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Svrha rada je da predstavi kljucne marketinske aktivnosti fakulteta. Fakulteti bi trebalo da diferenciraju svoju ponudu
u odnosu na konkurenciju. Najvaznije marketinske odluke su u pogledu: izbora ciljnih trZisnih segmenata, strategija
pozicioniranja i diferenciranja proizvoda/usluga, taktickih marketing programa. Fakulteti bi trebalo da se fokusiraju na
vrednosti (fakulteta) ili koristi za studente — obrazovanje i znanje.

1. Uvod

U hiper-konkurentnom okruzenju, fakulteti (i drzavni
i privatni) bi trebalo da budu marketinski orijentisani.
«Marketing je usmeren na dijalog izmedu organizaci-
je injenih klijenata, tj. §kole i studenata i roditelja» [1,
str. 31]. Marketing fakulteta je proces stvaranja i odr-
Zavanja vrednosti za studente (i ostale ciljne segmen-
te); povoljnog imidza i profita za fakultete (kod ne-
profitnih fakulteta izostavlja se re¢ profit). Klju¢ne

marketinske odluke fakulteta [sastavljeno prema 2-5]
su u pogledu: izbora ciljnih trzisnih segmenata, pozici-
oniranja i diferenciranja usluga stvaranjem i isporu-
kom vrednosti - koristi; i taktickih odluka koje se od-
nose na instrumente marketing miksa (slika 1). U ra-
du se naglasava neophodnost i znacaj holistickog mar-
ketinga fakulteta. Posle uvodnog dela, u radu se raz-
matraju ciljni segmenti, relacioni marketing, pozicio-
niranje i digerenciranje usluga fakulteta.
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Slika 1. Kljucne marketinske odluke fakulteta

Za efektivne marketinske aktivnosti fakulteta potreb-
no je odgovoriti na dva kljuéna pitanja u upravljanju
marketingom:

¢ Ko su potrosaci?

o Sta predstavlja vrednost potrosacima? [6].

Marketinski orijentisani fakulteti su usmereni ka cilj-
nim grupama i stejkholderima kao $to su: studenti (po-
stojedi 1 potencijalni), roditelji (ucenika - studenata),
odrasli, organizacije i javnost (vlada Republike Srbije
- posebno odgovarajuca ministarstva, mediji, gradani,
lokalna i ira javnost). Zbog promena u okruzenju od
posebnog znacaja su odluke u pogledu relacionog mar-

ketinga, tj. stvaranja, razvoja i odrZzavanja odnosa sa
studentima i poslovnim partnerima. Fakulteti se pozi-
cioniraju u svesti navedenih ciljnih grupa i diferencira-
juu odnosu na druge fakultete stvaranjem i isporukom
vrednosti - koristi. Na osnovu strategije pozicioniranja
(u svesti izabranih ciljnih segmenata) i strategije dife-
renciranja (u odnosu na druge - konkurentske fakulte-
te) fakulteti donose takti¢ke odluke o instrumentima
marketing miksa. Integrisani koncept marketing miksa
obuhvata: usluge, cene, distribuciju, promociju, ljude
(zaposlene), usluzni ambijent i proces usluzivanja [pre-
ma 5, 7]. Osnovna konkurentna prednost fakulteta je
brzina - brzo prihvatanje (reagovanje na promene u
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okruzenju) i iniciranje promena. Pored eksternih mar-
keting aktivnosti (usmerenih ka ciljnim segmentima iz-
van fakulteta), neophodan je i interni marketing
(usmeren ka svim zaposlenima na fakultetu), kako bi
zaposleni bili svesni neophodnosti i znacaja marketin-
ke orijentacije (fakulteta). Holisticki (eksterni i inter-
ni) marketing omogucava orijentaciju ka studentima i
drugim klju¢nim ciljnim segmentima.

