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САЖЕТАК. Све већи утицај економских и организационих теорија на савремене

токове у образовању, а који се нарочито осећа у последњих неколико

деценија, одразио се и на примену маркетинг оријентације у том под-

ручју. При томе нису разјашњене све дилеме и неспоразуми у вези са

применом маркетинг-концепта у образовању као специфичној сфери

друштвене делатности за коју није најпримерније коришћење тржиш-

них механизама. Но и поред тога такав развој се у потпуности не ис-

кључује, уз напомену да примена тог концепта у образовању има мно-

го шири смисао и значење. То, другачије речено, значи да концепција

маркетинга у образовању није искључиво опредељена на стицање про-

фита него је првенствено усмерена на мотивационо-вредносну страну

личности и формирање код потенцијалних корисника разноврсних ин-

тересовања и широког спектра образовних потреба. У таквом развоју

високошколски сектор и установе образовања одраслих могу примени-

ти у свом деловању „маркетиншке принципе и стратегије” што је, коли-

ко у њиховом интересу толико и у интересу корисника образовне услу-

ге и друштва у целини. 
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УВОД

Без оSзира на >о ш>о се у 7елу Iрофесионалне ли>ера>уре изра-
жава сумња у целисхо7нос> и Iо>реSу марке>инH оријен>ације у
оSразовање као „не7емокра>скоH” изSора у „све>ској оSразовној
Iоли>ици” (Apple, 2002) или се >ај Iрис>уI смеш>а „уну>ар Hло-
Sалне каIи>алис>ичке економије” (Raduntz, 2002) и кри>икује са
марксис>ичких Iозиција, реалнос> у >ом Iо7ручју се Iос>еIено
и све више мења. О >оме све7очи зна>ан Sрој >екс>ова ко7 нас
(АлиSаSић, 2002; Миљковић, Ковачевић, 2011; Гајић, 2012) и у Sли-
жем окружењу (Јурковић Мајић, ТруIељак, 2007) али и на све>-
ским језицима (ЕHоршин (ре7.), 2001; Ванькина, ЕHоршин, Куче-
ренко, 2007; Hemsley-Brown, Oplatka, 2010; Beneke, 2011; Zaksa,
2012; Chattopadhyay, 2012. и 7р.) у којима се указује на узроке Iо-
јаве марке>инH оријен>ације у оSразовању и оSразлаже суш>ина
и са7ржај >оH концеI>а.

Изван је сваке сумње 7а широка Iримена марке>инH оријен>а-
ције у економији (в. Dibb, Simkin, Pride, Ferrell, 1995; Kotler, 2002;
Jobber, Fahy, 2006; Lamb, Hair, McDaniel, 2013, и 7р.) о7носно у 7ру-
Hим научним оSлас>има (в. Ра7уловић, 1998; Flečer, 2003; и 7р.) и
кул>ури (Kolber, 2010; ДраHићевић Шешић, С>ојковић, 2011) није
моHла ос>а>и Sез у>ицаја на >акве >окове и у оSлас>и оSразовања.
До7а>ни Iо7с>ицај >аквом развоју 7ала је ексIанзија знања и но-
вих >ехнолоHија, о7носно афирмисање Iлурализма на >ржиш>у
оSразовања на свим нивоима а нарочи>о високоH и, 7онекле,
оSразовања о7раслих. Такав Iроцес у нашим условима нарочи>о
је оснажен увођењем „Iрива>не иниција>иве” у оSразовање и
ин>ензивније и „аHресивније” у високо оSразовање. На >ај начин
заош>риле су се околнос>и на „>ржиш>у оSразовних услуHа” из
чеHа Iроизилази неоIхо7нос> и Iо>реSа оSразовних инс>и>уција
за Iромоцијом, марке>инHом и Iривлачењем различи>их ка>е-
Hорија ученика и с>у7ена>а, о7носно Iо>енцијаних учесника у
IроHрамима формалноH оSразовања али и различи>им IроHра-
мима неформалноH учења и оSразовања. То Iо7разумева широк
сIек>ар марке>иншких ак>ивнос>и како Sи, с је7не с>ране, оSра-
зовне инс>и>уције Iривукле ш>о већи Sрој корисника, а с 7руHе
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с>ране, 7а Sи се свака о7 њих ш>о Sоље Iре7с>авила и „Iозицио-
нирала” на >ржиш>у оSразових услуHа. 

ДЕФИНИСАЊЕ МАРКЕТИНГА

У Макмилановом речнику мо7ерне економије (Pearce, 1986) на-
во7и се 7а >ермин „марке>инH оSухва>а све ак>ивнос>и фирми
Iовезане са Iро7ајом и 7ис>риSуцијом Iроизво7а”, о7носно Iро-
моцију Iроизво7а, рекламирање и ис>раживање >ржиш>а, ш>о
су уIоришне „>ачке” за 7ефинисање >оH „конс>рук>а” и у 7руHим
сро7ним речницима (в. нIр. Bannock, Baxter, Davis, 1998). То не
значи 7а у Iрофесионалној ли>ера>ури Iос>оји Iо>Iуна саHла-
снос> у вези са 7ефинисањем марке>инHа, >им Iре ш>о Iрема не-
ким сазнањима „у ли>ера>ури сусрећемо неколико хиља7а
о7ређења марке>инHа” (ЕHоршин (ре7.), 2001, с>р. 229). Такав ра-
звој моHао Sи се оSразложи>и оценом 7а за љу7е „марке>инH зна-
чи различи>е с>вари у зависнос>и о7 >оHа 7а ли су Iо>рошачи,
Iословни љу7и или научници” (Flečer, 2003, с>р. 44) ш>о изHле7а
рационално и разложно. 

Но, и Iоре7 >оHа, у већини релеван>них 7ефиниција марке>ин-
Hа (Dibb, Simkin, Pride, Ferrell, 1995; Lamb, Hair, McDaniel, 2013, и
7р.) уочавају се 7ва Sи>на елемен>а: „размена” и „скуI ак>ивно-
с>и”. Још Iрецизније, марке>инH Iо7разумева „ак>ивнос>и Iо-
је7инаца и орHанизација које омоHућују и уSрзавају размену у
7инамичном окружењу Iомоћу с>варања, 7ис>риSуције, Iромо-
ције и о7ређивања цена роSе, услуHа и и7еја” (Dibb, Simkin, Pride,
Ferrell, 1995, с>р. 5).

И 7руHи ау>ори (Kotler, 2002; Kolber, 2010; Lamb, Hair, McDaniel,
2013) наво7е 7а је размена не само неоIхо7на неHо и „жељени ис-
хо7 марке>инHа” који неизос>авно не Iре>Iос>авља новац (јер
љу7и моHу размењива>и или >рHова>и Iре7ме>има или слика-
ма) али Iо7разумева неколико услова: а) Iос>ојање најмање 7ве
с>ране; S) свака с>рана Iосе7ује неш>о ш>о Iо>енцијално Iре7-
с>авља вре7нос> за 7руHу с>рану; в) свака с>рана је сIосоSна за
комуникацију и исIоруку; H) свака с>рана је слоSо7на 7а Iрихва-
>и или о7Sије Iонуђену размену; 7) свака с>рана верује 7а је Iри-
кла7но или Iожељно Iослова>и са 7руHом с>раном (Kotler, 2002,
с>р. 7). 

Ови услови су неоIхо7ни 7а се размена 7оHо7и али не Hаран-
>ују 7а ће 7о >оH Iроцеса заис>а и 7оћи. То не искључује Iојаву
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Iоје7иних марке>иншких ак>ивнос>и које су у функцији разме-
не, на Iример, оHласа у Iро7аји Iроизво7а, ш>о из некоH разлоHа
може и 7а изос>ане. То значи 7а „скуI ак>ивнос>и” који уз разме-
ну 7ефинише марке>инH, оSухва>а Iро7ају, оHлашавање, Iромо-
цију и ис>раживање >ржиш>а, о7носе са јавношћу, амSалажу, ра-
звој новоH Iроизво7а, о7ређивање цене и 7ис>риSуцију” (Flečer,
2003, с>р. 45). 

