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1. UVOD

Da bi se moglo efikasno upravljati marketinSkim aktivnostima potrebno je razumjeti
trziste odnosno potrebe i Zelje pojedinih segmenata. U danasnje vrijeme na trziStu
postoji viSe proizvoda ili usluga koji ispunjavaju istu potrebu, medutim potrosaci su ti
koji odluCuju koji ¢e proizvod kupiti. Razlog zbog kojeg je trziste takvo lezi u tome Sto
trziSte nije homogeno vec se ono dijeli na segmente i zapravo ukazuje na to da nisu
svi potrosaci isti i da potrosaci imaju razliCite potrebe i Zelje.

1.1. Opis i definicija problem

Kako je u prijasnjem tekstu navedeno na trZiStu postoji mnogo istih proizvoda ili
usluga koji ispunjavaju istu potrebu a potrosaci su ti koji odlucuju koji ¢e proizvod ili
uslugu kupiti. Pa tako paralelno sa time moze se rec¢i kako na trZistu visokog
obrazovanja postoji puno visokoSkolskih ustanova koji nude znanje medutim

postavlja se pitanje na temelju ¢ega buduci studenti donose odluku o opisu bas tog

visokoskolskog obrazovanja.

1.2. Cilji svrharada

Cilj ovog diplomskog rada je identificirati segmente na trziStu visokog obrazovanja.
Svrha rada je ukazati na heterogenost trzista u kontekstu potreba te potrebom za

razliCitim pristupima u opsluzivanju trzista.
1.3. Hipoteza rada

Na trZistu visokog obrazovanja moguce je utvrditi izmedu 5-10 jedinstvenih i

medusobno razli€itih trziSnih segmenata

1.4. Metode rada
Metode koje su se koristile u ovom diplomsko radu su slijedece:

e Metoda analize
e Metoda sinteze
e Statisticka metoda

¢ Matemati¢ka metoda



1.5. Struktura rada

Rad se sastoji od sedam poglavlja. U prvom poglavlju (uvod) napisan je kratak uvod
u rad, opis i definicija problem te je napisan cilj i svrha rada i hipoteza kojom se ulazi
u rad. Nadalje u prvom dijelu napisane su metode koje su se koristile u radu i
prikazana je struktura rada. U drugom dijelu rada govori se o marketingu te o
Cimbenicima koji utjeCu na potroSace. Nadalje u drugom poglavlju objasnjen je
marketinski miks 4p i 7p. U treCem dijelu rada objasSnjena je segmentacija trZista te
koraci po kojima se izvodi segmentacija. U Cetvrtom dijelu rada opisano je trziste
visokog obrazovanja. U petom dijelu rada opisano je istrazivanje koje je provedeno.
Sto se tige $estog dijela rada u njemu je prikazan i sam proces segmentacije trzista u
visokom obrazovanju. U posljednjem poglavlju iznesen je zakljuak te je potvrdena

polazna hipoteza.



2. UVOD U MARKETING

U ovom poglavlju biti ¢e rije€ o marketingu te Ce biti razjaSnjeni pojmovi marketinga i
biti ¢e prikazan koncept marketinga. Nadalje ¢e u ovom poglavlju biti rije¢ o

potroSacima i o Cimbenicima njihovog ponasanja.
2.1.Marketing i potrebe

Philp Kotler je jedan od vodecih svjetskih stru¢njaka u podru€ju marketinga,
marketing je definirao kao ,druStveni i upravljacki proces koji putem stvaranja ,
ponude i razmjene proizvoda / vrijednosti s drugima, pojedinci i skupine dobivaju ono

Sto im je potrebno ili sto zele®. (Kotler,2001,str.42)

Dakle moze se reéi kako je marketing proces za definiranje: trziSta, utvrdivanje
potreba skupina kupaca unutar tih trziSta, odredivanje ponude vrijednosti za
zadovoljenje tih potreba, priopCavanje tih ponuda vrijednosti svim ljudima u
organizaciji koji su odgovorni za isporuku vrijednosti i nastojanje da oni shvate i
prihvate svoje uloge, igranje odgovarajuce uloge u isporuci vrijednosti, nadziranje

stvarno isporucene vrijednosti. (McDonald, 2004, str.124)

Dakle cijela se disciplina temelji na tome da postoje odredene ljudske potrebe i Zelje.
Kotler definira ljudsku potrebu kao stanje koje se javlja kod potrosaca koje uskracuje
neka osnovna zadovoljstva potro$aca, a Zelju definira kao Zudnju za zadovoljenjem
dubljih potreba. (Pervan, 2019, str 31)

Potrosaci/ljudi svoje potrebe i Zelje zadovoljavaju na jedan od slijedec¢ih nacina
(Pervan, 2019, str 31):
e kod samoproizvodnje ljudi sami stvaraju dane proizvode
e prinuda Cesto tjera ljude da trazene proizvode otmu od drugih ljudi
e prosjacenje je postupak pri kojem ljudi jednostavno prilaze drugim ljudima i
traZe od njih proizvode nemajuci im ponuditi niSta u zamjenu
e razmjena je danas najCesci oblik zadovoljavanja Zelja i potreba, pri ¢emu ljudi

u zamjenu za traZeni proizvod daju novac, drugu robu ili uslugu.



