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Apstrakt: Predmet rada je teorijski i
prakticni aspekt strategijskog marketinga
u oblasti visokog obrazovanja. U prvom
delu rada analizirane su teorijske osnove

i elementi strategijskog marketinga, a

u drugom delu prikazano je istraZivanje
primene strategijskog marketinga u
pozicioniranju visokoSkolskih obrazov-
nih institucija. NaglaSeno je da je prvi

i najvazniji korak u razvoju obrazovnih
institucija strategijska analiza, koja koristi
savremene modele analize. Implemen-
tacija marketing strategija u razvoju
obrazovnih institucija dobija nove oblike,
prateCi trendove kretanja na globalnom
trziStu obrazovnih usluga. Strategijska
kontrola je vazan korak u strategijskom
razvoju obrazovnih institucija, jer ukazuje
na greSke u procesu implementacije stra-
tegija. Cilj rada je da se definiSu moderni
pristupi strategijskog marketinga u pozici-
oniranju obrazovnih institucija u savreme-
nom globalnom i digitalnom okruZenju.
Osnovna hipoteza rada je da strategijski
marketing predstavlja platformu za razvoj
i pozicioniranje obrazovnih institucija. U
radu su predstavljeni rezultati dubinskih
intervjua sa univerzitetskim profesorima

u regionu, kao i analiza primera iz prakse.
Rezultati rada imaju naucni, strucni i drus-
tveni doprinos. Naucni doprinos ogleda
se u unapredenju modela strategijskog
marketinga u oblasti primene visokog ob-
razovanja. DruStveni doprinos rada ogleda
Se U razvoju najvaznije drustvene oblasti,
obrazovanja.
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strategijski ciljevi, implementacija strate-
gija, edukacija.
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1.UvoD

Predmet rada je teorijski i prakti¢ni aspekt strategijskog marketinga u
oblasti visokog obrazovanja. U prvom delu rada analizirane su teorij-
ske osnove strategijskog marketinga, elementi strategijskog marketinga:
strategijska analiza, strategijska implementacija i strategijska kontrola. U
drugom delu rada prikazano je istrazivanje primene strategijskog marke-
tinga u pozicioniranju visoko obrazovnih institucija. U radu je naglaseno
da je prvi i najvazniji korak u razvoju obrazovnih institucija strategijska
analiza, koja koristi savremene modele analize. Implementacija marke-
ting strategija u razvoju obrazovnih institucija dobija nove oblike, prateci
trendove kretanja na globalnom trzi$tu obrazovnih usluga. Strategijska
kontrola je vazan korak u strategijskom razvoju obrazovnih institucija,
kroz ukazivanje na gre$ke u procesu implementacije strategija. Naglase-
no je da bi marketing strategije trebalo adaptirati za implementaciju u
promenljivom globalnom okruzenju.

Cilj rada je da se defini$u moderni pristupi strategijskog marketin-
ga u pozicioniranju obrazovnih institucija u savremenom globalnom i
digitalnom okruZenju. Posebna paznja posvecena je novim trendovima
obrazovanja i zahtevima korisnika obrazovnih usluga. Osnovna hipoteza
rada je da strategijski marketing predstavlja platformu za razvoj obrazov-
nih institucija. U radu je istaknuto da novi modeli strategijskog marke-
tinga u fokus stavljaju korisnike obrazovnih usluga, obrazovne programe
i edukatore koji ucestvuju u procesu obrazovanja. U radu je prepoznat
trend povecane potraznje za edukacijom. Posebna paznja posvecena je
marketing strategijama, zasnovanim na elementima holistickog marke-
ting pristupa, internom marketingu, integrisanom marketingu, relacio-
nom marketingu i drustveno odgovornom pristupu, kao osnovi u obra-
zovnom procesu. Poseban akcenat stavljen je na razvoj novih modela u
strategijskom marketingu, usmerenom na razvoj obrazovnih institucija.



Specifi¢an pristup u radu posvecen je integrisanoj ko-
munikaciji sa ciljnim grupama, kroz jasnu, konzisten-
tnu poruku.

U radu je predstavljena komparativna analiza po-
zicioniranja svetskih univerziteta na globalnom tr-
zistu. Posebno su analizirani modeli strategijskog
marketinga koje odredeni univerziteti koriste, kao i
strategije koje se koriste u digitalnom okruzenju za
pozicioniranje obrazovnih institucija. U radu je ista-
knuto da osnovu dobre pozicioniranosti ¢ine kvalitet
obrazovnog programa, kvalitet edukatora, kao i isku-
stvo koje studenti imaju obrazujuéi se na odredenim
univerzitetima. U vremenu digitalizacije, informacije
su dostupne o kvalitetu obrazovnih institucija i njiho-
vim pozicijama na globalnom trzi$tu. Naglaseno je da
je neophodno da se koriste trzi$no orijentisane stra-
tegije, kako bi se odgovorilo promenljivom trzi$nom
okruZenju i savremenim zahtevima korisnika obra-
zovnih programa. Trzi$no orijentisane strategije omo-
gucavaju adaptaciju tokom implementacije strategija
na globalnom trzistu, kako bi se obrazovna instituci-
ja pozicionirala u svesti ciljnih grupa i na trzistu. U
radu su analizirane specifi¢ne strategije i kombinaci-
ja strategija za pozicioniranje obrazovnih institucija.
Strategijska kontrola usmerava vodenje obrazovnih
institucija, jer ukazuje na propuste i moguc¢nosti pro-
mene ulaznih elemenata u novom modelu strategij-
skog marketinga. Mnogobrojni univerziteti u svetu
pokrenuli su nastavu u digitalnom okruzenju, koja
dobija na znacaju u vreme COVID-19 pandemije. U
radu Ce biti prezentirani rezultati dubinskih intervjua,
kao i komparativna analiza primera iz prakse. Rezul-
tati rada imaju naucni, stru¢ni i drustveni doprinos.
Nauc¢ni doprinos se ogleda u unapredenju modela
strategijskog marketinga u oblasti primene visokog
obrazovanja, a drustveni doprinos se ogleda u razvoju
obrazovanja, kao najvaznije drustvene oblasti.

2. STRATEGLSKI MARKETING
2.1. Uvodna razmatranja

Strategijski marketing je podrudje marketinga koje se
zasniva na teoriji i praksi stvaranja i sprovodenja mar-
keting strategija. Nalazenje adekvatne ponude za cilj-
no trziSte je pretpostavka, ne samo rasta i razvoja, ve¢
i opstanka privrednih subjekata u trzi$noj privredi.
Odluke u strategijskom marketingu imaju dugoro¢ne
posledice na strategijsku poziciju preduzeca. Promene
u okruzenju zahtevaju strategijski marketing $to pret-
postavlja kontinuirano istrazivanje i preispitivanje
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trzisnih moguc¢nosti i prilagodavanje ponude predu-
zeca. Sustina koncepta strategijskog marketinga je na
pretpostavkama. Ovaj pristup naglasak daje na uslove
i situacije u kojima se posluje i gde razliciti strategijski
pristupi imaju ve¢u ili manju $ansu za uspeh (Milisav-
ljevi¢, 2015).