Иако је сасвим извесно 7а су корени марке>инHа у економској
науци, марке>иншке ак>ивнос>и се 7анас Iовезују са 7ела>но-
шћу различи>их ус>анова и орHанизација. Профи>не и неIро-
фи>но усмерене орHанизације, као ш>о су школе и факул>е>и, Iо-
зориш>а и Sолнице >акође „изво7е марке>иншке ак>ивнос>и. На
Iример, факул>е>и и универзи>е>и као и њихови с>у7ен>и >ако-
ђе се анHажују у размени. С>у7ен>и улажу време, новац, мож7а и
физички ра7, о7ричу се моHућнос>и 7а ра7е 7руHе с>вари 7а Sи
7оSили смернице, знања, с>екли 7руш>во, 7иIлому, школовали
се на факул>е>у и Iонека7 имали с>ан и храну” (Dibb, Simkin, Pri-
de, Ferrell, 1995, с>р. 6). ТаквоH мишљења је и кана7ски кул>уро-
лоH КолSер (2010) који марке>инH Iосма>ра као инс>румен> у
служSи Iре7узећа, Sез оSзира на >о 7а ли је ус>анова или орHани-
зација неIрофи>ноH или Iрофи>ноH карак>ера, о7носно из ко-
мерцијалноH или кул>урноH сек>ора.

Тиме се не искључују мноHе сIецифичнос>и марке>инHа у кул-
>ури и оSразовању на које се указује у с>ручној ли>ера>ури (ви-
7е>и: АлиSаSић, 2002; Ванькина, ЕHоршин, Кучеренко, 2007; Kol-
ber, 2010; ДраHићевић Шешић, С>ојковић, 2011; Chattopadhyay,
2012, и 7р.) који има шири смисао и значење. То у с>вари значи 7а
марке>инH у кул>ури и оSразовању не Sи смео Sи>и фокусиран
само на „новчане ефек>е” о7носно Iрофи>, неHо и на с>варање
7оSре слике о ус>анови и њеним IроHрамским са7ржајима, са
циљем Iози>ивноH у>ицаја на мо>ивисанос> и Iар>ициIацију
Iо>енцијалних корисника у њиховом ос>варивању.

Неки ан7раHошки >еоре>ичари (Smith, Offerman, 1989) још су
Iрецизнији: „циљ марке>инHа је 7а информише, 7а с>имулише и
7а у>вр7и оSразовне Iо>реSе корисика” (с>р. 250) ш>о Iо7разу-
мева и „7ијалоH и Iланирање” на нивоу орHанизације и уIраве,
о7носно „узајамну комуникацију, Iромоцију и евалуацију” (Wal-
shok, Iрема: Smith, Offerman, 1989, с>р. 250). 
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МАРКЕТИНГ У ОБРАЗОВАЊУ

У условима „>ржишне а>мосфере” којој IоHо7ују и Iо7с>ичу је и
HлоSализациони Iроцеси (оIширније: Кулић, 2011) „заош>рава-
ју” се о7носи између различи>их оSразовних инс>и>уција, наро-
чи>о на нивоу високоH оSразовања, и ко7 нас и у све>у. Такав ра-
звој Iра>и афирмација различи>их оSразовних IроHрама, ш>о је
Iосле7ица и све ин>ензивније Iрива>не иниција>иве у сфери
оSразовања и IосеSно њеHовоH високошколскоH сек>ора. То 7о-
Iриноси конкурен>ном о7носу међу инс>и>уцијама које се Iри-
марно Sаве оSразовањем (Миљковић, Ковачевић, 2011) и Iо7ра-
зумева 7а оSа „сеHмен>а оSразовања” – јавни и Iрива>ни, између
ос>алоH, морају 7а узму у оSзир „Iулсирања на >ржиш>у ра7а”
о7носно неоIхо7нос> и Iо>реSу осавремењивања својих орHани-
зационо-IроHрамских са7ржаја, како Sи се и на >им основама
Iривукао ш>о већи Sрој Iо>енцијалних корисника.

Осим >оHа, у 7елу с>ручних извора, ко7 нас и у све>у (Ванькина,
ЕHоршин, Кучеренко, 2007; Beneke, 2011; Миљковић, Ковачевић,
2011; Гајић, 2012; Zaksa, 2012, и 7р.) снажно се афирмише Iримена
марке>инH с>ра>еHије, о7носно „универзи>е>скоH марке>инHа”,
с циљем 7а ш>о већи Sрој ученика и с>у7ена>а – Iо>енцијалних
корисника оSразовне услуHе Iар>ициIира у различи>им IроHра-
мима формалноH и неформалноH учења и оSразовања, о7носно
оSразовања о7раслих и кон>инуираноH оSразовања.

У 7елу економских извора на руском језику (ЕHоршин, 2001;
Ванькина, ЕHоршин, Кучеренко, 2007 и 7р.) „марке>инH оSразова-
ња” се означава „7исциIлином” која Iроучава и оSликује с>ра>е-
Hије „и >ак>ику међузависнос>и >ржиш>а и оSразовних услуHа,
оSразовних ус>анова, орHанизација-корисника, оSучавајућих,
Iосре7ничких с>рук>ура које Iроизво7е, Iро7ају, куIују и >реSа-
ју >акве услуHе” (Ванькина, ЕHоршин, Кучеренко, 2007, с>р. 107).
Они наво7е 7а је оSразовање „IерсIек>ивна сфера” за развој на-
учних основа марке>инHа, 7ок је основни за7а>ак марке>инHа
оSразовања у >ој сфери за7овољавање Iо>реSа, како личнос>и
>ако и 7руш>ва у целини.

Тако је Iроизво7, о7носно оSразовна услуHа, суш>ински еле-
мен> у разумевању марке>инHа оSразовања, јер је у функцији
за7овољавања >рос>руких Iо>реSа: ин7иви7уалних, личних и
оIш>е7руш>вених. То, 7руHачије речено и шире оSразложено,
Iре>Iос>авља 7ефинисање оSразовне услуHе из више асIека>а: 
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1) Из асIек>а ин7иви7уе, о7носно личнос>и, оSразовна услуHа
Iре7с>авља Iроцес Iреношења знања, умења и навика оIш>е-
оSразовноH и IрофесионалноH карак>ера кориснику ра7и за-
7овољавања широкоH сIек>ра њеHових ин7иви7уалних Iо-
>реSа и саморазвоја ос>вареноH у Sлиском кон>ак>у са с>вара-
оцима оSразовних вре7нос>и.

2) Из Iозиције Iре7узећа оSразовна услуHа оSухва>а Iроцес Iро-
фесионалне IриIреме, о7носно Iовишења квалификација,
Iреквалификацију у слично, са циљем 7а се 7оIринесе оI>и-
малној ра7ној сIосоSнос>и заIослених и економској конку-
рен>нос>и у условима уSрзаних Iромена на >ржиш>у.

3) Из асIек>а 7ржаве, оSразовна услуHа је у функцији оснажи-
вања и развоја „свеукуIноH личносноH и ин>елек>уалноH Iо-
>енцијала 7руш>ва” (Ванькина, ЕHоршин, Кучеренко, 2007,
с>р. 108).

