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Apstrakt: U ovoj studiji slucaja analizirani su rezultati ankete kojom se ispituje
u kojoj meri odredeni instrumenti integrisane marketinske komunikacije uticu
na proces donosenja odluke buducih studenata o izboru visokoskolske ustanove
koja je predmet studije. Anketa se sprovodi svake godine prilikom polaganja
prijemnog ispita, a Skolske 2013/14. godine kandidatima je prvi put dozvoljeno
da se odluce za nekoliko ponudenih opcija. Anketa nije bila anonimna. Dobijeni
odgovori ispitanika kvalitativno su obradeni i u radu analizirani. U ovom
istrazivanju uzorak je Cinilo 85 ispitanika (kandidata) oba pola, koji su pokazali
da su odredene aktivnosti marketinske komunikacije koje je visokoSkolska
ustanova primenjivala tokom svoje promotivne kampanje, u bitnoj meri uticale
na odabir ove institucije za nastavak daljeg Skolovanja. Na osnovu dobijenih
rezultata potvrdeno je da komunikacija ,,0od usta do usta“ i dalje predstavlja
najdelotvornije sredstvo integrisane marketinske komunikacije, a da pojedini
instrumenti kao $to je Internet marketing (web stranica, Facebook isl.), iz godine
u godinu dobijaju na znacaju, posebno medu mladom populacijom.

Kljuéne reéi: visokoskolske ustanove, instrumenti integrisane marketinske
komunikacije, komunikacija ,,od usta do usta” (word of mouth), oglasavanje,
Internet marketing, odnosi s javnoscéu
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UVOD

S obzirom na postojanje jakog konkurentskog trzista u oblasti visokog
obrazovanja, za najveci broj obrazovnih institucija, naro€ito iz privatnog sektora,
neophodno je sprovodenje dinami¢nih marketinskih kampanja, kako bi doprle
do svojih ciljnih grupa i upisale Sto veci broj studenata. Takvu kampanju svake
godine sprovodi 1 Visoka sportska i zdravstvena $kola iz Beograda (u daljem
tekstu: Skola, ili VSZS), koja je predmet ove studije slu¢aja, a koja se bavi
Skolovanjem stru¢njaka za rad u oblasti sporta i zdravstva. Prilikom upisa
svake nove generacije studenata, u Skoli se vri evaluacija upravo sprovedenog
programa marketinske komunikacije. Budu¢i da ne postoji univerzalni recept i
da se radi o okruzenju koje je podlozno konstantnim promenama, neophodno
je stalno proveravati delotvornost pojedinih instrumenata integrisane
marketinske komunikacije, u neprestanoj potrazi za novim 1 efikasnim
nacinima priblizavanja ciljnim grupama; u slucaju visokoskolskih ustanova,
najznacajniju ciljnu grupu ¢ine maturanti, odakle dolazi najveci broj buducih
studenata. Rezultat ove evaluacije, koja podrazumeva prikupljanje i analizu
informacija, treba da pomogne u procesu osmisljavanja, planiranja i sprovodenja
narednog programa marketinske komunikacije. U okviru evaluacije, svake
godine prilikom upisa nove generacije studenata, sprovodi se anketa kojom
se utvrduje na koji na¢in su bududi studenti ¢uli za Skolu. Ovi podaci su od
izuzetnog znacaja, jer pruzaju smernice za dalji odabir i primenu adekvatne
strategije marketing komunikacije i ulaganje materijalnih i drugih resursa
u pojedine aktivnosti i instrumente integrisane marketinske komunikacije.

Komunikacija ,,od usta do usta” (Word of mouth)

Poznato je da marketinski uspeh zavisi od klijenata koji se vracaju i
ponovo kupuju, odnosno koriste isti proizvod / uslugu®. Veoma je znacajno,
dakle, da organizacija obezbedi trajnu korist za korisnike, odnosno da
konstantno odrzava kvalitet usluge. Efikasno privué¢i i zadrzati klijente
predstavlja izazov za marketing. Stoga je od presudnog znacaja da obecanje
dato u okviru miksa marketinske komunikacije odgovara stvarnom kvalitetu
usluga, ukoliko je Zelja organizacije da ostvari dugoroc¢an uspeh (lojalnost,
vracanje korisnika), jer se mora imati u vidu da ¢e klijent losu uslugu koristiti
samo jednom (Smit, 2002).

I pored toga §to komunikacija ,,0d usta do usta“ nije formalno priznata
kao instrument integrisane marketinske komunikacije, njen znacaj je neosporno
velik. Pozitivna usmena komunikacija predstavlja jedan od najboljih vidova

2Kako ne bi doslo do suvisnog opterecenja teksta, a buduci da se govori o uslugama u
oblasti visokog obrazovanja i njihovim korisnicima, u radu ¢e se izbegavati koris¢enje termina
proizvod 1 kupci, i pored toga §to sve §to bude rec¢eno za usluge i korisnike usluga, generalno
vazi i za proizvode i kupce.
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promocije za svaku organizaciju, a samim tim i za visokoskolsku ustanovu,
budu¢i da poseduje visi stepen kredibiliteta i pouzdanosti od komunikacije
kroz medije. Komunikacija ,,0d usta do usta“ predstavlja proces kojim jedna
osoba verbalno prenosi poruku drugoj osobi. Svako ko govori o organizaciji, ili
o njenim uslugama, ukljucen je u ovaj proces: svi zaposleni, bilo da formalno
ili neformalno komuniciraju sa korisnicima usluga ili drugim eksternim
javnostima. Zaposleni koji su u direktnom kontaktu sa korisnicima usluga
neposredno uticu na sliku koju oni formiraju o organizaciji. Ovaj proces je
tesko kontrolisati, ali njegov potencijal je veoma velik. On predstavlja moc¢an
medij u Sirenju informacija o organizaciji i njenim uslugama (Bond, 2001).