Svrha odredivanja ciljne strategije, ili strategije tar-
getiranja, je odabir ljudi ili preduzeca za koje menad-
Zzment smatra da e biti prisutni na trzi$tu proizvo-
da. Kada potrebe potrosaca variraju, ciljna strategija
predstavlja jedan ili viSe segmenata trzista proizvoda.
Kada se utvrde segmenti i njihova vaznost za predu-
zece, ciljna strategija je odabrana. Cilj je da se nade
idealan spoj zahteva u svakom segmentu i specifi¢nih
mogucnosti preduzeca. Poseban skup marketing stra-
tegija koje se ti¢u proizvoda, distribucije, cene i pro-
mocije se moraju razviti da bi se implementirala stra-
tegija pozicioniranja koju je odabrao menadzment.
Cilj je da se kombinovanjem marketing instrumenata
ostvare planovi zadati ciljnom strategijom na najpro-
duktivniji nacin. Poslednja faza ovog procesa obu-
hvata implementaciju i upravljanje marketing stra-
tegijama. Implementacija i kontrola podrazumevaju
pripremu marketing plana i budzeta, implementaciju
plana, upotrebu plana u upravljanju i kontrolisanju
strategije u budu¢nosti (Milisavljevi¢, 2015).

Strategijski marketing je moderan upravljacki kon-
cept permanentnog prilagodavanja aktivnosti predu-
ze¢a odnosno neke organizacije promenljivoj okolini,
koja vrsi kontinuiran uticaj na organizaciju, ali i orga-
nizacija vr$i odredeni uticaj na okolinu u kojoj poslu-
je i mora da joj se prilagodava. Koncept strategijskog
marketinga nastao je kao potreba usavr$avanja siste-
ma planiranja na dugoro¢noj osnovi. Relevantan je za
poslovanje u uslovima brzih promena, gde iskustvo
iz proslosti, nije dovoljno u planiranju strategijskog
razvoja. Strategijski marketing predstavlja interakciju
funkcionalnih aktivnosti pri donosenju strategijskih
odluka i ponasanja u njihovoj realizaciji. Bazira se
na kreiranju odrzive konkurentske prednosti, stva-
ranju fleksibilnog sistema planiranja, organizacione
strukture, poslovne kulture, komunikacije i sinhro-
nizovanom kori$¢enju raspolozivih resursa. Strate-
gijski marketing predstavlja konceptualni okvir koji
povezuje $anse i pretnje iz okruZenja, sa jedne strane,
i mogu¢nosti i ciljeve organizacije, sa druge strane
(Kotler&Keller, 2016).

Trzi$no orijentisane organizacije moraju imati me-
hanizme koji ¢e im omoguciti da uspesno uce o svo-
jim trzi$tima. To podrazumeva razvoj ,trzisno oset-
ljivih mogu¢énosti®, pronalazenja i obrade informacija
koje poti¢u iz razli¢itih izvora. Informacione tehno-



logije imaju glavnu ulogu u ovim procesima. Postoje
brojni dokazi da je stvaranje i odrzavanje bliskih veza
sa potroSaCima veoma vazno za trziSno orijentisane
strategije. Te veze predstavljaju prednost i za potrosa-
¢a i za prodavca, jer dovode do razmene informacija
i saradnje. Povezanost sa potrosacima smanjuje mo-
gucnost da se potrosac preorijentide na konkurentsko
preduzece (Milisavljevi¢, 2015).

Poslovne i marketing strategije se osavremenjuju i
menjaju u mnogim organizacijama $irom sveta, kao
pokusaj da se opstane i napreduje u sve sloZenijem i
zahtevnijem poslovnom okruzenju. Odabir strategi-
ja u takvom okruZenju prepunom promena, zahteva
viziju, razumnu stratesku logiku i posvecenost. Me-
nadzeri mnogih organizacija unapreduju svoje po-
slovne modele, u cilju da poboljsaju konkurentsku
prednost. Ove promene obuhvataju promenu trzisnog
fokusa, prosirivanje asortimana proizvoda, uspostav-
ljanje partnerskih odnosa sa drugim organizacijama,
spoljnu saradnju u proizvodnji i promenu unutras$nje
strukture (Kotler&Keller, 2016).

Strategijska promena je svrha strategijske analize i
strategijskog izbora. Do strategijskih promena dolazi
zbog promena u okruZenju, uvecanih ili smanjenih tr-
zi$nih mogucnosti, promena Zelja i zahteva vlasnika
i menadzera, promena tehnoloske ponude, povecanja
tehnoloskih mogu¢nosti i pretnji, promena u privred-
nim kretanjima, promena drustvene i zakonodavne
osnove, neispunjenja zadatih ciljeva zbog aktivnosti
konkurenata ili drugih promena u okruzenju (Mili-
savljevi¢, 2015).

Koncept strategijskog marketinga orijentisan je na
dugoroc¢ne ciljeve, prosirenje trzista, inovaciju ponu-
de da bi se bolje iskoristile povoljne trzisne mogu¢-
nosti i postigla bolja konkurentska pozicija. Jedna od
specifi¢nosti savremenih trzista i okruzenja su inten-
zivne promene, sa dominacijom pretnji i opasnosti
nepredvidive duzine trajanja. Menadzment strateskog
marketinga mora da ima dovoljno kompetencija da
odgovori novonastalim situacijama. Jedna od opcija je
scenario ,,dualnih® strategija koje je moguce aktivira-
ti u situaciji naglagenih opasnosti i ogranicenja, kao i
strategija za aktivno kori$¢enje novih Sansi koje do-
nose promene. Ne postoji jedna strategija, koja bi bila
optimalna za sve kompanije, jer svaka od njih mora
odrediti strategiju, u skladu sa njenim ciljevima, mo-
guc¢nostima, sredstvima i konkurentskom pozicijom
(Kotler&Keller).

Cilj strateskog marketinga je dobra pozicionira-
nost i reputacija organizacije na trzistu i stalna teznja
da se ostvari konkurentska prednost. Savremene trzis-
no orijentisane organizacije visoko vrednuju doprinos

strate$kog marketinga u izboru dugoroc¢ne poslovne
orijentacije. Doprinos se o¢ekuje u stvaranju strategija
koje se mogu prilagoditi za svaki aktuelni trend i spe-
cifiénu situaciju.

