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1. UVOD

KoriStenje marketinSkih aktivnosti ima mnoge vazne svrhe 1 potrebe u poslovnom i
institucijskom kontekstu. Marketinske aktivnosti kljuéne Su za uspjeh organizacija jer pomazu
u privlac¢enju, zadrzavanju i razvijanju odnosa s kupcima, istrazivanju trzista, stvaranju svijesti
i stvaranju vrijednosti za tvrtke i njihove ciljne publike. Bez adekvatnih marketinskih aktivnosti,
organizacije bi mogle propustiti prilike za rast i razvoj. Stoga u ovom radu promatramo
koristenje marketinSkih aktivnosti u visokom obrazovanju u Hrvatsko;j.

U sklopu uvodnog poglavlja definirat ¢e se predmet i problem istrazivanja te ¢e se pojasniti
istrazivacka pitanja . Osim toga, navest e se i ciljevi istrazivanja i objasniti svrha istrazivanja,
te pojasniti koriStene znanstvene metode i dati uvid u strukturu rada.

Suvremeno drustvo karakterizira brza evolucija informacijske tehnologije, promjene u trziSnim
uvjetima te rastuci utjecaj globalizacije na sve aspekte Zivota. Visokoobrazovne institucije u
Republici Hrvatskoj nisu iznimka, te su suocene s izazovom prilagodbe i uskladivanja s ovim
dinami¢nim promjenama. U ovom kontekstu, primjena marketinskih metoda postaje klju¢na
strategija za promociju, odrzivost i razvoj visokoobrazovnih ustanova u Hrvatskoj.

Suvremene visokoobrazovne institucije suocavaju se s promjenama u okolini koje ukljucuju
smanjenje broja tradicionalnih studenata, rastuéu konkurenciju i potrebu za razvojem
inovativnih programa kako bi zadovoljile potrebe trzista rada. U tom kontekstu, primjena
marketinSkih metoda postaje klju¢na za privlacenje i zadrzavanje studenata.

U Hrvatskoj postoji sve veéi broj visokoobrazovnih institucija, $to rezultira povecanom
konkurencijom za studente. Marketinske metode postaju sredstvo za izdvajanje iz mnoStva i
privladenje studenata 1 resursa.

Visokoobrazovne institucije sve viSe ovise o prihodima iz Skolarina, istrazivanja i donacija.
Ucinkovite marketinske strategije mogu pomo¢i u privlacenju financijskih resursa koji su
klju¢ni za odrzavanje i1 razvoj institucija.

Visokoobrazovne institucije igraju vaznu ulogu u razvoju drustva. Kroz primjenu marketinskih
metoda, ove institucije mogu bolje komunicirati svoje ciljeve, vrijednosti i doprinos drustvu.
Kroz analizu primjera dobre prakse i provedbu istrazivanja u visokoobrazovnim ustanovama u
Hrvatskoj, ovaj diplomski rad ¢e se baviti pitanjima kako se marketin§ke metode koriste u
kontekstu visokog obrazovanja, kako utjeCu na privlacenje studenata i1 resursa te na koji nacin
doprinose razvoju institucija. Kroz ovu analizu, rad ¢e doprinijeti boljem razumijevanju uloge
marketinga u visokoobrazovnom sektoru Republike Hrvatske i pruZziti smjernice za buduce

strategije 1 politike u tom podrucju.



1.1. Predmet i problem istraZivanja

Predmet ovog istrazivanja su marketinske metode koje visokoobrazovne ustanove u Hrvatskoj
koriste kako bi poboljsale svoje usluge. Nadalje se kao predmet istrazivanja namecu i stavovi
studenata o primjeni marketinskih metoda na studijima turizma u Republici Hrvatskoj. lako se
koriStenje marketinga u visokoobrazovnim ustanovama moze €initi nepotrebno, s obzirom na
to da se ne radi o tipicnom proizvodu, definiranje karakteristika visokog obrazovanja pruza
drugacije glediste.

Visoko obrazovanje posjeduje sve karakteristike usluzne djelatnosti. Obrazovne usluge su
nematerijalne, heterogene, neodvojive od osobe koja ih pruza, promjenjive, prolazan i u procesu
njihovog stvaranja sudjeluje i korisnik (student). (Shanks, et.al., 1993.)

Trenutni problem u visokom obrazovanju je jasno definiranje njegovog proizvoda. NekKi
istrazivaci su zakljucili kako su to programi i tecajevi, neki kazu da su to sami studenti.
(Canterbury, 2000.)

Kako bi se na nekoga usmjerila marketin§ka kampanja potrebno je definirati proizvod i kupca.
Proizvod je ono §to se prodaje. To je viSe od jednostavnog skupa opipljivih znacajki, to je
sloZeni skup pogodnosti koje zadovoljavaju potrebe kupaca. U slucaju sveucilista, Siroko se
raspravlja o tome $to se prodaje. Neki znanstvenici tvrde da su studenti koji se upisuju studij
sirovina za obrazovanje i da su diplomanti proizvodi, a poslodavci su kupci. lako postoji osnova
u ovom argumentu, poslodavci rijetko placaju sveuciliStima za svoje diplomante, daleko je
CeSc¢e da studenti placaju sveucdilistima za usluge koje primaju i na kraju diplome koje im se
dodjeljuju. 1z tog razloga, studenti ¢e se smatrati kupcima, a diplomu proizvodom. Dizajn
diplome ili kvalifikacije je srediS$nji element proizvoda marketinskog miksa. Nastavni plan i
program mora biti primjereno razvijen i prilagoden potrebama uc¢enika. (Ivy, 2008.)

Sukladno ovim spoznajama u svrhu ovog diplomskog rada kupcima ¢e se smatrati studenti, te
¢e se ispitivati njihovo videnje marketinSkih metoda koje visokoobrazovne ustanove koriste
kako bi poboljsale svoje usluge koje su usmjerene na studente, iako bi kupcima mogli smatrati
1 profesore 1 gostujuce predavace i razloge zbog kojih oni biraju odredenu visokoobrazovnu
ustanovu za svoj rad zbog opSirnosti istrazivanja taj ¢e dio biti izostavljen iz predmeta
istrazivanja ovog rada.

Marketing strategija se bavi stvaranjem marketinSkog miksa koji omogucuje poduzecu da
postigne svoje ciljeve na ciljanom trziStu. (Slater, et.al., 2010.) Marketing visokog obrazovanja
kao zasebna disciplina nastao je u Sjedinjenim Drzavama sredinom 80-ih godina proslog
stolje¢a kao rezultat nepovoljnih demografskih kretanja te smanjenja broja ucenika koji si

predstavljali potencijalno trziSte za visoka uciliSta. Sveucilista u SAD-u i zapadnoj Europi
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prosla su niz koraka svoje prilagodbe tretiranja marketinga kao promocije, segmentiranjem
trziSta, provedbom marketinskog istrazivanja, pozicioniranjem sveuciliSta, strateSkom
dimenzijom. marketinga i marketinga odnosa (sa studentima). (Hall, Witek, 2016.)

Problem kojim se bavimo u ovom radu je povezanost koristenja marketinskih metoda visokih
uciliSta i stavova studenata turizma o visokom ucilistu.

1.2. Ciljevi istraZzivanja

Prema navedenom problemu i predmetu rada, mogu se postaviti sljede¢i ciljevi ovog
diplomskog rada :

e Na temelju analize dosadasnjih znanstvenih spoznaja definirati pojam
visokoobrazovnih ustanova, usluge koje visokoobrazovne ustanove nude te
marketinSkih metode koje koriste u svom radu

e Temeljem benchmark analize pronac¢i primjere dobre prakse i utvrditi koje marketinske
metode koriste odabrana uspjesna sveucilista i kakva je njihova uspjesnost

e Utvrditi stavove studenata o visokoobrazovnim ustanovama koje pohadaju i
marketin§kim metodama koje visoka ucilista koriste

e Iznijeti preporuke usmjerene ucinkovitijem KkoriStenju marketinskih metoda

visokoobrazovnih ustanova

1.3. Istrazivacka pitanja
Istrazivacka pitanja postavljaju se kod kvalitativnih, kvantitativnih 1 mjeSovitih metoda
istrazivanja. Uz pomo¢ istrazivackih pitanja fokusira se istrazivacki cilj kroz konkretna pitanja
i konstruktivne odgovore. Kako bi se ostvarili ciljevi istrazivanja postavljeni u ovom radu
postavljaju se dva istrazivacka pitanja:

1. Koliko su studenti zadovoljni kvalitetom marketinskih aktivnosti?

2. Kako ocjenjuj korisnost informacija dobivenih putem marketinskih metoda 1 nacin na

koji sadrzaji tih marketinskih metoda utjecu na njihovu percepciju o visokoobrazovnim

ustanovama?

1.4. Znanstvene metode koriStene u istrazivanju

Kako bi se dao teoretski okvir relevantnih pojmova za ovo istrazivanje, koristit ¢e se sekundarni
podatci prikupljeni iz znanstvenih i stru¢nih izvora obradeni metodama analize i Sinteze te
deskripcije. Za obradu ovih podataka koristit ¢e se povijesna metoda, metode indukcije i
dedukcije. U istrazivanju ¢e se takoder koristiti primarni podatci prikupljeni putem anketnog
istrazivanja uz pomo¢ strukturiranog anketnog upitnika kao mjernog instrumenta. Anketirat ¢e

se studenti s javnih SveuciliSta koja izvode programe iz podrucja turizma i to SveuciliSta u



Dubrovniku, Sveucilista u Zadru, SveuciliSta u Rijeci, Sveucilista u Splitu, Sveucilista u Puli,
te SveuciliSta u Zagrebu. Za potrebe ovog istrazivanja ispitivat ¢e se studenti diplomskih
studija, a anketa ¢e biti provedena na 25 studenata svake od navedenih visokoobrazovnih
ustanova. Kroz anketu ispitivat ¢e se koliko su studenti upoznati s uslugama 1 marketinskim
aktivnostima koje njihovo sveuciliste nudi, te koliko su njima zadovoljni. Anketa ¢e ukljucivati
ispitivanje percepcija studenata vezana za koriStenje tradicionalnih marketinskih metode kao
Sto su brosure, Casopisi i1 sudjelovanje na sajmovima, ali i digitalne metode kao $to su web
stranice sveuciliSta 1 njihova prisutnost na druStvenim medijima kao $to su Instagram,
Facebook, Tik Tok, Twitter. Nakon prikupljanja podataka oni ¢e biti analizirani koriStenjem
metoda deskriptivne, a na temelju analize bit ¢e doneseni zakljucci o uspjesnosti koristenja
marketinskih metoda u visokoobrazovnim ustanovama u Hrvatskoj.

U svrhu ovog istrazivanja, takoder ¢e se koristiti benchmark analiza za odabir dobih primjera
dobre prakse kao bi se mogle uodCiti sli¢nosti i razlike usluga koje nude navedene
visokoobrazovne ustanove koje su koriStenjem marketinga uspjele poboljsati svoju percepciju

medu studentima i odabranih visokoobrazovnih ustanova u Hrvatskoj.



2. OBRAZOVNI SUSTAV REPUBLIKE HRVATSKE

U ovom poglavlju bit ¢e dan zakonodavni okvir visokoobrazovne ustanove, definirat ¢e se
nadlezne institucije 1 obrazovne ustanove u Republici Hrvatskoj. Uz to, kako bi se mogla
vrednovati kvaliteta visokog obrazovanja dat ¢e se uvid u usluge koje visokoobrazovne
ustanove nude, upravljanje i rukovodenje, nafin samovrednovanja i znacaj kvalitetnog

obrazovanja.

2.1. Zakonodavni okvir

Sveuciliste, veleuciliste, umjetnicka akademija i fakultet visoka su uciliSta na kojima se izvode
stru¢ni 1 sveucili$ni studiji. Za potrebe diplomatskog, visokog i vojnog obrazovanja moze biti
osnovano javno visoko uciliSte koje moze biti ustrojeno kao ustrojstvena jedinica nadleznog
tijela drzavne uprave. (Ministarstvo znanosti i obrazovanja)

U Hrvatskoj, visoko obrazovanje regulirano je prvenstveno Zakonom o znanstvenoj djelatnosti
i visokom obrazovanju (Narodne novine, 119/22). Ovaj zakon dao je okvir za provedbu
Bolonjskog procesa i modernizaciju organizacijske sheme u znanosti i visokom obrazovanju.
Javne i privatne ustanove visokog obrazovanja zakon tretira na ravnopravan nacin. (Eurydice,
stranica posjecena: 10. lipnja 2023.)

Prema c¢lanku 6. drugog dijela prve glave Zakona o visokom obrazovanju i znanstvenoj
djelatnosti (Narodne novine broj 119/22, 2022.) visoko uciliste definirano je na sljedeci nacin:

»(1) Visoko uciliSte osniva se s ciljem obavljanja djelatnosti visokog obrazovanja te
znanstvene, umjetnicke 1 strucne djelatnosti.

(2) Visoko uciliste je sveuciliste, fakultet, umjetnicka akademija i veleuciliSte.

(3) Visoko uciliste je ustanova. Temeljni op¢i akt visokog uciliSta je statut.

(4) Iznimno od stavka 3. ovoga ¢lanka, javno visoko uciliSte osnovano za potrebe vojnog,
policijskog i diplomatskog obrazovanja moze biti ustrojeno kao ustrojstvena jedinica nadleznog
tijela drzavne uprave.*

Prema ¢lanku 7. drugog dijela prve glave Zakona o visokom obrazovanju i znanstvenoj
djelatnosti (Narodne novine broj 119/22, 2022.) osnivanje visokog ucilista definirano je na
sljedeci nacin:

,» (1) Visoko uciliste osniva se kao javno ili privatno visoko uciliste.

(2) Javno visoko uciliste osniva Republika Hrvatska. Javno sveuciliSte osniva se zakonom.
Javno veleuciliste osniva se uredbom Vlade Republike Hrvatske. Javni fakultet odnosno javna
umjetnicka akademija osniva se odlukom sveuciliSta odnosno tijela drzavne uprave nadleznog

za poslove obrane, unutarnje poslove te vanjske i europske poslove.
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(3) Osnivacka prava nad javnim visokim uciliStem u ime Republike Hrvatske obavlja
ministarstvo nadlezno za poslove znanosti i obrazovanja (u daljnjem tekstu: Ministarstvo), u
skladu s ovim Zakonom i aktom o0 osnivanju.

(4) Privatno visoko uciliste osniva fizicka ili pravna osoba.

(5) Jedinica lokalne 1 podru¢ne (regionalne) samouprave ne moze osnovati visoko uciliste.
Prema c¢lanku 59 drugog dijela prve glave Zakona o visokom obrazovanju i znanstvenoj
djelatnosti (Narodne novine broj 119/22, 2022.) diplomski studij definiran je na sljede¢i nacin:
,» (1) Sveucili$ni odnosno stru¢ni diplomski studij osposobljava studenta za zaposljavanje na
odredenim poslovima koji zahtijevaju specijalisticka znanja, vjestine i kompetencije, pri cemu
sveucilisni diplomski studij priprema studenta i za nastavak studija na poslijediplomskoj razini.
(2) Sveucilisni odnosno stru¢ni diplomski studij koji student upisuje nakon trogodi$njeg
sveuciliSnog odnosno stru¢nog prijediplomskog studija traje dvije godine te se njegovim
zavrSetkom stjece najmanje 120 ECTS bodova. Sveucilisni odnosno stru¢ni diplomski studij
koji student upisuje nakon Cetverogodisnjeg sveuciliSnog odnosno stru¢nog prijediplomskog
studija traje jednu godinu te se njegovim zavrSetkom stje¢e najmanje 60 ECTS bodova ili traje
dvije godine te se njegovim zavrSetkom stje¢e najmanje 120 ECTS bodova. “

Zakonom su definirane razlicite vrte visokoobrazovnih ustanova, te njihova prava i obveze koje
svaka visokoobrazovna ustanova ima. Isti Zakon je dao i okvir za provedbu Bolonjskog
procesa.

Prema ¢lanku 76. drugog dijela prve glave Zakona o visokom obrazovanju i znanstvenoj
djelatnosti (Narodne novine broj 119/22, 2022.) status studenta definiran je na sljede¢i nacin:
,»(1) Student je osoba koja je upisana na sveucilisni ili stru¢ni studij.

(2) Student u redovitom statusu studira u sklopu pune nastavne satnice.

(3) Student u izvanrednom statusu studira u sklopu pune ili prilagodene nastavne satnice.

(4) Status studenta stjece se upisom na visoko uc¢iliste i dokazuje se studentskom ispravom koju
izdaje visoko uciliste.

(5) Status studenta prestaje:

1. zavrSetkom studija

2. ispisom sa studija

3. iskljucenjem sa studija u postupku i uz uvjete utvrdene statutom ili drugim opéim aktom
visokog ucilista*

Kao §to je vidljivo iz navedenog zakonodavac je definirao tko je to student, vrste studijskih
programa i visoka uciliSta koja ih provode. Na ovaj nacin postavljen je zakonski okvir za

provedbu obrazovnog procesa. Osim ovog temeljnog zakona o visokom obrazovanju, cijeli niz
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zakona i pravilnika regulira ovu problematiku kao $to su Zakon o osiguravanju kvalitete u
znanosti i visokom obrazovanju, o kojem ¢e detaljnije biti rije¢ u slijede¢im poglavljima.

2.2 NadleZne institucije

U poglavlju posve¢enom nadleznim institucijama u visokom obrazovanju, istrazit ¢e se kljuc¢ne
organizacije i tijela koja igraju presudnu ulogu u upravljanju i reguliranju visokoobrazovnog
sustava. Ova institucionalna mreza ¢esto obuhvacéa agencije, ministarstva, sveucilista i druge
relevantne organizacije koje zajednicki oblikuju visoko obrazovanje, postavljaju standarde
kvalitete 1 promicu akademski razvoj. Ovo potpoglavlje dat ¢e uvid u njihove klju¢ne funkcije
1 doprinose razvoju obrazovanja na vi§im razinama u naSem drustvu.

Nadlezno drzavno tijelo za sustav visokoskolskog obrazovanja, ali i tehnologije i zanosti,
obrazovanja odraslih, srednjoskolskog, osnovnoskolskog i predskolskog obrazovanja i odgoja,
je Ministarstvo znanosti i obrazovanja. (Ministarstvo znanosti i obrazovanja, 2020.)
Ministarstvo znanosti i obrazovanja administrativno je tijelo koje je odgovorno za nadzor
cijelog obrazovnog sustava, financiranje i planiranje. Osim administrativnih, bavi se i drugim
aktivnostima koje su povezane sa sustavom visokog obrazovanja npr. pravni nadzor ustanova
koje su dio visokog obrazovanja, briga za studente te osiguravanje materijalnih i financijskih
uvjeta za rad. (Eurydice, stranica posjecena: 10. lipnja 2023.)

Vizija Ministarstva zanosti i obzovanja je ,,globalna konkurentnost, dostupnost, kvaliteta,
ukljucivost i odrzivost u sustavu obrazovanja i odgoja. Misija je podupiranje razvoja Republike
Hrvatske kroz unaprijdenje sutava za odgoj i obrazovanje., (Ministarstvo znanosti i

obrazovanja, 2020.)
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Slika 1:Ustrojstvo Ministarstva znanosti i obrazovanja

Glavno tajnistvo

Uprava za manosti tehmologip

Uprava za visoko obrazovanje
Upravaza odgoj i obrazovanje

Upravaza potporu i unaprjedenje
sustava odgoja i obrazovanja

Uprava za nacionalne manjine

Samostaini seldor prosvjetne
mspekeije

Samoxztalni sektor za pravne

pozlove i dmgostupanjzld postupak

Samosztabni seltor za koordinaciu
emropskih poslova i medunarodne

suradnje

Samostalna shuiFba za unutamju
EERIEIT

Izvor: Obrada autora prema https://mzo.gov.hr/o-ministarstvu/ustrojstvo/53 (stranica posjecena: 10. lipnja 2023.)

Sa slike je vidljivo kako se na ¢elu Ministarstva nalazi ministar koji je s kabinetom ministra
nadlezan za glavno tajnistvo, Upravu za znanost i tehnologiju, Upravu za odgoj i obrazovanje,
Upravu za potporu i unaprjedenje sustava odgoja i obrazovanja, Upravu za nacionalne manjine,
Samostalni sektor prosvjetne inspekcije, Samostalni sektor za pravne poslove i drugostupanjski
postupak, Samostalni sektor za koordinaciju europskih poslova i medunarodne suradnje i

Samostalnu sluzbu za unutarnju reviziju.
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Slika 2: Ustrojstvo Uprave za visoko obrazovanje

|

; 1 olci]z:mﬂlshﬂ:;?ie Sektorza razvoj
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studentzki standard visakog abrazovania
Shifbaza Sluzba za drzavme Sluzba za kvalitetu SluZba za strategiju i
upravljvgl:gve_msok.lm stipendije I druge visokog internacionalizaciju
uéilitima potpore studentima obrazovania visokog obrazovanja
Odjel za Odjel za Odjel z2 Odjel za Odiel
N imn i drzavne qelza Odiel :
fnanciane || maemio || CERECL || smdemsko osigwravanjei || Odjelza il
visokog || Ppracenje ot predstavijanje | | unapriedivanje || Hrvatski ) T E
obrazovanja ﬁastrukﬂn P i neimravne kovalitete kvalifiicacijzki “-mlg; mlzj
: ‘I?sﬂ?s!:h \'isr:gk::a potpore potpore CELIE olevir ohrazm'a;lja oI;'rq:;m"agnja
ut g . studentima i
obrazovanja studentima cbrazovanja

Izvor: Obrada autora prema: https://mzo.gov.hr/o-ministarstvu/ustrojstvo/53 (stranica posjeéena: 10. lipnja 2023.)