На сличним Iре>Iос>авкама оSразовна услуHа се 7ефинише и
у 7руHим изворима на руском језику (Беляков, 2007; Галай7а,
2008; Анисовец, 2012, и 7р.) и оSразлаже њена суш>ина и са7ржај.
С>оHа је сасвим Iриро7но ш>о оSразовна услуHа има IосеSно ме-
с>о међу „кон>ролисаним” елемен>има марке>инHа оSразовања.
У економским и 7руHим анализама (ви7е>и: Dibb, Simkin, Pride,
Ferrell, 1995; Kotler, 2002; Ванькина, ЕHоршин, Кучеренко, 2007, и
7р.) „Iроизво7”, о7носно „услуHа”, јес>е цен>рални елемен> мар-
ке>иншкоH сIле>а (микса) на коме се заснива свака орHанизација
(Kolber, 2010, с>р. 28) о7носно оSразовна и кул>урна ус>анова,
који у комSинацији са ос>алим елемен>има (цена, Iромоција и
7ис>риSуција) омоHућава з7раву и ресIек>иSилну марке>иншку
с>ра>еHију. То је, свакако, разлоH за Iро7уSљене анализе концеI-
>а „оSразовна услуHа” и њеHових различи>их оIерационализаци-
ја у с>ручној ли>ера>ури. Узимајући у оSзир >акво сазнање али и
целину >оH концеI>а Галај7а (2008) оSразовну услуHу 7ефинише
као социјално и Iрофесионално зачајну ка>еHорију, о7носно 7е-
ла>нос>, „у Iроцесу које је7но лице „Iро7авац услуHе“ Iре7аје
7руHом лицу – наручиоцу, куIцу „комIлекс информација и зна-
ња, усмерених на разви>ак личнос>и, 7уховни и ин>елек>уални
рас>, овла7авање Iрофесионалним умењима и навикама, IриSа-
вљеним из искус>ва човечанс>ва и уоIш>еним у о7ређеним на-
учним, кул>урним и 7уховним и7ејама, концеIцијама и о>-
крићима” (Галай7а, 2008, с>р. 24). 
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Она као и 7руHи економис>и оSразовања (Беляков, 2007; Анисо-
вец, 2012, и 7р.) указује на више осоSенос>и „оSразовноH Iроизво-
7а” о7осно оSразовне услуHе. При>ом се IосеSно из7ваја „неоIи-
Iљивос>” оSразовне услуHе која се не може „ни ви7е>и ни осе>и-
>и”, ш>о Iо>енцијалном кориснику у великој мери онемоHућава
Iроцену њене ефикаснос>и у о7носу на 7руHе (моHуће) кон-
курен>е. С>оHа неки ау>ори (Ванькина, ЕHоршин, Кучеренко, 2007)
Iре7лажу уIознавање са „сиHналима” квали>е>а оSразовне услу-
Hе, као ш>о су – оSразовни с>ан7ар7и, нас>авни Iланови и IроHра-
ми, 7окумен>и о оSразовању, сер>ифика>и и лиценце и сл. 

О7 ос>алих осоSенос>и оSразовне услуHе Iомиње се њена „не-
7ељивос>”, јер у Iроцесу њеноH Iружања ис>овремено учес>вују
и „исIоручилац” и корисник оSразовне услуHе, колеSљивос>
„Iо>ражње” коју је >еже Iре7ви7е>и, флексиSилнос> квали>е>а
оSразовне услуHе која зависи о7 мноHих фак>ора (а нарочи>о о7
Iрофесионално Iе7аHошких квалификација извршилаца) и сл. 

Цена као 7руHи елемен> „маркен>иншкоH сIле>а”, о7носно
„марке>инH микса” означава количину новца исIлаћеноH за
о7ређени Iроизво7 или услуHу. Реч је о фун7амен>алној економ-
ској ка>еHорији која Iре>Iос>авља усаHлашенос> Iро7авца и куI-
ца у вези са износом новчане суме у њиховој >ржишној размени
и је7инс>веном елемен>у комIлекса марке>инHа који 7оIрино-
си с>ицању 7охо>ка: 

„Сви 7руHи елемен>и Iре7с>ављају >рошкове – на Iример, >рошко-
ви 7изајнирања Iроизво7а (Iроизво7), оHлашавања и заIослених у
Iро7аји (Iромоција), и >рансIор>а и 7ис>риSуције (7ис>риSу-
ција)” (Jobber, Fahy, 2006, с>р. 10). 

С>оHа је лако разуме>и ш>о је цена оSразовања и њена конкурен-
>нос> основни IроSлем у оSразовним ус>ановама и фак>ор који
Sи>но оIре7ељује Iар>ициIацију у IроHрамима високоH оSразо-
вања (Zaksa, 2012), ш>о Sи свакако ваљало узе>и у оSзир Iрили-
ком конциIирања финансијких Iланова оSразовних ус>анова.
Томе IоHо7ују, колико њена „HиIкос> и лака Iроменљивос>” >о-
лико и више очекивана фокусиранос> кул>урно-оSразовних ус-
>анова на ос>варивање циљева уме>ничке и оSразовне Iриро7е
(в. Kolber, 2010) и у мноHо мањој мери на финансијски Iројек>”.

Промоција оSухва>а различи>е ак>ивнос>и оSразовне ус>ано-
ве, са циљем 7а се Iо>енцијални корисници ш>о Iо>Iуније оSа-
вес>е о њеном Iроизво7у, о7носно услузи. НесIорна је информа-
циона комIонен>а Iромоције, јер је је7ан о7 циљева Iромоције
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Iовећање информисанос>и Sу7ућих с>у7ена>а, не само као Iо-
>рошача, неHо и као Iар>нера (Ви7е>и: Clayson, Haley, 2005, и 7р.)
у 7ела>нос>и и IроHрамима оSразовне услуHе. С>оHа Iоје7ини ау-
>ори (Ванькина, ЕHоршин, Кучеренко, 2007; Zaksa, 2012, и 7р.) ко-
рис>е >ермин „марке>инH комуникација” како Sи наHласили
њену Iози>ивну улоHу у Iо7с>ицању и оIре7ељивању за Iоје7и-
не инс>и>уције високоH оSразовања. Закса наво7и 7а из више ре-
леван>них с>у7ија Iроизилази Iози>иван у>ицај Iрезен>ованих
„са7ржаја и 7руHих ма>еријала” о7 с>ране универзи>е>а и факул-
>е>а у њиховом сас>аву на коначну о7луку с>у7ена>а у вези са
уIисом на високошколску инс>и>уцију. С>оHа се IреIоручује
„оSразовним ау>ори>е>има” 7а сле7е овај развој и усIос>аве
„ефек>ивну комуникацију са са7ашњим и Sу7ућим с>у7ен>има”
(Zaksa, 2012, с>р. 1512).

У 7руHим Iрофесионалним изворима (Ванькина, ЕHоршин, Ку-
черенко, 2007) још се чвршће заHовара и >еоријски у>емељује >ер-
мин „марке>иншка комуникација” са очиHле7ном намером 7а се
>ој „комIонен>и Iромо>ивних ак>ивнос>и”, из IерсIек>иве раз-
личи>их инс>и>уција оSразовања, 7о7ели мноHо шири смисао и
значење. То значи 7а оSразовне ус>анове Iрвенс>вено информи-
шу Iо>енцијалне кориснике, 7ок је Iро7аја оSразовних услуHа у
7руHом Iлану. С >им у вези је и нас>ојање 7а се о инс>и>уцији на
„>ржиш>у оSразовања” формира Iози>ивна слика (имиџ) у чему
је велика улоHа „мо7ела комуникационоH Iроцеса”. Тај мо7ел
Iо7разумева 7ва основна елемен>а – ус>анову за оSразовање и
„циљани ау7и>оријум”, међусоSно Iовезан различи>им канали-
ма Iреноса саоIш>ења и разноврсних инфорамација који >ај
„сис>ем” 7оIуњују, уз моHуће IреIреке и „неIланиране у>ицаје
сре7ине”. Међу „каналима комуникације” из7вајају се лични
(ка7а 7воје или више љу7и неIосре7нио комуницира са Iо>ен-
цијалним или с>варним корисницима оSразовних услуHа) и „не-
лични” (ка7а се Iомоћу ш>амIаних ма>еријала и 7руHих „елек-
>ронских сре7с>ава” Iо>енцијални кан7и7а>и уIознају са ор-
Hанизационо-IроHрамским „оквиром” оSразовне ус>анове и
разлозима заш>о Sи Sаш >акву инс>и>уцију ваљало изаSра>и).