Kljuéni atributi strategijskog marketinga su: usme-
ren je na dugorocne ciljeve, uklju¢uje brojne stejkhol-
dere, podrazumeva dugoroc¢ne i kratkorocne ciljeve,
prepoznaje balans izmedu efektivnosti i efikasnosti.
Proces strategijskog marketinga odvija se u tri faze:
strategijska analiza, strategijska implementacija i
strategijska kontrola (Dess&Lumpkin, 2007). Stra-
tegijska analiza fokusirana je na eksterno i interno
okruzenje, svrhu postojanja, resursne kompetencije i
sposobnosti. Strategijski izbor fokusiran je na bazic-
ne osnove strategijskog izbora, formulaciju predloga
mogucih strategijskih opcija i izbor strategija. Prime-
na strategija obuhvata organizaciono strukturiranje i
dizajniranje marketing aktivnosti, raspodelu resursa
i kompetencija za sprovodenje izabranih strategija i
upravljanje strategijskim promenama u okruzenju i
organizaciji.

U fokusu strategijskog odlucivanja je odluka o
tome kako ostvariti konkurentsku prednost. Konku-
rentska prednost predstavlja klju¢ni koncept, osnovu
razumevanja prirode strategijskog marketinga i uk-
ljucuje strategijsko odlucivanje i sprovodenje donetih
odluka, u cilju stvaranja i odrzavanja konkurentske
prednosti. U fokusu strategijskog odlucivanja je od-
luka o tome kako ostvariti konkurentsku prednost,
razlicitom kombinacijom marketing miksa i miksa
poslova, kompetencija i nac¢ina alokacije resursa iz-
medu izabranih poslova. Izazov pred kojim se nalaze
menadzeri jeste odabir onih strategija kojima se obez-
beduju prednosti na trzistu (Kotler&Keller, 2016).

Donosenje strategijskih odluka u marketingu za-
hteva predvidanje i analizu velikog broja faktora iz
okruzenja. Sprovodenje strategijskih odluka zahteva
odgovarajucu alokaciju resursa. Konsekvence stra-
tegijskih odluka imaju dugoro¢ni uticaj na vitalnost
organizacije i pri njithovom donosenju trebalo bi vodi-
ti racuna o celini organizacije. Strategijske odluke su
u funkciji ostvarenja zeljenih ciljeva, brojne su kon-
sekvence strategijskih odluka na pojedine poslovne
funkcije, organizacione delove i njihovu povezanost.
Da bi strategijsko odlucivanje bilo efikasno, neophod-
no je uvazavati interese, stavove i o¢ekivanja razli¢itih
interesnih grupa, stejkholdera. Strategijskim odlu-
¢ivanjem uspostavlja se aktivan odnos organizacije
sa njenim eksternim okruzenjem (Dess&Lumpkin,
2007).

Organizacija tezi da ostvari konzistentnost u svojoj
viziji, misiji i strategijskim ciljevima, a koji svi zajedno
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Izvor: (Swayne&Duncan, 2012)

¢ine hijerarhijski postavljene krajnje ciljeve. Vizija je
zvezda vodilja organizacije, koja ostaje nepromenje-
na i nema vremensku odrednicu. Ona sadrzi odreden
nivo drustvene odgovornosti. Misija organizacije je
preciznija i daje putokaz kuda se organizacija krece u
ograni¢enom vremenskom periodu. Strategijski cilje-
vi su odredeniji i od sustinske su vaznosti za kretanje
ka sveukupnim ciljevima.

Zahtevna uloga strategijskog marketinga u poslo-
vanju se pokazuje kroz trzi$ne strategije organizacije
koje se uspe$no suocavaju sa nizom trzi$nih situacija i
konkurencijom. Pruzanje vece vrednosti, osnazivanje
mogucnosti, brzo reagovanje na raznolikost i promene
na trzi$tu, ulaganje u inovacije, prepoznavanje global-
nih problema u poslovanju, sve su to inicijative koje
zahtevaju efektne trzi$ne strategije koje ¢e obezbediti i
odrzati konkurentsku prednost (Kotler&Keller, 2016).

Trzisna orijentisanost podrazumeva da kupac
predstavlja glavni interes svih delatnosti organizaci-
je. Poslovanje je trzi$no orijentisano kada je kultura
poslovanja u potpunosti posvecena stalnom stvara-
nju vece vrednosti za potrosace. Veoma je vazno to
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$to dostizanje trzi$ne orijentisanosti zahteva vrhunske
organizacione sposobnosti za razumevanje i zadovo-
ljenje potreba potrosaca. Trzi$na orijentisanost zahte-
va eticko ponasanje unutar organizacije, pri kontaktu
sa kupcima, distributerima i ostalim stejkholderima
(Cravens&Nigel, 2012).

Veca vrednost za potrosace je rezultat procesa koji
zapocinje poslovnom strategijom pra¢enom dubokim
razumevanjem potreba potrosaca. Mogu¢nosti se ko-
riste da bi se pruzila vrednost putem diferencirane
ponude proizvoda, nizih cena u odnosu na konku-
rentske brendove ili kombinacijom nizih cena i dife-
renciranosti. Planiranje je viSestrana, slozena i vide-
funkcionalna aktivnost koja zadire u svaki vid Zivota
i rada organizacije. Obuhvata logicki sled i niz aktiv-
nosti koje vode do utvrdivanja vizije, misije, strategij-
skih ciljeva i izradi planova za njihovo ostvarenje. To
je proces koga je lako razumeti, ali u praksi je najtezi
zadatak menadzera, jer se svi elementi moraju objedi-
niti, a razli¢ita videnja stvari povezati u jednom kohe-
rentnom planu. Menadzeri koji se bave planiranjem,
moraju posedovati stru¢nost, kreativnost, spremnost



na inovacije i promene, kao i mnoga znanja i vestine.
Sa aspekta strategijskog planiranja, posebno su zna-
¢ajne konceptualne sposobnosti menadzera koje im
omogucavaju da, i pre nego drugi zaposleni, prepo-
znaju svu slozenost i kompleksnost funkcionisanja or-
ganizacije kao celine. Narocito su vazne sposobnosti
i vestine prepoznavanja jacine celine, kakav je odnos
organizacionih celina prema okruienju, promenama,
inovacijama, znanju, zaposlenima i kako njihov od-
nos utic¢e na druge delove organizacije (Milisavljevi¢,
2015).

S obzirom da se sve promene ne mogu ugraditi u
plan kada se donosi, menadzeri koji se bave procesom
planiranja moraju kontinuirano da prate promene i
vrie uskladivanje plana sa novim desavanjima. Veoma
je vazno da generalni menadZment prepozna potre-
bu planiranja kao vaznu aktivnost. Cinjenica je da se
danas od strategijskog menadzmenta oc¢ekuje da ima
uvide u budu¢nost mnogo brze nego ranijih godina.
Efektivno planiranje doprinosi smanjenju neizvesno-
sti i minimizira eventualne posledice (Kotler&Keller,
2016). Na slici 1, prikazana je sva kompleksnost pla-
niranja koja proizilazi iz medusobne zavisnosti svake
od faza. Rezultati prethodne faze moraju se uzimati u
obzir kada se krece u sledecu fazu. Treba imati u vidu
da tokom planiranja dolazi do promena u sistemu za
koji se planira, njegovog okruzenja i trzista.