Tek kada su ljudi odlucili da zadovolje svoje potrebe i Zelje, tada na scenu stupa
marketing pomocu kojeg se marketeri pokuSavaju dopasti buducim
interesantima/potrosacima. Konkurencija izmedu marketera prisiljava buduce
potroSaCe na izbor najboljeg potroSaca, pri ¢emu su naj¢eSce kljucni kriteriji
vrijednost samog proizvoda, njegova nabavna cijena te stupanj zadovoljenja
korisnikovih Zelja i potreba. (Kotler, 1988). Prema Kotleru, marketer je netko tko od
nekog drugog traZi izvjesne resurse i tko je pripravan u razmjeni ponuditi nesto
vrijedno. Dakle svi ti subjekti koji su vezani za razmjenu proizvoda dovode nas do
pojma trZiSta koje se sastoji od kupaca koji imaju razliCite potrebe i Zelje. (Kotler,
1988) Nadalje u sljede¢im koracima biti ¢e prikazana slika koja ¢e objasnjavati

koncepciju marketinga.

Slika 1: Sustina koncepcije marketinga
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Izvor: grupa autora: ,Marketing“, Adverta, Zagreb 2004. godine (odabrana poglavlja)

Kada je rije€ o trziStu da bi ono u potpunosti funkcioniralo moraju funkcionirati sve tri
postojece vrste trzista. U tom slu€aju govori se o obavezne tri sastavnice trZista a to
su (Meler, 2005, str 35):

e trZiSte proizvoda i usluga
e {rZiSte rada

o trziSte kapitala.



TrziSte proizvoda i usluga je najraSirenije trziste, odnosno najrazvijenije i ono
predstavlja kao $to samo ime i govori ponudu i potraznju proizvoda. Danas je to
trzista poprili¢ni slobodno, konkurentsko trziste a u svojem znacajnijem dijelu odnosi
se na proizvode osobne potrosSnje, a u nesto manjem znacajnijem dijelu na trziSte
proizvodne potrosSnje. TrZiSte rada je jako slabo razvijeno a predstavija ponudu i
potraznju ljudskog rada. U konacnici na jednoj strani stoje pojedinci koji imaju stru¢nu
ste€enu spremu i kvalifikacije dok su na drugoj strani poslodavci koji imaju potrebu za
takvom radnom snagom. | zadnje trziSte kapitala, ono se razvija ubrzano a
predstavlja ,skup financijskih institucija koje kanaliziraju ponudu i potraznju
dugorocnijih financijskih transakcija novcem i vrijednosnim papirima. (Meler, 2005, str
36)

2.2. Potrosaci

PonaSanje potroSaca Cini niz psiholoskih i fizickih aktivnosti koje poduzima i sam
potrosac ili pojedinac kada bira proizvod ili uslugu za sebe. Prema nekim autorima
potrosaci se dijele na: apsolutni nepotrosaci (trziste koje nema mogucnosti da troSi
neki proizvod , relativni nepotrosaci (potrosaci koji se suzdrzavaju od potroSnje nekog
proizvoda, stvarni potroSaci (potrosaci koji stalno koriste proizvod. (Rocco , 2000, str.
72). Dakle potroSac ima prijekupovne, kupovne i poslijekupovne psiholoske i fiziCke
aktivnosti kako bi zadovoljio svoje specificne potrebe. Postoje i uloge prema kojima

se dijele potro$aci u procesu kupnje a to su: (Pervisi¢ ,Ozreti¢ Dosen , 2007., str 109)
e Kkupac
e korisnik
o platitel;i

Kako bi se moglo definirati potroSaCeve motive i Zelje potrebno je razumijeti sve ftri
uloge u ponasSanju potroSaca. Prva ujedno i najznacajnija uloga je uloga korisnika
proizvoda ili usluge. Obiljezja proizvoda moraju biti prilagodena zahtjevima i
ocCekivanjima korisnika. Uloga platitelja je dosta kritiCna jer do kupnje nece doci ako
se proizvod ili usluga ne plate. Stoga se nude mogucnosti placanja kao sto je npr.
placanje karticama, kupnja putem leasinga, takvi nacini kupnje zapravo potiCu
prodaju. Uloga kupca je pronalaZzenje proizvoda, izbor i kupnja i u konacnici
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vrednovanje tog proizvoda. Stoga puno Cimbenika utjeCe na kupca ili poticajno ili
ograniCavajuce. Na primjer neki od ¢imbenika zbog kojih bi se kupac mogao odluditi
na kupovinu su: dostupnost proizvoda, mogucnost kupnje, izlozenost, mogucnost
probe, osiguranje poslijeprodajnih usluga (garancija na proizvod, mogucnost
povratka proizvoda). Bitno je znati kako svaki potroSa¢ u procesu donosenja odluke
ulazi sa tri raspoloziva resursa: vrijeme, novac i sposobnost prihvacanja i
procesuiranja informacija. Raspolaganje potrosaca resursima ograni¢eno je pa je
zbog toga potrebno uloziti znatan napor u koriStenju tih resursa u procesu ponasanja
potroSaca. Na donoSenje odluke o kupnji proizvoda ili usluge znatno utjece vrijeme
kojeg danas potrosaci imaju jako malo pa je zbog toga razvijen izravan marketing koji
omogucuje potrosacu da vec u vilastitom domu donese odluku o tome Sto Ce kupiti i
na taj nacin ustedi vrijeme. Nadalje od osobne sposobnosti svakog pojedinca da
prihvati i pravilno interpretira informacije ovisiti ¢e i njegovo ponasanje, ispravnost
odluke o kupnji poslijekupovno zadovoljstvo. (PerviSi¢ ,Ozreti¢ Dosen , 2007., str
109)