Koristi na osnovu obrazovnog sistema ostvaruju ¢etiri
grupe: ucenici/studenti, roditelji, vlasnici $kola/fakul-
teta i drustvo u celini [prema 1]. Teorijsko-prakti¢na
znanja usmeravaju pojedince, organizacije i privrede.
Znanja pojedinaca i organizacija omogucavaju defini-
sanje i primenu strategije razvoja zemlje; strategija po
pojedinim delatnostima; ulaganje novca, vremena i
angazovanje ljudi u delatnostima u kojima zemlja ima
konkurentnu prednost. To dalje utice na dohodak po-
jedinaca i bruto domaci proizvod zemlje [8].

2. Ciljni segmenti

Kljuéni segment su postojeci i potencijalni (uéenici
srednjih $kola i gimnazija) studenti. Imajudi u vidu
znacaj kontinualnog obrazovanja odraslih, fakulteti
mogu da prosire svoje aktivnosti ka ciljnim segmenti-
ma kao §to su odrasli i organizacije. Ministarstvo pro-
svete Republike Srbije je donelo Strategiju razvoja
obrazovanja odraslih u Republici Srbiji. “Strategija
obrazovanja odraslih je poziv na stvaranje kulture
ucenja, druStvene organizacije i ekonomije zasnovane
na znanju i unapredenju sposobnosti i postignuca od-
raslih ljudi” [9].

Rezultati istrazivanja [adaptirano prema 10-13] poka-
zuju da na preferencije studenata u pogledu odrede-
nog fakulteta uticu:

e kursevi/predmeti (ukupni broj kurseva, Zeljeni,
obavezni, izborni kursevi, broj kredita po kurse-
vima),

e nastavni programi (predmet, cilj, metode istrazi-
vanja po kursevima),

e reputacija institucije (po kvalitetu i strucnosti),
akreditacija fakulteta,

e ljudi (nastavnici, ostali zaposleni i alumni - infor-
macije o diplomiranim studentima),

e kvalitet nastavnog osoblja (proseéan ili iznad
prosecan),

e kvalitet predavanja i ostalih nastavnih metoda,
mogucnost sticanja i teorijskih i prakti¢nih zna-
nja, veli¢ina grupe - broj studenata u grupi,

e mogucnost dobijanja posla po zavrSetku studija
(priznavanje diplome od strane buducih posloda-
vaca),

e cena (8kolarina, mogucnosti odloZzenog placanja,
potrebni napor radi obrazovanja, propustene mo-
gucnosti, udaljenost od kuce, troskovi prevoza i
Zivota),

e integrisane komunikacije (odnosi s javnoscu, pu-
blicitet o akademskim istrazivanjima, naucnoi-
straziva¢kim rezultatima nastavnika i studenata;
oglasavanje u lokalnoj i nacionalnoj $tampi, ogla-
Savanje putem elektronskih medija i drugi nacini
integrisanih marketinskih komunikacija),

e mesto (lokacija fakulteta, ostale mogucnosti u
odredenom mestu),

e atmosfera na fakultetu,

o tip fakulteta (“star” ili moderan, tradicionalan ili
tehnoloski orijentisan),

e spremnost priznavanja prethodnih kvalifikacija.
Studenti mogu da razmatraju i “li¢nije” faktore kao $to
su:

¢ udaljenost fakulteta od kuce (ukljucujuci potreb-
no vreme do univerziteta, javni prevoz, parking
prostor),

e misljenje i preporuke porodice i prijatelja u po-
gledu fakulteta,

o fakultet koji Zele da upisu prijatelji [prema 10].

3. Relacioni marketing

Osnova marketinga je izgradnja i upravljanje odnosi-
ma sa potro$acima. Gronroos [14, str. 327] definiSe re-
lacioni marketing na sledeci nacin: »Marketing bi tre-
balo da uspostavi, odrzava i poboljSava odnose sa po-
trosac¢ima i drugim partnerima, uz profit, tako da se
ostvaruju ciljevi svih angaZovanih strana. Navedeno
se ostvaruje na osnovu medusobne razmene i ostvari-
vanja obecanja». Organizacije uspostavljaju i odrza-
vaju dugorocne odnose sa svim pojedincima i organi-
zacijama - poslovnim partnerima (kako interno - sa
zaposlenima, tako i eksterno - sa potrosac¢ima, doba-
vlja¢ima i drugim vaznim partnerima) koji mogu da
uti¢u na poslovanje organizacije. Organizacije upra-
vljaju odnosima sa poslovnim partnerima i zajedno sa
njima definiSu i prilagodavaju marketing ponudu.
Koncept relacionog marketinga obuhvata marketing
na osnovu baza podataka, interakcija i mrezni marke-
ting. Internet podsti¢e i omogucava interaktivnost.

