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SAZETAK: Ulaganje u razvoj ljudskih resursa poboljsava ljudski kapital zemlje, poveéava nivo
zaposlenosti, kao i nivo zarada, $to posledi¢no dovodi do boljeg Zivotnog standarda. Evropski standardi
podsti¢u razvoj ljudskih resursa kroz investiranje u obrazovanje i treninge, zaposljavanje, mala i srednja
preduzeca i regionalni razvoj. Evidentno je da se u tom lancu razvoja ljudskih resursa visokoskolske usta-
nove nuzno javljaju kao nezaobilazna i izuzetno vazna karika.

Medutim, rastom broja visokoSkolskih ustanova intenzivira se i konkurencija medu njima, tako
da su danas visoko$kolske ustanove prinudene da sve vise primenjuju principe marketinga i menadzmenta
svojstvene preduzec¢ima kako bi opstale na trzistu. Visokoskolske ustanove pri uvodenju novih programa,
kao i isklju¢ivanju postoje¢ih za kojima ne postoji traznja, treba da se rukovode potrebama trzista. Viso-
koSkolske ustanove ulaze u fazu kada je nuzna analiza trziSta i primena marketinskih koncepata u planira-
nju njihovog rasta i razvoja.

KLJUCNE RECI: marketing, menadZment, ljudski resursi, strategija, obrazovanije, trziste, viso-
koSkolske ustanove, visoko obrazovanje.

1. Uvod

Pocetak 21. veka obelezen je radikalnim promenama u okruzenju, rastu¢com konkurenci-
jom, razvojem novih informacionih tehnologija i dominacijom znanja kao klju¢nog faktora
ostvarivanja konkurentske prednosti. Tradicionalni izvori konkurentske prednosti kao Sto su
oprema, kapital, distribucioni kanali, ekonomija obima, jesu neophodni, ali ne i dovoljni u dana-
$njem poslovnom svetu. Za vreme u kojem preduzeca danas posluju od sustinske vaznosti jeste
imati obrazovane, sposobne i kompetentne zaposlene. Ucenje tokom celog zivota, obrazovanje i
trening su preduslovi za uspesSno prilagodavanje, rast i razvoj preduzeca, kako na lokalnom, tako
i na globalnom nivou. Obzirom na sve vecu potrebu, kako razvijenih zemalja, tako i zemalja u
razvoju i tranzicionih zemalja, za obrazovanim i kompetentnim ljudskim resursima, poveéava se
1 znacaj 1 broj visokoskolskih ustanova.

Visoko obrazovanje i visokoSkolske ustanove, u vremenu ekonomije znanja, od izuzet-
nog su znacaja za privredu svake zemlje, s obzirom da predstavljaju pokreta¢ privrednog rasta i
razvoja. Stoga je kraj XX i pocetak XXI veka obeleZen povecanim interesovanjem za ulaganjem
u unapredenje kvaliteta visokoobrazovnog sistema 1 visokoskolskih ustanova. Nastojeci da ide u
korak sa promenama koje se deSavaju u globalnom okruzenju, Republika Srbija je otpocela pro-
ces reformi u visokom obrazovanju. Potpisivanjem Bolonjske deklaracije i intenziviranjem pro-
cesa internacionalizacije u visokom obrazovanju, visokoSkolske ustanove u Republici Srbiji suo-
Cavaju se sa sve jacom konkurencijom §to ih stavlja pred dodatni izazov, kako ostati konkuren-
tan, na globalnom trzistu visokog obrazovanja. Visokoskolske ustanove moraju proci kroz proces
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tranzicije koji treba da rezultira u povecanju kvaliteta njihovih usluga, zadovoljstva i studenata i
poslodavaca. U tom procesu one se moraju privi¢i na potrebu primene marketinskih principa u
poslovanju. Bez adekvatne primene marketinga visokoSkolske ustanove neé¢i biti u stanju da
dugoro¢no zadovoljavaju potrebe korisnika njihovih usluga i drustva u celini, niti ¢e biti u
mogucnosti da zadrze svoju poziciju na sve konkurentnijem trzistu visokog obrazovanja. Stoga
je istrazivanje specificnosti marketinga i na¢ina kako bi on trebao biti primenjivan od izuzetnog
znacaja za razvoj VisokoSkolskih ustanova, te je od posebnog znacaja za razvoj druStva i unapre-
denje nauke.

Teorija i praksa pokazuju da se poslednjih godina marketing sve vise primenjuje u obra-
zovanju. Visokoskolske ustanove pruzaju odredene programe — usluge kojima se reSavaju indi-
vidualni ili kolektivni problemi. Stoga je posebno vazno da te delatnosti (svoj usluzni program)
prilagode potrebama trzista.

U ovom radu ukazuje se pre svega na potrebu istrazivanja obrazovnih potreba, koraka,
naéina i metoda putem kojih se ono moze vrsiti, kao i kako se dobijene informacije odrazavaju
na rad visokoskolskih ustanova, zadrzavanje postojecih studenata i privlacenje novih. Zatim se
utvrduje u kojoj meri se u postoje¢im uslovima visokoSkolske ustanove ponasaju u skladu sa
trziSnim zahtevima, da li imaju strategijski marketing, za koje strategije se odlucuju | kako se to
odrazava na imidz visooSkolskih ustanova i njihovo pozicioniranje na trzistu. Pored toga analizi-
raju se promenjene okolnosti u kojima visokoskolske ustanove funkcionisu, ukazuje se na znacaj
novih informacionih tehnologija i pre svega interneta u obrazovanju studenata. Potencira se pot-
reba ukljuc¢ivanja interneta i novih modela u¢enja na daljinu u marketing strategiju visokoskolske
ustanove, kako bi ona u budu¢nosti zadrzala ili ostvarila konkurentsku prednost na trzistu viso-
kog obrazovanja.

Marketinska orijentacija je izuzetno dragocena za univerzitete i drustvo u celini, jer dop-
rinosi boljem zadovoljavanju potreba i zelja svih stejkohldera univerziteta. To je posebno vazno
u uslovima globalizacije i povecanje mobilnosti studenata izmedu zemalja, obzirom da se sektor
visokog obrazovanja, kao i drugi privredni sektori, suo¢avaju sa pove¢anom konkurencijom.

2. Marketing menadzment u obrazovanju studenata

Da bi visokoskolske ustanove opstale sa svojim obrazovnim programima — uslugama,
moraju dobro poznavati svoja ciljana trzista, prikupiti dovoljno informacija o zainteresovanosti
za pojedine obrazovne programe, te ih kvalitetno predstaviti potrosac¢ima — korisnicima.

