

(Chang, 2012).

Razvoj mobilnih platformi i uredaja postaje sve intenzivniji, a ocekuje se veca
primena brojnih bezi¢nih uredaja koji omogucavaju lakSe 1 efikasnije upravljanje
obrazovanjem. Zahvaljuju¢i drustvenim mreZzama 1 mobilnim tehnologijama znacajno ¢e se
poboljsati i ubrzati sistem globalnog pozicioniranja, digitalnog snimanja i mapiranja u
realnom vremenu. To ¢e omoguditi rukovodiocima, kao i zaposlenima lakse donoSenje odluka
i povecanje efikasnosti poslovanja u okviru adekvatne digitalne marketing strategije. Od
rukovodioca ustanove odnosno vlasnika se ofekuje da na vreme investiraju u tehnolosko
osavremenjavanje visokoobrazovnih ustanova. Povecanje kompleksnosti poslovanja ustanove
je usmereno na zahteva korisnika njihovih usluga koji postaju sve slozeniji. Mreza korisnika
se §iri 1 ustanova moze imati odredeni problem da koordinira sve ove procese, ukoliko na

vreme ne implementira adekvatnu digitalnu marketing strategiju (Verbovska, 2024)..
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Internet aplikacije za kreiranje i razmenu sadrzaja koje generiSu korisnici, kao $to su
sajtovi druStvenih mreza, pojavljuju se u razli¢itim oblicima, ukljucujuéi blogove i drustvene
mreze. Ovi kanali drustvenih medija maksimiziraju izlozenost, grade grupe za diskusiju uz
saradni¢ki rad u cilju stvaranja lojalnosti. DrusStveni sajtovi za umreZavanje postali su deo
svakodnevne rutine ljudi sa pristupom internetu preko personalnih racunara, tableta ili
pametnog telefona, koji na taj nacin pomazu pojedincima da ostanu povezani i u kontaktu kao

prijatelji, ¢lanovi porodice i kolege (Thakrar, 2015).

Sajtovi druStvenih mreza takode doprinose Sirenju informacija medu korisnicima kao
npr. mreza X (biv$i Twitter), kao platforma za mikroblogovanje, koja omogucava korisnicima
da $alju i Ccitaju tekstualne poruke Kkoje se zovu tvitovi (do 140 karaktera). Mreza X
omogucava povezivanje sa blog postovima i doprinosi transparentnosti aktuelnih wvesti.
Korisnici ove drustvene mreze takode mogu slati direktne privatne poruke jedni drugima.
Druge drustvene mreze kao $to je Facebook dozvoljavaju pojedincima starijim od 13 godina
da kreiraju 1 azuriraju licne profile, dodaju prijatelje, razmenjuju poruke i ¢askaju na mrezi.
Korisnici Facebook-a takode mogu da se pridruze zatvorenim ili otvorenim grupama da bi
komunicirali sa drugim pojedincima koji imaju sli¢ne li¢ne ili profesionalne pripadnosti, koje
mogu ukljucivati: radno mesto, interesovanja, hobije, kao 1 pruzanje podrske politickim i
verskim uverenjma. Ova drustvena mreza takode omogucava korisnicima da lajkuju i prati
stranice njihovog omiljenog posla, brendova, poznatih li¢nosti, muzicara, restorana i
organizacije. Postoji mnogo drugih drusStvenih mreza koje omogucavaju razliCite vrste
interakcija, ukljucujuci, LinkedIn, Instagram i dr. Drustvene mreze su najpopularniji medijski
kanali medu sajber korisnicima. Medutim, ne postoji veliki broj istrazivanja koja se odnose na
pojavu kako studenti koriste ili reaguju na sajtove druStvenih mreza iz akademskih razloga.
Vazno je istraziti kako se ovi kanali druStvenih medija (sajtovi druStvenih mreza) mogu
spojiti iskustvo poducavanja, ucenja i profesionalnog razvoja. Drustveni mediji nisu samo
globalni fenomen, ve¢ 1 platforma za nastavu 1 uc¢enje. Univerziteti usvajaju politiku 1 praksu
drustvenih medija, ne samo za marketing ve¢ i za izgradnju, upravljanje karijerom i ucenje.
Studentske i obrazovne institucije se sve viSe oslanjaju na alate drustvenih medija za stvaranje

inovativnih pristupa obrazovanju, izgradnju kapaciteta i transfer znanja (Thakrar, 2015).

Jedna od kljuénih prednosti drustvenih medija u visokom obrazovanju je lakoca
olaksavanja vr$njackog ucenja i naglasavanja znacaja kolaborativnog ucenja i umrezavanja

kroz masivnu drusStvenu interakciju.

72



Pored navedenog, druStvene mreZze su uticale na promenu korisni¢kog iskustva kao
jedan od sadrzaja koji se koristi za Citanje, primanje i istrazivanje do drugog za proizvodnju
interakcija. Studenti koji koriste ove drustvene web alate treba da uce aktivno nego pasivno

(Wilkins & Balakrishnan, 2013).

Jos jedna prednost druStvenih medija u visokom obrazovanju je visoka stopa usvajanja
medu korisnicima interneta, posebno medu onima ispod 30 godina. KoriS¢enje ovih alata
predstavlja prirodno prosirenje nacina na koji ljudi ve¢ koriste web. Na kraju, alati druStvenih
medija nude specificne aplikacije za edukatore kao $to je obezbedivanje lako dostupnih
kanala za isporuku sadrzaja i poboljSanje sposobnosti korisnika da saraduju na projektima koji
se odvijaju na daljinu. Postoje neki negativni aspekti ukljuc¢ivanja drustvenih medija u visoko

obrazovanje radi ucenja, kao i prepreke za implementaciju (Schultz & Mangan, 2016).

Negativni primeri koriS¢enja drustvenih medija u akademskim krugovima ukljucuju:
preplavljivanje informacijama, gubitak fokusa, probleme upravljanja identitetom studenata i
neprofesionalne interakcije. Drugi istrazivaci su identifikovali neprikladno ponasanja, sajber
(cyber) maltretiranje i probleme u vezi sa privatno$¢u. Neke prepreke za usvajanje kanala
drustvenih medija u visokom obrazovanju za poducavanje 1 u¢enje ukljucuje zahtevano vreme
koje je potrebno za pravilnu implementaciju, razliCiti stepen institucionalne podrske i/ili
ograni¢enja, nedostatak novca za podrSku potrebne infrastrukture i obuke, kao i koli¢inu
novih dostupnih alata svaki dan. Ipak, ¢ini se da pozitivni efekti druStvenih medija nadmasuju
potencijalne nekonstruktivne sporedne efekte i njihove barijere. KoriS¢enje drustvenih medija
omogucava studentima da komuniciraju i saraduju Sirom sveta bez kulturnih granica, kao i
sposobnost da generiSu akademski sadrzaj i postanu aktivni u€esnici u procesu ucenja. Pored
toga, drustveni mediji olakSavaju edukaciju uz odvijanje poslovne prakse koje su po prirodi

kolaborativne i u velikoj meri zasnovane na razmeni informacija (Verbovska, 2024).

Prema Beine Noél & Ragot (2014) druStveni mediji imaju veliki potencijal kao
sredstvo za nastavu i ucenje za prevazilazenje nekih od izazova sa kojima se susreéu
visokoskolske ustanove. DruStveni mediji mogu igrati znacajnu ulogu u omogucavanju prilika
za formalno 1 neformalno ucenje, kao 1 za studente u visokom obrazovanju. Uprkos rastu¢em
znacaju kao strategije za unapredenje kvaliteta u obrazovanju, istrazivanje drustvenih medija
u visokom obrazovanju tezi da se fokusira na institucionalne i pedagoske implikacije
koriS¢enja tehnologije u ucenju. Relativnho malo paZnje je posveceno sopstvenoj percepciji

studenata o ovim alatima, kao i na¢inu na koji ih koriste.
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Dramati¢na ekspanzija visokog obrazovanja dovela je do znafajno raznovrsnije
studentske populacije, a ta promenjiva demografija sadaSnjih i buduéih studenata podstakla je
mnoge nastavnike da traze nacine za unapredenje procesa ucenja. Neki studenti usvajaju
sasvim drugaciji, manje formalni pristup svom ucenju, a imaju¢i ovo na umu zadatak
zaposlenih u visokom obrazovanju je da formiraju kontekst ucenja kako bi podstakli svoje

studente na proces ucenja (Burrows, 2004).

Od najnovijih tehnoloskih dostignuc¢a, drustveni mediji su medu najSire prihvacenim
od strane sadaSnje generacije studenata. Istrazivaci sugeriSu da ¢e drustveni mediji povecati
relevantnost uenja povezujuci se sa studentima koji su sve viSe usredsredeni na online sistem
ucenja uz pomo¢ digitalnih alata. DanaSnji studenti su veoma angaZovani i Cesto uce
samostalno 1ili iskoriste prednosti tehnologije druStvenih medija da saraduju sa svojim
vr$njacima. Pored koriS¢enja druStvenih medija za komunikaciju sa prijateljima, studenti
koriste i njihove interakcije za prikupljanje informacija i pomo¢ u donosenju odluka. Od ovih
pojedinaca se sve vise oCekuje da preuzmu odgovornost za sopstveni profesionalni razvoj i

aktivnosti u¢enja (Bista & Dagley, 2018).

Od diplomiranih studenata se posebno ocekuje da budu u toku sa trendovima i
problemima uti¢u¢i na njihovu oblast studija. Ovaj trend da pojedinci preuzimaju odgovornost
za svoje ucenje je ubrzan s obzirom da se postdiplomski programi fokusiraju na
obezbedivanje obaveznih kurseva i ograni¢enog broja izbornih predmeta kako bi se odrZzao
konkurentan broj studijskih programa, omogucuju¢i studentima da diplomiraju u kra¢im
vremenskim periodima.. Kao rezultat toga, profesionalni razvoj diplomiranih studenata sve
viSe postaje samousmeren kroz samostalno ucenje koje je omoguceno, transparentno,
kolaborativno i besprekorno podrzano druStvenim mreZzama i savremenim tehnologijama.
Ranije su aktivnosti profesionalnog razvoja bile usredsredene na formalno mentorstvo kako bi
se pomoglo studentima da imaju sveobuhvatno obrazovanje. Medutim, univerziteti ¢esto se
bore da se operacionalizuju efikasni mentorski programi izmedu studenata i ¢lanova fakulteta.
Pored pruzanja platforme koja se moZe generalizovati za profesionalni razvoj, strategija
zasnovana na druStvenim medijima za peer-to-peer kolaborativno mentorstvo i besprekorni
profesionalni razvoj nudi priliku za stvaranje zajednice sa ¢lanovima koji dele zajednicke
ciljeve, interesovanja i vrednosti Takode se bavi uocenim nedostatkom povezanosti koji za

neke predstavlja uzrok profesionalne izolacije (Wilkins & Balakrishnan, 2013).
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Drustveni mediji omogucavaju profesionalni razvoj kroz razmenu 1 usavrSavanje ideja
unutar mreza ili zajednica koje dele iste interese. Ove zajednice okupljaju ljude putem
digitalne mrezne tehnologije koje su angazovane na generisanju profesionalnog identiteta.
Drustveni mediji imaju potencijal da povezu razli¢ite discipline 1 univerzitetska okruzenja,
omogucavaju¢i asinhronu diseminaciju informacija putem lako dostupnih 1 korisnicki
jednostavnih formata. Kao virtuelne platforme, drustveni mediji mogu pomoc¢i studentima i
facilitatorima profesionalnog razvoja da prevazidu vremenske i finansijske prepreke u procesu
stru¢nog usavrSavanja. Trenutno se mreza X koristi u obrazovnim aktivnostima zbog svoje

interaktivnosti, saradnje i fleksibilnosti u poredenju sa u¢enjem u ucionici (Verbovska, 2024).

Koordinatori programa mogu da koriste mrezu X da objavljuju dogadaje, a takode
moze se Koristiti za organizovanje ¢askanja koja omogucavaju sinhrone konverzacije u nizu
tokom odredenog vremena koriste¢i tzv. heStegove. Sa druge strane, druStvena mreza
Facebook omogucava koordinatorima programa i instruktorima da komunicira sa svojim
studentima kreiranjem grupa ili stranica povezanih sa odredenim temama. Takode,
omogucava se studentima da upoznaju druge studente registrovane za isti program i steknu
uvid u tude interese koji mogu dovesti do vece solidarnosti prilikom realizacije studijskog

programa (Wilkins & Balakrishnan, 2013).

Druge drustvene mreze nude moguénost stvaranja privatnih zajednica u kojima svi
studeni u okviru studijskih programa mogu da komuniciraju poverljivo. Na primer, Facebook
dozvoljava kreiranje zatvorenih grupa dozvoljava stvaranje privatnih online zajednica. U oba
ova slucaja, koordinatori programa, instruktori i studenti mogu da komuniciraju, dele veze,
fotografije, najave ili druge objave sa studentima u odredenom programu. Razlog za
ukljucivanje drustvenih medija u proces ucenja lezi u Cinjenici da nije moguce ucenicima
preneti sve potrebne vestine i znanja iskljucivo kroz formalno obrazovanje. Zbog toga, proces
ucenja treba da se razvija od sticanja znanja ka sposobnosti za kontinuirano i neprimetno

ucenje.

Teorijska osnova za ovo istrazivanje je diskurs o transformativnom ucenju i njegovim
mogucénostima, a israzivacke studije otkrivaju da u okruzenjima koja podrzavaju i bezbedna,
transformativno ucenje i njegove moguénosti se mogu pojaviti iz profesionalnog razvoja u
kombinaciji sa novom tehnologijom. Proces transformativnog ucenja ukljucuje kriticko
razmisljanje, angazovanje u diskursu i preduzimanje akcija na transformisanom referentnom

okviru.
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Prema Mezirovu (2000), transformacija perspektive predstavlja proces sticanja novih
znanja tokom kojeg odrasli studenti kriticki ispituju njihova osnovna uverenja, pretpostavke i
vrednosti. U tom procesu, studenti postaju kriticki svesni kako i zaSto su nastale njegove
pretpostavke, ogranicavaju¢i nacin na koji oni percipiraju, razumeju i osecaju svet.
Transformacija perspektive omogucava studentima da preispitaju i redefiniSu svoje
pretpostavke, otvaraju¢i prostor za inkluzivniji, kriticniji 1 integrativniji pristup ucenju.

Takode omogucava studentima da usvoje odluke i da deluje na osnovu ovih novih shvatanja.

Transformacija perspektive se deSava mnogo rede 1 obi¢no proizilazi iz
dezorijentiSuce dileme ili iz serije transformacija kroz veoma dramati¢nu promenu nac¢ina na
koji vidimo sebe i1 svet u kome zivimo kroz transformativne prilike za ucenje koje oblikuju
studenata na nacin na koji on i drugi moze prepoznati. Istraziva¢ veruje da obezbedivanje
instrukcijskog dizajna diplomiranim studentima daje informacije o dogadajima (online i licem
u lice), linkovi 1 druge najave vezane za njihovu oblast koriS¢enja drusStvenih medija
(Facebook, X, Instagram). Navedeno predstavlja potencijalnu priliku za transformaciju za
diplomirane studente kao ucenike i budude praktiCare dizajna nastave. Uvodenjem i
pozivanjem studenata da ucestvuju i angazuju se sa drugima koji su zainteresovani i koji
imaju slicna interesovanja odvija se izvan ucionice i prelazi u oblast svakodnevnog Zivota

(Verbovska, 2024).

Pored toga, ovo transformativno iskustvo u¢enja moze posluziti kao primer prakse
dizajna, koju ¢e studenti stvoriti u svom sopstvenom okruzenju odvijanja dizajna nastave.
Definicija transformativnog ucenja fokusira se na transformaciju diplomiranih studenata i
njihovog dizajna nastave u njihovoj ulozi studenata, kako bi se razumela upotreba drustvenih
medija, kao sredstva za deljenje informacije o dogadajima, vezama, itd. Kanali drustvenih
medija kao Sto su Facebook, mreza X i Instagram su kreirani za kako za programe osnovnih
tako i1 za programe master studija na osnovu instrukcija postdiplomaca, koji su ve¢ bili
registrovani korisnici drustvenih mreza postavljali najave, dogadaje (online i licem u lice),
fotografije, informativne veze, uputstva. Da bi se emitovao sadrzaj dve javne druStvene mreze
Facebook stranica je povezana sa X nalogom. Sadrzaj koji druStveni mediji i njihovi
administrator postavljaju na Facebook stranicu odmah je postavljen na nalog mreze X i
obrnuto (Wilkins & Balakrishnan, 2013).
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Podaci sa Facebook Page Insights obuhvatali su broj svidanja, komentara i deljenja za
svaku objavu ucesnika. Analitika sa platforme X obezbedila je informacije o tvitovima

ucesnika, uklju€ujuci broj retvitova, odgovora i spominjanja

Upitnik je neophodno da ispituje ukljucenost uce$¢a diplomiranih studenata u
profesionalnom razvoju prema moguénostima koje su podeljene koriS¢enjem inicijativa
drustvenih medija. Elektronski upitnik je poslat e-poStom sa univerzitetskih email adresa svih
potencijalnih ucesnika $to podrazumeva puno radno vreme diplomiranih studenata i ostalih u
okviru alumni programa. Elektronski upitnik sastojao se od trinaest stavki, a ukljucivao je
zatvorena i otvorena pitanja. Svrha ove studije je bila da se razume kako se koriste drustveni
mediji kao sredstvo za deljenje informacija o dogadajima, vezama, staziranju/poslovima i
drugim najavama koje se odnose na oblast dizajna nastave i tehnologija uti¢u na svest
studenata i uceS¢e u profesionalnom rastu kao instrukcijski prakticari dizajna van okruZenja
ucionice. Rezultati ove istrage su kategorisani u: metriku drustvenih medija (Facebook
stranica, X nalog) i elektronski upitnik (pitanja zatvorenog tipa i pitanja otvorenog tipa). Da bi
pravilno analizirala metrika drustvenih medija, istraziva¢ je kategorisao sve postove na
drustvenim medijima kanale tokom jednogodiSnjeg perioda prikupljanja podataka kao: opSta
najava, dogadaj (licem u lice), dogadaj (online), pozdrav, informativni link, link za dizajn

instrukcija, oglas za staziranje/posao, ili foto (Verbovska, 2024).

Pokazatelji su otkrili da je najve¢i procenat dosega postova se odnosio na opSsta
saopStenja, pozdrave i fotografije. Sli¢no tome, podaci o post-angazovanju otkrili su da su
fotografije i opSta saopStenja dve kategorije sa najveéim procentom angazovanja. Pored
dometa i post-angazovanja, istrazivaci su analizirali podatke koje je pruzio Facebook Insight
da bi se ispitao broj komentara, lajkova, deljenja, klikova na linkove i drugih klikova na
postovi objavljeni na Facebook stranici master programa. Facebook komentar je zapaZanje
i/ili primedba koju je korisnik postavio ispod objave. Komentari postova ukljucuju pitanja,
poruke zahvalnosti, dodatne informacije i druge izjave koje se odnose na sadrzaj posta.
Deljenja se odnose na akciju distribucije objave sa drugim korisnicima, dok se klikovi odnose
na link kada korisnici pristupe linku objavljenom na Facebook stranici i da bude preusmeren
na sadrzaj veze. Na kraju, drugi klikovi se odnose na klikove za proSirenje Facebook objave
da biste videli ceo tekstualni sadrzaj.

Analiza ukupnog broja komentara pokazala je da je najvise komentara napisano za
fotografije, linkovi za dizajn instrukcija i opSta saopstenja.
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Slicno tome, Facebook lajkovi su pokazali da su korisnici prvenstveno voleli
fotografije, opSte najave i veze za dizajn instrukcija. Postojao je mali broj postova koji su
podeljen sa drugima korisnicima drustvene mreze Facebook, koji su prvenstveno ukljucivali
fotografije, najave i online dogadaje. Pored toga, ve¢ina linkova na koje su kliknuli pratioci
Facebook stranice odredenog univerziteta su se odnosili na postove linkova za dizajn

instrukcija, informativnih linkova i oglasa za posao.

Klikovi na druge postove bili su na fotografijama, opstim najavama i linkovima za
dizajn instrukcija, a analizirane su tri X metrike ukljucujuéi favorite, retvitove i angazovanje.
Favoriti su obi¢no se koristi na mrezi X kada korisnici vole tvit. Favorizovanje tvita moze dati
do znanja originalnom posteru da vam se dopao njihov tvit ili da tvit uvate za kasnije, dok je
retvit nacin da neko ponovo podeli vas$ tvit sa njegovim ili njenim pratiocima na Tviteru. Kao
metrika, ovo je dobar nain za merenje efikasnosti vaSe poruke, kada je bila najbolja i koliko
su uticajni po broju ljudi koji prate angaZzovanje. Sa druge strane, predstavlja ukupan broj puta
je korisnik stupio u interakciju sa tvitom i ukljucuje sve klikove na tvit (hestegove, veze,
korisnicko ime, proSirenje tvita), retvitujte, odgovorite, pratite i favorite (Wilkins &
Balakrishnan, 2013).

Rezultati metrike prikupljene za X nalog otkrili su da se najveci procenat odnosio za
fotografije i opSta saopstenja. Tri glavne kategorije koje dele veliki broj retvitova bili su opsta
saopStenja, pozdravi i fotografije. Za angaZovanje na mrezi X vrste objava sa najveéim
procentom angaZovanja bile su opSte najave, fotografije i pozdravi. Rezultati pokazuju da je
od diplomiranih studenata koji su popunili upitnik ve¢ina diplomiranih studenata deo online
zajednice (83,9%). Neki prate druStvene medije azuriranja programa na Facebook stranici
(25,8%) 1 na X mrezi (6,5%). Pored toga, vecina diplomiranih studenata se slozila da je
strategija druStvenih medija uskladena sa ciljevima programa (80,6%), Sto je za studente
znacajno u cilju ostvarenja karijere u dizajnu, razvoju, implementaciji i evaluaciji nastavnih
resursa za poboljSanje ucenja i ucinka u vise nastavnih okruzenja. Rezultati su takode pruzili
uvid u uticaj inicijative drustvenih medija na profesionalce rast diplomiranih studenata van
ucionice (UNESCO, 2019). Na primer, podaci su otkrili da su medijske inicijative omogucile

podizanje svesti o razli¢itim moguénostima profesionalnog razvoja.

Znacajan deo diplomiranih studenata je naveo da su linkovi i informacije vezane za
polje dizajna instrukcija, koje se deli putem inicijative druStvenih medija programa, prili¢no

pomogla da se profesionalno razvijaju kao potencijalni dizajneri instrukcija.
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Visokoskolske ustanove, odeljenja i programi ne mogu biti pasivni u koriS¢enju
drustvenih medija. Kreiranje X naloga, Facebook stranica, LinkedIn grupa i drugih oblika
zajednice drustvenih medija su samo pocetni korak uc¢eS¢a digitalnih alata prilikom kreiranja
marketing strategija visokoobrazovnih institucija. Svrha i ciljevi inicijativa za drustvene
mreZe treba uzeti u obzir i Koristiti u korist studenata. Ova studija je otkrila da su koordinatori
programa i ne treba da ogranicavaju profesionalni razvoj studenata na sadrzaj predmeta
(Verbovska, 2024). Oni mogu pomo¢i studentima da postanu svesni moguénosti
profesionalnog razvoja izvan okvira tradicionalne ucionice, ¢ime se podstiCe stvaranje
neprekidnih 1 fleksibilnih prilika za ucenje. Platforme druStvenih medija su ukorenjene u
Zivote studenata i zbog toga ove platforme mogu u velikoj meri stvoriti svest 0 moguénostima
profesionalnog rasta. Medutim, ukoliko su instruktori adekvatno obuceni i poseduju potrebne
vestine za koriS¢enje druStvenih medija, ovi alati mogu predstavljati ozbiljan resurs u

obrazovanju, a ne faktor koji odvla¢i paZznju od obrazovnih ciljeva.

Drustveni mediji predstavljaju mocan alat za ucenje, profesionalni razvoj i izgradnju
licne mreze za ucenje. Omoguéavaju pojedincima da prenesu proces ucenja izvan
tradicionalne ucionice u svakodnevni zivot. Diplomirani studenti i alumni prate opSta
saopStenja, vesti o dizajnu instrukcija i najave o staziranju ili poslovima koje objavljuju
koordinatori programa i instruktori. Takode, uzivaju u pregledavanju fotografija objavljenih
na kanalima druStvenih medija, Sto doprinosi stvaranju svesti o mogucnostima za
profesionalni razvoj i neformalno ucenje van tradicionalnog obrazovnog okruzenja (Schultz &

Mangan, 2016).

Kada se drustveni mediji kao kanali koriste za deljenje profesionalnog razvoja i prilika
za neformalno ucenje koje studenti se mogu prijaviti na njihove sajtove drustvenih medija i
vidi sve mogucnosti zajedno sa licnim objavama koje deli porodica 1 prijatelji. Pored toga,
granica izmedu tradicionalnog ucenja u ucionici i uc¢enja van ucionica je sve manja jer ¢e
studenti jednostavno nastaviti da prikupljaju znanje van ucionici kroz koris¢enje drustvenih
medija. Vazan nalaz iz metrike druStvenih medija, koji je podrzan kvalitativnim podacima
prikupljenim, je da diplomirani studenti i alumni nisu pasivni korisnici sadrzaja objavljenih u
sajtovima. Umesto toga, diplomirani studenti i alumni aktivno ucestvuju u razgovorima

koriste¢i komentare na privatnim i javnim kanalima drustvenih medija.

Jasno je da samo inicijativa(e) drustvenih medija nije dovoljna da se diplomirani

studenti i1 alumni ukljuce u transformativno ucenje kako bi se povecao njihov profesionalni
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rast van tradicionalne ucionice. Na osnovu rezultata ove studije slucaja, koordinatori
programa i instruktori treba da razmotre kljucne elemente pre i posle implementacije
inicijativa drustvenih medija u visokom obrazovanju, kao npr. uskladenost inicijativa
drustvenih medija sa ciljevima programa. Neophodno je da postoji uskladenost izmedu ciljeva
programa i ciljeva inicijativa druStvenih medija. Objave administratora i instruktora na
kanalima drustvenih medija razli¢itih diplomskih programa mogu ciljati mogucnosti koje ¢e
poboljsati vestine, znanja i sposobnosti studenata u zeljenoj profesiji i/ili oblasti na osnovu
ciljeva studijskog programa (Schultz & Mangan, 2016).

Vazno je da administratori i instruktori shvate koji sadrZaj drustvenih medija treba
deliti sa diplomiranim studentima u odredenom programu kako bi poboljsali njihovo
obrazovno iskustvo. Sto je sadrzaj uskladeniji sa ciljem programa, to ée se studenti vise baviti
sadrzajem i smatrati ga korisnim. U okviru napred navedenog cilj je bio da se studenti
transformiSu iz diplomiranih studenata u praktiCare instrukcijskog dizajna, stoga su se
inicijative drustvenih medija fokusirale na mogucénosti dizajna instrukcija koje bi mogle
pomo¢i studentima da povecaju svoje znanje i/ili praksu dizajna instrukcija. Kao §to je ve¢
pomenuto, diplomirani studenti iz oblasti dizajna instrukcija ocenili su objave na kanalima
drustvenih medija u okviru programa kao korisne i vredne, jer su doprinele njihovom
profesionalnom razvoju u skladu sa ciljevima programa. Uskladivanje sadrzaja na drustvenim
mreZzama sa potrebama studenata - kroz jasno razumevanje njihovog obrazovnog puta -
omogucava dublji uvid u njihova ocekivanja i nacine na koje druStveni angazman moze

doprineti njihovom ispunjenju (Suh & Jeong, 2017).