2.3. Ponasanje potrosaca

Pona$anje potro$aca je zapravo jedan proces koji se moze podijeliti na tri faze a to
su : (Pervisic¢ ,Ozreti¢ DoSen , 2007, str 110)

o faza kupnje
e faza konzumiranja
o faza odlaganja

U fazi kupnje razmatraju se Cimbenici zbog kojih potrosac¢i donose odluku o kupnji
nekog proizvoda ili usluge. Najveci dio prouCavanja ponaSanja potrosaca bavi se
upravo ovom fazom. Nadalje u fazi konzumiranja stru€njaci se bave prouavanjem
procesa potrosnje, te donoSenje ocjena i iskustva o proizvodu koje ima znacaj za
buduc¢e ponaSanje. U fazi odlaganja struCnjaci se bave istrazivanjem odluka
potroSaca odnosno Sto Ce potrosac uciniti sa iskoristenim proizvodom odnosno
onime $to je od njega ostalo. Problem oko odlaganja proizvoda postaje sve izraZeniji
i aktualniji u suvremenim zivotnim uvjetima i opéoj brizi drustva za okoli$ i stvaranje

zdravih zivotnih uvjeta. (PerviSi¢ ,Ozreti¢ DoSen , 2007, str 110)



Kod prou€avanja ponasanja potroSa¢a marketinski stru¢njaci polaze od pet osnovnih

nacela a to su slijede¢a nacela: (Pervisi¢ ,Ozreti¢ Dosen , 2007, str 110)
e potrosac je suveren
e motivi ponasanja potroSaca mogu se identificirati
e na pona$anje potroSata moze se utjecati
e utjecaj na potroSaca treba biti drustveno prihvatljiv
e pona$anje potroSaca dinamican je proces

Potrosac je suveren. Ovdje se polazi od toga da se potroSaCeve navike odnosno
ponasanja ne mogu mijenjati veC se potroSacu moze samo prilagoditi. Dakle u
prijevodu sa potroSatem se ne moze manipulirati. PonasSanje potro$aca je uvijek
orijentirano prema cilju pa tako proizvod ili usluga moze i ne mora biti prihvacena od
strane potroSaca ukoliko nisu uskladeni sa ciliem potrosaca. U danasnjem vremenu
potroSaci su obrazovani i informirani o svemu $to se dogada i nudi na trziStu pa na
temelju velikog broja informacija i na vlastitom rasudivanju odabiru proizvod ili uslugu
koja je uskladena sa njihovim ciljevima. Da bi se ostvarila uspjeSnost poduzeca na
trziStu potrebno je prilagoditi se motivima i ponaSanju potroSaca, u suprotnom

poduzece ne moze opstati na trziStu. (Pervisi¢ ,Ozreti¢ DoSen , 2007, str 110)

Motivi ponasanja potroSaa mogu se identificirati. Kako je i navedeno ponasanje
potroSaca je proces, a kupnja proizvoda ili usluge je samo jedna faza u procesu. U
samom procesu kupnje proizvoda ili usluge postoji niz varijabli koje imaju utjecaj na
pozitivan ili negativan rezultat kupovnog procesa. IstraZivanja koja se bave procesom
donoSenja odluke o kupovini imaju cilj pojasniti donoSenje odluke pri kupniji
proizvoda. Ono §to je jako specifitno jest da se ti uvjeti konstantno mijenjaju a sa
njima i intenzitet i smjer utjecaja pojedinih varijabli. Medutim u istrazivanjima je
dokazano da se ponasanje potroSaca ne moze predvidjeti, medutim moze se bolje
razumjeti pomocu provedenih istrazivanja. S obzirom na saznanja da se pomocu
istrazivanja mogu bolje razumjeti ponasanja potrosaca, 60-ih godina dvadesetog

stoljeéa krecu brojna istrazivanja. (Pervisi¢ ,Ozreti¢ Dosen , 2007, str 110)

Na ponasSanje potroSaCa moze se utjecati. lako je potrosaC suveren marketinski
struCnjaci mogu utjecati na njegovo ponasSanje tako sto ¢e marketinski miks odnosno
7



njegove elemente prilagoditi potroSacevim potrebama. Uspjeh se uvijek moze postici
kada postoje potrebe za proizvodom. U danasnje vrijeme marketinski stru€njaci imaju
na raspolaganju niz alata i tehnika sa kojima mogu djelovati na potro§ace. Suvremeni
nacini komunikacije i izravne prodaje prilagodavaju se potroSacima na nacin da im se
nude proizvodi u ku¢anstvu, zatim im se nude proizvodi koji su noviji i jednostavniji,
radi se na tome da se proSiri upotreba novih proizvoda, rjeSavaju se problemi
potroSaca a sve to da bi se utjecalo na potrosace da kupe proizvod. Dakle suvremeni
tempo Zivota zahtijeva i drugacCije marketin8ke pristupe, Sto Cini zapravo i temel;

uspjeha na trzitu. (Pervisi¢ ,Ozreti¢ DoSen , 2007, str 110)