Marketing u obrazovanju studenata ima odredene specifi¢nosti, a to su: proizvod (pro-
gram — usluga) koji se pojavljuje u obliku intelektualne usluge, cena nastavnih programa (pro-
grama — usluge) rezultat je isklju¢ivo racionalnih, a ne emocionalnih motiva, propaganda ,,0d
usta do usta* najbolji je naCin promocije.

Visokoskolska ustanova treba blagovremeno da raspolaze unutrasnjim i spoljasnim
informacijama. U unutrasnje informacije ubrajaju se: informacije o troskovima (koji se troskovi
pri realizaciji programa — usluge pojavljuju i koliki je njihov iznos, program rada i finansijski
plan, informacije o kapacitetu (kadrovski i prostorni kapaciteti koji stoje na raspolaganju).

U spoljasnje informacije odredene su: informacijama o potencijalnim korisnicima pro-
grama — usluga (koje su njihove potrebe, uzrast, pol, zanimanje, porodi¢no stanje, prihodi i sli¢-
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no), i informacijama o konkurenciji (koje visokoskolske ustanove joS postoje u mestu i okolini,
te koje programe — usluge nude, uz koje prostorne i kadrovske uslove i cenu, te zasto se zaintere-
sovani polaznici osim visokoskolske ustanove u njihovom najblizem mestu stanovanja oprede-
ljuju za druge visokoskolske ustanove), informacije o tome kako i koliko su dosadasnji polaznici
zadovoljni ili nezadovoljni kvalitetom realizacije programa — usluge, prostornim i kadrovskim
uslovima, ljubaznosé¢u radnika i sli¢no, informacije o pitanju lobija (koji lokalni, regionalni i
drzavni lobiji podupiru visokoSkolsku ustanovu), informacije o drustvenoj okolini (raspolaze li
visokoSkolska ustanova podacima o delu stanovnistva koji se Zele dalje obrazovati, o strukturi
privrede i zapos$ljavanja, o srednjoro¢nim i dugoro¢nim planovima potreba za zapoSljavanjem
kod javnih 1 privatnih poslodavaca i slicno).

Marketinska orijentacija postavlja glavni zadatak visokoSkolske ustanove: odrediti Zelje i
potrebe ciljanog trzista za odredenim programima — uslugama i zadovoljiti ih kvalitetnom reali-
zacijom, uz pristupacnu cenu sa povoljnim na¢inima uplata (u viSe mesecnih rata).

Bez zadovoljnih polaznika i ciljanog trzista, visokoskolske ustanove naci ¢e se bez koris-
nika i u vrtlogu zaborava.

U visokoskolskoj ustanovi sa marketinSkom orijentacijom zaposleni moraju raditi kao
tim. VisokoSkolske ustanove traze polaznike koji su (ili bi mogli biti) zainteresovani za njihove
programe — usluge i u€initi te programe §to privlacnijima, tj. pristupacnijima.

Pri donoSenju marketinSkih odluka, visokoSkolska ustanova treba voditi racuna o potre-
bama, Zeljama i dugoro¢nim interesima korisnika i interesu drustva. Takvu orijentaciju nazivamo
druStveno-marketinskom orijentacijom.

Orijentacija prema proizvodu (programu — usluzi) pretpostavlja da je glavni zadatak
visokoSkolske ustanove program — usluga za koju se veruje (pretpostavlja) da je prihvatljiva za
korisnike — polaznike. Kako bi se to postiglo, potrebno je odrzavati visoke standarde kvaliteta
realizacije. Tokom odredenog vremena potrebno je obaviti ispitivanje prikladnosti i atraktivnosti
odredenih programa — usluga visokoskolske ustanove.

Orjentisanost na proizvodnju proizlazi iz verovanja da je glavni zadatak visokoSkolske
ustanove: efikasna proizvodnja i distribucija programa — usluga. Umesto da kreiraju atraktivnije
programe — usluge, mnoge visokoskolske ustanove ulazu vise sredstava u promociju, liénu pro-
daju i u ostale aktivnosti vezane za privlacenje korisnika — polaznika.

3. Formulisanje marketing menadZment strategije u visokom obrazovanju

Strategijsko planiranje je ,kreativan proces — umece i nauka— kojim zajednica predvida
zeljenu buducénost 1 nuznu proceduru 1 postupke kako bi postigla svoju viziju buduénosti“(Meler,
2003: 165). U strategijskom planiranju visokoskolskih ustanova mora se:

1. analizirati sadasnje i buduce okruzenje,

2. odrediti globalni ciljevi i specifi¢ni zadaci,

3. odabrati najpogodnija strategiju za postizanje zadatih ciljeva i zadataka.

Primena strategije obi¢no zahteva promene u strukturi visokoskolske ustanove, njenom
informacionom sistemu, planiranju i kontroli.
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Na osnovu podataka dobijenih istrazivanjem obrazovnih potreba, visokoSkolske ustanove
sprovode strategijsko planiranje koje se realizuje prema predmetu planiranja, a konac¢ni se plan
prezentuje nau¢no nastavnom vecu ustanove na odobravanje.

Programi — usluge visokoskolske ustanove prolaze Cetiri etape: uvodenje, rast, zrelost i
opadanje.

Opadanje

Uvodenje

Slika 1. Faze zivotnog ciklusa visokoSkolskih ustanova

Uvodenje je period razvoja programa — usluge ili cele ustanove u kojem prodaja sporije
raste, troSkovi po jedinici programa — usluge veci su zbog vecih investicija, manje produktivnosti
i rentabilnosti poslovanja, zbog vec¢eg obima i troskova promocije, kao i mogucih veéih troskova
distribucije.

Rast je period brzog rasta te prihvatanja programa — usluge na trzistu.

Zrelost je period usporavanja rasta, odnosno period kada je program — usluga dostigao
najvisu tacku. Ovo period traje najduze zbog toga $to postoji stalna potreba trzista za programom
— uslugom. U ovoj fazi program — uslugu treba uciniti kvalitetnijim ili uvesti novi program —
uslugu. To je pocetak uvodenja na trziste novog programa — usluge.