Prema nekim istrazivanjima, utvrdeno je da ¢e jedna osoba svoje
pozitivne utiske o organizaciji, odnosno usluzi, podeliti sa jo§ najmanje tri
osobe; medutim, svoje nezadovoljstvo podeliée, u proseku, sa 11 osoba. Ovo
je Cinjenica koju svako ko zeli da izgradi i oCuva dobar imidz organizacije
mora imati na umu. Brzo reSavanje problema, odnosno zalbi, od vitalnog je
znacaja za sprecavanje Sirenja negativne komunikacije ,,od usta do usta” u
samom pocetku, jer se negativna oseanja u vezi sa nekim uslugama mogu
odrzati godinama (Kotler, 2006).

Mora se imati u vidu da se taj krug uticaja znacajno poveéava kada
ljudi komuniciraju preko Interneta, pa se komunikacija ,,od usta do usta”
putem web-a pridruzuje izgovorenoj reci, kao zna¢ajan podsticaj na kupovinu
(Kotler, 2006). Sa pojavom drustvenih mreza (Facebook, Twitter), svaki
korisnik je u mogucnosti da komunicira i razmenjuje misljenje i iskustvo sa
ogromnim brojem drugih korisnika prakti¢no istog trenutka, $to se posebno
mora imati u vidu kada se radi o mladoj populaciji, koja sa jedne strane
predstavlja najbrojniju grupu korisnika drustvenih mreza, a sa druge jednu od
najznacajnijih ciljnih grupa visokoskolskih ustanova - buduce studente.

Komunikacija ,,0d usta do usta”, dakle, neposredno je povezana sa
kvalitetom pruzanja usluga u visokoskolskim ustanovama. Ovo je narocito
znacajno kada se govori o pruzanju usluga obrazovanja u privatnom
sektoru, buduc¢i da trziSni rast, razvoj i opstanak ovakvih institucija
direktno zavise od kvaliteta i uspesnog obavljanja njihove delatnosti,
a $to je u direktnoj korelaciji sa brojem upisanih studenata. Samim tim,
da bi ,,zasluzile” preporuku u komunikaciji korisnika ,,0od usta do usta®,
ove obrazovne institucije moraju veoma mnogo da ulazu u kvalitet svojih
usluga, §to se prvenstveno odnosi na kvalitet i stalno inoviranje nastavnih
planova i programa, odabir zaposlenih, ulaganje u postprodajne usluge,
koje podrazumevaju brigu o korisnicima (odnosno studentima) nakon
obavljenog upisa, neprestano oslusSkivanje njihovih potreba i primedbi,
delovanje u skladu sa njima i brzo i efikasno reSavanje eventualnih
problema. Neophodno je i ulaganje u nova nastavna sredstva, prostorije u
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kojima se nastava izvodi i informaciono-komunikacionu tehnologiju koja
doprinosi kvalitetu nastavnog procesa.

Oglasavanje

Prema ocekivanjima, jedan od osnovnih instrumenata integrisane
marketin§ke komunikacije - oglasavanje, pokazao se kao veoma delotvoran u
promociji visokoskolskih ustanova. Mnogi stru¢njaci ovaj instrument smatraju
dovoljno moénim da korisnike podstakne i navede na koriS¢enje usluga,
zahvaljujuéi velikoj upadljivosti i sugestibilnosti.

,Ekonomsku propagandu sacinjava svaka delatnost koja pomocu
vizuelnih, auditivnih ili kombinovanih sredstava obavestava potrosace i nastoji
stvoriti kod njih pozitivau predodzbu o odredenim proizvodima ili uslugama
i tako vrSi neposredan uticaj na njihove stavove kod izbora i kupovine tih
proizvoda, odnosno izbora i koris¢enja tih usluga” (Vracar, 1999, 112).
Ekonomska propaganda predstavlja oblik masovnog, odnosno posrednog
komuniciranja sa ciljnim grupama, putem sredstava javnog informisanja
(Stampanih ili elektronskih); jedan je od najpopularnijih oblika placenog
predstavljanja usluga u medijima, ¢iji je cilj da u javnosti stvori traznju za
odredenom uslugom (Vracar, 1999). Poseduje veliku mo¢, buduci da je usmerena
ka Sirokom auditorijumu. Koriste¢i razlicite medije, kombinuje informacije i
poruke o odredenim uslugama, ¢ime utice i stimuliSe korisnike na koriS¢enje
usluga i uvecava profit organizacije (Filipovi¢, Kosti¢, 2001). ,,Oglasavanje
predstavlja svaki plac¢eni vid neli¢ne prezentacije i promocije ideja, dobara, ili
usluga, ¢ije placanje vrsi poznati sponzor” (Kotler, Keller, 2006, 568).

