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Sazetak: Nakon usvojenog zakonskog okvira u oblasti obrazovanja odraslih u Kantonu
Sarajevo, sve je vedi interes organizatora obrazovanja za djelovanjem na ovom polju.
Medutim, veliki je broj organizacija za obrazovanje odraslih kojima je, zbog nestimulativnog
okruzZenja, ali i nedostatka iskustva u oblasti obrazovanja odraslih, ¢esto neophodna stru¢na
i finansijska podrska da opstanu. Zbog toga, u radu istrazujemo nacine na koje je funkcija
marketing menadZmenta organizovana u tri uspjes$ne, namjerno odabrane, organizacije za
obrazovanje odraslih te kako one kreiraju svoj marketing miks i $ta smatraju manje ili vise
vaznim u tom procesu. U uvodnom dijelu rada predstavljena je teoretska osnova koncepta
obrazovanja odraslih i marketing menadZzmenta neophodna za razumijevanje dobivenih
rezultata istrazivanja. Kasnije, nakon predstavljanja metodoloskog okvira, analizirani
su i interpretirani dobijeni rezultati za svaki od tri definisana zadatka ovog istrazivanja:
utvrditi i opisati na¢in organizacije funkcije marketing menadzmenta i proces donosenja
odluka o marketingu u okviru organizacijskih nivoa; utvrditi pristup organizacije u
kreiranju pojedina¢nih elemenata marketing miksa kroz opis glavnih karakteristika svakog
elementa i utvrditi misljenja menadZera o znacaju pojedinacnih elemenata marketing
miksa za kreiranje pozitivnog imidza organizacije. U nedostatku literature koja povezuje
i objasnjava odnos ove dvije oblasti, marketing menadzmenta i obrazovanja odraslih, rad
moze posluziti kao vodi¢ organizacijama za obrazovanje odraslih prilikom donosenja

odluka o aspektima obuhvadenim ovim radom.
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Uvod

Obrazovanje odraslih — imperativ 21. stoljea

Prema misljenju vecine svjetski priznatih ekonomskih stru¢njaka, obrazovanje
predstavlja jedan od najutjecajnijih faktora ekonomskog razvoja. Posebnu
ulogu u tome zasigurno ima obrazovanje odraslih buduéi da ono u kontekstu
cjelozivotnog udenja zauzima najduzi period Zivotnog doba. Upravo zbog
dugog perioda koji obuhvata, ovaj termin éesto biva poistovjeéen sa terminom
gjeloZivotnog ucenja. Medutim, prema Odluci Vije¢a EU od 27. juna 2002.
o gjeloZivotnom ucenju ,cjelozivotno ucenje pocinje u predskolskom dobu te
doseze i nastavlja se u umirovljenickoj dobi.* Obrazovanje odraslih je esencijalan
dio kontinuuma cjelozivotnog ucenja i obuhvata cijeli spektar formalnog,
neformalnog i informalnog udenja odraslih, u okviru opceg i stru¢nog
obrazovanja, po zavretku prvobitnog opceg i stru¢nog obrazovanja.“> Njegova
pojava primjetna je i u zapisima drevnih civilizacija, a potrebu za stalnim u¢enjem
naglasavaju i neka vjerska propovijedanja. Medutim, zna¢ajniji razvoj obrazovanje
odraslih dozivljava krajem 18. i pocetkom 19. stolje¢a s razvojem industrije i
ekonomije, te sa rastom potreba drustva za adekvatno kvalifikovanom radnom
snagom (Kuli¢; Despotovi¢ 2005). Od tada pa do danas drustvo je prezivielo
brojne demografske, tehnicko-tehnoloske, socijalne i druge promjene, koje su,
pored direktnog utjecaja na druge oblasti, i obrazovanje odraslih uéinile nuznim
pitanjem, kako lokalne zajednice tako i drustva u ¢jelini. Glavni izazov time
postaju razlike u spremnosti pojedina¢nih zajednica da odgovore na te promjene
te da u skladu s tim obrazovanju odraslih daju za pocetak vise prostora i paznje,
a kasnije i potpuno ravnopravan status sa ostalim oblicima obrazovanja. U cilju
kreiranja zajednickih temelja za razvoj cjeloZivotnog ucenja, a time i obrazovanja
odraslih, krajem 20. i poéetkom 21. stolje¢a usvojeno je i nekoliko strategija
i akata, medu kojima se izdvajaju Preporuke za razvoj obrazovanja odraslih
sa konferencije CONFINTEA-¢ odrzane u Nairobiju 1976. godine, kasnije
dopunjene Deklaracijom iz Hamburga 1997., &ije je nedovoljno apliciranje u
drustvu rezultiralo UNESCO-ovim Belemskim okvirom za akciju 2009. godine
(Belem Framework for Action). Uprkos tome, obrazovanje odraslih ni do danas ne

4 Odluka Vije¢a EU o cjelozivotnom udenju od 27. juna 2002. (Sluzbeni list C 163 od 9. 7. 2002., str.1)

5 Odluka Vije¢a EU o obnavljanju Evropske agende o obrazovanju odraslih (Sluzbeni list 2011/C 372/01)
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predstavlja prioritet mnogih zemalja, u koje spadaju i zemlje Jugoisto¢ne Evrope
sa zakonskim regulativama u povoju i nikakvim ili vrlo niskim finansijskim
ulaganjima u razvoj ove, za dru$tveno-ekonomski razvoj dru$tva, veoma
znacajne oblasti. Obrazovanje odraslih je faktor ekonomskog razvoja (povecéanja
produktivnosti i konkurentnosti privrede i zaposljavanja); na¢in brzog reagovanja
na potrebe privrede i trziSta rada izazvane promjenama; nacin da se podrzi li¢ni
razvoj i mogu¢nost pojedinca da bude zaposlen i nezavisan, a uz to i zadovoljan
poslom, zdrav i aktivan (Alibabi¢ 2011).

Svako bi drustvo koje tezi ka napretku, a posebno evropskim integracijama,
obrazovanje odraslih trebalo prepoznati kao ravnopravan dio jedinstvenog
obrazovnog sistema, integralni dio cjelozivotnog uéenja, kao posebnu i najduzu
fazu ljudskog Zivota. S druge strane, neovisno od ovih teznji, drzave ée prije ili
kasnije biti primorane da se, posredstvom pada nataliteta, sve manjeg broja djece u
skolama, a sve vec¢eg udjela starijeg stanovnistva u ukupnom stanovnistvu, okrenu
ka unapredenju sistema obrazovanja odraslih i ozbiljnije pristupe ovoj oblasti.
Posebnu prednost obrazovanja odraslih mnogi vide u njegovom utjecaju na
smanjenje nezaposlenosti i siromastva. ,Nezaposlenost je prvenstveno ekonomski
problem nastao kao posljedica usporavanja ekonomskog razvoja, prestrukeuriranja
privrede, pomanjkanja investicionih ulaganja, ali i nedovoljno fleksibilnog i za
inovacije zatvorenog sistema obrazovanja. U pravu su autori (Savi¢evi¢ 2000;
Back 2001) koji isti¢u da obrazovanje ne moze razrijesiti problem nezaposlenosti,
ali moze pomodi pojedincima, grupama i zajednicama da se odgovaraju¢im
programima (dokvalifikacija, prekvalifikacija, stru¢no usavr$avanje i osvjezavanje
znanja) za nezaposlene ublazi jedan od najtezih oblika diskriminacije i socijalne
nepravde® (Kuli¢; Despotovi¢ 2005: 18). Usljed tehnicko-tehnoloskih promjena u
nezavidnom poloZaju nalaze se i mnogi zaposleni kadrovi budu¢i da se fizi¢ki rad,
naprimjer, sve vise pretvara u mentalni rad izdavanjem komandi i upravljanjem
masinama i robotima. Za ovakve slucajeve formalni sistem obrazovanja cesto
nema rjeSenje bududi da je veoma krut i nefleksibilan, te je upravo oblast
obrazovanja odraslih oblast koja izmedu ostalog ima i tu kompenzacionu
komponentu i moguénost da trziStu ponudi ono $to formalni sistem obrazovanja
ne moze. Kljuénu ulogu u realizaciji tih obrazovnih aktivnosti imaju organizacije
za obrazovanje odraslih, koje predstavljaju otvorene socijalne sisteme ¢ija je

zajednicka misija omogudavanje ucenja i obrazovanja odraslih.
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1. Marketing menadZment