Saslike je vidljivo kako pod Upravu za visoko obrazovanje spada Sektor za upravljanje visokim

ucilistima i studentski standard u sklopu kojeg djeluju Sluzba za upravljanje visokim ucilistima
s odjelima za financiranje visokog obrazovanja i visokih udiliSta te za analizu i pracenje
infrastrukturnih resursa visokog obrazovanja i Sluzba za drzavne stipendije i druge potpore
studentima s Odjelima za drzavne stipendije i druge izravne potpore studentima i za studentsko
predstavljanje i neizravne potpore studentima. Drugi Sektor pod upravom za visoko
obrazovanje je onaj za razvoj visokog obrazovanja u sklopu kojeg djeluje sluzba za kvalitetu
visokog obrazovanja s odjelima za osiguravanje i unaprjedenje kvalitete visokog obrazovanja i
za Hrvatski kvalifikacijski okvir te sluzba za strategiju i internacionalizaciju visokog
obrazovanja s odjelima internacionalizaciju visokog obrazovanja i za strategiju i razvoj visokog
obrazovanja.

Najvise strucno tijelo ¢iji je zadatak briga za kvalitetu i razvitak cjelokupnog sustava znanosti,
tehnoloskog razvoja i visokog obrazovanja u Republici Hrvatskoj je Nacionalno vijeée za

znanost, visoko obrazovanje i tehnoloski razvoj. (Ministarstvo znanosti i obrazovanja)
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Nacionalno vijece za visoko obrazovanje ima 1 ulogu savjetodavnog i stru¢nog tijela Hrvatskog
sabora te ja kao takvo odgovorno za kvalitetu visokog obrazovanja i njegov razvoj u Republici
Hrvatskoj. Svi rektori javnih sveucilista ukljuceni su u rektorsku konferenciju u sklopu koje se
odlucuje o pitanjima zajedni¢kog interesa za razvoj. Dekani svih visokih $kola i veleucilista
Cine vijece veleucilista i visokih Skola. (Eurydice, stranica posjecena: 10. lipnja 2023.)
Kljuéna institucija za vanjsko osiguravanje kvalitete je Agencija za znanost i visoko
obrazovanje (AZVO, stranica posjecena: 10. lipnja 2023.). To je neovisna nacionalna agencija,
osnovana 2004. godine, koja se modelira prema europskim agencijama za osiguravanje
kvalitete u visokom obrazovanju. Njena svrha je provoditi postupke vanjskog vrednovanja i
poboljsavati kvalitetu znanstvenog rada i visokog obrazovanja u Hrvatskoj. AZVO je
punopravni ¢lan dvaju klju¢nih europskih udruzenja za osiguravanje kvalitete: Europske mreze
za osiguravanje kvalitete u visokom obrazovanju (ENQA) i Europskog registra agencija za
osiguravanje kvalitete u visokom obrazovanju (EQAR). (Bili¢ i Sinkovi¢, 2016.)

U skladu sa Zakonom o osiguravanju kvalitete u visokom obrazovanju i znanosti i Statutom,
Agencija za znanost i visoko obrazovanje obavlja sljedece poslove (AZVO, stranica posjecena:
10. lipnja 2023.):

,»1. provodi postupke vanjskog vrednovanja utvrdene Zakonom,

2. provodi vrednovanje provedbe programskih ugovora,

3. provodi postupak priznavanja i vrednovanja inozemnih visokoskolskih kvalifikacija,

4. potice stjecanje 1 proSirenje znanja i istraZivanja o sustavu kvalitete visokog obrazovanja,
znanstvene i umjetnicke djelatnosti u Republici Hrvatskoj te provodi edukacije ¢lanova stru¢nih
tijela u postupcima vanjskog vrednovanja,

5. prikuplja 1 obraduje podatke o sustavu visokog obrazovanja, znanstvenoj i umjetnickoj
djelatnosti,

6. pruza informacije o uvjetima upisa na visoka uciliSta u Republici Hrvatskoj 1 objedinjuje
podatke o ispunjavanju uvjeta za upis pristupnika na visoka ucilista,

7. obavlja poslove povezivanja 1 uklju¢ivanja u medunarodna udruZenja 1 mreze koje se bave
osiguravanjem kvalitete u sustavu visokog obrazovanja i znanstvene djelatnosti,

8. provodi postupke vrednovanja visokih ucilista i znanstvenih instituta u inozemstvu,

9. obavlja poslove u skladu s drugim propisima.*

Misija Agencije je poticanje razvoja sustava visokog obrazovanja u Hrvatskoj kako bi se
doprinijelo trajnom unapredivanju kvalitete znanstvenih organizacije i visokih uciliSta i

prepoznatljivosti i pozicioniranju unutar Europe. (Agencija za znanost i visoko obrazovanje)

15


https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2022_12_151_2330.html
https://www.azvo.hr/images/stories/propisi/Statut%20Agencije%20za%20znanost%20i%20visoko%20obrazovanje%202023.pdf

U nadleznosti Agencije za mobilnost i programe EU su program Mladi na djelu koji puza
potporu koordinatorima za Erasmus program na visokoobrazovnim institucijama i Program za
cjelozivotno ucenje. Ova agencija takoder koordinira i nacionalnom stru¢nom skupinom
nadleZznom za Bolonjski proces i drugim inicijativama. (Eurydice, stranica posjecena: 10. lipnja
2023.)

U zakljucku ovog poglavlja, jasno je da nadlezne institucije igraju kljuénu ulogu u oblikovanju
i vodenju visokoobrazovnog sustava. Kroz svoje funkcije i ovlasti, ove institucije osiguravaju
kvalitetu obrazovanja, promicu istrazivanje 1 inovacije, te olakSavaju pristup visokom
obrazovanju za Sirok spektar studenata. Njihova suradnja 1 koordinacija klju¢ni su za uspjesno
funkcioniranje visokoobrazovnog sustava i njegovu prilagodbu dinamic¢kim potrebama drustva.
Kroz njihovu ulogu u postavljanju standarda i poticanju izvrsnosti, nadlezne institucije ¢ine

bitan temelj visokog obrazovanja.

2.3. Obrazovne ustanove u Republici Hrvatskoj

U Hrvatskoj postoje razliCite vrste visokih ucilista koje se razlikuju prije svega prema osnivacu
—javna koja je osnovala drzava i privatna koja su u vlasni$tvu privatnih tvrtki ili pojedinaca, te
veleucilistima visoke skole i sveucilista.

Na visokim obrazovnim institucijama, razvijaju i provode se programi sveucilisnih i stru¢nih
studija. Sveucili$ni studij priprema studente za razliCite profesionalne uloge u znanosti,
umjetnosti, visokom obrazovanju, poslovnom sektoru, javnom sektoru i drustvu opcenito.
Takoder, priprema ih za primjenu znanstvenih, umjetnickih 1 stru¢nih postignuca.

Strucni studij osposobljava studente za obavljanje specifi¢nih stru¢nih zadataka u poslovnom
svijetu, javnom sektoru i drustvu opcenito. Sveucilisni studiji, koji Su organizirani na
sveuciliStima, obuhvacaju razli¢ite razine studija, ukljucujuéi preddiplomske, diplomske,
integrirane, specijalisticke 1 doktorske studije. Strucni studiji, koji se provode na veleuciliStima
1 sveuciliStima, ukljucuju razliCite razine, poput kratkog stru¢nog studija, preddiplomskog
struénog studija i diplomskog struénog studija. Visoka ucilista takoder mogu ponuditi programe
struénog usavrSavanja za cjeloZivotno ucenje, koji omogucavaju stjecanje kompetencija
uskladenih s odredenim standardima zanimanja ili skupom kompetencija i standardima
kvalifikacija. Ovi programi takoder mogu sluziti kao preduvjeti za promjenu studija, nastavak
prekinutog studija ili priznavanje kompetencija stecenih izvan formalnog obrazovanja. Vazno
je napomenuti da se programi stru¢nog usavr$avanja za cjelozivotno ucenje ne smatraju
studijima 1 mogu se financirati koriStenjem vaucera kako bi se olakSao pristup trziStu rada.

(AZVO, stranica posjecena: 10. lipnja 2023.)
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Pregled visokih ucilista prema tipu (Mozvag, Stranica posjecena: 10. lipnja 2023.):
e Javna sveucilista (9) + sastavnica (84)
e Privatna sveucilista (3)
e Privatna veleucilista (5)
e Javna veleudilista (13)
e Privatne visoke $kole (13)

e Javne visoke Skole (1)

Grafikon 1: Visoka ucilista u Republici Hrvatskoj prema tipu
Visoka ucilista prema tipu
14
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10

Sveuciliste Veleudiliste Visoka Skola
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M Javmo M Privatno

Izvor: obrada autora prema: https://mozvag.srce.hr/preglednik/vu/tip (stranica posjecena: 10. lipnja 2023.)

Pregled visokih ucilista prema vrsti (Mozvag, stranica posje¢ena: 10. lipnja 2023.):
e Sveuciliste (4)
¢ Sveuciliste-odjelno organizirano (8)
o Fakultet (64)
e Umyjetnicka akademija (6)
e Odjel (13)
e Sveucilisni centar (1)
o Veleuciliste (18)
e Visoka Skola (15)


https://mozvag.srce.hr/preglednik/vu/tip

Pregled studijskih programa prema podrucju i polju znanosti u kojem se izvode je (Mozvag,
stranica posjecena: 10. lipnja 2023.): Biomedicina i zdravstvo (232), biotehni¢ke znanosti
(115), drustvene znanosti (484), humanisti¢ke znanosti (276), interdisciplinarna podrucja

znanosti (77), prirodne znanosti (96), tehni¢ke znanosti (286), umjetnicko podrucje (139).

Grafikon 2: Studijski programi u Republici Hrvatskoj prema podrucju i polju znanosti

Studijski programi prema podrucju i polju
znanosti

H Biomedicina i zdravstvo

H Biotehnicke znanosti

M Drustvene znanosti

B Humanisticke znanosti

M Interdisciplinarna podrucja znanosti
Prirodne znanosti
Tehnicke znanosti

Umjetnic¢ko podrucje

Izvor: obrada autora prema: https://mozvag.srce.hr/preglednik/vu/podrucje (stranica posjecena: 10. lipnja 2023.)

Kao $to je s grafikona vidljivo drustvene znanosti su najzastupljenije u visokom obrazovanju u
Republici Hrvatskoj. Drustvene znanosti su popularne za vise obrazovanje zbog svoje Siroke
primjenjivosti, poticanja kritickog razmisljanja, raznolikosti disciplina, bogatih Karijernih
mogucénosti, globalne primjenjivosti, proucavanja ljudskog ponaSanja i1 akademskih te
istrazivackih izazova.

U sustavu Mozvag koji je digitalna platforma visokog obrazovanja u Hrvatskoj visoka ucilista
koja su nositelji studijskih programa su (Mozvag, stranica posjecena: 10. lipnja 2023.):

e Javna sveuciliSta: SveuciliSte Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, SveuciliSte Juraja
Dobrila u Puli, Sveudiliste Sjever, SveuciliSte u Dubrovniku, Sveucili§te U Rijeci,
Sveuciliste u Slavonskom Brodu, Sveuciliste u Splitu, Sveuciliste u Zadru, Sveuciliste
u Zagrebu,

e Javna veleutilista: Medimursko veleugiliste u Cakovcu, Tehnitko veleuéiliste u
Zagrebu, Veleuciliste ,,Lavoslav Ruzi¢ka“ u Vukovaru, Veleuciliste ,,Marko Maruli¢*
u Kninu, Veleuciliste ,,Nikola Tesla*“ Gospicu, Veleuciliste Hrvatsko Zagorje Krapina,

Veleuciliste kriminalistike 1 javne sigurnosti, VeleuciliSte u Karlovcu, Veleuciliste u
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Pozegi, Veleuciliste u Rijeci, VeleuciliSte u Virovitici, VeleuciliSte u Sibeniku,
Zdravstveno veleuciliSte u Zagrebu,

e Javna visoka Skola: Visoko gospodarsko uciliste u Krizevcima,

e Privatna sveuciliSta: Hrvatsko katolicko sveuciliSte, Libertas medunarodno sveuciliSte,
Sveuciliste VERN,

e Privatno veleuciliste: Istarsko veleuciliste, Poslovno veleuciliste Zagreb, Veleudiliste
Baltazar Zapresi¢, Veleudiliste Velika Gorica, Veleudiliste u Bjelovaru,

e Privatne visoka Skole: Edward Bernays Visoka skola za komunikacijski menadzment,
Effectus poduzetnicki studij- visoko uciliste, RIT Croatia, RRiF Visoka $kola za
financijski menadzment, Visoka poslovna skola ,,PAR®, Visoka Skola ARCA, Visoka
Skola Ivani¢-Grad, Visoka Skola za informacijske tehnologije u Zagrebu, Visoka $kola
za menadzment i dizajn ,,Aspira“, Visoka Skola za sigurnost, Visoka Skola za sigurnost,
Visoko evandeosko teolosko uciliste u Osijeku, Visoko uciliSte Algebra, Zagrebacka
Skola ekonomije i managementa.

Visokoobrazovne ustanove razli¢itog tipa nalaze se u svim ve¢im gradovima Republike
Hrvatske. Najvise visokoobrazovnih ustanova pripada podrué¢ju drustvenih znanosti, tehnickih
znanosti i humanistickih znanosti. Prema vrsti to su najcesce sveucilista, potom visoke Skole,
veleucilista, umjetni¢ke akademije i druge vrste visokoobrazovnih ustanova. Dio ovog
istrazivanja su javna Sveucilista koja izvode programe iz podrucja turizma i to Sveuciliste u
Dubrovniku, Sveuciliste u Zadru, Sveuciliste u Rijeci, Sveuciliste u Splitu, Sveuciliste u Puli,
te Sveuciliste u Zagrebu.

2.4. Kvaliteta obrazovanja

Tradicionalni koncept kvalitete povezuje se s pojmom pruzanja proizvoda ili usluge koji su
osebujni i posebni, a koji vlasniku ili korisniku dodjeljuju status. Postavljaju se iznimno visoki
standardi proizvodnje, isporuke i prezentacije, koji se mogu posti¢i samo uz velike troskove ili
koriStenjem oskudnih resursa, ¢ime su nedostupni vecini stanovnistva. U visokom obrazovanju,
to bi se moglo izjednaciti s percepcijom vecine ljudi o sveuciliStima Oxford i Cambridge, kako
u smislu osebujnog i posebnog studentskog iskustva koje pruzaju, tako i u smislu rezultata
diplomiranja i istraZivanja. Medutim, ovaj koncept kvalitete nema veliku vrijednost kada se radi
o0 procjeni kvalitete visokog obrazovanja u cjelini. Kada bi se sve institucije ocjenjivale prema
istim Kriterijima kao $to su oni koji se koriste za ocjenjivanje Oxforda i Cambridgea, veéina bi
bila neprestano osudivana kao nekvalitetna. S obzirom na poteSkoce u definiranju kvalitete u

visokom obrazovanju, neki su odustali od pokusaja pronalazenja temeljne teorije ili definicije.
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Osnova ovog argumenta je da je kvaliteta relativan koncept, da razli¢ite interesne skupine ili
'dionici' u visokom obrazovanju imaju razli¢ite prioritete i njihov fokus pozornosti moze biti
razlic¢it. Na primjer, fokus pozornosti studenata i predavac¢a moze biti na procesu obrazovanja,
dok fokus poslodavaca moze biti na rezultatima visokog obrazovanja. Stoga nije moguce
govoriti o kvaliteti kao jedinstvenom konceptu, kvaliteta se mora definirati, uz uvazavanje da
institucija moze biti visokokvalitetna u odnosu na jedan ¢imbenik, ali niskokvalitetna u odnosu
na drugi. Najbolje Sto se moze posti¢i jest definirati Sto jasnije moguce kriterije koje svaki
dionik koristi kada prosudivanje kvalitete, te da se ti konkurentski stavovi uzmu u obzir kada
se poduzimaju procjene kvalitete. (Green, 1992.)

Kvaliteta mora ispunjavati ili prelaziti ocekivanja korisnika. Osim toga kvaliteta usluge
neopipljiva je i nematerijalna pa ju je tesko izmjeriti u odnosu na kvalitetu proizvoda i samim
tim ju je teZe razvijati i njome upravljati. Promjena i neravnoteza u potraznji i ponudi
prisiljavaju visokoobrazovne ustanove da izadu iz komfor zone i ozbiljno razmisle o tome kako
mogu poboljsati razliCite aspekte kvalitete usluga, fokusirajuéi se na one aspekte koje
zainteresirane strane smatraju zna¢ajnima. Stoga je kvaliteta usluga unutar visokog obrazovanja
dobila znacajnu paznju u posljednje vrijeme zbog svoje vaznosti u poslovanju i smanjenju
troskova 1 postizanju zadovoljstva studenata. (Reeves, 1994.)

Vazna dimenzija kvalitete u visokom obrazovanju je kvaliteta postignutih ishoda. (Warn i
Tranter, 2001.) Optimalnost studijskih programa postize se ako se svima koji su ukljuceni u
provodenje povijeri izrada istih, a unutar studijskih programa studenti imaju priliku postici
determiniranu obrazovnu razinu. Svi sudionici programa moraju djelovati kao tim i dogovorom
raditi na poboljSanju kvalitete odredenog studijskog programa. PoSto su studenti ti koji imaju
izravno iskustvo s programima potrebno je sluSati i razumjeti $to oni govore 0 svom
obrazovnom iskustvu. Svim studijskim programima, ma koliko oni dobri bili, s vremenom je
potrebna revizija relevantnosti i kvalitete. Samovrednovanje tj. samoanaliza i vanjsko
vrednovanje na¢ini su na koje se provodi periodi¢na provjera kvalitete visokoobrazovnih
ustanova. (Ivkovi¢, 2009.)

Institucije visokog obrazovanja snose duboku moralnu odgovornost za povecanje svijesti,
znanja, vjestina i vrijednosti potrebnih za stvaranje pravedne i odrzive buduénosti. Visoko
obrazovanje ima klju¢nu, ali ¢esto zanemarenu ulogu u ostvarenju ove vizije.

Agencija za znanost i obrazovanje nadleZna je za procese vanjskog osiguravanja kvalitete i u

tome ima potpunu autonomiju. (Eurydice, stranica posjeéena: 10. lipnja 2023.)
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Prema ¢lanku 2. prvog dijela prve glave Zakon o osiguravanju kvalitete u visokom obrazovanju
I znanosti (Narodne novine broj 151/22, 2022.) osiguravanje kvalitete u sustavu visokog
obrazovanja, znanstvene i umjetnicke djelatnosti definira se na sljedeéi nacin:

»(1) Cilj osiguravanja kvalitete u sustavu visokog obrazovanja, znanstvene i umjetnicke
djelatnosti je kontinuirano osiguravanje i unaprjedivanje kvalitete rada visokog ucilista i
znanstvenog instituta, nastavnog, znanstvenog odnosno umjetnickog i stru¢nog rada
nastavnika, znanstvenika i suradnika, stru¢nog rada zaposlenika stru¢nih sluzbi na visokom
uciliStu 1 znanstvenom institutu te pracenje kvalitete studijskih programa i studiranja na
visokom u¢ilistu, u skladu s europskim i medunarodnim standardima osiguravanja kvalitete u
podrucju visokog obrazovanja i znanstvene djelatnosti.

(2) Osiguravanje kvalitete u sustavu visokog obrazovanja, znanstvene i umjetnicke djelatnosti
provodi se sustavom unutarnjeg osiguravanja i unaprjedivanja kvalitete te sustavom vanjskog
vrednovanja kvalitete.*

Odrzavanje i poboljsanje kvalitete pouc¢avanja i ucenja bit ¢e klju¢ni ¢imbenik buduceg uspjeha
sveuciliSta 1 svih drugih pruzatelja visokog obrazovanja. Studentima se mora omoguditi
najkvalitetnije poucavanje i ucenje te poticajno i vrijedno iskustvo visokog obrazovanja.
(Bradley, et.al., 2008.)

Kvaliteta obrazovanja koju odredena ustanova pruza vazan je ¢imbenik kako bi se privukli
studenti na odabir upravo te ustanove jer omogucéuje stjecanje znanja i vjeStina koji Ce
korisnicima tj. studentima biti potrebni u daljnjem Zivotu i na trziStu rada. U Hrvatskoj postoje
ustanove pocevsi od Ministarstva znanosti i obrazovanja pa do zasebnih ureda u sklopu svake

visokoobrazovne ustanove koji su zaduZeni za osiguravanje kvalitete.

2.4.1. Upravljanje i rukovodenje

Prema ¢lanku 10. prvog dijela prve glave Zakona o visokom obrazovanju i znanstvenoj
djelatnosti (Narodne novine broj 119/22, 2022.) ustrojstvo sveucilista definira se na sljedeci
nacin:

»(1) Sveuciliste obavlja djelatnost visokog obrazovanja, znanstvenu odnosno umjetnicku
djelatnost 1 stru¢nu djelatnost u najmanje dva znanstvena podru¢ja ili u znanstvenom i
umjetnickom podrucju te u najmanje tri polja. SveuciliSte moZze obavljati 1 druge djelatnosti u
skladu sa zakonom i statutom.

(2) Sveuciliste kao sastavnicu s pravnom osobnosti moze osnovati fakultet ili umjetnicku

akademiju.
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(3) Sveuciliste kao sastavnicu bez pravne osobnosti moze osnovati sveucilisni odjel, fakultet
odnosno umjetni¢ku akademiju bez pravne osobnosti, institut, centar, zavod, Kliniku ili drugu
ustrojstvenu jedinicu sveucilista.

(4) Sveucilisni odjel, fakultet bez pravne osobnosti odnosno umjetnicka akademija bez pravne
osobnosti izvodi studije te razvija znanstveni, umjetnicki i struéni rad u jednom polju ili
interdisciplinarnom znanstvenom ili umjetnickom podrucju.