Relacioni marketing ima vaznu ulogu u razvoju i pri-
meni marketing plana i strategije obrazovnih organi-
zacija. Relacioni marketing naglaSava uspostavljanje
i razvoj odnosa sa postojecim potrosac¢ima i razvoj
marketing mreza; polazi od marketinske orijentacije i
razvoja organizacione kulture koja je usmerena pre-
ma potrosacima i fokusira se na kvalitet usluga. Tri
klju¢ne komponente marketinske orijentacije su: 1.
orijentacija ka potro$ac¢ima, 2. orijentacija prema
konkurentima i 3. interfunkcionalna saradnja [15].

Orijentacija ka potroSac¢ima podrazumeva da zaposle-
ni na fakultetu (menadzment, dekani, nastavnici, ad-
ministrativno osoblje i ostali) istrazuju i shvataju zah-
teve i preferencije ciljnih trzZi$ta, stvaraju i isporucuju
superiornu vrednost [prema 15]. Orijentaciju fakulte-
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ta ka potros$acima odreduju sledeci faktori: shvatanje
potreba studenata, briga o blagostanju studenata,
efektivni odgovori na zahteve roditelja, ispunjavanje
obecanja roditeljima (studenata), shvatanje nacina
studiranja koje roditelji najvise vrednuju, informisa-
nje roditelja koje im pomaze da shvate nacine i uslo-
ve studiranja na fakultetu, spremnost nastavnika da
pomognu studentima, brzina odgovora na zalbe rodi-
telja i studenata, jednostavna procedura zalbi, infor-
misanost nastavnika o Zeljama roditelja, ljubaznost
nastavnika, naglasavanje orijentisanosti ka potrosaci-
ma od strane dekana i menadZmenta, ohrabrivanje ro-
ditelja da daju konstruktivne pozitivne predloge i ne-
gativne komentare (zZalbe, kritike), osecanje pripad-
nosti fakultetu, evaluacija zadovoljstva roditelja i stu-
denata u toku svake Skolske godine, dobri nastavnici
¢iji su studenti zadovoljni, uticaj misljenja roditelja na
proces studiranja, odgovor na potrebe roditelja i dece
je osnovni zadatak [prema 15].

Orijentacija ka konkurentima podrazumeva da zapo-
sleni na fakultetu istrazuju i shvataju snage i slabosti,
sposobnosti i potencijal konkurentskih fakulteta. Na-
vedene aktivnosti istrazivanja konkurenata mogu da
imaju pozitivan uticaj na dono$enje odluka, posebno
razvoj novih inicijativa - dodatnih usluga za studente
i njihove roditelje (kao klju¢ne postojece i potencijal-
ne korisnike usluga i uticajne licnosti) [prema 15].
Orijentaciju fakulteta ka konkurentima odreduju sle-
dedi faktori: istraZivanje konkurentskih fakulteta, stal-
no razmatranje aktivnosti drugih fakulteta od strane
menadzmenta i dekana, uticaj informacija o aktivno-
stima kolega na drugim fakultetima na poboljSanje
predavanja nastavnika, odgovor fakulteta na nove ini-
cijative/razvoj drugih fakulteta, bolje shvatanje potre-
ba studenata i roditelja u odnosu na druge fakultete,
bolja rangiranost u odnosu na druge fakultete [prema
15].