Znadaj marketing menadZmenta u organizacijama za obrazovanje odraslih
nije ni$ta manji u odnosu na druge profitne, neprofitne, vladine, nevladine
organizacije, ali ni u odnosu sa proizvodnim i trgovinskim preduze¢ima. Stavise,
ako u obzir uzmemo (¢injenicu da je obrazovanje usluga visokog kontakta sa
kupcima/korisnicima i da iskljuc¢ivo od njih zavisi proces usluzivanja, aktivnosti
marketing menadZzmenta se moraju posmatrati kao jedan od najvaznijih pravaca
djelovanja organizacije.

Prema definiciji American Marketing Association (AMA), marketing je
»aktivnost, set institucija i procesa za kreiranje, komuniciranje, dostavljanje i
razmjenjivanje ponuda koje imaju vrijednost za korisnike, klijente, partnere i
drustvo naveliko.” Za razliku od ove, Kotler i Keller imaju nesto slobodniju
definiciju marketinga i to kao ,umjetnosti i nauke o izboru ciljnog trzista i
privlacenju, odrzavanju i poveéavanju broja kupaca kroz stvaranje, isporuku i
komuniciranje vrhunske vrijednosti za kupca® (Kotler; Keller 2012: 5). Obje
definicije rezultat su posmatranja marketinga kao ekonomskog koncepta,
medutim s aspekta drustvenih djelatnosti posmatranje marketinga obuhvata
drugacije ciljeve i navedeni ekonomski odnosi i procesi su modifikovani. ,Dok se
marketing u proizvodnoj delatnosti najéesée shvata kao ‘nacin pravljenja novca),
namera marketinga u obrazovanju nije isklju¢ivo takve prirode. Uz ekonomske,
njime se postizu i obrazovni ciljevi - razvijaju obrazovna interesovanja, motivise
na obrazovnu akciju, podsticu i umnozavaju obrazovne potrebe® (Alibabi¢
2002: 54).

Obavljanje marketinske funkcije u svrhu postizanja navedenih ciljeva
i prevazilazenje razdvajanja izmedu organizacije i ciljne grupe podrazumijeva
donosenje razlic¢itih odluka. U zavisnosti od nivoa i ucestalosti donosenja
odluka, odluke o marketing menadZmentu mozemo podijeliti u tri grupe:
strateske, takticke i operativne odluke (Hani¢ 2008). Strateske odluke donose
se na najvisem, korporativnom nivou organizacije. Donose se povremeno, ne
ponavljaju se u kratkim periodima, sa sobom nose visok nivo rizika i imaju
dugoro¢ne implikacije na poslovanje organizacije. Suprotno strateskim,

operativne odluke donose se svakodnevno ili u kra¢im vremenskim intervalima,

o https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx, pristupljeno: 5. 7. 2017.
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sa sobom nose nizi rizik i imaju kratkoro¢ne implikacije na rezultate poslovanja
organizacije. Nivo na kojem se donose ove odluke ujedno se naziva i operativni
nivo odlucivanja organizacije. Umjereni nivo rizika sa sobom nosi srednji nivo
odluka tj. takti¢ke odluke koje se donose na poslovnom nivou odlucivanja. Medu
klju¢nim odlukama organizacije nalaze se odluke u ¢ije donosenje je najcesce
uklju¢eno vise nivoa odlucivanja a to su odluke o elementima marketing miksa
organizacije. Svi teoretski modeli zasnovani su na Cetiri osnovna elementa (4P)
karakteristi¢na za sve poslovne djelatnosti: proizvod (Product), cijena (Price),
lokacija/distribucija (Place) i promocija (Promotion), ali je za potrebe ovog
istrazivanja koriSten model u kojem se pored ova ¢etiri nalaze jos tri elementa:
ljudi (People), fizicko okruzenje (Physical Evidence) i procesi (Processes).

Razliditi korisnici razlicito percipiraju usluzni proces i rezultate tako da
pruzaoci usluga Cesto nailaze na poteskoce u procesu usluzivanja, kao i prilikom
kreiranja marketing miksa. Donosenje odluka o usluzi najées¢e podrazumijeva
odlucivanje o asortimanu ponude, odrzavanju kvaliteta, usluznim linijama,
brendu, postprodajnim uslugama, garancijama i sl. Pri tome se u obzir moraju
uzeti neke od najznacajnijih specifiénosti usluga, a to su: prisustvo korisnika u
procesu usluzivanja, nedjeljivost procesa usluzivanja, prolaznost, neopipljivost,
niza standardizacija i odsustvo vlasnistva (Babi¢-Hodovi¢; Domazet; Kurtovié
2012).

Drugi element, cijena, ,je novcani izraz vrednosti proizvoda u trzi$noj
razmeni® (Hani¢ 2008: 105). Ona je od velike vaznosti kako za samu organizaciju
tako i za kupce. Za vec¢inu kupaca upravo cijena je Cesto jedna od glavnih
odrednica pri donosenju odluka o tome hoce li se neki proizvod odnosno usluga
kupiti. Na osnovu cijene kreira se dio kupéeve percepcije vrijednosti proizvoda/
usluge, koju ¢e kupac ocekivati ako se odluci za kupovinu/potro$nju. Bududi
da je jedna od ranije navedenih specifi¢nosti usluga prisustvo kupca na mjestu
usluzivanja, mozemo zakljuciti da odluka o distribuciji usluga odnosno lokaciji
moze biti presudna za uspjesnost poslovanja usluzne organizacije. U zavisnosti od
fleksibilnosti procesa usluzivanja i fleksibilnosti same potro$nje, usluge se mogu
distribuirati u centralizovanoj organizaciji, putem filijala, dolaskom na adresu
kupca/korisnika i sl. S obzirom na nedjeljivost kao jednu od specifi¢nosti usluga,

posrednici u usluznom procesu se smatraju koponudac¢ima.
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ciljno trziste vjerovatno nikada ne bi ¢ulo za proizvode ili usluge preduzeca/
organizacija. Neupudcenost i neinformiranost ciljnog trzista bi rezultirali velikim
gubicima i, u najgorem slucaju, prestankom rada, $to nam dodatno govori o
znacdaju promocije za organizaciju. Marketinki menadzeri imaju na raspolaganju
pet osnovnih oblika promotivnih aktivnosti: oglasavanje, unapredenje prodaje,
odnose s javnos¢u, direktni marketing i licnu prodaju (Brki¢ 2003):

* Oglasavanje podrazumijeva sve oblike placene prezentacije i promocije
proizvoda ili usluga koje provodi kompanija putem medija masovnog
komuniciranja.

* Unapredenje prodaje podrazumijeva aktivnosti koje neposredno
stimulisu kupovinu proizvoda ili usluga i podsti¢u trzi$te na brzu i
odluéniju reakeiju.

* Odnosi s javnos¢u (Public Relations — PR) su komunikacijska
aktivnost koja gradi dobre odnose izmedu preduzeéa i njegove javnosti
putem stvaranja pozitivnog publiciteta, pozitivne slike o preduzecu i
otklanjanja negativnih glasina, prica ili dogadaja.