Dok su neki studenti na postdiplomskim studijama vise fokusirani na istrazivanje i
teoriju, drugi su viSe zainteresovani za stvaranje veza i umrezavanje. Ostali studenti bi mogli
biti viSe zainteresovani za unapredenje svojih vestina. Objave na kanalima drustvenih medija
bi treba ukljucuju razli¢itu meSavinu sadrzaja. Vazno je promovisati razli¢ite mogucnosti
profesionalnog razvoja i neformalnog ucenja kako bi se podstakao angazman razli¢itih profila
studenata. Takode je vazno za instruktore i administratori da dele pri¢e o uspehu Sto ce
pomoc¢i studentima da shvate kako su se njihovi vrSnjaci nosili sa teskim situacijama i/ili

izazovima (UNESCO; 2019).

Dodavanje i deljenje multimedijalnih sadrZaja, poput fotografija i video zapisa, moze

znaCajno doprineti jacanju druStvenog angaZmana studenata. Ovakvi sadrzaji pomaZu

.....

80



izgrade osecaj zajednice. Diplomirani studenti posebno uzivaju u pregledanju fotografija i
video materijala koji prikazuju aktivnosti drugih studenata i ¢lanova fakulteta, §to im
omogucava bolje razumevanje dinamike programa i medusobnih odnosa. Pored toga, videéi
svoje kolege koji su aktivno ukljuc¢eni u profesionalne aktivnosti (formalne i neformalno)
podsti¢e druge da se ukljuce. Fotografije 1 video snimci pruzaju lica pojedinaca sa kojima
diplomirani studenti mogu da se identifikuju. Na osnovu prikupljenih podataka, objave koje
su sadrzale fotografije pokazale su se kao izuzetno popularne medu pratiocima drustvenih
medija diplomskog programa iz oblasti dizajna instrukcija. Diplomirani studenti su aktivno
delili i komentarisali fotografije koje je postavljao administrator drustvenih mreza, odnosno

instruktor programa.

Ukljucivanje alumnija u inicijativu drustvenih medija moZe pomo¢i u stvaranju vece
mreze za profesionalno ucenje i podeliti dodatne moguénosti profesionalnog rasta. Alumni
takode pruzaju mentorstvo 1, u nekim slucajevima, dele svoja li¢na iskustva kao uc€esnici koji
su ukljuceni u kanale drustvenih medija koji dele instrukcijski dizajn 1 korisne linkove za
informacije vezano za oblast dizajna nastave. U drugim slucajevima, alumni su Kkoristili
sadrzaj koji se deli na drustvenim mrezama medijske kanale da nastave svoj profesionalni
razvoj nakon zavrSetka instrukcijskog dizajna diplomski program i/ili da ostanu u toku sa

novim trendovima i pitanjima u ovoj oblasti (Verbovska, 2024)

Objavljivanje pristupa¢nih i/ili besplatnih resursa i dogadaja putem digitalnih medija
omogucava da se van tradicionalnih nacina ucenja pruze moguénosti koje su pristupacne i
primamljive za diplomirane studente. Kanali drustvenih medija treba da doprinose §to ve¢im
mogucénostima koje nece povecati troSkove obrazovanja studenata. Kanali drustvenih medija
su odli¢an nacin za deljenje otvorenih obrazovnih resursa i dogadaja. Medutim, s obzirom na
brz razvoj kanala druStvenih medija, instruktori i/ili koordinatori programa moraju pazljivo
razmotriti koji kanali drustvenih medija ¢e se koristiti za povezivanje sa svojim diplomiranim
studentima. Nije neophodno biti prisutan na svim druStvenim mrezama, ali je klju¢no
razumeti specifi¢nosti i kulturu onih platformi koje studenti najviSe koriste. Za instruktore i
koordinatore programa, vazno je identifikovati mesta gde se ve¢ odvijaju relevantni razgovori
medu studentima. Takode, od sustinske je vaznosti meriti uticaj razli¢itih kanala drustvenih
medija. Kada se efekti takvih aktivnosti kvantifikuju, postaje jasnije koje mreze opravdavaju
ulaganje vremena i resursa za ostvarivanje kvalitetne komunikacije sa studentima. Instruktori
1 koordinatori moraju definisati najefikasnije metode za pracenje nivoa studentske aktivnosti i

angazovanja (Suh & Jeong, 2017).
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Kanali drustvenih medija koji su koristili program dizajna instrukcija mogu biti javni i
privatni. Javni kanali omogucavaju komunikaciju sa diplomiranim studentima, a takode su
omoguc¢ili 1 prikazivannje informacija o programu zainteresovanim stranama u drugim
smerovima unutar univerziteta i drugima van univerzitetske zajednice. Javni kanali drustvenih
medija kao $to su aplikacije (Facebook, Instagram i X) su koriS¢ene od strane diplomiranih
studenata i popularne su kod mnogih korisnika drustvenih medija. Privatni kanal drustvenih
medija posluzio je za kreiranje privatnih razgovora izmedu diplomiranih studenata i
instruktora u programu. U skladu s prethodno navedenim, od velikog je znaCaja da se
razumeju sve aktivnosti koje se odvijaju na razli¢itim dru$tvenim mrezama, kako bi se

studentima mogli ponuditi relevantni i korisni sadrzaji putem tih kanala.

4.3. Diferenciranje studijskih programa

Obrazovna politika uz digitalne edukacije prve generacije, koje su pokrenute krajem
XX veka, uglavnom su bile usmerene na razvoj informacione infrastrukture i ovaj napredak je
meren odnosom koliko jedan raunar opsluzuje studenata. Usvajanje Lisabonske strategije iz
2000. godine i Akcionim planom za e-ucenje iz 2001. godine fokus se bazirao sa nekadasnjih
operativnih na strateSke ciljeve obrazovne politike. Istovremeno tehnoloske integracije su
podstakle podsticanje inovacija i konkurentnosti kroz integraciju digitalnih tehnologija u

obrazovni sistem.

Na evropskom i nacionalnom nivou, sada se pojavljuju druge generacije studenata i
politike e-ucenja, usredsredene na komplementarne mere poput razvijanja odgovarajucih
digitalnih kompetencija kod profesora i uc¢enika. Medutim, iako su ucinjni veliki koraci koji
se odnose na digitalizaciju obrazovnog sistema znacajan broj studenata i dalje poducavaju
profesori koji nisu u potpunosti ukljuceni u digitalni obrazovni sistem. Oc¢igledno je da ciljevi
strateSke politike ¢esto nisu implementirani u efikasne operativne strategije, a podrska koja se
pruza nastavnom kadru na univerzitetima nije nuzno odgovorila na njihove stvarne potrebe

koje se ispoljavaju u praksi i na trzistu rada (Chang, 2012).

Postoje dokazi da implementacija digitalnih tehnologija u oblasti visokog obrazovanja
ima pozitivne efekte na rezultate kod studenata u Republici Srbiji koji ukazuju na ¢injenicu da

veli¢ina ovih efekata u velikoj meri zavisi od kontekstualnih faktora.
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Medu tim kontekstualnim faktorima najvazniji su stavovi nastavnog kadra i njihove
pedagoske kompetencije. Podrska profesorima, kroz ja¢anje njihovih sposobnosti za smislenu
integraciju digitalnih tehnologija u visoko obrazovanje predstavlja kljucni prioritet u trenutnoj
generaciji digitalnih obrazovnih politika. U isto vreme, savremene digitalne obrazovne
politike su svesne nedostataka ¢iji je cilj da se oni prevazidu boljim povezivanjem nivoa
sistemske i operativne politike i kombinovanjem razvoja pedagoskih kompetencija uz
koris¢enje digitalnih uredaja ili resursa. lako se fokusiranja na tehnologiji trenutnih digitalnih

obrazovnih politika mogu razlikovati, postoji jedinstvena zabrinutost oko izgradnje nastavnih

kapaciteta

Da bi se utvrdilo diferenciranje studijskih programa u potpunosti neophodno je da se
utvrdi da razli¢itost uti¢e na skoro svaki aspekt visokog obrazovanja: pristup i jednakost,
nastavne metode i ucenje studenata, istrazivacke prioritete, kvalitet, menadzment, drustveni
znacaj, finansije, itd. Stadtman (1980) navodi da raznolikost studijskih programa povecava
opseg izbora dostupnih studentima Sto ¢ini Visoko obrazovanje dostupnim svima. Na ovaj
nacin visoko obrazovanje se uskladuje sa potrebama i sposobnostima pojedinih studenata, §to
omogucava institucijama da izaberu sopstvenu misiju i povezu svoje aktivnosti koja odgovara

na pritiske drustva i postaje preduslov slobode i autonomije fakulteta i univerziteta.

Uz kontinuiranu ekspanziju visokog obrazovanja nakon Drugog svetskog rata, pitanje
razli¢itosti studijskih programa je stalna tema u debatama o upravljanju institucijama i
sistemima u oblasti visokog obrazovanja. Ali debata nije reSila ni kako postici raznolikost, da

li je to neizbezan rezultat ekspanzije, pa ¢ak ni da li je cilj vredan truda.

Odgovori razlic¢itih nacionalnih sistema na ovo pitanje se veoma razlikuju. Veliki deo
pisanja o visokom obrazovanju SAD pretpostavljaju da je raznolikost inherentno dobra jer se
najbolje postize trziSnom konkurencijom, a ne centralizovanim planiranjem. Mnoge evropske
zemlje donedavno nisu samo razvile centralizovane sisteme visokog obrazovanja, ve¢ su u
ime pravi¢nosti i kvaliteta nametnule visok stepen homogenosti medu institucijama, posebno
univerzitetima. Druge zemlje su pokuSale da upravljaju razli¢itoS¢u kroz strukturna sredstva,
kao $to je binarnost sistemia u Australiji, Nemackoj i Velikoj Britaniji koji prave razliku
izmedu teorijski zasnovanih univerziteta i struc¢no orijentisanih politehnickih fakulteta. Iako
su Australija 1 Britanija odbacile binarni aranzman, Cini se da je ostao ukorenjen u Nemackoj i

da se uvodi i/ili pojacava u takvim zemljama kao Sto su Finska, Norveska i Holandija.
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Jedna stvar koja se zna o raznolikosti je da se ona ne moZe razumeti izolovano od
nacina na koji vlade upravljaju i strukturiraju sisteme visokog obrazovanja. Zbog toga je
potrebno napomenuti da je u mnogim zemljama OECD-a bilo izrazenih pokuSaja da se

pomeri upravljanje viSim obrazovanjem od drzave do kontrole potrosaca (OECD, 2020).

Na osnovu postulata trziSnog mehanizama smatra se da regulacija proizvodi
raznovrsnije, inovativnije i prilagodljivije uslove za funkcionisanje visokoskolske ustanove.
Diferencijacija je sastavni deo nove ideologije kreiranja politike visokog obrazovanja. U
Australiji, na primer, razlika izmedu univerziteta i visokih skola zamenjena je jedinstvenim
nacionalnim sistemom gde se sve institucije nazivaju univerzitetima. Vlada je nastavila da
naglaSava da ¢e finansiranje institucija zavisiti od njihovih aktivnosti, a ne od njihovog
naziva, pri ¢emu je svaka zvanina izjava o visokom obrazovanju isticala potrebu za
raznovrsnijim i fleksibilnijim sistemom visokoSkolskih ustanova. Konkurencija u
deregulisanom okruzenju visokog obrazovanja smatra se klju¢nim faktorom za postizanje
postavljenih ciljeva, a posvecenost konkurenciji ostaje nepromenjena uprkos promenama
vlada. Ipak, veéina dokaza ukazuje na to da konkurencija u trziSno orijentisanom okruzenju
ceS¢e vodi ka imitaciji istrazivackih univerziteta, nego ka razvoju funkcionalne raznolikosti

na institucionalnom nivou (OECD, 2020).

Nijedna zemlja ne moze da finansira sve svoje univerzitete kao istrazivacke
univerzitete svetske klase 1 na taj nacin rezultira drugorazrednim imitacijama. One institucije
koje oponasaju istrazivacke univerzitete bez dovoljnih resursa treba na adekvatan nacin to da
sprovedu. Ovo je bitno naglasiti jer ne mogu da obezbede svojim studentima njihova
istrazivanja sa odgovaraju¢om Skolarinom. Pod diferencijacijom studijskih programa u
visokom obrazovanju smatra se postojanje razli¢itih oblika postsekundarnog obrazovanja,
institucija i grupa institucija unutar drzave ili nacije koje imaju razli¢ite misije i razliCite
stilove. Razliciti stilovi su organizovani za razli¢ite oblike finansiranja i posluju prema
razli¢itim zakonima i regulativama svojih Vlada. Prvi doprinos diferencijaciji studijskih
programa treba usmeriti na one koje ¢e doprineti diferencijaciji studijskih programa u pogledu
odbrambenih karakteristika konkretnog Univerziteta. Ako se posmatra iz istorijske
perspektive mnogi univerziteti su se odupirali ideji da suviSe voljno razlikuju svoje obrazovne
programe. Tokom vremena, univerzitetska zajednica je bila diferencirana kao i kampanje od
strane profesije kao S§to su inzenjering 1 medicina za ukljucivanje u najnovije istrazivacke
tokove Posmatrano sa istorijskog stanovista institucionalna raznolikost je bila alternativa

univerzitetu koja je pocelo tamo gde je prestala klasi¢na definicija akademije.
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Savremeni znacaj ovog argumenta nigde nije bolje artikulisan kao kod Martina Troua
u okviru publikacije Organizacije za ekonomsku saradnju i razvoj (engl. Organization for
Economic Cooperation and Development - OECD) iz 1974. koji ukazuje na opasnosti za
savremeni univerzitet u svetlu masovnosti visokog obrazovanja. Istorijska debata o tome Sta
treba, a Sta ne treba da bude pravilno ukljuéena u okviru univerziteta i fakulteta kao njegovih
Clanica ne nailazi na bolji izraz od ideje sveobuhvatnog univerziteta za razliku od zasebnih
tipova viSih obrazovnih institucija koje su formalno diferencirane po sektorima koje je
uspostavila vlada. Raznolikost visokog obrazovanja, posmatano sa aspekta visokog
obrazovanja predstavlja nekompatibilni koncept koji treba analizirati po osnovu dve

medusobno povezane teme, a to su (Olssen & Peters, 2005):

1) tvrdnja da je trziSna konkurencija bolje sredstvo za podsticanje institucionalne
raznolikosti, posebno programske raznolikosti, od intervencija od strane vlade;
2) tvrdnja da su prednosti upravljanja trziStem poboljSane u okviru jedinstvenog sistema

visokog obrazovanja.

Na osnovu navedenog zakljucuje se da je veca verovatnoca da Ce institucije koje se
direktno takmice jedna sa drugom oponaSati nastavne i istrazivacke programe nego da se
diverzifikuju kako bi zauzele odredenu trzisSnu niSu. Krotak takode postavlja pitanje da li je
revnost sa kojom Vlade pojedinih zemalja nastavljaju sa trziSnim upravljanjem visokog
obrazovanja kroz strategije privatizacije i placanja korisnika, podrzane idejom da je visoko
obrazovanje viSe privatno nego javno dobro, poCinje da jenjava. Paradoksalno, svuda se
pokusava da se smanji rastuci finansijski teret postSkolskog obrazovanja u odnosu na svoje
korisnike, dok u poslednjim fazama masovnost i unifikacija tercijarnog obrazovanja, s
obzirom da nijedna vlada ne moze politicki, socijalno ili ekonomski da ga ne finansira. Zatim,
neophodno je definisati koncepte zajedno sa nekim sugestijama o tome kako se oni mogu
rigorozno i sistematski meriti. Postepeni pristup konceptualizaciji i merenju institucionalne
raznolikosti razvija se, a zatim se primenjuje na empirijske studije programske raznolikosti u

okviru holandskih i australijskih univerziteta (Roubini, 2020).

U narednoj fazi se prelazi na razvoj indeksa razli¢itosti za nacionalne sistema visokog
obrazovanja. Naglasak tokom definisanja diferencijacije i diskusije je na merenju, kao i saveti

koji su od neprocenjive vrednosti za buduca istrazivanja.
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Veliki deo razmatranja raznolikosti i diferencijacije u visokom obrazovanju je bio na
nivou sistema. Clanovi fakulteta na nivou odeljenja i disciplinskim nivoima u znagajnoj meri

vode organizaciju visokog obrazovanja u jednom ili drugom pravcu.

Internacionalizacija visokog obrazovanja ima razli¢ite implikacije na klimatske
promene, s jedne strane podrazumevajuci emisije gasova staklene baste kroz mobilnost, ali 1
doprinose¢i klimatskim akcijama kroz medunarodnu saradnju. Ove ocigledne kontradikcije i
kompromisi iz njih predstavljaju znacajne izazove za univerzitete. Ovaj rad predlaze okvir za
razumevanje kombinacije uticaja, interakcije izmedu njih 1 implikacija na klimatsku krizu.
Ona pravi razliku izmedu tri dimenzije internacionalizacije: aktera (kretanja studenata i
osoblja), prakse (integracija medunarodnog u nastavni plan i program i istrazivanje) i uticaja

(globalni domet razlicitih uticaja univerziteta).

Prema OECD (2020) internacionalizacija, posmatrano sa aspekta tri navedene
dimenzije, moZe imati pozitivne ili negativne implikacije na klimatske akcije i odrzivost, kroz
direktne uticaje (emisije gasova staklene baste) i indirektne (promene u pojedincima,
drustvenim strukturama, znanju i tehnologijama). Implikacije na akcije 1 strategije
univerziteta, kao i na globalni sistem visokog obrazovanja, doprinose da ih duboko
ukorijenjen internacionalizam univerziteta ¢ini idealnom pozicijom za reSavanje klimatske
krize. Istorija visokog obrazovanja je deo medunarodnog angazmana, pri ¢emu je mobilnost
studenata i osoblja deo strukture njihovog funkcionisanja. Pored toga, univerziteti su retko bili
vezani za nacionalni nastavni plan i program i saradivali su sa medunarodnim instucijama iz
oblasti visokog obrazovanja. Ovome su dodati i promisljeniji pokuSaji internacionalizacije u
poslednjih nekoliko godina kao sredstva za pobolj$anje kvaliteta, reputacije, ucinka i finansija

univerziteta.

Klimatske promene su neizbezno planetarno pitanje jer promene u temperaturama i
vremenskim obrascima nisu ograni¢ene na odredene nacije, a ljudske akcije na jednoj lokaciji
¢e uticati na one na drugim mestima. Odgovori na klimatsku krizu takode zahtevaju oblike
medunarodne koordinacije. Angazman univerziteta u klimatskim promenama tada na prvi
pogled izgleda kao ,utakmica napravljena na nebu®. Ipak, postoje razli¢iti faktori Kkoji
narusavaju ovu blazenu harmoniju. Prvo, medunarodno angazovanje univerziteta uvecava
njihov negativan i pozitivan uticaj, a postoji niz nacina na koje visoko obrazovanje pogorSava

klimatsku krizu.
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Drugo, razvoj u oblasti visokog obrazovanja kroz XX i XXI vek doveo je u pitanje
internacionalizam ranog perioda univerziteta, sa davanjem prioriteta nacionalnim ciljevima za
visoko obrazovanje i pojavom institucija fokusiranih na lokalno trziSte Sto je dovelo do
neujednacenosti u  medunarodnim angazmanima. Trece, postoje mnogi oblici
internacionalizacije univerziteta, sa razli¢itim i ponekad kontradiktornim implikacijama na
klimatske promene. Ova pitanja zahtevaju da se detaljnije istrazi slozen odnos izmedu
internacionalizacije i klimatskih akcija u visokom obrazovanju. U smislu navedenog, predlaze
se usvajanje analitickog okvira za razumevanje implikacija internacionalizacije u visokom
obrazovanju, koji procenjuje razli¢ite direktne i indirektne uticaje na globalnu krizu. Okvir
posmatra delovanje pet modaliteta delovanja univerziteta (obrazovanje, proizvodnja znanja,
usluge, javna debata i rad kampusa) na drustvo i ekosferu. Zatim se na osnovu dostupnih
podataka izvode implikacije za medunarodnu praksu i politiku visokog obrazovanja koji

obuhvataju dva nivoa.

Knight (2004) skrece paznju na potrebu razmisljanja o internacionalizaciji kako na
institucionalnom tako 1 na nacionalnom nivou. Ipak, takode postoje vazne implikacije za
globalni sistem visokog obrazovanja (iako to mozda nije ni integrisan ni koordiniran sistem),
distribuciju institucija i njihove razlicite funkcije. Zavrsni aspekt takode ima izuzetnu vaznost
za klimatske akcije, budu¢i da su odnosi i medusobna uskladenost institucija visokog
obrazovanja Sirom sveta od suStinskog znacaja za reSavanje ovog sloZenog i sveprisutnog
izazova. Neophodno je analizirati aktivnosti univerziteta - ukljucujuéi njihove istrazivacke
programe, druStveno angazovanje i upravljanje kampusima - kako bi se razumele njihove

raznovrsne posledice i medusobne povezanosti.

Okvir uticaja univerziteta na klimatske promene predstavljaju dva faktora koja Cine
posebno zahtevnim utvrdivanje uticaja univerziteta na klimatske promene. Prvo, klimatski
sistem je slozen i na njega utice niz faktora - iako su emisije CO, i drugih gasova staklene
baste identifikovane kao primarni antropogeni uzroci. Doprinos koji bi univerziteti mogli da
daju bilo ublazavanju ili pogorSanju klimatskih promena ukljucuje ne samo direktne emisije,
ve¢ 1 indirektne uticaje: proizvodnju tehnologija, uticaj na ideje i oblikovanje rada, gradanske
i li¢ne prakse koje odreduju emisije naSih drustava. Drugi faktor nas upozorava na sloZenost

univerziteta kao institucija.

Njihova najistaknutija funkcija je obrazovanje mladih i odraslih, ali imaju i niz drugih
aktivnosti, posebno istrazivanja, koje uticu na klimatske promene na razli¢ite nacine. Iz tog

razloga, potreban je model za razumevanje interakcije ova dva sloZzena sistema. Visoko
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obrazovanje obuhvata aktivnosti nastave i u¢enja na formalnim kursevima na dodiplomskim i
postdiplomskim nivoima, kao i neformalno obrazovanje u drugim prostorima univerziteta
(Schultz & Mangan, 2016).

Proizvodnja znanja obuhvata istrazivanja i stipendije, kao i primenjena istrazivanja,
inovacije i razvoj tehnologije. Postoji Sirok spektar aktivnosti obuhvacenih modalitetom
usluge, oznacavajuci one aktivnosti koje direktno sluze gradanima ili podrzavaju rad drugih
organizacija ili zajednica, na primer obezbedivanje bolnica i pravnih klinika, programi
stru¢nog usavrSavanja, savetovanje i upucivanje u vladu ili privatni sektor. Javna debata
ukljucuje promovisanje prostora za razmatranje, kao i komunikaciju nalaza istrazivanja i
politi¢ku mobilizaciju. Kao posledn;ji faktor navode se operacije kampusa koje se odnose na
organizaciju fizickog univerzitetskog prostora, njegovog osoblja i studenata, i uticaje koji oni

imaju direktno na ekosferu

Najvaznije je da se mnoge visokoobrazovne institucije fokusiraju na nastavu i imaju
minimalne aktivnosti u sferi proizvodnje znanja, usluga i javne debate. Postoji niz faktora
(kulturne, ekonomske i politicke prirode) koji odreduju prirodu modaliteta koji uti¢u jedni na
druge, kao i na kvalitet interakcije. U zavisnosti od institucije, postoji ve¢i ili manji stepen
poroznosti izmedu razli¢itih modaliteta i/ili namernih pokuSaja integracije. Postoje i akteri
unutar univerziteta (studenti i osoblje) koji sluze za usmeravanje prema spoljnim
zajednicama. Ovi akteri premos¢ivanja uticu na Sire druStvo na razli¢ite nacine, kroz svoje
profesionalne aktivnosti, gradanski angazman i svakodnevne interakcije. Ipak, uticaji
univerziteta na Sire drustvo ne idu samo preko premosc¢ujucih aktera, ve¢ postoje i direktni

kanali.

Univerziteti proizvode tehnologije koje koriste domacinstva i industrije, daju savete 0
politici koji oblikuju upravljanje i generiSu istraZivanja i razvijaju ideje koje se postepeno
filtriraju u popularnu koncepciju. Visoko obrazovanje takode igra vaznu ulogu u drustvu kao
mehanizam za distribuciju moguénosti, kancelarija i resursa, sluze¢i ili promovisanju

drustvene mobilnosti ili uévrséivanju nejednakosti i hijerarhija.

4.4. Partnerstvo i saradnja sa drugim fakultetima i kompanijama

U danasnjem konkurentnom okruzenju visokog obrazovanja, marketing je postao

sustinski alat za institucije da privuku studente, povecaju upis i pobolj$aju imidz svog brenda.
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Efikasne marketinske strategije su klju¢ne kako bi se institucija razlikovala od konkurenata i
stvorila pozitivna reputacija u glavama buducih studenata, roditelja i drugih zainteresovanih
strana. Jedan inovativni pristup marketingu visokog obrazovanja je saradnja sa drugim

institucijama.

Partnerstvom sa drugim institucijama, univerziteti i koledZzi mogu da iskoriste
prednosti svojih brendova i proSire svoj domet na Siru publiku. Saradnja sa drugim
institucijama moze pruziti mnoge prednosti, kao Sto je deljenje marketinskih resursa, pristup
novim trzistima i smanjenje troSkova marketinga. Saradnja sa drugim visokoSkolskim
ustanovama moze ponuditi mnoge prednosti u marketinske svrhe. Jedna od najznacajnijih
prednosti je povecana izloZenost Siroj publici. Partnerstvom sa drugim institucijama,
univerziteti 1 koledzi mogu da dodu do novih trziSta kojima bi inace bilo teSko pristupiti. Na
primer, 2021. godine, Univerzitet u Micigenu je saradivao sa Coursera kako bi ponudio paket
online kurseva koje bi mogli da pohadaju studenti iz celog sveta. Ova saradnja ne samo da je
povecala izlozenost univerziteta, ve¢ je 1 omogucila instituciji da iskoristi sve vecu potraznju

za online u¢enjem (OECD, 2020).

Jos jedna prednost saradnje sa drugim institucijama je deljenje resursa za smanjenje
troSkova. Udruzivanjem resursa, institucije mogu ustedeti novac na marketinskim naporima i
preusmeriti ta sredstva ka drugim oblastima svog poslovanja. Na primer, 2020. Cetiri javna
univerziteta u Teksasu su saradivala na pokretanju zajednicke marketinske kampanje za
privlacenje studenata izvan ove drzave SAD-a. Podelom troSkova kampanje, svaka institucija

je bila u moguc¢nosti da poveca svoju izloZenost uz smanjenje marketinskog budzeta.

Saradnja sa drugim institucijama takode moze obezbediti pristup razli¢itoj stru¢nosti i
perspektivama. Rade¢i sa institucijama koje imaju razlicite prednosti, univerziteti i fakulteti
mogu uciti jedni od drugih i poboljsati svoje marketinSke strategije. Na primer, 2019. godine,
Univerzitet Cornel 1 Tehnion, tehnoloski institut iz Izraela, su saradivali na pokretanju novog
kampusa u Njujorku fokusiranog na tehnologiju i preduzetni§tvo. Ova saradnja je omogucila
Univerzitetu Cornell da iskoristi struénost Technion Univerziteta u ovim oblastima i ponudi

jedinstveno obrazovno iskustvo svojim studentima (Vosti¢, 2020).

Pored opipljivih prednosti povecane izlozenosti, zajednickih resursa i pristupa
strucnosti, saradnja sa drugim institucijama takode moze izgraditi odnose i1 podstaci osecaj
zajedniStva medu institucijama. Radeci zajedno na ostvarivanju zajedni¢kog cilja, univerziteti

i koledzi mogu stvoriti veoma stabilne poslovne odnose i dugotrajna poslovna partnerstva
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koja imaju koristi za sve ukljuCene strane. Ova saradnja omogucuje institucijama da
medusobno izvrSe razmenu resursa i stru¢nosti koje poseduju, ali i da stvore i osecaj zajednice

medu ukljuenim fakultetom i studentima.