Prilikom kreiranja propagandne poruke, bitni elementi su: sta reci i kako
reci. ,,Propagandna poruka predstavlja koriS¢enje reci, simbola i ilustracija za
komunikaciju sa ciljnim auditorijumom putem medija“ (Jobber, Fahy, 2006,
258). Ove poruke mogu biti manje ili viSe umetnic¢ki oblikovane, ili samo
informativne; duze, ili krade, sa viSe ili manje informacija, mogu se zasnivati
samo na asocijacijama, ili slikama u boji... Ovakve odluke zavise od toga Sta
je cilj ekonomsko-propagandne poruke, da li je to predstavljanje nove usluge,
pokusaj (re)pozicioniranja na trziStu, prosto podsecanje na karakteristike
odredenih usluga, ili pak nesSto drugo. ,,Bazicna funkcija ekonomske
propagande, ubedivanje i motivisanje potrosata za kupovinu proizvoda,
postize se odgovaraju¢im tekstom. Dobar tekst jedne ekonomsko-propagandne
poruke, predstavlja jedno od najmoénijih sredstava komunikacije” (Filipovic,
Kosti¢, 2001, 253). Vazno je doéi do novih ideja, izbegavati ponavljanje i
koris¢enje sredstava koje ve¢ koristi neko drugi. Dobar oglas obic¢no istice
jednu, ili dve sustinske karakteristike proizvoda/usluge.

Nakon izbora poruke, bira se medij koji ¢e je preneti, i to u odnosu na
domet, ucestalost 1 uticaj. Domet je najznacajniji prilikom lansiranja novih
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usluga, kao i kod slabe potraznje. Ucestalost je najbitnija ukoliko postoje
jaki konkurenti, ili otpor kod korisnika. Mediji se obracaju razli¢itim ciljnim
segmentima trzista, narocito podeljenim po Zzivotnom dobu, stilu Zivota,
interesovanjima. Mas-mediji se sve viSe obracaju odredenim ciljnim grupama
i na njih vre uticaj. Izbor pravog medija je od kljuénog i vitalnog znacaja, jer
se bez odgovaraju¢eg medija, nosioca promotivne poruke, ne moze ostvariti
uspesna marketinSka komunikacija. Stoga je razumevanje karakteristika
razli¢itih medija znacajan preduslov za dobro iskoriS¢avanje njihovih
potencijala (Bond, 2001).

U medije preko kojih se vrsi ekonomska propaganda spadaju (Filipovi¢,
Kosti¢, 2001): stampa, audio i audio-vizuelna sredstva razonode i oglaSavanja:
radio, televizija, film, Internet (www, e-mail, Facebook), kao i sredstva spoljasnje
ekonomske propagande (koja obuhvataju sve povrsine koje su graficki obradene
u reklamne svrhe: bilborde, postere, svetlece reklame, stubove, oglasne prostore,
ili table na ulicama, stanicama, u Soping centrima, na sportskim terenima ili
pored njih; autobuse ili taksije sa reklamnim porukama na njima).

Naravno, na odabir medija, ucestalost oglasavanja, kao i na kvalitet
izrade ekonomsko-propagandnih poruka, presudno ¢e uticati raspoloziv budzet.
Ekonomska propaganda odnosno oglasavanje, jedan je od najcesée i najradije
koriséenih instrumenata integrisane marketinske komunikacije u promociji
obrazovnih institucija, bez obzira na relativno visoku cenu oglasnog prostora.

Sadrzajno i vremenski, ekonomska propaganda mora da bude uskladena
sa ostalim instrumentima integrisane marketinske komunikacije i mora se
sa njima dopunjavati, kako bi se postigao maksimalni uc¢inak u prodajnim
naporima organizacije. Bitno je da sve aktivnosti integrisane marketinske
komunikacije imaju zajednicki cilj. Takode je neophodno sastaviti detaljan
plan marketinske komunikacije, vodeci racuna o kompatibilnosti svih njenih
instrumenata. Takav plan treba povoljno da utice na kreiranje korporativnog
imidza i identiteta organizacije, kao i na uspe$no ostvarivanje samog Cina
prodaje njenih usluga (Filipovi¢, Kosti¢, 2001).

Internet marketing

Internet marketing definiSe se kao ,,ispunjavanje marketing ciljeva kroz
upotrebu Internetainanjemu zasnovanih tehnologija” (Jobber, Fahy, 2006, 281).
Pojava Interneta sustinski je uticala na razvoj li¢nih i poslovnih komunikacija.
On moze biti koriS¢en za informisanje, promotivne aktivnosti i prodaju
(Morris, 2001, 105). Jedna od kljucnih pretpostavki savremenog poslovanja
podrazumeva postojanje Internet prezentacije, kojom se na savremen, efikasan
i atraktivan nacin, visokoskolska ustanova predstavlja svojim korisnicima i
ostalim zainteresovanim stranama. Visokoskolske ustanove koriste svoje
Internet stranice za razvijanje odnosa s javnoscu, predstavljanje najvaznijih
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informacija o instituciji (ciljevima i misiji, nastavnom kadru, materijalnim
resursima), prikaz usluga (predstavljanje studijskih programa i, eventualno,
ostalih aktivnosti) i oglasavanje.

Internet omogucava uspostavljanje direktne komunikacije izmedu
organizacije i njenih mnogobrojnih i raznovrsnih ciljnih grupa. Da bi poslovna
komunikacija na Internetu bila uspe$na, neophodno je njeno ukljucivanje u
sveukupni plan i strategiju poslovne komunikacije, kao i ¢vrsto povezivanje
sa tradicionalnim komunikacijskim instrumentima (Filipovi¢ i ostali, 2001).
,Internet marketing mora biti kreativan, interesantan i podloZan stalnim
promenama, zbog obilja informacija koje se serviraju korisnicima. S druge
strane, koliko god da se relativno lako stvara pozitivan imidz na mrezi, toliko
se brzo i lako stvara i negativna impresija” (Vukmirovi¢, 2001, 404).