(5) Sveuciliste moze osnovati pravnu osobu ¢ijom se osnovnom djelatnoséu ostvaruje misija
sveucilista te se zadovoljavaju potrebe studenata 1 sveucilista.

(6) Unutarnji ustroj sveucilista i njegovih sastavnica ureduje se statutom sveucilista u skladu s
ovim Zakonom.

Prema ¢lanku 11. prvog dijela prve glave Zakona o visokom obrazovanju i znanstvenoj
djelatnosti (Narodne novine broj 119/22, 2022.) tijela sveucilista definirana su na sljedec¢i nacin:
,»(1) Sveucilistem upravljaju senat i rektor. Rad javnog sveuciliSta i njegovih sastavnica nadzire
sveucili$no vijece.

(2) Sveuciliste ima gospodarski savjet te moze imati druga nadzorna, stru¢na i savjetodavna
tijela. Sastav, nacin osnivanja, djelokrug i ovlasti ovih tijela ureduje se statutom, u skladu s
ovim Zakonom.*

Prema ¢lanku 17 drugog dijela prve glave Zakona o visokom obrazovanju i znanstvenoj
djelatnosti (Narodne novine broj 119/22, 2022.) ustroj fakulteta i umjetnicke akademije
definiran je na sljedec¢i nacin:

,»(1) Fakultet odnosno umjetnicka akademija sastavnica je sveuciliSta s pravnom osobnosti koja
obavlja djelatnost visokog obrazovanja, znanstvenu, umjetnicku 1 stru¢nu djelatnost.

(2) Unutarnje ustrojstvo fakulteta odnosno umjetni¢ke akademije ureduje se statutom. Statut
fakulteta odnosno umjetnicke akademije mora biti u skladu sa statutom sveucilista.

(3) Polozaj vjerskog fakulteta kao sastavnice javnog sveuciliSta ureduje se ugovorom izmedu
sveuciliSta i osnivaca vjerskog fakulteta, u skladu s medunarodnim ugovorima.

Tijela fakulteta 1 umjetnicke akademije*

Prema c¢lanku 18 drugog dijela prve glave Zakona o visokom obrazovanju i znanstvenoj
djelatnosti (Narodne novine broj 119/22, 2022.) ustroj fakulteta 1 umjetni¢ke akademije
definiran je na sljedec¢i nacin:

,(1) Fakultetom upravljaju fakultetsko vijece i dekan. Umjetni¢kom akademijom upravljaju

akademijsko vijece 1 dekan.
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(2) Fakultet odnosno umjetnicka akademija moZze imati i druga nadzorna, struc¢na i savjetodavna
tijela. Sastav, nacin osnivanja, djelokrug i ovlasti ovih tijela ureduju se statutom fakulteta
odnosno umjetnicke akademije u skladu s ovim Zakonom.*

Prema c¢lanku 23 drugog dijela prve glave Zakona o visokom obrazovanju i znanstvenoj
djelatnosti (Narodne novine broj 119/22, 2022.) ustroj veleucilista definiran je na sljede¢i nacin:
,»(1) Veleuciliste obavlja djelatnost visokog obrazovanja i stru¢nu djelatnost. VeleucilisSte moze
obavljati znanstvenu odnosno umjetnicku djelatnost te druge djelatnosti u skladu sa zakonom i
statutom.

(2) Unutarnji ustroj veleucilista ureduje se statutom veleucilista u skladu s ovim Zakonom.

(3) Veleuciliste moze osnovati pravnu osobu ¢ijom se osnovnom djelatnoséu ostvaruje misija
veleudilista te se zadovoljavaju potrebe studenata i veleuciliSta. VeleuciliSte ne moze biti
osnivac drugoga visokog ucilista.*

Prema c¢lanku 24. drugog dijela prve glave Zakona o visokom obrazovanju i znanstvenoj
djelatnosti (Narodne novine broj 119/22, 2022.) tijela veleuciliSta definirana su na sljedeci
nacin:

,»(1) VeleuciliStem upravljaju upravno vijece, dekan i vijece veleucilista.

(2) Veleuciliste moZe imati 1 druga nadzorna, stru¢na i savjetodavna tijela. Sastav, nacin
osnivanja, djelokrug i ovlasti ovih tijela ureduju se statutom u skladu s ovim Zakonom.*

Kao §to je vidljivo iz prethodnog potpoglavlja visokoobrazovne ustanove mozemo podijeliti
prema vrsti, a upravljanje i rukovodenje se razlikuju ovisno o kojoj vrsti visokoobrazovne
ustanove je rijeC. Zakonom je regulirano upravljanje i rukovodenje razli¢itih vrsta

visokoobrazovnih ustanova pojedinacno.

2.4.2. Samovrednovanje kvalitete studiranja

Jedna od glavnih briga institucija visokog obrazovanja je kvaliteta. Pitanje kvalitete postaje sve
kompliciranije jer je visoko obrazovanje sve viSe pritisnuto vanjskim okruzenjem.
(Mehralizadeh, et.al., 2007.)

Osiguranje kvalitete odnosi se na sredstva kojima institucija moze jamciti, s povjerenjem i
sigurno$¢u, da se standardi i kvaliteta njezine obrazovne ponude odrzavaju i poboljSavaju
(Harman, 1998.).

Samovrednovanje tj. interna evaluacija oblik je akcijskog istrazivanja i organizacijska je
intervencija usmjerena na prakticne probleme oblikovane politickim 1 organizacijskim
ograni¢enjima. Posljedi¢no, rezultati interne evaluacije mogu biti specifi¢ni za organizaciju i

ne mogu se generalizirati (Cowin, 1994.).
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Unutarnja evaluacija kao mehanizam za osiguranje kvalitete ponekad se naziva samoucenje,
samoprocjena ili ocjenjivanje odsjeka, a postaje znacajka akademskog zivota u visokoskolskim
ustanovama u mnogim zemljama. (Mehralizadeh, et.al., 2007.)

Unutarnje vrednovanje razlikuje se od eksternih vrsta vrednovanja po tome §to su za
vrednovanje zaduzeni ¢lanovi stru¢nog osoblja ustanove. S druge strane, kod vanjskog
vrednovanja bi vanjsko tijelo (npr. prosvjetna inspekcija) odlucivalo o kriterijima vrednovanja,
prikupljalo podatke o uspjeSnosti i izvjeStavalo o rezultatima vrednovanja. (Nelson, et.al.,

2015.)

Slika 3: Evaluacijski ciklus i struktura nacionalnog sustava za osiguranje kvalitete

SAMOEVALUACIJA

Osobna samoanaliza

Samoanaliza
sveucilista

Institucijska samoanaliza

Instrumenti za pracenje

Izvor: nzz-kvaliteta za_web.pdf (stranica posjecena: 10. lipnja 2023.)

Sa slike je vidljivo kako je samoevaluacija ili samovrednovanje prvi dio evaluacijskog ciklusa,

dio samoevaluacije su osobna analiza, odjelna samoanaliza i institucijska samoanaliza.
Samovrednovanje u obrazovanju temeljni je element kulture kvalitete u odgojno-obrazovnim
ustanovama. Pruza vrijedne informacije, poti¢e sadrzajne rasprave o kvaliteti, odgovara na
vazna pitanja o naSoj kvaliteti i o tome $to bismo trebali uciniti sljedece. To proces vanjskog
vrednovanja ¢ini lakSim, ciljanijim 1 korisnijim. Kako bi se snaZno potaknuo proces
unapredivanja 1 osiguranja kvalitete obrazovanja, potrebno je na sveuciliStima graditi kulturu
samovrednovanja, pripremljenu na objektivnu samoanalizu s jasnim uvjerenjem da se uvijek
moze poboljsati. (Bezinovié¢, 2007.)

Kako bi se osigurala kvaliteta visokog obrazovanja, visokoSkolske ustanove trebale bi imati
politike, procedure i odgovaraju¢e standarde za svoje programe i kvalifikacije. Potrebno je
uspostaviti organiziranu i sustavnu kontrolu sustava osiguravanja kvalitete na sveuciliStima.
Osiguravanje kvalitete programa 1 kvalifikacija moze se posti¢i redovitim pracenjem i

evaluacijom te provodenjem mjera poboljSanja. Kljuéni element u funkcioniranju internog
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sustava osiguranja kvalitete je odabir metoda ocjenjivanja. Glavna svrha evaluacije je upozoriti
na probleme ili dobiti pregled pozitivnih i negativnih strana obrazovnog programa. U sklopu
vrednovanja visokih ucilista u Republici Hrvatskoj fakulteti su obvezni provesti samoanalizu.
Proces pocinje kada Odjel, Fakultet ili Sveuciliste dobije obavijest od Agencije za znanost i
visoko obrazovanje i od tog trenutka potrebno je najmanje tri mjeseca za analizu. U sklopu
samoanalize odjel mora ispuniti ponudene tablice i odgovoriti na pitanja. Svrha interne
evaluacije je procijeniti ucinkovitost i uspjesnost pojedinih organizacijskih jedinica u
odrzavanju akademske kvalitete 1 standarda. Za svaki kolegij potrebno je provesti samokriticku
analizu kako bi se utvrdila primjerenost sadrzaja i u¢inkovitost kolegija u postizanju o¢ekivanih
ishoda. U procesu internog vrednovanja potrebno je provijeriti ucinkovitost studentskog
vrednovanja kako bi se izmjerilo u kojoj su mjeri postignuti Zeljeni ucinci predmeta. (Ivkovié,
2009.)
Ucinkovitost pouc¢avanja i uenja takoder treba ispitati procjenom (Ivkovi¢, 2009.):

e vrste i prikladnost primijenjenih nastavnih metoda,

¢ nacin na koji se potice sudjelovanje studenata u nastavi,

e kvalitetu nastavnog materijala,

e strategije razvoja nastavnika radi unapredenja kvalitete nastave,

e ucinkovitost timske nastave,

e optereCenje studenata.*
Osim toga, kontinuirano se provode studentske ankete kojima se ispituje misljenje studenata o
programima i radu svakog nastavnika. Glavni cilj ovog istrazivanja je poboljsati kvalitetu
nastave 1 analizirati rezultate, §to bi trebalo biti usmjereno na nagradivanje 1 isticanje dobre
prakse. Izostanak reakcije na rezultate istraZivanja slabi motivaciju svih sudionika i dugoro¢no
dovodi u pitanje smisao ovakvih oblika evaluacije. (Ivkovi¢, 2009.)
Samovrednovanje prvi je korak u vrednovanju visokoobrazovnih ustanova. Odnosi se na
evaluaciju koju provode zaposlenici ustanove koja se evaluira, poc¢evsi od samih sebe do odjela
kao cjeline.
2.4.3. Usluge visokoobrazovnih ustanova
Visokoobrazovne ustanove igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju buduénosti pojedinaca i drustva.
U ovom poglavlju istrazivat ¢e se raznolikost usluga koje pruzaju, njihov utjecaj na drustvo te
izazove s kojima se suocavaju. Takoder, razmatrat ¢e se nacin na koji se te usluge evaluiraju i

prilagodavaju promjenama u suvremenom svijetu.
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Usluge se Cesto opisuju kao nematerijalne, a njihov se u¢inak promatra kao aktivnost, a ne kao
opipljivi objekt. (Johnson, 1999.)

Visoko obrazovanje ima sve karakteristike usluznog sektora. Obrazovne usluge su
nematerijalne, heterogene, neodvojive od osobe koja ih isporucuje, promjenjive, kvarljive i
korisnik (student) sudjeluje u procesu. (Canterbury, 2000.)

Ciljevi visokoobrazovnih ustanova su (McAleer i McHugh, 1994.):

e Osigurati niz dodiplomskih i poslijediplomskih poslovnih kolegija koji su dobro
podrzani i poznati su po visokokvalitetnom sadrzaju i1 nastavi.

e Poticati razvoj snazne predanosti istrazivanja od strane osoblja, Sto dovodi do
nacionalnog priznanja kvalitete istrazivanja u svim podru¢jima koja se poduzimaju i
medunarodnog priznanja u odabranim podrucjima.

e Za odrzavanje bitnih veza s lokalnom komercijalnom/industrijskom zajednicom.

e Promicati mentalni razvoj pojedinca, tima i odjela.

e Ucinkovito organizirati administrativne duznosti

Kako bi se ostvarili navedeni ciljevi unutar Zakona o viskom obrazovanju i znanstvenoj
djelatnosti jasno su definirani prava i obveze studenata kojima je dio ciljeva reguliran.

Prema ¢lanku 77. drugog dijela druge glave Zakona o visokom obrazovanju i znanstvenoj
djelatnosti (Narodne novine broj 119/22, 2022.) prava i obveze studenta definirani su na sljedeci
nacin:

,,(1) Student ima pravo na:

1. izvedbu studija u skladu s izvedbenim planom studija

2. sudjelovanje u znanstvenom odnosno umjetni¢kom i stru¢nom radu

3. slobodu iskazivanja misljenja 1 stajalista tijekom nastave i drugih aktivnosti u skladu s
etickim kodeksom

4. zavrSetak studija u roku kra¢em od propisanoga u skladu s kriterijima utvrdenim op¢im
aktom visokog ucilista

5. besplatno korisStenje grade knjiznice te znanstvenih 1 strucnih izvora na visokom ucilistu

6. pohadanje kolegija s drugog studija u skladu sa studijskim programom

7. izjasnjavanje o kvaliteti nastave i nastavnika najmanje jednom godisnje u sklopu provedbe
unutarnjeg sustava osiguravanja kvalitete

8. prituzbu na povrede prava propisanih ovim Zakonom i op¢im aktom visokog ucilista

9. druga prava propisana zakonom, statutom i drugim op¢im aktom visokog ucilista.
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(2) Student ima obvezu pravodobno izvrSavati nastavne i druge obveze na visokom ucilistu te
postovati opce akte visokog ucilista.

(3) Student kategorizirani sportas odnosno vrhunski umjetnik koji studira u redovitom statusu,
u skladu s opéim aktom visokog ucilisSta, moze studirati prema prilagodenim uvjetima
pohadanja studija.

(4) Student s invaliditetom, u skladu s opéim aktom visokog uciliSta, moze studirati prema
prilagodenim uvjetima pohadanja studija.

(5) Student u redovitom statusu ima pravo najvise jednom ponavljati svaku studijsku godinu.
(6) Student je obvezan zavrsiti studij najkasnije u roku koji je dvostruko dulji od trajanja studija.
(7) Stegovna odgovornost studenata utvrduje se pravilnikom o stegovnoj odgovornosti
studenata koji donosi visoko uciliste.

Politika proizvoda u visokom obrazovanju odnosi se na usluge koje sektor nudi. S jedne strane
imamo obrazovne usluge kao glavne proizvode i usluge podrske kao pridruzene usluge, a s
druge strane imamo tri glavne aktivnosti sveucilista kao ponudene usluge: nastavu, istrazivanje
i usluge treceg sektora. (Nicolescu, 2009.)

Priroda usluga opcenito i1 njihove specificne karakteristike (istodobnost, kvarljivost,
neopipljivost, heterogenost —takoder utjecu na usluge visokog obrazovanja i njihov marketing.
(Fitzsimmons i Fitzsimmons, 2001.)

Nacela marketinga usluga primjenjuju se na visoko obrazovanje. Dobro je poznato da kada
govorimo o uslugama, vanjski i unutarnji marketing postaju jednako vaZzni, kao i priroda
meduljudske interakcije izmedu kupca i kontakt zaposlenika (u nasem slu€aju kontakt izmedu
ucenika i1 nastavnika i pomoc¢nog osoblja ) Cesto utjeCe na zadovoljstvo. Stoga je marketing
odnosa jedna od odrzivih strategija u kontekstu visokog obrazovanja buduc¢i da usluzno osoblje
(predavaci, tajnici, administrativno osoblje, itd.) treba odgovoriti na potrebe i ocekivanja
studenata. (\Voss, et.al., 2007.)

Drustveni mediji su kanali prijenosa informacija, na¢in na koji dijelimo svoje zivote kroz slike,
rije€i, video. To je svojevrsni prijenos naseg odnosa prema drugim ljudima, objektima,
programima, dogadajima itd. To je ono $to nas spaja i Sto pokazuje kako medusobno dijelimo
informacije. Oblici prijenosa putem drustvenih medija podijeljeni su u 10 kategorija: alati za
objavljivanje, alati za dijeljenje, alati za raspravu, drustvene mreZze, alati za mikroizdavastvo,
alati za drusStveno okupljanje, emitiranje uzivo, virtualni svjetovi, druStvene igre 1 online igre
za viSe igraca. Alati za visoko obrazovanje koji su trazeni: alati za objavljivanje poput blogova
I wikija, alati za dijeljenje videa i dijaprojekcija, alati za raspravu kao $to su forumi, drustvene

mreze i alati za mikroizdavastvo poput Twittera. (Ziyadin i Serikbek, 2020.)
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Danas je potpuno nezamislivo postojanje sveuciliSta bez web stranice. Ocekuje se, trazi se, a
ako ne, to bi pogubno utjecalo na dojam kod ljudi. Visokoobrazovne ustanove imaju potrebu
za ucinkovitom web stranicom koja bi pomogla u privlacenju novih studenata, kao i za potrebe
postojecih studenata. Web stranice visokog obrazovanja pruzaju sve informacije o teajevima
koji bi mogli poboljsati izglede za karijeru i potencijal zarade studenata, dok im istovremeno
daju priliku da urone u predmet koji ih stvarno zanima. Web stranice takoder olaksavaju odabir
visokoobrazovne ustanove budu¢im studentima. Putem web stranice pruzaju se informacije o
programima i postignu¢ima, a informacije su dostupne bilo kome s bilo kojeg mjesta. (Manzoor,
2012.)

Osim samog obrazovanja tj. nastavnih programa i istrazivanja koje visokoobrazovne ustanove
nude kao srz svoje usluge postoje brojne druge usluge koje upotpunjuju iskustvo pohadanja
izabrane ustanove. Tako su viskoobrazovne ustanove duzne osigurati svojim korisnicima
besplatno koristenje knjiznice. ali one osiguravaju i usluge poput web stranice i profila na
drustvenim medijima koji korisnicima olak$avanju pronalazenje informacije i snalazenje te ¢ine

iskustvo studiranja laksim i ugodnijim.

2.4.4. Znacaj kvalitete diplomskih sveucilisnih studija u Republici Hrvatskoj

Fakulteti i sveuciliSta pruzaju mnogim studentima priliku za eksperimentiranje s novim
idejama, novim odnosima i novim ulogama. Utjecaji vrSnjaka igraju normativnu ulogu u ovom
razvoju, a ucenici su u mogucénosti istraZiti opcije i moguénosti prije nego $to preuzmu stalne
obveze kao zaposlene osobe. Ipak, ne sluZe sve institucije visokog obrazovanja ovoj razvojnoj
funkciji jednako dobro. Visoko obrazovanje posebno je utjecajno kada se njegov druStveni
milje razlikuje od studentskog doma i zajednice i kada je dovoljno raznolik i sloZen da potice
intelektualno eksperimentiranje i prepoznavanje razli¢itih budu¢ih moguénosti. (Gurin, et.al.,
2002.)

Prije svega, obrazovanje je takozvana "¢ista usluga". U ¢istoj usluzi nema ukljucenog fizickog
proizvoda. Kvaliteta usluge temelji se na odzivu, dijalogu i odnosu koji postoji izmedu
nastavnika i studenta, kao i na primjerenosti i metodama koje se koriste za postizanje navedenih
ishoda ucenja. U praksi se to prenosi na nastavnikovo znanje, vjestine i stavove te nacine na
koje se oni koriste da bi se olaksalo studentovo uéenje. Drugo je da za razliku od drugih vrsta
usluga kao Sto su maloprodaja ili ugostiteljske usluge, student koji se obrazuje nije jedini
ukljuceni dionik. Student moze biti primarni korisnik obrazovanja, ali drugi dionici, od
roditelja, potencijalnih poslodavaca i drustva u cjelini, svi imaju osobni interes za ono $to vide

kao uspjesno i primjereno obrazovanje za potrebe studenta. (Redmond, et.al., 2008.)
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Obrazovanje je jedan od klju¢nih ¢imbenika u stvaranju modernih gospodarstava temeljenih na
znanju. Obrazovanje i ulaganje u obrazovanje stoga su istaknuti u strateSkim dokumentima
poput Lisabonske strategije. (Babié, et.al., 2006.) Lisabonskom strategijom Europska unija
istiCe ulaganje u ljude kao jednu od klju¢nih pretpostavki za suvremeno gospodarstvo ¢iji je
temelj znanje. (Sosi¢, 2003.) Povecanje prosjeéne godi$nje razine obrazovanja u EU dugoroéno
povecalo produktivnost za 9,3%. Ako se uzme u obzir utjecaj visokog obrazovanja na stopu
sudjelovanja na trziStu rada i stopu nezaposlenosti, potencijalni utjecaj na ukupni BDP jos je
neSto veci. Nadalje, osim pozitivnog utjecaja na rast i razvoj, obrazovanje karakterizira i
potencijal za 'druStveno ukljucivanje’, odnosno pruzanje daljnjih moguénosti za
marginalizirane, nezaposlene i siromasne. Drugim rijecima, tvrdi se da brze restrukturiranje i
Sirenje formalnog i neformalnog obrazovanja moze smanjiti probleme visoke nezaposlenosti i
rastuce drustvene polarizacije u razvijenim zemljama. (Babi¢, et.al., 2006.)

Kvaliteta usluga visokih ucilista postaje vazna kao pokreta¢ zadovoljstva korisnika. No, svaki
dionik u visokom obrazovanju ima poseban pogled na kvalitetu, ovisno o njihovim specificnim
potrebama stoga visokoskolske ustanove moraju ispuniti viSestruke potrebe. (Voss, et.al.,
2007.)