Utjecaji na potrosaca trebaju biti druStveno prihvatljivii Dakle potrebe i motivi
potroSaca su stvarni zato je bitno zadovoljiti te potrebe i motive kako bi se ostvarila
korist za proizvodaca i proizvod. Sredstvo utjecaja na potro$aCe su oglasi koji su
kreirani prema standardima dobrog ukusa, etike i morala a sluze da bi se zadovoljile
Zelje i potrebe potrosaca, ali kako bi se istodobno Sirila i kultura i povecCavala
proizvodnja proizvoda. Ovi zakljucci vrijede samo ako se trgovci pridrzavaju odnosno
ponasaju u skladu sa standardima i moralom drustva. U slu€aju da je suprotno tada
se trgovci suprotstavljaju zakonskim odredbama i organiziranim oblicima djelovanja.
Klju€ drustvene prihvatljivosti razliCitih marketinskih utjecaja na potrosace je sloboda

izbora i konzumiranje proizvoda, usluge ili ideje. (Pervisi¢ ,Ozreti¢ DoSen , 2007, str)

Pona$anje potroSaca dinami€an je proces. Pojedinac, grupe, drustvo u konstantnoj
su procesu promijene. Ovo je zapravo jako bitno kod prou€avanja potro$aca, kao
polaziste za donoSenje marketindke strategije. U konacnici to znaci da su zakljucci o
ponasanju potroSaCa vremenski limitirani s obzirom na promijene koje nastaju u
njihovom ponaSanju. Za marketinSke strategije vrijedi da se jednom stvorena
strategija ne moze nuditi za razliite potkulture, proizvode, trziSta i industrije.
MarketinSka strategija koja je stvorena danas nikako nece vrijediti za nekoliko
godina. Takoder strategija koja je stvorena za alkoholna pi¢a ne moze se
primjenjivati i za prodaju cigareta ili obrnuto. Na ponasanje potroSaca utjeCu trendovi
npr. zdravog Zivota, zastite okolisa, i sli€no, zato je bithno da marketinski struCnjaci
prate okolinu i promijene u okruzenjima potroSaCa koje ¢e utjecati na ponaSanje

potrosaca. (Pervisi¢ ,Ozreti¢ DoSen , 2007, str 111)



2.4. Cimbenici ponasanja potrosaca

Dakle kao Sto je i napisano u prethodnom poglavlju na ponaSanje potroSaca utjeCe
niz varijabli. Ponasanje potro$aca je zanimljivo podrucje izu€avanja zbog toga $to svi
ljudi pored mnogobrojnih uloga koje imaju u fazama zivota zapravo su i potrosaci.
Stoga ljudi u ulozi potroSaca mogu bolje razumijeti koncept i teorije ponasanja
potroSaca. Detaljno prouCavanje ponasanja potroSaca jako je kompleksno iz razloga
Sto brojne varijable interaktivno reagiraju i utjeCu jedna na drugu a i na ponasanje
potroSaCa. Modeli ponaSanja potroSaCa napraviljeni su kako bi se ublazila

publiku. (Pervisi¢ ,Ozreti¢ DoSen , 2007, str 112)

U narednim koracima biti ¢e prikazana slika ,Utjecaj na proces donoSenja

potroSaceve odluke®

Slika 2: Utjecaj na proces donoSenja potroSaceve odluke
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Izvor: autor prema PerviSi¢ J.,0Ozreti¢ DoSen B. 2007, Marketing, ¢imbenici ponasanja potrosaca, Str.
112.
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Dakle kako se moze vidjeti iz prethodne slike potrosa¢ je pod utjecajem brojnih
C¢imbenika koji su medusobno povezani a mogu se svrstati u tri skupine (Pervisic¢
,Ozreti¢ DoSen , 2007, str 112):

e Osobni ¢imbenici
e Drustveni ¢imbenici

e Psiholoski procesi

Kada je rije€ o osobnim ¢imbenicima tada se oni dijele na Cetiri varijable koje su od

posebnog znacaja za ponaSanje potrosaca (PerviSi¢ ,Ozreti¢ DoSen , 2007, str 112):

Motivi i motivacija

Percepcija

Stavovi

Obiljezja licnosti, vrijednosti, vjerovanja i stil zivota
e Znanje

Motivi i motivacija. Sto se tie motiva i motivacije postoji samo jedan zakljuéak a to je
da ne postoje granice ljudskim motivima i motivaciji. Motiv se definira kao trajna
dispozicija koja usmjerava ponasSanje prema odredenom cilju. Motivi kod potroSaca
mogu biti npr. motivi samodokazivanja (samoispunjenje), osobni motivi (status
postovanje, prestiz), druStveni motivi (prijateljstvo, pripadnost, ljubav), motivi
sigurnosti (financijska sigurnost), fizioloski motivi (hrana, voda, kisik). Percepcija je
zapravo proces sa kojim potroSaci odabiru, organiziraju i interpretiraju informacije,
stvaraju bolju sliku proizvoda ili usluge. Sto se ti¢e stavova potro$ada oni &ine trajne
predispozicije potroSata i stoga se jako teSko mijenjaju. Obiljezja i liCnosti,
vrijednosti, vjerovanja i stil Zivota imaju srediSnju ulogu u donosenju odluke pri
kupovini nekog proizvoda ili usluge. Predstavljaju obiljezja pojedinaca koja utjeCu na
oblike ponaSanja, razmi$ljanja te odreduju stupanj prilagodljivosti pojedinaca u
razli€itim situacijama u Zivotu. Znanje posljednji navedeni C¢imbenik a odnosi se na
informacije koje potro$sa€ ima pohranjene u vlastitoj memoriji. Takve informacije

mogu sadrzavati podatke o vrsti i marki proizvoda, mogué¢im mjestima i uvjetima
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kupnje, razinama cijena, uvjetima prodaje. Posebno mjesto u formiranju Zeljenog
znanja ima marketinSka komunikacija, koja u razli€itim oblicima pribavlja informacije
potroSaCu i stvara Zeljene razine svijesti i znanja o pojedinim proizvodima ili

uslugama. (Pervisi¢ ,Ozreti¢ Dosen , 2007, str 117)