Posmatrano sa aspekta vrste saradnji sa drugim visokoskolskim ustanovama u oblasti
marketinga on moze imati razli¢ite oblike saradnje kroz zajednicku angazovanost u cilju
koris¢enja pojedinac¢nih prednosti. Zajednickim reklamnim kampanjama visokoobrazovne
institucije mogu da saraduju prilikom kreiranja zajedni¢kih reklamnih kampanja kako bi
animirale buduce studente i podelile troSkove marketin§kih kampanja. Na primer, 2021.
godine, Cetiri koledza u Ohaju udruzila su se da pokrenu zajedni¢ku marketinsku kampanju sa
ciljem da privuku studente van drzave, postavljajuci bilborde i digitalne oglase u vise drzava

sirom SAD (Raki¢ & Raki¢, 2015).

Prednosti zajednickih reklamnih kampanja uklju¢uju povecanu izlozenost 1 ustedu
troskova, ali izazovi mogu ukljucivati koordinaciju poruka i osiguranje da su svi partneri
zadovoljni distribucijom resursa. Visoko obrazovne institucije mogu saradivati na realizaciji
dogadaja ili konferencijama kako bi pokazale svoje snage i ponudile jedinstvene moguénosti
ucenja svojim studentima u okviru akademskih zajednica. Na primer, 2020. godine, tri
univerziteta u Australiji su saradivala na organizovanju virtuelnog sajma karijera koji je imao

za cilj animiranje studenata iz medunarodnog okruzenja.

Prednosti organizovanja zajednickih dogadaja ukljucuju izgradnju odnosa sa drugim
visokoobrazovnim institucijama i ponudu Sireg spektra studijskih programa, dok izazovi
mogu ukljucivati koordinaciju logistike i osiguravanje da svi partneri budu poSteno
predstavljeni. Institucije u oblasti visokog obrazovanja mogu saradivati na kreiranju i deljenju

sadrzaja kako bi dosegle Siru publiku i pruzile vredne informacije budu¢im studentima.

Prednosti deljenja sadrzaja ukljucuju povecanu izlozenost i ustedu troSkova, ali
izazovi mogu ukljucivati odrzavanje dosledne razmene poruka i osiguravanje da su svi
partneri poSteno zastupljeni. Partnerstva u okviru realizacije zajednickih istrazivackih
projekata treba da iniciraju u okviru univerziteta zajedni¢ku saradnju na istrazivackim
projektima kako bi udruzilzi resurse, strunost i unapredile znanje u svojim naucnim

oblastima.

Prednosti istrazivacke saradnje ukljucuju pristup raznovrsnoj ekspertizi i resursima, ali

izazovi mogu ukljucivati koordinaciju istrazivackih napora 1 upravljanje pravima
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intelektualne svojine. Saradnja sa drugim visokoSkolskim ustanovama moze biti efikasan
nacin da se dode do buduc¢ih studenata i uz zajednicko angazovanje resursa gde uspeSna
saradnja zahteva pazljivo planiranje i izvrSenje u cilju jasne realizacije planiranih ciljeva. Ovo
ukljucuje definisanje svrhe saradnje, identifikaciju ciljne publike 1 odredivanje Zzeljenih
rezultata. Imaju¢i zajedni¢ko razumevanje onoga Sto se nadaju postici, visokoobrazovne
institucije mogu zajedno efikasnije da saraduju uz transparetno komuniciranje sa partnerskim
institucijama Komunikacija je klju¢na za uspeSnu saradnju, a univerziteti treba da uspostave
redovne kanale komunikacije i osiguraju da svi partneri budu informisani o napretku i svim
mogucim izazovima koji se mogu pojaviti u toku procesa izgradnje poverenja 1 promovisanju

akademske saradnje (Tomi¢, 2003).

Neophodno je da se kreira formalni sporazum ili ugovor koji jasno definiSe uloge i
odgovornosti kako bi se osiguralo da su svi partneri upoznati sa svojim ulogama i
odgovornostima. Sporazum izmedu univerziteta u okviru partnerske saradnje treba da
doprinose saradnji u ocekivanom vremenskom okviru i u skladu sa finansijskim aranzmanom.
Postojanjem formalnog sporazuma, visokoobrazovne institucije mogu da izbegnu
nesporazume i osiguraju da svi partneri rade na istim ciljevima. Kada se uspostavi saradnja sa
drugim visokoobrazovnim institucijama, vazno je pravilno raspodeliti sredstva. Svaki partner
treba da pruzi ravnopravan doprinos zajednic¢koj saradnji, pri ¢emu se raspodela resursa vrsi u
skladu sa identifikovanim potrebama 1 jasno definisanim ciljevima i zadacima, uzimajuéi u
obzir procenu efektivnosti i uspesnosti partnerskog odnosa. Da bi se obezbedio stalni uspeh
saradnje vazno je redovno procenjivati njenu efikasnost. Visokoobrazovne institucije treba da

mere napredak prema dogovorenim ciljevima 1 ciljevima i1 da se prilagodavaju po potrebi.

Ovo moZe pomo¢i da se osigura da saradnja ostane relevantna i korisna za sve partnere
u okviru saradnje sa drugim visokoSkolskim ustanovama i ostvarenja niza marketinskih
prednosti. Navedeno omogucava institucijama da proSire svoj uticaj na novu publiku, dele

resurse, znanje, vestine, strucnost i izgrade odnose sa drugim institucijama.

Rade¢i zajedno, visokoobrazovne institucije mogu promovisati svoje prednosti i
efikasnije posti¢i svoje ciljeve. Institucije koje razmatraju saradnju treba da utvrde jasne
ciljeve i da otvoreno i redovno komuniciraju sa partnerskim univerzitetima, da naprave
formalni sporazum u kojem se navode uloge 1 odgovornosti, da pravedno rasporeduju resurse

i finansijska sredstva i redovno procenjuju uspeh saradnje.
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Saradnja je moc¢no sredstvo za visokoobrazovne institucije da unaprede svoje
marketinske napore i izgrade odnose sa drugim institucijama. Radeé¢i zajedno, univerziteti
Sirom sveta mogu efikasnije da ostvare svoje marketinske ciljeve i promovisu svoje prednosti
Siroj studentskoj populaciji. Institucije u oblasti visokog obrazovanja treba da razmotre
saradnju kao nacin da se uspostave stabilna poslovna partnerstva u cilju unapredenja svojih

marketinskih delovanja.

Svaki marketinski stru¢njak razume koliko su podaci znacajni, a samo jasni uvidi
omogucavaju da se poboljsa korisnicko iskustvo u toku poslovanja visokoobrazovnih
institucija. Cesto predstavljaju najefikasniji na¢in da ih implementiraju sa aspekta holisti¢kog
pristup razumevanju 1 prilagodavanju potrebama korisnika. Uklju¢ivanjem saradnika moguce
je dobiti nijansiranije podatke o tome Sta utice na iskustvo i gde su najbolji fokusi za
prilagodavanja. Na primer, stru¢njaci za istrazivanje i razvoj visokoobrazovnih institucija ¢e
verovatno imati pristup podacima o predvidenim trendovima obrazovanja i novim potrebama
buducih studenata. Oni mogu ponuditi uvide u ranoj fazi sa kojima nastavno osoblje nije uvek
upoznato, jer se marketinski timovi obi¢no fokusiraju na to kako da se angazuju sa trenutnim
zahtevima korisnika usluga visokog obrazovanja. Ukljucivanjem istrazivacko-razvojnih
timova u marketinSke sastanke, postoji moguc¢nost za saradnju koja stavlja univerzitete na

bolje poslovne pozicije i omogucava im da se na vreme pripreme za promene.

Odeljenja za marketing informacione tehnologije takode mogu biti klju¢ni faktori
uticaja u ponudi nijansiranih podataka visokoobrazovnih institucija. Verovatno poseduju
dublje razumevanje razliCitih vrsta digitalnih alata, aplikacija i izazova sa kojima se

savremeni studenti suocavaju.

Kao rezultat toga, saradnja sa profesionalcima u dizajniranju kampanja moze
omoguciti marketinskim stru¢njacima da steknu uvid u najprikladnije alate koje treba da
koriste i kako da osiguraju da student mozZe da se poveZe sa njima. Gde god je to moguce
neophodno je uspostaviti strukture za podsticanje razmene podataka u celoj ustanovi. Ovo bi
moglo ukljucivati formalne sesije razmisljanja na pocetku projekata koje podsticu dinami¢nu
razmenu iz razli¢itih fakulteta. Takode, moZe biti poZeljno obezbediti kanale za deljenje
podataka o trendovima koje su profesori primetili u svojim svakodnevnim nastavnim
aktivnostima (WES, 2016).

Marketari su profesionalci koji imaju znacajne 1 agilne vestine sa kreativnim talentom,

analitickim sposobnostima i solidnim meduljudskim osobinama. Medutim, vazno je shvatiti
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da marketinski stru¢njaci nemaju nuzno sve skupove vestina koje mogu da naprave razliku
prilikom pokretanja digitalnih kampanja visokoobrazovnih institucija. Kao rezultat toga,
smislena saradnja medu odeljenjima moze da ojaca marketinske aktivnosti sa neprocenjivim
raznovrsnim sposobnostima. Ovo je posebno vazno u pogledu zasto stru¢njaci za marketing
visokoobrazovnih institucija treba da rade zajedno jer znanje marketinskih stru¢njaka ima
tendenciju da bude ukorenjeno u efektivnom angazovanju i istrazivanju trzista. Deljenjem
znanja i veStina vezanih za oblast visokog obrazovanja postoje mogucnosti da se uzajamno
pojada uticaj na saradnju i buduée studente. Cak i u najboljim okolnostima, marketinske
kampanje mogu biti podlozne poremecajima. Preferencije i trendovi korisnika mogu se
promeniti u trenu, ostavljajuéi taktike i materijale nevaznim. Sajber kriminalci mogu ciljati
odredene industrije ili iskoristiti popularnost sadrzaja kako bi manipulisali potrosa¢ima. Jedna
od klju¢nih prednosti medusektorske saradnje ogleda se u povecanju otpornosti marketinskih
kampanja na razliCite oblike poremecaja. Na primer, partnerstvo sa sektorima korisnicke
podrske moze obezbediti timovima dodatne izvore povratnih informacija u realnom vremenu.

Predstavnici korisnicke sluzbe su Cesto najdirektniji kanal preko kojeg se studenti izrazavaju.

Digitalni marketing u visokom obrazovanju moze efikasno da podstakne globalnu
saradnju i partnerstva isticanjem globalnih inicijativa institucija, medunarodnih
univerzitetskih partnerstava i uspeSne saradnje studenata i fakulteta. Neophodno je iskoristiti
sajtove drustvenih medija kao Sto su Facebook, LinkedIn, Instagram i platforma X da bi se
podstakla saradnja, studije, inicijative za razmenu i medukulturalne interakcije izmedu

studenata i univerziteta (Verbovska, 2024).

Koriste¢i segmentiranu postu, kreiraju se prilagodene kampanje e-poste koje prikazuju
istrazivacke snage institucije, znanje osoblja i resurse inostranim partnerima. Potrebno je
planiranje online konferencija i Webinara sa fokusom na pitanja koja ¢e biti od koristi
studentima kako bi privukli strane edukatore, objavljivati aktuelne dogadaje na drustvenim
mrezama i reklamirati ih putem digitalne mreze. Takode je potrebna optimizacija Web
lokacije 1 sadrzaja za medunarodne pretrazivace koriste¢i relevantne kljucne reci koje se

odnose na globalna obrazovna partnerstva i saradnje.

U svrhu angaZovanja sa alumni mreZzama koje obuhvataju studente Sirom sveta kako bi
se promovisala odredena visokoobrazovna institucija 1 olakSao proces ugovaranja
medunarodnih  partnerstava preporuCuje se implementacija geo-ciljanog digitalnog

oglasavanja na platformama kao Sto je Google Ads da bi se animirao odredeni region za
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izgradnju partnerstva, kao i prilagodavanje slanje poruka u skladu sa lokalnim obrazovnim
prioritetima 1 interesima. Ukoliko visokoobrazovna institucija planira da saraduje sa
medunarodnim institucijama na kreiranju sadrzaja kao Sto su istrazivacki radovi, studije
slu¢aja neophodno je postaviti sadrzaje na blogu koji prikazuju njihovu zajednicku struc¢nost i
misiju. Ove strategije mogu pomoc¢i da se visokoobrazovna institucija pozicionira kao
pozeljan partner za globalnu saradnju, koriste¢i digitalni marketing za proSirenje mreze i

uticaja u medunarodnoj zajednici visokog obrazovanja.

4.5. Merenje efikasnosti kampanje

U danasSnjem konkurentnom okruzenju visokog obrazovanja, marketing je postao
sustinski alat za visokoobrazovne institucije sa ciljem da privuku i zadrZe studente. Sa
rastu¢im troSkovima obrazovanja i rastu¢om potraznjom za specijalizovanim veStinama,
univerziteti i koledzi moraju da obezbede da njihovi marketinski napori budu efikasni u
dosezanju ciljne publike. Prema nedavnom izveStaju sajta za marketindka istrazivanja Statista,
predvida se da ¢e globalno trziSte visokog obrazovanja dosti¢i 105,72 milijarde dolara do
2025. godine, sa kombinovanom godiSnjom stopom rasta od 10,2% (Verbovska, 2024). Ovaj
rast je podstaknut sve ve¢om potraznjom za visokim obrazovanjem iz zemalja u razvoju, kao i
porastom online obrazovanja. Medutim, sa toliko institucija koje se nadmecu da privuku

paznju buduc¢ih studenata, merenje efikasnosti marketinskih napora postalo je kljucno.

Ovde dolaze do izrazaja metrika i analitika, omoguc¢avajudi institucijama da procene
uspeh svojih marketinskih kampanja i donose odluke zasnovane na podacima. Zbog toga je
neophodno da se postave jasni ciljevi, kao Sto su (OECD, 2020):

a) definisanje konkretnih rezultata koje zele da se postignu;
b) jasno definisati svoje marketinske strategije i taktike da bi se ispunili ti ciljevi.

Merenje efikasnosti marketinSkih napora visokog obrazovanja je klju¢no za institucije
koje zele da privuku i angazuju buduce studente, izgrade svest o brendu 1 postignu svoje
ciljeve upisa. Jasni ciljevi i zadaci omogucavaju visokoobrazovnim institucijama da
fokusiraju svoje marketinSke napore i efektivno alociraju resurse. Oni takode pruzaju nacin za

merenje uspeha i odredivanje povracaja ulaganja marketinskih kampanja.

Prema istrazivanju koje je sproveo HubSpot, fakulteti koje postavljaju specificne,

merljive ciljeve imaju 42,9% vece Sanse da prijave uspeh od onih koje to ne Cine. Neki
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primeri specifi¢nih ciljeva i zadataka za marketing visokog obrazovanja ukljucuju: povecanje
saobracaja na web lokaciji (Schultz & Mangan, 2016). Ovo se moze meriti pomocu alata kao
Sto je Google analitika i moze se posti¢i kroz taktike kao Sto su optimizacija pretrazivaca,
marketing sadrZzaja i oglaSavanje na druStvenim mreZzama. Generisanje viSe potencijalnih
studenata na osnovu broja potencijalnih studenata moZe se postic¢i kroz taktike kao $to su
marketing putem e-posSte, odrediSne stranice za potencijalne klijente, a moze se meriti
koris¢éenjem metrika kao Sto su slanje obrasca i registracije putem e-posSte. Takode je
neophodno poboljsati stope konverzije ciljeva radi poboljSanja svojih stopa konverzije koje
mere procenat posetilaca veb-sajta koji preduzimaju Zeljenu radnju kao $to je popunjavanje
obrasca ili traZzenje viSe informacija. Ovo se moze posti¢i kroz taktike kao Sto su A/B

testiranje, optimizacija Web lokacija i kampanje za ponovno ciljanje.

Povecanje stepena zadrzavanje studenata moguce je meriti koriS¢enjem metrika kao
Sto su stope diplomiranja 1 ankete o zadovoljstvu studenata. Ovo se moze posti¢i kroz taktike
kao Sto su personalizovana komunikacija, usluge podrske studentima i vannastavne aktivnosti.
Metrike pruzaju kvalitetan uvid u uspeh marketinskih kampanja, pomazuc¢i visokoobrazovnim
institucijama da donesu odluke zasnovane na podacima i preciziraju svoje digitalne
marketinske strategije tokom vremena. Merenje efikasnosti marketinskih napora visokog
obrazovanja je klju¢no za institucije koje zele da privuku i angazuju buduce studente, izgrade
svest o brendu 1 postignu svoje ciljeve upisa, a jedna od klju¢nih metrika koju treba pratiti je

saobracaj na web lokaciji.

Ova metrika moze pomo¢i institucijama da razumeju koliko ljudi posecuje njihovu
web lokaciju, odakle dolaze i na kojim stranicama provode najvise vremena. Ove informacije
se mogu koristiti za optimizaciju sadrZaja web lokacije i poboljSanje korisnickog iskustva, §to
na kraju dovodi do vecleg broja konverzija i stvaranja potencijalne zajednice buducih
studenata. JoS jedna vazna metrika koju treba pratiti je angazovanje drustvenih medija.
Pracenjem lajkova, deljenja, komentara i drugih interakcija na platformama drustvenih
medija, institucije mogu bolje razumeti svoju publiku i prilagoditi svoj sadrzaj u skladu sa
tim. Metrika drustvenih medija takode moze pomo¢i fakultetima da identifikuju koje su

platforme najefikasnije u dosezanju svoje ciljne publike (WES, 2016).

Generisanje potencijalnih studenata visokoobrazovnih institucija je jo$ jedna kriti¢na
metrika koju treba pratiti u marketingu visokog obrazovanja. Ova metrika meri broj

potencijalnih studenata koji su izrazili interesovanje za odredeni fakultet tako $to su dali svoje
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kontakt informacije ili na drugi nacin angazovali marketinske materijale. Generisanje buducih
potencijalnih studenata se moze pratiti pomocu alata kao $to su Google analitika ili softver za
automatizaciju marketinga i moze pomoc¢i visokoobrazovnim institucijama da izmere

povracaj ulaganja svojih marketinskih kampanja.

Stope zadrzavanja su takode vazan pokazatelj za pracenje u marketingu visokog
obrazovanja, a merenjem stope diplomiranja, anketama o zadovoljstvu studenata i drugim
pokazateljima koji se odnose na uspeh studenata, institucije mogu dobiti kljucne indikatore
ucinka, kao merljive metrike koje procenjuju uspeh ustanove ili kampanje u postizanju svojih
ciljeva. U digitalnom marketingu, kljucni indikatori ucinka, pruzaju uvide koji se mogu
primeniti tako Sto prate specifi¢ne ciljeve i pomazu timovima profesora da donesu odluke na
osnovu informacija. Fokusiraju¢i se na relevantne klju¢ne indikatore ucinka,, fakulteti i
visoke Skole mogu da usavrSe svoje marketinske strategije kako bi postigle bolje rezultate i

poboljsale povrac¢aj ulaganja (Suh & Jeong, 2017).

Univerzitetski klju¢ni indikatori ucinka su merljive vrednosti koje se koriste za
procenu ucinka i uspeha visokoSkolskih ustanova i mogu da variraju u zavisnosti od
specificnih ciljeva 1 zadataka svakog univerziteta, ali neki uobiCajeni primeri ukljucuju
sledece: stope upisa, kao jedna od klju¢nih indikatora uc¢inka, meri broj studenata koji se
upisuju na univerzitetske programe i moze pomoci visokoobrazovnoj Skoli da proceni svoju

sposobnost da privuce i zadrzi studente.

Stope zadrzavanja predstavljaju klju¢ni indikator u¢inka na osnovu kojeg koledzi i
univerziteti mogu meriti procenat studenata koji nastavljaju studije u Skoli nakon prve godine.
To cesto ukazuje na nivo zadovoljstva studenata i angazovanja sa institucijom. Stope
diplomiranja mere procenat studenata koji diplomiraju u odredenom vremenskom roku, a ova

metrika ¢esto ukazuje na efikasnost akademskih programa i usluga podrske institucije.

Finansiranje istrazivanja odnosi se na iznos sredstava koje njihove institucije dobijaju
za istrazivacke aktivnosti. Sa ovim informacijama, zainteresovane strane mogu bolje razumeti
svoju konkurentnost i istrazivacke sposobnosti u poredenju sa drugim Skolama. Razli¢itost
fakulteta 1 osoblja, kao klju¢ni indikator u€inka, meri raznolikost univerzitetskog fakulteta i
osoblja i omogucava da se na transparentan nafin ukaZze na posvecenost institucije
inkluzivnosti 1 pravi¢nosti. Statistika visokog obrazovanja 2021-2024., kao jedna od klju¢nih
indikatora ucinka visokog obrazovanja, moze pomoc¢i koledZima i univerzitetima da prate svoj

napredak prema svojim ciljevima i donose odluke zasnovane na podacima kako bi poboljsali
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svoj ucinak 1 ukupni uticaj. Optimizacija toka upisa je kriticna za svaku instituciju visokog
obrazovanja koja zeli da poboljSa svoje stope upisa i poveca broj studenata koje privlaci i

zadrzava.

Kljuéni indikatori u¢inka mogu biti moéno sredstvo u ovom procesu s obzirom da
omogucavaju prac¢enju ucinka tokova upisa u Skole 1 identifikuju oblasti koje treba poboljsati.
Zbog toga je potrebno preduzeti nekoliko koraka da bi se optimizovao tok upisa u
visokoobrazovne institucije koriste¢i marketinske metrike, a to su (Drummond & Ensor,

2005):

1) da se identifikuju najrelevantniji kljuéni indikatori ucinka za tok upisa u
visokoobrazovne institucije. To moze ukljucivati metrike kao $to su saobracaj na Web
lokaciji, stope zavrSetka aplikacija, stope prihvatanja i stope upisa;

2) prikupljanje relevantnih podataka neophodnih za merenje, S$to podrazumeva
implementaciju alata za pracenje, poput Google analitike, pravljenje anketa za
prikupljanje povratnih informacija od buducih studenata ili analizu podataka o upisu iz
prethodnih godina;

3) da se analizira kako bi identifikovali trendove, obrasce i oblasti poboljSanja
obrazovnog ucinka u skladu sa implementiranom digitalnom. Na primer, ako je
saobracaj na Web lokaciji na nedovoljnom nivou visokoobrazovna institucija ¢e
morati da se fokusira na poboljSanje optimizacije za pretrazivace ili povecanje
prisustva na drustvenim mrezama;

4) da se na osnovu uvida dobijenih analizom podataka postave specificni, merljivi ciljevi
za svaki kljucni indikator uc¢inka. Ukoliko je stopa zavrSetka aplikacije niska, treba da
se izabere odredeni digitalni alat koji ¢e omoguciti povecanje za odredeni procenat;

5) da se primene promene u toku upisa kako bi se poboljsali u¢inak pomocu redizajna
Web-sajta, pojednostavljenjem procesa prijave ili povecanje broja dodirnih tacaka
komunikacije sa budu¢im studentima;

6) da se povremeno vrsi revizija ciljeva, implementacija novih strategija ili definisanje

poruka kako bi uvazile potrebe buducih i sadasnjih studenata.

Na osnovu navedenog, najuspesSnije marketinske metrike za pracenje su sesije,
odnosno koliko su puta korisnici posete Web lokaciju, aplikaciju ili profil drustvenih medija
tokom odredenog perioda. Nakon ove, slede¢a uspeSna metrika je rang odredene klju¢ne reci

ili skupa klju¢nih reci na stranicama rezultata pretrazivaca za odredeni upit za pretragu. Zatim
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sledi stopa konverzije, koja pokazuje procenat posetilaca Web lokacije ili odrediSne stranice
koji preduzimaju zeljenu radnju, kao Sto je popunjavanje obrasca, kupovina ili pretplata na
bilten.

Uticaj digitalnog marketinga na studente i profesore na univerzitetima je visestruk,
utiCe na razlicite aspekte obrazovnog iskustva i institucionalne operacije. Digitalni marketing
poboljSava zapoSljavanje studenata i upis dostizanjem Sire publike, pruzanjem
personalizovane komunikacije, i poboljSanje angazovanja kroz interaktivne platforme i

virtuelne ture.

Digitalni marketing povecava svest o brendu univerziteta i reputaciju na globalnom
nivou uz prikazivanje dostignuca i istrazivackih otkri¢a, privlacenjem paznje i poveéanim
nivoom kredibiliteta. Alati za digitalni marketing poboljSavaju iskustvo studenata pruZajuci
jednostavan pristup informacijama, negovanje online zajednica i pruZanje aZuriranja u
realnom vremenu, osiguravajuci da studenti budu informisani o Zivotu i kursevima koji se

odvijaju na zeljenom fakultetu.

Digitalne marketinske kampanje promovisu razvoj fakulteta, globalno umrezavanje i
prikazivanje istrazivanja, podsticanje kontinuiranog ucenja, globalne saradnje i povecanu
vidljivost njihovog rada. EtiCka razmatranja u digitalnom marketingu ukljuuju privatnost
podataka, transparentnost i pravicnost kako bi se osigurala pravi¢nost 1 inkluzivnost,

sprecavanje nesrazmernog favorizovanja prema odredenim grupama.

Univerziteti mogu da procene svoju efikasnost digitalnog marketinga pomocu
pokazatelja kao Sto su angazovanje i stope konverzije, prikupljanje povratnih informacija od
studenata 1 fakulteta i analiziranje korelacije izmedu kampanje i stope upisa i zadrzavanja
studenata. Digitalni marketing je transformisao nac¢in na koji indijski univerziteti rade, nudeci
brojne prednosti u pogledu dosega, angazovanje i komunikacija. Ipak, navedenotakode donosi
izazove koje je neophodno resiti kako bi se obezbedila eti¢ki odgovorna i delotvorna primena

(Kotler, 2020).

KoriS¢enjem digitalnog marketinga strateSki, univerziteti mogu poboljSati svoju
vidljivost, privuci i zadrzati studente i podrzavati razvoj fakulteta, $to na kraju doprinosi
dinamici 1 medusobnoj povezanosti akademskog okruzenja. Nekoliko znacajinh ¢injenica
otkriva se prilikom donoSenja zaklju¢aka o efikasnost taktike digitalnog marketinga u

indijskom visokom obrazovanju.
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Prvo, kroz poboljSanje izloZenosti i dostupnosti ponude studijskih programa u oblasti
visokog obrazovanja tehnike metrike imaju veliki uticaj na statistiku upisa buducih studenata.
Visokoobrazovne institucije mogu promovisati inkluziju u okviru visokog obrazovanja tako
Sto ¢e analizirati razli¢ite demografske kategorije studenata u urbanim i ruralnim podruc¢jima
kroz fokusirane digitalne inicijative. Drugo, podsticanjem otvorenosti i deljenje informacija,
digitalni marketing pomaze prilikom savladivanja znanja koje karakterise visoki kvalitet. To
¢e omoguciti da buduéi studenti mogu pristupiti sveobuhvatnom programu informacije,
akreditive nastavnika i1 objekte u kampusu. Digitalne platforme takode olakSavaju medusobna
razmena znanja i interaktivne zajednice ucenja omogucavanjem uklju¢ivanja u realnom

vremenu (Constantinescu et al., 2015).