U Hrvatskoj, kao 1 u drugim zemljama, ljudi s viSim obrazovanjem opcenito imaju vecu
vjerojatnost da ¢e sudjelovati na trziStu rada i Cesto imaju dulji radni vijek od ljudi s nizim
obrazovanjem. U Hrvatskoj osobe s vi§im 1 tercijarnim obrazovanjem imaju znacajno vise stope
participacije od onih s viSim obrazovanjem, a razlika u participaciji posebno je izraZzena u
usporedbi s onima bez osnovnog ili srednjeg obrazovanja. Istodobno, stopa nezaposlenosti
0soba sa nizom i srednjom stru¢nom spremom je oko dvostruko vec¢a od stope nezaposlenosti
onih s viSom i visokom stru¢nom spremom. (Babi¢, et.al., 2006.)

Osiguranje kvalitete u visokom obrazovanju klju¢ni je pokreta¢ reforme visokog obrazovanja i
preduvjet za stvaranje Europskog prostora visokog obrazovanja. Prvi korak u reformi visokog
obrazovanja u Republici Hrvatskoj bilo je uskladivanje sveuciliSnih, visokih 1 stru¢nih studija
prema Bolonjskom procesu. Standardi i smjernice za osiguravanje kvalitete u visokom
obrazovanju u Republici Hrvatskoj uvedeni su 2009. godine donoSenjem Zakona o
osiguravanju kvalitete u znanosti i visokom obrazovanju. Kljuéni elementi koji bi trebali biti
ukljuceni u nacionalne sustave osiguravanja kvalitete su: unutarnje vrednovanje, vanjsko
vrednovanje, sudjelovanje studenata, objavljivanje rezultata i medunarodno sudjelovanje.
Klju¢ni pokazatelj poboljSanja kvalitete visokog obrazovanja u Europi je priznavanje
kvalifikacija gdje god su stecene 1 jednaki uvjeti za sve studente u Europi. Usporedujuci udio

visokoobrazovanih u Europskoj uniji i Republici Hrvatskoj u dobnoj skupini 25-35 godina,
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moze se rec¢i da Europska unija biljezi kontinuirani rast broja visokoobrazovanih u razdoblju od
2001. do 2013., dok istovremeno broj osoba s visokim obrazovanjem u Republici Hrvatskoj u
promatranom razdoblju varira. (Predojevié, 2015)

Znacaj kvalitete u viskom obrazovanju, kako u Hrvatskoj tako i u drugim zemljama, je velik za
gospodarstvo. Kvalitetno obrazovanje direktno utje¢e na kvalitetu radne snage na trziStu rada,
a samo posjedovanje diplome visokoobrazovne ustanove 0sobi daje vecu Sansu za sudjelovanje

na trzi$tu rada.
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3. ULOGA MARKETINGA U SUSTAVU VISOKOG OBRAZOVANJA

Ovo poglavlje bavit ¢e se marketinskim metodama opcenito, kako tradicionalnim tako i
digitalnim, te ulogom marketinga u visokom obrazovanju i njegovim specificnostima.

U danasnjem sve zahtjevnijem okruzenju visokog obrazovanja, uloga marketinga postaje
klju¢na za uspjeh obrazovnih institucija. Tradicionalni pristupi promociji visokog obrazovanja
vise nisu dovoljni kako bi se privukli studenti, zadrzali ih 1 ostvarili konkurentske prednosti. U
vremenu gdje se obrazovni izbori sve viSe usmjeravaju prema trziStu, marketinsSke strategije
postaju neizostavni element u planiranju i upravljanju visokoobrazovnim institucijama.

Ovo poglavlje ¢e istraziti dublje ulogu marketinga u kontekstu visokog obrazovanja. Razmotrit
¢emo kako marketinske strategije mogu pomoc¢i obrazovnim ustanovama da privuku talente,
povecaju vidljivost, unaprijede studentsku iskustvo i ostanu relevantne u vremenima brze

promjene.

3.1. Marketinske metode

Marketinske metode predstavljaju temeljni aspekt svake uspjeSne marketinske strategije. One
su kljuc¢ni alat koji organizacijama omogucuje da dosegnu svoju ciljanu publiku, stvore svijest
o svojim proizvodima ili uslugama, te ostvare konkurentske prednosti u dinami¢nom
poslovnom okruZzenju.

U ovom poglavlju detaljno ¢e se istraziti razlicite marketinske metode koje su na raspolaganju
modernim marketin§kim profesionalcima. Od tradicionalnih pristupa poput televizije 1 tiskanih
medija, do suvremenih digitalnih tehnika kao Sto su druStveni mediji 1 e-mail marketing,
razmotrit ¢emo Sirok spektar alata i1 tehnika koje organizacije koriste kako bi privukle,
angazirale i zadrZale svoju ciljanu publiku.

Podru¢je marketinga postalo je akademska disciplina pocetkom dvadesetog stoljeca, ali njegova
praksa i prikupljanje obavjestajnih podataka o trziStu sezu daleko u proslost. (Levy, 2006.)
Kako bi razumjeli razli¢ite marketin§ke metode potrebno je prvo razumjeti Sto je to marketing.
»Marketing je aktivnost, skup institucija 1 procesa za stvaranje, komuniciranje, isporuku i
razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere 1 druStvo u cjelini.*
(American marketing association, stranica posjec¢ena: 10. lipnja 2023.)

Marketing ima dva aspekta. Prvo, to je filozofija, stav, perspektiva ili orijentacija menadZmenta
koja naglasava zadovoljstvo korisnika. Drugo, marketing su aktivnosti i procesi koji se koriste
za implementaciju ove filozofije. (Lamb, et.al., 2011.)

Prema konceptu marketinga, koji govori o marketingu kao filozofiji, poduzece treba sve svoje

aktivnosti temeljiti na potrebama i Zeljama kupaca. To se takoder naziva trziSno orijentiranim
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pogledom za razliku od proizvodne orijentacije, gdje su aktivnosti poduzeca usmjerene na
postojecu tehnologiju, proizvode ili proizvodne procese. (Gronroos, 1989.)
Marketing kakav poznajemo danas rezultat je evolucije i prilagodavanja zahtjevima trzista koji
su pojavom industrijalizacije i globalizacije mijenjali.
U povijesti marketinga postojale su sljedece faze:

e Trgovacko doba

e Era proizvodne orijentacije

e FEra prodajne orijentacije

e FEra marketinske orijentacije

e Era marketinga odnosa

e Drustveno/marketinsko doba (Kalmegh, 2022.)
Tehnoloske 1 drustvene promjene neprestano se odvijaju, Sto zahtijeva kontinuirano ucenje i
prilagodavanje marketinskih pristupa. Oni koji su spremni inovirati i iskoristiti nove
marketinske metode ¢esto ¢e imati prednost.
Marketing se moZze pohvaliti bogatim nizom koncepata i alata koji marketin§kim stru¢njacima
pomazu u donosenju odluka koje moraju donijeti. (Kotler, 2000.)
Kako bi dosegao ciljno trziSte, marketinski stru¢njak koristi tri vrste marketinskih kanala-
komunikacijski kanali, kanali za dijalog 1 kanali za monolog. Komunikacijski kanali isporucuju
poruke i primaju poruke od ciljnih kupaca. Oni ukljucuju novine, ¢asopise, radio, televiziju,
postu, telefon, oglasne ploce, plakate, letke, CD-e, audio vrpce i1 internet. Osim toga,
komunikacija se prenosi izrazima lica 1 odjeom, izgledom maloprodajnih trgovina 1 mnogim
drugim medijima. Marketinski stru¢njaci sve viSe koriste kanale za dijalog (e-postu 1 besplatne
telefonske brojeve) kao protutezu ustaljenim kanalima za monolog (kao §to su oglasi). (Kotler,
2000.)
U suvremenom poslovnom okruzenju koriste se razli¢ite marketinske metode, a univerzalna
metoda koja bi odgovarala svim situacijama i organizacijama ne postoji. UspjeSna primjena
marketinSkih metoda osim analize ciljeva, ciljane publike 1 konkurentske sredine zahtjeva i
prilagodbu budZetu.
Oglasavanje potrosacu nudi razlog za kupnju. Unapredenje prodaje nudi poticaj za kupnju. I
jedno i drugo je vazno, ali je unapredenje prodaje obicno jeftinije od oglaSavanja i lakse je
izmjeriti njegov doseg. Velika nacionalna TV reklamna kampanja Cesto koSta vise milijuna
dolara ili viSe za stvaranje, proizvodnju i plasiranje. Nasuprot tome, promotivne kampanje koje

koriste internet ili metode izravnog marketinga mogu kostati manje od polovice tog iznosa.
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Takoder je vrlo tesko odrediti koliko ljudi kupuje proizvod ili uslugu kao rezultat radijskih ili
TV oglasa. Ali s unaprjedenjem prodaje, trgovci znaju to¢an broj iskoristenih kupona ili broj
prijava na natjecaj. (Lamb, et.al., 2011.)

Iz svega navedenog jasno je kako se mogu razlikovati digitalne i tradicionalne marketinske
metode koje ¢e detaljnije biti analizirane u potpoglaviljima koja dolaze. Bitno je naglasiti kako
se digitalni i tradicionalni marketing mogu koristiti istovremeno te ih nije potrebno razdvajati.
Digitalni marketing nije zamijenio tradicionalni marketing. Pogresno je pokuSavati razdvojiti
ove nacine dosezanja kupaca. Tradicionalni mediji koriste se za privlaCenje internetskog
prometa, a sve se vise digitalnih kanala koristi za isporuku 'tradicionalnih' sadrzaja na TV,
radiju, u tisku 1 PR kanalima. Digitalna tehnologija nastavlja se brzo razvijati, ali je prednost to
$to omogucuje ljudima da se angaziraju, dozive i komuniciraju s drugima, $to je pravi iskorak
u marketinskoj praksi. Ljudi koriste novu tehnologiju za:

* surfanje internetom;

* gledanje medija na nov nacin;

* izgradnju odnosa s markama i trgovcima,

* stvaranje 1 razvijanje medusobnih odnosa;

« ukljucivanje u aktivnosti zajednickog stvaranja;

* sudjelovanje u zajednickoj potrosnji (Kotler, et.al., 2019.)

MarketinSke metode su strategije 1 taktike 1 alati koje organizacije koriste za privlacenje,
angaziranje 1 zadrZavanje svojih ciljnih kupaca. Ove metode ukljucuju istraZivanje trZista,
oglaSavanje, digitalni marketing, odnose s javno$¢u, promociju, segmentaciju ciljne publike te
upravljanje brandom kako bi se postigao uspjeh na trzistu.

MarketinSke metode mozemo podijeliti na tradicionalne 1 digitalne, a u sljede¢im
potpoglavljima detaljnije ¢e biti objasnjeni pojmovi digitalnog i tradicionalnog marketinga i
njihove razlike.

3.1.1. Tradicionalne marketin§ke metode

U danaSnjem digitalnom dobu, kada tehnologija i1 internet transformiraju nacin na koji
komuniciramo i poslujemo, ne treba zaboraviti na vrijednost i utemeljenost tradicionalnih
marketinskih metoda. Tako su se marketinske strategije promijenile, razumijevanje
tradicionalnih metoda i njihov potencijal 1 dalje su od iznimne vaznosti za uspjesSno upravljanje
marketinskim kampanjama.

Tradicionalni marketing pokuSava uvjeriti potencijalne kupce prikazivanjem znacajki 1
prednosti proizvoda ili usluge putem tradicionalnih medija. (Mohasoa, 2014.)

Metode tradicionalnog marketinga su:
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Tiskovno oglaSavanje
Novine

Casopisi

Dnevnici

Emitiranje oglasavanja
Radio oglasavanje
Kazali$no oglasavanje
TV oglasavanje
Telemarketing

Ulazni telemarketing
Izlazni telemarketing
B2B telemarketing
B2C telemarketing
Vanjsko oglaSavanje
Reklamni panoi
Signalizacija/svjetiljka

Transparenti mosta

Zasloni na prodajnom mjestu (Kalmegh, 2022.)
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Slika 4: Metode tradicionalnog marketinga
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Billboardi Casopisi
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Radio Letci 1 broSure

TV oglasi

Izvor: obrada autora prema: Das, S., Lall, G., 2016. Traditional marketing vs digital marketing: an analysis. Int. J. Commerce
Manage. Res. 2, 5-11. p.5.

Kao §to je sa slike vidljivo tradicionalni marketing koristi se razliitim medijima, koji su
povijesno stariji od onih kojima se koristi digitalni marketing, kako bi se postigli zadani
marketinski ciljevi kao npr. radio, ¢asopisi ili TV.

Ovi oblici tradicionalnog marketinga mogu biti dalekosezni 1 imaju Zivotni vijek koji se lako
definira. Ako je Zivotni vijek marketinskih medija kratak, moZda je najprikladniji za jednokratni
dogadaj. (Gibson i Nielsen, 2000.) Dogadaji su vazan dio B2B marketinga bilo da se radi o
jednostavnom sastanku uz kavu ili ve¢im formalnijim konferencijama. (Ellis, 2011.)

Zbog medija koji se koriste za tradicionalno marketinsko komuniciranje prema Blech i Blech
(2006.) vremenski raspon izlozenosti moze se priblizno odrediti.

Dugovje¢nost marketinskih metoda je glavni razlog zasto su ljudi navikli na tradicionalni
marketing. PronalaZenje oglasa u ¢asopisima i novinama ili ¢itanje reklamnih panoa joS§ su
uvijek poznate aktivnosti i ljudi ih i dalje rade cijelo vrijeme. U vecini sluc¢ajeva tradicionalni
marketing dopire do lokalne publike iako nije ogranicen na jednu. (Todor, 2016.)
Dugovje¢nost medija odnosi se na koliko dugo medij zadrzava informacije. Dugovjecnost ovisi

o uvjetima cuvanja i tehnologiji.
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Casopisi imaju najduzi Zivotni vijek od bilo kojeg drugog tradicionalnog oblika marketinga.
Mogu se lako mogu prenositi iz ruke u ruku ili stajati u uredu kako bi ih prolaznici ¢itali. Novine
mogu biti vrlo u¢inkovite u ciljanom marketingu na temelju svoje ¢itanosti. Novine opet imaju
nesSto kraéi zivotni vijek, ali dnevne novine moze ¢itati viSe ¢lanova javnosti. (Blakeman,
2014.) Koristenje tradicionalnih marketinskih komunikacija savjetuje se kako bi se dosegnulo
cijelo stanovnistvo. (Getz, 2012.)

Iako nije toliko dalekosezan pa nije moguce doprijeti do vece publike u isto vrijeme, marketing
putem usmene predaje takoder je metoda tradicionalnog marketinga u koju ljudi imaju
povjerenja.

Marketing putem usmene predaje vrlo je ucinkovit, ali nemjerljiv kanal tradicionalnih
marketins$kih komunikacija. Povjerenje u prijatelje i obitelj tijekom kupnje povecava se iz
godine u godinu. (Edelman, 2016.)

Grafikon 3: Postotak povjerenja prema informacijama

Postotak povjerenja prema informacijama kreiranim od
strane odredenih autora u 2015. i 2016. godini
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Izvor: obrada autora prema: Trust Barometer (2016.), Edelman, https://www.slideshare.net/edelmanireland/edelman-trust-

barometer-2016-ireland (stranica posjecena: 10. lipnja 2023.)

Zbog duge povijesti tradicionalnih medija njihovo koristenje, pogotovo kod starije populacije,
mogu ostavljati dojam vjerodostojnosti. Kao najveée povjerenje u informacije ljudi imaju
ukoliko one dolaze od njima bliskih ljudi kao $to su obitelji 1 prijatelji.

Interakcija nije vazna samo za publiku kojoj su proizvodi namijenjeni, povratne informacije o
proizvodima vazne su za daljnji razvoj 1 unapredenje proizvoda i usluga.

Neke tradicionalne metode, poput dogadanja i uli¢nog marketinga opcenito, omogucuju

tvrtkama osobnu interakciju sa svojim klijentima i dobivanje izravnih povratnih informacija u
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stvarnom vremenu, $to se pokazalo iznimno vrijednim prilikom testiranja novih proizvoda koji
¢e biti lansirani. (Das i Lall, 2016.)

Osim S§to ostavlja dojam vjerodostojnosti, tradicionalni marketing je nostalgi¢niji i vizualno
privlaéniji. (Katz, 2008.)

U tablici koja slijedi jasnije su definirani prednosti 1 nedostaci tradicionalnog marketinga.

Tablica 1: Prednosti i nedostaci tradicionalnog marketinga

PREDNOSTI TRADICIONALNOG

MARKETINGA

NEDOSTACI TRADICIONALNOG
MARKETINGA

Tradicionalne metode mogu biti jedini nacin
da doprete do ciljane publike, kao Sto je

starija generacija.

Kupnja oglaSavanja za TV, radio ili tisak
moze biti vrlo skupa za veéinu malih
poduzeca. Tiskanje broSura, posjetnica i

pisama takoder moze biti skupo.

Osoba-osobi je strategija tradicionalnog

marketinga. Ponekad definitivno postoji

vrijeme 1 mjesto kada je ova vrsta izravne

Tiskanje materijala, kupnja medija i stvaranje
radijskih oglasa zahtijevaju zaposljavanje

izvana $to povecava troskove.

prodaje  najucinkovitija za  plasiranje

proizvoda ili usluge.

Tradicionalni  marketing nudi tiskani | Rezultati se ne mogu lako izmyjeriti, a u
materijal mnogim slucajevima se uopée ne mogu

izmjeriti.

Tradicionalni marketing je statian $to znaci

da ne postoji nacin interakcije s publikom.

Izvor: obrada autora prema: Jothi, G. (2019.) ,, A study on advantages and disadvantages of traditional marketing and digital

marketing ', International Journal of Research and Analytical Reviews

Kako bi se istakle prednosti i umanjili nedostatci tradicionalnog marketinga potrebno je
pametno birati metode imajuéi na umu publiku kojoj su proizvod ili usluga predvideni.
Tradicionalni marketing podrazumijeva: identificiranje pravog segmenta publike,
razumijevanje njihovog ponasanja, pruzanje odgovarajuceg poticaja kako bi ih se natjeralo da
kupe proizvod ili uslugu lokacije ili razmatranje metoda. (Sinha, 2018.)

Tradicionalna marketinSka praksa Cesto privlaci talente koji su viSe orijentirani na akciju,
operativnost 1 taktiku. (Jeannet, 2005.) U tradicionalnom marketingu razvija se stru¢nost u
razlikovanju kupaca i trziSnih segmenata te u nacinu na koji kupac kupuje. (Jeannet, 2005.)
Tvrtke koje se obracaju potencijalnim kupcima ono su s ¢im tradicionalni marketing pocinje.

(Weber, 2009.)
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Tradicionalni marketing je sve osim digitalnih sredstava za brendiranje vaseg proizvoda ili
logotipa, te se smatra "outbound marketingom". (Todor, 2016.) ,,Outbound marketing* je
marketing koji se temelji na prekidima, shvacen kao tradicionalni model promocije proizvoda
u kojem ljudi moraju prestati s onim Sto rade kako bi obratili pozornost na marketinSku poruku
ili se s njom suocili na neki drugi nac¢in (Rancati et al., 2015).

Ovakav marketing takoder je strategija u kojoj tvrtka reklamira svoje proizvode i usluge
prezentirajuci informacije potrosac¢ima cak i ako oni ne traze te proizvode ili usluge (Goodwin,
2013.).

Pojam tradicionalnog marketinga veze se uz tradicionalne medije i iako je u danasnje vrijeme
naglasak stavljen na digitalizaciju tradicionalne marketinske metode i dalje su koristan alat
marketinskih kampanja pogotovo kada se koriste u kombinaciji s digitalnim marketinskim

metodama.

3.1.2. Digitalne marketin§ke metode

Ovo potpoglavlje prikazuje raznovrsnosti digitalnih marketinskih metoda, koje su postale
nezaobilazan element suvremenog poslovnog okruZzenja. Marketinski profesionalci koriste
Sirok spektar tehnika, pristupa i alata kako bi privukli, angazirali i zadrzali ciljanu publiku.
Digitalni marketing neprestano se razvija i prilagodava promjenama u tehnologiji i ponasanju
potrosaca. Razumijevanje razli¢itih metoda i njihovo pravilno uskladivanje s ciljevima kljucno
je za postizanje rezultata.

U ovom modernom dobu interneta gotovo svaka tvrtka prisutna je na webu, neki ljudi misle da
je web stranica samo komercijalni uvjet, ali drugi misle da je obvezna za vodenje aktivnosti
njihove tvrtke. (Salehi, et.al., 2012.)

U razvijenom svijetu tvrtke su shvatile vaZznost digitalnog marketinga. Kako bi poduzeca bila
uspjeSna morat ¢e spojiti online s tradicionalnim metodama za preciznije zadovoljavanje
potreba kupaca. (Parsons, et.al., 1996.)

Uvodenje novih tehnologija stvara nove poslovne prilike za marketinSke stru¢njake da
upravljaju svojim web stranicama i postignu svoje poslovne ciljeve. (Kiani, 1998).

Razvitkom tehnologija razvile su se i1 brojne digitalne marketinske metode. Slika koja slijedi

prikazuje razli¢itosti digitalnog marketinga.
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Slika 5: Metode digitalnog marketinga
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Izvor: obrada autora prema: Sinha, R. (2018.) ,, A comparative analysis of traditional marketing v/s digital marketing *, Journal

of Management Research and Analysis, 5(4), 234-243.