2.5.Marketinski miks

Dakle za marketinSki miks se podrazumijeva da je to specificna kombinacija
elemenata koja se koristi za postizanje ciljeva poduzeca a korist je u tome Sto se u
istom trenutku zadovoljavaju potrebe i Zelje ciljnih trziSta. Dakle zakljuCuje se Sto Ce
se primijeniti u okruzenju, odreduju se politike koje ¢e se primijeniti za postizanje
cilieva. (Pervisi¢ ,Ozreti¢ Dosen , 2007, str 30) Koncept marketinSkog miksa definiran
je putem strategije 4P (Pervisi¢ ,Ozreti¢ Dosen , 2007, str 20):

e Proizvod — klju¢ dobrog marketinga zapravo lezi u dobrom proizvodu ili usluzi

ako se radi o usluzi.

e Mijesto — jedna od bitnijih stvari u poCetku poslovanja je lokacija, dakle bitno je
znati na kojem mjestu se $to mozZe prodati. Potrebno je osmisliti prodajne

kanale kako bi se moglo opskrbljivati ciljne kupce

e Cijena — cijena ono $to potroSa¢ odnosno kupac mora platiti kako bi dobio
proizvod ili uslugu. Bitno je da je kupac zadovoljan proizvodom i da je cijena

koju je platio ravnopravna sa vrijedno$¢éu kojom je dobio.

¢ Promocija — u ovom dijelu se reklamira proizvod u onim kanalima u kojima je
utvrdeno da skupina najvise koristi. Vecina ljudi najradije krece od promocije,

pa se odmah krenu baviti izradom stranica na drustvenim mrezama.
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Slika 3: Moderni marketinSki miks
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&
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Izvor: Marketinski miks https://www.google.com/search?q=marketin%C5%A1ki+miks&client=firefox-b-
dé&sxsrf (02.09.2020)

U prethodnim koracima navedena je strategija 4P medutim marketing usluga je
kompliciraniji od marketinga proizvoda pa prema tome marketing usluga koristi 7P
strategiju koja se nadovezuje na 4P. Pa tako su dodatne stavke u 7P strategiji

sljedecée (Pervisi¢ ,Ozreti¢ Dosen , 2007, str 20):

e Ljudi: u ovom dijelu se isti€u vrijednosti za zaposlenike u firmi, $to poduzece
daje za svoje okruzenje. Ovdje se vode misli da nitko nece voljeti poduzece
ako ga ne vole vlastiti zaposlenici.

e Procesi — dakle ako u poduzecu postoji veéi broj zaposlenika potrebno je
uvesti i odredene procese da stvari budu transparentne odnosno da se zna

Sto i kako funkcionira.

e FiziCki dokazi — potrebno je prikazati svoj rad drugima posebno buducim

klijentima istaknuti uspjehe na trzistu i u poslovanju.

Na osnovu koncepta marketinSkog miksa 7P u poglavlju segmentacija trZista u
visokom obrazovanju biti ¢e prikazana tablica na osnovu koje Ce biti definirane koristi

koje studenti imaju od odredenih obiljezja.
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3. SEGMENTACIJA

Segmentacija trziSta je postupak sa kojim se pokuSava pogodovati razli€itim
marketinskim programima samim potroSacima odnosno onim potroSacima koji imaju
iIstovjetne potrebe i Zelje a nalaze se u istom segmentu. Segmentacijom se
prepoznaje heterogenost trzista, ali i homogenost potreba i Zelja pojedinih skupina
potroSaCa. Dakle segmentacijom se odreduje veli€ina trzista, struktura trzista i
karakteristike ponasanja potrosaca. (Renko, 2010, str. 142) Svaki segment potro$aca
je zaseban i ima jedinstvenu potraznju ovisno o cijeni proizvoda, karakteristikama
proizvoda, mjesta na kojima se prodaje i nacin na koji se prodaje. U skladu s time
svaki segment potroSafa ima drugo videnje prodaje proizvoda. MozZe se nuditi i
unificirani proizvod/usluga svim skupinama kupaca/potro$a¢a odjednom, medutim
postavlja se pitanje treba li segmentirati trZiste. (Pavici¢, Gnjidi¢, Draskovic, 2014, str.
201) Poduzecéa nastoje raditi na tome da poku$avaju prodavati proizvod koji manje-
viSe udovoljava zahtjevima istog segmenta potroSaCa. Nakon Sto je poduzece
odredilo odredeni segment i usmjerilo se na taj segment potrebno je da zauzmu
povoljnu poziciju prema konkurentskim proizvodima ili prema poduzeima koja
takoder iskazuju namjeru podmirivanja potreba i Zelja istog segmenta. (PrevisSi¢
Ozreti¢ DoSen, 2004, str. 133)

Dakle trZiste se sastoji od kupaca koji imaju razliite potrebe i Zelje te se razlikuju na
jo§ mnogo nacina. U prvoj fazi segmentacije proces segmentiranja zahvaca cijelo
trziSte. Stoga je vazno segmentirati trziSte na brojne nacine. (Mcdonald, Dunbar,
2012, str 48). Kod segmentacije trziSta postoje razine a one omogucavaju da tvrtka
bude Sto preciznija u odabiru ciljnog trziSta. (Kotler, 2001, str. 249) Dakle prema