Дис>риSуција као че>вр>а комIонен>а – елемен> „марке>инш-
коH сIле>а” омоHућава „7а Iроизво7 и услуHе Sу7у 7ос>уIни у о7-
Hоварајућој мери, у Iраво време и на Iравом мес>у” (Jobber, Fahy,
2006, с>р. 13). Дис>риSуција, 7акле, оSухва>а HеоHрафску локацију
и сре7ински фак>ор, о7носно физичку околину у којој се оSра-
зовна услуHа изво7и. Ко>лер и Фокс (Iрема: Smith, Offerman, 1989)
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у „ин>еHрисаном с>ра>еHијском Iлану” налазе важно мес>о и за
„Iриро7не ресурсе и >ехнолоHију” које значајно 7оIриносе 7и-
с>риSуцији оSразовних услуHа у кон>инуираном оSразовању
о7раслих. То, 7руHачије речено, значи 7а су се Iо7 у>ицајем раз-
ви>ка информационо-комуникационих >ехнолоHија (Галай7а,
2008) о>ворили нови информациони канали за Iружање оSразов-
них услуHа. При>ом није реч само о изменама ма>еријалне осно-
ве извођача оSразовне услуHе, неHо и о с>варању Iре7услова за
„Iојаву нових ви7ова и форми оSразовних услуHа” (Ис>о, с>р. 97)
које Iроширују моHућнос>и Iо>енцијалним учесницима-кори-
сницима за изSор IроHрама високоH и кон>инуираноH оSразова-
ња о7раслих. Такав развој о7авно је у>емељен у ан7раHошкој >ео-
рији и Iракси (Ви7е>и: Кулић, ДесIо>овић, 2010 и 7р.) IосеSно у
оквиру Sри>анскоH о>вореноH универзи>е>а (U. K. Open Universi-
ty) али и мноHих 7руHих мо7ела мул>име7ијскоH оSразовања на
различи>им нивоима у ЕвроIи и у све>у. Но и Iоре7 >оHа, све су
учес>алије кри>ике „Iосре7не исIоруке” оSразовних услуHа и
ко7 нас и у све>у (Ви7е>и: Ziguras, 2005, и 7р) о7носно „с>у7ирања
уз Iомоћ Iош>анских и елек>ронских комуникација са инс>и>у-
цијом”, чему је 7оIринела и некон>ролисана марке>инзација
високоH оSразовања. 

Ова че>ири П (product, price, promocion and place) о7носно Iро-
изво7, цена, Iромоција и 7ис>риSуција, Iре7с>ављају најзначај-
није асIек>е Iримене марке>инH концеI>а и у оSразовању. Ови
елемен>и марке>иншкоH „сIле>а” или „микса” моHу Sи>и у раз-
личи>им о7носима, у зависнос>и о7 циљева оSразовне ус>анове
и „>ржиш>а” на које је оријен>исана (>ржиш>е високоH оSразова-
ња, >ржиш>е оSразовања о7раслих). То значи 7а не Iос>оји је-
7инс>вена комSинација ових елемена>а усмерених Iрема кори-
снику услуHе, као и ш>о у с>ручној ли>ера>ури не Iос>оји
и7ен>ично Hле7иш>е о >оме 7а ли су че>ири Iре7с>ављена еле-
мен>а марке>иншкоH сIле>а 7овољна 7а Iокрију целину оSра-
зовне услуHе инс>и>уција за оSразовање.

Тако АлиSаSић (2002) у елемен>е марке>иншкоH сIле>а (мик-
са) уврш>ава и ка7рове у оSразовању о7раслих, >ј. њихову Iрофе-
сионалну комIе>ен>нос>, 7ок ле>онски ау>ор Закса (2012) у „сис-
>ем” основних елемена>а >оH концеI>а сврс>ава Iе>о „П”
о7носно (ПроHрам). Овај елемен>, Iо мишљењу ау>орке, оSухва>а
и „Iроизво7 и услужни Iроцес али ис>о >ако и услуHу Iровај7ера
– нас>авно осоSље” (Zaksa, 2012, с>р. 1512). Прецизније, њена
с>рук>ура HруIе фак>ора са7ржи још 7ва елемен>а који се не на-
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лазе у „>ра7иционалном марке>инH миксу” – 7о7а>на вре7нос>
или Iремија (Additional value or premium) и реIу>ација или ис-
>акну>ос> (Reputacion or prominence).

Први елемен> се Iовезује са моHућим међунаро7ним иску-
с>вом с>у7ена>а и Iо7ршком нас>авноH осоSља >аквој њиховој
ак>ивнос>и, као и учењу у малим HруIама, о7носно ин7иви7уа-
лизацији у нас>ави. РеIу>ација (или ис>акну>ос>) оснажује вре7-
нос> оSразовне услуHе Iровај7ера (извођача) и указује на њеHову
реIрезен>а>ивнос>. У 7руHим с>ручним изворима (Beneke, 2011)
>ај елемен> се Iомиње као „реIу>ација Sрен7а” (Brand Reputa-
tion) и Iрвенс>вено оSјашњава из асIек>а „јакоH сиHнала који
шаље Iо>енцијалним с>у7ен>има о квали>е>у и кре7иSили>е>у
инс>и>уције” (Thomson, Iрема: Beneke, 2011, с>р. 34) али не и еле-
мен>а марке>иншкоH сIле>а. Ова о7лика извођача оSразовне ус-
луHе нај>ешње је Iовезана са изразима „имиџ” (image), о7носно
„имиџ Sрен7а” (brand image) којим се „оIисује жеља с>у7ена>а,
7она>ора и 7руHих 7а корис>е Sрен7 као ознаку с>а>уса и усIеха”
(Ис>о, с>р. 34), у Sлижем и ширем окружењу, и као знак IреIозна-
вања њеноH квали>е>а међу Iо>енцијалним корисницима. С>оHа
свака оSразовна ус>анова и нарочи>о инс>и>уције високоH оSра-
зовања у оквиру својих ак>ивнос>и марке>инHа има за7а>ак 7а
оSликује и Iро7уSљује са7ржај своH „имиџа”. Реч је о >оме 7а
имиџ може Sи>и, како симSол усIешнос>и целине њене оSразов-
не 7ела>нос>и >ако и Iоје7иних IроHрама и оSлика оSразовања,
о7носно 7иIломираних с>у7ена>а, нас>авника и ис>рживачкоH
Iо>енцијала (Beneke, 2011, и 7р.) ш>о ваља узе>и у оSзир Iрили-
ком њеHовоH „Iреношења” моHућим корисницима у најширој јав-
нос>и. 

МАРКЕТИНШКИ МОДЕЛ У ОБРАЗОВАЊУ

Економски >еоре>ичари са Iо7ручја марке>инHа „корис>е мо7ел
7а Sи Iоје7нос>ављено оIисали реалнос> Iроцеса којим Iре7у-
зеће изSацује Iроизво7 на >ржиш>е” (Kolber, 2010, с>р. 22). Ко-
>лер (2002) је најсаже>ије Iре7с>авио и оSразложио >ај мо7ел,
који је наишао на широку Iримену у економским али и 7руHим
с>ручним изворима. Он наво7и 7а је „>ржиш>е >ра7иционално
Sило мес>о H7е се сас>ају куIци и Iро7авци с циљем размене 7о-
Sара” (Kotler, 2002, с>р. 4), уз наIомену 7а „марке>ари” 7анас Iро-
7авце ви7е као „ин7ус>рију” а куIце као >ржиш>е. Ис>овремено,
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Iро7авци шаљу 7оSра и услуHе и на различи>е начине комуници-
рају са >ржиш>ем 7а Sи Iовра>но 7оSили новац и информацију.