Da bi visokoobrazovne marketinske inicijative ostale kredibilne i od poverenja,
imperativ je da se zaStiti privatnost podataka, da se poStuje integritet promotivnog sadrzaja,
kao 1 da se 1 dalje unapreduje 1 povecava stepen digitalne pismenosti. Digitalni marketing ima
klju¢nu ulogu u demokratizaciji pristupa visokokvalitethom obrazovanju i promovisanju
drustva zasnovanog na znanju u sistemu visokog obrazovanja. Pridrzavanje moralnih principa
garantuje da ¢e ove taktike imati kvalitetan i dugotrajan uticaj na dugoro¢nu odrZivost oblasti

visokog obrazovanja i njen uticaj na sveopsti drustveni razvoj.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE UTICAJA KULTUROLOSKIH
DETERMINANTI NA KREIRANJE MARKETING STRATEGIJE
USTANOVA VISOKOG OBRAZOVANJA

5.1. Pregled ranijih empirijskih istrazivanja

Strategija digitalnog marketinga visokoSkolskih ustanova zasniva se na koriS¢enju
drustvenih mreza, marketing sadrzaja, SEO optimizacije i analitike podataka kako bi se
privukli, angazovali i zadrzali studenti, uz istovremeno jaCanje reputacije i kredibiliteta
institucije. Kulturoloski faktori igraju kljuénu ulogu u razvoju marketing strategija
visokoSkolskih  ustanova, posebno u kontekstu internacionalizacije obrazovanja.
Internacionalna aktivnost univerziteta zavisi od faktora koji ukljucuju kulturoloske
karakteristike studenata, jezi¢ke barijere, akademske norme i drustveni status obrazovanja u
odredenim regijama (Polyanska & Tymoshenko, 2019). Takode, u procesu
internacionalizacije univerziteta, uspeh u privlacenju medunarodnih studenata zavisi od
sposobnosti univerziteta da prilagodi svoje obrazovne programe i okruzenje kulturoloskim
potrebama razli¢itih grupa studenata (Dzioba et al., 2019). Ove strategije su kljucne za

pozicioniranje visokoskolskih institucija na globalnom trZistu obrazovanja.

Efikasna strategija imidza univerziteta ne samo da jaCa njegovu poziciju na
konkurentnom trziStu obrazovnih usluga, ve¢ i omogucava Siroku promociju njegovih
akademskih, istrazivackih i drustvenih dostignuca. Kroz paZzljivo oblikovane komunikacione
strategije, univerzitet moze efikasno preneti svoje vrednosti, kulturu i misiju, dopiru¢i do
studenata, nastavnog osoblja, industrijskih partnera i1 Sire javnosti, ¢ime se dugorocno
unapreduje njegov ugled i privla¢nost (Dyachuk, 2018). VisokoSkolske ustanove, kao nosioci
drustvenih i ekonomskih reformi, treba da simbolizuju transformaciju, a njihova sposobnost
privlacenja i zadrzavanja studenata zavisi od razumevanja trziSnih potreba i primene efikasnih

strategija segmentacije u izvozu obrazovnih usluga (Buyanza-Mwidima & Nkeni, 2021).

Istrazivanja pokazuju da kulturoloSki faktori imaju znacajnu ulogu u marketing
strategijama visokoskolskih ustanova, posebno u kontekstu privlacenja studenata iz razlicitih
delova sveta. Medu kljuénim faktorima koji utiCu na izbor univerziteta nalaze se geografske

karakteristike, tradicija obrazovanja i drustvene vrednosti (Hemsley-Brown & Oplatka, 2015).
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Takode, prilikom izbora visokoobrazovnih institucija iz inostranstva, studenti se
suoCavaju sa faktorima ,,guranja“ i ,,vucenja“, medu kojima su jezicke barijere, akademske
norme i druStveni status obrazovanja (Fang & Wang, 2014). Pored toga, istrazivanja
sprovedena u Maleziji ukazuju na to da uspeh univerziteta na stranom trZistu zavisi ne samo
od ckonomskih aspekata, ve¢ i od atraktivnosti i kulturne ugodnosti lokacije za studente
(Ahmad & Buchanan, 2015). Ovi faktori su od sustinskog znacaja za oblikovanje efektivnih

strategija u sektoru visokog obrazovanja.

Kulturni faktori igraju klju¢nu ulogu u kreiranju marketing strategije visokoskolskih
ustanova, jer oblikuju vrednosti, norme 1 ocekivanja studenata, zaposlenih i drugih
zainteresovanih strana. Organizaciona kultura univerziteta utice na percepciju kvaliteta
obrazovanja, reputaciju institucije i nac¢in komuniciranja sa trziStem. Efikasna marketinska
strategija mora biti uskladena sa dominantnim vrednostima i normama organizacije, kako bi

se osigurala doslednost u komunikaciji i povecala privrzenost ciljnih grupa.

Visokoskolske ustanove nisu jedinstvene u pogledu kulture, jer su oblikovane
razlicitim inicijativama 1 partnerstvima (Eckel & Hartley, 2008). Univerziteti formiraju
globalne mreze, regrutuju medunarodne studente i otvaraju kampuse u inostranstvu, $to utice
na njihov identitet i marketing strategije (Lanford & Tierney, 2016). Online obrazovanje
menja tradicionalnu ciljnu grupu univerziteta i utiCe na njihov marketing pristup. Vlade
podstic¢u univerzitete da proSiruju pristup obrazovanju studentima iz nedovoljno zastupljenih
etni¢kih i socioekonomskih grupa, $to moze uticati na nacin komunikacije i promocije

(Jongbloed et al., 2008).

Misija univerziteta odreduje njegove kljucne aktivnosti, prioritete i nacin raspodele
resursa. Jasno artikulisana misija pomaze u kreiranju snaznog institucionalnog identiteta i
usmeravanju marketinskih napora (Fugazzotto, 2009). Nacin na koji institucija komunicira
svoje vrednosti, aktivnosti i uspehe kroz marketing i javne odnose oblikuje njen imidZ. Uloga
marketing odeljenja u kreiranju institucionalnog identiteta je sve znacajnija (Kirp, 2003;

Olssen & Peters, 2005).

Pucciarelli & Kaplan (2016) naglaSavaju znacaj digitalnih tehnologija i upotrebe
online medija u promociji visokoskolskih ustanova. Autori isti¢u da savremene institucije
treba da iskoriste digitalne komunikacione kanale kako bi povecale svoju vidljivost i

poboljsale interakciju sa klju¢nim stejkholderima, ukljucujuci buduce studente.
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U tom kontekstu, efikasna upotreba jezika i personalizovanog sadrzaja u digitalnom
marketingu moze igrati klju¢nu ulogu u privlacenju medunarodnih studenata. Napredak u
tehnologiji omogucéava obrazovnim institucijama da se prilagode novim nacinima
komunikacije sa studentima. Digitalne platforme, uklju¢ujuéi drustvene mreze, online portale
I e-learning sisteme, omogucavaju visokoskolskim ustanovama da koriste ciljani jezik i
komunikacione strategije prilagodene razli¢itim kulturama i jezicima potencijalnih studenata
(Njenga & Fourie, 2010). Schofield et al. (2013) razmatraju sve vecu potraznju za digitalnim 1
online obrazovanjem, pri ¢emu naglaSavaju vaznost efektivne digitalne komunikacije. Oni
isticu da visokoskolske ustanove moraju razviti jasne i1 atraktivne poruke koje ¢e biti
prilagodene globalnoj publici, koriste¢i viSejezi¢ne digitalne platforme i interaktivne alate

kako bi se poboljsala dostupnost i privlacnost obrazovnih ponuda.

5.2. Koncepcija i postavka istrazivanja

U savremenom okruzenju visokog obrazovanja, konkurentnost izmedu visokoskolskih
ustanova sve viSe zavisi od efikasnosti njihovih marketing strategija. Promene u
demografskim, ekonomskim i kulturoloskim faktorima uti¢u na to kako obrazovne institucije
komuniciraju sa potencijalnim studentima, kreiraju svoj brend i pozicioniraju se na trzistu. S
obzirom na to da visokoskolske ustanove sve vise deluju na medunarodnom nivou,
razumevanje kulturoloskih determinanti postaje od sustinske vaznosti za kreiranje efikasnih
strategija privlacenja i zadrzavanja studenata. Razliciti kulturni konteksti, vrednosti, obicaji i
percepcije mogu znacajno uticati na donosenje odluka o upisu, $to zahteva pazljivu analizu i

prilagodavanje marketing pristupa.

Ovo istrazivanje je imalo za cilj da ispita uticaj kulturoloskih faktora na marketing
strategije visokoSkolskih ustanova u zemljama bivse Jugoslavije - Srbiji, Crnoj Gori, Bosni i
Hercegovini, Hrvatskoj, Sloveniji i Severnoj Makedoniji. Analizirani su razli¢iti aspekti
kulturoloskih determinanti, ukljucujuéi vrednosti, tradicije, jezicke obrasce i druStvene norme,
kako bi se utvrdilo na koji nacin ovi faktori utiCu na percepciju kvaliteta obrazovanja i
donosenje odluka o izboru visokoSkolske ustanove. Pored toga, istrazivanje je obuhvatilo
analizu uloge digitalnih medija i komunikacionih strategija, kao i nafina na koji se

visokoobrazovne institucije mogu pozicionirati u odnosu na medunarodnu konkurenciju.

Istrazivanje je takode imalo za cilj da pruzi prakticne preporuke visokoskolskim

ustanovama o tome kako da prilagode svoje marketing strategije specifi¢nostima ciljnih
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grupa, uzimajuc¢i u obzir kulturoloske faktore koji uticu na njihove odluke i ponasanje. Kroz
analizu strategija pozicioniranja, komunikacije i brendiranja, istrazivanje je doprinelo boljem
razumevanju mehanizama koji mogu unaprediti efikasnost marketing pristupa u visokom
obrazovanju. Pored teorijskog doprinosa, ovaj rad nudi i konkretna reSenja koja mogu pomoci
obrazovnim institucijama u regionu da optimizuju svoje marketing kampanje i osiguraju

dugorocni uspeh u privlacenju i zadrzavanju studenata.

Sa sve ve¢om globalizacijom 1 digitalizacijom obrazovanja, razvoj adaptivnih i
inovativnih marketing strategija postaje klju¢an za opstanak i napredak visokoskolskih
ustanova. Ovo istrazivanje doprinosi stvaranju sveobuhvatnog okvira za bolje razumevanje
kulturoloskih uticaja na marketing u visokom obrazovanju, pruzaju¢i smernice za buduce

studije i razvoj strateSkih pristupa u ovoj oblasti.

Istrazivanje je bilo usmereno na analizu uticaja kulturoloSkih determinanti na
marketing strategije visokoSkolskih ustanova. S obzirom na znacaj kulture u oblikovanju
stavova 1 ponasanja studenata, rad je ispitivao nacine na koje specificne kulturne vrednosti,
obic¢aji, jezicki obrasci 1 druStveni uticaji uti¢u na strategije promocije visokoSkolskih
institucija. Cilj je bio da se istraze razli¢iti kulturni konteksti i njihov uticaj na pristup
marketingu u visokom obrazovanju, sa posebnim naglaskom na region bivSe Jugoslavije.
Istrazivanje je takode obuhvatilo analizu uticaja razli¢itih ekonomskih i druStvenih

karakteristika ovih zemalja na sposobnost privlacenja i zadrZzavanja studenata.

Glavni problem koji je istrazivanje nastojalo da razjasni odnosio se na razumevanje
kako kulturne determinante uti¢u na efikasnost marketing strategija visokoskolskih ustanova.
Ispitivalo se na koji nacin specifi¢ne kulturne karakteristike oblikuju percepciju studenata o
institucijama visokog obrazovanja, kako kulturni elementi doprinose pozicioniranju brendova
univerziteta i kako se marketinske kampanje mogu prilagoditi kulturnim osobenostima ciljne
grupe. Pored toga, istraZivanje je nastojalo da utvrdi kako digitalni mediji, kao glavni kanal
komunikacije, mogu biti efikasnije iskoris¢eni u kontekstu razli¢itih kulturnih ocekivanja.
Razmotrene su i strategije partnerstva, saradnje i merenje uspeha marketing pristupa u okviru
visokog obrazovanja. Ovo istraZzivanje pruzilo je uvid u to koji su faktori kKlju¢ni za uspeh
marketing strategija i kako institucije mogu da unaprede svoje pristupe kako bi bolje

odgovarale potrebama studenata iz razli¢itih kulturnih sredina.

Ciljevi istrazivanja bili su viSestruki. Pre svega, nastojalo se da se identifikuju klju¢ni

kulturni faktori koji uti¢u na marketing strategije visokoSkolskih ustanova. IstraZivanje je
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analiziralo kako razliciti kulturni aspekti, poput vrednosti, obicaja i jezi¢kih obrazaca, uticu
na percepciju kvaliteta i prestiza obrazovanja. Pored toga, analiziralo se kako ovi faktori
oblikuju odluke studenata i njihovih porodica prilikom izbora visokoskolske ustanove.

5.3. Varijable istrazivanja

Na osnovu operacionalnog odredenja predmeta istrazivanja definiSu se varijable
istrazivanja. Zavisne varijable su varijable marketing strategije: pozcioniranje brenda,
upotreba digitalnih medija, diferenciranje programa, partnerstvo i saradnja i merenje
efikasnosti kampanje. Nezavisne varijable su varijable kulturoloskih faktora: vrednosti i
norme, kulturni simboli i identitet, jezik i komunikacija, tradicija i obicaji, ekonomski faktori

1 globalizacija, medunarodna perspektiva.

Svrha istrazivanja u radu usmerena je na to da se utvrdi medusobni uticaj
kulturoloskih faktora viSe zemalja i kreiranja marketing strategija ustanova u sektoru visokog
obrazovanja. Shodno tome, istrazivanje ¢e se fokusirati na analizu kulturoloSkih varijabli 1

analizu marketing strategije visokoskolskih ustanova.
Za ocenu kulturoloskih faktora razli¢itih zemalja koristene su sledece varijable:

1. Vrednosti i norme: Ova varijabla se odnosi na osnovne kulturne vrednosti i norme
koje utiCu na percepciju obrazovanja u svakoj od zemalja. To ukljuCuje shvatanje
vaznosti obrazovanja u drustvu, odnos prema visokom obrazovanju kao vrednosti, i
norme koje definiSu o¢ekivano ponasanje u kontekstu obrazovnih institucija.

2. Kulturni simboli i identitet: Ovde se istrazuju simboli i identitet koji su vazni u
kontekstu visokog obrazovanja, kao Sto su simbolicke predstave univerziteta,
tradicionalni simboli obrazovnih institucija, i kako se ovi simboli i identiteti razlikuju i
prepli¢u u razli¢itim kulturama.

3. Jezik 1 komunikacija: Ova varijabla ukljucuje analizu jezickih preferencija i
komunikacijskih stilova koji se koriste u marketingu visokog obrazovanja. Razmatra
se kako jezik uti¢e na efikasnost komunikacije sa ciljnim grupama, kao i na percepciju
I prihvatanje obrazovnih poruka.

4. Tradicija 1 obi€aji: Ovde se istrazuju tradicionalni obicaji i prakse u kontekstu

obrazovanja, kao i njihov uticaj na strategije marketinga visokog obrazovanja. To
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moze ukljucivati tradicionalne nacine donosenja odluka o obrazovanju, ceremonije ili
rituali vezani za obrazovne dogadaje, i njihov uticaj na marketinSke strategije.

5. Ekonomski faktori i globalizacija: Ova varijabla analizira ekonomske uslove i
globalne trendove koji oblikuju trziste visokog obrazovanja. To ukljucuje ekonomske
faktore koji uticu na dostupnost obrazovanja, finansijske modele obrazovnih
institucija, kao i uticaj globalizacije na promene u zahtevima i o¢ekivanjima studenata
I institucija.

6. Medunarodna perspektiva: Ovde se istrazuje kako medunarodni faktori utiCu na
strategije marketinga visokog obrazovanja u regionu. To ukljuuje analizu
medunarodnih trendova u obrazovanju, medunarodne politike i regulative koje uticu
na obrazovne institucije, kao i globalne trendove u regrutaciji i zadrzavanju

medunarodnih studenata.

Svaka od ovih varijabli ima vaznu ulogu u formiranju marketing strategija visokog
obrazovanja u razli¢itim kulturnim kontekstima. Kroz detaljno istrazivanje ovih faktora, moze
se bolje razumeti kako kulturne specifi¢nosti oblikuju marketinske strategije obrazovnih

institucija u Srbiji i zemljama iz regiona.

Marketing strategije visokoSkolskih ustanova koje koriste za nastup na trziStu

ocenjene su na osnovu slede¢ih varijabli:

1. Pozicioniranje brenda: Ova varijabla se odnosi na strategiju kojom se obrazovna
institucija pozicionira u umovima potencijalnih studenata i drugih interesnih grupa. To
ukljucuje odredivanje jedinstvene ponude obrazovnih programa ili institucijskih
vrednosti koje ¢e privudi ciljnu grupu i istovremeno se razlikovati od konkurencije.

2. Upotreba digitalnih medija: Ova varijabla se fokusira na koriS¢enje digitalnih
platformi i alata za promociju i komunikaciju. To moZe obuhvatiti strategije
drustvenih medija, SEO (optimizacija za pretrazivace), e-mail marketing, i druge
digitalne kanale koji su efikasni u privlacenju i angazovanju studenata.

3. Diferenciranje programa: Ova varijabla se odnosi na strategiju diferenciranja
obrazovnih programa i kurikuluma kako bi se istakla jedinstvenost institucije u odnosu
na druge. To moze ukljucivati ponudu specijalizovanih programa, akademsku
izvrsnost u odredenim oblastima, inovativne nastavne metode ili fokus na prakti¢no

iskustvo.
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4. Partnerstvo 1 saradnja: Ova varijabla se odnosi na strategiju uspostavljanja
partnerstava sa drugim obrazovnim institucijama, industrijom, nevladinim
organizacijama ili drugim relevantnim akterima. Partnerstva mogu pomo¢i instituciji
da prosiri svoje resurse, ponudi dodatne moguc¢nosti za studente i poboljSa svoj ugled i
vidljivost.

5. Merenje efikasnosti kampanje: Ova varijabla se odnosi na sistematsko merenje i
evaluaciju rezultata marketing kampanja. To ukljucuje pracenje kljucnih performansi
kao Sto su broj prijava, stopa konverzije, angaZzovanost na druStvenim medijima, i
drugi relevantni pokazatelji kako bi se utvrdila uspesnost kampanje i identifikovali

potencijalni prostori za poboljsanje.

Kombinacija navedenih varijabli i proces analize u ovoj doktorskoj disertaciji treba da
koristi multivarijantne i strukturne modele kako bi se istrazio uticaj kulturnih determinanti na
marketing strategije visokog obrazovanja. Analiticke tehnike ¢e omoguciti testiranje hipoteza
1 davanje preporuka za optimizaciju marketing strategija u razli¢itim kulturnim kontekstima.
Dobijeni rezultati omoguci¢e da se razviju efikasne i relevantne strategije koje ¢e privudi i

zadrzati studente u ovim zemljama.

Model multivarijantne analize omoguc¢ava da se analizira uticaj viSe nezavisnih
varijabli (kulturnih determinanti) na viSe zavisnih varijabli (marketing strategije) simultano.
Za 1identifikaciju odnosa medu varijablama 1 njihovog uticaja bi¢e koriStena metoda
visSenamenske regresije. Model interakcije i moderacije ispituje kako razliciti faktori (npr.
kulturni faktori) utiCu na zavisne varijable (marketing strategije) u zavisnosti od prisustva ili
odsustva odredenih moderacijskih faktora, kao $to su tip svojine (privatni nasuprot drzavnim

fakultetima).

Na osnovu prikazanog istrazivanja u doktorskoj disertaciji dokazuju se hipoteze koje
su predstavljene u prvom delu doktorske disertacije u ovkiru poglavlja metodologija

istrazivackog rada.

5.4. Metode istrazivanja

Uzimajuéi u obzir specificnosti predmeta istrazivanja, u okviru izrade disertacije
primenjivaée se razliCite metode kako bi se zadovoljili osnovni metodoloski zahtevi.

Istrazivanje ¢e obuhvatiti analizu nau¢no-teorijskih saznanja, relevantne literature i savremene
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prakse, uz primenu metode analize sadrZzaja i dokumenata. Koristice se osnovne metode
nauénog saznanja 1 istrazivanja, ukljucujuéi analizu, sintezu, indukciju, dedukciju,
apstrakciju, konkretizaciju i generalizaciju, kao 1 analiti¢ko-deduktivnhu 1 hipoteticko-

deduktivnu metodu.

Istrazivanje ¢e se oslanjati na analiticke 1 sinteticke metode, kao 1 semanticku analizu,
s ciljem definisanja aktivnosti koje su predmet proucavanja. Za prikupljanje podataka
koristi¢e se metod ispitivanja putem ankete, studija slucaja i analiza dokumenata, dok ¢ée se za
statisticku obradu prikupljenih podataka primeniti razlicite tehnike. Prikupljeni podaci ¢e biti
analizirani pomoc¢u programa Excel, pri ¢emu ¢e se rezultati prikazivati u obliku grafikona,
dijagrama i tabela. Deskriptivna statistika bic¢e koriS¢ena za prikazivanje srednjih vrednosti
analiziranih varijabli, dok ¢e korelaciona i regresiona analiza omoguditi ispitivanje
medusobnih uticaja i relacija izmedu njih. Intenzitet uticaja kulturoloskih faktora u razli¢itim
zemljama regiona bice ispitan primenomT-testa nezavisnih uzoraka, a za obradu podataka

koristic¢e se softver IBM SPSS Statistics 25.

Kombinacija kvalitativnih 1 kvantitativnih metoda omogucava sveobuhvatan pristup
istrazivanju kulturoloskih faktora i marketing strategija u visokom obrazovanju. Dok
kvalitativne metode pruzaju dublji uvid i kontekstualizaciju, kvantitativne metode doprinose
generalizaciji rezultata i statistiCkoj podrSci zakljuccima. Deskriptivna analiza teorijskog
okvira omogucava razumevanje postojecih istrazivanja u ovoj oblasti, dok njihova integracija
doprinosi donosenju informisanih zakljucaka i1 preporuka za praksu i dalja istrazivanja. U cilju
prikupljanja podataka, bi¢e formiran Google upitnik koji ¢e obuhvatiti klju¢ne aspekte
istrazivanja, a njegova distribucija ¢e se obaviti u visokoskolskim ustanovama u Srbiji i

zemljama regiona.

5.5. Rezultati istrazivanja

Istrazivanje je sprovedeno u periodu od avgusta do decembra 2024. godine i
obuhvatilo je visokoSkolske ustanove i studente u zemljama bivse Jugoslavije: Srbiji, Crnoj
Gori, Bosni i Hercegovini, Hrvatskoj, Sloveniji i Severnoj Makedoniji.

Uzorak je ukljucivao studente iz razli¢itih univerziteta i fakulteta u ovim zemljama,
kako bi se dobio Sto sveobuhvatniji uvid u kulturne razlike i njihov uticaj na marketing

strategije visokog obrazovanja.
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5.5.1. Struktura ispitanika

Prikazano istraZivanje u radu, koje je imalo za cilj da utvrdi uticaj kulturoloSkih
faktora na formiranje marketing strategije u sektoru visokog obrazovanja, obuhvatilo je
uzorak od 632 ispitanika. Narednim dijagramima i grafikonima bice prikazana struktura

ispitanika koji su u¢estvovali u ovom istraZivanju.

Kada je u pitanju pol ispitanika, naredni grafikon 1. prikazuje procentualno ucesce

ispitanika muskog i Zenskog pola u istrazivanju.

m Muski pol
m Zenski pol

Ne Zelim da se izjasnim

Grafikon 1. Struktura ispitanika prema polu

Na osnovu rezultata prikazanih na grafikonu 1, mozZe se uvideti da je najveéi broj
ispitanika Zenskog pola 407 (64%), dok je broj ispitanika muskog pola 181 (29%), a njih 44
(7%) nije htelo da se izjasni po pitanju pola.

Kada je u pitanju starosna struktura ispitanika, rezultati istraZzivanja prikazani su
putem grafikona 2.
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m 18-24 godine
m 25-34 godine
= 35-44 godine
m 45-54 godine

m 55 godine i stariji

Grafikon 2. Starosna struktura ispitanika

Rezultati prikazani na grafikonu 2 ukazuju da je ubedljivo najveci broj ispitanika 412
(65%) naveo da ima od 18 do 24 godine, njih 116 (18%) ima od 35 do 44 godine, 44
ispitanika je naveo da ima od 35 do 44 godine, do su procentualno isto, po 5%, zastupljeni
ispitanici koji imaju od 45 do 54 godine i oni koji su stariji od 55 godini.

Grafikon 3 prikazuje zastupljenost ispitanika prema zemljama gde trenutno studiraju

ili su studirali.

Crna Gora _ 88
Bosna i Hercegovina _ 120
Hrvatska - 72
Slovenija - 64
Severna Makedonija - 56

0 50 100 150 200 250

Grafikon 3. Zemlja u kojoj su ispitanici studirali ili trenutno studiraju

Istrazivanjem su obuhvaceni ispitanici koji su studirali ili trenutno studiraju u svim
zemljama bivse Jugoslavije: Srbiji, Crnoj Gori, Bosni i Hercegovini, Hrvatskoj, Sloveniji i
Severnoj Makedoniji.
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Najveci broj ispitanika je ocenio svoje studiranje u Srbiji 232 (37%). Kada su u
pitanju ispitanici iz Bosne i Hercegovine, u istrazivanju je ucestvovalo njih 120 (19%).
Prili¢no jednak broj ispitanika je bio zastupljen u zemljama Crne Gore 88 (14%), Hrvatske 72
(11%) i Slovenije 64 (10%), dok je najmanji broj ispitanika iz Severne Makedonije 56 (9%).

Osim zemalja u kojima su usavrSavali svoje znanje na visokoSkolskim ustanovama,
ispitanici su naveli i koje su to ustanove na kojima trenutno studiraju ili su studirali. U tabeli 1
su prikazane visokoskolske ustanove koje su naveli ispitanici i ¢iji su rad ocenjivali u ovom

istraZzivanju.
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Tabela 1. Visokoskolske ustanove koje su naveli ispitanici

Zemlja

VisokoSkolska ustanova

Srbija

Fakultet za projektni i inovacioni menadZzment (PMC)

Ekonomski fakultet, Univerziteta u Beogradu

Pravni fakultet, Univerziteta u Beogradu

Fakultet organizacionih nauka (FON), Univerziteta u Beogradu

Filoloski fakultet, Univerziteta u Beogradu

Geografski fakultet, Univerziteta u Beogradu

Fakultet tehnickih nauka, Univerzitet u Novom Sadu

Tehnicki fakultet ,,Mihajlo Pupin® Zrenjanin, Univerzitet u
Novom Sadu

Tehnoloski-metalurski fakultet, Univerziteta u Beogradu

Fakultet za digitalne komunikacije

Visoka Skola strukovnih Skola (VSS) - maSinska

Fakultet za turisticki menadZment

RAF (Racunarski fakultet)

Fakultet za pedagogiju

Matematicki fakultet

FIMEK - Fakultet za ekonomiju i menadzment

Crna Gora

Univerzitet Donja Gorica

Fakultet za menadzment, Herceg Novi

Fakultet za poslovni menadzment

Biotehnicki fakultet, Univerziteta Crne Gore

Bosna i Hercegovina

FINRA - Fakultet za ekonomiju i informatiku

BLC College, Banja Luka

PIM - Pravni i ekonomski fakultet

Fakultet za ekonomiju i informatiku

Fakultet za psihologiju

Aperion - Fakultet za ekonomiju i informatiku

Fakultet tehni¢kih nauka

Hrvatska

Fakultet za turizam, Sveucilista u Rijeci

Fakultet za menadZment, Sveutilidta u Rijeci

Fakultet za turisti¢ki menadZment

Ekonomski fakultet

Effectus - Visoko uciliste za finansije i pravo

Libertas medunarodno sveuciliSte

Slovenija

Fakultet za ekonomiju i informatiku

Fakultet za menadZzment, Univerziteta na Primorskem

Visoka medicinska Skola

Severna Makedonija

Ekonomski fakultet
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Pravni fakultet
Fakultet za menadzment
MIT Univerzitet, Ekonomski fakultet

Grafikon 4 ukazuje na vlasni¢ku strukturu navedenih fakulteta koje su ispitanici
naveli.

B Privatna svojina

B Drzavna svojina

Grafikon 4. Vlasnicka struktura visokoskolskih ustanova

Na osnovu prikazanih rezultata u grafikonu 4, uvida se da je najveci broj
visokoskolskih ustanova koje su ispitanici naveli u privatnoj svojini 456 (72%), dok je znatno
manji broj 176 (28%) visoko$kolskih ustanova u drzavnoj svojini.