Strategijsko planiranje je vazan segment strategij-
skog marketinga. To je proces utvrdivanja ciljeva i iz-
bora strategija na nivou organizacije i poslovne jedini-
ce, za trzi$ta kojima su namenjeni odredeni proizvodi
i usluge. Strategijsko planiranje je upravljacki proces
razvijanja i odrzavanja moguceg sklada izmedu cilje-
va i potencijala organizacije i mogucnosti koje pruza
okruzenje. Svrha stategijskog planiranja je da osmisli
takav spoj aktivnosti koji ¢e poslovanje organizacije
uciniti realnim i sigurnim (Kotler&Keller, 2016).

Strategijsko marketing planiranje pocinje od plani-
ranja na nivou korporacije, sledi planiranje na nivou
divizije, planiranje na nivou poslovnih jedinica i na
nivou proizvoda. Zatim se vrs$i uvodenje i sprovodenje
plana, putem organizovanja implementacije strategija,
i na kraju se vrsi kontrola, u vidu merenja rezultata,
dijagnostifikovanja rezultata i preduzimanje korektiv-
nih aktivnosti.

2.2. Strategijski marketing u
visokom obrazovanju

Obrazovni sistemi pojedinih zemalja su oblikovani
da zadovolje potrebe gradana za obrazovanjem. U na-
uc¢noj i strucnoj literaturi ne postoji dovoljno uvida u

strategijski marketing u obrazovnom sistemu, poseb-
no u njegovim visokoskolskim institucijama, uprkos
¢injenici da je poznato da visoko obrazovanje podrza-
va drustveni, ekonomski i kulturni napredak zemalja
(Alcaide-Pulido, Alves&Gutiérrez-Villar, 2017). Vedi-
na postojecih radova se odnosi na visokoskolsko ob-
razovanje u razvijenim zemljama.

U danasnjoj ekonomiji zasnovanoj na znanju i di-
nami¢nom okruzenju, visokoskolske ustanove, kao
centri za razvoj ljudskih resursa, igraju bitnu ulogu
u ekonomskom rastu i razvoju zemalja. Obrazovanje
pomaze u jacanju baze znanja nacije i igra vitalnu ulo-
gu u oblikovanju budu¢nosti nacija. Globalni trendovi
u nastajanju, novi ekonomski izazovi, brzi rast infor-
macionih tehnologija i potrebe za viSejezi¢nim zna-
njima neki su od osnovnih izazova sa kojima se zemlje
u razvoju moraju suociti. Stratesko planiranje je od vi-
talne vaznost za te institucije i vodi ih u bolju buduc¢-
nost prilagodavanjem okruzenju pored obrazovnih
politika (Nayeri, Mashhadi & Mohajeri, 2008). Razvoj
marketing strategija u visokom obrazovanju i njihova
implementacija je vitalni preduslov za postizanje odr-
zive konkurentske prednosti u visokoskolskim usta-
novama (Al Shobaki&Abu Naser, 2017).

Strategijski marketing visokog obrazovanja obu-
hvata napore koje ulazu visokoskolske ustanove za
bolje razumevanje potreba svojim potencijalnim ko-
risnicima kako bi osmislili proizvode i usluge za zado-
voljavanje i prevazilazenje njihovih potreba (Mogaji,
Mainge & Hinson 2020). U danasnje vreme strategij-
ska misao i akcije zasnovane na strategiji, omoguca-
vaju visokoskolskim ustanovama da se nose i uspesno
se prilagodavaju buducem okruzenju. Strategijski pla-
novi prikazuju put od sadasnjeg polozaja do u budu¢-
nosti Zeljenog polozaja opisanog vizijom. Oni mogu
pomoci obrazovnoj ustanovi da poboljsa svoje perfor-
manse boljim poznavanjem okruzenja. Analiza okru-
zenja i definisanje strategijskog polozaja visokoskol-
ske ustanove u odnosu na konkurenciju je preduslov
za razvoj strategije i postizanje visokih performansi
(Nayeri, Mashhadi&Mohajeri, 2008).

Slika visokog obrazovanja u svetu danas se menja.
Do nedavno su se privatne visokoskolske ustano-
ve viSe bavile upisnim i marketingkim aktivnostima
nego javne. Danas studenti imaju mnogo mogu¢nosti
za izbor, konkurencija raste i privatne i javne ustano-
ve sve viSe usvajaju poslovnu orijentaciju i marketing
strategije kako bi privukle studente i kako bi se razli-
kovali od drugih (Gordon-Isasi, Narvaiza&Gibaja,
2020). Postoji globalna konkurencija za upis studena-
ta, univerziteti se takmice ne samo na domacem ve¢ i
na globalnom trzi$tu, smanjuje se vladino finansiranje
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drzavnih univerziteta, tako da raste pritisak na uni-
verzitete da traze dodatne prihode poveanjem upisa
broja studenata. Sa jedne strane raste konkurentski
pritisak, a sa druge strane rastu zahtevi potencijalnih
studenata (oni su zahtevniji, mobilni i upuceni su u
upotrebu tehnologije). Ova dinamika unutar sektora
namece potrebu za strategijskim marketingom viso-
kog obrazovanja, kako univerziteti postaju sve vise
poslovno orijentisani. Uvida se sve veca potreba da
visoko$kolske ustanove razumeju razne stejkholdere
i razviju strategije kako da sa njima efikasno saradu-
ju. Uvazavajuéi jedinstvene karakteristike, prirodu i
izazove visokoskolskih ustanova, namecu se strategije
marketinga, sa fokusom na strateski digitalni mar-
keting i brend menadzment. Univerziteti moraju da
nude bolji proizvod i uslugu (Mogaji, Mainge&Hinson
2020).

Lynch i Baines (2004) su istrazivali strategije koje
su koristile visokoskolske ustanove u Velikoj Britaniji.
Istrazivali su da li one ostvaruju odrzive konkurent-
ske prednosti, kao i na ¢emu se one zasnivaju. Oni su
utvrdili elemente i pokazatelje konkurentske pred-
nosti posebno zasnovane na znanju, kljué¢nim kom-
petencijama, reputaciji, inovativnosti i mrezi odnosa
i alijansi. Sli¢no istrazivanje je radeno i na Tajvanu
(Huang, Binney&Hede, 2010). Oni su putem dubin-
skih intervjua istrazivali faktore koji odreduju konku-
rentsku prednost visokoskolskih ustanova, strategije
koje koriste i njihove performanse. Elementi strukture
grane su uskladeni sa pokazateljima Porterovog mo-
dela konkurentnosti. Interni resursi visokoskolskih
ustanova su organizacioni, marketingki, ljudski resur-
si i proizvodi i istrazivanje i razvoj. Strategije koja je
dala najbolje rezultate na njihove performanse je kon-
kurentska strategija.