Opadanje je period kada prodaja (koris¢enje) programa — usluge pokazuje silazni, vrlo
zabrinjavajuci trend. Program — usluga gubi svoje pozicije. Jedan od razloga moze biti taj da
promenom potreba i zahteva potrosaca (korisnika) ,,stari” program — usluga vise nije zanimljiv, a
konkurencija nudi bolji, jeftiniji i dostupniji program — uslugu. Takode moze biti re¢i i o finan-
sijskim ili slicnim razlozima. Visokoskolska ustanova koja iz godine u godinu ne poboljSava
kvalitet svojih programa — usluga i ne uvodi nove programe — usluge, moze ocekivati trziSno
opadanje.

U manjim visokoskolskim ustanovama proces strategijskog planiranja je jednostavniji, ali
elementi ostaju isti. Strategijsko planiranje ukljucuje i menadzment i nastavno osoblje.

Za strategijski marketing visokoskolskih ustanova veoma je bitna analiza okruzenja viso-
koskolskih ustanova.

Karakter okruzenja visokoSkolske ustanove, kao i kvalitet njenih programa — usluga, uti-
¢u na njen opstanak. Razlikujemo sledece stepene stabilnosti okruzenja:

— stabilno okruzenje u kome demografske tendencije, ekonomija, ekologija, tehnologija,

pravo i kultura tokom godine ostaju stabilni,

— okruzenje koje evoluira i u kojem nastaju male i predvidljive promene. U takvom okru-

zenju prezivljavaju visokoskolske ustanove koje na vreme uocéavaju promene i preduzi-

maju odredene aktivnosti da im se prilagode (primer smanjen broj upisanih polaznika u

programe srednjoskolskog obrazovanja moze se unapred predvideti),
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— turbulentno okruZenje u kome vrlo ¢esto dolazi do velikih 1 nepredvidljivih promena.

VisokosSkolska ustanova koja deluje u takvom okruzenju mora sistemski prikupljati poda-
tke, uocavati pretnje i prilike, te se vrlo brzo prilagodavati nastalim promenama u takvom okru-
Zenju.

U visokoskolskim ustanovama razlikujemo: neopipljive resurse koji ukljuc¢uju: dobru
reputaciju, duzi istorijski razvoj i tradiciju i opipljive resurse koji ukljucuju: materijalne objekte,
osoblje i raspolozivi kapital.

VisokosSkolska ustanova mora uzeti u obzir: svoje okruzenje, trenutni polozaj u Zivotnom
ciklusu, moguénost prilagodavanja, opipljivi potencijal (resurse) i trziSne mogucnosti.

Osoblje visokoskolske ustanove moze mnogo nauciti prouc¢avajuéi istorijski razvoj usta-
nove, odnosno kakve su bile obrazovne, ekonomske, drustvene i druge okolnosti koje su potsta-
knule njeno osnivanje. Koje su bile bitne odlike i karakteristike ustanove, jesu li se one promeni-
le i u kojem smislu? Jesu li neke stvari zaboravljene i bilo bi vredno ponovno ih aktivirati? Viso-
koskolska ustanova mora utvrditi kakav je odnos polaznika prema programima — uslugama, 0so-
blju i sli¢no.

Marketing strategija visokoSkolske ustanove sastoji se od koordiniranog skupa odluka o:

— ciljanom trziStu: menadzment visokoskolske ustanove treba da definiSe listu kriterijuma

za ostvarivanje najatraktivnijeg trzista (kriterijumi trebaju da sadrze: godine, pol, prihod,

mesto stanovanja i slicno),

— marketing miksu: menadzment visokoSkolske ustanove treba da planira strategiju mar-

keting miksa: (npr. ho¢e li se promocija sprovoditi putem licne promocije, poste ili maso-

vnih medija 1 sli¢no),

— nivou marketinskih troskova: kada se upotrebljava marketinski pristup za pronalazenje

potencijalnih polaznika programa — usluga, obi¢no dolazi do povecanja troskova, a pove-

¢ani su troskovi obi¢no opravdani kada daju ocekivane rezultate (o¢ekivan broj polazni-
ka),

—programima za realizaciju: svi elementi strategije trebaju biti postupno planirani (na

primer elemenat strategije: privuéi viSe polaznika programa — usluga sa drugih konku-

rentskih visokoSkolskih ustanova moze zahtevati zapoSljavanje nastavnika za vezu sa

konkurentskim visokoSkolskim ustanovama, odrzavanje prezentacija programa — usluga i

sli¢no),

Planovi marketinga neposredno proizilaze iz visokoSkolske ustanove, a moraju biti
uskladeni i sa planovima ostalih organizacionih jedinica ustanove (na primer finansijsko-
ra¢unovodstvene) ili barem u njima nalaziti podrsku za mogucu realizaciju.

Poslovni plan visokoskolske ustanove obuhvata studiju izvodljivosti koja treba da da
odgovor na pitanje: Mozemo li osigurati da programom — uslugom nasSe ustanove na postoje¢em
trziStu po postoje¢im cenama i sa raspolozivim resursima realizujemo naSe ciljeve i zadatke?

Preliminarne studije izvodljivosti trebaju u sebi da sadrze:

— definisanje programa — usluge visokoskolske ustanove,

— definisanje ciljanih korisnika,

— utvrdivanje osnovnih kompetencija visokoskolske ustanove koje su nuzne za uspesno

pocetno poslovanje.
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Na osnovu studije izvodljivosti sadrzaj poslovnog plana ustanove za obrazovanje stude-
nata trebao bi ovako da izgleda:
UVOD:

— predstavljanje posla;

— informacije o pripadajucoj delatnosti;

— informacije o konkurentima;

— pocetni kapital,

— nacini oblikovanja cena.

TRZISNE INFORMACIJE:

— potencijalna trzista;

— istrazivanje trzista (obrazovnih potreba);

— Zelje i potrebe;

— moguci problemi.

U ovom radu pod marketing strategijom u obrazovanju studenata podrazumevamo mere
koje treba visokoSkolska ustanova treba da preduzme da bi zadovoljila potrebe ili iskoristila
potencijale.

Marketing strategija visokoskolske ustanove zahteva da se prethodno definise:

— misija visokoSkolske ustanove;

— trziste i usluge;

— konkurencija;

— konkurentska prednost;

— marketinski budzet;

— finansijska i svaka druga podrska strategiji.

Misija je vizija vodstva visokoskolske ustanove, cemu ona treba da tezi u duzem vremen-
skom periodu.

Ciljevi su specifiéni ciljevi delovanja u svakom od podrucja koja obuhvata misija visoko-
Skolske ustanove.

Strategije su na¢ni/mere kojima visokoskolska ustanova ostvaruje misiju i ciljeve. Takti-
ka/politika podrazumeva akcije/aktivnosti koje visokoSkolska ustanova preduzima pri uvodenju i
primeni strategija.