Digitalni marketing puno je viSe od web stranice, kao $to je vidljivo sa slike, za digitalni
marketing bitni su branding, web dizajn, video produkcija, e-mail marketing, content marketing
tj. stvaranje znacajnih sadrzaja za razli¢ite medije digitalnog marketinga, SME (Search engine
marketing) tj. oglasavanje putem Internet trazilica, SEO (Search engine optimization) t;.
optimizacija traZilice, razvoj aplikacija 1 druStvene mreZze.

Digitalne ili online marketinske metode, koje postaju sve popularnije, ukljuc¢uju web stranice,
oglase na drustvenim medijima, YouTube videozapise i optimizaciju za trazilice (SEO), medu
mnogim drugima. Svijet je preSao u vrlo digitalno okruZenje. Ne samo da Casopisi postaju
digitalni, ve¢ 1 mnogi od nasih svakodnevnih zadataka, poput internetskog bankarstva i velik
dio naseg citanja obavljamo na e-CitaCima. S porastom digitalnog doba dobro je ulagati u
digitalnu kampanju. (Jothi, 2019.)

Digitalni marketing podrazumijeva: stvaranje svijesti o robnoj marki, stvaranje potencijalnih
kupaca putem oglasavanja, povecavanje angazman medu publikom povezanom s domenom ili
poslom, smanjenje stope napustanja pocetne stranice na web stranici, segmentacije trziSta na

temelju proizvoda, poveéanje zadovoljstva kupaca i lojalnosti brendu, razumijevanje potreba
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potrosaca 1 izravno povezivanje s njima, promoviranje nove usluge ili lansiranje proizvoda,

anketiranje publike kako bi se potvrdio proizvod i njegova primjena. (Sinha, 2018.)

U sklopu tablice koja slijedi jasnije su definirani prednosti i nedostaci digitalnog marketinga.

Tablica 2: Prednosti i nedostaci digitalnog marketinga

PREDNOSTI DIGITALNOG

MARKETINA

NEDOSTACI DIGITALNOG
MARKETINAG

Digitalni marketing je interaktivno sredstvo
za dopiranje do lokalne publike, kao i do

globalne publike kada je to prikladno.

Tvrtka se oslanja na one korisnike koji su

vrlo interaktivni na internetu.

Drustveni mediji omogucuju izravnu

komunikaciju sa grupama, pa c¢ak i

pojedinacnim potrosaima poput usmenog

marketinga.

stvarati,

Na

Sadrzaj se mora kontinuirano

uredivati, odobravati i objavljivati.
komentare se mora odgovoriti, a stranice 1

stranice moraju se odrZavati.

Podaci su dostupni odmabh i rezultate je puno

lakse myjeriti.

Izgradite izravne odnose sa svojim klijentima

lako je po prirodi najvitalniji, pitanje
pouzdanosti jo$ uvijek se pojavljuje u

glavama ljudi

putem drustvenih medija.

To je marketing 24X 7 1 privlaci

najenergicniju publiku.

Izvor: obrada autora prema: Das, S., Lall, G. (2016.) ,, Traditional marketing vs digital marketing: an analysis “, International

Journal of Commerce and Management Research, 2(8), 5—11.

U sklopu tablice prednosti i nedostataka tradicionalnog marketinga u prethodnom potpoglavlju,
spomenuto je kako je uc€inak tradicionalnih metoda tesko mjerljiv $to nije slu€aj s digitalnim
marketingom.

Op¢i pojam za ciljani, mjerljivi i interaktivni marketing roba ili usluga pomocu digitalnih
tehnologija kako bi se dosegnuli i pretvorili potencijalni kupci u kupce te ih sacuvali je digitalni
marketing. Glavni cilj je promovirati robne marke, oblikovati preferencije 1 potaknuti prodaju
kroz nekoliko tehnika digitalnog marketinga. Alternativni pojmovi za digitalni marketing Cesto
su: 'online marketing', 'internet marketing' ili 'web marketing'. Temeljni koncept u digitalnom
marketingu temelji se na ulaznom marketinSkom pristupu ili se opcenito naziva pristup
usmjeren na kupca. (Todor, 2016.)

Ovakav marketing je isplativ 1 ima veliki komercijalni u¢inak na poslovanje. (Maduh i Deepak,

2018.)
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Mjerenje povrata investicije u odnosu na ulozeno, u smislu stvaranja rezultata i mjerenja
uspjeha za novac, isplativije je 1 lakSe kod koriStenja digitalnog marketinga, nego kod
tradicionalnih metoda marketinga. (Pepelnjak, 2008)

U konacnici moze se zakljuciti kako se vremenom mijenjaju potrebe ljudi, a u svrhu
ostvarivanja ciljeva, samim time mijenja se 1 nacin na koji se pristupa segmentima populacije
kojima su usluge ili proizvodi namijenjeni $to je dovelo do nastanka i daljnjeg razvoja
digitalnog marketinga.

Digitalni marketing je koriStenje tehnologija za pomo¢ marketinskim metodama kako bi se
poboljsalo znanje kupaca uskladivanjem s njihovim potrebama. (Maduh i1 Deepak, 2018.)
Internetsko oglasavanje snazno je marketinsko sredstvo za izgradnju robnih marki i poveéanje
prometa kako bi tvrtke postigle uspjeh. (Song, 2001.)

U danasnje vrijeme digitalni marketing sve je zastupljeniji zbog lakoée koriStenja njegovim
metodama, a i znaCajne razlike u cijeni u odnosu na metode tradicionalnog marketinga.
Nazivamo ga jos i web marketingom, online marketingom ili Internet marketingom. Digitalne
marketinSke metode predstavljaju izvanredne moguénosti za organizacije da dosegnu svoju
publiku na nove i u¢inkovite metode. Klju€ uspjeha lezi u razumijevanju tih metoda, pravilnom

koriStenju i stalnom usavr$avanju.

3.1.3. Usporedba tradicionalnog i digitalnog marketinga

Unutar ovog potpoglavlja analizirat ¢e se prednosti i izazovi povezani s razli¢itim marketinskim
metodama.

Marketing ukljucuje procese koji se usredotocuju na isporuku vrijednosti 1 koristi kupcima, a
ne samo na prodaju robe, usluga i/ili ideja. Koristi komunikacijske, distribucijske i cjenovne
strategije kako bi kupcima i drugim dionicima pruzio robu, usluge, ideje, vrijednosti i
pogodnosti koje Zele kada i gdje ih Zele. To ukljucuje izgradnju dugoro¢nih, uzajamno
nagrduju¢ih odnosa kada su od koristi svim zainteresiranim stranama. Marketing takoder
podrazumijeva razumijevanje da organizacije imaju mnoge povezane dionike, ukljucujucéi
zaposlenike, dobavljace, dionicare, distributere i drustvo u cjelini. (Lamb, et.al., 2011.)
Internetski marketing je ekonomicniji 1 brzi nacin izravnog kontakta s kupcem te je idealan
nacin za oglaSavanje na lokalnom ili medunarodnom trzistu. Kao rezultat u slucaju usporedbe;
obje vrste marketinga mogu pomo¢i trgovcima i trgoveima u poslovanju i ostvarivanju boljih
poslovnih rezultata. Svaki od njih ima prednosti i nedostatke. U tradicionalnom marketingu
potro$aci mogu vidjeti 1 dodirnuti stvarnu robu ili uslugu, ali je domena ucinka niska, s druge

strane koriStenje internet marketinga prekoracit ¢e geografske granice. Takoder bi koristenje
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interneta bilo jednostavnije, brze 1 prikladnije za marketing. Otprilike prednosti internetskog
marketinga su puno vise od prednosti tradicionalnog marketinga. (Bhayani i Vachhani, (2014)

Tablica identificira temeljne razlike izmedu tradicionalni marketing i internet marketing.

Tablica 3: Razlike izmedu tradicionalnog i digitalnog marketinga

Fizicki pristup proizvodu Siroka paleta opipljivih i neopipljivih
proizvoda

Osobna usluga Vise opcija izvedivosti za smanjenje
troSkova

Brza povratna informacija Lakse do¢i do vise potrosaca

Manje jaka konkurencija Veca brzina komunikacije i kupovine

Sigurnije placanje Izvedivost prezentiranja poslovanja

Atmosfera fizicke trgovine 24/7 pristup

Komunikacija licem u lice Izravna komunikacija s ciljnom grupom

Brze i lak§e mjerenje rezultata/odgovora Izvedivost kontinuirane veze

Izvor: obrada autora prema: Bhayani, S., Vachhani, N. V. (2014) , Internet Marketing vs Traditional Marketing: A
Comparative Analysis “, FIIB Business Review, 3(3), 53—63.

Digitalni marketing nije namijenjen kako bi zamijenio tradicionalni marketing. Umjesto toga,
te marketinske metode trebale bi koegzistirati uz izmjenjivanje uloga na putu korisnik prema
cilju. U ranoj fazi interakcije izmedu tvrtki i kupaca, tradicionalni marketing igra glavnu ulogu
u izgradnji svijesti i interesa. Kako interakcija napreduje i kupci zahtijevaju blize odnose s
tvrtkama, digitalni marketing postaje sve vazniji. Najvaznija uloga digitalnog marketinga je
poticanje djelovanja i propagiranje. Budu¢i da je digitalni marketing odgovorniji od
tradicionalnog marketinga, njegov je fokus postizanje rezultata, dok je fokus tradicionalnog
marketinga na pokretanju interakcije s kupcima. (Kotler, et.al., 2017.)

Mnogi modeli koje koriste tradicionalni mediji prenose se na digitalno trziste. (Tassel i Poe-
Howfield, 2010.)

Povezanost tradicionalnih i digitalnih medija donosi spajanje medijskog prostora. To
omogucava Sirenje medijskih sadrzaja globalno, potice interaktivnost i sudjelovanje publike,
brzi prijenos informacija te personalizaciju i ciljano oglasavanje. No, isto tako, donosi izazove
kao $to su pouzdanost informacija 1 Sirenje laZnih vijesti. To mijenja nacin na koji pristupamo
medijskim sadrzajima i komuniciramo.

Izmedu digitalnog i tradicionalnog marketinga postoje znacajne razlike, razlike u troSkovima i

tezini koriStenja su mozda najistaknutije. lako je koristenje tradicionalnih marketinskih metoda
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mozda teze 1 skuplje od koristenja digitalnih marketinskih metoda za najbolji ucinak potrebno
je kombinirati i digitalno i tradicionalno jer digitalni marketing nije zamijenio nego dopunio

tradicionalni marketing.

3.2. Specifiénost marketinga u obrazovanju

Marketing u obrazovanju izazovno je i jedinstveno podrucje pa samim time zahtjeva i poseban
pristup. Obrazovne ustanove, bilo da se radi o Skolama, fakultetima, tecajevima ili online
edukacijama, suocavaju se s posebnim izazovima i ciljevima koje je potrebno ostvariti. U ovom
potpoglavlju prikazani su klju¢ni aspekti marketinga u obrazovanju i njegove razlike u odnosu
na uobiCajeni marketinski pristup. S obzirom na rastuée trziSte obrazovanja, kako
tradicionalnog tako i online, razumijevanje specifi¢nosti ovog sektora kljucno je za uspjeh.
Informacije su danas strateska sredstva svake organizacije. Visoka ucilista nisu iznimka. S jedne
strane, visoka uciliSta moraju biti u tijeku s trziSnim trendovima, prilikama za zaposljavanje i
¢imbenicima zaposljivosti, najnovijim razvojem u razli¢itim disciplinama i praksama te
ocekivanjima studenata uz Sirenje informacija putem ucinkovite i pravovremene komunikacije
s internim dionicima (npr. sada$nji studenti, zaposlenici), kao i vanjski dionici (npr. buduci
studenti 1 njihovi roditelji, poslodavci) vrlo su kriticni za uspjeh. (Biswas, 2020.)

Ispunjavanje ocekivanja internih i vanjskih dionika zahtjevan je zadatak koji iziskuje odredenu
financijsku podrsku.

Nije iznenadujuce da institucije koje su pruzale obrazovanje kao javno dobro, sada usvajaju
prakse koje se ¢eS¢e povezuju s korporativnim svijetom (Marginson, 2018.).

Ovo je slozena 1 teSka situacija za visoka uciliSta jer pokusavaju uravnoteziti interese u javnhom
obrazovanju i trziSnim okruZenjima. Ove evoluirajuce prakse za visoka uciliSta reakcija su na
konkurentsko okruzenje koje je pod sve vecim pritiskom da razvije izvore prihoda za
upravljanje svojim proracunima i natjecanje s drugim institucijama. (James i Derrick, 2019.)
Iz navedenog se moze zakljuciti kako se visokoobrazovne ustanove u odredenoj mjeri ponasaju
kao druge organizacije koje nude usluge i proizvode jer im je cilj isti — posti¢i konkurentnost
na trzistu.

Medutim, trenutna studija pokazuje da nisu svi elementi marketin§Skog miksa u stanju proizvesti
zeljene ucinke na korporativne i proizvodne marke visokoskolskih ustanova s diplomskim
studijima. (Lim, 2018.)

lako sli¢nosti izmedu drugih organizacija i visokoobrazovnih ustanova postoje, visoko

obrazovanje ipak
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Specificnost visokog obrazovanja je u tome Sto je vecina studenata jednokratan potrosac, za
razliku od poslovnog sektora gdje se Cesto ponavljaju kupnje. To rezultira razlikama u
ponasanju potrosaca u dva sektora i moguéim razli¢itim marketinskim strategijama za
obracanje potroSacima u dva sektora. (Nicolescu, 2009.)

Upravo zbog tih razloga potrebno je pri formuliranju marketinski strategija obratiti pozornost
na elemente koji korisnicama tj. studentima igraju presudnu ulogu u odluéivanju koju
visokoobrazovnu ustanovu odabrati.

S obzirom da korporativni brend nije pod izravnim utjecajem marketinskog miksa visokog
obrazovanja 1 moze samo neizravno utjecati na brend proizvoda i da diplomski studenti slijede
programe diplomskog studija iz utilitarnih razloga i stoga je vjerojatnije da ¢e odgovoriti na
marketinSke radnje konfigurirane da zadovolje njihove utilitarne potrebe s obzirom na
poslijediplomsko obrazovanje, trgovci u visokom obrazovanju trebali bi razmotriti fokusiranje
na marketinSke akcije koje iskoriStavaju utilitarne elemente marketinskog miksa visokog
obrazovanja. Da bi to ulinili, marketinski stru¢njaci u visokom obrazovanju trebali bi
formulirati marketinske strategije koje ukljucuju sljedece:

e Istaknutost zapoSljavanjem renomiranih akademika (npr. stru¢njaka za predmet u
podru¢jima relevantnim za diplomski program), ulaganjem u podrucja koja doprinose
akademskom rangiranju ( npr. istrazivanje) i isticanje informacija koje se odnose na
akademsku 1 sveuciliSnu reputaciju na internetskim platformama (npr. pocetna stranica
sveuciliSta 1 racuni na druStvenim mrezama);

e Prospekt, izradom 1 distribucijom tiskanih informativnih materijala (npr. tiskanih
broSura s detaljima istaknutosti, programa i cjenovnih elemenata marketinskog miksa
visokog obrazovanja), koji se takoder mogu poslati budu¢im studentima diplomskog
studija putem izravne poste (npr. fizicke i elektronicka posta);

e Program, razvijanjem niza izbornih predmeta i smjerova koji ¢e pomo¢i studentima
diplomskih studija da zadovolje svoje utilitarne potrebe (npr. menadzerske vjestine vise
razine 1 moguénosti umrezavanja);

e C(ijena, napla¢ivanjem Skolarina koje su pristupacne (npr. na temelju prosjene place
koju zaraduju kandidati) i omogucavanjem fleksibilnog placanja Skolarina (npr.
mjesecne rate). (Lim, 2018.)

Prema Hamsley Brown (2011.: str.118.) : ,,Marketizacija u visokom obrazovanju odnosi se na
usvajanje praksi slobodnog trziSta u vodenju sveucilista. To ukljucuje poslovne prakse rezanja

proizvodnih troSkova, napustanja teCajeva i programa za kojima nema potraznje, nudenje
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popularnijih programa i sadrzaja te oglasavanje za povecanje imidza marke, prodaje i profitnih
marzi.”

Kako bi se lakSe donijele odluke o gore navedenim poslovnim praksama potrebno je promatrati
trziste.

Trzisno orijentirana visoka uciliSta obi¢no se bave segmentacijom trziSta, razvijaju pristup
marketin§kog miksa i obraéaju pozornost na zaposljavanje studenata. Segmentacija je proces
dijeljenja trziSta u prepoznatljive skupine na temelju njihovih potreba, karakteristika ili
ponasanja za usmjeravanje ili ciljanje marketinskih napora (Kotler i Armstrong, 2003.).

Autori STP-a (segmentiranje, targetiranje 1 pozicioniranje) preporucuju poboljSanu upotrebu
resursa i usvajanje ciljanih marketinskih strategija te naglasavaju nedostatak svijesti i neuspjeh
u iskoriStavanju upotrebe online komunikacija za ciljanje i komunikaciju sa zrelijim buduc¢im
studentima. Autori takoder primjecuju da je sveuciliStima sve teze odrzavati kvalitetu i rast u
kontekstu u kojem je smanjenje potroSnje takoder prioritet. (Mazzarol 1 Soutar, 2008.)

Kako bi se prepoznala marketizacija visokog obrazovanja predlazu se sljede¢i kljucni
pokazatelji:

1. Institucionalna autonomija-ovdje se radi o slobodi koju institucije imaju da odrede svoju
misiju, predmete, programe, nagrade, naknade (ako ih ima), prijeme, broj studenata,
broj osoblja, odredbe i uvjete itd. Drugim rije¢ima, sloboda da se specificira proizvod
te nabaviti 1 rasporediti resurse za njegovu isporuku. U viSe trZiSnim sustavima,
institucije uZivaju znacajan stupanj autonomije u vecini ili svim ovim aspektima. U
drugima, mozda nisu pravno autonomni ili mogu biti autonomni, ali jo$ uvijek podlozni
svim vrstama kontrola, na primjer nad uvodenjem novih predmeta ili programa.
OgraniCenja se takoder nastavljaju u pogledu pitanja kao S$to je prijenos nepotroSenog
novca iz jedne financijske godine u drugu.

2. Institucionalna konkurencija- ovdje se radi o koli¢ini konkurencije izmedu institucija za
studente, prihode 1 status. Ovo zauzvrat ukazuje na niz trziSnih zahtjeva:

e relativna lakoca ulaska na trziSte, s regulativom koja se koristi za olakSavanje
konkurencije i pruzanje osnovnih zastitnih mjera za potroSace, a ne za ogranic¢avanje
konkurencije koja bi mogla ugroziti

e ogranicenja na brojeve ili kategorije studenata koje pojedine ustanove mogu upisati.
Zajedno, ovi zahtjevi stvaraju uvjete za istinsko natjecanje medu institucijama.

e istinske moguénosti studentskog izbora: studenti imaju pravi izbor §to, gdje 1 kako
studirati. To nije samo funkcija ukupne politike sustava. To takoder moze biti stvar
zemljopisa (u ve¢im zemljama studenti mogu imati vece poteskoce u putovanju na
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studij) 1 financiranja (ako postoji ograni¢ena javna potpora za troSkove tecajeva i

troskove zivota, mnogi ¢e studenti biti prisiljeni pohadati lokalni ustanova),

e institucionalno financiranje trebalo bi biti povezano s brojem upisa, pruzajuéi

institucijama poticaje za zaposljavanje,

e nepostojanje izvana nametnutih izbora.

3. Cijena-ovdje postoji nekoliko varijabli:

postoji li Skolarina,

pokriva li naknada znacajan dio troSkova pruzanja usluga,

mogu li ustanove naplacivati Sto zele i/ili postoje li kontrole ili povezani uvjeti
(ili oboje) (npr. Ujedinjenom Kraljevstvu institucije koje zele naplatiti punu
dopustenu naknadu moraju ponuditi stipendije i podnijeti plan proSirenja
sudjelovanja posebnom regulatoru)

je 1i 1 u kojoj mjeri naknada za studiranje subvencionirana, na primjer kroz
dostupnost studentskih kredita,

da li se na bilo koji nacin subvencioniraju troskovi zivota studenata.

4. Informacije-ovdje je pitanje imaju li studenti pristup informacijama koje im pomazu u

odabiru programa i/ili institucija i koriste li ih. To vodi do opcenitijeg pitanja kako se, u

trziSnom sustavu, kvaliteta moze zaStititi. Prema teoriji trziSta, kvaliteta se Stiti

automatski jer potroSaci koriste dostupne informacije da odaberu proizvod koji im

najviSe odgovara: dobavljaci koji ne daju robu koja je prikladna prestaju poslovati. U

visokom obrazovanju poteskoca je u tome §to proizvod nije vidljiv i moguénosti

ponovne kupnje su ograni¢ene. To naravno ne sprjeava ni komercijalne izdavace ni

vladine agencije da daju informacije za usmjeravanje studentima i financijerima.

(Brown, 2011.)

Specifi¢nost usluge u visokom obrazovanju ¢ini i marketing u visokom obrazovanju

specificnim. U dana$nje vrijeme kada je ponuda visokoobrazovnih ustanova, javnih 1 privatnih,

sve veca potrebno je prilagoditi 1 upotrijebiti marketinske metode kako bi se privukli studenti i

kako bi ih se potaklo da odaberu odredenu visokoobrazovnu ustanovu u odnosu na puno drugih

sli¢nih.

3.3. Uloga marketinga u visokom obrazovanju u Republici Hrvatskoj

Iz prethodnih potpoglavlja vidljivo je kako je marketing u visokom obrazovanju u danasnje

vrijeme nuzan za ostvarivanje ciljeva. U ovom potpoglavlju prikazana je njegova uloga

kontekstu visokog obrazovanja u Republici Hrvatskoj.
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Moderna sveucilista, unato¢ percepcijama, zapravo su dio usluznih djelatnosti. Studenti plac¢aju
i pruza im se usluga. No ¢ini se da se neka sveuciliSta bore da pomire svoj status usluznog
sektora sa svojom percipiranom pozicijom svetih izvora obrazovne i istrazivacke izvrsnosti.
(Times higher education, 2021.)