* Direktni marketing je interaktivni sistem koji neposredno dolazi do
korisnika/kupaca kroz jedan ili vise komunikacionih kanala, a koji ima
za cilj izazvati reakciju kupca/korisnika na bilo kojoj lokaciji.

e Li¢na prodaja se definiSe kao dvosmjerna face-to-face komunikacija
koja se koristi da informira, pokaze, naglasi ili uspostavi dugoro¢ne
odnose sa ¢lanovima ciljnog auditorija.

1.1. Dodatni elementi marketing miksa u modelu 7P

Ako u obzir uzmemo ¢injenicu da je u slu¢aju obrazovnih usluga korisnik/kupac
usluge u stalnom kontaktu sa Jjudskim resursima organizacije, njenim fizickim
okruzenjem, te je stalno ukljuen u procese koje ona provodi, mozemo reéi da je za
organizacije koje pruzaju obrazovne usluge neophodno da, pored ¢etiri osnovna,
u obzir uzmu i ova tri dodatna, dopunjujuca elementa.

Ljudske resurse/zaposlene u organizaciji smo za potrebe ovog istrazivanja

podijelili prema dva kriterija:
a) postojanje direktnog kontakta i odnosa s kupcima/korisnicima i

b) ucesée u klasi¢nim marketinskim funkcijama.

Dobili smo ¢etiri grupe zaposlenika: kontaktno osoblje (menadZment,

prodajno osoblje i sl.), osoblje koje opsluzuje kupca (predavaci, telefonsko
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osoblje, odjel za naplatu i sl.), marketinsko osoblje (istrazivaci, oglasivaci, odnosi s
javno$éu, dizajneri i sl.) i izolirano osoblje (odjel ljudskih resursa, racunovodstvo,
finansije i sl.).

,»Fizicko okruzenje predstavlja fizicke aspekte i dimenzije usluznog susreta“
(Babi¢-Hodovi¢ 2010: 577). Elementi fizickog okruzenja koji su u ovom slucaju
uzeti u obzir su eksterijer usluzne organizacije, dakle vanjski izgled organizacije
(prilaz, mogu¢nost parkinga, pristup osobama s invaliditetom i sl.), enterijer
usluzne organizacije tj. unutrasnje uredenje koje se koristi za poveéanje operativne
efikasnosti ili zadovoljstva potrosaca te ostala prate¢a sredstva i ,opipljivosti“ —
brosure, knjige, vodidi, kartice, izvjestaji, dakle elementi vizuelnog identiteta.

Usluzni procesi bi se mogli definisati kao sve aktivnosti koje se odvijaju
u usluznom ambijentu, a koje iz odnosa pruzaoca usluge (zaposlenika u
organizaciji) i korisnika usluge rezultiraju finalnim izvr$enjem usluge, odnosno
u konac¢nici odgovaraju¢im nivoom zadovoljstva korisnika. S obzirom na manji
ili ve¢i intenzitet kontakta zaposlenih sa korisnicima usluga, usluzne organizacije
se manje ili viSe susre¢u sa konfliktima u usluznom procesu, medu kojima su

najées¢i upravo konflikti na relaciji zaposlenik — korisnik usluge.

2. Metodoloski dizajn istrazivanja

Organizacije za obrazovanje odraslih se u mnogim stvarima medusobno razlikuju,
od samog pravnog statusa, pristupa obrazovanju i njegovom promovisanju,
osposobljenosti nastavnih kadrova, ciljnih grupa na koje su usmjerene, pa sve
do pristupa marketing menadzmentu i kreiranju marketing miksa organizacije.
S obzirom na veliki znacaj funkcije marketinga u organizacijama, njihov pristup
marketingu moze biti klju¢an za uspjeh odnosno neuspjeh same organizacije.
Upravo zbog toga je predmet ovog istrazivanja marketing menadzment u
organizacijama za obrazovanje odraslih sa podru¢ja Kantona Sarajevo. Smjernice
za definisanje predmeta i cilja naseg istrazivanja dala su i prethodna istrazivanja na
polju menadZmenta u organizacijama za obrazovanje odraslih, a najvise istrazivanje
Avdagica, koje je pokazalo da je marketing menadzment jedan od deset veoma
bitnih operativnih modela menadZmenta za uspje$no upravljanje organizacijom
za obrazovanje odraslih i posebno vazan i primjenjiv u organizacijama iz
nestimulativnog okruZenja, tj. u ¢ijem finansiranju ne ucestvuju niti drzava niti

lokalna zajednica (Avdagi¢ 2016). Ovo je sluaj sa najve¢im dijelom organizacija
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za obrazovanje odraslih ne samo u Kantonu Sarajevo nego i u cijeloj BiH a,
pretpostavlja se, i u cijelom regionu.
Cilj istraZivanja je iz tih razloga bio opisati stanje marketing menadZmenta
u organizacijama za obrazovanje odraslih Kantona Sarajevo i ukazati na njegov
znadaj za uspjeh poslovanja organizacija za obrazovanje odraslih, a $to kasnije moze
posluziti kao primjer kako bi ili ne bi trebalo pristupati ovom menadzmentskom
modelu.
Definisani predmet i cilj istraZivanja su operacionalizovani trima
istrazivackim zadacima:
1. Utvrditi i opisati nacin organizacije funkcije marketing menadzmenta i
proces donosenja odluka o marketingu u okviru organizacijskih nivoa;
2. Utvrditi pristup organizacije u kreiranju pojedina¢nih elemenata
marketing miksa opisom glavnih karakteristika svakog elementa;
3. Utvrditi miSljenja menadZera o znacaju pojedina¢nih elemenata

marketing miksa za kreiranje pozitivnog imidZa organizacije.

Najbolji na¢in za realizaciju postavljenih zadataka bio je koristenje
kvalitativnog istrazivackog pristupa — ,objasnjavanje i razumijevanje podataka
subjektivnog i objektivnog porijekla i njihovih medusobnih odnosa® (Savi¢evi¢
1996: 60). U manjoj mjeri je koriten i kvantitativni pristup, kao dopuna
prvom pristupu, i to u dijelovima istrazivanja koji su zbog jasnoce i analize
podataka zahtijevali njegovu primjenu. Da bismo dosli do adekvatnih rezultata
istrazivanja, koriStene su deskriptivna (opisna) i komparativna (uporedujuca)
metoda. Od istrazivackih tehnika pomoc¢u kojih su prikupljeni podaci u okviru
ovog istrazivanja koriStene su tehnika prikupljanja dokumentacije, tehnika
intervjuisanja i anketiranje.

Uzorak organizacija za obrazovanje odraslih u ovom istrazivanju ¢inile su
tri organizacije sa podrudja Kantona Sarajevo, razlicite po svom obliku i trzi$noj
orijentiranosti. Istrazivanjem smo nastojali dobiti $to vise razlic¢itih podataka o
pristupu marketing menadZmentu u tim organizacijama, ¢ime se svakako otvara
vise moguénosti za kasniju diskusiju, eventualna nova istrazivanja i projektovanje
preporuka za druge organizacije za obrazovanje odraslih. Pregled organizacija u

kojima je realizovano istrazivanje dat je u Tabeli br. 1.
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Tabela br. 1: Pregled organizacija za obrazovanje odraslih u kojima je realizovano

istrazivanje’
CEI NAHLA CPE SARAJEVO IT AKADEMIJA
Vizija Prepoznatljivost po Podizanje nivoa Obrazovanje je put do
profesionalnom i obrazovanja u nasem uspjeha i svaki covjek uci
inovativnom pristupu i drusevu dok je Ziv
visokom stepenu drustvene
odgovornosti
Misija Pruzanje obrazovanja i Obrazovanje odraslih osoba | Omoguditi ljudima
podrske Zeni i porodici skolovanje po svjetskim
djelujudi u skladu sa standardima gdje ce steci
principima slobode prakti¢na iskustva i znanja
misli, savjesti i vjere u i skolovanje za najtrazenija
savremenom gradanskom zanimanja
drustvu
Ciljevi Edukacija Zena i jacanje Biti prepoznatljivi, te Stalno unapredivanje
organizacije zene kao stuba drustva kvalitetom biti prvi i programa, pradenje
najbolji na trzistu svjetskih trendova,
zadovoljstvo polaznika i
njihov uspjeh
Veli¢ina 13 stalno zaposlenih/ 30 6 stalno zaposlenih/ 8 stalno zaposlenih/
organizacije honorarno angazovanih 20 honorarno angazovanih | preko 100 honorarno
angazovanih
Organizaciona | Nevladina organizacija Privatni centar za poslovnu | DOO - Poslovnica strane
struktura UG) edukaciju organizacije
- Skupstina udruzenja - Generalni direktor - Mati¢na organizacija iz
- Direktorica - Direktori poslovnica Srbije
- Voditeljice podruznica - Savjetodavni odbor - Nacionalni direktor
- Voditeljice odjela - Menadzeri odjela
Programska Opste i stru¢no Opste i stru¢no Stru¢no obrazovanje
orijentacija obrazovanje obrazovanje
Standardi Akreditacija Univerziteta u
kvaliteta NE NE Cambridgeu®
7