Naredna tabela 2 ukazuje na trenutni ili poslednji studijski program koji su ispitanici

naveleli.
Tabela 2. Studijski programi koje su ispitanici naveli
Studijski program Broj ispitanika Procenat (%0)
MenadZment 156 25%
Ekonomija 135 21%
Pravni fakultet 72 12%
Informacione tehnologije 90 14%
Tehnicke nauke 60 10%
Prirodne nauke 45 7%
Medicina 22 4%
Ostala 42 7%

Na osnovu rezultata prikazanih u tabeli 2, moze se uvideti da je najveci broj ispitanika
kao trenutni ili poslednji studijski program naveo menadzment 156 (25%), dok je neSto manje
njih navelo ekonomiju 135 (21%).
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Studijski program Informacione tehnologije navelo je 90 (14%) ispitanika, dok je
studije prava navelo njih 72 (12%). Studijske programe na sticanju znanja na polju tehnickih
nauka navelo je 60 (10%) ispitanika, a njih 45 (7%) se usavrSavanja u okviru prirodnih nauka,
dok je studijski program medicine navelo 22 (7%) ispitanika. Od ukupnog broja ispitanika,
njih 42 (7%) se nije pronaslo ni u jednom od navedenih studijskih programa, ve¢ je navelo

opciju ostalo.

Grafikon 5 ukazuje na prosecno trajanja studija na trenutnom ili poslednjem

studijskom programu koji su ispitanici naveli.

14% %

B Manje od 1 godine
H 1-2 godine
3-4 godine

| 5 ili viSe godina

Grafikon 5. Vlasnicka struktura visokoskolskih ustanova

Prema rezultatima prikazanim na grafikonu 2, najveéi broj ispitanika 288 (46%) je
naveo da je na poslednjem ili trenutnom studijskom programu proveo od 3 do 4 godine, nesto
manji broj njih 240 (38%) je proveo 1 do 2 godine, dok je njih 88 (14%) ukazao da je to 5 ili
vise godina. Najmanji broj ispitanika 16 (2%) je naveo da je proveo manje od jedne godine na

trenutnom studijskom programu.

Grafikon 6 ukazuje na procentualnu strukturu ispitanika na osnovu toga da li su

nekada ucestvovali u medunarodnim obrazovnim programima i razmenama.
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H Ne

Grafikon 6. Odgovor ispitanika na pitanje da li su nekada uc¢estvovali u medunarodnim
obrazovnim programima i razmenama
Rezultati prikazani na grafikonu 6 ukazuju na to da veci broj ispitanika, odnosno njih
371 (59%) nije ucestvovao u medunarodnim obrazovnim programima i razmenama, dok se

njih 261 (41%) navelo da je ucestovalo u nekim od ovih programa razmene studenata.

H Osnovne studije
B Master studije

= Doktorske studije

Grafikon 7. Trenutni nivo obrazovanja ispitanika

Na osnovu grafikona 7 moze se zakljuciti da ubedljivo najve¢i broj ispitanika 460
(73%) ima trenutni nivo obrazovanja osnovnih studija, master studije navelo je da ima njih
104 (16%), dok je 68 (11%) ispitanika navelo da je dostignuti nivo obrazovanja doktorske

studije.

Grafikon 8 ukazuje na stav ispitanika po pitanju vaznosti reputacije visokoSkolske ustanove.
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Grafikon 8. Stav ispitanika o vaznosti reputacije visokoSkolske ustanove

Na pitanje o tome koliko im je vazna reputacija visokoSkolske ustanove, struktura
odgovora ispitanika ukazuje na veoma veliki zna¢aj i vaznost kome joj pridaju. Naime,
najveci broj ispitanika 332 (53%) smatra reputacije visokoskolske ustanove veoma vaznom,
224 (35%) njih smatra je bitnom, dok 68 (11%) ispitanika ima neutralan stav po ovom
pitanju. Svega 8 (1%) ispitanika smatra da je reputacija fakulteta od male vaznosti, dok se
nijedan od ispitanika nije sloZio sa tvrdnjom da reputacija nije uopSte vazna.

Grafikon 9 ukazuje na ucestalost koriS¢enja drustvenih mreza za istrazivanje podataka

0 obrazovnim opcijama.
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Grafikon 9. Stav ispitanika o ucestalosti koriS§¢enja drustvenih mreza za istrazivanje podataka
0 obrazovnim institucijama
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Na grafikonu 9 prikazana je struktura odgovora ispitanika po pitanju ucestalosti
koriS¢enja drustvenih mreza kada su u pitanju informacije o obrazovnim institucijama.
Najveci broj ispitanika 268 (42%) je naveo da vrlo Cesto koristi druStvene mreze po pitanju
informacija 0 obrazovnim institucijama, 196 (31%) ispitanika je navelo da koristi Cesto,
ponekad ih koristi 152 (24%) ispitanika, retko njih 12 (2%), dok je svega njih 4 (1%) navelo

da nikada ne koristi drustvene mreze u ovu svrhu.

Putem grafikona 10 prikazani su glavni motivi koji su uticali na izbor visokoSkolske

ustanove od strane ispitanika.
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Grafikon 10. Motivi koji uticu na izbor visokoskolske ustanove

Kada su u pitanju motivi koji uticu na izbor visokoskolske ustanove, rezultati
istraZzivanja ukazuju da je presudan kvalitet nastave, Sto smatra polovina ispitanika 316 (50%),
dok je nesto manje njih 256 (40%) navelo da je to moguénost prakse i staziranja. Mali broj
ispitanika 52 (8%) je navelo kao motiv troSkove studija, dok je po 4 (1%) ispitanika navelo da

su to dostupnost stipendija i finansijska pomo¢ i dom i studentski zZivot.
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Grafikon 11 prikazuje odgovore ispitanika po pitanju vaznosti faktora koji ih
opredeljuju za izbor odgovarajuée visokoskolske ustanove.

Napredovanje u Kkarijeri _ 229
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Grafikon 11. Faktori koji uti¢u na izbor visokoskolske ustanove

Kao kljucni faktor u izboru visokoskolske ustanove ispitanici navode napredovanje u
karijeri 220 (35%), li€ni razvoj 1 obrazovanje 124 (20%), kao 1 sticanje specificnih znanja 1
vestina 120 (19%). Poboljsanje zaposljivosti kao faktor koji utiCe na izbor visokoSkolske
ustanove navelo je 96 (15%) ispitanika, dok se njih 72 (11%) opredelilo za interesovanje za

odredenu oblast studija kao faktor pri izboru fakulteta.

Putem grafikona 12 ispitanici su ukazali na nacin na koji su dosli do informacija i
saznali za studiranje na fakultetu na kojem se trenutno nalaze ili na kojem su dostigli svoj

nivo obrazovanja.

Preporuka prijatelja i porodice _ 268
Onlajn pretraga — 164
Poseta sajmu obrazovanja . 24
Drustvene mreZe _ 116
Ostalo - 60
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Grafikon 12. Nacini na koje su ispitanici dosli do informacija o visokoskolskoj ustanovi na
kojoj studiraju ili su studirali
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Prema rezultatima prikazanim na grafikonu 12, najveci broj ispitanika 268 (42%) je
naveo da je do informacija o visokoskolskoj ustanovi doSao putem preporuka prijatelja i
porodica. Online pretragu kao izvor informacija oznacilo je 164 (26%) ispitanika, nesto manje
njih 116 (18%) je ukazalo da su to drustvene mreze. Mali broj ispitanika 24 (4%) je naveo da
su posete sajmu obrazovanja nacin na koji su ispitanici dosli do informacija o fakultetima,
dok je njih 60 (10%) ukazalo na su koristili ostale nacine za prikupljanje potrebnih

informacija.

Koje su to informacije o visokoskolskim ustanovama ispitanici prikupljali i koje su

bile presudne za izbor odgovarajuce ustanove, prikazano je putem grafikona 13.
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Grafikon 13. Stav ispitanika o vaznosti informacija prilikom izbora visokoskolskih ustanova

Kada je u pitanju vaznost informacija koje su ispitanici prikupljali prilikom izbora
visokoskolskih ustanova, rezultati istrazivanja ukazuju da je ubedljivo najveci broj ispitanika
376 (59%) naveo da su to informacije o programima studija i kursevima. Prili¢no podjednak
broj ispitanika je naveo da su to informacije o akademskom osoblju i1 njihovim
kvalifikacijama 100 (16%), odnosno informacije o studentskim uslugama, kao S$to su
savetovanja, podrSka 1 sl. 104 (17%). Znafajne informacije kada je u pitanju izbor
visokoskolske ustanove su informacije o troSkovima i nafinima finansiranja, Sto smatra 45
(7%) ispitanika, dok je njih 4 (1%) navelo da su to informacije o studentskim domovima

(smestaj, sportski sadrzaji...).

Struktura odgovora na pitanje o tome da li su ispitanici posetili fakultet kad je bio

organizovan neki dogadaj ili gostujuéa predavanja prikazano je na grafikonu 14.
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Grafikon 14. Ucesce ispitanika na organizovanim dogadajima na fakultetu i gostuju¢im
predavanjima
Znatno veci broj ispitanika 440 (70%) je naveo da je prisustvovao dogadajima i
gostuju¢im predavanjima koju su se organizovala na visoko$kolskim ustanovama, dok je njih

192 (30%) navelo da nije nikada bilo na ovakvim dogadajima i aktivnostima.

Na osnovu strukture ispitanika moZe se zakljuciti da veéinu anketiranih ¢ini mlada
populacija, pretezno izmedu 18 i 25 godina, $to je o¢ekivano s obzirom na temu istrazivanja.
Vecina ispitanika je u fazi odabira ili pohadanja visokoSkolske ustanove, a znacajan broj njih
se opredeljuje za privatne fakultete. Ovo ukazuje na promenu u percepciji kvaliteta
obrazovanja, gde privatne institucije sve viSe dobijaju na znacaju zbog fleksibilnijih uslova

studiranja, boljih nastavnih metoda i ve¢ih moguénosti za prakti¢an rad.

Prilikom izbora fakulteta, najvazniji faktori koji uticu na odluku su kvalitet nastave,
mogucnost zaposlenja nakon diplomiranja i prakti¢ne vestine koje se sticu tokom studija.
Drustvene mreZe i preporuke bliskih osoba imaju snaZzan uticaj na donoSenje odluka, Sto
ukazuje na vaznost digitalnog marketinga i izgradnje pozitivne reputacije visokoSkolskih
ustanova. Ovo takode govori o tome da mladi sve vise koriste online resurse za dono3enje

kljucnih odluka o svojoj buduc¢nosti.

S obzirom na ove nalaze, univerziteti bi trebalo da unaprede svoje marketinske
strategije, sa posebnim fokusom na digitalne platforme i predstavljanje svojih studijskih
programa kroz primere dobre prakse i uspesne karijere svojih studenata. Pored toga, klju¢no
je da institucije jaCaju saradnju sa kompanijama i poslodavcima kako bi studentima

omogucile bolju pripremu za trziSte rada i olakSale prelazak iz obrazovanja u zaposlenje.
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Rezultati istrazivanja pokazuju da se visoko obrazovanje u regionu bivSe Jugoslavije
nalazi u procesu transformacije. Savremene generacije studenata traze vise od formalnog
obrazovanja - ocekuju prakti¢ne vestine, ve¢u dostupnost informacija i bolju povezanost sa
realnim sektorom. Ovo predstavlja izazov za obrazovne institucije, ali i priliku za unapredenje

kvaliteta studijskih programa i modernizaciju nastavnih metoda.

Dalja istraZzivanja ukazuju na uticaj kulturoloskih faktora na formiranje marketing
strategije u sektoru visokog obrazovanja, gde se putem ocene varijabli kulturoloskih faktora i
varijabli marketing strategije visokoskolskih ustanova ukazalo na njihove medusobne uticaje 1
relacije. Rezultati istraZzivanja su prikazani putem deskriptivne statistike, korelacione i

regresione analize i T-testom nezavisnih uzoraka.

5.5.2. Deskriptivna statistika

Analizirane varijable kulturoloskih faktora razli€itih zemalja koje su bile obuhvacene
istrazivanjem i varijabli marketing strategija visokoskolskih ustanova prikazane su putem
deskriptivne statistike. Deskriptivna statistika prikazuje svaku analiziranu varijablu putem
ostvarene prosecne vrednosti (M srednja vrednost), raspon odgovora (min, maks), standardnu
devijaciju (SD) i unutraSnju konzistentnost (Cronbach's Alpha koeficijent). Rezultati
deskriptivne statistike prikazani su u tabeli 3, kao i oznake varijabli koje ¢e biti koristene u

daljem radu.

Rezultati deskriptivne statistike ukazuju na to kako ispitanici percipiraju znacaj
razli¢itih kulturoloskih faktora i marketinskih strategija u kontekstu visokog obrazovanja. Na
skali od 1 do 7 ispitanici su ocenili navedene varijable ili naveli svoj stav po pitanju tvrdnji

koje su opisivale navedene varijable.
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Tabela 3. Deskriptivna statistika varijabli kulturoloski faktori i varijabli marketing

strategija visokoskolskih ustanova

Promenljive Oznaka | N Min | Max M SD Cr:nAbI?;:h’
Vrednosti i norme KF1 632 1 7 4,30 1,951 0,697
Kulturni simboli i identitet KF2 632 1 7 4,65 1,751 0,747
Jezik i komunikacija KF3 632 1 7 4,84 1,839 0,733
Tradicija i obi¢aji KF4 632 1 7 4,72 | 1,830 0,773
;‘;%':ir;:;:akto” ! KF5 | 632 | 1 | 7 | 471 | 2098 | 0753
Medunarodna perspektiva KF6 632 1 7 4,77 2,1618 0,769
Pozicioniranje brenda MS1 632 1 7 4,79 | 1,6788 0,741
Upotreba digitalnih medija | MS2 632 1 7 5,02 1,710 0,798
Diferencijacija programa MS3 632 1 7 5,07 1,728 0,789
Partnerstvo i saradnja MS4 632 1 7 5,03 1,937 0,812
l':i?;;g‘;:f'kasnosn MS5 | 632 | 1 | 7 | 493 | 1,733 | 0,783

Izvor: IstraZivanje autora

Kada je re¢ o kulturoloskim faktorima, sve analizirane varijable ostvaruju znacajne
vrednosti koje uveliko premasuju prose¢nu vrednost koja iznosi 3,5. Najvecu vrednost
ostvarila je varijabla jezik i komunikacija (KF3) i ona iznosi 4,84. Ovo ukazuje na znacaj
komunikacije koji su ispitanici prepoznali kada je u pitanju pozicioniranje visokoSkolskih
ustanova. NiZa vrednost standardne devijacije od 1,751 ukazuje da je stav ispitanika po ovom
pitanju poprili¢no ujednacen. Medunarodna perspektiva (KF6 ) je varijabla koja je ostvarila
prosecnu vrednost od 4,77 §to ukazuje na to da ispitanici prepoznaju snazan uticaj globalnih
trendova 1 medunarodne politike na formiranje marketing strategija visokog obrazovanja.
Visoka vrednost standardne devijacije od 2,1618 sugeriSe da neki ispitanici pridaju veéi, a
neki manji znacaj ovom faktoru. Prili¢no podjednake prose¢ne vrednosti ostvarile su varijable
tradicija i obicaji (KF4) - 4,72 i ekonomski faktori i globalizacija (KF5) - 4,71. Ove vrednosti
ukazuju da ispitanici smatraju da tradicija ima vaznu ulogu u marketingu visoko3kolskih
institucija, dok su ekonomski faktori i globalizacija klju¢ni faktori u kreiranju marketing
strategija visokoskolskih ustanova. Medutim, visoka standardna devijacija koja iznosi 2,098
kada je u pitanju varijabla ekonomski faktori i globalizacija sugeriSe na znacajne razlike u

percepciji uticaja ovog faktora. Varijabla kulturni simboli i identitet (KF1) je ostvarila
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prosec¢nu vrednost od 4,65 i standardnu devijaciju od 1,751. Ovi rezultati ukazuju da ispitanici
prepoznaju znacaj kulturnih simbola i identiteta kada su je u pitanju kreiranje marketing
strategije visokoskolskih ustanova, dok niza vrednost standardne devijacije pokazuje prili¢no

ujednacen stav ispitanika po tom pitanju.

Kada su u pitanju marketinSke strategije, deskriptivna statistika pokazuje visoke
prosecne vrednosti ocenjene od strane ispitanika. Najnizu prose¢nu vrednost ostvarila je
varijabla pozicioniranje brenda (MS1) - 4,79 sto ukazuje da je su ispitanici prepoznali znacaj
ove strategije, ali je ipak smatraju manje vaznom u odnosu na ostale marketinske aspekte.
Merenje efikasnosti kampanje (MS5) ima neSto vecu prosecnu ocenu koja iznosi 4,93.
Upotreba digitalnih medija (MS2) ostvarila je proseénu vrednost od 5,02, §to ukazuje da je
digitalni marketing klju¢an u marketinskim aktivnostima visokoSkolskih ustanova. Najvise
vrednosti u ovoj grupi imaju diferenciranje programa (MS3) sa prosekom 5,07, partnerstvo i
saradnja (MS4) sa 5,03 i merenje efikasnosti kampanje (MS5) sa 4,93. Ovi rezultati ukazuju
da su ispitanici skloni da prepoznaju znacaj diferencijacije obrazovnih programa i partnerstva

sa drugim institucijama.

Sve varijable u istraZzivanju pokazale su visoke vrednosti Cronbach’s Alpha
koeficijenta, Sto ukazuje na dobru unutrasnju konzistentnost i pouzdanost koris¢enih skala.
Visok Cronbach’s Alpha u ovom istrazivanju potvrduje da su koriS¢ene skale dobre za
merenje istrazivanih konstrukata i da obezbeduju stabilne i1 reproduktivne rezultate.
Istrazivanje je ostvarilo vrednosti koeficijenta od 0,7 koje se smatraju prihvatljivim, dok

vrednosti iznad 0,8 ili 0,9 ukazuju na visoku pouzdanost mernog instrumenta.

5.5.3. Korelaciona i regresiona analiza

Medusobni uticaj i zavisnost analiziranih varijabli ispitan je putem korelacione i
regresione analize. Ostvarene relacije izmedu analiziranih varijabli kulturoloski faktori i

varijabli marketing strategije prikazane su u tabeli 4.

Visoke vrednosti korelacionih odnosa ukazuju na snaznu povezanost izmedu
kulturoloskih faktora i marketing strategija visokoSkolskih ustanova. Ostvarene korelacione
vrednosti su statisticki znac¢ajne na nivou od 0,01, §to potvrduje da kulturoloski faktori u
velikoj meri uti¢u na nacin na koji se visokoskolske ustanove pozicioniraju i komuniciraju sa
svojim ciljnim grupama. Visoke vrednosti korelacija pokazuju da razli¢iti aspekti kulture, kao

Sto su vrednosti, simboli, jezik, tradicija 1 globalni ekonomski uticaji, mogu znacajno
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oblikovati marketing strategije, posebno u kontekstu digitalnih medija, partnerstava i

pozicioniranja brenda.

Tabela 4. Korelaciona analiza varijabli kulturoloski faktori i varijabli marketing
strategije visokoskolskih ustanova

Varijable KF1 KF2 KF3 KF4 KF5 KF6
MS1 740 726" 776" 7117 778”7 796"
MS2 733** | 753" 762" 7317 795" 798"
MS3 6817 | 707" 7177 698" 755" 776"
MS4 7507 | 7197 740 ;7107 7937 804"
MS5 7227 675 7347 643" 7327 77

**_ Korelacija je znacajna na nivou od 0,01.

Izvor: IstraZivanje autora

Najvece korelacione vrednosti ostvarene su izmedu varijabli medunarodne perspektive
(KF6) i partnerstva i saradnje (MS4), koja iznosi 0,804. Na osnovu ovog korelacionog odnosa
moze su ukazati da visokoSkolske ustanove koje usvajaju globalne trendove i medunarodne
perspektive sklapaju viSe partnerstava, kako sa drugim obrazovnim institucijama, tako i sa
industrijskim i nevladinim sektorom. Snazna korelacija i bitna povezanost ostvarena je
izmedu varijabli ekonomski faktori i globalizacija (KF5) i varijable upotreba digitalnih medija
(MS2), sa vrednos¢u 0,795. Ovaj odnos ukazuje da se u ekonomskim uslovima 1 globalizaciji
pronalazi motivacija za vecu digitalnu prisutnost u marketing strategijama. Ovo je u skladu sa
savremenim trendovima, gde digitalizacija omogucava lak$u dostupnost visokog obrazovanja
1 ve¢i domet marketinskih kampanja. Visoka vrednost korelacije i bitna povezanost ostvarena
je izmedu varijabli jezik i komunikacija (KF3) i varijable pozicioniranja brenda (MS1), gde
vrednost korelacije iznosi 0,776. Putem ovog korelacionog odnosa ukazano je na to da nacin
komunikacije 1 izbor jezika znacajno uticu na to kako se visokoskolske ustanove pozicioniraju

na trzistu i kako grade svoj brend u svesti potencijalnih studenata.

Najslabija korelacija uspostavljena je izmedu varijabli tradicija i obicaji (KF4) i
merenje efikasnosti kampanje (MS5) i ona iznosi 0,643. Na osnovu ovog korelacionog odnosa
moze se ukazati na to da iako tradicionalne vrednosti uti¢i na odredene aspekte marketing
strategije, njihov uticaj na merenje i analizu marketing kampanja nije toliko izrazen. Ovo
moze biti posledica Cinjenice da ustanove koje se vise oslanjaju na tradiciju mogu manje

fokusirati na analiticke i kvantitativne metode evaluacije kampanja, dok modernije i
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digitalizovane institucije posvecuju vecu paznju ovim procesima. U prilog tome govori i nesto
slabiji, ali ipak znacajan korelacioni odnos, uspostavljen izmedu varijabli kulturni simboli 1

identitet (KF2) i i merenje efikasnosti kampanje (MS5), koji iznosi 0,675.

Rezultati korelacione analize pokazuju da su kulturoloski faktori snazno povezani sa
marketing strategijama visokoskolskih ustanova, pri ¢emu globalni trendovi, ekonomski
faktori i komunikacija igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju uspeSnih marketing pristupa.
Istovremeno, tradicionalni aspekti imaju manji uticaj na analiticke metode procene efikasnosti
marketing kampanja, Sto sugeriSe da institucije koje se viSe oslanjaju na tradicionalne
vrednosti mogu manje Kkoristiti savremene alate za pracenje uéinka svojih marketing

aktivnosti.

Ostvarene visoke vrednosti korelacione analize upucuju na medusobnu povezanost
analiziranih varijabli. Putem regresionog modela ispitan je pojedinacni uticaj nezavisnih
varijabli kulturoloski faktori za zavisne varijable marketing strategije. Rezultati regresione

analize prikazani su u tabeli 5.

Tabela 5. Regresioni uticaj varijabli kulturoloski faktori na varijable marketing

strategije visokoskolskih ustanova (prikaz varijabli koje su ostvarile statistiCku znacajnost)

Zavisne Nezavisne B t Sig. R? F Sig.
KF3 240 4,135 ,000

MS1 KF5 ,192 2,893 ,004 | 672 213,501 ,000
KF6 377 6,527 ,000
KF2 ,150 2,865 ,004

MS2 KF5 ,286 4,362 ,000 | ,679 220,834 ,000
KF6 ,348 6,096 ,000

MS3 KFS 249 312 000 626 174,158 ,000
KF6 474 7,674 ,000
KF1 ,152 3,055 ,002

MS4 KF5 ,355 5,420 ,000 | ,681 222,320 ,000
KF6 430 7,542 ,000
KF1 ,154 2,876 ,004
KF3 ,183 2,980 ,003

MS5 KEd 181 327 001 ,632 179,046 ,000
KF6 526 8,589 ,000

Izvor : IstraZivanje autora
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Regresiona analiza pokazala je uticaj nezavisnih varijabli kulturoloSkih faktora na
zavisne varijable marketing strategije visokoskolskih ustanova. Sve vrednosti R? ostvarile su

statisticku znacajnost.

Visoke vrednosti koeficijenta determinacije (R?) ukazuju na to da nezavisne varijable
(kulturoloski faktori) u velikoj meri objasSnjavaju varijansu zavisnih varijabli (marketing
strategije), $to ukazuje na snazan statisticki znacaj dobijenih modela (F-test, Sig. = 0,000 u
svim analizama). Najveci uticaj varijabli kulturoloSke vrednosti ostvaren je na varijablu
inovativnost i kreativnost (R? = 0,681). Ovim se ukazuje da se kulturoloski faktori razlicitih

zemalja objasnjavaju 68,1% unapredenja marketinskih strategija visokoSkolskih ustanova.

Rezultati regresione analize pokazuju da na varijablu MS1 (pozicioniranje brenda)
statisticki znacaj imaju varijable KF3. KF5 i KF6. Visoka vrednost R? (0,672) ukazuje da
navedene nezavisne varijable imaju znacajan uticaj 1 objasnjavaju 67,2% varijanse. Najjaci
prediktor je medunarodna perspektiva (KF6) sa B = 0,377 (t = 6,527, p < 0,001), Sto znaci da
institucije sa naglaSenom medunarodnom orijentacijom imaju bolje pozicioniranje brenda.
Jezik 1 komunikacija (KF3) takode ima znacajan uticaj (p = 0,240, t = 4,135, p < 0,001), Sto
ukazuje da nacin komunikacije, uklju¢uju¢i koriS¢enje jezika, utic¢e na to kako je brend
institucije percipiran. Ekonomski faktori i globalizacija (KF5) imaju nesto slabiji, ali i dalje
znacajan uticaj (p = 0,192, t =2,893, p = 0,004).

Za upotrebu digitalnih medija (MS2) pozitivan i znacajan uticaj imaju varijable KF2,
KFS5 i KF6. Regresioni model objasnjava 67,9% varijanse (R % = 0,679), §to takode ukazuje na
snazan uticaj kulturoloskih faktora. Najznacajniji prediktor je KF6 (f = 0,348, t = 6,096, p <
0,001), Sto znaci da visokoskolske ustanove koje imaju medunarodnu perspektivu intenzivnije
koriste digitalne medije u marketingu. Ekonomski faktori (KF5) takode imaju snazan uticaj (3
= 0,286, t = 4,362, p < 0,001), Sto pokazuje da institucije u globalizovanom okruzenju vise
ulazu u digitalni marketing. Kulturni simboli i identitet (KF2) su znacajan prediktor (f =
0,150, t = 2,865, p = 0,004), sto ukazuje da vizuelni i1 simbolicki aspekti kulture doprinose

prisustvu institucija na digitalnim platformama.

Regresioni model objasnjava 62,6% varijanse (R 2 = 0,626), $to je malo manje u
odnosu na prethodne varijable, ali i dalje ukazuje na snazan uticaj nezavisnih varijabli na

zavisnu varijablu diferenciranje programa (MS3). Najjaci prediktor je KF6 (B = 0,474, t =
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7,674, p < 0,001), Sto sugeriSe da medunarodna perspektiva ima najveci uticaj na strategiju
diferenciranja studijskih programa. KF5 takode ima znacajan uticaj (f = 0,249, t = 3,512, p <
0,001), Sto potvrduje da ekonomski i globalni faktori oblikuju nacin na koji institucije kreiraju

1 isticu svoje programe.

Ovaj model ima najvisu objasnjenu varijansu od 68,1% (R% = 0,681), Sto pokazuje
snazan uticaj nezavisnih varijabli. Najznacajniji prediktor je KF6 (B = 0,430, t = 7,542, p <
0,001), $to znaci da su institucije sa jacom medunarodnom orijentacijom sklonije ostvarivanju
partnerstava. KF5 takode ima znacajan uticaj (f = 0,355, t = 5,420, p < 0,001), Sto je u skladu
sa prethodnim rezultatima koji ukazuju na to da globalizacija podsti¢e saradnju 1 umrezavanje
institucija. KF1 (Vrednosti 1 norme) je takode znacajan prediktor (B = 0,152, t = 3,055, p =
0,002), sto pokazuje da institucije koje grade svoje partnerske odnose, vodeci se vrednostima i

normama, imaju veci uspeh u saradnji.