Za opstanak i uspeh fakulteta na konkurentnom trzi-
$tu od posebnog znacaja je stvaranje superiorne vred-
nosti ciljnim korisnicima usluga. Navedeno moze da
bude ostvareno samo na osnovu integracije i koordi-
nacije resursa fakulteta, uspostavljanja i odrzavanja
odnosa sa potrosacima. Privlacenje i zadrzavanje stu-
denata-potros$aca ne bi trebalo da bude samo odgo-
vornost menadzmenta fakulteta, vec svih zaposlenih.
Da bi se to ostvarilo, svi zaposleni bi trebalo da imaju
pristup informacijama o studentima, konkurenciji,
okruzenju, zajednici itd. [prema 15]. Nivo interfunkci-
onalne koordinacije odreduju sledeci faktori: dopri-
nos svih odeljenja marketinskim aktivnostima fakul-
teta; saradnja nastavnika radi poboljSanja imidza fa-
kulteta; za marketing ne bi trebalo da bude odgovoran
samo menadZment; analiza informacija o zahtevima
roditelja na sastancima odeljenja fakulteta radi po-
boljsanja imidza fakulteta; razmatranje informacija u
pogledu marketinskih aktivnosti sa nastavnicima - na-

stavnici nisu placeni samo da predaju, vec bi trebalo
da pomognu pri privlaéenju/upisu potencijalnih stude-
nata; kljucni elementi pri sastavljanju programa kursa
ili novih inicijativa su zahtevi roditelja i studenata
[prema 15].

Predlaze se “obrazovni lanac ponude” koji podrazu-
meva saradnju fakulteta, $kola, studenata i poslodava-
ca (svojih buducih diplomiranih studenata) pri izboru
kurseva fakulteta. Integracija i saradnja omogucava
da fakultet uspostavi i odrzava komunikaciju sa svim
«ciljnim trzi§tima» [prema 13]. Osim navedene sarad-
nje pri izboru kurseva, predlaze se saradnja nastavni-
ka, studenata i zaposlenih u organizacijama pri istrazi-
vanju prakse. U okviru «Harvard Business School»
(HBS) [16] studenti imaju mogucnosti da razviju svo-
je prakti¢ne sposobnosti ucestvujuci u projektima i su-
ocavajuci se sa izazovima odredene organizacije. Tim
sastavljen od tri do Sest studenata radi na projektu
strategijske vaznosti za organizaciju i sastavlja prepo-
ruke na kraju semestra. Od svakog tima se o¢ekuje da
sprovede istrazivanja, analizu, pripremi izvestaj, final-
nu prezentaciju - podrzanu rezultatima istrazivanja i
preporukama. Pored navedenog primera HBS, fakul-
teti bi mogli da uticu na interakcije nastavnika, stude-
nata i prakticara (organizacija) u cilju angazovanja
nastavnika i studenata u organizacijama. Zaposleni u
organizacijama trebalo bi da shvate komunikacije sa
nastavnicima i studentima kao ulaganje vremena u bu-
ducnost (a ne kao “gubitak vremena”). Naime, organi-
zacije angaZzovanjem nastavnika i studenata dolaze do
novih znanja i ideja od strane mladih ljudi koji Zele da
pokazu svoje mogucnosti. Osim navedenog, organiza-
cije mogu da izaberu najbolje studente i zaposle ih.
Studenti se ukljucuju u poslovanje organizacija, a na-
stavnici teorijska znanja primenjuju u praksi.