Podaci iz kolone CEI Nahla i CPE Sarajevo preuzeti su iz knjige Emira Avdagi¢a Menadzment modeli u organizacijama za

obrazovanje odraslih (2016: 123), dok su podaci iz tre¢e kolone prikupljeni u okviru provedenog istrazivanja.

8 Organizacija nema standarde kvaliteta, ali je u toku intervjua u ovoj organizaciji naglaseno posjedovanje akreditacije

Univerziteta u Cambridgeu, koje svjedoti o kvalitetu programa koje organizacija realizuje.
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3. Analiza i interpretacija istrazivackih nalaza

3.1. Organizacija funkcije marketing menadZmenta u organizacijama za
obrazovanje odraslih

U okviru prvog istrazivackog zadatka ispitanicima su postavljena pitanja u vezi
s postojanjem odvojene organizacione jedinice zaduzene za marketing, brojem
zaposlenika na poslovima marketinga i njihovim profesionalnim profilima,
nivoima odludivanja o marketingu i vrstama odluka te postojanju odvojenog
budzeta za marketinske aktivnosti.

Cilj prvog zadatka bio je ustanoviti kako se marketing tretira u organizaciji,
da li kao vazna poslovna funkcija ili samo kao sporadi¢na aktivnost, te opisati
nacin donosenja odluka o marketingu unutar organizacije. Dobiveni rezultati
istrazivanja organizacije marketinske funkcije reflektuju razlicitosti izmedu
organizacija. Kod organizacije tj. udruzenja gradana koje dio svog djelovanja
bazira na projektnom menadzmentu (CEI Nahla), marketinske aktivnosti
su inkorporirane u jedan zajednicki odjel sa projektnim menadzmentom i u
odredenoj mjeri zavise od aktivnosti projektnog menadzmenta. Razlika postoji
¢ak i izmedu dvije komercijalne organizacije gdje jedna marketinske aktivnosti
provodi na najvi$em, korporativhom, nivou zajedno sa svim drugim aktivnostima,
a druga ima odvojen tim ljudi koji se bavi iskljuc¢ivo marketingom. Posebno je
zanimljivo i ukazati na to da ni u jednoj od ispitanih organizacija na poslovima
marketinga ne radi osoba inicijalno obrazovana za tu oblast. To moze ukazivati
na prili¢no usko shvatanje marketing menadzmenta od strane top menadzmenta,
uz glavnu misao da se marketinskim aktivnostima moze baviti bilo ko (profili
zaposlenih osoba u analiziranim organizacijama su profesor historije, studentica
informacionih tehnologija, elektrotehnicar, diplomirani kriminalista i master
odnosa s javnosc¢u). Takoder, vidljive su i razlike u na¢inu donosenja odluka,
a koje su u direkenoj korelaciji sa organizacionom strukturom i vrstom same
organizacije. Dok menadzment nevladine organizacije svojim zaposlenicima daje
ve¢u autonomiju odlucivanja i ¢e$ée ih konsultuje, menadzeri komercijalnih
organizacija odluke donose uglavnom samostalno. Razlog za to je $to u slucaju
jedne organizacije (CPE Sarajevo) zaposlenici prema misljenju menadzera nisu
dovoljno osposobljeni i obuceni za takve poslove, a u slu¢aju druge organizacije

(IT Akademija) top menadzment marketing poistovje¢uje sa promocijom i jedine
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odluke koje marketinski odjel moze samostalno donositi su odluke o promociji.
Na kraju, podaci u vezi sa budzetom za marketinske aktivnosti mogu se dovesti
u vezu sa veli¢cinom organizacije i tipom, jer je ustanovljeno da komercijalne
organizacije imaju barem okvirni budzet (ve¢a organizacija ima fiksni budzet),
a organizacije koje djelomic¢no ili u cijelosti svoje aktivnosti finansiraju kroz
projekte odnosno projekene aktivnosti jos uvijek nemaju uslove za izdvajanje

fiksnog budzeta za marketing.

3.2. Karakteristike marketing miksa organizacija za obrazovanje odraslih

3.2.1. Karakteristike usluga organizacija za obrazovanje odraslih

Sticanje uvida u ponudu usluga organizacija, postusluzne aktivnosti, te nacin
na koji ih kreiraju bio je cilj ispitivanja karakteristika usluga organizacija za
obrazovanje odraslih. Sve tri organizacije nude raznovrsnu ponudu usluga, a
kreiranje te ponude zasnivaju na razlicitim vrstama istrazivanja trzista, u skladu
sa svojim mogué¢nostima. Centar za edukaciju i istrazivanje Nahla ima cak i
svoj vlastiti istrazivacki odjel, koji olak$ava ovaj proces i kojim se izbjegava
koriStenje vanjskih istrazivaca trziSta. Jo$ jedan pozitivan primjer iz ovog centra
jeste pilotiranje programa, koje je obavezno za sve programe, i po ¢ijem se
zavrSetku donosi odluka da li ¢e se program ponovo ponuditi ili ne¢e. Dvije od
tri organizacije navode da po potrebi angazuju sve vrste eksternih saradnika koji
im mogu pomod¢i u izradi programa, dok se jedna organizacija oslanja iskljucivo
na svoje predavace, $to je ¢ini pomalo narcisoidnom. Narcisoidne organizacije
su one koje kao svoj glavni cilj vide jacanje vlastitih potencijala i kompetencija
radi podizanja samopouzdanja i jacanja vlastite licnosti (Zech, prema Avdagi¢
2016). Takoder, iste dvije od tri organizacije provode evaluaciju i u toku i po
zavr$etku programa, dok tre¢a organizacija provodi isklju¢ivo anketiranje po
zavrSetku programa, jer smatra da evaluacija u toku obuke nije relevantna. Jedna
organizacija provodi ¢ak i evaluaciju po proteku nekog vremena da vidi da li su
obuke imale efekta na profesionalni uspjeh polaznica. Takoder, sve tri organizacije

nude i odredene vrste postusluznih aktivnosti za svoje korisnike.

3.2.2. Karakteristike cijena usluga organizacija za obrazovanje odraslih

Kada govorimo o cijeni obrazovnih usluga, vrlo je vazno znati na koji nacin se

formira cijena tj. $ta ima najveéi uticaj na nju. U toku istrazivanja znacajno nam
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je bilo dobiti i informacije o postojanju cjenovnika usluga i njegovom revidiranju,
popustima na cijenu, te moguénostima plaéanja cijene na rate.