Odabiru marketing strategije prethodi:

— izbor ciljane trzisne grupe: selekcija trziSne grupe koju ustanova za obrazovanje stude-

nata Zeli pridobiti za svoje programe — usluge

— definisanje marketing miksa: izbor i kombinacija marketinskih elemenata koje visoko-

Skolska ustanova koristi kako bi zadovoljila izabranu trziSnu grupu.

Program je najvaznija strategija za ostvarenje drustvenog uticaja visokoskolske ustano-
ve.! Visokoskolske ustanove mogu se koristiti jos nekim strategijama kako bi zadovoljile svoje
potrebe ili iskoristile potencijale, a to mogu biti:

1. cenovna strategija (odrzavanje nivoa kvaliteta pri snizavanju cene, imitiranje uz sni-

Zavanje cene);

1 Bez pravog PROGRAMA, visokoskolske ustanove nema mnogo moguénosti da opstane i ostvari svoju rnisiju, kao
i zacrtane opStedrustvene, odnosno opstekorisne ciljeve.
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2. diferencijacijske strategije (diferencijacije u odnosu na konkurente: superiorno izvo-
denje programa — usluge, raznovrsnost izvodenja, vrhunska usluga 1 slicno);

3. segmentacijske strategije (usmerenost na najveci trziSni segment, prodaja raznovrsnih
programa — usluga na svim trziSnim segmentima ili ve¢ini trZiSnih segmenata, usme-
renost na mali trziSni segment i/ili stvaranje novog trziSnog segmenta);

4. strategije trziSnog udela (povecanje trziSnog udela snizavanjem cena programa —
usluga, pove¢anjem promocije, novim programima — uslugama, zadrzavanje trzisnog
udela uz snizavanje cena programa — usluga, usporenim troSenjem na promociju, imi-
tiranjem poteza konkurencije, napustanje trziSnog udela).

Ako govorimo o prethodniku, dakle subjektu/ustanovi koji/koja se prvi/prva pojavljuje na
odredenom trzi$tu, prednosti se stiCu, pa i odrZzavaju na osnovu ne¢eg od navedenog: imidza i
reputacije; lojalnosti potrosaca; moguénosti zauzimanja najpovoljnijeg trziSnog polozaja; postav-
ljanjem standarda — usluge; prvenstvom pristupa distribucionim kanalima; sticanjem iskustva.

Brzina kao strategija ne znaci nista drugo nego li biti brzi od svojih konkurenata. Konku-
rencija izmedu visokoSkolskih ustanova odnosi se na slede¢a podrucja: programska 1 tehnicka
superiornost; kvalitet programa — usluga; bolja usluga; cena.

U odnosu na konkurenciju ponudaca, moguce je sprovesti i podelu strategija prema rela-
tivnom konkurentskom poloZaju svakog konkurenta na trzistu.?

Trzidni lider ima najveci udeo na trzi$tu koji nastoji sauvati, ali neprekidno i proSirivati.
konkurent trziSnom lideru, kojeg po mogucnosti zeli preteci narocito u odnosu na trzisni udeo,
koriste¢i pritom neprekidno razliite taktike napada. TrZiSni sledbenici kojih u pravilu moze biti
viSe, zadovoljavaju se svojom pozicijom na trziStu, koju i zele odrzati. TrziSni tamponeri pred-
stavljaju subjekte koji nemaju velikih poslovnih ambicija i u pravilu svojom ponudom zatvaraju
mala trziSta, koja za ostale konkurente nisu zanimljiva jer je obi¢no re¢ o potencijalno malim
trzistima.

Konkurentska prednost je posebno obelezje prema kojemu se visokoSkolska ustanova
razlikuje od svojih konkurenata. Osnovni cilj konkurentske prednosti je: bolje zadovoljavanje
korisnika nego $to to ¢ine konkurenti. Konkurentska prednost visokoSkolske ustanove moze se
prikazati u:

— programima — uslugama najveceg dostupnog kvaliteta;

— najprihvatljivijim cenama programa — usluga;

— najiskusnijem osoblju;

— najraznovrsnijom ponudom programa — usluga.

Segmentacija trziSta predstavlja proces u kojem se ukupno heterogeno trziste na odgova-
raju¢em prostoru koje poseduje zasebne speciti¢nosti (karakteristike, osobine), deli u manje
delove koji su tada reprezentativni.

Dakle, potrebno je svako veliko trziste, odnosno veliki broj raznovrsnih korisnika — pola-
znika, podeliti prema razli¢itim marketinskim programima. Na osnovu tako ustanovljenih seg-
menata trzista, visokoSkolske ustanove svojim marketinskim programima mogu maksimizirati
zadovoljenje potreba u svim odabranim segmentima, odnosno Svaki na taj nacin ustanovljen

2 Tako Kotler razlikuje strategije koje sprovode sledeéi tipovi konkurenata (Kotler, 1988: 395): trZisni lider, trZi$ni
izazivag, trzis$ni sledbenik, trzi$ni tamponer.
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segment za visokoskolsku ustanovu, moze predstavljati zasebnu ciljanu grupa prema kojoj treba
usmeravati svoje marketinske napore, pocevsi od utvrdivanja marketinskih ciljeva, pa sve do
marketinske kontrole.

VisokosSkolska ustanova treba da vodi racuna o: demografskim obelezjima korisnika pro-
grama — usluga; geografskim obelezjima korisnika programa — usluga; socioekonomskim obele-
zjima korisnika programa — usluga; kulturnim obelezjima korisnika programa — usluga; bihevio-
risticko-psiholoskim psihografskim) obelezjima korisnika programa — usluga.