Brojni autori ukazuju na neophodnost i znac¢aj pove-
zanosti teorije i prakse, ali i probleme fakulteta koji su
vise usmereni na teoriju u odnosu na praksu. U kom-
paniji «Polaroid» pre 50-ak godina predlozeno je da
bi svaka poslovna $kola trebalo da ima ,sopstveni bi-
znis”. Nacini ukljucivanja nastavnika i studenata ,u
praksu” (angazovanje u re$avanju problema organiza-
cija) su: sprovodenje ,sopstvenog biznisa”, istrazivanja
za potrebe drugih organizacija, konsultantske usluge
itd. [prema 17]. Umesto jaza izmedu «teorije» i «prak-
se» potrebna je integracija; umesto jaza izmedu «teo-
reti¢ara» i «prakticara» potrebna je saradnja. Teoreti-
carima su potrebna prakti¢na znanja, kao §to su i
prakti¢arima potrebna teorijska znanja. Diplomirani
student trebalo bi da ima i teorijska i prakti¢na znanja
(trebalo bi da bude i teoreticar i praktic¢ar). Kako ih
steci? Jednostavan odgovor bi glasio: savremenim na-
stavnim programima i metodama. Dakle, potrebno je
«samo» definisati i primenjivati savremene nastavne
programe i metode na fakultetima.
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Integrisana - teorijsko-prakticna znanja rezultat su
komplementarnog dejstva znanja i interakcija nastav-
nika/istrazivaca, prakticara i studenata. Integrisana —
teorijsko-prakti¢na znanja studenata rezultat su kom-
plementarnog dejstva multidisciplinarnih nastavnih
programa i metoda. Metod predavanja je potreban,
efektivan je za ucenje teorijskih osnova i principa, ali
nije dovoljan. Da bi studenti primenjivali naucene te-
orijske osnove u nastavi bi trebalo da se koriste studi-
je slucaja. Od posebnog znacaja je angazovanje stude-
nata u organizacijama («praksi») tokom studiranja.
Fakulteti mogu da: sastave i primenjuju savremene
nastavne programe i metode; imaju sopstveni biznis,
institute, ili da sprovode istrazivanja za potrebe drugih
organizacija, bave se konsaltingom itd.; angazuju stu-
dente (pri sprovodenju dodatnih aktivnosti); i/ili uspo-
stave i odrzavaju komunikacije sa drugim organizaci-
jama u kojima studenti sticu dodatna - prakti¢na zna-
nja; i na prethodno navedene nac¢ine omoguce svojim
studentima sticanje integrisanih znanja. Sticanjem te-
orijskih i prakti¢nih znanja diplomirani studenti ce bi-
ti osposobljeni da reSavaju multidisciplinarna pitanja
organizacija i/ili privrede.

4. Pozicioniranje i diferenciranje usluga
fakulteta

Brojni autori isticu sedam instrumenata marketing
miksa (tzv. «7P») pri marketingu usluga. Dakle «7P»
predstavljaju: proizvodi/usluge (product/ service), lju-
di (people), proces usluzivanja (process), usluzni am-
bijent (physical evidence), cena (price), promocija
(promotion) i kanali distribucije (place/distribution).
Fakulteti mogu da se pozicioniraju i diferenciraju na
osnovu instrumenata marketing miksa - kvalitetnih
usluga - pre svega obrazovanja, nastavnih programa,
naucnoistrazivackih rezultata nastavnika, ljubaznoscu
zaposlenih, usluznog ambijenta, procesa usluzivanja,
cena usluga, distribucije i promocije.

Interni marketing podrazumeva razvoj interne organi-
zacione infrastrukture koja omogucava isporuku
vrednosti [prema 18]. Osnova uspeha fakulteta je pru-
Zanje koristi — vrednosti studentima. Studenti upisuju
odredeni fakultet zbog percipiranih koristi. Klju¢na
korist je mogucnost sticanja obrazovanja i znanja (i na
osnovu istog dobijanje posla i dalje napredovanje).

Marketing aktivnosti bi trebalo da budu usmerene pre
svega ka obrazovanju kao osnovnoj vrednosti. U su-
protnom, gube svi - fakulteti, zaposleni, studenti [pre-
ma 19] i drustvo u celini.

Fakulteti pruzaju sledece usluge:

e Za studente - mogucnost sticanja znanja i usavr-
$avanja na osnovu savremenih nastavnih progra-
ma i metoda, dodatne programe (uéenja stranih
jezika, rada na racunaru i sl.), kvalitetna predava-

nja, vezbe i udzbenike, mogucnosti studiranja na
daljinu itd.;

e Za odrasle - seminare (imajuci u vidu neophod-
nost i znacaj kontinualnog obrazovanja i struc-
nog usavr$avanja);

e Za organizacije - istrazivanja i konsultantske
usluge.