Sve organizacije u uzorku imaju izraden cjenovnik usluga, te ga analiziraju
i revidiraju na razli¢ite nacine (godisnje, polugodisnje, mjesecno). Revizija
cjenovnika vr$i se na osnovu kretanja na trziStu, broja upisanih kandidata,
evaluacija, broja upisanih novih polaznika itd. Na odredivanje cijene najvedi uticaj
imaju troskovi i kupceva percepcija vrijednosti, dok se u manjoj mjeri u obzir
uzimaju cijene konkurencije. Sve organizacije nude odredene vidove popusta, pri
¢emu CEI Nahla i CPE Sarajevo nude posebne popuste za specifi¢ne kategorije
stanovnistva (studente, nezaposlene, penzionere). Cesti su, takoder, i sezonski
popusti, upis na sljede¢i kurs, sistem rane uplate i sl. Kada je u pitanju moguénost
placanja na rate, u slu¢aju CPE Sarajevo i IT Akademije ona je otvorena za sve
polaznike, dok je CEI Nahla zbog nekih losih iskustava u dosadasnjem radu tu
mogu¢nost ukinula i uvela individualno odobravanje pla¢anja na rate na temelju
opravdanih razloga (npr. socijalne potrebe).

3.2.3. Karakteristike distribucije usluga organizacija za obrazovanje odraslih

Prisustvo korisnika na mjestu usluZivanja je jedna od klju¢nih specifi¢nosti
usluga, te je izbor lokacije za pruzanje obrazovnih usluga od velikog znacaja za
obrazovnu ustanovu. U istrazivanju smo ispitivali gdje sve polaznici mogu do¢i
do ponude organizacije, da li se provodi istrazivanje trzista, ko donosi odluke o
izboru lokacije, da li organizacije koriste posrednike u provodenju obuka, te da li
nude moguénost obrazovnih usluga online.

CPE Sarajevo i CEI Nahla svoje obuke nude na dvije odnosno tri lokacije
u BiH, dok je IT Akademija, koriste¢i informacione tehnologije ukorak s
vremenom, prevazisla neka klju¢na ogranicenja tradicionalnog nastavnog procesa.
Stoga ta organizacija ne vrsi prethodna istrazivanja trzista i ne koristi posrednike
u provodenju obuka, jer se sve obuke odrzavaju elektronskim kanalima tj. online.
Zanimljivo je i da ni druge dvije organizacije ne praktikuju provodenje istrazivanja
trzista pri izboru lokacije, ve¢ odluke donose vodeni vlastitim nahodenjem ili
poznanstvima koja imaju. S obzirom na relativno dug period postojanja i veci broj
polaznika, mozemo zakljuditi da istrazivanje trziSta nije igralo presudnu ulogu u
izboru lokacije kod ovih organizacija za obrazovanje odraslih. Kada je ponuda

odgovarajuca, nije bitno gdje treba do¢i po nju. Ni jedna organizacija ne koristi
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posrednike pri provodenju obuka, $to se moze opravdati ¢injenicom da su ,neke
usluge visoko specijalizovane i posrednici ih ne mogu pruzati na kvalitetan nacin®
(Babi¢-Hodovi¢ 2010). Razlicitost uzorka istrazivanja jo$ jednom je prikazana
kod pruzanja online obrazovnih usluga. Dok jedna organizacija kompletnu svoju
ponudu nudi iskljucivo online, druga samo neke programe i to djelomicno, treca
organizacija, iako ima spremnu platformu, jo$ uvijek nema moguénost online

obrazovanja.
3.2.4. Karakteristike promocije organizacija za obrazovanje odraslih

S obzirom na to da se promocija kao element marketing miksa sastoji od
kombinacije pet podelemenata koji ¢ine tzv. promotivni miks (oglasavanje,
unapredenje prodaje, li¢na prodaja, odnosi s javnoscu, direkeni marketing), za
potrebe ovog istrazivanja odlucili smo se za sumarnu analizu svih pet promotivnih
aktivnosti. Od ispitanika smo trazili da na temelju iskustava njihove organizacije
ocijene ucestalost koristenja svake od aktivnosti u poslovanju organizacije,
njihov znacaj, visinu troskova koje iziskuju, efikasnost, te zahtjevnost njihove
implementacije.

Pretpostavka ovog dijela istrazivanja je bila da su ispitanici upoznati sa
svakom od aktivnosti, barem teoretski, te im aktivnosti nisu detaljnije opisivane
prije davanja tabele za popunjavanje. Medutim, rezultati pokazuju da ili ispitanici
ne poznaju u potpunosti sve vrste promotivnih aktivnosti, Sto se moze opravdati
neadekvatnim profesionalnim profilima osoba zaduzenih za poslove marketinga,
ili se u marketingu obrazovanja odraslih neke aktivnosti zaista razlikuju od
aktivnosti u drugim oblastima. To se, prije svega, moze uoditi ukoliko pogledamo
odgovore ispitanika na pitanje o troskovima svake promotivne aktivnosti.
Ispitanici su jednoglasno ocijenili troskove odnosa s javnos¢u i publiciteta
visokim, a troskove oglasavanja srednje visokim, $to je potpuno u suprotnosti
sa teoretskim okvirima ovih aktivnosti. Prema teoriji, oglasavanje predstavlja sve
oblike pla¢ene promocije usluga i najskuplja je promotivna aktivnost, dok odnosi
s javno$¢u podrazumijevaju komunikaciju preduzeca sa Sirom i uzom javnosti
putem razli¢itih aktivnosti koje su vrlo ¢esto potpuno besplatne (Brki¢ 2003).
Stoga je rezultat koji pokazuje da su troskovi odnosa s javnoséu vedi od troskova
oglasavanja prilicno iznenadujudi. S druge strane, iznenaduje i ¢injenica da su

ispitanici oznacili da oglasavanje kao aktivnost koriste svakodnevno ili jednom
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sedmi¢no iako uglavnom nemaju fiksna budzetska izdvajanja za marketing i ne
raspolazu sa mnogo sredstava u toku godine. Cak ni najveée svjetske kompanije sa
bezbroj puta ve¢im budzetima ne koriste oglasivacke aktivnosti na svakodnevnoj
osnovi, ve¢ ih marketinskim planom rasporeduju po nekoliko puta u toku godine.
Sve tri organizacije svakodnevno koriste i direktni marketing, a dvije od tri i licnu
prodaju. Tre¢a organizacijali¢nu prodaju ne primjenjuje uops$te u svom poslovanju.
Unapredenje prodaje se u dvije organizacije koristi jednom mjese¢no, a u trecoj
organizaciji svakodnevno. Odnosi s javno$¢éu se koriste najrjede i to jednom
mjese¢no u dvije od tri organizacije i jednom sedmi¢no u tre¢oj organizaciji.
Kada je u pitanju znacaj ovih aktivnosti za rad organizacije, najveci znacaj imaju
direktni marketing, odnosi s javno$¢u i oglasavanje, dok je unapredenje prodaje
prili¢no znacajno za ove organizacije. Jedino su u slu¢aju li¢ne prodaje zabiljezeni
potpuno razli¢iti odgovori, te nema moguénosti davanja zakljucka. Dok je za
jednu organizaciju licna prodaja znacajna, za drugu je prili¢no znacajna, a za
tre¢u potpuno beznacajna, jer je organizacija ne primjenjuje. Razlic¢iti odgovori
kod li¢cne prodaje zabiljezeni su i kada su u pitanju troskovi aktivnosti. Najvisi
troskovi su, kao $to je do sada ve¢ re¢eno, u slucaju odnosa s javnoséu i publiciteta,
a najnizi troSkovi su troskovi unapredenja prodaje. Troskovi direktnog marketinga
i oglasavanja oznaceni su kao srednje visoki. Na pitanje o efikasnosti promotivnih
aktivnosti, ispitanici su bili jednoglasni u slu¢aju dvije aktivnosti i to: unapredenje
prodaje i direktni marketing, oznacivsi ih kao prili¢no efikasne. Prili¢no efikasnim
ocijenjeni su i odnosi s javnos¢u i licna prodaja, dok su dvije od tri organizacije
oglasavanje ocijenile vrlo efikasnim, $to je opet u suprotnosti sa teorijom koja za
manje i srednje kompanije najefikasnijom promotivnom aktivnos$¢u ne smatra
oglasavanje ve¢ li¢cnu prodaju (Brki¢ 2003). U implementaciji svih pet aktivnosti

zabiljeZeno je postojanje manje ili vise poteskoca.
3.2.5. Karakteristike ljudskih resursa organizacija za obrazovanje odraslih