Kad je re¢ o demografskim obelezjima, traziste se deli prema starosnoj strukturi stanov-
nistva, polovima, obrazovanju, veli¢ini porodice, prihodima domacinstva, religiji, nacionainosti,
i slicno. Kad je re¢ o geografskim obelezjima, podela trziSta odreduje se prema geografskim
jedinicama (kontinenti, regije, zemlje, opstine, gradovi, regije i slicno), gusto¢i naseljenosti, kli-
mi i drugim geografskim karakteristlkama. Psihografskom segmentacijom trziste se deli na gru-
pu korisnika sa istim ili slicnim statusom u drustvu, Zivotnim stilom 1/ili liénim obeleZjima. Neki
od najcesce primenjivanih kriterijuma za segmentaciju jesu:

— koristi koje se traze od programa — usluge: pojedini korisnici traze jedno dominantno

obelezje (na primer kvalitet), drugima je vazan skup koristi koje program — usluga pruza

(na primer kvalitet, cena, dostupnost),

— status korisnika: trZiste je Cesto moguce podeliti na nekoliko grupa (oni koji se ne

koriste programom — uslugom, bivsi korisnici programa — usluge, potencijalni korisnici te

oni koji prvi put koriste program — uslugu),

— lojalnost: korisnici se zavisno od stepena lojalnosti naj¢es¢e grupisu u tvrde lojaliste

(odani iskljucivo jednoj visokoskolskoj ustanovi), meke lojaliste (odani dvema ili trima

visokoskolskim ustanovama), prelazni lojalisti (postupno menjaju svoje preferencije od

jedne do druge visokoskolske ustanove),

— stav prema programu — Usluzi: korisnike je moguce grupisati u odnosu na entuzijastic-

ko, pozitivno, negativno i neprijateljski stav prema programu — usluzi i njegovim obele-

Zjima,

— marketinski faktori: stavovi korisnika u odnosu na ekonomsku propagandu, licnu pro-

daju, cenu 1 sli¢no, takode rnogu predstavljati osnovu za segmentaciju.

Na osnovu prethodnih kriterijuma, visokoskolske ustanove mogu posti¢i i osnovni Cilj
segmentacije: da prema odredenim, vlastito odabranim varijablama izaberu segmente korisnika
za koje, prema svojim objektivnim moguénostima, imaju najviSe zanimanja i ¢ije ¢e korisnike
mo¢i maksimalno zadovoljiti i pri tom ostvariti i primerenu opste drustvenu korist.

Subjektivna vrednost programa — usluge implicira da je nuzno dobro poznavati sve ono
Sto korisnik trazi i o¢ekuje od programa — usluge: kakve rezultate zeli tokom i nakon pruzanja
programa — usluge, te koliko je i kakvih napora spreman da uloZi u trazenje i pronalazenje odgo-
varajuéeg pruzaoca programa — usluge.

Nacelno, visokoskolska ustanova moze primeniti jednu od tri strategije osvajanja trzista
kao: nediferencirani marketing, diferencirani marketing i koncentrisani marketing.

U nediferenciranom ili tzv. masovnom marketingu re¢ je o programima — uslugama
namenjenim istovremeno za sve trzisne segmente. Visokoskolska ustanova nudi jedan program —
uslugu za sve trziSne segmente. U slucaju diferenciranog marketinga, visokoskolska ustanova
vrsi diferencijaciju programa — usluga (ili marketinskog miksa u celini) prema pojedinim trzis-
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nim segmentima. VisokoSkolska ustanova u ovom slu¢aju posluje po nacelu ,,za svaki trzisni
segment zaseban program — usluga®. U slucaju koncentrisanog ili ciljanog marketinga visokos-
kolska ustanova orjentise se isklju¢ivo jednom trziSnom segmentu, odnosno nudi samo jedan
program — uslugu za samo jedan trzisni segment. Visokoskolska ustanova mora svoju paznja
usmeriti prema:

1. Segmentaciji trzista: identifikovati varijable segmentacije i segmentirati trziste i razviti
profile rezultiraju¢ih segmenata.

2. Izboru ciljanog trzista: oceniti privlacnost svakog segmenta i odabrati ciljani segment (e).

3. Pozicioniranju programa — usluge: utvrditi mogucée koncepcije pozicioniranja za svaki
ciljani segment i odabrati, razviti i saopstiti odabranu koncepciju pozicioniranja.

Visokoskolska ustanova mora ustanoviti razlike programa — usluge (u svojstvima, reali-
zaciji, trajnosti, pouzdanosti, moguce popravljivosti, i sli¢no), zaposlenih (u odnosu na kompe-
tentnost, ljubaznost, verodostojnost, pouzdanost, pristupac¢nost, sposobnost saopStavanja i drugo)
i imidZa (u odnosu na upotrebljene medije i drugo) u odnosu na konkurentske programe — uslu-
ge, a koje istovremeno mogu biti i prednosti nad konkurentskim programima — uslugama. Zbog
toga se moraju ustanoviti/odrediti kriterijumi za odabir najvaznijih razlika i na¢in njihovog iska-
zivanja. Visokoskolska ustanova mora, ponajces¢e promotivnim aktivnostima, upoznati ciljano
trziSte, odnosno potencijalne korisnike — polaznike o uo¢enim razlikama, odnosno sada veé pre-
dnostima svog programa — usluge u odnosu na konkurentske programe — usluge. Na taj se nacin
stvara i osnova za izradu marketing strategije u odnosu na konkurenciju. Treba istaknuti kako
visokoSkolska ustanova uistinu ¢ini napore kako bi svoj program — uslugu pozicionirala u odnosu
na konkurentske, ali kona¢no trzi§no pozicioniranje programa — usluge zapravo je rezultat stava,
misljenja, prikazvanja, stanja svesti najveceg broja korisnika na trzlStu u odnosu na taj program —
uslugu. Dakle, s jedne strane postoji Zelja visokoskolske ustanove za odredenu poziciju na trzis-
tu, ali sa druge strane korisnici utvrduju realitet tog pozicioniranja.>

4. Internet marketing menadZment strategija u obrazovanju studenata

Internet je nastao 1970-ih godina kao rezultat eksperimenta na podrucju ra¢unskih mreza,
a finansirala ga je americ¢ka vlada. Prvi su kontakti putem interneta bili uglavnom sa obrazovnim
ustanovama, i to uptrebom elektronske poste (e-mail), odnosno sistema prenoSenja poruka izme-
du raCunara putem racunske mreze..

Danas je internet prisutan u svim podru¢jima delovanja, od svakodnevnog poslovanja do
zabave i opustanja.

Internet je:

1. globalna ra¢unarska mreza koja povezuje razli¢ite pojedince i organizacije;

2. novi komunikacioni kanal (medij);

3. globalno trziste sa vise od 605 miliona korisnika;

4. tehnoloska platforma pomocu koje se moze izvoditi elektronsko poslovanje, 0dnosno

e-biznis;

® U svakom slucaju, segmentacija trZita, te na osnovu nje obavljeno ciljano fokusiranje i pozicioniranje, predstav-
ljaju preduslov za odabir adekvatne marketinke strategije visokoskolske ustanove.
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5. platforma za razvoj programskih paketa za racunare pomocu kojih se poboljSavaju

mogucnosti komunikacije 1 saradnja izmedu ljudi.