Kada je u pitanju varijabla merenje efikasnosti kampanje (MS5) najveéi uticaj
pokazale su nezavisne varijable KF1, KF3, KF4 i KF6, §to znaci da ove varijable objasnjavaju
63,2% varijabiliteta (R*> = 0,632) merenja efikasnosti marketinSkih kampanja. Najznacajniji
prediktor je KF6 (f = 0,526, t = 8,589, p < 0,001), $to pokazuje da visokoSkolske ustanove sa
jatom medunarodnom perspektivom sistemati¢nije mere efikasnost svojih marketing
kampanja. Jezik i komunikacija (KF3) takode ima znacajan uticaj (f = 0,183, t = 2,980, p =
0,003), Sto potvrduje da nain komunikacije utiCe na percepciju uspeha kampanja.
Interesantan nalaz je da tradicija i obicaji (KF4) imaju negativan uticaj (f =-0,181, t = -3,272,
p = 0,001), Sto znaci da institucije koje se viSe oslanjaju na tradicionalne pristupe manje
koriste sistematske metode merenja efikasnosti kampanja. Ovo moze ukazivati na otpor
prema modernim analitickim alatima ili na razli¢ite prioritete u marketinSkim strategijama.
KF1 (Vrednosti i norme) je takode znacajan prediktor (B = 0,154, t = 2,876, p = 0,004), Sto
ukazuje da institucije koje naglasavaju odredene vrednosti imaju bolje razvijene mehanizme

za evaluaciju marketing aktivnosti.

Rezultati regresione analize pokazuju da su medunarodna perspektiva (KF6) i
ekonomski faktori i globalizacija (KF5) najdominantniji prediktori u gotovo svim modelima,
Sto znacCi da visokoSkolske ustanove koje su orijentisane ka globalnom trziStu i usvajanju
medunarodnih trendova postizu bolje rezultate u marketing strategijama. Jezik 1 komunikacija

(KF3) ima znacajan uticaj na pozicioniranje brenda i merenje efikasnosti kampanja, dok su
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tradicija 1 obicaji (KF4) u jednom slucaju (MS5) pokazali negativan uticaj, Sto ukazuje da

tradicionalni pristupi mogu biti u suprotnosti sa modernim analitickim alatima.

Dalja istrazivanja imala su za cilj da ispitaju uticaj kulturoloskih varijabli na

efikasnost marketing strategija u razli¢itim zemljama u kojima je sprovedeno istraZivanje.

Shodno tome, narednim tabelama 4 - 9 prikazane su korelacione vrednosti varijabli

kulturoloskih faktora po zemljama i varijabli marketing strategija visokoSkolskih ustanova.

U tabeli 6. prikazani su korelacioni odnosi varijable pozicioniranje brenda po

zemljama i varijable marketing strategija visokoskolskih ustanova.

Tabela 6. Korelaciona analiza varijable vrednost i norme (KF1) i varijabli marketing strategije

visokoskolskih ustanova po zemljama

Varijabla KF1 MS1 MS2 MS3 MS4 MS5
Srbija 705" 756" 676" 783" 7217
Crna Gora 5237 | 4797 523" 581" 520"
Bosna i Hercegovina 807" 815" 7537 808" 7987
Hrvatska 873" | 805 776 8127 828"
Slovenija 7827 684" 663" 588" 765
Severna Makedonija 8347 707" 708" 835 645"

**_ Korelacija je znac¢ajna na nivou od 0,01.

Izvor: Istrazivanje autora

U Srbiji, korelacije izmedu KF1 (vrednosti i norme) i marketinskih strategija su
veoma visoke, narocito u oblasti pozicioniranja brenda (MS1) sa vrednosc¢u od 0,705. Ovaj
odnos ukazuje da se kulturne vrednosti i norme u velikoj meri odrazavaju na nacin na koji se
brend pozicionira u Srbiji. Ostale strategije, kao $to su upotreba digitalnih medija (MS2) i
diferenciranje programa (MS3), takode imaju znacajnu korelaciju sa ovim faktorom, $to
naglasava vaznost kulturnih normi u kreiranju digitalnog i programskog sadrzaja. Kada su u
pitanju korelacioni odnosi u Crnoj Gori, u poredenju sa Srbijom one su neSto umerenijeg
intenziteta, posebno u oblasti partnerstva i saradnje (MS4) sa korelacijom od 0,581, Sto
ukazuje na znacaj kulturnih vrednosti u ovom aspektu marketinga. U Bosni i Hercegovini,
korelacije su veoma visoke, sa najviSom vredno$¢u od 0.807 na MS1 (pozicioniranje brenda),

Sto ukazuje na snazan uticaj kulturnih vrednosti na sve aspekte marketinske strategije. U
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Hrvatskoj, korelacija sa pozicioniranjem brenda je izuzetno visoka (0,873), $to pokazuje da
kulturne vrednosti imaju snazan uticaj na marketing u Hrvatskoj. U Sloveniji, korelacije su
takode visoke, ali ne dostizu vrednosti kao u drugim zemljama, sa najviSom na MS1 (0,782),
Sto ukazuje na znacaj kulturnih vrednosti u marketingu, ali sa nekim razlikama u odnosu na
druge zemlje. U Severnoj Makedoniji, korelacije su takode visoke, sa najviSom na MSI

(0,834), sto pokazuje znacaj kulturnih faktora u strategijama pozicioniranja brenda.

Kulturoloski faktor vrednosti i norma pokazuje visoke korelacije sa razliCitim
marketinSkim strategijama u svim zemljama. Analizom ostvarenih korelacionih vrednosti
moze se zakljuciti da Srbija i Severna Makedonija pokazuju najvise korelacije sa strategijom
pozicioniranja brenda (MS1), sa vrednostima od 0,705 i 0,834. Ovo ukazuje na to da kulturne
vrednosti u ovim zemljama snazno uti¢u na nacin na koji se brend visokoskolske ustanove
pozicionira na trziStu. Bosna i Hercegovina i Hrvatska pokazuju izuzetno visoke korelacije sa
strategijama kao Sto su upotreba digitalnih medija (MS2) i diferenciranje programa (MS3), $to
ukazuje na veliki uticaj kulturnih normi u oblikovanju digitalnog sadrzaja i ponude
visokoskolskih ustanova. Ostvarene vrednosti korelacionih odnosa su visoke u vecini zemalja,

ali se nivo znacaja varira u zavisnosti od strategije i zemlje.

Narednom tabelom 7 prikazane su vrednosti korelacije ostvarene izmedu varijable
kulturni simboli i identitet svih zemalja koje su ucestvovale u istrazivanju i varijabli

marketing strategije visokoskolskih ustanova.

Tabela 7. Korelaciona analiza varijable kulturni simboli i identitet (KF2) i varijabli

marketing strategije visokoskolskih ustanova po zemljama

Varijabla KF2 MS1 MS2 MS3 MS4 MS5
Srbija 667 706" 668" 710" 680"
Crna Gora 7747 7217 | ,666** 7147 445"
Bosna i Hercegovina 7717 816~ 756 7727 765
Hrvatska 888" 851" 842" 7917 810"
Slovenija 638" 664" 619" 527 639"
Severna Makedonija 687 AT 693" 811" 561"

**_ Korelacija je znac¢ajna na nivou od 0,01.

Izvor: IstraZivanje autora
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Tabela 5 prikazuje ostvarene korelacione vrednosti izmedu varijable kulturni simboli i
identitet i1 varijabli marketing strategije visokoSkolskih ustanova ostvarene u svih Sest
analiziranih zemalja: Srbija, Crna Gora, Bosna i Hercegovina, Hrvatska, Slovenija, Severna
Makedonija. Kada su u pitanju ostvarene vrednosti korelacije u Srbiji, korelacije sa kulturnim
simbolima i identitetom su visoke, sa najviSom korelacijom na MS4 (partnerstvo i saradnja)
od 0,710, Sto ukazuje na to da kulturni simboli igraju vaznu ulogu u razvoju partnerstva i

saradnje u marketingu.

U Crnoj Gori, korelacije su znacajne, ali se razlikuju u zavisnosti od vrste marketinske
strategije. Varijabla kulturni simboli i identitet je ostvarila vrednost korelacije sa MS1
(pozicioniranje brenda) koja iznosi 0,774, ali se smanjuje na MS5 (merenje efikasnosti
kampanje) do 0,445, Sto ukazuje na manji uticaj kulturnog identiteta na merenje uspeha
marketinskih aktivnosti. VVrednosti korelacione analize ostvarene u Bosni i Hercegovini su
izuzetno visoke, naroCito sa MS2 (upotreba digitalnih medija), gde dostignu 0,816, Sto
ukazuje na vaznost kulturnog identiteta u oblikovanju digitalnih strategija. Uspostavljene
vrednosti korelacije u Hrvatskoj su veoma visoke, sa najviSom ostvarenom varijablom
upotreba digitalnih medija MS2 (0,851), Sto pokazuje izuzetan uticaj kulturnih simbola na
strategije digitalnih medija. Korelacije umerenog intenziteta su ostvarene u Sloveniji, ali i
dalji imaju statistiCku znacajnost, sa najviSom vrednos$¢u korelacije sa varijablom upotreba
digitalnih medija (0,664), Sto pokazuje uticaj kulturnog identiteta, ali sa manjim intenzitetom.
U Severnoj Makedoniji su ostvarene visoke korelacije, gde je najviSa vrednost zabelezena sa
varijablom partnerstvo i saradnja (0,811), Sto pokazuje da kulturni simboli i identitet imaju

snazZan uticaj na partnerstva i saradnju u marketinskim strategijama visokoSkolskih ustanova.

Kulturni simboli 1 identitet takode pokazuju visoke korelacije sa veéinom
marketinskih strategija. U zemljama kao Sto su Hrvatska i Bosna i Hercegovina, korelacije su
izuzetno visoke, naroCito sa upotrebom digitalnih medija (MS2) i pozicioniranjem brenda
(MS1), sto pokazuje da kulturni simboli igraju kljuénu ulogu u oblikovanju strategija
digitalnog i brendiranog sadrzaja. U Srbiji, korelacije sa partnerstvom i saradnjom (MS4) i
upotrebom digitalnih medija (MS2) pokazuju umerenu do visoku vrednost, sto ukazuje na
vaznost kulturnog identiteta u ovim aspektima kreiranja marketing strategija visokoskolskih
ustanova. U Sloveniji i Crnoj Gori, korelacije su umerenije, ali i dalje znacajne, posebno na

nivou pozicioniranja brenda i saradnje.
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Tabela 8 prikazuje rezultate korelacione analize izmedu varijable jezik i komunikacija

svih analiziranih zemalja i varijabli marketing strategije visokoskolskih ustanova.
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Tabela 8. Korelaciona analiza varijable jezik i komunikacija (KF3) i varijabli

marketing strategije visokoskolskih ustanova po zemljama

Varijabla KF3 MS1 MS2 MS3 MS4 MS5
Srbija 726" 779 730 763" 753"
Crna Gora 725 651" 598" 642 3917
Bosna i Hercegovina 851" 826" 754" 788" 801"
Hrvatska 896~ | ,853" 7937 824” 8137
Slovenija 756" 614" 7127 5917 760"
Severna Makedonija 728" 735 6327 735 AT

**_ Korelacija je znacajna na nivou od 0,01.

Izvor: IstraZivanje autora

Kada je u pitanju korelacioni odnos izmedu varijable jezik 1 komunikacija 1 varijabli
marketing strategije visokoSkolskih ustanova, ostvarene vrednosti u Srbiji su visoke, posebno
u oblasti upotrebe digitalnih medija (MS2), sa korelacijom od 0,779. Ovo ukazuje na vaznost
jezika i komunikacije u oblikovanju strategija na digitalnim platformama. Korelacioni odnosi
ostvareni u Crnoj Gori su manjeg intenziteta, ali su 1 dalje znacajne, sa najviSom ostvarenom
vrednosti korelacije sa varijablom pozicioniranje brenda (0,725), Sto ukazuje na znacaj jezika
I komunikacije kada je u pitanju pozicioniranje brenda visokoskolskih ustanova. Rezultati
korelacione analize ostvareni u Bosni i Hercegovini ukazuju na veoma visoke korelacije, gde
je najviSa vrednost ostvarena sa varijablom pozicioniranje brenda (0,851), Sto ukazuje na
znaaj jezika 1 komunikacije u svim aspektima marketinske strategije visokoSkolskih
ustanova. Veoma visoke vrednosti korelacija su ostvarene i u Hrvatskoj gde se joS jednom
potvrdio znacaj jezika i komunikacije u pozcioniranju brenda, sa vrednos¢u korelacije (0,896)
koja ukazuje statisticki znac¢ajnu medusobnu povezanost. Umerenog intenziteta, ali i dalje na
nivou statisticke znacajnosti ostvarene su korelacione vrednosti kada je u pitanju Slovenija.
Najvisu vrednost varijabla jezik i komunikacija je ostvarila sa varijablom merenje efikasnosti
kampanje (0,760), Sto ukazuje na znafaj komunikacije u merama efikasnosti marketing
kampanje visokoskolskih ustanova. U Severnoj Makedoniji, korelacije su visoke, narocito
kada je u pitanju varijabla merenje efikasnosti kampanje (0,747), $to pokazuje znacaj jezika u
oceni efikasnosti marketinskih strategija. Jezik i komunikacija igraju vaznu ulogu u
marketinskim strategijama Sirom regiona. U Srbiji i Bosni i Hercegovini, korelacije sa

upotrebom digitalnih medija (MS2) su veoma visoke, §to ukazuje na to da jeziCke i
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komunikacijske prakse u ovim zemljama imaju znacajan uticaj na digitalne strategije. U
Hrvatskoj, korelacije su takode visoke u svim marketinskim strategijama, ali sa posebnim
naglaskom na pozicioniranje brenda (MS1), gde su korelacije najvise (0.896). U Crnoj Gori,
iako su korelacije manje izrazene u poredenju sa drugim zemljama, znacajan uticaj jezika i
komunikacije je vidljiv u strategijama kao Sto su upotreba digitalnih medija (MS2) i
pozicioniranje brenda (MS1). U Sloveniji i Severnoj Makedoniji, korelacije su visoke, ali s

tendencijom ka manjem intenzitetu u poredenju sa Srbijom i Bosnom i Hercegovinom.

Tabelom 9 su prikazane ostvarene korelacione vrednosti izmedu varijable tradicija i

obicaji 1 varijabli marketing strategija visokoskolskih ustanova.

Tabela 9. Korelaciona analiza varijable tradicija i obicaji (KF4) i varijabli marketing

strategije visokoskolskih ustanova po zemljama

Varijabla KF4 MS1 MS2 MS3 MS4 MS5
Srbija 615" 6327 585" 649" 566
Crna Gora 7797 | 7907 748" 699 435"
Bosna i Hercegovina 760 815" 7617 758" T77
Hrvatska 7797 | 7417 7297 7137 728"
Slovenija 662" 708" 706" 680 6737
Severna Makedonija 804" 819" 799 854" 645"

**_ Korelacija je znac¢ajna na nivou od 0,01.

Izvor: Istrazivanje autora

Ostvarene korelacione vrednosti prikazane u tabeli 7 ukazuju da su ove vrednosti u
Srbiji umerenog intenziteta, ali ipak statisticki znaCajne. NajviSa zabelezena korelacija
ostvarena je sa varijablom partnerstvo i saradnja (0,649), Sto ukazuje na to da tradicija i
obicaji imaju umeren uticaj na partnerstva i saradnju. Visoke korelacione vrednosti ostvarene
su i u Crnoj Gori, gde je najviSa vrednost ostvarena sa varijablom upotreba digitalnih medija

(0,790), sto pokazuje znacaj tradicije u strategijama digitalnih medija.

Izuzetno visoke vrednosti korelacije su zabeleZzene u Bosni i Hercegovini, gde je
najveca zabeleZzena vrednost ostvarena sa varijablom upotreba digitalnih medija (0,815), Sto
ukazuje na snazan uticaj tradicije na sve aspekte marketinga. Visoke vrednosti korelacije

ostvarene su i u Hrvatskoj, gde je zabelezena najvisa vrednost korelacija sa varijablom
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pozicioniranje brenda (0,779), Sto ukazuje na vaznost tradicije u pozicioniranju brenda
visokoSkolskih ustanova. NeSto umerenije korelacije, ali i dalje na nivou statisticke
znacajnosti, ostvarene su u Sloveniji, gde je najveca korelacija ostvarena sa varijablom
upotreba digitalnih medija (0,708), Sto ukazuje na uticaj tradicije na marketinske strategije sa
aspekta koriS¢enja digitalnih tehnologija u kreiranju nastupa na trziStu. Ostvarene vrednosti
korelacije u Severnoj Makedoniji su veoma visoke, sa najvisom ostvarenom koreacionom
vredno$c¢u sa varijablom partnerstvo i saradnja (0,854), Sto ukazuje na veliki uticaj tradicije na
saradnju i partnerstva. Tradicija i obicaji pokazuju umerene do visoke korelacije sa ve¢inom
marketindkih strategija u svim zemljama. U Srbiji, korelacije sa strategijom partnerstva i
saradnje (MS4) i1 upotrebom digitalnih medija (MS2) su znacajne, ali su nize u poredenju sa
nekim drugim zemljama. U Crnoj Gori, tradicija ima ve¢i uticaj na strategije saradnje i
upotrebe digitalnih medija, sa korelacijama od 0,790 i 0,779. U Bosni i Hercegovini, tradicija
igra znacajnu ulogu u svim aspektima marketinga, sa najvi§im korelacijama u strategiji
partnerstva i saradnje (MS4) i upotrebi digitalnih medija (MS2). U Hrvatskoj i Sloveniji,
tradicija takode igra vaznu ulogu, ali sa neSto manjim uticajem u poredenju sa Bosnom i
Hercegovinom. U Severnoj Makedoniji, korelacije su veoma visoke, naro¢ito u partnerstvima

i saradnji (MS4), $to ukazuje na veliki uticaj tradicije na ovaj aspekt marketinga.

Rezultati korelacione analize izmedu varijable ekonomski faktori i globalizacija i
varijable marketing strategije visokoskolskih ustanova iz zemalja koje su bile predmet analize

prikazani su u tabeli 10.

Tabela 10. Korelaciona analiza varijable ekonomski faktori i globalizacija (KF5) i
varijabli marketing strategije visokoskolskih ustanova po zemljama

Varijabla KF5 MS1 MS2 MS3 MS4 MS5
Srbija 690" 7417 6937 769 736"
Crna Gora 816~ | 8237 778" 7737 AT4
Bosna i Hercegovina 835" 826" 780" 8327 809"
Hrvatska 853" | 837 822" 809" 7737
Slovenija 7747 745" 7497 719" 750"
Severna Makedonija 803" 869" T77 872" 720

**_ Korelacija je znac¢ajna na nivou od 0,01.

Izvor: Istrazivanje autora
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Kada su u pitanju korelacije sa varijablom ekonomski faktori i globalizacija u Srbiji su
zabeleZene visoke vrednosti, gde je varijabla partnerstvo i1 saradnja zabelezila najvecu
vrednost (0,769), §to ukazuje na znacaj ovih faktora u saradnji i partnerstvima. U Crnoj Gori
ostvarene korelacije su visoke, sa najviSom ostvarenom vrednoS¢u sa varijablom
pozicioniranje brenda (0,816), Sto ukazuje na znacaj ekonomskih faktora i globalizacije u
pozicioniranju brenda visokoskolskih ustanova. Bitnu povezanost i statisticku znacajnost
varijabla ekonomski faktori i globalizacija ostvarila je u Bosni i Hercegovini, gde je najveca
korelaciona vrednost zabeleZena sa varijablom pozcioniranje brenda (0,835), Sto ukazuje na
veliki uticaj ekonomskih faktora na sve aspekte marketinga pri kreiranju marketing strategije
visokoskolskih ustanova. Visoke korelacije zabelezene su i u Hrvatskoj, gde je varijabla
pozicioniranje brenda zabelezila najvec¢u vrednost (0,853), Sto pokazuje izuzetan uticaj
globalizacije na strategije pozicioniranja brenda. U Sloveniji, korelacije su umerene, sa
najvisom na MS1 (0,774). U Severnoj Makedoniji, korelacije su izuzetno visoke, gde je sa
varijablom upotreba digitalnih medija ostvarena najveca statistiCka povezanost (0,869), §to
ukazuje na veliki uticaj ekonomskih faktora na digitalne medije u marketinskim strategijama

visokoskolskih ustanova.

Ekonomski faktori i globalizacija imaju znacajan uticaj na sve marketinske strategije u
vecini zemalja. U Srbiji, korelacije sa partnerstvima i saradnjom (MS4) i upotrebom digitalnih
medija (MS2) su visoke, Sto ukazuje na vaznost globalnih i ekonomskih faktora u ovim

aspektima marketinga.

U Crnoj Gori, korelacije su visoke, ali se fokusiraju na pozicioniranje brenda (MS1) i
partnerstva (MS4). U Bosni i Hercegovini, ekonomski faktori i globalizacija imaju veliki
uticaj na sve aspekte marketinga, sa najvisSim korelacijama u strategijama pozicioniranja
brenda (MS1) i diferenciranja programa (MS3). U Hrvatskoj, ekonomski faktori i
globalizacija takode igraju znacajnu ulogu u svim strategijama, ali sa posebnim akcentom na
upotrebu digitalnih medija (MS2) i pozicioniranje brenda (MS1). U Sloveniji i Severnoj
Makedoniji, ekonomski faktori igraju vaznu ulogu, ali se razlikuju u zavisnosti od konkretne
strategije, s tim da su najvece korelacije u Severnoj Makedoniji na upotrebi digitalnih medija
(MS2).

U tabeli 11 su prikazane korelacione vrednosti izmedu varijable medunarodna
perspektiva i varijabli marketing strategije visokoskolskih ustanova u svim posmatranim

zemljama.
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Tabela 11. Korelaciona analiza varijable medunarodna perspektiva (KF6) i varijabli

marketing strategije visokoskolskih ustanova po zemljama

Varijabla KF6 MS1 MS2 MS3 MS4 MS5
Srbija 823" 843" 7737 852" 796"
Crna Gora 607" 669" 745 689" 618"
Bosna i Hercegovina 8417 842" 820" 828" 842"
Hrvatska 8327 | 818" 7947 782" 7897
Slovenija AT 656" 7647 718" 726"
Severna Makedonija 7837 807" 7197 798" 7747

**_ Korelacija je znacajna na nivou od 0,01.

Izvor: IstraZivanje autora

Korelacione vrednosti ostvarene sa varijablom medunarodna perspektiva i varijablama
marketing strategije visokoSkolskih ustanova zabelezile su visoke vrednosti i pokazale
statisticki znacajnu povezanost analiziranih varijabli. Veoma visoke vrednosti korelacije su
zabelezene u Srbiji, gde je najveca vrednost korelacije ostvarena sa varijablom partnerstvo i
saradnja (0,852), Sto ukazuje na to da medunarodna perspektiva ima veliki uticaj na saradnju i

partnerstva.

U Crnoj Gori zabelezene su korelacije umerenog intenziteta, sa najvisom ostvarenom
korelacijonom vredno$cu sa varijablom diferenciranje programa (0,745), §to pokazuje znacaj
medunarodne perspektive u strategijama komunikacije i1 diferenciranja visokoskolskih
ustanova. U Bosni i Hercegovini zabeleZzene su izuzetno visoke korelacije, sa najvisom
korelacijom uspostavljenom sa varijablom merenje efikasnosti kampanje (0,842), Sto ukazuje
na veliki uticaj medunarodne perspektive na merenje i ostvareni efekat marketinskih strategija
kreiranih od strane visokoskolskih ustanova. U Hrvatskoj su zabelezene visoke korelacije, gde
je najvisa povezanost uspostavljena sa varijablom pozicioniranje brenda (0,832), Sto pokazuje
jak uticaj medunarodne perspektive na pozicioniranje brenda visokoskolskih ustanova.
Umerene korelacije su zabelezene u Sloveniji, gde je najvisa vrednost korelacije zabelezena
sa varijablom diferenciranje programa (0,764). Visoke korelacije su zabelezene u Severnoj
Makedoniji gde je najveca vrednost korelacije zabelezena sa varijablom partnerstvo i saradnja
(0,798), sto jo§ jednom potvrduje veliki uticaj medunarodne perspektive kada su u pitanju

saradnja i partnerstva u okviru visokoskolskog obrazovanja.
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Medunarodna perspektiva pokazuje znaCajan uticaj na sve marketinske strategije,
posebno u strategijama saradnje i partnerstva (MS4). U Srbiji i Bosni i Hercegovini,
korelacije sa partnerstvima i saradnjom su izuzetno visoke, sa najvisim korelacijama na MS4
(0,8521 0,842). U Crnoj Gori, korelacije su umerene, ali i dalje znacajne, sa najviSom na MS3
(0,745). U Hrvatskoj, korelacije su veoma visoke u svim strategijama, ali sa posebnim
naglaskom na pozicioniranje brenda (MS1) sa korelacijom od 0,832. U Sloveniji i Severnoj
Makedoniji, medunarodna perspektiva takode igra vaznu ulogu, ali sa neSto nizim

korelacijama u poredenju sa drugim zemljama.

Kulturoloski faktori imaju znac¢ajan uticaj na marketinske strategije u svim zemljama
regiona, ali je stepen uticaja razliCit u zavisnosti od konkretne zemlje 1 aspekta marketinga. U
zemljama kao Sto su Hrvatska, Bosna i Hercegovina i Srbija, kulturoloski faktori imaju veliki
uticaj na ve¢inu marketinskih strategija, dok su u nekim zemljama kao $to su Crna Gora i

Slovenija korelacije umerenije.

U tabeli 12 prikazani su korelacioni odnosi i medusoban uticaj analiziranih varijabli
kulturoloski faktori i marketing strategija visokoSkolskih ustanova sa aspekta njihove svojine,

odnosno da li su u pitanju drzavni ili privatni fakulteti.

Korelaciona analiza varijabli kulturolodkih faktora i varijabli marketindkih strategija
visokoskolskih ustanova uz moderatorno dejstvo svojine fakulteta pokazuje razlike u snazi i
znaCaju korelacija izmedu razliCitih kulturoloskih faktora i marketinSkih strategija u
zavisnosti od toga da li se radi o privatnim ili drzavnim fakultetima. Sve ostvarene vrednosti
su statisticki znacajne 1 pokazuju umeren do jak medusobni uticaj i povezanost analiziranih

varijabli.

U slucaju privatnih fakulteta, korelacije su generalno jace i pokazuju ve¢u medusobnu
povezanost analiziranih varijabli u odnosu na drzavne fakultete. Najvise korelacije
prime¢ujemo izmedu varijabli ekonomski faktori i globalizacija KF5 i1 svih varijabli
marketinSkih strategija, naroCito varijabla partnerstvo i saradnja MS4, gde je Korelacija
najvisa sa vrednos¢u od 0,863. Ovo ukazuje na to da ekonomski faktori 1 globalizacija igraju
kljuénu ulogu u marketin§kim strategijama privatnih fakulteta, posebno u kontekstu

partnerstva i saradnje.
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Visoke vrednosti korelacije zabeleZene su i izmedu varijabli jezik i komunikacija i
varijabli upotreba digitalnih medija sa vrednoséu od 0,821, Sto ukazuje da je komunikacija i

upotreba jezika kljucna za efektivnu upotrebu digitalnih medija na privatnim fakultetima.