Sadrzaj web prezentacije nikako se ne sme zanemariti na racun forme.
Sadrzaj poruke mora se prilagoditi zahtevima korisnika. Prema re¢ima
Dragutina Vradara, ,,informacija je ono $to prodaje proizvode na Webu” (1999,
247). One moraju biti predstavljene pregledno i §to jednostavnije. Informacije
na Internetu moraju biti znacajne i korisne za posetioce. Cilj treba da bude
uspostavljanje interaktivnog odnosa i komunikacije izmedu posetilaca Internet
prezentacije i organizacije.

Poslednjih godina, sve ve¢i broj visokoskolskih ustanova sa svojim
ciljnim grupama (najéesce su to sadasnji ili buduci studenti, ali i njihovi
roditelji; takode i potencijalni poslovni partneri) komunicira i putem drustvenih
mreza (kod nas su najzastupljenije Facebook i Twitter), ¢iji je razvoj omogucio
jos laksSe 1 brze povezivanje ovih ustanova i njihovih ciljnih grupa. Interakcija
je prakti¢no trenutna, odvija se 24 sata dnevno, a zbog same prirode drustvenih
mreza i moguénosti razmene razlicitih sadrzaja (fotografije, video snimci,
muzika, Saljivi materijal), ova vrsta komunikacije je direktnija, neposrednija
i odlikuje se ve¢om fleksibilnos¢u. Moglo bi se re¢i da je liSena strogosti
tipi¢ne za poslovnu komunikaciju koja je karakteristi¢na za e-mail ili zvani¢nu
Internet prezentaciju, jer se odvija u nesto opustenijem, virtuelnom ambijentu,
cak i kada se radi o zvani¢noj Facebook stranici neke visokoskolske ustanove.

Neke aktivnosti odnosa s javnos$cu

Definicije odnosa s javnos¢u su raznovrsne i brojne, a ovde ¢e biti
navedena jedna od najnovijih. Naime, marta 2012. godine, Americko udruzenje
za odnose s javnoséu (PRSA), uz pomo¢ 12 drugih strukovnih organizacija i
udruzenja, kao i strukovne javnosti iz celog sveta koja se ukljuéila u diskusiju
i glasanje, donelo je novu, zvani¢nu definiciju PR struke, koja glasi: Odnosi
s javnoSéu su proces strateskog komuniciranja koji gradi uzajamno korisne
odnose izmedu organizacija i njihovih javnosti.

30 5



A. Krstié, S. Lazarevié: ANALIZA UTICAJA INSTRUMENATA INTEGRISANE
MARKETINSKE KOMUNIKACIJE NA PROCES DONOSENJA ODLUKE
BUDUCIH STUDENATA O IZBORU VISOKOSKOLSKE USTANOVE

Visokoskolske ustanove ovakvu komunikaciju sa svojim ciljnim
grupama ostvaruju putem brojnih aktivnosti odnosa s javnos¢u koje, izmedu
ostalog, obuhvataju: savetovanje rukovodstva u vezi sa politikom ustanove
i komunikacijom sa javnoS¢u, istrazivanje stavova i ponasanja javnosti u
cilju planiranja adekvatne strategije odnosa s javnosc¢u, odnose s medijima,
upravljanje kriznim situacijama i mnoge druge aktivnosti, od kojih ¢e u
ovom radu biti istaknute: organizovanje specijalnih dogadaja, prezentacija
visokoskolskih ustanova i/ ili njenih usluga i kreiranje vizuelnog identiteta.

Organizovanje specijalnih dogadaja sprovodi se radi privlacenja
paznje na usluge visokoskolskih ustanova, ili nekih njihovih aktivnosti. U
specijalne dogadaje spadaju: organizacija raznih konferencija i seminara,
ucesée na sajmovima, organizovanje izlozbi ili takmicenja, proslave godisnjica,
dogadaji koji se organizuju samo jednom, ili u redovnim intervalima, ¢iji je
cilj privlacenje $to veée medijske paznje (publiciteta), kao i vrSenje uticaja na
ciljne javnosti organizacije (Lawrence, 2001).

Jednu od znacdajnih aktivnosti odnosa s javno$¢u €ini i prezentacija
visokoSkolskih ustanova ili njihovih usluga, koja se odvija na sajmovima,
seminarima, prilikom posete srednjim Skolama i razgovora sa ucenicima i
uvek kada se za to ukaze moguénost. Power Point prezentacije na slikovit
nacin ilustruju pricu koja ih prati. Usmena prezentacija je uvek dobrodosla, jer
pruza mogucénost interakcije i uspostavljanja kontakta sa publikom, koja ima
mogucnost da ucestvuje i postavlja pitanja (Lawrence, 2001).

Kreiranju vizuelnog identiteta visokoskolskih ustanova, narocito
privatnih, obi¢no se posvecuje velika paznja. Vizuelni identitet predstavlja sve
ono po ¢emu je jedna ustanova na prvi pogled prepoznatljiva u javnosti, pocev od
svog imena, logotipa, slogana, zastave, preko raznovrsnog promotivnog materijala
(olovke, fascikle, majice, kape. . .), do brendiranih vozila i poslovnih prostorija.

METOD

Anketa kojom se ispituje uticaj instrumenata integrisane marketinske
komunikacije na proces opredeljenja buduc¢ih studenata za upis na Visoku
sportsku i zdravstvenu Skolu, sprovodi se svake godine, a u ovom radu
predstavljeni su rezultati ankete sprovedene prilikom upisa studenata u skolsku
2013/14. godinu. U anketi su navedeni svi instrumenti integrisane marketinske
komunikacije koji su strateski planirani i korigéeni u promociji Skole.