Internet se razlikuje od drugih komunikacionih medija jer korisnik moze slati i primati
informacije u obliku teksta, glasa, slike (grafike), fotografije i videozapisa. Uptrebom interneta
poucavanje se prakticno moze ostvariti bilo gde i u bilo koje doba. Polaznik viSe nije vezan za
ucionicu, a ni za propisano vreme nastave. Medutim, tehnologija od polaznika trazi tehnicka
Znanja bez kojih nije moguce koristiti internet (na primer rukovanje raCunarom i programima,
prilagodavanje programa za rad, uspostavljanja internet veze i sli¢no). Internet treba smatrati ala-
tom za poducavanje koji nastavniku bitno moze olak3ati proces poducavanja, usmeravanja i
komuniciranja. Resursi ¢e doprineti dodatnoj vrednosti, ali i konkurentskoj prednosti kroz: prila-
godljivost trziStu, bez obzira na strategijski karakter, nadmo¢i nad konkurencijom, dodavanje
vrednosti kroz usluge i performansi, niske proizvodne troskove, ispunjenje ciljeva ljudskih resur-
sa i povezivanjem proizvodnje i marketinga.

Internet je posebno pogodan za poducavanje polaznika koji uci sporije jer omogucuje pri-
lagodavanje brzine u savladavanju nastavnoga gradiva. TroSkovi upotrebe interneta kod poduca-
vanja mogu se podeliti na troSak onoga ko poducava i na trosak polaznika.

U troSkove upotrebe interneta ubrajaju se: troSkovi sklopova (racunara, komunikaciona
oprema i drugo); troSkovi programa (operacioni sistem, internet programi, programi za izradu
materijala za poducavanje i drugo); troSkovi pripreme nastavnih jedinica za internet; troSkovi
nastavnog radnika.

Osnovno je Sto internet sadrZi i Sto se koristi u visokoSkolskim ustanovama: elektronska
posta (e-mail), NETNEWS (mrezne novostl), IRC (Internet Relay Chat), FTP (FileTransfer Pro-
tocol) i web.

Elektronska posta (e-mail) osnovna je i najstarija usluga na internetu, koja omogucuje
slanje elektronske poruke bilo kom korisniku. Poruku mozemo poslati i primiti je od poSiljaoca.
Sadrzaj je uglavnom tekstualan, a postoji i moguénost slanja bilo koje vrste zapisa na racunaru.
Poruka stize u svaki deo sveta u roku od nekoliko minuta ili krace, a cena je nekoliko telefonskih
impulsa. Postoje odredena pravila komuniciranja e-mailom kojih se trebaju pridrzavati i visoko-
Skolske ustanove, a to su:

— ne sme se slati velike koli¢ine podataka polaznicima koji ih nisu zatrazilj;

— treba postovati vlasnicka prava nad materijalima koji se reprodukuju;

— ako se prosleduje primljena poruka, ne sme se menjati sadrzaj;

— ne smeju se koristiti isklju¢ivo velika slova, jer ona ostavljaju utisak da vicemo;

— treba koristiti ,,smajli¢e* da nazna¢imo ton, ali umereno.

Da bi elektronsku pos§tu mogli slati, potrebno je dobiti pravo koris¢enja CARNET- ovih
usluga ili kod HT-a Imati otvoren racun, odnosno biti registrovan kao mali korisnik.

Servis interneta (koji pretrazivanjem mozemo nazvati) zasniva se na World Wide Webu
(www), a to je informacioni servis koji putem grafickog prikaza pruza brz i jednostavan pristup
le bi ga sve viSe upotrebljavati, jer se putem mreze predstavljaju drugim ustanovama i na taj
nacin pospesuju prenos informacija 1 medusobnu saradnju.

Visokoskolske ustanove mogu se koristiti World Wide Webom u komercijalne svrhe i to:

— kataloSkom prodajom i narudzbom putem interneta;
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— koriS$¢enjem zajednicke baze podataka;

— komunikacijom sa kupcima — korisnicima (polaznicima) i

—istrazivanjem obrazovnih potreba (trzista).

MREZNE NOVOSTI (NETNEWS) mogu se takode smatrati nekom vrstom elektronske
poste jer putem njih ljudi koji dele zajednicke interese mogu raspravljati o pripadaju¢im temama.
MREZNE NOVOSTI su izvor informacija struénih ljudi §irom sveta. Da bi se u tome udestvova-
lo, potrebno je odabrati interesnu grupu, ,pretplatiti se“ na nju (usluga je besplatna) i ukljuciti se
u raspravu. Ako nas ne$to zanima, postavimo pitanje odgovarajucoj diskusionoj grupi i mozemo
ocCekivati odgovor.

IRC (Internet Relay Chat) je usluga vrlo slicna NETNEWSU, a razlika je u tome da su
razgovori (poruke) simultani (uzivo), a to zna¢i da mozemo razgovarati u stvarnom vremenu sa
vec¢im brojem ljudi iz celog sveta (kao 1 putem stanice CBS).

FTP (FileTransfer Protocol) je protokol koji omoguéuje prenos zapisa sa jednog racunara
na drugi.

WEB je nacin pristupa internetu i njegove upotrebe, a danas je najraSireniji oblik infor-
macija koji se na njemu Kkoristi. Web stranica je zapis koji vlasnik stranice postavlja na internet
koriste¢i odgovarajuce infrastrukture. Oblik informacije moze biti razli¢it: tekst, slika, zvuk,
video, animacija, baza podataka itd. Danas najveéi broj web stranica sadrzi pretezno tekstualne i
slikovne elemente. Da bismo posetili (pregledali) sadrzaj web stranice, potrebno je znati njenu
adresu,odnosno lokaciju na internetu, a do nje dolazimo preko odgovarajueg programa
(browsera).

Jedinstvena adresa na internetu najc¢eSc¢e sadrzi naziv ili deo naziva vlasnika, uz odredenu
sintaksu koju zahteva internetski protokol (davalac internetske usluge). Otvaranjem stranice pre-
gledamo njen sadrzaj koji se sastoji od razli¢itih oblika informacija. VisokoSkolska ustanova
(kao vlasnik web stranice) ¢e na svojoj mati¢noj stranici dati osnovne podatke o sebi te ¢e pose-
tioc (zavisno od sopstvenih potreba) izabrati odgovarajuéi sadrzaj (na primer: razli¢iti studijski
programi, medunarodna saradnja, saradnja sa privredom, uslovi upisa) gde moze saznati dodatne
informacije, upisati se u odgovarajuci program i sli¢no.