Kvalitet usluga na fakultetu zavisi od stru¢nosti i mo-
tivisanosti zaposlenih, a posebno nastavnika. Dobar
menadzment bi trebalo da ostvaruje jasno postavljenu
viziju i misiju. Pored marketing aktivnosti usmerenih
prema studentima, od posebnog znacaja su marketing
aktivnosti usmerene ka nastavnicima i obezbedivanje
struénog kadra. Fakulteti bi trebalo da podsti¢u nauc-
noistrazivacki rad; u¢esce na seminarima, skupovima i
druge aktivnosti usmerene ka poboljsanju naucnoi-
strazivackih rezultata. Potrebna je koordinacija me-
nadzmenta, nastavnika, administrativnog i pomocnog
osoblja i posvecenost zaposlenih fakultetu.

Fakulteti mogu da se pozicioniraju i diferenciraju na
osnovu procesa usluzivanja - nac¢ina pruzanja usluga.
Nacini preno$enja znanja, metode nastave - ex kate-
dra, interaktivnost, diskusione grupe, seminari, kon-
trolni testovi i sl. predstavljaju bitne osnove diferenci-
ranja usluga fakulteta.

Usluzni ambijent - lokacija, prostor, broj studenata u
grupi, oprema - moze da utice na percepcije studena-
ta u pogledu kvaliteta usluga.

Privatni i drzavni fakulteti (za samofinansirajuce stu-
dente) mogu da odrede:
¢ niZze cene usluga (“S8kolarine”) u odnosu na ostale
konkurentske fakultete, kao i povoljnije uslove
placanja (na rate, tokom cele $kolske godine) da
bi privukli veci broj studenata ili
e visoke cene, da bi obezbedili kvalitetniji rad u
manjim grupama.
Cene seminara, istrazivanja i konsultantskih usluga za
odrasle i organizacije trebalo bi da budu uskladene sa
vrednos$cu ponude.

Bez obzira da li su u pitanju konkretni objekti ili virtu-
elna sala, uslovi studiranja i oprema trebalo bi da osta-
ve utisak da se radi o stru¢nim uslugama, da fakultet
shvata svoju delatnost ozbiljno ulaganjem u mesto [6].
Fakulteti mogu da se diferenciraju na osnovu geograf-
ske rasprostranjenosti — npr. omogucavanjem studira-
nja na daljinu. Virtuelni fakulteti su od posebnog zna-
¢aja za siromasne ucenike/studente (porodice) i/ili za-
poslene koji hoce da studiraju ali nemaju finansijske
mogucnosti i/ili vreme za klasi¢na predavanja.

Fakulteti uspostavljaju i odrzavaju komunikacije sa
razli¢itim segmentima javnosti (u¢enicima i direktori-
ma srednjih skola i gimnazija; roditeljima ucenika i/ili

management

75



studenata; postojecim i potencijalnim studentima; od-
govarajudim ministarstvima vlade; medijima; lokal-
nom i $irom javnoscu). Za komunikaciju sa u¢enicima
potrebna je komunikacija sa direktorima i nastavnici-
ma srednjih Skola i gimnazija. Osnovni nacini integri-
sanih marketing komunikacija su oglasavanje, odnosi
sa javnoscu, direktni marketing, unapredenje prodaje
i licna prodaja. Fakulteti mogu da oglasavaju svoje
usluge putem $tampanih i elektronskih medija (tam-
panih oglasa, ¢lanaka u novinama i specijalizovanim
Casopisima, brosura, plakata, bilborda, promotivnog
materijala; radio i tv spotova, sajta, banera, CD-a
itd.). Posebno je efektivno “usmeno oglasavanje” (pre-
poruke) od strane zadovoljnih studenata i ostalih seg-
menata javnosti. Fakulteti mogu da angazuju refe-
rentne pojedince (npr. odredene nastavnike, diplomi-
rane studenate fakulteta koji su postali uspesni po-
slovni ljudi, poznate i priznate li¢nosti) pri promociji.