Primenjena je metodologija transverzalnog postupka, odnosno postupka
koji se sprovodi u planiranim periodima istrazivanja (u ovom slucaju jednom
godisnje, prilikom upisa), orijentisana ka elementarnoj deskriptivnoj statistici.
Za prikupljanje podataka koriS¢ena je tehnika anketiranja. Anketa nije bila
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anonimna. U anketi je ponudeno 14 opcija (14 kanala komunikacije), a od
kandidata se oéekivalo da odgovore na koji nadin su ¢uli za Skolu. Uzorak
je sacinjen od 85 kandidata oba pola, prijavljenih na raspisan konkurs za
upis nove generacije studenata u Skolskoj 2013/14. godini, $to je ¢inilo 77%
ukupnog broja prijavljenih na sva tri studijska programa (Sportski trener,
Sportski menadzment, Strukovni fizioterapeut) i upisanih na prvu godnu
studija. Kandidatima je bilo dozvoljeno da odaberu vise od jednog odgovora.

Dobijeni odgovori ispitanika su obradeni i u radu kvalitativno analizirani.
Obrada podataka podrazumevala je tabelarni prikaz dobijenih rezultata o broju
kandidata koji se za ovu visokoSkolsku ustanovu opredeljivao na osnovu
odredenih aktivnosti marketinske komunikacije.

REZULTATI

Ponudene opcije (kanali komunikacije) u okviru ankete, kao odgovor na
pitanje na koji nagin su kandidati ¢uli za Skolu, a poredane prema ucestalosti
odabira, bile su sledece (Tabela 1):

Tabela 1. Kanali komunikacije prema ucestalosti odabira
(procentualna i apsolutna vrednost)

Kanal komunikacije No (%)
1. | Preporuka prijatelja, rodaka! 40 (47,06%)
2. | Preporuka studenata VSZS 31 (36,47%)
3. | Preporuka dobijena u sportskom klubu 16 (21,18%)
4. | Preporuka drugova u srednjoj skoli 15 (17,65%)
5. | Skolski sajt 13 (15,29%)
6. |Skolska Facebook strana 11 (12,94%)
7. |TV 11 (12,94%)
8. |Stampa 9 (10,59%)
9. |Nesto drugo 4 (4,71%)
10. | Bilbordi 3 (3,53%)
11. | Posteri u gradskom prevozu 3 (3,53%)
12. | Posteri u SRC ,,TaSmajdan* 2 (2,35%)
13. | Prezentacija u srednjoj Skoli 2 (2,35%)
14. | Sajam obrazovanja 2 (2,35%)

Anketa je omogucavala da buduéi studenti odaberu i samo jednu opciju
(jedan kanal komunikacije), koja je bila odlucujuca za njihov upis u Skolu
(Tabela 2).
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Tabela 2. Opredeljenje kandidata samo na osnovu jednog kanala komunikacije
(procentualna i apsolutna vrednost)

Kanal komunikacije No (%)

1. Preporuka prijatelja, rodaka 22 (25,88%)
2. Preporuka studenata VSZS 10 (11,76%)
3. Preporuka dobijena u sportskom klubu 3 (3,53%)
4. | Preporuka drugova u srednjoj skoli -

5. | Skolski sajt 2 (2,35%)
6. Skolska Facebook strana 1(1,18%)
7. | TV 2 (2,35%)
8. | Stampa 1(1,18%)
9. Nesto drugo: 4 (4,71%)

- preporuka profesora VSZS B
- pohadjanje programa stru¢nog osposobljavanja u VSZS
- vezbanje u Skolskom fitnes centru

- preporuka profesora iz srednje Skole

10. | Bilbordi -

11. | Posteri u gradskom prevozu -

12. | Posteriu SRC ,,TaSmajdan* 1 (1,18%)
13. | Prezentacija u srednjoj Skoli 1 (1,18%)
14. | Sajam obrazovanja 2 (2,35%)

Dakle, 37 kandidata (43,53% anketiranih) odlucilo se samo na osnovu
jednog od oblika komunikacije ,,0d usta do usta”, odnosno direktne preporuke,
dok se 10 kandidata (11,76%) odlu¢ilo samo na osnovu jedne od marketinskih
aktivnosti. Dvoje (2,35%) se odlucilo na osnovu ne¢eg drugog. To ¢ini 57,64%
svih anketiranih, odnosno 49 kandidata (Tabela 3).

Tabela 3. Ucestalost odabira samo jednog kanala komunikacije prema kategorijama’
(procentualna i apsolutna vrednost)

Kanal komunikacije No (%)
Komunikacija ,,0d usta do usta” 37 (45,53%)
Marketinske aktivnosti 10 (11,76%)
Nesto drugo 2 (2,35%)

3 Pod kategorijom se u ovom radu podrazumeva skup komunikacionih kanala koje
pripadaju jednoj vecoj grupi. Npr. u kategoriju komunikacija ,,od usta do usta” spadaju i
preporuke bivsih studenata, i prijatelja/rodaka, i profesora, odnosno trenera; na isti nacin, u
kategoriju marketinske aktivnosti spada svaka vrsta oglasavanja, kao i Internet marketing,
ucesce na Sajmu obrazovanja i sli¢no.
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Preostali kandidati, njih 36 (odnosno 42,36%), za upis u Skolu odlugili

su se na osnovu vise kombinacija ponudenih opcija (kanala komunikacije),
medu kojima su najucestalije (Tabela 4):

preporuka prijatelja / rodaka i (bivsih ili sadasnjih) studenata skole — 11
kandidata, odnosno 12,94%,

preporuka prijatelja / rodaka, u kombinaciji sa TV / Stampom — 6
kandidata, odnosno 7,06%,

preporuka prijatelja / rodaka, u kombinaciji sa Internetom ($kolski sajt ili
Skolska Facebook stranica) — 5 kandidata, odnosno 5,88%.