Kotleru postoje Cetiri razli€ite razine a to su:
e na razini segmenta
e trziSnih niSa
¢ lokalnog podrucja
e pojedinaca

Masovni marketing odnosno marketing u kojem se nudi jedan proizvod cijelom

trzistu. U masovnoj prodaji prodava¢ sudjeluje u masovnoj proizvodnji, masovnoj
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distribuciji i masovnoj promociji tog proizvoda koji je odreden za cijelo trziste. Jedan
od primjer je bio Henry Ford koji je i predstavljao ovu strategiju, sa svojom ponudom
t-modela koji je bio dostupan svim kupcima na trzistu ,u svakoj boji samo da je crna“.
Coca-Cola je joS jedna tvrtka koja je primjenjivala masovni marketing dugi niz godina
prodavajuéi Coca-Colu 0.2 I. Argument za provodenje masovnog marketinga je da on
stvara najvece potencijalno trziste sto dovodi do nizih troSkova, $to moze rezultirati ili

nizim cijenamai ili viSim profitom. (Kotler, 2001, str. 250)

Segmentirani marketing, dakle marketing koji se bazira na trziSnim segmentima koji
se sastoje od velike prepoznatljive grupe unutar trziSta. Svaka tvrtka koja prakticira
segmentirani marketing shvaca zapravo kako se kupci razlikuju na razne nacine na
primjer prema kupovnoj moci, zemljopisnoj lokaciji kupovnim stavovima i navikama.
Medutim tvrtka koja poznaje svoje potrosace ne moze ili nije spremna ponuditi svim
potroSacima svoju ponudu, jer bi se smatralo da je to masovni marketing. U takvim
situacijama tvrtke pokusavaju izolirati neke Siroke segmente koji bi Cinili trziSte. Na
primjer ako se radi o automobilima tvrtka bi mogla identificirati Cetiri velika segmenta:
kupci kojima automobili ne predstavlja nista viSe od provoznoga sredstva, kupci koji
traze visoku kategoriju izvedbe, kupci koji traze luksuz i kupci koji traze sigurnost.
Segmentacija zapravo predstavlja sredinu izmedu masovnog marketinga i
marketinga prilagodenom svakom pojedinacnom kupcu. Oni potro$aci koji su svrstani
u isti segment smatraju se kao potrosaci koji imaju sliCne Zelje i potrebe. (Kotler,
2001, str. 250)

Postoje neke prednosti koje su vrlo korisne za tvrtku koja se odluci bauviti
segmentacijom trziSta umjesto masovnim marketingom a te koristi mogu biti: (Kotler,
2001, str. 249):

e tvrtka stvara bolje prilagodenu uslugu i ponudu proizvoda
e cijene su bolje prilagodene s obzirom na ciljanu skupinu
e izbor kanala distribucije i komunikacije je znatno lak$e odrediti

e tvrtka se moze suociti sa manjom konkurencijom ako se manje konkurencije

usredotocilo na taj trziSni segment
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Kada je rijeC o marketingu niSa, tada se obi¢no spominju trziSni segmenti kao obicne
velike prepoznatljive grupe unutar trziSta — na primjer kao pusaci, povremeni pusaci, i
zestoki pusaci, dok marketing niSa je zapravo uze definirana grupa, obi¢no malo
trziste Cije potrebe nisu zadovoljene. Marketing stru¢njaci obi¢no niSe definiraju na
nacin da segmente dijele na podsegmente, ili definiraju¢i grupu koja bi zahtijevala
posebnu kombinaciju prednosti. Dok su segmenti jako veliki i privlae jako puno
potroSaca, niSe su u konacnici jako male i privlaCe jednog ili nekoliko konkurenata.
NiSe inacCe privlace manje tvrtke. Marketeri pretpostavljaju da razumiju Zelje kupaca
toliko dobro da im njihovi kupci spremno plac¢aju viSu cijenu za proizvod. Jedan od
dobrih primjera je tvrtka koja se bavi proizvodnjom automobila Ferrari, oni dobivaju
visoku cijenu za svoje automobile jer njihovi kupci smatraju da niti jedan automobil im
ne moze pruziti to Sto im mozZe pruziti Ferrari. Da bi niSa bila privlatha mora
zadovoljiti potrebe kupca koje su najéesée komplicirane no kupci su spremni platiti

viSu cijenu za njih. (Kotler, 2001, str. 251)

Lokalni marketing odnosno ciljni marketing poprima karakter regionalnog i lokalnog
marketinga s marketinSkim programima koji su predvideni prema potrebama i
Zeljama lokalnih grupa kupaca (trgovacka podrucja, susjedstva, €ak i pojedinacne
trgovine. Primjer Citibank je pruzao razliite ponude bankovnih usluga u svojim
ograncima ovisno o demografskom okruzenju tih ogranaka. Protivnici lokalnog
marketinga govore da lokalni marketing povecava lokalne i marketinSke troSkove.
LogistiCki problemi postaju preveliki kako tvrtka zeli zadovoljiti potrebe i zelje

regionalnog i lokalnog trzista. (Kotler, 2001, str. 252)