Razlog tome moze se prona¢i u na¢inu funkcioniranja visokoobrazovnih ustanova kroz povijest
gdje su akademske potrebe stavljane u fokus umjesto studenata i njihovih potreba.

Dugo su se vremena sveucilista radije bila usredotocena na svoje unutarnje akademske potrebe
umjesto da na studente gledaju kao na svoje glavne kupce. Takav im je stav dobro sluzio sve
dok je potraznja bila veca od ponude. U posljednja dva desetljeCa osnovano je sve vise
sveucilista i akademskih koledza (virtualnih i stvarnih) kako bi se odgovorilo na potraznju za
visokim obrazovanjem i mnogi su korisnici spremni studirati izvan svojih zemalja. Pomak na
trziStu visokog obrazovanja s trziSta dobavljaca (gdje je manja ponuda od potraznje i dobavljaci
diktiraju kvalitetu) na trziSte kupaca (gdje je veca ponuda od potraznje i kupci diktiraju
kvalitetu) intenzivirao je natjecanje izmedu akademskih institucija. Natjecanje za potencijalne
studente postalo je sve izazovnije. U svjetlu razliitih alternativa, studenti postaju sve asertivniji
1 kriti¢niji, pa se institucije visokog obrazovanja moraju pozabaviti sve ve¢im nezadovoljstvom
ucinkom sustava visokog obrazovanja njihovim poboljsanjem (Mizikaci, 2006.). Sve ve¢i broj
visokoobrazovnih ustanova dovodi do potrebe za promjenama i fokusiranje na trziSnu
konkurentnost.

SveuciliSta su suocena s konkurencijom 1 trziSnim silama vodenim kvazi-trziStem koje je
nametnula vlada, i nalaze se u snaznom konkurentskom okruzenju za mnoge svoje aktivnosti,
kako u zemlji tako i u inozemstvu. Natjecu se s drugim sveucilistima na lokalnoj, regionalnoj i
nacionalnoj razini i s alternativnim opcijama poput izravnog zaposljavanja. (Fosket, 2011.)
Natjecanje dodatno potice i sve vece zahtjeve studenta koji za svoj novac Zele dobiti §to vise. |
studenti i njihovi roditelji traze dodanu vrijednost za svoj novac, a instituti visokog obrazovanja
moraju isporuciti kvalitetu koja je kompatibilna s oekivanjima i potrebama studenata. (Smith
etal., 2007.)

Konkurentnost na trzistu postize se postavljanjem jasnih i mjerljivih ciljeva, misije, vizije i
definiranjem strategija koje ¢e se koristiti. SveuciliSta kao neovisne korporacije moraju odluciti
0 svojoj misiji i strategiji kako bi osigurala opstanak na trzistu. (Fosket, 2011.)

Cilj marketinga u visokom obrazovanju je stvoriti pozitivnu sliku visokoobrazovnih ustanova i
time dovesti do povecanja broja studenata i prepoznatljivosti ustanove od strane mnogih
stru¢njaka. Ono §to je modernost donijela sve marketingu u visokom obrazovanju spada u sferu

internetskog marketinga koji se ¢esto odlucuje za kreiranje profila na druStvenim mrezama.
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Ovaj nacin komunikacije je neophodan buduci da ciljne skupine visokoobrazovnih ustanova
redovito prikupljaju informacije, stje€u nova znanja i sl. putem drustvenih mreza. Marketinsko
doba visokog obrazovanja modernizira se jer je neophodno da institucije komuniciraju sa
svojom ciljanom publikom i u toj komunikaciji koriste moderna sredstva interneta, s posebnim
naglaskom na web stranice drustvenih mreza i viralni marketing. (Kos, et.al., 2011.)

Kao §to je prethodno spomenuto marketing visokoobrazovnih ustanova treba usmijeriti na
trenutne 1 buduce studente zato je potrebno razdvojiti pojmove privlacenja i zadrzavanja kupaca
koji su u ovom slucaju studenti.

Zadrzavanje postojecih kupaca postiZe se kontinuiranim kontaktom, kvalitetom i fokusom na
stvaranje vrijednosti za potrosace, a privlatenje novih kupaca postize se usmjeravanjem
marketinSkih aktivnosti na nove potencijalne potrosace. (Duki¢ i Gale, 2015.)

Zadrzavanje studenata postaje sve vaznije za institucije koje nude visoko obrazovanje.
(Helgesen, 2008.)

lako to nije slucaj na velikom broju europskih sveucilista u Hrvatskoj jo§ ne postoji navika
borbe za studente, ali je za pretpostaviti kako ¢e se takva situacije mijenjati ukoliko Hrvatska
zeli privuéi strane studente kojima treba ponuditi veliku moguénost odabira studijskih sadrzaja.
(Bezinovi¢, 2007.)

Prema istrazivanju Zorana Mihanovi¢a (2007.) visokoobrazovne ustanove, bez obzira na to
financiraju li ih ve¢inom studenti ili Ministarstvo, nisu dovoljno fokusirane na potencijalne i
trenutne studente. Ipak, pokazalo se kako visokoobrazovne ustanove koje uglavnom financiraju
studenti pokazuju visi stupanj usmjerenosti na trenutne i potencijalne studente od onih koje
financira isklju¢ivo Ministarstvo. Razlog tome je Sto studenti nisu prepoznati kako aktivni
dionici hrvatskog visokog obrazovanja.

Marketing u visokom obrazovanju u Hrvatskoj jo§ uvijek nije u tolikoj mjeri zastupljen iako je
zbog konkurentnost na trziStu moguce pretpostaviti kako ¢e se situacija u narednim godinama

sve viSe mijenjati.
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4. ISTRAZIVANJE O PRIMJENI MARKETINSKIH METODA U
VISOKOBRAZOVNIM USTANOVAMA U REPUBLICI HRVATSKOJ

U ovome poglavlju pojasnit ¢e se metodologija koristena u provedbi primarnog istrazivanja te
¢e se prikazati i protumaciti dobiveni rezultati s ciljem testiranja istrazivackih hipoteza .
Takoder, pojasnit ¢e se 1 ogranicenja istrazivanja.

4.1. Metodologija istrazivanja

U istrazivanju su kori$teni primarni podaci prikupljeni putem strukturiranog anketnog upitnika.
Iako je bilo predvideno 150 ispitanika prikupljeno je 138 ispunjenih anketnih upitnika. Anketa
je za ispunjavanje bila dostupna u razdoblju od 29. kolovoza do 19. rujna 2023. godine.
Anketirani su bili studenti s javnih Sveucilista koja izvode programe iz podrucja turizma i to
SveucilisSta u Dubrovniku, SveuciliSta u Zadru, SveuciliSta u Rijeci, SveuciliS§ta u Splitu,
Sveucilista u Puli, te Sveucilista u Zagrebu. Anketna se sastojala od 81 pitanja, sve pitanja bila
su zatvorenog tipa s ponudenim odgovorima. Ovisno tipu pitanja odgovori su bili viSestruki
izbor, ocjenjivanje na Likertovoj skali od 1 do 5 i jednostavna pitanja s izborom jednog
odgovora. Prva 4 pitanja odnosila su se na dob, spol, naziv visokoobrazovne ustanove i naziv
studija. Nakon toga kroz 10 pitanja s ponudenom Likertovom skalom od 1 do 5 ocjenjivala se
uskladenost s oc¢ekivanjima tocnije zadovoljstvo studenata obrazovnim uslugama i odnosom
profesor student. Koristene su prilagodene Cestice sukladno istrazivanju prikazanom u radu
,Applying interactive marketing methods to improve the quality of university educational
services* autora: V.D. Sekerin, A. V. Gorokhova, M. Dudin, T.P. Danko i N.I. Nikolaykin, a
istrazivanje je moguce pronaci na sljedecoj poveznici:

https://www.researchgate.net/publication/324212491 Applying interactive marketing metho

ds to improve the quality of university educational servicesQuality -

Access_to_Success2018 . Anketa se nastavlja pitanjima vezanim uz Erasmus program, zatim

slijede pitanja vezana uz koristenje digitalnih marketinskih metoda (web stranica, Facebook,
Instagram, TikTok, Twitter) i tradicionalnih marketinskih metoda (Casopis, broSura, sajam
visokog obrazovanja i stipendija). Nakon toga slijede pitanja vezana uz percepciju studenata o
visokoobrazovnoj ustanovi (zaposljivost, koriStenje marketinskih metoda, ukupno zadovoljstvo
visokoobrazovnom ustanovom).

Dobiveni podaci obradivani su uz pomo¢ Google formas i Excela, a u sklopu potpoglavlja

rezultati istrazivanja prikazani su grafikcki ili tabli¢no.
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4.2. Rezultati istrazivanja
U okviru ovog poglavlja predstavit ¢e se rezultati istrazivanja, te klju¢ne spoznaje i zakljucci
dobiveni ovim istraZzivanjem koje se odnosi na primjenu marketin§kih metoda u visokom

obrazovanju u Republici Hrvatskoj.

Grafikon 4: Spol ispitanika

m Zensko
B Musko

Ne Zelim se izjasniti

Lzvor: viastito istrazivanje

Od ukupno 138 ispitanika 108 (78%) ih je zenskog spola, 28 (20%) muskog, a 2 (2%) ispitanika
odgovorila su kako se ne Zele izjasniti.

Prema Smithu (2008.) Zene su sklonije sudjelovanju u anketama Sto je vidljivo i1 iz ovog

istrazivanja gdje je skoro 80% ispitanika kao odgovor na pitanje o spolu izbralo Zenski.

50



Grafikon 5: Dob ispitanika

m20-24
W 25-29
30-34
W 35-39
W40+

Izvor: viastito istrazivanje

Prema rezultatima ankete najveéi dio ispitanika to¢nije 82 (59%) spada u dobnu skupinu od 25
do 29 godina, 44 (32%) ispitanika spada u dobnu skupinu od 20 do 24 godine, 10 (7%)
ispitanika nalazi se u skupini od 30 do 34 godine, a po jedan ispitanik nalazi se u skupini od 35

do 39 godina i 40+ godina.

Grafikon 6: Ispitanici prema visokoskolskim ustanovama na kojim studiraju

M Sveuciliste u Rijeci

M Sveuciliste u Dubrovniku

m Sveuciliste u Splitu
Sveuciliste u Zagrebu

m SveuciliSte u Zadru

M Sveuciliste u Puli

Izvor: vlastito istrazivanje
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U istrazivanju je sudjelovalo 29 (21%) studenata Sveucilista u Rijeci, 26 (19%) studenata
Sveucilista u Zadru, 25 (18%) studenata Sveucilista u Zagrebu, 21 (15%) studenata Sveucilista
u Splitu, 19 (14%) studenata Sveucilista u Puli i 18 (13%) studenata Sveucilista u Dubrovniku.

Tablica 4: Udio ispitanika prema studijskom programu koji studiraju

NAZIV STUDIJA BROJ ISPITANIKA

Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija: 3
Diplomski studij Odrzivi razvoj turizma

Fakultet za menadzment u turizmu 1 ugostiteljstvu, Opatija: 4
Diplomski studij Menadzment u hotelijerstvu

Odjel za turizam i komunikacijske znanosti, Zadar: Diplomski 4
studij Odrzivi razvoj turizma

Odjelu za ekonomiju i poslovnu ekonomiju, Dubrovnik: Stru¢ni 5
Diplomski studij Hotelijerstvo

Odjel za turizam i komunikacijske znanosti, Zadar: Diplomski 6
studij Kulturna i prirodna bastina u turizmu

Fakultet ekonomije i turizma "Dr. Mijo Mirkovi¢", Pula: 6
Diplomski studij Kultura i turizam

Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija: 9
Diplomski studij Marketing u turizmu

Odjelu za ekonomiju i poslovnu ekonomiju, Dubrovnik: 11
Diplomski studij Poslovne ekonomije smjer Turizam

Fakultet za menadzment u turizmu 1 ugostiteljstvu, Opatija: 13
Diplomski studij MenadZment u turizmu

Fakultet ekonomije i turizma "Dr. Mijo Mirkovi¢", Pula: 15
Diplomski studij Turizam i razvoj

Odjel za turizam i komunikacijske znanosti, Zadar: Diplomski 16
studij Poduzetnistvo u kulturi 1 turizmu

Ekonomski fakultet, Split: Diplomski studij Turizam i 21
hotelijerstvo

Ekonomski fakultet, Zagreb: Integrirani prijediplomski i diplomski | 25
sveucili$ni studij smjer Turizam

Lzvor: viastito istrazivanje

Istrazivanje se odnosilo na studente diplomskih studija koji imaju studijske programe vezane
za turizam. Pa su tako sa Sveuciliste u Rijeci sudjelovali studenti Fakulteta za menadzment u
turizmu i ugostiteljstvu u Opatiji diplomskih studija: Marketing u turizmu (9), Menadzment u

turizmu (13), Odrzivi razvoj turizma (3), Menadzment u hotelijerstvu (4);sa Sveucilista u Zadru
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sudjelovali su studenti Odjela za turizam i komunikacijske znanosti diplomskih studija
Poduzetnistvo u kulturi i turizmu (16), Odrzivi razvoj turizma (4) i Kulturna i prirodna bastina
u turizmu (6); sa Sveucilista u Zagrebu sudjelovali su studenti Integriranog prijediplomskog i
diplomskog sveucilisnog studija smjera Turizam Ekonomskog fakulteta (25); sa Sveucilista u
Splitu sudjelovali su studenti Diplomskog studija Turizam i hotelijerstvo Ekonomskog fakulteta
(21); sa Sveuciliste u Puli sudjelovali su studenti Fakulteta ekonomije i turizma "Dr. Mijo
Mirkovi¢" diplomskih studija Turizam i razvoj (15) i Kultura i turizam (6); sa Sveudili$ta u
Dubrovniku sudjelovali su studenti Odjela za ekonomiju i poslovnu ekonomiju Diplomskog
studija Poslovne ekonomije smjer Turizam (11) i Stru¢nog Diplomskog studija Hotelijerstvo
(5).

Grafikoni koji slijede pokazatelji su ispunjenih o¢ekivanja tj. zadovoljstva studenata kako bi se
procijenile glavne specifikacije obrazovne usluge i odnosa profesora sa studentom. Prvih 10
kriterija predstavlja glavne specifikacije obrazovne usluge, a zadnja Cetiri karakteriziraju odnos
profesor-student. Skalom od 1 (jako nezadovoljan) do 5 (jako zadovoljan) studenti su
ocjenjivali svoje zadovoljstvo sljede¢im kriterijima:

Grafikon 7: Uskladenost ocekivanja s nastavnim planom i programom
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Broj ispitanika
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Lzvor: viastito istrazivanje

Uskladenost ocekivanja s nastavnim planom i programom 1 ispitanik ocijenio je najnizom
ocjenom 1, 4 ispitanika ocijenila su s ocjenom 2, najvise ispitanika dalo je ocjenu 3 (48) i 4
(74), a tek 11 ocijenilo je ovaj kriterij s najviSom ocjenom 5. Prosje¢na ocjena zadovoljstva

nastavnim planom je 3,65. Mod odnosno najc¢e$¢e ponavljana vrijednost je 4, a standardna

53



devijacija tj. Mjera odstupanja od aritmeticke sredine iznosi 0,7. S obzirom nato da je broj blizu
0 to nam govori kako je vrijednost aritmeticke sredine tj. prosjecne vrijednosti blizu ostalih

vrijednosti koje smo dobili kao odgovore.

Grafikon 8: Uskladenost kvalitete obrazovanja s programskom razinom
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Izvor: vlastito istraZivanje
Ispitanici su uskladenost kvalitete obrazovanja s programskom raznim ocijenili prosje¢nom
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ocjenom 3,65 i to na nacin da je 1 ispitanik dao ocjenu 1, 10 ih se odlucilo za ocjenu 2, 37 za
ocjenu 3, a najvise tj. 77 za ocjenu 4, dok je 13 ispitanika ovaj kriterij zadovoljstva ocijenilo s

najvisom ocjenom 5. Mod je 4, a standardna derivacija iznosi 0,78.
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Grafikon 9: Ucinkovita kombinacija teorije i prakse
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Izvor: viastito istrazivanje

Broj ispitanika

Ucinkovitost kombiniranja teorije i prakse 5 je ispitanika ocijenilo najlosijom ocjenom 1, 25 ih
je dalo ocjenu 2, a ocjenu 3 (48) i 4 (49) dao je opet najveci broj ispitanika dok se kao jako
zadovoljno ocjenom 5 izjasnilo 11 ispitanika. Prosjecna ocjena ovog kriterija je 3,26, mod je 4,

a standardna devijacija 0,97.

Grafikon 10: Prakticni znacaj studija
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Izvor: vlastito istrazivanje
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Prakti¢ni znacaj studiranja ispitanici su naj¢escée ocijenili s ocjenom 4 (58), zatim s ocjenom 3
(49), ocjenom 2 (15), ocjenom 5 (10) i najnizom ocjenom 1 ocijenilo je najmanje ispitanika (6).
Prosje¢na ocjena za ovaj kriterij je 3,37, mod je 4, a standardna devijacija 0,93.

Grafikon 11: Kvaliteta nastavnog materijala
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Izvor: vlastito istrazivanje
Kriterij kvalitete nastavnog materijala studenti su ocijenili s ocjenom 1 (2), ocjenom 2 (11),

ocjenom 3 (38), ocjena 4 ponovno je bila naj¢es¢a (76) i najviSom ocjenom 5 (11). Prosjecna
ocjena za ovaj kriterij je 3,6, mod je 4 kao Sto je vidljivo i iz broja ispitanika koji su kvalitetu

nastavnog materijala ocijenili tom ocjenom, a standardna devijacija 0,81.
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Grafikon 12: Relevantnost nastavnih materijala
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Izvor: viastito istrazivanje
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Kriterij relevantnosti nastavnih materijala samo 2 studenta ocijenila su najnizom ocjenom 1, 14
studenata ovom Kriteriju dalo je ocjenu 2, 39 studenata dalo je ocjenu 3, a naj¢e$¢e ponavljana
vrijednost tj. mod je ocjena 4 kojom je ovaj kriterij ocijenilo 79 studenata, najvecu ocjenu 5
odabralo je samo 5 studenata. Prosjecna ocjena ovog kriterija je 3,56, a standardna devijacija
0,85.

Grafikon 13: Ucinkovitost metodologije obuke
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Izvor: vlastito istrazivanje
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Jedan od ocjenjivanih kriterija je u¢inkovitost metodologije obuke Cija je prosjecna ocjena 3,46.
Najcesce ponavljana vrijednost tj. mod je ocjena 4 koju je kao odgovor izabralo 65 studenata,
zatim ocjena 3 za koju se odlucilo 49 studenata, preostala 24 studenta ocijenila su ovaj kriterij

s ocjenom 2 (14), ocjenom 5 (8) i ocjenom 1 (2). Standardna devijacija je 0,81.

Grafikon 14: Prakticni znacaj odabranih podrudja studija
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Izvor: vlastito istrazivanje
Prosje¢na ocjena kojom su ispitanici ocijenili prakti¢ni znacaj odabranih podrucja studija je 3,5.
Kako bi ocijenili ovaj kriterij ispitanici su najcesc¢e odabirali ocjenu 4 (62), zatim ocjenu 3 (46).

ocjenu 2 (15), ocjenu 5 (13), ocjenu 1 (2). Mod je 4, a standardna devijacija 0,86.
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Grafikon 15: Uvjeti ucenja
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Tzvor: viastito istraZivanje

Kriterij uvjeti uc¢enja, odnosi se na uskladenost o¢ekivanja vezanih za cjelokupni dozivljaj
uvjeta za stjecanje znanja i vjestina predvidenih studijskim programom, koje niti jedan ispitanik
nije ocijenio ocjenom 1, 9 ispitanika ovom kriteriju dalo je ocjenu 2, 31 ispitanik izabrao je
ocjenu 3, ocjenu 4 izabralo je 77 ispitanika, a ocjenom 5 ovaj je kriterij ocijenio 21 ispitanik.

Prosje¢na ocjena ovog kriterija je 3,8, mod je 4, a standardna devijacija 0,76.

Grafikon 16: Logisticka potpora obrazovnom procesu
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Prosje¢na ocjena za kriterij logistiCke potpore obrazovnom procesu je 3,54, mod je 4, a
standardna devijacija je 0,8. Ovaj kriterij ocjenom 1 ocijenila su 3 studenta, ocjenu 2 izabralo
je 6 studenata, ocjenu 3 izabralo je 54 studenta, ocjenu 4 izabralo je 63 studenta, a ocjenu 5

izabralo je 12 studenata.

Grafikon 17: Koristenje inovativnih metoda ucenja
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Izvor: viastito istrazivanje

Kriterij koriStenja inovativnih metoda ucenja 8 ispitanika ocijenilo je ocjenom 1, 25 ispitanika
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ocijenilo je ocjenom 2, 56 ispitanika ocijenilo je ocjenom 3, 42 ispitanika ocijenila su ocjenom
4, a 7 ispitanike ovaj je kriterij ocijenilo ocjenom 5. Prosje¢na ocjena za ovaj kriterij je 3,12, a

mod predstavlja ocjena 3, a standardna devijacija je 0,96.
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Grafikon 18: Kvalifikacije profesora
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Izvor: viastito istrazivanje
Kvalifikacije ucitelja 1 ispitanik ocijenio je ocjenom 1, 3 ispitanika za ovaj kriterij izabrala su
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ocjenu 2, 31 ispitanik izabrao je ocjenu 3, 80 ispitanika izabralo je ocjenu 4, a 23 ispitanika
izabrala su ocjenu 5. Prosje¢na ocjena za ovaj kriterij je 3,88, mod je ocjena 4, a standardna
devijacija 0,77.