Za ovo istrazivanje odabran je model od sedam elemenata marketing miksa,
koji pored cetiri osnovna (usluga, cijena, promocija i distribucija) ukljucuje i
tri dodatna (ljudski resursi, fizicko okruzenje i procesi). Neki autori za oblast
obrazovanja odraslih koriste model 5P gdje se na osnovna cetiri dodaje samo
jedan, a to su ljudi odnosno kadrovi ,koji mogu doprineti ‘popularnosti’

organizacije i njenih programa“ (Alibabi¢ 2002: 61). Ovim istrazivanjem smo
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stoga ispitivali broj nastavnih kadrova, ucestalost njihovog stru¢nog usavrsavanja
i njihovu andragosku osposobljenost.

Samo jedna od tri organizacije uzorka raspolaZe vlastitim nastavnim
kadrovima uz angazovanje eksternih saradnika po potrebi, dok se ostale dvije
organizacije oslanjaju iskljucivo na eksterne saradnike, koji rade preko ugovora o
djelu. S tim u vezi je i obaveza struénog usavrsavanja jasno definisana u organizaciji
koja ima stalno zaposlene nastavnike (jednom ili dva puta godisnje), dok druge
dvije organizacije imaju mnogo fleksibilniji pristup stru¢nom usavr$avanju
nastavnika. Slicno je i sa andragoskom osposobljenos$¢u tih kadrova. Stalno
zaposleni kadrovi u jednoj organizaciji imaju priliku redovno usavrsavati svoje
andragoske vjestine, $to ukljucuje i honorarne saradnike te organizacije, dok se
od honorarno angazovanih saradnika u drugoj organizaciji oéekuje da su do sada
barem jednom prosli neku andragosku obuku i da je to dovoljno. Zanimljivo
je istadi stav treCe organizacije, koja smatra da je za rad sa odraslima dovoljno
da je neko profesor po struci i da ne mora imati razvijene andragoske vjestine,
sto se od 20. vijeka, s razvojem andragoske nauke, smatra potpuno pogresnim.
Osim toga, usavrSavanje andragoskih kadrova se i prema Zakonu o obrazovanju
odraslih Kantona Sarajevo, ¢lan 44., smatra pravom i obavezom svih andragoskih
kadrova, te se organizatorima obrazovanja odraslih propisuje obavezno godisnje

organizovanje andragoskog stru¢nog usavr$avanja za svoje zaposlenike.
3.2.6. Karakteristike fizickog okruzenja organizacija za obrazovanje odraslih

lako neki fizicko okruZenje smatraju prili¢no nebitnim elementom u usluznom
procesu, organizacije za obrazovanje odraslih koje su bile u uzorku ovog
istrazivanja pokazuju potpuno suprotno. Kao tri najvidljivija elementa fizickog
okruzenja ispitani su: ulaganje u prostorije za odvijanje nastave, raspolaganje
opremom i nastavnim ucilima potrebnim za provodenje procesa usluZivanja te
materijali koji prate njegovo provodenje.

Sve tri organizacije veliku paznju posveluju prostorijama za nastavu
odnosno poslovnom prostoru, te za to izdvajaju sredstva godisnje. Treba istadi i to
da je u jednoj organizaciji navedeno kako nemaju godi$nji budzet za marketing,
ali da obavezno imaju godi$nji budZet za odrzavanje i ulaganje u prostor za
nastavu. Time se jo§ jednom moze potvrditi znacaj ovog elementa marketing

miksa. Pored prostora, sve organizacije raspolazu svom potrebnom opremom i
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nastavnim ucilima za realizaciju programa, te i za to izdvajaju dosta sredstava.
Ako im u planiranju novih programa nedostaje nesto od opreme, obavezno traze
nacine da to nabave. Osim toga, elementom fizickog okruzenja smatraju se i
propratni materijali koje korisnici usluga dobivaju u procesu usluzivanja i oni se

razlikuju u zavisnosti od moguénosti organizacije, kao i od cijene programa.
3.2.7. Karakteristike procesa organizacija za obrazovanje odraslih

Pod procesima kao elementom marketing miksa organizacije za obrazovanje
odraslih mozemo smatrati sve procese koje organizacija obavlja u cilju realizacije
svoje poslovne i obrazovne misije. Tu ubrajamo i procese u kojima ucestvuju
korisnici usluga, djelomi¢no ili potpuno, ali i one koje organizacija obavlja bez
njihovog uces¢a (administracija, planiranje i sl.). Istrazivanjem se nastojala ispitati
prilagodenost tih procesa potrebama ciljne grupe, moguénost online usluzivanja
(pla¢anja, prijavljivanja i sl.) te ucestalost i vrste konflikta u tim procesima.

Svi procesi u analiziranim organizacijama su, prema dobivenim rezultatima,
prilagodeni potrebama ciljnih grupa organizacija. S obzirom na vaznost korisnika
usluga, organizacije isticu da se samo njima i prilagodavaju i da su oni na prvom
mjestu. Kada su u pitanju moguénosti online usluzivanja, organizacije su
pokazale razli¢ite nivoe razvijenosti online usluge. Jedna organizacija korisnicima
omogucava i da se prijave na programe i da ih pohadaju, kao i da to plate
elektronskim putem. Druga organizacija svojim korisnicima nudi moguénost
elektronskog prijavljivanja i, djelimi¢no, obrazovanja, dok tre¢a organizacija
nudi jedino moguénost online prijavljivanja. Govoreéi o konfliktima, kod sve tri
organizacije primjetan je pozitivan stav prema njima, pri ¢emu dvije organizacije
navode da se sa konfliktima susreu povremeno i da ih rjesavaju pribranos¢u,
strateskim pristupom i dogovorom, dok tre¢a organizacija navodi da se nikada
ne susre¢e sa konfliktima, jer sva pitanja rjeSavaju i prije nego prerastu u
konflikte. Ovakve odgovore ispitanika potvrduje i istrazivanje Avdagica u kojem
je 10 menadzera organizacija za obrazovanje odraslih iz dvije zemlje (Njemacka
i BiH) od sedamnaest operativnih modela menadzmenta konflikt menadzment

pozicioniralo tek na trinaesto mjesto po vaznosti primjene u organizacijama za
obrazovanje odraslih (Avdagi¢ 2016: 189).
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3.3. Misljenje marketinskih menadZera o znadaju elemenata
marketing miksa za kreiranje pozitivnog imidza organizacije

Izgradnja pozitivnog imidza bi trebala biti jedan od osnovnih ciljeva svake
organizacije, a posebno organizacije za obrazovanje odraslih. Medutim, razlicite
organizacije razli¢ito poimaju termin ,pozitivan imidz®, te teze¢i ka njegovom
kreiranju realizuju potpuno razlicite aktivnosti. Dok za neke pozitivan imidz znaci
biti prepoznatljiv u drustvu po kvalitetnim obrazovnim programima, za druge
moze znaciti da ljudi na njih gledaju kao na organizaciju sa ¢ijim certifikatom
mogu lako, uvijek i svugdje dobiti posao. Stoga se termin pozitivan imidz moze
zamijeniti terminom Zeljeni imidz, uz pretpostavku da niti jedna organizacija
ne Zeli graditi negativan imidZ u javnosti. Medutim, u novije vrijeme, posebno
u Bosni i Hercegovini, primjetna je i pojava iskrivljenog Zeljenog imidza, koji
podrazumijeva da organizacije grade imidz na drustveno potpuno neprihvatljivoj
osnovi (npr. izdavanje certifikata bez pohadanja nastave) medu populacijom
kojoj to odgovara i koja je zapravo ciljno trziSte takvih organizacija. Tu pojavu
moguce je promijeniti adekvatnom zakonskom regulativom i, $to je jos vaznije,
njenom adekvatnom primjenom. Poimanje pozitivnog odnosno Zeljenog imidza
od strane organizacija za obrazovanje odraslih nije bio zadatak ovog istrazivanja,
ali moze posluziti kao prijedlog za neka bududa istrazivanja na poljima marketing
menadZmenta i obrazovanja odraslih.