Danas, visoko obrazovanje nailazi na izazove u
modernom okruzenju, u uslovima napredovanja teh-
nologije, napredovanja novih visoko obrazovnih pro-
cesa, zahtevnih poslova, novih vestina koje se traze u
poslovnom okruzenju. Visoko obrazovni proces po-
lazi od tradicionalnih formi ucenja, do integrisanog
procesa obrazovanja, koji uklju¢uje informaciono teh-
nolosgke platforme za ucenje u digitalnom okruzenju.
I ucenje u ucionici, i u¢enje u digitalnom okruzenju
bi trebalo da bude nau¢no, kreativno i inspirativno za
studente, poslediplomce i doktorante.

Poslovno okruzenje se promenilo, i to ima uticaj na
visoko obrazovni proces, u smislu da je neophodno
da se unaprede teme, oblasti, predmeti, nove vestine,
koje su neophodne za savremene profesije. Ovo uka-
zuje da je novim generacijama neophodan integrisan,
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moderan pristup, baziran na tradicionalnom, ali i na
modernom pristupu, sa novim znanjima i vestinama.
Nove generacije studenata sticu znanje na ¢asovima,
u interaktivnim razgovorima, na kreativnim radioni-
cama, na ¢asovima vezbi, gde reSavaju studije slucaja,
prilikom predavanja predavaca, koji su gosti iz prakse,
kao i na digitalnim platformama za edukaciju, foru-
mima, studentskim konferencijama i takmicenjima u
re$avanju studija slucaja. Nove generacije sti¢u znanja
sa Internet platformi, kao $to su YouTube kanali, TED
razgovori, univerzitetski kanali i otvorena predava-
nja, $to su pokrenuli univerziteti Harvard, Columbia,
Sorbona i Oxford. Studenti dele znanje, iskustva iz
obrazovnog procesa, iskustva prilikom gostovanja na
drugim univerzitetima. Studenti se povezuju putem
Interneta, imaju svoje studentske grupe, usmereni su
na ucenje, na putovanja, na muziku, na moderne teh-
nologije.

Profesori i menadzment visokoskolskih ustanova
imaju zadatak da slede potrebe i Zelje studenata i po-
slediplomaca i da prilagode obrazovni proces njiho-
vim potrebama i Zeljama. Istovremeno imaju zadatak
da prilagode nastavni program i sa novim poslovima
koje kompanije traze. Savremene kompanije ocekuju
znanja iz oblasti vodenja drustvenih mreZa, pozna-
vanja digitalnih platformi, poznavanje novih stilova
upravljanja i poznavanje novih stilova timskog rada.
Vec¢ina mladih ljudi traze posao za koji mogu biti
angazovani bez obzira gde zive. Aktuelni su poslovi
moderno nazvani freelance poslovi koji omogucavaju
da se radi iz bilo kog mesta na svetu. Profesori i me-
nadzment visokoskolskih ustanova bi trebalo da pra-
te studentske potrebe za obrazovanjem, njihove Zelje
za promenom pristupa u obrazovanju i da promene
nastavne programe, u skladu sa promenama koje tra-
ze nova radna mesta i novi trendovi u poslovanju.
Promene u obrazovnom procesu bi trebalo da budu
uskladene sa promenama u modernom okruzenju,
trebalo bi da budu inovativne i kreativne.

U strategijskom marketingu visokoskolskih usta-
nova sve vide se koristi holisticki marketing. On na-
staje kao posledica potrebe potpunijeg, kohezivnijeg
pristupa koji prevazilazi tradicionalnu primenu mar-
keting koncepta. Holisti¢cki marketing maksimizira
stvaranje vrednosti za korisnike identifikovanjem
novih koristi za njih, koris¢enjem klju¢nih kompeten-
cija iz svog poslovanja i izborom poslovnih partnera
i saradnje sa njima putem partnerskih mreza. Putem
njegovih osnovnih komponenti: internog marketin-
ga, integrisanog marketinga, drustveno odgovornog
marketinga i marketinga odnosa (Kotler&Keller,
2016) maksimizira se isporuka vrednosti postajuci



kompetentan u menadZzmentu odnosa sa kupcima,
menadZmentu internih resursa i menadzmentu po-
slovnih partnerstava. Holisticki pristup marketingu
obezbedjuje visok nivo kvaliteta obrazovnih usluga,
a koji rezultira satisfakcijom svih ucesnika u procesu
obrazovanja.

U oblasti visokog obrazovanje neophodno je kon-
tinuirano osluskivati i istrazivati zadovoljstvo stu-
denata, kako bi menadZment fakulteta korigovao
marketing strategije u pravcu ostvarivanja veceg za-
dovoljstva, a time i bolje reputacije kod ciljnih javno-
sti i bolje pozicije na globalnom trzistu obrazovnih
usluga (Ahmed, 2020).

Kvalitet visoko obrazovne institucije je neophod-
no meriti kako bi se izmerili pokazatelji uspesnosti i
uporedili sa drugim visoko obrazovnim institucijama,
i kako bi se obezbedio kvalitet i zadovoljstvo stude-
nata. Posebno su znacajni pokazatelji vrednosti koje
studenti dobijaju $kolujuéi se na visoko obrazovnim
institucijama i vrednost diplome koja im omogucava
kasnije zaposlenje (Yousapronpaiboon, 2014).

Strategijski marketing plan bi trebalo da imple-
mentira strategije na strateSkom, funkcionalnom i
operativnom nivou. Na strateSkom nivou neophod-
no je primenjivati strategije pozicioniranja fakulteta,
na funkcionalnom nivou neophodno je primenjivati
strategije inovacije studijskog programa i strategije
adaptacije programa, u skladu sa potrebama studena-
ta i promenama na trzi$tu visoko obrazovnih usluga.
Posebno je zna¢ajno da na operativnom nivou, na
nivou studentskih servisa, studentske sluzbe, student-
skih informacija, studenti imaju udobnost u procesu
slusanja predmeta, polaganja ispita i projektnih rado-
va. Na ovom nivou strategijskog marketing planiranja
neophodno je uvesti sistem kvaliteta, koji ¢e unapre-
diti udobnost studiranja (Tan, 2010).