Ostali kandidati, njih 14 (odnosno 16,47%), odabralo je neke druge

kombinacije, odnosno bili su izloZzeni informacijama o Skoli kroz vise razli¢itih
kanala komunikacije istovremeno (tri i vise), s tim §to se ni u jednom od ovih
slu¢ajeva nije pojavila samo kombinacija razli¢itih marketinskih aktivnosti
koja bi izostavila neki od oblika komunikacije ,,0d usta do usta”.

Tabela 4. Ucestalost odabranih kombinacija ponudenih kanala komunikacije
(procentualna i apsolutna vrednost)

Kombinacija kanala komunikacije No (%)

Preporuka prijatelja, rodaka - preporuka (bivsih/sadasnjih) 11 (12,94% )
studenata VSZS

2. | Preporuka prijatelja, rodaka -oglasavanje na TV / u Stampi 6 (7,06%)

3. | Preporuka prijatelja, rodaka - Internet marketing (Skolski 5 (5,88%)
sajt / Facebook stranica)

4. |Razni kanali komunikacije 14 (16,47%)
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Kada se sve sumira, dolazi se do slede¢ih podataka (Tabela 5):

samo na osnovu nekog od oblika komunikacije ,,0d usta do usta” (prijatelji
ili rodaci, bivsi ili sadasnji studenti, razgovor u sportskom klubu, drugovi
u srednjoj §koli, profesori zaposleni u Skoli, profesori iz srednje §kole),
ili njihove kombinacije, za upis u Skolu konkurisalo je 48 kandidata,
odnosno 56,47% anketiranih;

samo na osnovu marketinskih aktivnosti (oglasavanje na TV-u ili u
Stampi, Skolski sajt ili FB strana, bilbordi, posteri u gradskom prevozu ili
u SRC ,, TaSmajdan”, na Sajmu obrazovanja ili na prezentaciji u srednjoj
Skoli) — 10 kandidata, odnosno 11,76% anketiranih;

na osnovu kombinacije nekog od oblika komunikacije ,,0d usta do usta”
i neke od marketinskih aktivnosti (ili vise njih zajedno), za upis u skolu
konkurisalo je 25 kandidata, odnosno 29,42% anketiranih;

nesto drugo (preko programa struc¢nog osposobljavanja, ili zahvaljujuéi
vezbanju u skolskom fitnes centru) — 2 kandidata, odnosno 2,35%.
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Tabela 5. Odgovori kandidata sumirani prema kategorijama komunikacionih kanala
(apsolutne i procentualne vrednosti)

Kombinacija kanala komunikacije No (%)
Neki oblik komunikacije ,,od usta do usta” 48 (56,47%)
Neka od primenjenih marketinskih aktivnosti 10 (11,76%)

3. [Neki oblik komunikacije ,,0d usta do usta” i marketinske 25(29,42%)
aktivnosti zajedno

4. | Nesto drugo 2 (2,35%)
Ukupno 85 (100%)
DISKUSIJA

Bitno je naglasiti da se ova anketa razlikuje od prethodno sprovedenih
po tome §to je studentima po prvi put omoguéeno da odaberu vise od jednog
odgovora, kao i po tome $to su razli¢ite marketin§ke aktivnosti ponudene
odvojeno, kako bi se doslo do §to preciznijih podataka i saznanja koje od njih
su vise, a koje manje delotvorne, i koji su to komunikacioni kanali kojima se
najlakse 1 najbrze dopire do buducih studenata.

Svi dobijeni rezultati govore o moci koju poseduje preporuka osobe

kojoj se veruje, a koja se prenosi komunikacijom ,,0d usta do usta”. U skladu sa
oc¢ekivanjima i dosadasnjim iskustvom, najveci broj novih studenata i dalje se
upisuje po preporuci bilo prijatelja / rodaka, bilo (bivsih ili sadasnjih) studenata
Skole. Ovo je razumljivo, buduéi da se radi o usluzi iz sektora obrazovanja,
koja je, sa jedne strane, relativno skupa, a sa druge Zivotno znacajna za svaku
mladu osobu. Mogu¢i razlog za ovakav rezultat lezi u ¢injenici nedovoljne
diferenciranosti i afirmisanosti kvalitetnih institucija (pojava novih institucija,
nedovoljna proverenost njihovih vrednosti itd). Stoga je jasno da ¢e upravo
preporuka osobe kojoj se veruje, odnosno one koja ve¢ ima iskustvo u koris¢enju
ove usluge, izvrsiti presudan uticaj prilikom odabira, kako buduéeg zanimanja,
tako 1 institucije koja ¢e omoguciti kvalitetno obrazovanje u Zeljenom smeru.
Najnovije istrazivanje, sprovedeno u vreme prvog i drugog upisnog roka (juli
i septembar 2013), ukazuje na to da se 56,47% anketiranih studenata upisalo
na osnovu nekog oblika komunikacije ,,0d usta do usta” (ukljucuju¢i ovde
i preporuku dobijenu u sportskom klubu, ili srednjoj skoli), a ako se tome
dodaju i studenti koji su uz komunikaciju ,,od usta do usta” bili izloZeni i nekoj
od marketinskih aktivnosti, ovaj broj raste na cak 85,88% anketiranih.
Prosle godine, Skola je za potrebe oglasavanja koristila §tampu, audio-vizuelna
sredstva oglasavanja i razonode (televiziju i Internet) i sredstva spoljasnje
ekonomske propagande: bilborde, postere u gradskom prevozu i u prostorijama
Sportsko-rekreativnog centra ,, TaSmajdan” (Slika 1).
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Slika 1. Poster Visoke sportske i zdravstvene Skole
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Nakon pazljivog odabira zagtitnih lica Skole (Ivana Maksimovi¢ -
olimpijska viceSampionka u streljastvu, studentkinja studijskog programa
Sportski trener — streljastvo; Marko Panteli¢ — bivsi reprezentativac Srbije
u fudbalu, diplomirani student studijskog programa Sportski menadzment;
Drazenko Mitrovi¢ — paraolimpijski viceSampion u atletici, student studijskog
programa Sportski trener — atletika i Aleksandar Bulatovi¢ — poznati strukovni
fizioterapeut), napravljen je poster i snimljene su dve ekonomsko-propagandne
poruke koje su u periodu od aprila do prve polovine jula 2013. godine, kao
i u prvoj polovini septembra, emitovane na prvom i drugom kanalu Radio-
televizije Srbije.