Тај мо7ел се може Iримени>и и у оSразовању, ш>о је и учиње-
но (в. АлиSаSић, 2002) уз Iроширивање Ко>леровоH концеI>а >р-
жиш>а саHласно релеван>ном сазнању 7а се „>ржиш>е усIос>а-
вља ка7а су Iо>енцијални Iро7авци 7оSара или услуHа 7ове7ени
у кон>ак> са Iо>енцијалним куIцима…” (Bannock, Baxter, Davis,
1998) са циљем њихове размене. Иако има мишљења 7а >ра7и-
ционални мо7ел марке>инHа, као ш>о је и Ко>леров, није најIо-
7еснији за Iримену у кул>ури (у оSразовању), јер „не може а7е-
ква>но 7а Iренесе реалнос>” (Kolber, 2010, с>р. 23), >акав развој се
у Iо>Iунос>и не искључује. При>ом је, наравно, неоIхо7но ува-
жи>и сIецифичнос>и и са7ржаја и Iроцеса оSразовне 7ела>но-
с>и, о7носно крајњеH циља извођача оSразовне услуHе. 

То, у с>вари, значи 7а за разлику о7 >рHовачких Iре7узећа, Iа и
мањеH 7ела кул>урних ус>анова која су Iрвенс>вено усмерена на
>ржиш>е „ш>о као крајњи циљ има оI>имизацију Iрофи>а”
(Ис>о, с>р. 24), оSразовна ус>анова нема (и не Sи >реSало 7а има)
>акву оријен>ацију. Ра7и се о >оме 7а је у Iриро7и 7ела>нос>и
сваке оSразовне ус>анове за7овољавање широкоH сIек>ра ин7и-

СЛИКА 1: МОДЕЛ РАЗМЕНЕ НА „ТРЖИШТУ ОБРАЗОВАЊА”
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ви7уално-личносних и социјалних Iо>реSа, 7ок су сви 7руHи њи-
хови циљеви, Hенерално Hоворећи, >оме Iо7ређени. Независно
о7 >оHа, саHласни смо са ау>орима (АлиSаSић, 2002) који ис>ичу
7а је марке>инH концеI> неоIхо7но креа>ивно и кри>ички Iри-
мењива>и у свим 7руш>веним 7ела>нос>има, о7носно у оSразо-
вању. 

Такав развој налаже комIлекснос> размене оSразовне услуHе
за новац која, с оSзиром на Iос>ојећу комуникацију 7ве с>ране
у>емељену на информацијама Iореклом са оSе с>ране, о Iонуђе-
ним оSразовним вре7нос>има и „Iо>реSама и жељама заин>ере-
сованих корисника” (Ис>о, с>р.56) не иHнорише „>ржишну лоHи-
ку” али јој Iри7аје мањи значај. РазлоH за >о није само
оHраничена моHућнос> Iримене >ржишних механизама у ус>а-
новама оSразовања које се Iо>Iуно или 7елимично финансирају
из Sуџе>а (7ео из Sуџе>а или на 7руHе начине суфинансираних
IроHрама и оSлика оSразовања у ус>ановама оSразовања о7ра-
слих и сл.), неHо и у широкој Iоруци коју >ај концеI> носи. Реч је
о неоIхо7нос>и 7а се „ус>анови Sаланс Iро>ивуречних Iоказа>е-
ља који оIре7ељују 7охо7ак орHанизације, за7овољење Iо>реSа
корисника и оIш>е7руш>вене ин>ересе” (Ванькина, ЕHоршин,
Кучеренко, 2007, с>р. 102) ш>о Sи >реSало 7а Sу7е у основи 7ела>-
нос>и „социјално-о7HоворноH марке>инHа” и е>ике оSразовне
ус>анове.

МАРКЕТИНГ КОНЦЕПТ ПОСЛОВАЊА И 
АКТИВНОСТИ УСТАНОВЕ ЗА ОБРАЗОВАЊЕ

Мо7еран марке>инH концеI> је филозофија Iословања која у>иче
на све ак>ивнос>и орHанизације и нарочи>о на марке>иншку 7е-
ла>нос>. Релеван>ни извори са Iо7ручја марке>инHа (Kotler, 2002;
Jobber, Fahy, 2006; Lamb, Hair, McDaniel, 2013, и 7р.) ис>ичу 7а сва-
ка орHанизација – ус>анова може најSоље ос>вари>и своје циљеве
и ин>ересе уколико се усмери на Iо>рошача, о7носно корисника
услуHа и за7овољи њеHове Iо>реSе. Део оSразовних ус>анова, у
све>у и ко7 нас, у условима Iо7с>ицаја и афирмације >ржишних
механизама у оквиру Iре7универзи>е>скоH и IосеSно високо-
школскоH сек>ора уHлавном Iрихва>а ову нову реалнос> и нас>о-
ји 7а осмисли марке>инH концеI> Iословања. Тај концеI> у усло-
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вима Iословања високошколске инс>и>уције оSухва>а „>ри
оријен>ације” (Hemsley-Brown, Oplatka, 2010): 

1) оријен>ацију на корисника која Iре>Iос>авља различи>е ак-
>ивнос>и ус>анове усмерене на >о 7а се за7овољи корисник –
с>у7ен> (универзи>е>и „мере” за7овољс>во с>у7ена>а сваке
Hо7ине, разумеју Iо>реSе с>у7ена>а, Sрину о њиховој 7оSро-
Sи>и, охраSрују с>у7ен>е и 7ају им информације о IерсIек>и-
вама на универзи>е>у, Iажљиво Iра>е и њихов усIех и не-
усIех, и сл.);

2) оријен>ацију на конкурен>нос> – >акмичење које Iо7разуме-
ва извес>ан уви7 у нас>авно-научни Iо>енцијал и резул>а>
сро7них и конкурен>них инс>и>уција како Sи се евен>уално
ос>варила комIара>ивна Iре7нос> (Iоређење са 7руHим уни-
верзи>е>има, информације о ак>ивнос>има 7руHих универзи-
>е>а, сара7ња и Iози>ивне „реакције” на Iре7лоHе сро7них
факул>е>а и универзи>е>а, Sоље разумевање својих с>у7ена>а
у о7носу на сличне инс>и>уције, и 7р.); 

3) ин>ра-функционалис>ичка оријен>ација – која оSјашњава ка-
ко функционишу „уну>рашњи механизми” у оSразовној ус>а-
нови и нарочи>о њена уIрава и 7а ли им је „фокус на с>у7ен>у
– кориснику” (уIрава нас>оји 7а Iривуче IерсIек>ивне с>у-
7ен>е, руково7с>во универзи>е>а сарађује са с>у7ен>има у
Iромоцији „универзи>е>скоH имиџа”, сви факул>е>и 7оIри-
носе марке>инHу универзи>е>а, чес>и су разHовори уIраве са
с>у7ен>има са циљем IоSољшања њиховоH усIеха и укуIноH
с>а>уса и сл.).

ОчиHле7но је 7а се „формула” за усIех сваке оSразовне ус>ано-
ве, IосеSно ус>анове из универзи>е>скоH сек>ора, налази у све-
оSухва>ном разумевању корисника њене оSразовне услуHе и Iо-
>енцијалних конкурена>а на >ом Iо7ручју, као и у ин>еHрисању
свих ак>ивнос>и и ресурса, 7а Sи се ос>варили ин>ереси и Iо>ре-
Sе с>у7ена>а али и орHанизациони циљеви. 