U okviru ovog istrazivanja interesovalo nas je kakvo je misljenje
marketinskih menadzera odnosno osoba zaduzenih za marketing u posmatranim
organizacijama o uticaju pojedina¢nih elemenata marketing miksa i njihovih
pojedinih karakteristika na kreiranje pozitivnog imidza organizacije, kako god
on bio definisan. Za potrebe istrazivanja koristena je petostepena Likertova skala,
te su ispitanici od istrazivac¢a dobili zadatak da izraze nivo slaganja odnosno
neslaganja sa odredenim tvrdnjama, te time ocijene znadaj elemenata marketing
miksa za kreiranje pozitivnog imidza organizacije. Svaki od sedam elemenata
marketing miksa je u instrumentu istrazivanja bio opisan sa po tri karaketeristike/
stava Ciji su uticaj na imidz ocjenjivali ispitanici. Izuzetak je element ljudskih
resursa, kod kojeg nas je interesovao uticaj pojedinih grupa ljudskih resursa
organizacije na kreiranje pozitivnog imidza, te je stoga ovaj element opisan sa
Cetiri karakteristike/stava. U ispitivanju su koristene sljede¢e karakeeristike

elemenata marketing miksa:
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1. Usluga - raznovrstan asortiman ponude, kvalitet ponudenih programa,
postusluzne aktivnosti;

2. Cijena - pristupa¢na cijena programa, popusti na cijenu, placanje na
rate;

3. Distribucija/lokacija - povoljna lokacija organizacije, dostupnost
ponude online, pruzanje usluga na vise razlic¢itih lokacija;

4. Promocija - pladene promotivne aktivnosti, neplatene promotivne
aktivnosti, usmena propaganda;

5. Ljudski resursi - kontaktno osoblje, osoblje koje opsluzuje kupca,
marketinsko osoblje, izolirano osoblje;

6. Fizitko okruZenje - uredenost prostorija za odvijanje nastavnog procesa,
opremljenost prostorija nastavnim ucilima i pomagalima, dostupnost
vannastavnih sadrzaja;

7. Procesi - odvijanje procesa bez izmjena, automatizacija i mehanizacija
procesa, konflikti u usluznom procesu.

Prema misljenju voditeljice odjela za marketing i projektni menadzment
CEI Nahla, na kreiranje pozitivhog imidza organizacije najvedi uticaj imaju
usluga i promocija sa ocjenama 4,67, te fizitko okruZenje sa 4,33, a najmanji
uticaj imaju procesi sa ocjenom 3,67. Direktor poslovnice Centra za poslovnu
edukaciju Sarajevo je najvecu vaznost dao lokaciji sa maksimalnom ocjenom 5,00,
te zatim promociji i fizickom okruzenju sa ocjenom 4,67. Najmanju vaznost za
kreiranje pozitivnog imidza ovog centra ima cijena sa prosje¢nom ocjenom 3,00.
Menadzerica marketinga i prodaje I'T Akademije je maksimalnim ocjenama - 5,00
ocijenila vaznost promocije, ljudskih resursa i fizickog okruzenja, a najmanjom
ocjenom - 1,00 uticaj procesa kao elementa marketing miksa.

Ako se osvrnemo na znacaj pojedina¢nih karakteristika svakog elementa
marketing miksa za kreiranje pozitivnog imidza, mozemo uociti da neke
karakteristike daju ve¢i, a neke manji doprinos kreiranju pozitivnog imidza
organizacije. Najve¢i znacaj za organizaciju, prema dobivenim rezultatima,
imaju sljedece karakteristike: kvalitet ponudenih programa, dostupnost ponude
online, usmena propaganda, kontaktno osoblje (menadZment, predavadi,
prodajno osoblje...), osoblje koje opsluzuje kupca/korisnika (recepcioneri, odjel
za naplatu, telefonsko osoblje i sl.), uredenost prostorija za odvijanje nastavnog
procesa i opremljenost prostorija nastavnim udilima i pomagalima. Sve navedene

karakteristike su od ispitanika ocijenjene najvisim ocjenama. Sa prosje¢nom



Obrazovanje odraslih, 1/2018 67

ocjenom 2,00, najmanji znacaj za kreiranje pozitivnog imidza imaju konflikti
u usluznom procesu, a odmah iza njih, sa prosje¢cnom ocjenom 3,00, slijede
popusti na cijenu, odvijanje procesa usluzivanja bez izmjena i automatizacija i
mehanizacija procesa usluzivanja.

Na osnovu pojedina¢nih odgovora svake organizacije moguce je kreirati
zajednicku sliku te elemente marketing miksa rangirati prema njihovom znacaju
za kreiranje pozitivnog imidza organizacije. Da bismo to uradili odredili smo
aritmeticku sredinu ocjena svih organizacija.

lako svi elementi marketing miksa trebaju biti usmjereni na kreiranje
javnosti, ali i zato $to se najvise bavi pitanjem imidza, te ga strateski planira i
gradi. Stoga ne iznenaduje ¢injenica da su ispitanici ovaj element marketing miksa
stavili na prvo mjesto po vaznosti, s ukupnom ocjenom 4,78. Imidz organizacije
u velikoj mjeri zavisi i od fizickog okruzenja, koje je na drugom mjestu sa
ocjenom 4,67, te od lokacije koja se, sa ocjenom 4,55, nalazi na tre¢em mjestu.
Relativno visoku ocjenu dobili su i ljudski resursi - 4,50, $to ih ¢ini skoro jednako
vaznim kao i prethodne elemente. Ono $to moze biti pomalo iznenadujuce jeste
da usluga kao element marketing miksa zauzima tek peto mjesto sa ocjenom
4,22, a s obzirom na to da je usluga zapravo smisao djelovanja organizacije i da
bi trebala biti klju¢ni faktor imidZa organizacije. Znatno nize ocjene u odnosu na
prethodne elemente marketing miksa dobili su cijena sa ukupnom ocjenom 3,33
i procesi sa ukupnom ocjenom 2,67, $to ih time stavlja na samo dno ljestvice
znacaja elemenata marketing miksa za kreiranje pozitivnog imidza. Ovi rezultati
jos jednom su potvrdili potrebu koriStenja modela 7P elemenata marketing
miksa, s obzirom na to da su dva dodatna elementa (ljudski resursi i fizicko
okruZenje) ocijenjeni kao znacajniji za kreiranje pozitivnog imidza organizacije

od dva osnovna elementa - usluge i cijene.