Izradi ovih ekonomsko-propagandnih poruka, poklonjena je velika
paznja. Prva poruka namenjena je prvenstveno mladima koji se bave sportom i
u njoj Ivana Maksimovi¢ izgovara: ,,Visoka sportska i zdravstvena $kola — moj
izbor, jer obrazovanje i vrhunski sport idu zajedno”. Na kraju spota prikazani
su studijski programi i osnovni podaci o Skoli, dok spiker izgovara zvani¢an
slogan: ,,Ucite od najboljih — postignite najvise”.
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Druga poruka namenjena je osobama zainteresovanim za studijski
program Strukovni fizioterapeut i u njoj bivsi student, a danas priznat i uspesan
fizioterapeut, Aleksandar Bulatovié, izgovara: ,,Ulozite u svoju buduc¢nost —
postanite strukovni fizioterapeut; Visoka sportska i zdravstvena skola — moj
izbor”. Na kraju ove reklame, takode se ¢uje zvanican slogan skole.

Obe reklame traju svega 10 sekundi. Vodilo se racuna o postizanju
sinergije sa sadrzinom televizijskog programa, te je reklamna poruka sa [vanom
Maksimovi¢ najce$¢e emitovana pred pocetak utakmica Lige Sampiona.
Ekonomsko-propagandna poruka za strukovne fizioterapeute emitovana je
mahom u Jutarnjem programu RTS-a, obrac¢ajuci se ne samo primarnoj ciljnoj
grupi — maturantima, ve¢ i njihovim roditeljima koji imaju veliki uticaj na
donosenje odluke svoje dece o izboru buduceg zanimanja.

Kada je stampa u pitanju, Skolski konkursi objavljeni su u dodacima
posvecenim visokom obrazovanju novinskih kuca Politika i Vecernje novosti,
kao i u njihovim dnevnim listovima Sportski Zurnal 1 Sport, ¢ime su pokrivene
neke od najznacajnijih ciljnih grupa za upis u Skolu, a to su, osim maturanata (i
njihovih roditelja), mladi zainteresovani za sport, sportisti, treneri i, generalno,
osobe koje rade u sportu, ili ga redovno prate (Slika 2). Insistira se na §to
boljem polozaju oglasa (uvek je bolje da to bude desna strana).

Slika 2. Predstavijanje Skole u dodatku posvecenom visokom obrazovanju u listu
Vecernje novosti
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Kada se radi o sredstvima spoljasnje ekonomske propagande, Skolske
reklamne poruke su tri nedelje prikazivane na LED bilbordima na tri atraktivne
ipazljivo odabrane lokacije u Beogradu: preko puta Vlade Republike Srbije (na
uglu ulice Kneza Milosa i Nemanjine), na Slaviji i na Trgu Republike (Slika 3).

Slika 3. Bilbord Visoke sportske i zdravstvene skole
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Ve¢ pomenuti posteri bili su postavljeni na Cetiri linije gradskog prevoza
koje pokrivaju deo Beograda u kom se Skola nalazi.

Od maja do kraja septembra, dakle punih 5 meseci, Skolski poster bio
je postavljen na ulazu i u prostorijama SRC ,,TaSmajdan”, koji svakodnevno
posecuje veliki broj mladih ljudi koji se rekreativno ili profesionalno bave
sportom.

Kao §to se moze uociti, u ovogodi$njoj kampanji je, osim stalnog
slogana Skole ,,U¢ite od najboljih — postignite najvise”, u upotrebi bio i novi
slogan ,,Visoka sportska i zdravstvena skola — MOJ IZBOR”.

Posebnu paznju zasluzuje Internet marketing. Naime, osim rezultata
ankete dobijenih prilikom upisa, a koji ukazuju na rastu¢i znafaj ovog
instrumenta integrisane marketin§ke komunikacije, uoceno je da je ove
godine najveéi broj onih koji su preko telefona trazili informacije u vezi sa
$kolovanjem odgovorio da je za Skolu saznao preko Interneta.

Skolska Facebook stranica otvorena je u aprilu 2012. godine. Do kraja
2013. godine (kada je ovaj rad napisan) okupila je preko 1200 takozvanih
fanova, Sto ukazuje na veliki uticaj koji Facebook ima medu mladom
populacijom. Ovako veliki broj fanova koji raste iz dana u dan, postavlja
obavezu da se odrzavanju Facebook stranice pristupi ozbiljno i sa najve¢om
paznjom, jer ona predstavlja moéno marketinsko orude, koje je za Skolu,
pritom, prakticno besplatno. Sa stanovista isplativosti, Facebook je bez
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premca. Za sada se postavljaju objave vezane za sport, zdravu ishranu i
desavanja iz Skole. Posetioci stranice su u prilici da postavljaju pitanja u vezi
sa Skolovanjem, a zadatak administratora stranice je da im daje Sto preciznije,
konkretnije i korisnije odgovore, u Sto kra¢éem roku. Interakcija je omogucéena
24 sata dnevno, a odvija se gotovo trenutno.