Више Iозна>их ау>ора (Kotler, 2002; Lamb, Hair, McDaniel, 2013,
и 7р.) >у „формулу” Iроширује „7руш>веном марке>иншком
оријен>ацијом” која Iре>Iос>авља и ос>варивање 7уHорочних и
ширих 7руш>вених циљева. С>оHа се у већини 7о са7а Iомиња-
них извора који се Sаве Iрименом марке>инHа у оSразовању
с Iравом заIажа неоIхо7нос> 7а оSразовне ус>анове осмисле и
развију целови>е марке>инH с>ра>еHије, како Sи ефикасно о7Hо-
вориле на изазове SлижеH и ширеH окружења и 7оIринеле, коли-
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ко ос>варивању циљева корисника оSразовне услуHе и ус>анове
>олико и 7руш>ва у целини.

У >ом Iроцесу Iојављује се више елемена>а, о7носно „Iо7си-
с>ема” (ЕHоршин (ре7.), 2001) о7 којих из7вајамо: анализу >ржи-
ш>а оSразовних услуHа, разра7у Iлана марке>инHа и ос>вари-
вање Iлана марке>инHа.

Чес>о се ис>иче (Dibb, Simkin, Pride, Ferrell, 1995; Jobber, Fahy,
2006; Kotler, 2002, и 7р.) 7а Iословни љу7и, о7носно „Iрофесио-
налци” на Iо7ручју марке>инHа моHу лакше IреIозна>и и анали-
зира>и >ржишне Iрилике. Је7но о7 кључних Iи>ања у >ом Iро-
цесу из асIек>а оSразовне ус>анове јес>е какве IерсIек>иве
„>ржиш>е о>вара и колико је моHуће IрилаHо7и>и се новонас>а-
лим околнос>има. При>ом је веома Sи>но „Iозиционирање”
оSразовне ус>анове на „оSразовној сцени”, како Sи се о7ре7или
сви њени Iо>енцијали и Iре7нос>и, Iрвенс>вено у о7носу на
конкуренцију сро7них инс>и>уција.

У емIиријској верификацији >аквих Iре7нос>и (и не7ос>а>а-
ка) незаоSилазна је Iримена SWOT анализе (ви7е>и: Kotler, 2002;
Jobber, Fahy, 2006, и 7р.) о7носно с>ра>ешке ме>о7е за анaлизу ок-
ружења Iомоћу које се с>иче 7оSар уви7 у усклађенос> уну>ра-
шњих снаHа и слаSос>и с Iриликама и изазовима (Iре>њама) које
7олазе са >ржиш>а.

У изворима на руском језику (ЕHоршин (ре7.), 2001, и 7р.) наво-
7и се више асIека>а анализе „>ржиш>а” оSразовних услуHа:
а) анализа сIољне марке>иншке сре7ине, о7носно „свеукуIно-
с>и” фак>ора – 7емоHрафских, економско-кул>урних, Iоли>ич-
ко-Iравних и 7руHих који у>ичу на конјунк>уру >ржиш>а и ус-
Iешнос> 7ела>нос>и суSјек>а марке>инHа; S) изSор циљних
>ржиш>а (уз уви7 у оSразовну услуHу на реHионалним и 7руHим
>ржиш>има); в) IроHнозирање оSразовне Iону7е (на >ржиш>у);
H) изSор циљних „сеHмена>а” (HруIа); 7) Iозиционирање „своје”
оSразовне услуHе у о7носу на конкурен>е; 7) оцена конкурен>не
сIосоSнос>и оSразовне ус>анове у о7носу на Iроменљиве окол-
нос>и, и ђ)анализа Iонашања корисника оSразовне услуHе.

Марке>иншки Iлан као израз Iроцеса марке>иншкоH Iланира-
ња (оSразовне ус>анове) оSухва>а „комIлекс основних марке-
>иншких решења која Iроизилазе из оцене >ржишне си>уације и
соIс>вених моHућнос>и оSразовне ус>анове усмерених на ос>ва-
ривање њених Hлавних циљева” (Ис>о, с>р. 331). На >аквим Iре>-
Iос>авкама инс>и>уција се оIре7ељује за орHанизацију и изво-
ђење „најIерсIек>ивнијих” оSлика и IроHрама оSразовања, Iри
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чему се узимају у оSзир и Sрој Iо>енцијалних корисника (учени-
ка или с>у7ена>а) и финансијка исIла>ивнос> целине извођења
оSразовне услуHе. Неки ау>ори (Jobber, Fahy, 2006) >акође наHла-
шавају 7а „Iланирање с>имулише 7ос>иHнућа 7ајући орHаниза-
цији јасне циљеве којима >реSа 7а >ежи, ш>о може Sи>и о7 Iомо-
ћи у Iокре>ању Iромена у орHанизацији” (Ис>о, с>р. 18).

Реализација Iлана марке>инHа о7носи се на широк сIек>ар
марке>иншке 7ела>нос>и: елаSорацију оSразовне с>рук>уре и
функцију уIрављања марке>инHом, мо>ивисанос> нас>авно-на-
учноH Iо>енцијала (ус>анове), разра7у мера Iосле реализације
Iлана, мони>оринH и кон>ролу ос>варивања Iлана са моHућим
изменама, као и оцену ефек>ивнос>и уIрављања марке>инHом
(оIширније: ЕHоршин, 2001, и 7р.).

Целина Iре>хо7не анализе уIућује на >о 7а ос>варивање Iлана
марке>инHа оSухва>а више марке>иншких ак>ивнос>и и орHани-
зационих оSлика. Тако Ко>лер (Kotler, 2002) ис>иче 7а мо7ерни
марке>иншки 7еIар>мани имају различи>е оSлике, у зависно-
с>и о7 њихове функције, HеоHрафске оSлас>и, Iроизво7а или >р-
жиш>а корисника. То је карак>ерис>ично и за мо7ел функциони-
сања марке>инHа у ус>ановама кул>уре и оSразовања који моHу
„има>и различи>е форме, зависно о7 величине орHанизације,
њеноH асор>имана и величине >ржиш>а” (Kolber, 2010, с>р. 291).
Такав развој Iо>врђује савремена марке>иншка Iракса у орHани-
зацијама и инс>и>уцијама оSразовања, с наIоменом 7а „сфера
оSразовања” у >ом IоHле7у осе>но заос>аје. Независно о7 >оHа,
конс>и>уисање сек>ора или служSе марке>инHа, Sез оSзира на
>ешкоће које >акав Iо7ухва>и из различи>их разлоHа моHу 7а
Iра>е, Iре7с>авља најцелисхо7нији орHанизациони оSлик и за
ус>анову оSразовања.

У већини релеван>них 7ефиниција марке>инHа (Kotler, 2002;
Flečer, 2003; и 7р.) >ај концеI> се оIерационализује кроз „скуI ак-
>ивнос>и” које су неIосре7но Iовезане са за7овољавањем Iо>ре-
Sа Iо>рошача – корисника. Такве ак>ивнос>и су карак>ерис>ич-
не и за Iоје7инца и за орHанизације, о7носно ус>анове оSразова-
ња различи>оH нивоа, са циљем Iозиционирања на „>ржиш>у”
оSразовних услуHа. С >им у вези неки ау>ори (Beer, Spector, Iрема
Бах>ијаревић-ШиSер, 1999) наво7е 7ве врс>е с>ра>еHије својс>ве-
не свакој орHанизацији и ус>анови: екс>ерну (сIољашњу) и ин-
>ерну (уну>рашњу) с>ра>еHију.

Екс>ерна с>ра>еHија „Iре7с>авља изаSрани начин >акмичења,
о7носно конкурисања на >ржиш>у” (Ис>о, с>р. 122) и из IерсIек-
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>иве оSразовне ус>анове усмерена је Iрема с>варним и Iо>енци-
јалним корисницима њене услуHе. Поче>ни корак у оквиру ове
с>ра>еHије јес>е у>врђивање оSразовних Iо>реSа на микро и ма-
кро нивоу као Iрве е>аIе у развоју курикулума (оIширније: Ку-
лић, 1997; Кулић и ДесIо>овић, 2010) и суш>инске Iре>Iос>авке
Iланирања и орHанизовања оSразовања. У >ом Iроцесу неоIхо7-
но је ускла7и>и соIс>вену Iону7у оSразовне услуHе са Iо>ра-
жњом а за>им 7ефиниса>и њене најIерсIек>ивније IроHраме и
оSлике, узимајући у оSзир и моHуће „конкурен>не с>ра>еHије”,
ш>о заокружује и 7ефини>ивно уоSличава Hенералну концеIци-
ју екс>ерноH марке>инHа.