Zaklju¢na razmatranja

Analizom tri organizacije za obrazovanje odraslih sa podru¢ja Kantona Sarajevo
razli¢ite po svojim karakteristikama, obliku organizacije i trzisnoj orijentaciji,
prikupljeni su bitni podaci i opisan je pristup marketing menadzmentu u svakoj
od njih. Na osnovu toga mozemo zakljuciti da se, nazalost, funkcija marketing
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menadZmenta u nekim organizacijama jo$ uvijek tretira kao sporadi¢na aktivnost
za koju moze biti odgovoran bilo ko, bez obzira na profesionalni profil, i za koju
nije potrebno izdvajati fiksni budzet. Medutim, podaci u vezi sa budzetom za
marketinske aktivnosti mogu se dovesti u vezu sa veli¢inom i tipom organizacije,
jer je ustanovljeno da komercijalne organizacije imaju barem okvirni budzet
(ve¢a organizacija ima fiksni budzZet), a organizacija koja skoro u cijelosti svoje
aktivnosti finansira kroz projekte odnosno projektne aktivnosti jo$ uvijek nema
uslove za izdvajanje fiksnog budZeta za marketing. Tip organizacije je vrlo uticajan
i po pitanju procesa donosenja odluka buduéi da je ustanovljeno da u slucaju
nevladine organizacije top menadzment daje zaposlenicima vise moguénosti
za samostalan rad i odlucivanje o marketingu nego je to slucaj sa privatnim i
komercijalnim centrima.

Organizacije se prili¢no razlikuju i u pristupu kreiranju marketing miksa, a
ispitanici iako zaduzeni za poslove marketinga u nekim slu¢ajevima i ne odlu¢uju
o svim ispitivanim elementima marketing miksa. IstraZivanjem smo nastojali
ustanoviti karakteristike trenutnog marketing miksa ovih organizacija, te njihov
pristup u njegovu kreiranju. Koristen je model od sedam elemenata koji pored ¢etiri
osnovna (proizvod/usluga, cijena, promocija, distribucija) uklju¢uje i tri dodatna
elementa a to su: ljudski resursi, fizicko okruzenje i procesi. Kada govorimo u
usluzi, sve tri organizacije nude raznovrsnu ponudu usluga, a kreiranje te ponude
zasnivaju narazlic¢itim vrstama istrazivanja trzista u skladu sa svojim mogu¢nostima.
Od tih moguénosti, takoder, zavisi i eventualno angazovanje stru¢nih osoba iz
pojedinih oblasti za potrebe kreiranja ponude. Sve organizacije u uzorku imaju
izraden cjenovnik usluga, te ga analiziraju i revidiraju na razlicite nacine (godisnje,
polugodisnje, mjesecno) na osnovu kretanja na trzistu, broja upisanih kandidata,
evaluacija, broja upisanih novih polaznika itd. Na odredivanje cijene najvedi uticaj
imaju troskovi i kupceva percepcija vrijednosti, dok se u manjoj mjeri u obzir
uzimaju cijene konkurencije. Kada je u pitanju distribucija/lokacija usluga, dvije
od tri organizacije zastupljene su na podruc¢ju BiH, a jedna svoje usluge nudi u
potpunosti online, te je dostupna bilo gdje u svijetu. Zanimljivo je ista¢i da niti
jedna organizacija ne praktikuje provodenje istrazivanja trzista pri izboru lokacije,
ve¢ odluke donose vodene vlastitim nahodenjem ili poznanstvima koja imaju, iako
je kasnije lokacija ocijenjena veoma znacajnom i veoma uticajnom za kreiranje

pozitivnog imidza organizacije. Dobiveni rezultati koji se odnose na promociju
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pomalo su zbunjujudi, s obzirom na to da se ne podudaraju s nekim osnovnim
teoretskim postavkama, a neki su i pomalo kontradiktorni. Naime, ispitanici su
jednoglasno ocijenili troSkove odnosa s javno$éu i publiciteta visokim, a troskove
oglasavanja srednje visokim, $to je potpuno u suprotnosti sa teoretskim okvirima
ovih aktivnosti, jer je oglasavanje najskuplja promotivna aktivnost, dok odnosi
s javnos¢u i publicitet podrazumijevaju u najveéem broju slucajeva potpuno
besplatne promotivne aktivnosti. S druge strane, iznenaduje i ¢injenica da su
ispitanici oznacili da oglasavanje kao aktivnost koriste svakodnevno ili jednom
sedmi¢no iako uglavnom nemaju fiksna budzetska izdvajanja za marketing i ne
raspolazu sa mnogo sredstava u toku godine. Cak ni najvece svjetske kompanije sa
bezbroj puta ve¢im budzetima ne koriste oglasivacke aktivnosti na svakodnevnoj
osnovi, ve¢ ih marketinskim planom rasporeduju po nekoliko puta u toku godine.
Na temelju toga, ovakvi rezultati mogu se opravdati ¢injenicom da niti jedan od
ispitanika ne posjeduje inicijalno obrazovanje za obavljanje marketinskih poslova.
Osim toga, zanimljivi su i rezultati vezani za moguénosti stru¢nog i andragoskog
usavrSavanja zaposlenika, pri ¢emu jedna organizacija uopste ne vidi potrebu
za, konkretno, andragoskim usavr$avanjem misle¢i da je za rad sa odraslima
dovoljno da je neko nastavnik po struci i da ne mora imati razvijene andragoske
vjestine. To je, takoder, i u suprotnosti sa zakonskom obavezom permanentnog
andragoskog usavrSavanja nastavnih kadrova u obrazovanju odraslih. Takav
pristup ne omogucava andragoski utemeljen obrazovni proces, niti isti¢e znacaj
andragoski osposobljenog nastavnika, ¢ija je uloga od izuzetne, gotovo presudne
vaznosti za efikasnost i kvalitet obrazovnog procesa. Za razliku od moguénosti
stru¢nog i andragoskog usavr$avanja, gdje su, kako smo i naveli, odgovori
raznoliki, sve tri organizacije veliku paznju posveéuju prostorijama za nastavu
odnosno poslovnom prostoru, te za to izdvajaju sredstva godisnje. Osim toga,
i sve organizacione procese uvijek prilagodavaju potrebama ciljne grupe, trude
se nuditi $to viSe moguénosti online i izbjegavati konflikte u usluZznom procesu.
Posljednji zadatak provedenog istrazivanja rezultirao je rangiranjem
sedam elemenata marketing miksa po vaznosti za kreiranje pozitivnog imidza
a odmah iza nje fizicko okruZzenje i lokacija. Osrednji znacaj prema dobivenim
rezultatima imaju ljudski resursi i usluga, dok najmanji uticaj na kreiranje

pozitivnog imidZa imaju cijena i procesi. Dobiveni rezultati su odgovorili na
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postavljene ciljeve i istrazivacka pitanja, ali i otvorili brojna pitanja i moguénosti
za provodenje daljih istrazivanja. Andragogija je mlada naucna oblast te je
znacajno uvidjeti njenu povezanost sa drugim naukama, a posebno ekonomskim,
s obzirom na moguénost zajednickog djelovanja ovih dviju oblasti u kontekstu

poboljsanja ekonomske situacije i kvaliteta zivota u zemlji.

Function of Marketing Management in
Organisations for Adult Education

Abstract: After adoption of the legal framework in the field of adult education in Sarajevo
Canton, interest of educational institutions for operating in this field is higher and higher.
However, due to a very non-stimulating environment and a lack of experience in the
field, there is a huge number of organisations for adult education that need professional
and financial support to survive. Therefore, in this paper work we examine the ways in
which marketing management function is organised in three successful, intentionally
selected, organisations for adult education, as well as how they create their marketing mix
and what do they consider as less or more important in that process. At the beginning of
the work, the theoretical base of adult education concept and marketing management,
necessary for understanding of obtained results of the research, is presented. Later, after
the presentation of methodological framework, we analysed and interpreted the results for
each of three defined tasks of the research: determine and describe the type of organisation
of marketing management function and the process of marketing decision-making within
levels of organisational structure; determine the approach of an organisation in creating
single elements of marketing mix through description of main characteristics of each
element; and determine opinions of managers towards the importance of every single
element of marketing mix for creating positive image of an organisation. In the absence
of appropriate literature that links and explains a relation between these two fields,
marketing management and adult education, the work can serve as a guide for adult

education organisations in decision-making about the aspects covered by this work.

Key words: marketing management, organisations for adult education, marketing mix,

image of organisation, marketing in education, marketing decision-making.
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