Zadovoljstvo studenata sa steCenim znanjem i pro-
cesom studiranja zasnovano je na kvalitetnoj nastavi,
udzbenicima, jasnoj komunikaciji sa studentskom
sluzbom i blagovremenim informacijama o svim as-
pektima studiranja. Studentima je znacajna atmosfera
medu njima i ¢esto se organizuju u studentske orga-
nizacije namenjene saradnji sa drugim studentskim
organizacijama i razmeni studentskih iskustava. Na
studentsko zadovoljstvo uti¢e redovna nastava, jasne
informacije o na¢inima polaganja ispita, precizne in-
formacije o terminima nastave, ali ih ¢ini zadovoljnim
i atmosfera na fakultetu, studentska druzenja i razme-
na studenata u okviru mnogobrojnih evropskih pro-
grama za razmenu (Gruber, 2010).

Zadovoljstvo studenata je jedan od pokazatelja do-
bre reputacije i pozicioniranosti fakulteta. Zadovolj-

stvo studenata zavisi i od unapredenja metodologije
rada, usavr$avanja profesora, putem konferencija, ra-
dionica, u¢es¢a na gostuju¢im predavanjima. Na isku-
stvo studenata utice steeno znanje, na¢in prenosenja
znanja, moguc¢nosti ucenja u digitalnom okruzenju,
kao i raspolozivost udzbenicke literature (Maddox,
2014).

3. PRIMERI PRIMENE
STRATEGIJSKOG MARKETINGA
U VISOKOM OBRAZOVANJU

U radu su predstavljeni primeri tri renomirana i dis-
tinktivna fakulteta iz oblasti ekonomije, koji opisuju
primenu strategijskog marketinga u visokoobrazov-
nim institucijama. To su: 1) Mancester fakultet za eko-
nomiju, 2) Londonski fakultet za ekonomiju i 3) Ko-
lumbijski poslovni fakultet. U navedenim primerima
mogu se primetiti karakteristike koje odabrani fakul-
teti isticu kao diferentnu prednost, kao i strategije ino-
vacije koje uvode u proces rada i strukturu predmeta.

3.1. Primer Mancester fakulteta
za ekonomiju

Dobar primer primene strategijskog marketinga u vi-
sokom obrazovanju je Mancester Fakultet za ekono-
miju. Vizija ove institucije je ,Nauka i mi$ljenje za bu-
du¢nost®. Misija Fakulteta je obrazovanje studenata i
poslediplomaca, u cilju razvoja nauke, razvoja nau¢ne
misli, povezivanja sa drugim fakultetima i bolje pozi-
cioniranje Mancester Fakulteta za ekonomiju.

U skladu sa vizijom i misijom fakulteta, definisani
su strategijski ciljevi, koje fakultet ostvaruje iz godine
u godinu. Osnovne strategije koje fakultet implemen-
tira su strategije inovacije, adaptacije, diferencijacije i
diverzifikacije. Studenti i poslediplomci su zadovoljni
steCenim znanjima, primenjuju ih u praksi i na naj-
bolji nac¢in predstavljaju Mancester fakultet. Studenti
i poslediplomci ovog fakulteta dolaze iz svih krajeva
sveta. Program je koncipiran internacionalno, sa pro-
gramima koji su usmereni na razli¢ite poslovne obla-
sti. Na internet stranici fakulteta mogu se proditati
misljenja studenata i poslediplomaca, koji su najbolja
preporuka za buduce studente ovog fakulteta. Osnov-
na vrednost koju fakultet pruza studentima i posledi-
plomcima je internacionalno znanje iz oblasti ekono-
mije i poslovanja.

Na trzi$tu visoko obrazovnih ustanova, Mancester
fakultet ima dobru poziciju, sa vrhunskom reputaci-
jom kod studenata, poslediplomaca i drugih svetskih
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univerziteta. Mancester fakultet neguje saradnju sa
svetskim fakultetima, zajednicke programe, konferen-
cije, letnje $kole, razmenu studenata i poslediplomaca,
kao i zajednicke projekte sa drugim fakultetima.

Mancester fakultet ima jasnu komunikaciju sa cilj-
nim grupama i radi na osnovama drustveno odgovor-
nog poslovanja. Projekti ovog fakulteta usmereni su
na ocuvanje odrzivog razvoja kompanija, na zastitu
zivotne sredine i na podr$ku drustveno osetljivim
grupama.

3.2. Primer Londonski fakultet za ekonomiju

Londonski fakultet za ekonomiju voden je vizijom
da bude vodeca nau¢na institucija koja oblikuje svet,
putem nauke i znanja, koja ima veliki globalni uticaj.
Misija fakulteta je vodena vizijom, kroz dobre progra-
me, projekte, letnje $kole, saradnje sa svetskim fakul-
tetima. Strategijski ciljevi fakulteta su vrhunski pro-
grami, fokusiranost na studente i poslediplomce, na
nauc¢ne programe, na saradnju sa drugim fakultetima,
kao i ciljevi boljeg pozicioniranja i kreiranja dobre re-
putacije u svesti ciljnih javnosti. Strategije koje koristi
Londonski fakultet za ekonomiju su strategije diferen-
cijacije, diverzifikacije, inovacije, strategije relacionog
marketinga i strategije drustveno odgovornog poslo-
vanja.

Jedna od karakteristika Londonskog fakulteta za
ekonomiju je organizovana online nastava od 2008.
$kolske godine, pod programom “Otvoren Londonski
fakultet za ekonomiju”. Program ucenja na daljinu je
omogucio studentima $irom sveta da budu studenti
ovog fakulteta, da uce putem online platformi, kao
i da ispite polazu dolaze¢i u London. Finalni ispit se
polaze, takode, u Londonu, na fakultetu. Mnogobroj-
ni studenti i poslediplomci cene ovaj koncept ucenja,
jer pruza mogucnost fleksibilnosti i uskladivanja po-
slovnih obaveza i studentskih obaveza.

Vrednost Londonskog fakulteta za ekonomiju je u
vrhunskom znanju koje studenti sticu, kao i reputa-
cija koju fakultet ima, pa time i znacaj diplome ovog
fakulteta.