Ин>ерна с>ра>еHија орHанизације или ус>анове о7носи се на >о
како анHажова>и, усмерава>и, мо>ивиса>и, развија>и и кон>ро-
лиса>и уну>рашње ресурсе (Бах>ијаревић-ШиSер, 1999). Из >а-
квоH разумевања њене суш>ине и са7ржаја Iроизилази 7а је
уну>рашња с>ра>еHија оSразовне ус>анове (и сваке орHанизације)
усмерена на заIослене и њихов свеукуIни развој са намером 7а
се усIос>ави ш>о усIешнија и „з7равија комуникација” са кори-
сницима оSразовне услуHе (на екс>ерном >ржиш>у). То Iре>Iо-
с>авља и с>варање и унаIређивање Iовољне социјално-Iсихоло-
шке климе у орHанизацији – ус>анови и „нормално међуљу7ско
оIш>ење” (Лукашевич, 2012) ш>о 7о7а>но Iо7с>иче за7овољс>во
Iослом и афирмише „развој и оSучавање заIослених”.

Такав развој, уз Iромовисање и оснаживање кул>уре орHаниза-
ције „као моћноH с>ра>еHијскоH инс>румен>а, који омоHућава
оријен>ацију свих њених 7елова и о7ређених лица на оIш>е ци-
љеве, мо>ивише иниција>иву сара7ника и оSезSеђује ефек>ивну
међузависнос>” (Занковский, 2000, с>р. 384) ш>о на различи>е на-
чине може 7оIрине>и укуIном квали>е>у оSразовне услуHе и
оSоHаћивању целине марке>инH концеI>а.

С >име су >есно Iовезане и ак>ивнос>и марке>иншке комуни-
кације са циљем ширења оSразовно-кул>урне јавнос>и како Sи
ш>о већи Sрој ученика Iар>ициIирао у Iонуђеним IроHрамима
и оSлицима оSразовања (Ви7е>и: Ванькина, ЕHоршин, Кучеренко,
2007; Kolber, 2010; ДраHићевић Шешић, С>ојковић, 2011, и 7р.). Реч
је о широком сIек>ру разнооSразовних ак>ивнос>и усмерених
на Iромовисање конкре>не оSразовне инс>и>уције и њених ор-
Hанизационо-IроHрамских са7ржаја, уз коришћење различи>их
„рекламних Iорука” и 7руHоH Iромо>ивноH ма>еријала (инфор-
ма>ори у оSразовној ус>анови и њеним IроHрамима и сл.) Iу>ем
ме7ија али и у личним кон>ак>има. Приликом осмишљавања
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ових ак>ивнос>и оSразовне ус>анове су у оSавези 7а, колико Hо7
је >о моHуће, Iо>исну „у>или>арис>ичке мо>иве”, >ј. 7а их Iрвен-
с>вено разумеју као моHућнос>и у>ицаја „на изSор о7ређених
вре7нос>и, с>авова и мишљења …” (ДраHићевић Шешић, С>ојко-
вић, 2011, с>р. 238) и 7руHачијеH и SоHа>ијеH с>ила живо>а. 

ОБРАЗОВАЊЕ И БУДУЋНОСТ МАРКЕТИНГА

Усложњавање „>ржиш>а оSразовања” на свим нивоима а IосеS-
но на нивоу високоH оSразовања, ш>о се може илус>рова>и осни-
вањем Sројних Iрива>них универзи>е>а и факул>е>а у све>у и
ко7 нас (в. Ziguras, 2005; Levin, Belfield, 2006; Вифлеемский, 2008;
Chattopadhyay, 2012, С>ра>еHија развоја оSразовања у СрSији 7о
2020. Hо7ине, 2012, и 7р.) са различи>ом оSразовном Iону7ом, су-
очио је оSразовну Iоли>ику и с>ручну јавнос> са Sројним 7иле-
мама. Најчешћа не7оумица је – колико различи>ос> оSразовне
Iону7е на „оSразовној сцени” заис>а 7оIриноси IоSољшању ква-
ли>е>а оSразовања, о чему још увек не Iос>оје сиHурни Iоказа>е-
љи (Levin, Belfield, 2006), као и 7а ли Iос>оји „конфлик> између
Iрива>них и јавних циљева оSразовања” (с>р. 620). Независно о7
>оHа, „марке>изација” оSразовања је нова реалнос> на коју се у
извесном смислу Iривикавају и јавни универзи>е>и. С>оHа се у
неким изворима на руском језику (Вифлеемский, 2008, и 7р.)
указује на уSрзану комерцијализацију високоH оSразовања на
коме око 50% о7 укуIноH Sроја с>у7ена>а финансира своје школо-
вање, у чему ни СрSија није изузе>ак. Јер, са7ашњи сис>ем фи-
нансирања оSезSеђује само је7ном 7елу с>у7ена>а високошкол-
ских ус>анова школовање „на >ере> РеIуSличкоH Sуџе>а” ш>о
оSухва>а око 50% с>у7ена>а, 7ок је 7руHа Iоловина с>у7ена>а у
„сис>емима” суфинансирања и самофинансирања (С>ра>еHија
развоја оSразовања у СрSији 7о 2020. Hо7ине, 2012). Ка7а се >ом
Sроју Iри7о7а и 20% с>у7ена>а о7 укуIноH Sроја у СрSији који с>у-
7ирају на Iрива>ним високошколским инс>и>уцијама (Ис>о)
с>иче се Iо>Iунија Iре7с>ава о с>варном оSиму финансирања из
7ржавних фон7ова.

Из раније ци>ираних извора >акође Iроизилази 7а је „марке-
>изација” уHлавном заоSишла „Iре7универзи>е>ски сек>ор”, о7-
носно основно и сре7ње оSразовање, 7ок су за Iре7школско вас-
Iи>ање карак>ерис>ични различи>и мо7ели јавно-Iрива>ноH
Iар>нерс>ва у сис>ему финансирања (в. >акође: Кулић, 2011) који
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моHу Iо7с>аћи „конкуренцију за Sуџе>ска сре7с>ва” (Анисовец,
2012) међу Iре7школским ус>ановама и уне>и у >ај сек>ор еле-
мен>е „>ржишноH функционисања”.