Grafikon 19: Vrijeme reakcije nastavnika na povratne informacije ucenika
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Izvor: viastito istrazivanje

Broj ispitanika

61



Prosjecna ocjena za kriterij vremena reakcije nastavnika na povratne informacije ucenika je
3,56, mod je ocjena 4, a standardna devijacija je 0,85. Ocjenu 1 za ovaj je kriterij izabralo 4
studenta, ocjenu 2 izabralo je 8 studenata, ocjenu 3 izabralo je 46 studenata, ocjenu 4 izabralo

je 67 studenta, a ocjenu 5 izabralo je 13 studenata.

Grafikon 20.: Komunikativnost nastavnika, pristupacnost i Zelja za komunikacijom
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Izvor: viastito istrazivanje
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Kriterij komunikativnosti nastavnika, pristupacnosti i Zelje za komunikacijom 2 ispitanika
ocijenila su ocjenom 1, 7 ispitanika ocijenilo je ocjenom 2, 39 ispitanika ocijenilo je ocjenom
3, 70 ispitanika ocijenilo je ocjenom 4, a 20 ispitanika ocijenilo je ocjenom 5. Prosje¢na ocjena
je 3,71, mod je 4, a standardna devijacija 0,82.

Najbolje ocijenjeni kriteriji tj. kriteriji s kojima su studenti izrazili najve¢e zadovoljstvo su:
uvjeti ucenja, kvalifikacije ucitelja 1 komunikativnost nastavnika, pristupacnost 1 Zelja za
komunikacijom. Iako su kriteriji kao $to su: koristenje inovativnih metoda ucenja i u¢inkovita
kombinacija teorije i prakse loSije ocijenjeni s ocjenama ispod 3,5 opéi dojam zadovoljstva

studenata je dobar, ali ima mjesta napretku.
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Grafikon 21: Postojanje mogucnosti odlaska na Erasmus
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Izvor: vlastito istrazivanje
Vecina ispitanika upoznata je s moguc¢nos$éu odlaska na Erasmus tj. 111 od 138 ispitanika ili

80%, 25 studenata izjasnilo se kako nema saznanja, a 2 kako visokoobrazovna ustanova ne

pruza mogucnost odlaska na Erasmus.

Grafikon 22: Zadovoljstvom ponudom Sveucilista s kojima visokoobrazovna ustanova suraduje u sklopu Erasmus
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Izvor: viastito istrazivanje
Tako je vecina studenta upoznata s moguénosc¢u odlaska na Erasmus na pitanje o zadovoljstvu

ponudom Sveucili$ta s kojima njihova obrazovna ustanova suraduje vecina, tj. 55% (76), je

63



dala odgovor kako nema saznanja $to se moze pripisati tome da ih program nije zanimao pa se
nisu dalje informirali, 56 (41%) studenata zadovoljno je ponudom, a samo njih 6 je odgovorilo
kako nije zadovoljno ponudom.

Grafikon 23: Jesu li informacije o mogucnostima koristenja Erasmusa lako dostupne?

H Da
H Ne

" Nemam saznanja

Izvor: vlastito istrazivanje

Na pitanje o tome koliko je lako pronaci informacije o moguénostima koriStenja Erasmusa
ponovo je najvise ispitanika, 66 od 138 (48%), odgovorilo kako nema saznanja $to kao $to je
prethodno spomenuto mozemo pripisati njihovoj nezainteresiranosti za program. Pozitivan

odgovor na ovo pitanje dao je 61 ispitanik, a tek 11 ih je odgovorilo negativno.
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Grafikon 24: Posjedovanje web stranica visokoobrazovne ustanove
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Izvor: viastito istrazivanje

Na pitanje ima li visokoobrazovna ustanova web stranicu 125 od 138 ispitanika odgovorilo je
pozitivno, negativno nije odgovorio niti jedan ispitanik, a 13 ih je odgovorilo kako nema
saznanja. Od 18 studenata Sveudilista u Dubrovniku koji su sudjelovali u istrazivanju, 18 se
izjasnilo kako visokoobrazovna ustanova ima web stranicu, 2 kako nemaju saznanja, a niti jedan
ispitanik nije se odlucio za odgovor ne. Od 19 studenta SveuciliSta u Puli njih 16 je na pitanje
odgovorilo s da, 3 su studenta izabrala odgovor nemam saznanja, a niti jedan student nije se
odlucio za odgovor ne. Svih 29 studenata Sveucilista u Rijeci pozitivno je odgovorilo na pitanje.
Od 21 studenta Sveucilista u Splitu njih 16 odlucilo se za odgovor da, 5 ih je izabralo odgovor
nemam saznanja, a niti jedan student nije izabrao odgovor ne. Od 26 studenata Sveucilista u
Zadru 25 je izabralo odgovor da, 1 student izabrao je odgovor ne, a niti jedan odgovor nemam
saznanja. Od 25 studenata SveuciliSta u Zagrebu, 23 su izabrala odgovor da, odgovor nemam

saznanja izabrala su 2 studenta, a niti jedan student nije izabrao odgovor ne.
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Grafikon 25: Informacije koje se mogu pronacéi na web stranici (odgovori ispitanika koji znaju da visoko uciliste posjeduje

web stranicu)
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U sklopu sljedeceg pitanja, ¢ije odgovore prikazuje graf, ponudeni su elementi koje web
stranice visokoobrazovnih ustanova najce$¢e koriste kao Sto su chat (6,8%), ucestalo
postavljana pitanja (11,1%), web stranice odjela (25,6%), video efekti (1,7%), anketa za
posjetitelje (3,4%), knjige gostiju (3,4%), podaci o profesorima (47%), Erasmus (39,3%),
fotogalerija (28,2%), informacije o sportskim natjecanjima (17,9%), informacije o
konferencijama (21,4%), akademske publikacije (16,2%), knjiznica (37,6%)), akademska
postignuc¢a (21,4%), diplomski studiji (66,7%), informacije za bivSe studente (21,4%),
informacije za buduce studente (65%), glavni studijski programi (65,8%), odjeli (61,5%),
vijesti (68,4%), lokacija ustanove (76,9%), pozdrav dekana (27,4%), povijest sveucilista
(71,8%), podaci o upravi sveucilista (63,2%), sazetak tj. kratak pregled sveucilista (72,6%),
viSejezi¢na verzija web stranice (16,2%), redovita azuriranja i odsustvo ,,praznih stranica‘“
(17,1%). U ovom pitanju bilo je moguce izabrati vise odgovora. Ispitanici su, od ponudenih,
najcesce birali sljedeCe elemente: redovita azuriranja, sazetak tj. kratak pregled sveucilista,
podaci o upravi, povijest sveucilista, lokacija ustanove, vijesti, odjeli tj. sastavnice sveucilista,

glavni studijski programi, informacije za buduce studente i diplomski studiji.

Grafikon 26: Posjedovanje Instagram profila visokoobrazovne ustanove
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Izvor: viastito istrazivanje

Od ukupnog broja ispitanika 69 tj. 50% odgovorilo ih je kako visokoobrazovna ustanova koju
pohadaju koristi Instagram, 66 ih je odgovorilo kako o tome nema saznanja, a 3 kako
visokoobrazovna ustanova ne koristi Instagram. 1z ovih podataka je vidljivo kako je tek
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polovica studenta upoznata s prisustvom visokoobrazovne ustanove koju pohadaju na
Instagramu.

Kako Instagram ima mogucnost objava putem storya i feeda sljedeca pitanja bila su vezana uz
nacéine objava i njihovu ucestalost. Na pitanja nije bio obavezan odgovor, odnosno bilo je
potrebno na njih odgovoriti samo ukoliko su studenti upoznati s tim da visokoobrazovna
ustanova koristi Instagram.

Na pitanje objavljuje li visokoobrazovna ustanova putem storya 55 ispitanika je potvrdilo kako
visokoobrazovna ustanova koristi storye, 1 ispitanik je odgovorio ne, a 42 su odgovorila kako

nemaju saznanja.
Grafikon 27: Oblici objava putem storya na Instagram profilu visokoobrazovne institucije
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Oblici objava koje visokoobrazovne ustanove koriste za objave storya pute Instagrama su:
Objave u obliku slika (83%), tekstualne objave (22%) i objave u obliku videa (42,6%). Na ovo

pitanje bio je mogu¢ izbor viSe odgovora.
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Grafikon 28: Vrste sadrzaja objava putem storya na Instagram profilu visokoobrazovne ustanove
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Vrste sadrzaja koje visokoobrazovne ustanove objavljuju putem storya najcesc¢e se odnose na:

obrazovanje tj. informiranje (66%), promociju (46%), zabavu (42%) i inspiraciju (38%). Na
ovo pitanje bio je mogu¢ izbor vise odgovara.

Grafikon 29: Razina aktivnosti putem storya na Instagramu, mjerena brojem mjesecnih objava
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Izvor: viastito istrazivanje
Razina aktivnosti putem storya podijeljena je na sljede¢e odgovore: nemam saznanja (48,5%),

nekoliko objava mjesecno (34,8%), nekoliko objava tjedno (15,2%) i jedna ili viSe objava
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dnevno (1,5%). Ako se izuzmu ispitanici koji nemaju saznanja o razini aktivnosti moze se
zakljuciti kako je najvise ispitanika steklo dojam da visokoobrazovna ustanova koju pohadaju

putem storya sadrzaj objavljuje nekoliko puta mjesecno.

Grafikon 30: Koristenje feeda na objavama visokoobrazovne ustanove na Instagram profilu
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Izvor: viastito istrazivanje
Kao $to je ve¢ spomenuto, Instagram nudi moguénost objave putem storya i feeda, a kako
visokoobrazovna ustanova objavljuje putem feeda odgovorilo je 44 studenta, dok je 45

odgovorilo kako nema saznanja. Niti jedan ispitanik na ovo pitanje nije odgovorio negativno.

Grafikon 31: Oblici objava putem feeda na Instagram profilu visokoobrazovne ustanove
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Kao i na prethodno pitanje ovog tipa moguce je bilo izabrati vise oblika objava koje
visokoobrazovna ustanova koju ispitanici pohadaju objavljuje putem feeda.
Najcesci oblici objava koju visokoobrazovne ustanove koriste su: objave u obliku slika (76,4%)

i objave u obliku videa (47,3%). Na ovo pitanje bio je mogu¢ izbor vise odgovara.

Grafikon 32: Vrste sadrzaja putem feeda na Instagramu

Razgovor
Inspiracija
Konekcija (Povezivanje)

Zabava

Obrazovanje/ Informiranje

o
v
=
o
=
v
N
o
N
(&1
w
o
w
@
S
o
IS
[
[
o

Broj odabira

Izvor: vlastito istrazivanje
U pitanju o vrstama sadrZaja, s moguc¢nos$c¢u visestrukog izbora, naj¢e$éi odgovori su bili:

obrazovanje tj. informiranje (81,8%), promocija (47,3%) i zabava (38,2%). Na ovo pitanje bio

je moguc izbor vise odgovara.

Grafikon 33: Razina aktivnosti putem feeda na Instagramu (mjerene brojem objava u mjesec dana)
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Razina aktivnosti odnosila se na broj objava u mjesecu, a 46,3% ispitanika je odgovorilo kako
nema saznanja o broju objava na feedu, 41,3% ispitanika su procijenila kako se radi o nekoliko

objava mjesec¢no, dok je 12,5% procijenilo kako se radi o nekoliko objava tjedno.

Grafikon 34: Korisnost informacija za proces studiranja dobivenih putem Instagrama
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Korisnost informacija dobivenih putem Instagrama ocjenjivala se ocjenama od 1 do 5 pri ¢emu

je 1 oznacavao odgovor potpuno nekorisno, a 5 izrazito korisno. Na pitanje je odgovorio 71
ispitanik, od Cega ih je najveci broj, 41 tj. 57,7%, dao ocjenu 3 koja je zapravo neutralan
odgovor. Prosje¢na ocjena je 2,9, mod je 3, a standardna devijacija 0,9.

Grafikon 35: Utjecaj sadrzaja na Instagramu na percepciju o visokoobrazovnoj ustanovi
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Kako su sadrzaji na Instagramu utjecali na njihovu percepciju o visokoobrazovnoj ustanovi
ispitanici su takoder ocjenjivali ocjenama od 1 do 5 pri ¢emu je ocjena 1 oznacavala odgovor
izrazito negativno, a 5 izrazito pozitivno. Kao $to je iz grafa vidljivo, ocjena 3 (60%) tj.
neutralan odgovor je prevladao. Prosje¢na ocjena je 3,01, mod je 3, a standardna devijacija
0,84.

Grafikon 36: Posjedovanje Facebook profila
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Na pitanje koristi li visokoobrazovna ustanova koju pohadaju Facebook 73 ispitanika
odgovorila su pozitivno, 1 negativno, a 64 kako nemaju saznanja. Na grafikonu se moze vidjeti
kako to zna¢i da je nesto vise od polovice ispitanika upoznato s Facebook stranicom

visokoobrazovne ustanove koji pohadaju.

73



Grafikon 37: Oblici objava putem Facebook profila visokoobrazovne ustanove

Objave preuzete iz drugih izvora

Ostale objave

Originalne objave

Objave koje sadrze poveznice na druge stranice
Tekstualne objave

Objave u obliku videa

Objave u obliku slika

o

10 20 30 40 50 60
Broj odabira

Izvor: viastito istrazivanje

Na pitanje vezano za oblike objava koje visokoobrazovna ustanova objavljuje putem Facebooka
bio je moguc¢ izbor vise odgovora, a najcesci odgovori su: objave u obliku slika (83,3%), objave
u obliku videa (57,6%) i tekstualne objave (57,6%). Na ovo pitanje bio je mogu¢ izbor vise

odgovara.

Grafikon 38: Vrste sadrzaja na Facebooku
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Pitanje o vrstama sadrzaja koje visokoobrazovna ustanova objavljuje putem Facebooka takoder
je imalo moguénost visestrukog odabira, a najces¢i odgovori su: obrazovanje tj. informiranje
(83,3%), promocija (72,7%) i zabava (40,9%). Na ovo pitanje bio je mogu¢ izbor vise odgovara.
Grafikon 39: Razina aktivnosti na Facebooku (mjerene brojem objava u mjesec dana)
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Ponudeni odgovori kako bi se utvrdila razina aktivnosti u mjesecu bili su: nemam saznanja

(33,7%), nekoliko objava mjesecno (45,8%), nekoliko objava tjedno (20,5%) i jedna ili vise
objava dnevno (0%). 1z odgovora i grafikona, ako zanemarimo odgovor nemam saznanja, vidi
se kako je najveci broj upucenih studenata procijenio da visokoobrazovna ustanova koju

pohadaju objavljuje nekoliko objava mjesecno putem Facebooka.

Grafikon 40: Korisnost informacija za proces studiranja dobivenih putem Facebooka
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Kao $to je bio slucaj s Instagramom, i kod ispitivanja korisnosti informacija dobivenih putem
Facebooka za proces studiranja najvise ih je odgovorilo neutralnom ocjenom 3 (53,9%). Iz Cega
se moze zakljuciti kako Facebook objavama u sklopu studiranja ne pridaju veliku vaznost.
Prosjecna ocjena je 3,17, mod je 3, a standardna devijacija 0,91.
Grafikon 41: Utjecaj sadrzaja na Facebooku na percepciju 0 visokoobrazovnoj ustanovi
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Utjecaj sadrzaja na Facebooku na percepciju o visokoobrazovnoj ustanovi takoder je najéesce
ocjenjen s neutralnom ocjenom 3 (58,7%). 1z ¢ega se ponovno moze zakljuciti kako ispitanici

Facebook objavama ne pridaju preveliku vaznost. Prosje¢na ocjena je 3,33, mod je 3, a

standardna devijacija 0,89.
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Grafikon 42: Posjedovanje TikTok profila
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Izvor: viastito istrazivanje

Od 138 ispitanika 107 ih je odgovorilo kako nema saznanja o tome koristi li visokoobrazovna

ustanova koju pohadaju TikTok.

Grafikon 43: Posjedovanje Twitter profila
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Izvor: viastito istrazivanje

Od 138 ispitanika 113 ih je odgovorilo kako nema saznanja o tome Koristi li visokoobrazovna

ustanova koju pohadaju Twitter.
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Grafikon 44: Posjedovanje ¢asopis
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Izvor: viastito istrazivanje

Od 138 ispitanika 101 je odgovori kako nema saznanja o tome izdaje li visokoobrazovna

ustanova koju pohada casopis.

Grafikon 45: Posjedovanje brosura
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Izvor: viastito istrazivanje

Od 138 ispitanika 109 ih je odgovorilo kako nema saznanja o tome ima li visokoobrazovna

ustanova koju pohadaju brosure.
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Grafikon 46: Sudjelovanje na sajamovima visokog obrazovanja i stipendija
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Izvor: viastito istrazivanje

Od 138 ispitanika 98 ih je odgovorilo kako nema saznanju o tome sudjeluje li visokoobrazovna
ustanova koju pohadaju na sajmovima visokog obrazovanja i stipendija.

S obzirom na to da je vise od 80% ispitanika na pitanja izloZzenosti TikToku, Twitteru,
Casopisima, broSurama i sajmovima visokog obrazovanja i stipendija odgovorila s nemam
saznanja ili ne moze se zakljuciti kako je izlozenost navedenim marketin§kim metodama skoro
nepostojeca. Takoder, znacajno je zamijetiti kako su, iako Twitter i TikTok spadaju u kategoriju
marketinskih metoda kojima su ispitanici bili neznacajno izlozeni, ispitanici u zna¢ajnom broju
upoznati s web stranicama, te Facebook i Instagram stranicama visokoobrazovnih ustanova
koje spadaju u kategoriju digitalnih marketinskih metoda, dok su sve tradicionalne marketinske

metode (broSura, ¢asopis 1 sajam) prosle nezamijeceno.
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Grafikon 47: Poticaji interesa za visokoobrazovnu ustanovu
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Na pitanje §to je potaklo njihov interes za visokoobrazovnu ustanovu najée$¢i odgovori su bili

niSta od navedenog (29,7%), postani student (30,4%), roditelji (21,7%), bivsi i sadasnji studenti
(42%) 1 profesori u $koli (15,2%). Na ovo pitanje bio je mogu¢ izbor vise odgovara.

Grafikon 48: Nacin daljnjeg informiranja 0 visokoobrazovnoj instituciji
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odgovori su bili bivsi i sadasnji studenti (68,8%) i web stranica (75,5%). Na ovo pitanje bio je
mogu¢ izbor vise odgovara.

U potpoglavlju o tradicionalnom marketingu spomenuta je znacajnost usmene predaje, a koliko
je bitna i kako najvece povjerenje ljudi imaju u osobe koje su im bliske poput roditelje i
prijatelja moze se vidjeti i iz odgovora na prethodna pitanja. Profesori u skoli, bivsi i sadasnji
studenti koji predstavljaju vr$njake ispitanicima i roditelji najéesce su poticali interes ispitanika
za visokoobrazovne ustanove koje pohadaju, a bivsi i sadasnji studenti ujedno su i jedna od
nacina na koji su se o visokoobrazovnoj ustanovi dalje informirali. Takoder, zna€ajno je
primijetiti kako je web stranica jo§ uvijek nacin na koji se studenti informiraju unato¢

moguénostima koje danas imaju zahvaljujuc¢i brojnim drustvenim medijima.

Grafikon 49: Utjecaj prezentacije visokoobrazovne ustanove putem tradicionalnih i digitalnih medija na izbor studenata da

studiranju na njoj
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Na pitanje o tome u kojoj je mjeri prezentacija visokoobrazovne ustanove putem tradicionalnih
i digitalnih medija utjecala na njihov izbor visokoobrazovne ustanove te 20 ispitanika
odgovorilo je ocjenom 4 (10,1%) i 5 (4,3%) pri ¢emu ocjena 5 predstavlja odgovor u velikoj
mjeri je utjecala, dok je najveci broj odgovorio o ocjenom 1 (37%) koja predstavlja odgovor
uopce nije utjecala, ocjenom 2 (22,5%) i neutralnom ocjenom 3 (26,1%). Prosjecna ocjena je
2,22, mod je 1, a standardna devijacija 1,18. Ovakva raspodjela ocjena ide u prilog prethodnoj

konstatacija kako visokoobrazovne ustanove svojim prisustvom u tradicionalnim i digitalnim
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medijima nisu utjecale na izbor ispitanika ve¢ su im interes potaknule osobe u njihovoj blizini
bilo da se radi o profesorima u Skoli, roditeljima ili biv§im i1 sadasnjim studentima

visokoobrazovnih ustanova.

Grafikon 50: Utjecaj angaziranosti visokoobrazovne ustanove putem tradicionalnih i digitalnih medija na studentsku
percepciju 0 njoj

B Da
H Ne

1 Ne mogu procijeniti

Izvor: viastito istrazivanje
Na pitanje bi li veca angaziranost visokoobrazovne ustanove za prezentaciju putem

tradicionalnih i digitalnih medija utjecala na bolju percepciju visokoobrazovne ustanove 66

ispitanika je odgovorilo kako ne mogu procijeniti, 53 da, a 19 ne.

Grafikon 51: Utjecaj angaziranosti visokoobrazovne ustanove putem tradicionalnih i digitalnih medija na mogucnost

studentskog informiranja o njoj
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Na pitanje bi li veca angaziranost obrazovne ustanove za prezentaciju putem tradicionalnih i
digitalnih medija utjecala na mogucnost informiranja o visokoobrazovnoj ustanovi 52
ispitanika su odgovorila kako ne mogu procijeniti, 75 da, a 11 ne.