3.3. Primer Kolumbijski poslovni
fakultet, Kolumbija univerzitet

Poslovni fakultet, Kolumbija univerziteta, je jedan od
vodecih fakulteta u svetu. Upis na osnovne i posle-
diplomske studije ovog fakulteta se smatra nau¢nim
prestizom. Dobru poziciju i reputaciju, fakultet je ste-
kao na osnovu vrhunskih nau¢nih programa, stecenih
znanja, konferencija i saradnje sa drugim fakultetima.
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Studenti ove prestizne nau¢ne institucije opisuju uce-
nje kao proces sticanja znanja putem predavanja, inte-
raktivnih diskusija, zahtevnih domacih zadataka, fo-
kusiranja na samostalnom studentskom istrazivanju,
a kasnije na analizi rezultata istrazivanja. Interesantno
je da studenti, na osnovu knjiga, radova iz ¢asopisa,
baza nau¢nih radova, istrazuju, rade domace zadat-
ke, na osnovu dobijenih teorijskih znanja na klasi¢-
nim predavanjima, a kasnije se putem interaktivnog
rada sa studentima, dolazi do zakljucaka, novih ideja,
novih nau¢nih pristupa, koji daju doprinos razvoju
nauke, nau¢ne misli, kao i samostalnosti kod stude-
nata u procesu istrazivanja. Studenti naglasavaju da
su programi zahtevni, da imaju mnogo istrazivackog
rada, ali na kraju studija pruzaju postignuc¢a znanja,
sposobnosti i spremnosti na samostalno istrazivanje.
Na taj nacin, studenti sticu samopouzdanje za rad u
kompanijama, kao i za rad u nau¢nim institucijama.
Poslovni fakultet, Kolumbija univerziteta predstav-
lja inspiraciju mnogim svetskim fakultetima. U okviru
katedre za marketing, Kolumbija univerziteta, istrazu-
ju se raznovrsne oblasti marketing nau¢ne discipline.
Kolumbija poslovni fakultet, Kolumbija univerziteta
isti¢e da je njihova vizija slede¢a: “mi smo obrazovna
institucija gde se sticu znanja i odakle kre¢u vizionari,
pronalazaci i pioniri u samom centru biznisa”.

4. ISTRAZIVANJE

4.1. Metodologija istrazivanja
putem dubinskog intervjua

Pored sekundarnog istrazivanja, odnosno pregleda li-
terature, za potrebe ovog rada izvrseno je kvalitativno
primarno istrazivanje. Obavljeni su dubinski intervjui
sa eminentnim profesorima strategijskog marketinga
u regionu, tokom septembra 2021. godine, u trajanju
od 15 do 30 minuta. Intervjuisani su profesori stra-
tegijskog marketinga Fakulteta organizacionih nau-
ka, Univerziteta u Beogradu, Ekonomskog fakulteta,
Univerziteta u Zagrebu, Ekonomskog fakulteta, Uni-
verziteta u Splitu, Ekonomskog fakulteta, Univerziteta
u Podgorici, Fakulteta za organizacione nauke, Uni-
verziteta u Mariboru i Atinskog instituta za edukaciju
i istrazivanje. Dubinski intervjui su organizovani na
platformi Zoom. Glavna tema dubinskih intervjua je
bio uticaj primene strategijskog marketinga u razvoju
visoko obrazovnih institucija. Ukupno je ucestvovalo
Sest profesora sa navedenih pet univerziteta i jednog
instituta. Dubinski intervju je bio zasnovan na pitanji-
ma znacaja strategijskog marketing planiranja u po-



zicioniranju visoko obrazovnih institucija, na analizi
svih elemenata strategijskog marketinga - strategijskoj
analizi, implementaciji strategija i strategijskoj kon-
troli, na vaznosti definisanja vizije, misije, vrednosti
i strategijskih ciljeva visoko obrazovne institucije, na
trendovima u razvoju visoko obrazovnih programa,
na digitalizaciji procesa visokog obrazovanja, kao i na
saradnji sa drugim svetskim fakultetima i privrednim
organizacijama, na specifi¢cnostima programa fakul-
teta, u skladu sa razvijenim poslovnim oblastima u
okruzenju.

4.2, Rezultati istrazivanja putem
dubinskog intervjua

Putem dubinskih intervjua, utvrdeno je da su pro-
fesori strategijskog marketinga svih fakulteta svesni
znacaja upotrebe strategijskog marketinga u pozi-
cioniranju obrazovnih institucija, zatim da principi
strategijskog marketinga imaju jasan uticaj na razvoj
njihovih visoko obrazovnih institucija. Profesori su
naglasili da su u procesu vodenja visoko obrazovnih
institucija vazni svi elementi strategijskog marketinga
- strategijska analiza, implementacija strategija i stra-
tegijska kontrola. Istaknuto je da njihova visoko obra-
zovna institucija ima jasno definisanu viziju, misiju,
vrednosti i strategijske ciljeve.

Strategijska analiza daje osnovu za jasnu sliku o
poziciji visoko obrazovne institucije, o0 nau¢nim pro-
gramima, o trendovima u visoko obrazovnom proce-
su, istakli su profesori. Znacaj primene strategijskog
marketinga u pojedinim visoko obrazovnim institu-
cijama, po misljenju njihovih profesora, se razlikuje
u pozicioniranosti fakulteta, strategijskoj orijentaciji,
strategijskim ciljevima i nivou njihove elaboracije i
implementacije. Profesor sa Fakulteta organizacionih
nauka, Univerziteta u Beogradu je istakao da se stra-
tegijski marketing njegove ustanove razvija u pravcu
novih modela i prisutnosti u digitalnom okruzenju,
kao i da se razvijaju nove, inovativne trzi$no orijenti-
sane strategije, novi pristupi strategijske analize i kon-
trole. Profesor je ukazao na saradnju sa privrednim
kompanijama, kroz projekte, konferencije, studentske
prakse, $to doprinosi razvoju njegove ustanove i pove-
zanosti sa privredom i praksom.

Profesor sa Ekonomskog fakulteta, Univerziteta u
Zagrebu, istakao je znacaj razvoja strategijskog mar-
ketinga u obrazovanju, generalno i u njihovoj institu-
ciji. Akcenat je na savremenim nastavnim programi-
ma prilagodenim potrebama prakse. Na Univerzitetu
u Zagrebu pokrenuta je drustveno odgovorna akcija
pravljenja hrane u studentskim menzama namenjena

narodnim kuhinjama. Profesor strategijskog marke-
ting sa Ekonomskog fakulteta, Univerziteta u Splitu
rekao je da njegov Univerzitet ima saradnju sa malim
i srednjim preduzeé¢ima. Zbog specificnosti geograf-
skog polozaja, oni su fokusirani na sticanje znanja u
oblasti turizma i hotelijerstva.

Profesor sa Fakulteta za organizacione nauka, Uni-
verziteta u Mariboru istakao je veliku posvecenost pri-
meni strategijskog marketinga u radu njegovog Univer-
ziteta 1 posebno u razvoju novih trzi$no orijentisanih
strategija, usled snazne konkurencije na trzistu visokog
obrazovanja Evropske Unije. Profesor strategijskog
marketinga sa Ekonomskog fakulteta, Univerziteta u
Podgorici smatra da je primena strategijskog marketin-
ga znacajna u visoko obrazovnim ustanovama, ali da
oni nemaju do kraja definisane strategijske odluke, u
pogledu strategijskih ciljeva i trzi$ne pozicioniranosti.

Profesor strategijskog marketinga na Atinskom
institutu za edukaciju i istrazivanje, istakao je da oni
imaju visoku primenu strategijskih odluka, izjave o
viziji, misiji, ciljevima i konkretnim strategijama i nji-
hovoj implementaciji. On je istakao da ulazu napore
u cilju bolje pozicioniranosti njihovog instituta i kre-
iranja prepoznatljivog brenda na trzistu obrazovanja.