Individualni marketing je ujedno i posljednja razina segmentacije u marketingu. Ona
se zapravo temelji na marketingu koji je prilagoden kupcu ili kako ga jo$ nazivaju
jedan prema jedan marketing. Kako se marketing razvijao zaboravila se Cinjenica da
su stolje¢ima potrosaci bili opsluzivani kao pojedinci na primjer, krojaci su izradivali
odje¢u za pojedinog korisnika, postolari su izradivali cipele za pojedinca. Medutim
nove tehnologije, posebno grana IT industrije poCinju razmisljati o tome kako bi svoj
proizvod prilagodili pojedinom kupcu oni to nazivaju ,masovno prilagodavanje”
Masovno prilagodavanje svakom Kkupcu je sposobnost pripremanja individualno
dizajniranih proizvoda i komunikacija na masovnoj bazi da bi se mogli ispuniti zahtjevi

svakog pojedinatnog kupca. Marketeri koji se bave marketingom vec
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eksperimentiraju u tom podru¢ju a eksperiment su poceli tako $to nude: knijige,

Cestitke, godiSnje odmore i kozmetiku. (Kotler, 2001, str. 252)

3.1.Postupak i kriteriji izrade segmentacije

Segmentacija trzista je zapravo podjela trzista na one potrosate odnosno skupine
koje imaju slicne navike i ponasanja. Segmentacija trziSta se radi da bi se trziste
bolje razumjelo i da bi se marketinski splet mogao prilagoditi potroSa€ima (proizvod,

cijena, distribucija i promocija). (Bozi¢, 2008)

Prema Bozi¢ NajCeScCe varijable koje se javljaju za segmentaciju trziSta krajnje

potro$nje mogu se podijeliti u Cetiri velike skupine a to su:

e Geografske: gradovi, veliCina populacije, gusto¢a naseljenosti, klima, regije.
Prema Kotleru. P. Geografska ili zemljopisna segmentacija zahtijeva podijelu
na razliCite zemljopisne jedinice kao na primjer narodi, drzave, regije, okruzi ili
susjedstva. (Kotler, 2001, str. 256)

e Demografske: spol, dob, veli€ina obitelji, obrazovanje, zanimanje, narodnost.
Prema Kotleru. P trziSte se zapravo dijeli na grupe ovisni o demografskim
varijablama na primjer godine, spol, broj ¢lanova obitelji, Zivotni vijek,
zanimanje, dohodak, obrazovanje... Demografske varijable se smatraju
jednom od najpopularnijih metoda za razdvajanje kupaca prema grupama.
Jedan od razloga kojeg navode je taj da zelje, preferencije kupaca, a time i
stopa koristenja naj¢eS¢e se mogu usporediti sa demografskim varijablama.
(Kotler, 2001, str. 256)

e Psihografske: druStveni sloj, nacin Zivota, osobna obiljezja. Prema
psihografskoj segmentaciju kupci su zapravo podijeljeni u razliite grupe
ovisno i stilu zivota ili osobnosti. Ljudi koji se nalaze u istoj demografskoj grupi

mogu biti razli€iti psihografskih profila.

e PonasSanje potroSacCa: okolnosti potrosSnje, trazene koristi, status potrosaca,
privrzenost, faza spremnosti, stav prema proizvodu. Prema Kotelru. P. kupci
se dijele prema njihovom znanju o proizvodima, stajaliStima o proizvodima,

upotrebi proizvoda i reakciji na proizvod. Mnogi marketeri vjeruju da su upravo
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ove toCke najbolje polaziSte za dobivanje segmenta trziSta. (Kotler, 2001, str.
256)

Uobicajeni koraci za segmentaciju trZista sastoje se od tri faze a to su:
e Faza istrazivanja
e Faza analize
e Faza profiliranja

U prvom koraku odnosno fazi analize istraziva€ provodi istrazivanje najce$¢e putem
anketa kako bi formirao fokus grupe, da bi saznao koja je motivacija, stav i ponasanje
potroSaca. Nakon Sto je istrazivaC doSao do novih saznanja najceS¢e formira upitnike
kako bi doSao do podataka o (Kotler, 2001, str. 252):

e Karakteristikama proizvoda i redoslijedu njihove vaznosti

e Svijest o marki te ocjeni marke

e Nacinu koristenja proizvoda

e Demografskim, geografskim, psihografskim osobinama ispitanika

Drugi korak segmentacije jo§ se naziva i faza analize u toj fazi istraziva€ primjenjuje
faktorsku analizu kako bi otklonio visokokorelirane varijable, a nakon toga primjenjuje
klaster analizu koja mu pomaze da kreira odgovarajuci broj maksimalno razliCitih
segmenata. (Kotler, 2001, str. 255). U nastavku slika 4 prikazuje sliku klaster analize
gdje se vidi kako su horizontalno prikazani ispitanici koji imaju najvise sli¢nosti te su

svrstani po segmentima.

Slika 4: Klaster analiza
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Izvor: Klaster analiza
https://lwww.google.com/search?q=klaster+analiza+u+marketingu&tbm=isch&ved=2ahUKEwinwuzy-
r3gAhUM6qQKHd1uBkwQ?2 (08.07.2020.)
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Tre¢i korak segmentacije je ujedno i posljednji korak segmentacije naziva se jo$
.Faza profiliranja“. U ovoj se fazi profilira svaka grupa prema njihovim razli€itim
potrebama, navikama, psihografskim i demografskim okvirima. Svakom se segmentu

moze dati ime prema razli€itosti u odnosu na ostale segmente. (Kotler,2001,str.255)

Dakle nakon $to su provedene sve tri faze segmentacije trziSta moze se reci kako
istraZiva€ poznaje trziste. U sve tri faze istraZivac je doSao do saznanja koji je fokus
grupe, koja je njihova motivacija i koji su stavovi. Nadalje istraziva¢ na osnovu tih
informacija dobiva segmente trziSta i pomoc¢u klaster analize odreduje najrazlicitije
segmente te pomocu zadnje faze ih profilira odnosno dobiva uvid sa kakvim trziStem

¢e poslovati.