Promatranjem prethodna 2 grafikona vidljivo je kako manje od 15% ispitanika misli kako
tradicionalni i digitalni mediji nemaju utjecaj na njihovu percepciju i informiranost. S obzirom
na to da vise od 85% ispitanika ne moze procijeniti ili misli da bi veca angaziranost
visokoobrazovnih ustanova za tradicionalne i digitalne medije doprinijela boljoj percepciji i
vecoj informiranosti o visokoobrazovnoj ustanovi moze se zakljuciti kako u buduénosti ima
prostora za privlacenje veceg broja studenta i stvaranju boljeg dojma o ustanovama ukoliko se

visokoobrazovne ustanove angaziraju na podrucju marketinga.

Grafikon 52: Promjena studijskog programa za vrijeme studiranja

m Da
H Ne

Ne Zelim se izjasniti

Izvor: vlastito istrazivanje
Tijekom studiranja studijski program je mijenjalo 15 ispitanika, 11 je odgovorilo kako se ne

zeli izjasniti, a 112 je odgovorilo ne.
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Grafikon 53: Utjece li nedostatak lako dostupnih informacija o studijskim programima i zaposljivosti na promjenu studijskih
programa?

m Da

H Ne

Ne mogu procijeniti

Izvor: viastito istrazivanje

Na pitanje o tome je li razlog promjene studijskog programa bio nedostatak lako dostupnih
informacija o studijskim programima i zaposljivosti nakon zavrsetka 9 ih je odgovorilo da.

S obzirom na to da je 9 ispitanika odgovorilo kako je nedostatak lako dostupnih informacija o
studijskim programi i zaposljivosti nakon zavrSetka, od 15 ispitanika koji su potvrdno
odgovorili na pitanje o promjeni studijskog programa, moze se zakljuciti kako bi informacije o
studijskim programima i zapoS§ljivosti trebale biti dostupnije. Postoje razli¢iti nacini na koji se
te informacije mogu prezentirati ako na primjer detaljni opisi studijskih programa, statisticki
podaci o0 zaposlenosti, ali i tekstualne i video objave bivsih i sadasnjih studenata prezentiranih
na zanimljiv i zabavan nacin koji privlaci paznju. Zbog promjene studijskih programa potrebno

je obratiti pozornost ne samo na privlacenje studenata nego i na zadrZzavanje.
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Grafikon 54: Percepcija zaposijivosti pri upisu
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Izvor: viastito istrazivanje
Percepciju zaposljivosti ispitanici su ocjenjivali ocjenama od 1 do 5 pri ¢emu je ocjena 1

predstavljala odgovor mala moguénost zaposljavanja, a ocjena 5 velika moguénost
zaposljavanja. U sluéaju kad je ocjenjivana percepcija pri upisu studijskog programa ocjenu 1
izabralo je 2,9% ispitanika, ocjenu 2 izabralo je 5,8%, ocjenu 3 izabralo je 34,8%, najviSe,
37,7%, izabralo je ocjenu 4, a ocjenu 5 izabralo je 8,8% ispitanika. Prosjecna ocjena je 3,64,

mod je 4, a standardna devijacija 0,95.

Grafikon 55: Percepcija zaposljivosti na kraju studija
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Kod percepcije zaposljivosti na kraju studija ocjenu 1 izabralo je 3,6% ispitanika, ocjenu 2
izabralo je 7,2%, najvise, 47,1%, izabralo je ocjenu 3, ocjenu 4 izabrao je 29,7% ispitanika, a
12,3% ih je izabralo ocjenu 5. Prosjecna ocjena je 3,99, mod je 3, a standardna devijacija 0,92.
Vec¢ na prvi pogled vidljivo se broj ispitanika koji su se odlucili za ocjenu 4 1 5 smanjio na kraju
studija u odnosu na pocetak, a povecao se broj ispitanika koji su izabrali ocjene 3,21 1.
Studenti Sveucilista u Dubrovnik percepciji zaposljivosti pri upisu dali su prosjecnu ocjenu
3,67, a na kraju studija 3,27. Studenti Sveucilista u Puli percepciji zaposljivosti pri upisu dali
su prosjecnu ocjenu 3,84, a na kraju studija 3,63. Studenti Sveucilista u Rijeci percepciji
zaposljivosti pri upisu dali su prosjeénu ocjenu 3,69, a na kraju studija 3,51. Studenti Sveucilista
u Splitu percepciji zaposljivosti pri upisu dali su prosje¢nu ocjenu 3,67, a na kraju studija 3,19.
Studenti Sveucilista u Zadru percepciji zaposljivosti pri upisu dali su prosje¢nu ocjenu 3,15, a
na kraju studija 3,12. Studenti Sveucilista u Zagrebu percepciji zaposljivosti pri upisu dali su
prosjeénu ocjenu 3,88, a na kraju studija 3,64. Kod svi sveucilista vidljiv je pad izmedu
prosjeénih ocjena dodijeljenih za percepciju o zaposljavanju pri upisu i onih za percepciju o
zaposljivosti na kraju studija. Najgore prosjecne ocjene u obje kategorije ima SveuciliSte u
Zadru, a najbolje prosjecne ocjene u obje kategorije ima Sveuciliste u Zagrebu.

Prosje¢na ocjena zaposljivosti, kada se pitanje sagleda u cijelosti, a ne prema pojedinom
sveucilistu, priupisu je 3,64 dok je prosjecna ocjena zaposljivosti na kraju studija 3,39 $to nam
pokazuje da studenti na kraju studija imaju dojam kako ¢e po zavrSetku studija teze naci posao

nego Sto su mislim kad su birali studijski program.
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Grafikon 56: Je Ii nedostatak informacija o visokoobrazovnoj ustanovi razlog promjene percepcije o mogucnostima

zaposljavanja nakon zavrsetka studija?

m Da
B Ne

Nisam siguran(na)

Izvor: vlastito istrazivanje
Na pitanje o tome je li nedostatak informacija o visokoobrazovnoj ustanovi razlog promjene u

percepciji o zaposljavanju nakon zavrSenog studija 54 ispitanika odabrala su odgovor nisam

siguran, 44 ispitanika odgovorila su ne, a 16 ih je odgovorilo da.
Grafikon 57: Bi li ve¢a angaziranost visokoobrazovne ustanove za prezentaciju putem tradicionalnih i digitalnih medija

utjecala na stjecanje dojma o mogucnosti zaposljavanja nakon zavrsetka studija?

mDa
H Ne

Ne mogu procijeniti

Izvor: viastito istraZivanje
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Na pitanje bi li veta angaziranost visokoobrazovne ustanove za prezentaciju putem
tradicionalnih i digitalnih medija utjecala na stjecanje dojma o mogucnosti zaposljavanja nakon
zavrSetka studija 75 ispitanika odabralo je odgovor ne mogu procijeniti, 34 odgovorilo je da, a
29 odgovorilo je ne.

Kao i prilikom analize prethodnih pitanja vidljivo je kako postoji prostor za boje informiranje
studenata o studijskim programima i moguénostima koje imaju po zavrSetku.

U sklopu grafikona koji slijedi prikazana je analiza pitanja ,,Biste li opet izabrali visoko uciliste*
po sveucilistima koja su bila dio istrazivanja.

Grafikon 58: Mogucnost ponovnog izbora studija kod studenata
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Izvor: viastito istraZivanje

Studenti SveuciliSta u Dubrovniku na prethodno navedeno pitanje izabrali su sljedece
odgovore: da (39%), ne (11%), nisam siguran(na) (50%). Studenti Sveucilista u Puli na isto
pitanje izabrali su sljede¢e odgovore: da (38%), ne (14%), nisam siguran(na) (48%). Studenti
Sveucilista u Rijeci na pitanje izabrali su sljede¢e odgovore: da (63%), ne (4%), nisam
siguran(na) (33%). Studenti Sveucilista u Splitu na pitanje izabrali su sljede¢e odgovore: da
(43%), ne (5%), nisam siguran(na) (52%). Studenti Sveucilista u Zadru na pitanje izabrali su
sljede¢e odgovore: da (35%), ne (4%), nisam siguran(na) (61%). Studenti Sveucilista u Rijeci
na pitanje izabrali su sljedece odgovore: da (80%), ne (4%), nisam siguran(na) (16%).

Ako odgovore na pitanje sagledamo kao cjelinu, a ne podijeljene prema sveucili§tima, visoko
uciliste ponovno bi izabralo 70 ispitanika, 9 ne bi izabralo isto visoko uciliste, a 59 izabralo je

odgovor nisam siguran. Sto zna¢i da 43% studenata nije sigurno bi li ponovno izabralo
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visokoobrazovnu ustanovu koju pohada, samo 51% studenata sigurno je da bi taj izbor
ponovilo, Sto je porazavajuéi podatak. Studenti Sveucilista u Zagrebu i Sveucilista u Rijeci u
najveéem su postotku odgovorili kako bi ponovno izabrali visoko uciliSte na kojem studiraju,
najveci broj odgovora ne izabrali su studenti Sveucilista u Puli i Sveucili§ta u Dubrovniku, dok
studenti SveuciliSta u Zadru i Sveucilista u Splitu prednjace po postotku izabranih odgovora
nisam siguran(na).

Grafikon 59: Ukupna kvaliteta marketinskih aktivnosti visokog ucilista
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Tzvor: viastito istraZivanje
Ukupnu kvalitetu marketinskih aktivnosti visokog ucilista na kojem studiraju ispitanici su
ocjenjivali ocjenama od 1 do 5, pri ¢emu je ocjena 1 predstavljala odgovor jako sam
nezadovoljan, a ocjena 5 jako sam zadovoljan. Ocjenu 1 izabrala su 3 ispitanika, ocjenu 2 ih je
izabralo 11, ocjenu 3 ih je izabralo 88, ocjenu 4 su izabrala 32 ispitanika, a ocjenu 5 izabralo je
samo 4 ispitanika. Prosje¢na ocjena kojom su ocjenjene marketinske aktivnosti je 3,17, a
standardna devijacija 0,7. Ispitanici su naj¢esce izabirali ocjenu 3 koja predstavlja neutralan
odgovor.
Kako bi se detaljnije analizirali odgovori na ovo pitanje u grafikonu koji slijedi rezultati ¢e biti
prikazani prema sveucilistima. Anketni upitnik popunilo je 18 studenata Sveucilista u
Dubrovniku, 26 studenata SveuciliSta u Zadru, 29 studenata Sveucilista u Rijeci, 21 student

SveuciliSta u Splitu, 19 studenata SveuciliSta u Puli 1 25 studenata Sveucilista u Zagrebu.
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Grafikon 60: Zadovoljstvo studenata marketinskim aktivnostima visokog ucilista
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Izvor: viastito istraZivanje

Grafikon predstavlja procjenu ukupne kvalitete marketinskih aktivnosti studenata. Likertovom
skalom od 1 do 5, pri ¢emu ocjena 1 predstavlja odgovor jako nezadovoljan, a ocjena 5 odgovor
jako zadovoljan, studenti su ocjenjivali svoje zadovoljstvo. Prosjecna ocjena koju su studenti
Sveucilista u Dubrovniku dali marketinskim aktivnostima je 3,28, mod je 3, a standardna
devijacija je 0,83. Najvise studenata ocijenilo je marketinske aktivnosti ocjenom 3 S$to
predstavlja neutralan odgovor. Prosje¢na ocjena kojom su studenti Sveucilista u Zadru ocijenili
ukupnu kvalitetu marketinskih aktivnosti je 3, a standardna devijacija 0,69. Najcesce
ponavljanja vrijednost tj. mod i u ovom slu¢aju je ocjena 3 $to, kao §to je spomenuto predstavlja
neutralan odgovor. Prosjecna ocjena kojom su studenti Sveucilista u Rijeci ocijenili ukupnu
kvalitetu marketinskih aktivnosti je 3,07, a standardna devijacija 0,46. Ocjena kojom su studenti
najces$ée ocjenjivali tj. mod je 3 Sto je neutralan odgovor. Prosjecna ocjena koju su studenti
Sveucilista u Splitu dali marketin§kim aktivnostima je 3,05, a standardna devijacija 0,67.
Najcesce ponavljana vrijednost tj. mod i u ovom slucaju je ocjena 3 $to predstavlja neutralan
odgovor. Prosjecna ocjena kojom su studenti Sveucilista u Puli ocijenili marketinske aktivnosti
je 3,59, mod je 3, a standardna devijacija 0,61. Ocjena 3 i ocjena 4, u slucaju Sveucilista u Puli,
imaju podjednak broj odgovora gdje se ocjeni 3 moze pridruziti odgovor neutralan, ocjeni 4
odgovor zadovoljan. Prosjecna ocjena kojom su studenti SveuciliSta u Zagrebu ocijenili
marketinSke aktivnosti je 3,16, a standardna devijacija 0,85. Naj¢esc¢e ponavljana vrijednost tj.

mod je ocjena 3 §to kao i u prethodnim slu¢ajevima predstavlja odgovor neutralan.
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Kao $to je vidljivo iz grafikona studenti Sveucilista u Puli najbolje su ocijenili marketinske
aktivnosti svojih studijskih programa, a studenti Sveucilista u Zadru marketinske aktivnosti
svojih studijskih programa prema prosjecnoj ocjeni (3) ocijenili su najlosije, a rezultatima ga
prate 1 Sveuciliste U Rijeci (3,07) 1 SveuciliSte u Splitu (3,05). Studenti su najces¢e marketinske
aktivnosti ocjenjivali ocjenom 3 koja predstavlja neutralan odgovor tj. odgovor niti
zadovoljan/niti nezadovoljan. Ovakvi odgovori studenata na procjenu ukupne kvalitete
marketinskih aktivnosti visokih uciliSta na kojima studiraju upucuju na to da je potrebno
promijeniti marketinski pristup kako bi koriStene marketinske aktivnosti ipak ostavile nekakav,
pozeljno pozitivan, dojam na svoje sadaSnje studente. Marketing nije bitan samo kako bi se
stvorio pozitivan dojam kod sadasnjih studenata, izuzetno je bitan i za privlacenje buducih

generacija studenata.

Grafikon 61: Korisnost informacija dobivenih koristenjem marketinskih metoda po sveucilistima
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Izvor: vlastito istrazivanje

Na grafikonu su prikazane prosjecne ocjene kojima su studenti pojedinih sveuciliSta ocijenili
korisnost informacija dobivenih koriStenjem marketinskih metoda, ako marketin§ke metode
(Facebook, Instagram, TikTok, Twitter, ¢asopis, brosura i sajmovi) sagledamo kao cjelinu.
Prosjecna ocjena kojom su studenti Sveucilista u Dubrovniku ocijenili korisnost informacija
dobivenih putem marketin$kih metoda je 2,91, isti kriterij studenti SveuciliSta u Puli ocijenili
su prosjecnom ocjenom 3,41, studenti Sveucili§ta u Rijeci ocijenili su kriterij prosjecnom
ocjenom 3,19, studenti SveuciliSta u Splitu ocijenili su kriterij prosjecnom ocjenom 3,2,
studenti Sveucilista u Zadra kriterij su ocijenili prosje¢nom ocjenom 2,82, a studenti Sveucilista

u Zagrebu Kriterij su ocijenili prosje¢nom ocjenom 2,59.
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Prikazane prosjecne ocjene pokazatelj su kako je angaZiranost visokoobrazovnih ustanova na
podruc¢ju marketinga nedostatna. Tradicionalne i1 digitalne marketinske metode za sveuciliSta
predstavljaju moguénost da na razne nac¢ine dodu do svojih studenta i prenesu im korisne
informacije kako bi im olak3ali proces studiranja, ali 1 kako bi kroz informiranje privukli buduce

studente i ohrabrili ih na odabir upravo svoje visokoobrazovne ustanove i studijskih programa.

Grafikon 62: Utjecaj marketinskih metoda na percepciju o visokoobrazovnoj ustanovi po sveucilistima
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Izvor: vlastito istrazivanje

Na grafikonu su prikazane prosjecne ocjene kojima su studenti pojedinih sveucilista ocijenili
utjecaj marketin§kih metoda na percepciju o visokoobrazovnoj ustanovi ako marketinSke
metode (Facebook, Instagram, TikTok, Twitter, ¢asopis, broSura i sajmovi) sagledamo kao
cjelinu. Prosjena ocjena kojom su studenti Sveucilista u Dubrovniku ocijenili utjecaj
marketin§kih metoda na percepciju o visokoobrazovnoj ustanovi je 2,69, isti kriterij studenti
Sveucilista u Puli ocijenili su prosjecnom ocjenom 3,39, studenti Sveucilista u Rijeci ocijenili
su kriterij prosjenom ocjenom 3,36, studenti SveuciliSta u Splitu ocijenili su Kkriterij
prosjecnom ocjenom 3,2, studenti SveuciliSta u Zadra kriterij su ocijenili prosje¢nom ocjenom
3,09, a studenti Sveucilista u Zagrebu kriterij su ocijenili prosje¢nom ocjenom 2,92.

Prosjecne ocjene, na pitanje utjecaja marketinskih metoda na percepciju studenata o
visokoobrazovnoj ustanovi, prikazuju kako marketinske metode, prakti¢ki nisu utjecale na
percepciju studenata. Pravilno koriStenje marketinskih metoda stvara mogucnosti za poticanje
pozitivne percepcije kod sadasnjih 1 buducih studenata. Potencijali marketinskih metoda kod
sveucilista ¢iji su studenti sudjelovali u istrazivanju nisu dovoljno iskoristeni, §to ostavlja veliki

prostor za napredak visokoobrazovnih ustanova na podru¢ju marketinga.
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Grafikon 63: Procjena zadovoljstva visokim ucilistem
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Izvor: vlastito istrazivanje

Zadovoljstvo visokim ugilistem koje pohadaju ispitanici su ocjenjivali istim ocjenama kojima
su ocjenjivane i marketinske aktivnosti, a 1 ispitanik je izabrao ocjenu 1, 5 ih je izabralo ocjenu
2, 50 ih je izabralo ocjenu 3, 74 ispitanika izabrala su ocjenu 4, a samo 8 ispitanika dalo je
najvisu ocjenu 5. Prosje¢na ocjena kojom su ispitanici ocijenili zadovoljstvo visokim uciliStem
je 3,6. Ispitanici su najéesce izabirali ocjenu 4 koja izrazava zadovoljstvo izabranim visokim
uciliStem. Studenti SveuciliSta u Dubrovniku Svoje zadovoljstvo sveuciliStem ocijenili su
prosjeénom ocjenom 3,56, mod je 4, a standardna devijacija 0,92. Studenti Sveucilista u Puli
svoje zadovoljstvo sveucilistem ocijenili su prosje¢nom ocjenom 3,47, mod je 4, a standardna
devijacija 0,77. Studenti Sveucilista u Rijeci svoje su zadovoljstvo sveuciliStem ocijenili
prosjecnom ocjenom 3,66, mod je 4, a standardna devijacija 0,61. Studenti Sveucilista u Splitu
svoje zadovoljstvo sveucilistem ocijenili su prosje¢nom ocjenom 3,48, mod je 3, a standardna
devijacija 0,6. Studenti Sveucilista u Zadru svoje su zadovoljstvo sveuciliStem ocijenili
prosjecnom ocjenom 3,54, mod je 4, a standardna devijacija 0,65. Dok su studenti Sveucilista
u Zagrebu svoje zadovoljstvo sveuciliStem ocijenili su prosjecnom ocjenom 3,84, mod je 4, a
standardna devijacija 0,62. Prema navedenim podacima svoje zadovoljstvo najve¢om su
prosje¢nom ocjenom ocijenili studenti Sveucilista u Zagrebu, dok su najlosijom ocjenom svoje
zadovoljstvo ocijenili studenti Sveucilista u Puli i SveuciliSte u Rijeci.

Kao sto je vidljivo iz svih prikazanih grafikona rezultati bi trebali biti puno bolji. Marketinskim
metodama visokoobrazovne ustanove bi trebale pokuSati stvoriti Sto bolju percepciju

studentima o sebi. U ovom potpoglavlju prikazana je analiza zadovoljstva studenata u odnosu
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na oc¢ekivanja, 1 iako se moze re¢i kako ima mjesta napretku jer su studenti rijetko izabirali
ocjenu 5, ipak je najcesca ocjena bila 4 $to je puno bolje od ocjena koje su davali marketinskim
metodama. Analiza ankete ostavlja dojam kako su studenti zadovoljniji svojim studijskim
programima ako je suditi po ocjenama koje su davali kriterijima uskladenosti s ocekivanjima
Sto predstavlja propusStenu priliku jer marketinSkim metodama sveuciliSta to zadovoljstvo
svojih studenata nisu uspjela prenijeti na tradicionalne i digitalne medije kroz koje bi to

zadovoljstvo trenutnih studenata vidjeli i potencijalni buduéi studenti.

4.3.Rasprava rezultata istrazivanja

Rasprava rezultata istrazivanja pruza dublje razumijevanje i interpretaciju prikupljenih
podataka. Ovdje ¢e se razmotriti kljuéne spoznaje i zakljucci dobiveni iz rezultata istrazivanja
o primjeni marketinskih metoda u visokom obrazovanju u Republici Hrvatskoj.

Istrazivanje je obuhvatilo 138 ispitanika, a veéina njih su Zene (78%). Najveci broj ispitanika
(59%) pripada dobnoj skupini od 25 do 29 godina, s gotovo jednakim brojem studenata u dobi
od 20 do 24 godine (32%). Ispitanici su bili studenti Sveucilista u Dubrovniku, Sveudilista u
Puli, Sveucilista u Splitu, SveuciliSta u Rijeci, SveuciliSta u Zadru i1 SveuciliSta u Zagrebu
studijskih programa koji su vezani za turizam.

Ispitanici su odgovarali na pitanja o iz