U strategijskoj analizi navedene ustanove koriste
sve instrumente analize, kako bi visoko obrazovna in-
stitucija imala jasnu sliku o svojoj poziciji na trzistu.
Razlika postoji u nivou primene modela i instrume-
nata analize. Na osnovu misljenja ispitanika snaznije
je pozicioniran Institut u Atini i Fakultet za organiza-
cione nauke u Mariboru, slede ga Fakultet organizaci-
onih nauka, Univerzitet Beogradu, Ekonomski fakul-
tet, Univerziteta u Zagrebu i Splitu, te Univerzitet u
Crnoj Gori.

Po misljenju profesora, implementacija strategija
blago zaostaje za strategijskom analizom i planira-
njem. I ovde su vise postigli Institut u Atini i Fakultet
za organizacione nauke u Mariboru, a manje su efi-
kasni ekonomski fakulteti, Univerziteta u Beogradu,
Zagrebu, Splitu i Podgorici.

Najslabije rezultate sve navedene institucije, po
misljenju profesora, ostvaruju u oblasti strategijske
kontrole. A upravo strategijska kontrola pruza najvece
mogucnosti za prepoznavanje boljeg pozicioniranja u
budu¢nosti, kroz podizanje kvaliteta visoko obrazov-
nog procesa. Po misljenju profesora, dalji razvoj stra-
tegijskog marketinga visoko obrazovnih ustanova ide
u pravcu kreiranja novih modela strategijske analize,
implementacije i kontrole, usmerenih ka realnom i di-
gitalnom okruzenju. U novim modelima strategijskog
marketinga uvida se promena u pristupu definisanja
strategija i implementaciji strategija.
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5. ZAKLJUCAK

Ovaj rad je koncipiran da ponudi uvid u teorijski i
prakti¢ni aspekt primene strategijskog marketinga
u visoko obrazovnim institucijama. On pruza zna-
¢ajne teorijske i marketingke implikacije za akadem-
ske struc¢njake, administratore visokog obrazovanja i
prakticare o tome kako najbolje plasirati visoko obra-
zovanje i dopreti do buducih studenata. Pruza uvid u
napredovanje znanja o marketingu visokog obrazova-
nja. Smatramo da je marketing, a posebno strategijski
marketing visokog obrazovanja nedovoljno istrazeno
podrudje primene strategijskog marketinga.

U teorijskom delu rada dat je pregled teorijskih
pristupa strategijskom marketingu u visokom obra-
zovanju. Zatim su predstavljeni primeri iz prakse,
Mancester fakultet za ekonomiju, Londonski fakultet
za ekonomiju i Poslovni fakultet, Kolumbija univerzi-
teta, kao renomirani i distinktivni fakulteti iz oblasti
poslovanja sa specificnim pristupom strategijskom
marketingu u vodenju visoko obrazovnih institucija.

U dubinskim intervjuima, uradenim sa profesori-
ma strategijskog marketinga, zakljuceno je da je ne-
ophodno definisanje vizije, misije, vrednosti i strates-
kih ciljeva visoko obrazovnih institucija. Profesori su
naglasili da su u procesu vodenja visoko obrazovnih
institucija vazni svi elementi strategijskog marketing
planiranja, strategijska analiza, implementacija strate-
gija i strategijska kontrola.

Osnovna ograni¢enja ovog istrazivanja putem du-
binskih intervjua su: mali uzorak, svega 6 profesora;
fakulteti su primarno poslovne orijentacije, a praksa
fakulteta iz drugih oblasti nije analizirana; ogranic¢eno
vreme ispitivanja. Buduca istrazivanja mogu i¢i upra-
vo u pravcu prevazilazenja ovih ogranicenja.
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U radu je istaknuto da profesori i menadzment
visoko obrazovnih ustanova imaju zadatak da slede
potrebe i Zelje studenata i da prilagode visoko obra-
zovni proces njihovim potrebama i Zeljama, kao i da
prilagode nastavni program sa novim poslovima koje
kompanije traze. Savremene kompanije traze znanja
iz oblasti vodenja drustvenih mreza, poznavanja di-
gitalnih platformi, poznavanje novih stilova upravlja-
nja i poznavanje novih stilova timskog rada. Ve¢ina
studenata traze posao za koji mogu biti angazovani
bez obzira gde zive. Aktuelni su poslovi moderno na-
zvani freelance, poslovi koji omogucavaju da se radi iz
bilo kog mesta na svetu. Profesori bi trebalo da prate
studentske potrebe za obrazovanjem, njihove Zelje za
promenom pristupa u obrazovanju i da promene na-
stavne programe, u skladu sa promenama koje traze
nova radna mesta i novi trendovi u poslovanju. Pro-
mene u visoko obrazovnom procesu bi trebalo da
budu uskladene sa promenama u modernom okruze-
nju, trebalo bi da budu inovativne i kreativne.

Dalji razvoj strategijskog marketinga ide u pravcu
kreiranja novih modela strategijske analize, imple-
mentacije i kontrole, usmerenih ka realnom i digi-
talnom okruzenju. U novim modelima strategijskog
marketinga uvida se promena u pristupu definisanja
strategija i implementaciji strategija. U budu¢im istra-
zivanjima bi bilo interesantno analizirati upravo te
nove modele i pristupe, kao i njihov doprinos strate-
gijskom marketingu u visokom obrazovanju.

Ocekuje se da ce ovaj rad poboljsati razumevanje
u ovoj oblasti, potaknuti dalje zanimanje za strategij-
ski pristup marketingu visokog obrazovanja, te pruziti
osnovu za zdrave upravljacke odluke i potaknuti nove
ideje za buduca istrazivanja.
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Abstract:

Strategic Marketing in the
Field of Higher Education

Mirjana Gligorijevi¢, Radmila Janici¢

The topic of this paper is theoretical and practical aspect of
strategic marketing in the field of higher education. In the
paper is emphasized that the first and the most important
step in strategic marketing in universities’ education is
strategic analysis, with models for analysis of global educa-
tion’s market place. Implementation of marketing strate-
gies in development of universities get new approaches,
according to trends on global universities market place.
Strategic control is important step in strategic develop-
ment of universities institutions, through point out on
gaps in process of implementation of marketing strategies.
The goal of the paper is to define modern approach of
strategic marketing in positioning of universities institu-
tions in global environment and digital environment. The
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key hypothesis in the paper is that strategic marketing
present’s platform for development and positioning of the
universities. In the paper are present results of the in-
depth interviews with professors at the universities in the
region, and analysis of good examples at the universities
education. The results of the paper have scientific, profes-
sional and social contributions. Scientific contributions of
the paper is in development models of strategic marketing
in universities education. Social contributions of the paper
is development of the most important social field, educa-
tion.

Keywords: Strategic marketing, strategic goals, implementa-
tion of strategies, education.
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