Uz «jednosmerni monolog» fakulteta (putem oglasa-
vanja), od posebnog znacaja je «dvosmerni dijalog» -
direktna komunikacija (sa aktuelnim i potencijalnim
studentima, njihovim roditeljima i ostalim ciljnim seg-
mentima) na osnovu direktnog marketinga. Direktna
komunikacija moze da se sprovodi na fakultetu (sa slu-
Zbom i/ili menadzerom za odnose sa javnoscu, deka-
nom, nastavnicima, studentima), u srednjoj skoli/gim-
naziji (usmenom prezentacijom i odgovarajucim pro-
motivnim sredstvima - na osnovu CD-a, DVD-a), pu-
tem telefona, klasi¢ne, elektronske poste (e-mail) itd.
Internet marketing omogucava brzu i direktniju komu-
nikaciju. Fakulteti putem sajta mogu da predstave svo-
je usluge; oglasavaju se putem banera (oglasa na Inter-
netu); a nastavnici i/ili odgovarajuce sluzbe putem
elektronske po$te mogu brzo odgovore na pitanja.

Fakulteti mogu da uspostave i odrzavaju odnose s jav-
noscu pomocu sledecih sredstava:

e publikacija - broSura, godi$njih izvestaja, biltena,
¢asopisa (medunarodnog i/ili nacionalnog znaca-
ja)itd.;

e dogadaja - skupova i seminara (medunarodnog
i/ili nacionalnog znacaja), predstavljanja radova i
rezultata nastavnika i/ili studenata fakulteta, do-
bijenih nagrada (medunarodnog i/ili nacionalnog
znacaja), godi$njica, sponzorstava, konferencija
za Stampu;

e vesti, govora itd.

Promocija moze da se sprovodi na osnovu unaprede-
nja prodaje - obezbedivanjem besplatnih §kolarina za
najbolje studente, specijalizovanih sajmova itd.

Jedan univerzitet je razvio «program studenata amba-
sadora» prema kome se za svakog prijavljenog kandi-
data pri upisu na univerzitet angazuje po jedan upisa-
ni student. Tzv. student ambasador odgovara na sva
pitanja prijavljenog kandidata od momenta prijave do
upisa na univerzitet [12].

Svi prethodno navedeni elementi uticu na zadovolj-
stvo studenata, dobar imidz, prepoznatljivo ime fakul-
teta, povecanje broja prijavljenih kandidata za upis na
fakultet. Prema Olinsu [20, str. 244-245]: «konkuren-
cija izmedu institucija visokog obrazovanja je oStra.
Univerziteti sa najvecim ugledom privlace sredstava, a
stoga i najbolje nastavnike i najuspes$nije studente.
Takode obavljaju najbolja istrazivanja. Brend sa naj-
vecim ugledom je onaj koji pobeduje. Kao i kod mno-
gih komercijalnih brendova, univerzitetski brend je
kombimacije usluga, komunikacije, ponasanja i okru-
Zenja. Usluga je ovde, naravno, kljuéna. Ali, komuni-
kacija, posebno sa nekadasnjim studentima koji su ¢e-
sto i potencijalni donatori, je takode vazna. Americki
univerziteti ovo nikada ne gube iz vida. Njihova mre-
7a diplomiranih studenata zasnovana je na jednostav-
noj pretpostavci reciprociteta — dobili ste nesto od nas,
sada nam uzvratite. Americ¢ki univerziteti dobijaju
ogromne sume od svojih bivs§ih studenata». Diplomi-
ranim studentima odredenog fakulteta je znacajan
imidz fakulteta koji su zavrsili. U skladu sa navedenim
fakulteti bi trebalo da nastave komunikacije sa svojim
diplomiranim studentima. Fakulteti mogu da kreiraju
i azuriraju bazu podataka o diplomiranim i uspe$nim
studentima. Naime, diplomirani studenti postaju za-
poslene osobe kojima je potrebno dodatno usavrsava-
nje (npr. nastavak studiranja i/ili seminari) i/ili istrazi-
vanja i/ili konsalting za organizaciju u kojoj rade. Ta-
kode, zadovoljni studenti prenose svoje zadovoljstvo i
iskustva na svoje kolege i prijatelje, tako da se dodat-
no i najefektivnije promovise fakultet.