Da bi se internet mogao pretrazivati, trebaju se znati Koristiti tzv. katalozi web stranica.
Kataloga ima vise od stotinu, a u obrazovanju studenata mogu se koristiti sledeci:

ALTA VISTA - jedan od najpopularnijih alata koji ima najve¢u bazu dokumenata, a
omogucuje da se pronadu gotovo svi dokumenti koji u vezi sa nekom temom postoje na webu,
kao i pretrazivanje novinskih grupa.

YAHOO ima relativno malu bazu dokumenata, ali je kvalitet pronadenih dokumenata
velika; dokumenti su kategorisani u grupe medu kojima je i grupa ,,Education” u kojoj se nalaze
svi dokumenti vezani za obrazovanje; moguce je pretrazivanje sadrzaja grupa po kljuénim reci-
ma.

LYCOS ima veliku bazu dokumenata, a u pretrazivanju web stranica daje prednost nas-
lovima.

MAGELLAN - u tom katalogu mogu se pretrazivati popisi odabranih stranica i cela baza
dokumenata.

EXGTE je jedan od najboljih kataloga za pretrazivanje weba, jer je njime moguce pretra-
Zivati ocenjene stranice, ¢lanke iz novinskih grupa i razvrstane oglase.
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Internet se rnoze smatrati prekretnicom u delovanju visokoskolskih ustanova, jer omogu-
¢uje snizavanje trosSkova, odnosno veci rezultat i poboljSanje imidza. Re¢ je najpre o snizavanju
troSkova vezanih za administrativne poslove i komuniciranje sa ciljanim grupama, odnosno o
troSkovima distribucije informacija, sluzbenih putovanja, telefona i faksa, postarine, administra-
tivne obrade, kancelarijskog materijala i sl. Pokazalo se da upotreba interneta poboljSava imidz
visokoSkolske ustanove jer se dozivljava kao viSe okrenuta korisnicima i spremnija na saradnju.
Internet se moZe smatrati medijem za sprovodenje osnovnih aktivnosti oblikovanja strategije
marketinga, za sprovodenje aktivnosti istrazivanja trzista i jednostavnije uspostavljanje i odrza-
vanje kontakata sa ciljanim grupama.

U aktivnostima marketinskih istrazivanja internet moze biti pomo¢ni ili ¢ak osnovni
medij pomocu kojeg je moguce prikupiti potrebne informacije uz relativno niske troskove.

Pomocu interneta se moze dopreti do velikog broja ljudi u globalnim razmerama, a da
istrazivanje ipak bude ekonomi¢no, za razliku od ,tradicionalnih® istrazivanja koja zahtevaju
mnogo vremena, napora i novca u distribuiranju anketa i prikupljanju podataka i sli¢no.

Internet uvodi moguénost proaktivnog delovanja subjekta istrazivanja pa postaje moguce,
na primer, dobiti povratnu informaciju od korisnika i na njegovu vlastitu inicijativu, informacije
su dostupne 1 u realnom vremenu, zbog ¢ega donosioci odluka ne moraju dugo ¢ekati na rezulta-
te istrazivanja mnogo se brze i jednostavnije prikupljaju informacije o konkurenciji mogu se pri-
kupljati saveti i miSljenja stru¢njaka Sirom sveta, i to bez placanja velikih honorara.

Uloga interneta u analizi korisnika dvojaka je, a odnosi se:

— na analizu svih korisnika kao celine

— na analiziranje korisnika doti¢ne organizacije koji se sluze internetom (istrazivaci mogu

sa pomocu ,,0bi¢nih pretrazivac¢a“ detaljno istrazivati ponasanje svojih korisnika na inter-

netu, npr. da li su objavili licne web stranice itd), ili pak sprovoditi elektronsko anketira-
nje korisnika o tome koliko su zadovoljni delovanjem visokoSkolske ustanove.

Analiza javnosti visokoSkolskim ustanovama je vrlo vazan faktor strateSke analize.
Moguce je pristupiti analizi svakog pojedinog segmenta javnosti koji najvise utice na visokos-
kolsku ustanovu i njene aktivnosti, i to upotrebom razli¢itih izvora informacija na internetu. U
informacione izvore mogu se ubrajati interaktivne web stranice na kojima se mogu primati mis-
ljenja korisnika interneta, novinske i druge publikacije koje imaju i svoja mrezna (internetska)
izdanje te direktno kontaktiranje pojedinih relevantnih pojedinaca ili predstavnika za javnost
pojedinih organizacija putem elektronske poste kako bi se potvrdilo njihovo misSljenje o pitanji-
ma vaznim za visokoskolsku ustanowvu.

Pri analizi konkurencije World Wide Web kao najpopularniji informacioni servis na
internetu, predstavlja ,,otvorenu knjigu* za analizu delovanja, aktivnosti, kadrova i svih ostalih
radnika koji oblikuju ukupan rad konkurentskih visokoskolskih ustanova. Najveci broj kvalitet-
nih konkurenata za promociju svoje visokoSkolske ustanove koristi se web stranicama na kojim
prezentuje svoje najvaznije projekte i ukupne aktivnosti. Ako konkurenti nisu prisutni na interne-
tu putem vlastitih web stranica, moguce je sprovoditi posredne analize koje mogu ukljucivati:
analizu web stranica donatora (finansijera) za koje je poznato da pomazu analiziranu ustanovu te
kao i kod analize javnosti — analizu novinskih i drugih izdanja kao izvora sekundarnih informaci-
ja o aktivnostima konkurenata, analizu opstih informacija iz on-line adresara, analizu eventualnih
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direktnih upitnika odredenim korisnicima, donatorima i drugim koji se mogu uputiti putem elek-
tronske poste 1 sli¢no.

Buduénost upotrebe interneta u visokoskolskim ustanovama karakterisace 1

— neprestani razvoj i usavrsavanje tehnologija na kojim se internet temelji

— preuzimanje uloge glavnog svetskog izvora informacija

— pojava novih marketinskih tehnika i veStina kao rezultat promene profila korisnika

interneta.

Izbor postupaka u uéenju treba $to vise individualizirati, a upravo se ova individualizacija
moZze najbolje iskazati upotrebom koje nam dopusSta da sami planiramo vreme, tempo i naéin
rada.