Kada se govori o specijalnim dogadajima, u toku ove godine $kola je
tradicionalno uéestvovala na Sajmu obrazovanja EduFair, koji je poCetkom marta
2013. odrzan u Beogradu. Tom prilikom, predstavila je svoje studijske programe
maturantima, njihovim roditeljima i nastavnicima. Ovakav vid promocije moze
biti izuzetno delotvoran, jer omogucava direktan kontakt izmedu visokoskolske
ustanove 1 njenih ciljnih grupa, kada se uspostavlja dvosmerna komunikacija
i direktan dijalog. Svake godine, u okviru prakti¢ne nastave iz predmeta
Komunikacija, PR i mediji u sportu, angazovani su svi studenti tree godine
programa Sportski menadzment i jedan broj studenata programa Sportski trener,
koji su zaduzeni kako za podelu promotivnog materijala (flajeri, olovke, blok¢iéi
sa logom Skole, i sli¢no), tako i za direktnu komunikaciju sa maturantima,
kojima su po godinama, karakteristikama, stilu i na¢inu komunikacije znatno
blizi od ne/nastavnog osoblja Skole, koje je pak zaduZeno za razgovor sa
roditeljima i nastavnicima srednjoskolaca, ili za davanje detaljnijih informacija u
vezi sa Skolovanjem, koje studentima mogu biti nepoznate. Ukljucen je, takode,
i jedan broj studenata programa Strukovni fizioterapeut, koji imaju zadatak da
zainteresovanima pruzaju informacije o svom studijskom programu.

Budu¢i da se radi o ponudi usluga iz oblasti obrazovanja, kao i s obzirom
na ¢injenicu da je odluka o kupovini odloZena (Sajam se odrzava u martu, a
kona¢na odluka o upisu donosi se u junu), Power Point prezentacija Skole,
kao i prikazivanje reklamnih spotova, predstavljaju neizostavni deo sajamskog
nastupa. Kroz obilje fotografija i kadrova koji ilustruju nastavni proces i $kolske
aktivnosti, na zanimljiv i dinami¢an nacin docarava se atmosfera studiranja u
skoli 1 dopunjuju se informacije koje zainteresovani dobijaju na licu mesta.

Power Point prezentacija prikazuje se i prilikom organizovanih nastupa
u srednjim Skolama, gde se takode vrsi promocija studijskih programa kroz
direktan razgovor i interakciju sa ucenicima zavrSnog razreda, pracena
distribucijom promotivnog materijala (flajera). Prezentacija Skole ove godine
odrzana je u dve srednje medicinske skole u Beogradu, u cilju upoznavanja
ucenika sa studijskim programom Strukovni fizioterapeut.

ZAKLJUCAK

Nakon analize ankete, dolazi se do istovetnih zakljucaka kao i godinama
unazad: u slucaju visokoskolske ustanove koja je bila predmet ove studije
sluéaja, promocija putem komunikacije ,,0od usta do usta” i dalje predstavlja
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najdelotvornije sredstvo marketinske komunikacije. To znaci da treba nastaviti
ulaganje u kvalitet pruzanja usluga. Ovo se, prvenstveno, odnosi na kvalitet i
stalno inoviranje nastavnih planova i programa, kvalitet nastavnog i nenastavnog
osoblja, kao i ulaganje u postprodajne usluge. Neophodno je i ulaganje u
nova nastavna sredstva, prostorije u kojima se nastava odvija i informaciono-
komunikacionu tehnologiju koja doprinosi kvalitetu nastavnog procesa.

Kao $to je ve¢ istaknuto u jednom ranije sprovedenom istrazivanju,
kvalitet je presudan i najznacajniji faktor u privlacenju novih studenata.
Aktivnosti marketin§ke komunikacije jesu znacajne, ali same po sebi nisu i
ne mogu biti dovoljne, ukoliko iza njih ne stoji solidan kvalitet da ih podrzi
(Krsti¢, 2007). Ovakav rezultat istrazivanja govori i o tome koliko je znacajno
razvijati ¢vrste, korektne i postojane odnose sa svima koji u ovom trenutku
studiraju u Skoli.

Kada se govori o instrumentima integrisane marketinske komunikacije,
Internet marketing iz godine u godinu dobija na znacaju, da bi se u ovom
anketiranju pokazao kao najdelotvorniji, a ujedno i najisplativiji. On preuzima
primat nad tradicionalnim sredstvima oglasavanja - S§tampom, pa c¢ak i
televizijom, narocito kod pripadnika mlade generacije (ucenici srednjih skola),
koji predstavljaju jednu od najznacajnijih ciljnih grupa visokoskolskih ustanova.

Nesto manje delotvornim ¢ini se oglasavanje preko sredstava spoljasnje
ekonomske propagande (bilbordi, posteri), kao i promocija Skole na Sajmu
obrazovanja i na prezentacijama u srednjim $kolama. Medutim, kada se broj
onih koji su za Skolu saznali preko ovih aktivnosti zbroji, dolazi se do zakljucka
da ove oblike marketinske komunikacije ni ubuduce ne bi valjalo zanemarivati
niti izostavljati, jer svaka od njih i pojedinacno i zbirno, osim §to uti¢e na
opredeljenje studenata, doprinosi jacanju i kreiranju imidza i prepoznatljivosti
Skole u javnosti.
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