Tabela 12. Korelaciona analiza varijabli kulturoloski faktori i varijabli marketing

strategije visokoskolskih ustanova uz moderatorno dejstvo svojine fakulteta

Varijable KF1 KF2 KF3 KF4 KF5 KF6
Privatni MS1 7517 | 8007 | 8217 | 777 8437 | 816
fakulteti MS2 | 7307 | 803" | 821" | 778" | 8ad | 851"
MS3 6937 | 7627 | ;7287 | 7727 7827 | 816"
MS4 7787 | 7697 | 7897 | 795 8637 | 8397
MS5 J44*x | 725 | 747 | [733** | 798" | 8237

N 456 456 456 456 456 456
Drzavni MS1 745 | ;7017 | 763" 690" 756 | 795"
fakulteti MS2 7427|7287 | Al | T | a5 | a3
MS3 688" | 683" | 727 677 755 | ,656
MS4 7547 | 7137 | 7327 687" 776 | 7037
MS5 5427 | 6897 | 771 648" 638" | 798"

N 176 176 176 176 176 176

**_ Korelacija je znacajna na nivou od 0,01.

Izvor: IstraZivanje autora

Kada su u pitanju ostvarene korelacije kod drzavnih fakulteta, one pokazuju statisticku
znacajnost, ali su generalno slabijeg intenziteta nego kod privatnih fakulteta. Najslabije
korelacije ostvarene su izmedu varijable vrednosti i norme i varijable merenje efikasnosti
kampanje, gde je vrednost korelacija 0,542, Sto ukazuje na to da postoji relativno slaba veza
izmedu vrednosti i normi i merenja efikasnosti kampanje na drzavnim fakultetima u

poredenju sa privatnim.

Medusobna povezanost izmedu varijabli medunarodna perspektiva 1 merenje
efikasnosti kampanja ukazuje na ostvarene znacajne korelacije i za drzavne i za privatne
fakultete, ali je na drzavnim fakultetima ova veza nesto slabija u poredenju sa privatnim

fakultetima. Ovo ukazuje na ve¢i znac¢aj medunarodne perspektive za marketinske strategije u
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privatnim ustanovama, dok se na drZzavnim fakultetima ovaj faktor moze manje integrisati u

strategije.

1z rezultata mozemo zakljuciti da privatni fakulteti imaju jace 1 znacajnije korelacije sa
kulturoloskim faktorima, Sto moze biti posledica vece fleksibilnosti i agilnosti privatnih
institucija u implementaciji marketinskih strategija koje se temelje na globalnim i
ekonomskim faktorima. S druge strane, drzavni fakulteti pokazuju slabije korelacije, Sto moze
ukazivati na viSe institucionalnih ograni¢enja i manju dinamicnost u prilagodavanju

marketinskih strategija ovim faktorima.

Rezultati istrazivanja ukazuju da se na privatnim fakultetima kulturoloski faktori i
globalizacija snaznije integriSu u marketinske strategije, Sto mozZe rezultirati ve¢om
konkurentno$¢u 1 uspeSnijim partnerstvima unutar obrazovnog sektora. Privatni fakulteti
moraju viSe paZnje da posvete marketinskim strategijama iz viSe razloga, koji se uglavnom
odnose na konkurentnost, ekonomsku odrzivost i potrebu za stalnim prilagodavanjem

dinami¢nom okruzenju obrazovanja.

Rezultati korelacione analize izmedu posmatranih varijabli kulturoloskih faktora i
marketindkih strategija visokoSkolskih ustanova sa aspekta njihove svojine govore u prilog
tome da vece korelacije i medusobna povezanost varijabli ustanovljena kod privatnih

fakulteta.

Razlozi koji ukazuju na ovakve korelacione odnose svakako moZemo traziti i u vecoj
konkurenciji sa kojom se suocavaju privatni u odnosu na drzavne fakultete. Konkurencija je
posebno velika u zemljama gde postoji veliki broj visokoskolskih ustanova, pa je vazno da
privatni fakulteti razvijaju i primenjuju efektivne marketinske strategije kako bi privukli vise
studenata 1 ostali konkurentni. Osim toga, privatni fakulteti ¢esto su usmereni na Skolarine
studenata kao glavne prihode, te im je stoga neophodno da privuku veci broj studenata i time
obezbede odrzivi rast. Samim tim, marketing postaje klju¢ni faktor u pozicioniranju fakulteta
na trziStu, kao 1 u stvaranju prepoznatljivog brenda koji ¢e privuci razlicite profile studenata,
ukljucujuéi 1 medunarodne studente, Sto je posebno vazno u globalizovanom svetu. Privatni
fakulteti moraju aktivno koristiti marketinske strategije koje ¢e im omoguditi da se
pozicioniraju kao institucije koje razumeju i reaguju na ove promene. Ukljucivanje u
medunarodne mreze, prilagodavanje kurseva i programa trendovima na globalnom trzistu i
strategijama koje privlace globalne studente zahtevaju svestranu marketinsku strategiju.

Privatni fakulteti, kao i svaka druga institucija, treba da pazljivo upravljaju svojim brendom i
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reputacijom na trziStu. Reputacija fakulteta Cesto zavisi od stepena njihove vidljivosti,
marketinSke komunikacije 1 javnog imidza. Primenom marketinSkih strategija koje isticu
kvalitet nastave, inovacije i partnerstva sa kompanijama, fakulteti mogu izgraditi pozitivan
imidz koji ¢e privuéi studente. Kako bi adekvatno odgovorili na promene na trzistu
obrazovanja u poredenju sa drzavnim fakultetima, koji su Cesto ograni¢eni budzetima i
birokratskim procedurama, fakulteti moraju imati vecu fleksibilnost u reagovanju na promene.
Ova fleksibilnost im omogucava da brze implementiraju nove marketinske strategije i da se
prilagode trendovima kao $to su online obrazovanje, nove oblasti studija, i promena potreba
studenata. Privatni fakulteti moraju aktivno raditi na izgradnji partnerstava sa kompanijama,
drugim visokoSkolskim ustanovama i organizacijama. Marketinske strategije koje podsticu
saradnju sa drugim institucijama i industrijama mogu pomo¢i u jacanju kredibiliteta i

privlacenju stru¢njaka koji ¢e ponuditi vrednost i za studente i za sam fakultet.

Privatni fakulteti moraju viSe paznje da polazu marketing strategijama jer je to klju¢no
za njihovu konkurentnost, odrzivost i privlacenje novih studenata. Sa sve vecom
globalizacijom obrazovanja i poveéanom konkurencijom, marketing im omogucava da se
uspesno pozicioniraju, da izgrade jak brend, i da se prilagode potrebama savremenih

studenata koji traze inovativne i kreativne obrazovne opcije.

5.5.4. T-test nezavisnih uzoraka kulturoloskih faktora

Metod T-testa nezavisnih uzoraka imao je za cilj da utvrdi da li postoje statisti¢ki
znacajne razlike medu kulturoloskim faktorima u odnosu na razliite zemlje koje su bile

predmet istrazivanja u radu. Rezultati t-testa su prikazani u tabeli 3.

Test nezavisnih uzoraka kulturoloskih faktora u odnosu na posmatrane zemlje ima za
cilj da istrazi da li postoje statisticki znacajne razlike u kulturoloskim faktorima (KF1, KF3,
KF4, KF5, KF6) izmedu zemalja kao Sto su Srbija, Crna Gora, Bosna i Hercegovina,

Hrvatska, Slovenija i Severna Makedonija.

Za ovu analizu koriSc¢eni su Levenov test za jednakost varijansi i t-test za jednakost
sredstava, §to nam omogucava da utvrdimo da li su razlike u srednjim vrednostima i

varijansama znacajne.
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Tabela 13. T-test nezavisnih uzoraka kulturoloskih faktora u odnosu na posmatrane

zemlje (varijable koje su ostvarile statisticku znacajnost)

Levenov test
za jednakost T-test za jednakost sredstava
varijansi
Sig (2- | Srednja | Razlika 95%|nter.val
F Sig t Df tai- | vrednost | stand. pover_enja
. . razlike
led) razlike greske - -
donja | gornja
C| Jednake
F| varijanse | 24,538 | ,000 | 2,353 630 ,000 ,406 172 ,067 | ,745
1
Nejednake 2193 | 278429 | 000 | 406 | 185 | 041 | ,770
varijanse
C| Jednake
F| varijanse | 10,227 | ,001 | 2,148 630 ,002 ,349 ,163 ,030 | ,669
3
Nejednake
varijanse 2,047 | 289,848 | ,002 ,349 171 ,013 | ,686
C| Jednake
F| varijanse 1,397 | ,238 | 2,729 630 ,007 ,440 ,161 124 | 758
4
Nej.t?dnake 2,711 | 313,558 | ,007 ,440 ,163 121 | 761
varijanse
C| Jednake
F| varijanse | 10,224 | ,001 | 2,268 630 ,004 421 ,185 ,056 | ,785
5
Nejednake 2154 | 287,784 | 002 | 421 | 195 | 036 | ,806
varijanse
C| Jednake
F| varijanse | 18,658 | ,000 | 2,995 630 ,003 571 ,191 ,196 | ,945
6
Nejednake
varijanse 2,829 | 285,183 | ,005 571 ,202 174 | 968

Izvor: Istrazivanje autora

Varijabla vrednosti i norme KF1 pokazuje znacajnu razliku izmedu zemalja. Levenov
test je pokazao da varijanse nisu jednake, Sto znaci da razlike u Sirini distribucije podataka
medu zemljama nisu iste. Pokazatelj t-test za jednakost sredstava pokazao je zna¢ajnu razliku

u srednjim vrednostima (p = 0,000), sa razlikom od 0,406 i intervalom poverenja od 0,067 do
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0,745. Ovo ukazuje na to da razliCite zemlje imaju razliCite vrednosti 1 norme koje uti¢u na

marketinSke strategije, posebno u pogledu uticaja kulturnih vrednosti.

Statisticki znaCajnu razliku izmedu zemalja pokazala je 1 varijabla jezik i
komunikacija KF3, sa p-vrednos¢u od 0,002. Levenov test je pokazao da varijanse nisu
jednake, a t-test je potvrdio znacajnu razliku u srednjim vrednostima izmedu zemalja (razlika
od 0,349, sa intervalom poverenja od 0,030 do 0,669). Ova razlika ukazuje da jezik i
komunikacija igraju razli¢itu ulogu u marketinskim strategijama visokoskolskih ustanova u
razli¢itim zemljama, pri cemu neke zemlje imaju izrazeniji uticaj ovih faktora na percepciju i

implementaciju strategija.

T-testom nezavisnih uzoraka utvrdeno je da varijabla tradicija i obicaji KF4 pokazuje
statisticki znaCajnu razliku, ali u ovom slucaju Levenov test nije pokazao znacajne razlike u
varijansama (p = 0,238). Medutim , t-test je potvrdio zna¢ajnu razliku u srednjim vrednostima
izmedu zemalja (p = 0,007), sa razlikom od 0,440 i intervalom poverenja od 0,124 do 0,758.
Rezultati ukazuju na to da tradicija i obicaji imaju razlicit uticaj na marketinske strategije u
zemljama, ali sa ve¢im uticajem u nekim zemljama, kao $to su Hrvatska 1 Bosna i

Hercegovina.

Sli¢ne rezultate kao Sto je ostvarila i varijabla jezik i komunikacija KF3, ostvaren je 1
kada je u pitanju varijabla ekonomski faktori i globalizacija KF5, sa zna¢ajnom razlikom u
srednjim vrednostima (p = 0,004) i razlikom od 0,421 sa intervalom poverenja od 0,056 do
0,785.

Levenov test je ukazao na razli¢ite varijanse izmedu zemalja (p = 0,001), $to znaci da
ekonomski faktori i globalizacija uticu na zemlje na razli¢ite nacine, sa vecim uticajem u

zemljama kao Sto su Bosna i Hercegovina i Severna Makedonija.

Varijabla medunarodna perspektiva KF6 pokazuje statisticki znaCajnu razliku u
srednjim vrednostima (p = 0,003), sa razlikom od 0,571 i intervalom poverenja od 0,196 do
0,9451. Levenov test je ponovo ukazao na nejednake varijanse (p = 0,000), Sto ukazuje na to
da medunarodna perspektiva ima razliCite uticaje u svakoj zemlji, sa najve¢im uticajem u

zemljama kao Sto su Srbija i Bosna i Hercegovina.

Test nezavisnih uzoraka pokazuje da postoje statistiCcki znacajne razlike u svim

analiziranim kulturoloskim faktorima medu zemljama. Ovo ukazuje na to da kulturoloske
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razlike uti¢u na marketinSke strategije, i to na razli¢ite na¢ine u razli¢itim zemljama, $to je

vazno za prilagodavanje marketinskih strategija specifi¢énostima svakog trzista.

Test nezavisnih uzoraka otkrio je statisticki znacajne razlike u svim analiziranim
kulturoloskim faktorima izmedu zemalja. Ovi rezultati ukazuju na uticaj kulturoloskih razlika
na marketinske strategije, koji se manifestuje na razli¢ite nacine u zavisnosti od trZista. Stoga
je prilagodavanje marketinskih strategija specifi¢nostima svake zemlje od klju¢nog znacaja za

njihovu efikasnost.

5.6. Diskusija dobijenih rezultata

Osnovna hipoteza ovog istrazivanja glasi da kulturoloSke determinante ostvaruju
pozitivan uticaj na formiranje marketing strategije visokoSkolskih ustanova. Ova hipoteza je
dokazana na osnovu rezultata dobijenih iz korelacione i regresione analize, koji ukazuju na
snaznu povezanost kulturoloskih faktora i marketing strategija visokoskolskih ustanova.
Posebno je pokazano da globalizacija, medunarodna perspektiva, kao i ekonomski faktori
imaju veliki uticaj na marketinSke aktivnosti koje visokoSkolske ustanove koriste, dok su
tradicionalni faktori manje znacajni ili imaju negativan uticaj na savremene metode evaluacije
1 pracenja marketinSkih kampanja. 1z korelacione analize proizilazi da su kulturoloski faktori,
kao Sto su jezik i komunikacija, tradicija i obicaji, kao i globalizacija, tesno povezani sa
marketing strategijama visokoskolskih ustanova. Korelacije su pokazale znacajnu povezanost
izmedu ovih faktora i1 razli¢itih aspekata marketing strategija, kao §to su pozicioniranje

brenda, upotreba digitalnih medija, partnerstva, kao i merenje efikasnosti kampanje.

Posebno je naglaSena visoka korelacija izmedu ekonomskih faktora i globalizacije
(KF5) i upotrebe digitalnih medija (MS2), Sto potvrduje da globalizovani ekonomski uslovi
motiviSu visokoskolske ustanove da usmeravaju svoje marketing aktivnosti ka vecoj

digitalnoj prisutnosti.

Regresiona analiza dalje potvrduje znacajan uticaj kulturoloskih faktora na marketing
strategije, pokazuju¢i da ovi faktori u velikoj meri objasnjavaju varijansu zavisnih varijabli,
kao Sto su pozicioniranje brenda (MS1), upotreba digitalnih medija (MS2), diferenciranje
studijskih programa (MS3), partnerstva i saradnja (MS4), kao i merenje efikasnosti kampanje
(MSS5). Najveci uticaj na veéinu zavisnih varijabli imaju medunarodna perspektiva (KF6) i

ekonomski faktori i globalizacija (KF5). Ove dve varijable su se pokazale kao najznacajniji
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prediktori uspesnosti u marketing strategijama visokoskolskih ustanova. Posebno je znacajan
uticaj medunarodne perspektive (KF6) koja se u veéini modela pojavljuje kao najjaci
prediktor, Sto ukazuje na to da ustanove koje usvajaju globalne trendove i imaju orijentaciju
ka medunarodnom trziStu imaju bolje pozicioniranje brenda, intenzivnije koriste digitalne
medije i ostvaruju bolje partnerske odnose. Ovo je posebno vidljivo u modelima Kkoji
objasnjavaju pozicioniranje brenda i upotrebu digitalnih medija, gde medunarodna
perspektiva ima znaCajan uticaj na strategije i aktivnosti ovih institucija. S druge strane,
tradicija 1 obicaji (KF4) su pokazali manji ili negativan uticaj na neke aspekte marketing
strategija, kao Sto je merenje efikasnosti kampanje (MS5), $to ukazuje na to da ustanove koje
se viSe oslanjaju na tradicionalne vrednosti i pristupe manje koriste savremene analiticke
metode i alate. Ovaj nalaz moze biti posledica otpora prema novim analitickim tehnikama ili
razlic¢itih prioriteta u marketinSkim strategijama koje akcenat stavljaju na percepciju i
vrednosti koje odraZzavaju tradicionalni pristupi, a ne na kvantitativne metrike uspeha. U
skladu sa ovim, iz rezultata moze se izvu¢i zaklju¢ak da kulturoloski faktori imaju snazan
uticaj na marketing strategije visokoskolskih ustanova, ali i da su globalni faktori, kao Sto su
ekonomska globalizacija 1 medunarodna perspektiva, od klju¢ne vaznosti za savremene
strategije. Tradicionalni faktori, iako i dalje prisutni, imaju manji uticaj, posebno u kontekstu
primene savremenih marketinSkih metoda i alata. Ovi rezultati potvrduju osnovnu hipotezu i
podrzavaju sve posebne hipoteze koje ukazuju na to da su kulturoloski faktori, posebno
medunarodna perspektiva i ekonomski faktori, kljuéni za uspeh marketing strategija

visoko$kolskih ustanova u savremenom globalizovanom okruzZenju.

Rezultati istrazivanja potvrduju posebnu hipotezu 1, koja navodi da postoje razlike u
korelacijama i uticaju kulturolodkih faktora na marketinske strategije u zavisnosti od tipa
fakulteta. Privatni fakulteti imaju jace i znacajnije korelacije sa kulturoloSkim faktorima, $to
je posledica njihove veée fleksibilnosti i sposobnosti da se brze adaptiraju na globalne i
ekonomske promene. Drzavni fakulteti, s druge strane, pokazuju slabije korelacije, Sto
ukazuje na veca institucionalna ograni¢enja 1 manju dinamicnost u implementaciji
marketindkih strategija. Ovi rezultati su u skladu sa teorijom da privatni fakulteti, kao
komercijalne institucije, moraju aktivno koristiti marketinske strategije kako bi ostali
konkurentni na trziStu, dok drzavni fakulteti Cesto ne mogu isto tako brzo reagovati na

globalne trendove.

Analiza korelacionih odnosa izmedu kulturolos§kog faktora vrednosti i norme (KF1) i

marketindkih strategija visokoskolskih ustanova (MS) u razli¢itim zemljama pokazuje da
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kulturne vrednosti imaju znaCajan uticaj na na¢in na koji se ove ustanove pozicioniraju na
trziStu. NajviSe korelacije uocene su u Srbiji (0,705) i Severnoj Makedoniji (0,834) za
strategiju pozicioniranja brenda (MS1), Sto ukazuje na snazan uticaj kulturnih vrednosti na
izgradnju imidZa i brenda visokoSkolskih institucija. U Bosni i Hercegovini i Hrvatskoj
korelacije sa strategijama upotrebe digitalnih medija (MS2) i diferenciranja programa (MS3)
su veoma visoke, Sto ukazuje na to da su kulturne norme klju¢an faktor u oblikovanju
digitalnog sadrzaja i ponude programa. lako su korelacioni odnosi visoki u svim zemljama,
nivo uticaja kulturnih vrednosti varira u zavisnosti od strategije i zemlje, $to potvrduje znacaj
kulturoloskog faktora u kreiranju marketinskih pristupa visokoskolskih ustanova. Na osnovu

ovih rezultata, posebna hipoteza 2 je potvrdena.

Analiza korelacionih odnosa izmedu kulturoloskog faktora kulturni simboli i identitet
(KF2) i marketinskih strategija visokoskolskih ustanova pokazuje da kulturni simboli imaju
znaCajan uticaj na kreiranje 1 implementaciju razlicitih strategija. U Hrvatskoj i Bosni i
Hercegovini, korelacije su izuzetno visoke, narocito sa upotrebom digitalnih medija (MS2),
gde vrednosti dostizu 0,851 i 0,816. Ovi rezultati ukazuju na to da kulturni identitet i simboli
igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju digitalnog marketinga u ovim zemljama. U Srbiji, najviSa
korelacija je ostvarena sa partnerstvom i saradnjom (MS4) na nivou od 0,710, Sto pokazuje

znacaj kulturnog identiteta u razvoju saradnic¢kih odnosa u marketinskim strategijama.

U Severnoj Makedoniji, najvisa korelacija je takode zabeleZena sa partnerstvom i
saradnjom (MS4) na nivou od 0,811, $to naglasava znacaj kulturnih faktora u razvoju
institucionalnih odnosa. U Crnoj Gori i Sloveniji, korelacije su umerenije, ali i dalje znacajne,
posebno u oblasti pozicioniranja brenda (MS1) i upotrebe digitalnin medija (MS2). Ovi
rezultati ukazuju na to da kulturni simboli i identitet imaju uticaj na sve aspekte marketinskih
strategija, ali da taj uticaj varira u zavisnosti od zemlje i konkretne strategije. Posebna

hipoteza 3 je potvrdena na bazi prikazanih rezultata.

Analiza korelacionih odnosa izmedu faktora jezika i1 komunikacije (KF3) i
marketinskih strategija visokoskolskih ustanova (MS) pokazuje da ovaj faktor igra kljucnu
ulogu u razli¢itim aspektima marketinga. U Srbiji, najveéa korelacija je zabelezena sa
upotrebom digitalnih medija (MS2) na nivou od 0,779, Sto ukazuje na znacaj jezika i
komunikacije u digitalnom marketingu. U Bosni 1 Hercegovini, najvisa korelacija je utvrdena
sa strategijom pozicioniranja brenda (MS1) - 0,851, sto potvrduje znacaj komunikacije u

izgradnji imidza visokoskolskih ustanova. Hrvatska je ostvarila najviSe korelacione vrednosti
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u celokupnoj analizi, posebno u strategiji pozicioniranja brenda (MS1) - 0,896. Ovi rezultati
ukazuju da su efikasna komunikacija i upotreba odgovarajuceg jezika od klju¢nog znacaja za
gradenje imidza i digitalnu strategiju visokoskolskih institucija. Navedeni rezultati ukazuju da

je posebna hipoteza 4 je potvrdena.

Korelaciona analiza izmedu faktora tradicije 1 obi¢aja (KF4) i marketinSkih strategija
ukazuje na znacajan uticaj ovog faktora u svim analiziranim zemljama. U Srbiji, tradicija i
obicaji najvise uti¢u na strategiju partnerstava i saradnje (MS4) - 0,649, dok u Crnoj Gori
imaju najveci uticaj na upotrebu digitalnih medija (MS2) - 0,790. U Bosni i Hercegovini,
tradicionalne vrednosti snazno uti¢u na digitalne strategije (MS2) - 0,815, dok je u Hrvatskoj
najvecCa korelacija uoena u pozicioniranju brenda (MS1) - 0,779. Severna Makedonija
pokazuje najvisi nivo korelacije u oblasti partnerstava i saradnje (MS4) - 0,854, Sto ukazuje
na jak uticaj tradicionalnih vrednosti na institucionalne odnose. Ovi rezultati potvrduju da
tradicija 1 obicaji igraju znacajnu ulogu u kreiranju marketinskih strategija visokoskolskih
ustanova, posebno u oblastima partnerstava, digitalnog marketinga i imidza brenda. Na bazi

ovih rezultata, posebna hipoteza 5 je potvrdena.

Rezultati korelacione analize pokazuju da ekonomski faktori i globalizacija (KF5)

imaju znacajan uticaj na marketinske strategije visokoskolskih ustanova.

U Srbiji, najvisa korelacija je ostvarena sa strategijom partnerstava i saradnje (MS4) -
0,769, sto ukazuje na znacaj globalizacije u formiranju institucionalnih veza. U Crnoj Gori,
najveci uticaj je uoCen u strategiji pozicioniranja brenda (MS1) - 0,816, dok je u Bosni i
Hercegovini najveca korelacija takode u strategiji pozicioniranja brenda (MS1) - 0,835. U
Hrvatskoj, ekonomski faktori i globalizacija najvisSe uti¢u na pozicioniranje brenda (MS1) -
0,853 i upotrebu digitalnih medija (MS2) - 0,837. U Severnoj Makedoniji, najvisi uticaj je
zabelezZen u strategiji digitalnog marketinga (MS2) - 0,869, §to ukazuje na znacaj globalnih
trendova u digitalnoj transformaciji obrazovanja. Posebna hipoteza 6 je potvrdena na bazi

prikazanih rezultata.

Analiza korelacije izmedu medunarodne perspektive (KF6) 1 marketinskih strategija
visokosSkolskih ustanova pokazuje snazan uticaj ovog faktora na sve aspekte marketinga. U
Srbiji, najvisa korelacija je u strategiji partnerstava i saradnje (MS4) - 0,852, Sto ukazuje na
znacaj globalne saradnje. U Crnoj Gori, najveéa korelacija je u strategiji diferenciranja
programa (MS3) - 0,745, dok je u Bosni i Hercegovini najvisa korelacija u strategiji merenja

efikasnosti marketinskih kampanja (MS5) - 0,842. U Hrvatskoj, medunarodna perspektiva
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najviSe uti¢e na pozicioniranje brenda (MS1) - 0,832, dok je u Sloveniji najve¢i uticaj
zabelezen u strategiji diferenciranja programa (MS3) - 0,764. U Severnoj Makedoniji, najvisa
korelacija je u strategiji partnerstava i saradnje (MS4) - 0,798. Ovi rezultati pokazuju da
medunarodna perspektiva znacajno utiCe na saradnju, pozicioniranje brenda i merenje
efikasnosti marketinskih strategija. Na osnovu prikazanih rezultata, posebna hipoteza 7 je

potvrdena.

Test nezavisnih uzoraka pokazuje statisticki znacajne razlike u kulturoloskim
faktorima (KF1, KF3, KF4, KF5, KF6) izmedu razli¢itih zemalja, kao §to su Srbija, Crna
Gora, Bosna i Hercegovina, Hrvatska, Slovenija i Severna Makedonija. Ovi rezultati
potvrduju da kulturoloske razlike igraju znac¢ajnu ulogu u oblikovanju marketinskih strategija,
koje variraju u zavisnosti od specificnosti svakog trzista. Rezultati testa takode ukazuju da
marketinSke strategije ne mogu biti primenjene uniformno na svim trzistima, ve¢ da se moraju
prilagoditi specificnim kulturoloSkim uslovima svake zemlje. Na osnovu ovih podataka,
mozemo zakljuciti da kulturoloSki faktori imaju znacajan uticaj na uspeh marketinSkih
strategija u razliitim zemljama. Navedeno ukazuje da je potvrdena posebna hipoteza 8§,
odnosno da kulturoloske razlike uticu na marketinske strategije visokoskolskih ustanova u
razli¢itim zemljama, te su ove razlike statisticki znaCajne 1 moraju biti uzete u obzir pri

razvoju i implementaciji strategija.
Prikazanim istrazivanjem u radu dokazali su se slede¢i naucni ciljevi:

O Razumevanje kako kulturni faktori uti¢u na efikasnost marketing strategija

visokoskolskih ustanova;

O Istrazivanje kako se razli¢ite marketing strategije mogu prilagoditi specifi¢nim

kulturnim kontekstima radi maksimiziranja njihove efikasnosti;

O Analiziranje kako digitalizacija i globalizacija uti¢u na promene u marketingu

visokog obrazovanja i koje su najbolje prakse za adaptaciju na ove promene;

O Doprinos teorijskom razumevanju trziSne orijentacije u sektoru visokog

obrazovanja i primene marketing koncepta u obrazovnom kontekstu.
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5.7. Ogranicenja i pravci bududih istrazivanja

Ovo istrazivanje ima odredena ograni¢enja koja treba uzeti u obzir prilikom
interpretacije rezultata. Prvo, istrazivanje je fokusirano na specificne zemlje regiona, $to moze
uticati na generalizaciju rezultata u Sirem globalnom kontekstu. Kulturoloski, ekonomski i
institucionalni faktori u drugim delovima sveta mogu imati drugacije uticaje na marketinske

strategije visokoSkolskih ustanova.

Korelaciona analiza pokazuje povezanost izmedu varijabli, ali ne pruza direktan
uzro¢no-posledi¢ni odnos. Da bi se bolje razumeli mehanizmi koji stoje iza ovih odnosa,
buduca istrazivanja bi trebalo da ukljuce dublje kvalitativne analize ili eksperimentalne

metode.