Pod muitimedijskim obrazovanjem najées$¢e podrazumevamo: radio, TV, Stampa i racu-
nari. Multimedijski model obrazovanja zasniva se na slede¢im pretpostavkama: postojanje veli-
kog broja prociséenih i pre svega jasnih informacija; postojanje medija u kojima informacije
dobijaju svoju upotrebnu vrednost; multimedijski postupak omogucuje maksimalnu aktivnost
svih sfera psihe i celog Coveka, zbog ¢ega on osigurava lakse usvajanje i dublje zadrZavanje u
svesti usvojenih informacija.

U poslednje vreme proizvedeni su razli€iti softveri koji se mogu koristiti za Samoobrazo-
vanje u razli¢itim podrugjima nauke i umetnosti.*

5. Zakljuéna razmatranja

U XXI veku od visokoskolskih ustanova se o¢ekuje da postanu deo inovacionog sistema,
§to ima za krajnji cilj unapredenje medunarodne konkurentnosti domace privrede. U drustvu
znanja neophodno je da se visokoSkolske ustanove menjaju brze nego ranije, kako bi preuzele
lidersku ulogu u drustvenom napretku. Interakcija sa drustvom, inovacije, transfer znanja i eks-
ploatacija nau¢noistrazivackog rada treba da doprinese stvaranju blagostanja i ekonomske kon-
kurentnosti. VisokoSkolske ustanove bi trebalo da imaju centralnu ulogu u sistemu proizvodnje
znanja. Jedan od ciljeva ovoga rada jeste bio i ispitivanje da li one mogu da ispune tu misiju bez
aktivnog ukljucivanja u preduzetnicke aktivnosti i bez adekvatnog marketinga. Analizom litera-
ture uocCili smo de je naglaseno pitanje: ,,Da li je marketing koncept jednako primenljiv na sve
organizacije, profitne i neprofitne, ukljucujuci i visokoskolske ustanove?* Videli smo kroz istra-
Zivanje literature da je marketing neophodan, ali je drugaciji, obzirom da se visokoskolske zna-
¢ajno razlikuju od profitnih kompanija. U kreiranju marketing strategije mora se poci od identi-
fikovanja drustvenih odgovornosti visokoSkolske ustanove, objasnjavajuéi jedinstven kontekst
visokog obrazovanja i vodeci racuna da kratkorocan prihod ili maksimizacija profita ne bi treba-
lo da bude primarni cilj. Marketing visokoSkolskih ustanova treba da doprinese unapredenju nji-
hovog rada i prvenstveno boljem zadovoljavanju potreba korisnika njihovih usluga. Za privatne
visokoSkolske ustanove korisnici usluga i klju¢ni stejkholderi su: potencijalni studenti, aktuelni
studenti, diplomci, poslodavci diplomaca i finansijeri. Za drzavne visokoskolske ustanove, spi-
sak ucesnika takode obuhvata poreske obveznike, drzavu, zakonodavstvo i javnost.

4 e v . .. . . . . . . . . . . .
Zahvaljujuci racunarima koji su povezani sa internetom organizovani su projekti posebnih virtualnih visokoskol-
skih ustanova kao i mnostvo tematski razli¢itih programa.
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Obzirom na jedinstvenu prirodu visokoskolskih ustanova, marketing je izuzetno specifi-
¢an. Naime, ve¢ pri samom istraZivanju obrazovnih potreba neophodno je visokoSkolske ustano-
ve ispituju potrebe i Zelje potencijalnih korisnika usluga, ali da se isto tako pri kreiranju novih
studijskih programa rukovode i sopstvenim proaktivnim razmisljanjima, obzirom da potencijalni
korisnici nemaju uvek najjasniju sliku buduc¢nosti u ovoj oblasti. Medutim u unapredenju samih
usluznih procesa, usluznog ambijenta i ljudi, veoma je bitno da polaze od informacija koje dobi-
ju marketing istrazivanjem.

Kada je u pitanju formulisanje marketing strategije veoma je bitno prilikom SWOT ana-
lize voditi ra¢una ne samo o interesima i internim faktorima, ciljevima i zadacima visokoskolske
ustanove, ve¢ posebno i o Sirem eksternom okruzenju i potrebama drustva. Prilikom formiranja
marketing programa i definisanja elementa marketing miksa, visokoSkolske ustanove trebaju da
se rukovode principima marketinga usluga, obzirom na ¢injenicu da je klju¢ni proizvod visokos-
kolske ustanove upravo usluga, te da bi se diferencirale od drugih visokoskolskih ustanova pored
Cetiri osnovna elementa marketing miksa, a to su proizvod, cena, distribucija i promocija, one
moraju izuzetno veliki akcenat da stave pre svega na ljude, odnosno kompetentno nastavno osob-
lje, a takode 1 ostalo zaposleno nenastavno osoblje. Upravo su ljudi ti koji mogu pomo¢i da se
visokoSkolska ustanova dugoro¢no pozicionira na trziStu visokog obrazovanja. Takode, nikako
se ne sme zanemariti ni usluzni ambijent zbog svih elemenata uticaja koje smo u radu objasnili.
Osim toga potrebno je naglasiti da je specifiénost marketinga visokoskolskih ustanova i u tome
da je cena nastavnih programa (programa — usluge) rezultat isklju¢ivo racionalnih, a ne emocio-
nalnih motiva, dok je propaganda ,,0d usta do usta“ najbolji nacin promocije visokoskolske
ustanove. | kao najtezi deo marketing miksa za upravljanje jeste sam proces pruzanja usluge.
Obzirom da se usluga obrazovanja pruza u interakciji izmedu nastavnog osoblja i studenata,
samo kroz stvaranje odgovarajuce organizacione kulture i unapredenje kvaliteta procesa pruza-
nja usluge moze se doprineti krajnjoj satisfakciji korisnika.
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MARKETING MANAGEMENT IN HIGHER EDUCATION IN SERBIA
Summary

Investment in human resource development improves the human capital of the country, increasing the level
of employment, as well as the level of earnings, which consequently leads to a better standard of living. European
standards have encouraged the development of human resources through investments made in the education sector
and training system, employment, small and medium enterprises and regional development. It is evident that within
the chain of human resources development the institutions of higher education must occur as an unavoidable and
very important link.

However, the growth in the number of higher education institutions also manages to intensify competition
among them, so that nowadays all higher education institutions are forced to increasingly apply the principles of
marketing and management inherent companies in order to survive in the market. Higher education institutions in
the process of introduction and implementation of new programs, as well as the exclusion of existing for which there
is no demand, should be guided by market needs. Higher education institutions are entering a phase when the market
analysis is necessary along with the application of marketing concepts in planning their growth and development.

Key words: marketing, management, human resources, strategy, education, markets, institutions of higher
education, higher education.
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