НеосIорно је, 7акле, 7а је високошколски сек>ор у 7анашњим
условима и ко7 нас и у све>у најснажније изложен механизмима
>ржишноH функционисања, који се, са мање или више ош>рине
кри>икују (Apple, 2002; Raduntz, 2002; Вифлеемский, 2008, и 7р.)
или разложније >умаче и Iре7с>ављају, Iри чему не изос>ају
кри>ичка IреисIи>ивања и >умачења >аквих о7носа у оSразова-
њу (Levin, Belfield, 2006; Беляков, 2007; Chattopadhyay, 2012, и 7р.).
У >им кри>икама рела>ивизује се „слоSо7а изSора” коју наво7но
ну7е Iрива>не високошколске инс>и>уције, и зSоH „асиме>рич-
нос>и информација”, о7носно не7ос>а>ка „Iравих” информаци-
ја о оSразовној ус>анови али и ра7и >оHа ш>о је >аква слоSо7а че-
с>о у рукама ро7и>еља (који из различи>их разлоHа моHу Sи>и
неIоуз7ани „селек>ори”). ПроSлема>изује се и већа ефикаснос>,
о7носно Sоље „ака7емско Iос>иHнуће” у Iрива>ним високо-
школским ус>ановама, јер не Iре7с>авља „револуционарну Iро-
мену” (Levin, Belfield, 2006, с>р. 638) и указује на не7ос>а>ке ева-
луације различи>их оSразовних мо7ела и IроHрама у Iрива>ном
сек>ору оSразовања. РазлоH за >о налази се у >оме ш>о су >ржи-
шно оријен>исане инс>и>уције „нови феномен” који Iо7разуме-
ва више сре7с>ава и времена за Iроверу, уз наIомену 7а је „нај-
важније 7а школски сис>ем, Sез оSзира 7а ли је Iрива>ни или
јавни Sу7е фер и Iравичан” (Ис>о, с>р. 636). На >акав закључак
уIућују и неке 7руHе релеван>не анализе (Беляков, 2007; Chatto-
padhyay, 2012) са различи>им „уIоришним >ачкама” и арHумен-
>ацијом. Тако је за Бељакова оSразовање и „оIш>е7руш>вено и
Iрива>но SлаHо”, Iа саHласно >оме, у њеHа Sи >реSало 7а улажу и
7ржава и Iоје7инци у „некој кооIерацији”. Таква >ен7енција је у
Руској Фе7ерацији све изрази>ија о7 2004. (Iрема: Вифлеемский,
2008) и Sез оSзира на извесне кри>ике >аквоH концеI>а, о7носно
„комерцијализације оSразовања” (с>р. 44).

На мноHе не7ореченос>и и „разочаравајуће” ефек>е „марке>и-
зације” оSразовања указује се у још је7ном релеван>ном извору
на енHлеском језику (Chattopadhyay, 2012) који узима у оSзир и
ин7ијско искус>во у >аквом развоју али се аIриори >ај концеI>
не о7Sације. У с>вари, у овом економском извору се излажу раз-
личи>и Iрис>уIи „>ржиш>у оSразовања” са рела>ивизовањем
„слоSо7е изSора” и корисника и извођача оSразовне услуHе у
кон>екс>има који су већ Iомињани и оSразлаHани (Levin, Belfield,



СУШТИНА И САДРЖАЈ КАТЕГОРИЈЕ „МАРКЕТИНГ ОБРАЗОВАЊА”

РАДИВОЈЕ Н. КУЛИЋ, СРЕЋКО П. МИЛАЧИЋ 111

2006). У њему се, >акође, Iризнаје „реалнос> >ржишних с>рук>у-
ра 7уSоко уHрађених у 7руш>во…” (с>р. 214) али се и Iоре7 >оHа,
зSоH Iо>реSе „разумевања и вре7новања 7уSокоH значења оSразо-
вања” (Ис>о) заHовара изSеHавање „>ржишне лоHике” као најSоље
решење. С оSзиром на >о 7а ак>уелна Iракса (и 7ео >еорије) није
у саHласнос>и са >аквим >умачењем „7ржави се Iре7лаже 7а ин-
>ервенише и Iреузима ширу улоHу у оSразовању” (Ис>о).

То није реалан и рационалан Iре7лоH у условима уSрзаноH ос-
нивања високошколских инс>и>уција, нарочи>о у земљама у
>ранзицији и ко7 нас, о7 којих мноHе не за7овољавају акре7и>а-
ционе с>ан7ар7е и не Hаран>ују квали>е>ну оSразовну услуHу. Ме-
ђу>им, Iрива>ни сек>ор у оSразовању на свим нивоима, Iо7 усло-
вом 7а исIуни и уHра7и квали>е>е у сваки 7ео своH Iословања,
моHао Sи Sи>и важан „конкурен>” али и „корек>ив” јавном сис>е-
му оSразовања, који >акође није Sез не7ос>а>ака. Томе 7оIриноси
и Iомало некон>ролисана ексIанзија високошколских инс>и>у-
ција у СрSији и у оквиру јавноH сек>ора, и IосеSно о>варање Sрој-
них о7ељења и цен>ара који у орHанизационо-инс>и>уционал-
ном смислу не наликују Iравој „универзи>е>ској екс>ензи”.

Је7на о7 Iосле7ица овоH Iлурализма на оSразовној сцени Ср-
Sије изражава се у Iо>ешкоћи мноHих оSразовних инс>и>уција, и
из Iрива>ноH и из јавноH сек>ора, 7а осиHурају оI>ималан Sрој
Iо>енцијалних корисника оSразовне услуHе. У >аквом развоју
оснажује се и значај и Iо>реSа марке>иншке 7ела>нос>и, о7но-
сно марке>иншке оријен>ације у оSразовању, у којој Sи >реSало
7а се изразе ин>ереси и циљеви и корисника – с>у7ена>а и оSра-
зовних ус>анова и 7руш>ва у целини. На >аквим Iре>Iос>авкама
моHуће је конс>и>уиса>и још разноврснију орHанизационо-ин-
с>и>уционалну и IроHрамску „с>рук>уру” високошколскоH сек-
>ора и кроз Iромовисање разноврсније и квали>е>није оSра-
зовне Iону7е Iривући 7овољан Sрој с>у7ена>а – корисника
оSразовне услуHе. То Iо7разумева и сIецифичније >рансформи-
сање високошколских инс>и>уција, између ос>алоH, и зSоH њихо-
воH чвршћеH уHрађивања у „сис>ем” кон>инуираноH оSразовања,
о7носно 7оживо>ноH учења, ш>о је све>ска >ен7енција (ви7е>и:
Knapper, Cropley, 2000; С>ра>еHија развоја оSразовања у СрSији 7о
2020. Hо7ине, 2012. и 7р.) и реалнос> и Iо>реSа у нашим условима.
Диверзификацијом оSразовне Iону7е, која није Sила карак>ери-
с>ична за „>ра7иционалне” универзи>е>ске с>рук>уре, и изме-
нама у орHанизационој с>рук>ури и „нас>авним ме>о7ама”, уз
ширу Iримену и марке>инH концеI>а, високошколске ус>анове
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имају моHућнос> 7а за7овоље широк сIек>ар оSразовних Iо>реSа
корисника – учесника у IроHрамима и оSлицима оSразовања и
још целови>ије о7Hоворе на социјално-Iоли>ичке и економске
изазове, 7оIриносећи ис>овремено ин7иви7уалном рас>у и раз-
воју. У скла7у са >им је и ак>уелнос> и Iо>реSа 7а оSразовне ин-
с>и>уције на свим нивоима Iо7с>акну развој разноликих ин>е-
реса и оSразовних Iо>реSа ко7 Sу7ућих корисника њихових
услуHа и мо>ивишу их за Iар>ициIацију у Iонуђеним и Iо>енци-
јалним оSразовним IроHрамима и оSлицима, 7а Sи и целина
оSразовноH Iроцеса и Iримењени „марке>инH концеI>” 7оSили
мноHо шири и хуманији смисао и значење.
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SUMMARY THE ESSENCE AND THE MEANING OF „EDUCATION MARKETING”

The growing influence of economic and organizational theories on
modern trends in education, that is particularly evident in the last
few decades, has also affected the implementation of marketing
orientation in this area. The dilemmas and misunderstandings
concerning the application of marketing concepts in education as a
specific sphere of social activity where the use of market mecha-
nisms wasn't optimal, were not explained. Nonetheless, such a
development can not completely be ruled out, noting that the appli-
cation of this concept in education has a much broader meaning and
significance. To put it another way, it means that the concept of
marketing in education is not exclusively oriented towards profit
making, but it is primarily focused on motivation and the develop-
ment of valuable personality traits, and the formation of diverse
interests and a wide range of educational needs of potential users. In
such developing higher education sector, and institutions for adult's
education, one can apply the "marketing principles and strategies",
in the interests of these institutions, but also in the interests of the
users of educational services and the society in general.

KEY WORDS: marketing, marketing in education, educational service, user, higher
education, education of adults.