Jo$ jedno ogranienje odnosi se na dinamicnost trziSta visokog obrazovanja i brzu
evoluciju digitalnih marketinskih strategija. Buduce studije bi trebalo da analiziraju kako
tehnoloSke inovacije, poput vestacke inteligencije i personalizovanih marketinSkih strategija,
menjaju nacin na koji visokosSkolske ustanove komuniciraju sa potencijalnim studentima.
Takode, buduca istrazivanja mogu prosiriti analizu uklju¢ivanjem dodatnih faktora, kao $to su
zakonski i regulatorni okviri, konkurencija sa privatnim sektorom i uticaj drustvenih mreza na
kreiranje imidza visokoskolskih ustanova. Pored toga, uporedne studije izmedu regiona sa
razli¢itim obrazovnim sistemima i kulturoloskim kontekstima mogu pruziti §iri uvid u

globalne trendove u marketingu visokog obrazovanja.

Istrazivanje se takode moze proSiriti dugorocnim analizama kako bi se pratile promene
uticaja kulturoloskih i ekonomskih faktora na marketinske strategije visokoskolskih ustanova

u razli¢itim fazama razvoja trzista.
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ZAKLJUCAK

Istrazivanje sprovedeno u okviru ove doktorske disertacije imalo je za cilj
razumevanje uticaja 1 znacaja kulturoloSkih determinanti u cilju kreiranja marketinskih
strategija visokoobrazovnih ustanova u Srbiji, Hrvatskoj, Sloveniji, Bosni i Hercegovini,
Crnoj Gori i Severnoj Makedoniji. Kreiranje marketinskih strategija visokoobrazovnih
ustanova usmereno je na deljenje informacija o dogadajima na univerzitetima, fakultetima,
nau¢nim ustanovama,/poslovima naucno-stru¢nog kadra i drugim poslovima koji se odnose
na proces odvijanja nastave u sistemu visokog obrazovanja. Razvoj nauke i tehnologije utice
na svest studenata i njihovo ucesce u profesionalnom razvoju kroz nastavu i poslovnu praksu.
U zavisnosti od oblasti kojom se bavi naucne institucije zavisi i dizajn koji uti¢e na kreiranje
marketinSke strategije institucija visokog obrazovanja. Na osnovu detaljno proucenih
kulturoloskih determinanti koje su karakteristi¢ne za teritoriju u okviru koje posluje odredeni
univerzitet kreira se marketinska strategija odabrane visokoobrazovne ustanove. U tom
slucaju, neophodno je fokusirati se na potrebe profesionalnog razvoja diplomiranih studenata,
kao i studenata master i doktorskih studija na osnovu Kkarakteristika koje se odnose na
vrednosti i norme, jezik i komunikaciju, religiju, tradiciju i obiCaje, kao i na proces
globalizacije i medunarodnu perspektivu. Marketinske strategije visokoobrazovnih institucija
usmerene su na implementaciju prednosti aktivnog ucesc¢a univerziteta u izazovima koji su

karakteristi¢ni za angazovanje sadasnjih 1 buducih studenata u poslovnom okruzenju.

Implementacija marketinskih strategija otkriva znaajan wuticaj kulturoloskih
determinanti u profesionalnom razvoju buducih i sadasnjih studenata, kao i u implementaciji
marketindkih strategija u oblasti visokog obrazovanja. Saglasno inicijativama na
medunarodnom nivou, koje su usmerene da se u Sto vecoj meri izvrSi implementacija
digitalnih medija u cilju odvijanja onlajn nastave, razmene iskustava, odzavanja konferencija i
seminara, kao i uceS¢a studenata u takmicenjima na globalnom nivou neophodno je da se
izvrsi transformacija tradicionalnog nacina poslovanja visokoobrazovnih ustanova.. Ustanove
u oblasti visokog obrazovanja i njihovi studijski programi treba da budu diferencirani u
skladu sa savremenim trendovima i programima koji ¢e obuhvatiti izucavanje kulturoloskih
determinanti. Napred navedeno ¢e doprineti kreiranju marketinskih strategija na efikasan

nacin kako bi se zadrzao kontakt sa studentima nakon zavrsetka njihovog Skolovanja.
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Uticaj kulturoloskih determinanti na performanse marketinske strategije u oblasti
visokog obrazovanja predstavlja kljuéni aspekt postizanja uspeha na raznolikom i

dinami¢nom medunarodnom trzistu.

Svetsko trziste se odlikuje kulturnim performansama kao Sto su raznolikost jezika,
nafina komunikacije, vrednosti, normi i nacina ponaSanja, kulture, tradicije i obicaja uz
postovanje principa i pravila razli¢itih religija. Navedeno predstavlja znacajne mogucénosti i
izazove za visokoobrazovne ustanove kao organizacije koje zahtevaju razumevanje i
poStovanje kulturnih vrednosti, tradicije i preferencija korisnika usluga visokog obrazovanja
Sirom sveta. Navedeno je neophodno kako bi se u potpunosti razumeo koncept koji je od
sustinskog znacaja za delotvornost implementacije marketinske strategije u oblasti visokog
marketinga. Zbog toga je neophodno razumeti znacaj kulturnih determinanti u procesu

kreiranj strategije i njen uticaj na poslovne performanse visokoobrazovne institucije.

Nalazi su istakli potrebu za detaljniju analizu aspekata koji se odnose na kulturnu
ranolikost, kontinuirano istraZivanje trzista u okviru kojeg posluju ustanove visokog
obrazovanja, prilagodavanje marketinske strategije i proces njenog kreiranja u skladu sa
zahtevima odredenog trzista, saradnju sa visokoobrazovnim ustanovama iz konkurentskog
okruzenja i implementaciju procesa inovacija koji je zasnovan na povratnim informacijama.
Primenom ovih preporuka, ustanove koje posluju u oblasti visokog obrazovanja mogu
poboljsati u¢inak svojih marketinskih strategija, ostvariti veci stepen saradnje sa korisnicima
svojih usluga i posti¢i bolje poslovne rezultate u svom poslovanju. Uticaj kulturnih faktora na
strategije digitalnog marketinga u oblasti visokog obrazovanja moze ukazati na nekoliko
preporuka koje se odnose na obuku kreatora markeinskih strategija ustanova visokog
obrazovanja u cilju identifikovanja i prepoznavanja kulturoloskih karakteristika i njihovih
razlika: Ustanove u oblasti visokog obrazovanja treba da ulazu u obuku svojih marketinskih
timova u cilju povecanja znacaja kulturnih determinanti i njihovog uticaja, a kako bi na
efikasniji nacin razumeli kulturne razlike 1 prilagodavali svoje marketinske strategije u skladu

sa tim.

Kontinuirano istrazivanje trzi$ta je klju¢no da bi visokoobrazovne institucije bile u
toku sa razvojem trendova kulture i ponaSanja korisnika usluga visokog obrazovanja.
Visokoobrazovne ustanove treba redovno da sprovode istrazivanje trzista da bi identifikovale

promene kulturoloskih determinanti i prilagodavale svoje strategije u skladu sa tim.
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Saradnja sa lokalnim uticajnim stru¢njacima ili organizacijama moze omoguciti
fakultetima da steknu uvid 1 pristup trziStima koja se odlikuju razli¢itim kulturnim
performansama. Partnerstvo sa drugim univerzitetima kao $to su razmena studenata ili
odrzavanje nau¢nih konferencija i seminara poput festivala nauke takode mogu pruziti
platformu za implementaciju marketinskih strategija. Povratne informacije treba da omoguce
njihovim korisnicima da aktivnp pristupe. prilagodavanju marketinskih strategija

visokoobrazovnih ustanova u cilju povecanja njihove efikasnosti.

Marketing u oblasti visokog obrazovanja je veoma znaCajan za povecanje
konkurentnosti univerziteta jer informacije o prestizu univerziteta, dostupnosti mesta za
kandidate na budzetu, sadrzaj pojedinih akademskih programa, osposobljenost fakulteta, kao i
programi edukacije znacajno uticu na mogucénosti njihovog daljeg rasta i razvoja karijere.
Shodno tome, svaki univerzitet mora da poveéa svoj budzet i finansijska sredstva koja su
usmerena na zaposljavanje stru¢njaka u oblasti digitalnog marketinga koji ¢e uticati na
povecanje ucescéa korisnika usluga u oblasti visokog obrazovanja. Oni bi u narednom periodu
bili angazovani na promociji znacaja uce$¢a medija, medijske pokrivenosti, kao i na
ukazivanje na njihovu veoma dinami¢nu ulogu u marketingu koji se odnosi na oblast visokog
obrazovanja. Vecina ljudi Sirom sveta sada su povezan sa razli¢itim drustvenim medijima s
obzirom da su digitalni mediji odli¢na platforma za poslovanje bilo kog fakulteta ili
univerziteta Sirom sveta. Moguénost online upisa 1 pohadanja fakulteta ili univerziteta Sirom
sveta ukazuje na mogucnost kvalitetnog obrazovanja za studente koje se nalaze Sirom sveta
Sto ukazuje da svaki pojedinacni univerzitet upravlja kvalitetom svog visokog obrazovanja
prema zahtevima trzista na kojem posluje. Navedeno direktno ukazuje da akademski studijski
programi moraju biti u skladu sa trziStem traznje na svakom univerzitetu. Svaki fakultet i
zaposleni u okviru njega mora imati osnovno znanje marketinskih principa za postizanje
nivoa visokoobrazovne usluge koja je neophodna za efikasno funkcionisanje trziste. Danas,
noviji poslovni marketing pristupi koji zavise nakon analize trziSta i planiranja su stimulisali
rast marketindkih firmi koje nude sofisticirane kvantitativne analize trzista u cilju

identifikacije na potencijalne i trenutne klijente organizacije i korisnike njihovih usluga.

Marketing strategije visokoskolskih ustanova u Srbiji, Crnoj Gori, Bosni i
Hercegovini, Hrvatskoj, Sloveniji i Severnoj Makedoniji pokazuju sli¢nosti, ali i znacajne

razlike, Sto je rezultat kulturoloskih, ekonomskih 1 drustvenih specifi¢nosti svake zemlje.
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Dok sve ove drzave imaju zajedni¢ko istorijsko naslede, razli¢iti putevi tranzicije,
stepen ekonomskog razvoja i pristup visokoskolskom obrazovanju uticali su na nac¢ine na koje
univerziteti pristupaju marketingu. U nekim zemljama se visSe oslanjaju na digitalne alate, dok

u drugim tradicionalni oblici promocije i dalje imaju zna¢ajnu ulogu.

U Srbiji, marketing visokog obrazovanja je u ekspanziji, a sve viSe ustanova koristi
digitalne platforme, druStvene mreze i ciljane kampanje kako bi privukle nove studente.
Drzavni univerziteti se i dalje u velikoj meri oslanjaju na reputaciju i tradiciju, dok privatne
visokoSkolske ustanove nastoje da se pozicioniraju kroz inovativne marketinske pristupe.
Uticaj kulture 1 druStvenih ocekivanja je znacCajan, jer postoji snazan naglasak na kvalitet

obrazovanja 1 moguc¢nosti zaposlenja nakon diplomiranja.

Sli¢na situacija je u Bosni 1 Hercegovini 1 Crnoj Gori, gde univerziteti takode ulazu u
digitalni marketing, ali je i dalje prisutan oslonac na preporuke, tradicionalne medije i
direktnu komunikaciju sa potencijalnim studentima. U Hrvatskoj i Sloveniji, s obzirom na
njihovo ¢lanstvo u Evropskoj uniji, univerziteti su viSe usmereni na medunarodnu vidljivost i
privlaCenje stranih studenata. Ove zemlje su takode brze prihvatile savremene marketinSke
alate, ukljuCujuci personalizovane pristupe, automatizaciju marketinga i koriS¢enje podataka

za optimizaciju kampanja.

Severna Makedonija, s druge strane, ima specificnu dinamiku, gde je marketing
visokog obrazovanja usmeren kako na domace, tako i na strane studente iz regiona. Kako je
visoko obrazovanje postalo sve konkurentnije, univerziteti u ovoj zemlji ulazu u brendiranje i

saradnju sa institucijama u inostranstvu, kako bi povecali svoju atraktivnost.

Kulturoloski faktori, poput tradicije, percepcije obrazovanja kao drustvene vrednosti i
uticaja porodice na izbor fakulteta, igraju veliku ulogu u svim ovim zemljama. Dok u nekim
drzavama porodic¢na preporuka i li¢ni kontakti ostaju kljuéni u procesu odluc¢ivanja, u drugim
je primetan porast oslanjanja na digitalne recenzije, rangiranja univerziteta i preporuke alumni
zajednica. Razvoj marketinSkih strategija u regionu ¢e zavisiti od daljeg tehnoloskog

napretka, ekonomskih promena i sve ve¢e medunarodne povezanosti visokog obrazovanja.

Dokazanim hipotezama istrazivanja u uvom radu ukazano je da uspeSnost
marketinskih strategija visokosSkolskih ustanova u velikoj meri zavisi od kulturoloskih i
drustvenih faktora specificnih za svaku zemlju, kao i od stepena digitalizacije i ekonomskog

razvoja.
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Dok su u nekim zemljama tradicionalne vrednosti i reputacija univerziteta i dalje
dominantni faktori u odluci studenata, u drugim je naglasak na inovativnim pristupima,
digitalnom marketingu i internacionalizaciji. Ovo istrazivanje pokazuje da ne postoji
univerzalno primenljiva marketinska strategija, ve¢ da je neophodan prilagoden pristup

zasnovan na specificnostima svakog trzista i obrazovnog sistema.

Drustveni doprinos ovog istraZzivanja ogleda se u boljem razumevanju faktora koji
uticu na izbor visokoskolskih ustanova u zemljama regiona, §to moze pomo¢i univerzitetima
u kreiranju efikasnijih marketinSkih kampanja. Takode, rezultati mogu biti od koristi
donosiocima odluka u oblasti obrazovne politike, kako bi se osiguralo bolje pozicioniranje
univerziteta na domacem 1 medunarodnom trzistu. Pored toga, istrazivanje doprinosi razvoju
svesti 0 znacaju digitalizacije i savremenih marketinSkih alata u visokom obrazovanju, §to

moze dovesti do veceg kvaliteta i dostupnosti obrazovanja u regionu.
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PRILOG

PoStovani,

Ja sam Natasa Medojevi¢ Poti¢, studentkinja tre¢e godine na Alfa univerzitetu u Beogradu.
Tema moje disertacije je KulturoloSke determinante formulisanja marketing strategije u
sektoru visokog obrazovanja odabranih zemalja.

U cilju realizacije ove teme, molim Vas da popunite priloZeni anketni upitnik. Podaci koje
¢emo dobiti iz ove ankete bi¢e od velike pomo¢i u izradi moje disertacije i doprine¢e boljem
razumevanju kulturoloSkih faktora koji uti¢u na marketin§ke strategije U Vvisokom
obrazovanju.

Hvala Vam na izdvojenom vremenu i saradnji!

S postovanjem, Natasa Medojevi¢ Poti¢

PODACI O ISPITANIKU

1.

O O0O0OO00O0

Pol ispitanika:
0 Muski
0 Zenski
0 Ne zelim da se izjasnim
. Starosna grupa:
0 18- 24 godine
0 25-34godine
0 35-44 godine
0 45-54 godine
o0 55 godinai stariji
. Zemlja u kojoj studirate ili ste studirali:

Srbija

Crna gora

Bosna i Hercegovina
Hrvatska

Slovenija

Severna Makedonija

PODACI VEZANI ZA OBRAZOVANJE

4. Koji fakultet i u kojoj zemlji trenutno studirate ili ste studirali?
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5. U kom vlasnistvu se nalazi fakultet koji trenutno studirate ili ste studirali:

o Drzavna imovina
0 Privatno vlasnistvo

6. Koji je vas trenutni ili poslednji studijski program?

Pravni fakultet
Ekonomije

Fakultet tehnickih nauka
Prirodne nauke
Drustvene nauke
Medicina

Ostalo (navedite)

O O0OO0OO0OO0O0O0

\‘

. Koliko ste godina proveli na trenutnom ili poslednjem obrazovnom programu?

Manje od 1 godine
1- 2 godine

3 -4 godine

5 godina ili vise

O 00O

8. Da li ste ikada ucestvovali u medunarodnim obrazovnim programima ili razmenama?
o] Da

o] Ne

9. Koji je vas trenutni ili poslednji nivo obrazovanja?

o] Osnovne studije

o] Master studije

o] Doktorske studije
10. Koliko je vazna reputacija obrazovne institucije za Vasu odluku o prijavi?

Veoma je vazno
Bitna

Neutralna

Od male vaznosti
Uopste nije vazno

O O0O0O0Oo

11. Koliko ¢esto koristite druStvene mreZe za istrazivanje obrazovnih opcija?

Vrlo ¢esto
Cesto
Ponekad
Retko
Nikada

O O0O0O0O0
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12. Koji su glavni motivi za upis na fakultet:

O O0O0OO0O0

Napredovanje u karijeri

Sticanje specificnih znanja i vestina
PoboljSanje zaposljivosti

Li¢ni razvoj 1 obrazovanje
Interesovanje za odredenu oblast studija

13. Koji su najvazniji faktori koje uzimate u obzir pri izboru fakulteta:

O O0OO0O0O0

Kvalitet mentora

Dostupnost stipendija i finansijska pomo¢
Dom i studentski zivot

Mogu¢énost prakse i staZiranja

Troskovi studija

14. Kako ste saznali za koledZ na kojem studirate ili ste studirali:

O O0O0O0O0

15. Koje informacije su Vam najvaznije prilikom istrazivanja fakulteta:

O O0O0O0O0o

16 . Da li ste posetili fakultet kada je organizovao neki dogadaj ili gostujuca predavanja?

(0}
(0]

Preporuka prijatelja i porodice
Online pretraga

Poseta sajmu obrazovanja
Drustvene mreze

Ostalo

Informacije o programima studija i kursevima

Informacije o akademskom osoblju i njihovim kvalifikacijama
Informacije o studentskim uslugama (savetovanje, podrska)
Informacije studentskim domovima (smestaj, sportski sadrzaji)
Informacije o troSkovima studija i na¢inima finansiranja.

Da
Ne
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Ocenite varijable kulturoloskih faktora na osnovu slede¢ih tvrdnji, na skali od 1 do 7,
pri ¢emu je 1-uopste se ne slazem i 7-u potpunosti se slazem.

1. Vrednosti i norme u drustvu znacajno uticu na percepciju vaznosti visokog obrazovanja (
norme i vrednosti predstavljaju svesna i artikulisana opredeljenja druStva i pojedinaca
kojima se odreduje drustveno pozeljno i obavezujuce ponaSanje).

Uopste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potE)unostl
slazem se slazem

2. Odnos prema visokom obrazovanju u zemlji je oblikovan kroz kulturne norme i
vrednosti koje promoviSu obrazovanje kao prioritet.

Uopste se ne U potpunosti

< 1 2 3 4 5 6 .
slazem se slazem
3. Kulturne norme u zemlji uticu na to kako se visoko obrazovanje vrednuje i promovise.
UoPste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potE)unostl
slazem se slazem

4. Kulturne norme koje se odnose na obrazovanje uticu na ocekivanja potencijalnih
studenata prema obrazovnim institucijama.

UoPste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potE)unostl
slaZzem se slazem

5. Kulture koje imaju bogatu simbolicku bastinu ¢esto koriste te simbole za promovisanje
svojih obrazovnih institucija i vrednosti (kulture Kkoriste simbole za izrazavanje ideologija
1 drustvenih struktura i predstavljanje sopstvenih specifi¢nih aspekata).

Uopste se ne 1 2 3 4 5 6 U potE)unostl
slazem se slazem

6. Kulturni simboli i identiteti specifi¢ni za odredene zemlje igraju vaznu ulogu u
oblikovanju percepcije obrazovnih institucija medu medunarodnim studentima (kulturni
identitet je identitet ili osecaj pripadnosti grupi).

UoPste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potE)unostl
slaZzem se slazem

7. ldentitet obrazovnih institucija treba da odrazava kulturne vrednosti i simbole zemlje u
kojoj se nalaze kako bi bio relevantan za domace studente.

Uopste se ne 1 2 3 4 5 6 U potPunostl
slazem se slazem

8. Povezivanje identiteta fakulteta sa univerzalnim kulturnim simbolima moze pomo¢i u
privlacenju medunarodnih studenata.

Uopste se ne 1 2 3 4 5 6 U potPunostl
slazem se slazem

9. Stil komunikacije u marketinSkim kampanjama moze znacajno uticati na percepciju i
prihvatanje obrazovnih poruka.

VYommre ce 1 2 3 4 5 6 7 U potPunostl
HE CIaKeM se slazem

10. Jezik koji odrazava kulturni kontekst ciljne grupe moze poboljsati angazovanje i
motivaciju potencijalnih studenata za istraZivanje obrazovnih ponuda.

Uopste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potPunostl
slazem se slazem

11. Jezik i stil komunikacije koji su uskladeni sa vrednostima i interesima ciljne grupe
mogu poboljsati efikasnost obrazovnih poruka i povecati njihov uticaj.

Uopste se ne 1 2 3 4 5 6 U potPunostl
slazem se slazem

12. Tradicije i obiCaji povezani sa obrazovanjem u zemlji igraju znacajnu ulogu u
oblikovanju obrazovnih iskustava 1 odluka studenata (tradicija i obi¢aji jednog naroda su
nesto Sto se ustaljeno prati, obelezava i proslavlja, Sto se sa kolena na koleno prenosi).

UoPste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potE)unostl
slaZzem se slazem
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13. Obrazovni sistemi su duboko ukorenjeni u tradicionalnim vrednostima i obicajima koje
prenosi prethodne generacije.

UoPste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potE)unostl
slaZzem se slazem

14. Odluke o obrazovanju Cesto se donose uz savete i ulogu porodice, u skladu sa
tradicionalnim vrednostima i normama.

UoPste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potE)unostl
slaZzem se slazem

15. Ekonomski uslovi u zemlji direktno uticu na dostupnost visokog obrazovanja za
razlicite socijalne i ekonomske grupe.

UoPste se ne 1 2 3 4 5 6 U potPunostl
slazem se slazem

16. Razli¢iti finansijski modeli, kao $to su javno finansirani, privatni ili meSoviti, uti¢u na
pristup obrazovanju i kvalitet obrazovnih usluga.

UoPste se ne 1 2 3 4 5 6 U potPunostl
slazem se slazem

17. Globalna konkurencija i potreba za unapredenjem kvaliteta obrazovanja mogu dovesti
obrazovne institucije do inovacija u finansijskim modelima, ukljucujuc¢i vece ulaganje u
istrazivanje i razvoj.

UoPste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potPunostl
slazem se slazem

18. Globalizacija ¢esto vodi obrazovne institucije ka uvodenju kurseva 1 programa koji su u
skladu sa medunarodnim standardima i potrebama globalnog trzista rada.

UoPste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potPunostl
slazem se slazem

19. Obrazovne institucije koje uspesno integriSu medunarodne trendove u obrazovne
programe mogu poboljSati svoju konkurentnost na globalnom trzistu obrazovanja.

UoPste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potPunostl
slazem se slazem

20. Medunarodne saradnja i mobilnost studenata mogu poboljsati reputaciju 1 privlacnost
obrazovnih institucija na globalnom trzistu.

UoPste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potE)unostl
slaZzem se slazem

21. Povecanje broja stipendija i finansijskih pomoc¢nih programa za medunarodne studente
moze biti kljucni faktor u privlacenju i zadrZzavanju studenata iz razlicitih zemalja.

UoPste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potE)unostl
slaZzem se slazem
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Ocenite varijable marketing strategija visokoskolskih ustanova na osnovu slede¢ih
tvrdnji, na skali od 1 do 7, pri ¢emu je 1-uopSte se ne slazem i 7-u potpunosti se
slazem.

1. Visokoskolska ustanova kreira specijalizovane i ciljano dizajnirane programe Kkoji se
fokusiraju na potrebe trziSta rada.

Uopste se ne 1 2 3 4 5 6 U potE)unostl
slazem se slazem

2. Pristup koji ukljucuje naglasavanje uspeha svojih diplomaca i pozitivnih iskustava
studenata doprinosi privlacenju novih studenata.

Uopste se ne 1 2 3 4 5 6 U potE)unostl
slazem se slazem

3. Obrazovne institucije koje koriste prie i case stady-je 0 uspeSnim projektima i
istraZzivanjima mogu poboljSati svoje pozicioniranje i razlikovanje u odnosu na konkurente.

Uopste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potE)unostl
slazem se slazem

4. Obrazovne institucije koje nude personalizovane pristupe i podrSku studentima, kao Sto
su mentorstvo i karijerne usluge, mogu se razlikovati od konkurencije i povecati svoju
privlacnost.

UoPste se ne 1 5 3 4 5 6 7 U potE)unostl
slaZzem se slazem

5. Kreiranje atraktivnog i relevantnog sadrzaja za digitalne kampanje, kao $to su promotivni
video zapisi, moze povecati angazovanje i interes potencijalnih studenata.

UoPste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potE)unostl
slaZzem se slazem

6. AZuriranje sadrZaja na sajtu obrazovne institucije sa informacijama o najnovijim
programima, dogadajima i uspesima moze povecati kredibilitet i privuci vise potencijalnih
studenata.

Uopste se ne U potpunosti

. 1 2 3 4 5 6 7 .
slazem se slazem

7. Obrazovne institucije koje koriste drustvene mreze za deljenje iskustava studenata i
uspesnih pri¢a mogu poboljsati svoj imidz i1 privuéi veéi broj potencijalnih studenata.

UoPste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potE)unostl
slazem se slazem

8. Kreiranje i odrZzavanje blogova sa relevantnim i informativnim sadrzajem moZze
poboljsati SEO performanse i privuéi viSe posetilaca na sajt obrazovne institucije.

UoPste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potE)unostl
slazem se slazem

9. Obrazovne institucije koje integrisu interdisciplinarne pristupe u svoje programe cesto
uspevaju da se razlikuju od drugih i pruze dodatnu vrednost studentima.

UoPste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potE)unostl
slazem se slazem

10. Primena inovativnih nastavnih metoda, kao $to su u€enje zasnovano na projektima ili
koriS¢enje digitalnih tehnologija, moze povecati privlacnost obrazovnih programa i
poboljsati iskustvo studenata.

Uopste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potPunostl
slazem se slazem

11. Specijalizovani obrazovni programi koji nude sertifikate i akreditacije u odredenim
oblastima Cesto povecavaju Sanse studentima za zaposljavanje i profesionalni napredak.

Uopste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potE)unostl
slazem se slazem

12. Obrazovne institucije koje nude prilike za prakti¢no iskustvo i projekte u saradnji sa
industrijom Cesto uspevaju da bolje pripreme studente za trziSte rada.

UopSte se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potpunosti
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slazem se slazem

13. Saradnja sa industrijskim partnerima moze omoguciti obrazovnim institucijama pristup
najnovijim tehnologijama i resursima, ¢cime poboljSava kvalitet nastave i istrazivanja.

Uopste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potE)unostl
slaZzem se slazem

14. Obrazovne institucije koje nude mogucénosti za medunarodne razmene i studijske
boravke Cesto privlace studente koji traze globalno iskustvo i medunarodne perspektive.

Uopste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potE)unostl
slaZzem se slazem

15. Pra¢enje vremena koje posetioci provode na kljuénim stranicama sajta, kao §to su
stranice za prijavu ili informacije o programima, moze pomoc¢i u proceni efikasnosti
marketinskih kampanja u usmeravanju posetilaca ka cilju.

UoPste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potE)unostl
slazem se slazem

16. Pracenje interakcija sa promotivnim sadrZzajem na druStvenim mrezama, kao $to su
komentari i podela, moZe pomo¢i u oceni angazovanosti i uticaja marketinskih kampanja.

UoPste se ne 1 2 3 4 5 6 7 U potE)unostl
slazem se slazem

17. Merenje broja i kvaliteta povratnih informacija koje obrazovne institucije primaju od
potencijalnih studenata putem online anketa i obrazovnih foruma moze pruziti uvid u
efektivnost marketinskih poruka.

U potpunosti

Uopste se ne 1 2 3 4 5 6 r
se slazem

slazem
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