Pravila za odrzavanje usluznih brendova [adaptirano
prema 20] su:

¢ Organizovanje poslovanja oko brenda; razliciti
organizacioni delovi bi trebalo medusobno da ko-
municiraju i razumeju §ta brend predstavlja tako
da svi zaposleni zaista mogu, ali i Zele da pruze
kvalitetne usluge;

« Obuka i motivisanje zaposlenih da «Zive brend»;

o Ponasanje u skladu sa obecanjima potrosacima
(studentima, roditeljima) i svim segmentima jav-
nosti;

e «Zaposleni su brend» - najvise uti¢u na kvalitet
usluga, stvaranje i odrzavanje imidza brenda;

o Doslednost i koherentnost;

¢ Postovanje klijenata - posebno studenata - oni
nisu «Jedinice za ostvarivanje dobiti» («brojevi
indeksa»), ve¢ mladi ljudi koji mogu da uticu na
uspeh fakulteta;

o Slusanje klijenata - akcentiranje usluge i odgo-
vora na Zalbe;

e Predvodenje primerom koji dolazi sa najviseg
mesta. Nakon sprovodenja navedenih aktivnosti,
potrebno je poverenje «u svoje zaposlene da ce
oni ziveti brend» [prema 20, str. 89].
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S. Zakljuc¢ak

Marketinski orijentisani fakulteti su usmereni ka cilj-
nim segmentima kao $to su: studenti (postojeci i po-
tencijalni), roditelji (uéenika - studenata), odrasli, za-
posleni, organizacije i javnost (vlada Republike Srbije
- posebno odgovarajuca ministarstva, mediji, gradani,
lokalna i $ira javnost). Zbog promena u okruzenju od
posebnog znacaja je relacioni marketing, tj. stvaranje,
razvoj i odrzavanje odnosa sa studentima i poslovnim
partnerima.

Osnove pozicioniranja i diferenciranja fakulteta su:

o kvalitetne usluge - mogucnost obrazovanja, stica-
nja teorijskih i prakti¢nih znanja i usavr§avanja
(na osnovu kurseva/predmeta, nastavnih progra-
ma i metoda); i proizvodi - udzbenici, zbornici
radova nastavnika fakulteta;

e ljudi - nastavnici (reputacija, nauénoistrazivacki
rezultati, kvalitet predavanja, komunikacije sa
studentima i drugim klijentima, odgovori na zah-
teve i/ili zalbe studenata); ponasanje nastavnika,
studentske 1 ostalih sluzbi na fakultetu;

e proces usluzivanja (pruzanja usluga) - proces
prenosenja znanja (metode nastave: ex katedra,
interaktivnost, diskusione grupe, seminari, kon-
trolni testovi i sl.); proces komunikacija sa na-
stavnicima (za vreme predavanja, konsultacija, e-
mailom); proces komunikacija sa studentskom
sluzbom (pri upisu fakulteta/godine, prijavi ispita

e usluzni ambijent - prostor (dovoljan prostor za
studente, amfiteatre, sale, nastavnike, kabinete,
biblioteku, ¢itaonicu, studentski klub), parking
prostor, broj studenata u grupi, oprema (racuna-
ri, projektori, video bim itd.), atmosfera na fakul-
tetu;

e cena usluga - Skolarina, mogucnosti odlozenog
placanja;

e kanali distribucije/mesto - lokacija (mesto) fa-
kulteta i/ili elektronski kanali - virtuelni fakultet
(mogucnosti online prodaje usluga i/ili pruzanja
usluga - virtuelne sale i predavanja/vezbe);

e integrisane marketin§ke komunikacije (odnosi s
javnos$cu; oglasavanje u lokalnoj i nacionalnoj
Stampi, putem elektronskih medija; komunikaci-
je na osnovu Interneta - putem sajta, e-milova;
preporuke porodice, prijatelja i diplomiranih stu-
denata u pogledu fakulteta itd.).

Osnovni efekti holistickih marketinskih aktivnosti fa-
kulteta su:

e za studente - obrazovanje i znanja;

e za odrasle - usavr$avanje (imajuci u vidu neop-
hodnost i znacaj kontinualnog obrazovanja i
struénog usavr$avanja);

e za druge organizacije - istrazivanja i konsultant-
ske usluge;

¢ za fakultete - obrazovani i zadovoljni diplomira-
ni studenti, dobar imidz (fakulteta) i profit;
e za zemlju - strucni zaposleni.
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