3.2.Segmentacija trziSta prema koristima

Kada je rije€¢ o segmentaciji trziSta na krajnje potrosacCe tada se najviSe koriste dvije
velike grupe varijabli. Neki od istrazivaca formiraju segment koristeéi karakteristike
potroSaCa. Obicno se u tim sluCajevima koriste demografske, zemljopisne i
psihografske karakteristike potroSa¢a. Nakon toga se ispituje da li segmenti pokazuju
razliCite potrebe ili reakcije na proizvode. Postoji i drugi tip istrazivaCa koji se
fokusiraju na segmente koje su formirali na temelju odgovora potroSaca o koristima
koje oni zele, prilikama upotrebe, markama itd. Kada se segmenti jednom formiraju
tada se segmenti usporeduju i prati se da li su razliite karakteristike potroSaca
povezane s odgovorima tih segmenata. Na primjer kod kupnje automobila istrazivac
bi mogao ispitati da li se ljudi razlikuju prema viastitim Zeljama (kvaliteta/cijena).
(Kotler, 2001, str. 256)

Zemljopisna segmentacija zahtjeva da se trziSte podijeli na razliCite zemljopisne
jedinice npr: narodi, drZzave, regije, okruzi, gradovi i susjedstva. Poduzeée se moze
odluciti da radi sa jednom ili viSe zemljopisnih podrucja ili u konaénici ¢ak i sa svima,
ali mora obratiti pozornost na varijacije u potrebama i preferencijama prema
zemljopisnim regijama. Kada je rije€ o demografskoj segmentaciji trziSta tada se
trziSte dijeli na s obzirom na godine, broj ¢lanova obitelji, Zivotni vijek, spol, dohodak,

zanimanje, obrazovanje, religija, rasa, generacija, nacionalnost ili drustveni status.
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Demografska segmentacija je i najpopularnija metoda razdvajanja kupaca prema
grupama. (Kotler, 2001, str. 256-257)

Kod segmentacije koja se bazira na godine i zivotni ciklus utvrdeno je da se zelje i
mogucnosti mijenjaju sa godinama odnosno sa dobi. Kada se u obzir uzima spol pri
segmentaciji trziSta tada se najvise segmentiranje provodi u odijevanju, frizurama,
kozmetici i Casopisima. Neki od marketera su uocili priliku za segmentaciju uzimajudi
u obzir trziSte duhana pa su u cigarete dodali miris i aromu da bi naglasili Zenski
imidz. U proslosti su automobili izradivani prema ukusu muskaraca, medutim kako je
vrijeme odmicalo povecao se broja Zena koje su vlasnice automobila pa su
proizvodaci automobila dizajnirali tipove automobila predvidene za Zene i tako ih
predstavili. Kod segmentacije prema dohotku gleda se da li je potroSa¢ imucan ili Zivi
u prosjeku. Ova se segmentacija najCeSce primjenjuje kod automobila, plovila,
odijevanje, kozmetika i putovanja. Medutim segmentacija prema dohotku nije uvijek
najpouzdanije jer su npr ,plavi ovratnici“ radnici bili medu prvima koji su kupili
televizor u boju jer su smatrali da im je isplativiji kupiti televizor u boji nego odlaziti
konstantno u kino. Kod segmentacije koja se temelji na generaciji, smisao je u tome
Sto se polazi od pretpostavke da na svaku generaciju postoji utjecaj okoline u kojoj
se razvija razna glazba, filmovi, politika i dogadaji tog doba. Npr. kod generacije
(1946-1964) vrijeme ,baby booma“ koristi se komunikativnost i neki simboli koji se
odnose na optimizam te generacije. Kod generacije (1964-1984) svjesno se zna da
je ta generacija bila nepovijerljiva prema drustvu , politickom okruzenju te jer bila
izlozena agresivnom oglasavanju. Ova generacija viSe vrednuje proizvode i ima
odbojan stav prema oglasavanju koje se doima pretjeranim ili previSe ozbiljnim.
(Kotler,2001,str.258)

Psihografskom segmentacijom kupci se dijele na razliCite grupe ovisno o stilu Zivota
i/ili osobnosti. Psihografska segmentacija dijeli se na dva segmenta a to su stil
Zivljenja i osobnost potroSaca. Isto tako bitno je napomenuti da ljudi koji su razvrstani
u istoj demografskoj grupi mogu imati vrlo razliCite psihografske profile. Kada je rijec
o stilu ZzZivlienja tada se moze reéi da postoji nekoliko drustvenih slojeva.
Zainteresiranost potroSaca za proizvode ovisi 0 njihovom zivotnom stilu. Primjer gdje
je provedena tzv. Green segmentation te je dokazano kako se stariji ljudi odnose

bolje prema prirodi nego mladi zato $to su viSe svijesniji. (Nefat, 2019,str. 69) Npr.
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Oldsmobile kompanija svoje teZiste stavlja na igrae golfa jer su istraZivanjima dosli
do zakljuCka da u prosjeku takav potrosac¢ ima 43 godine i 143% su skloniji kupnji

novog automobila zbog stila zivota. (Kotler, 2001, str. 259)

Segmentacija prema ponasanju

U segmentaciji prema ponasanju potrosaci se dijele prema njihovom znanju o
proizvodima, stajalistima o proizvodima, upotrebi proizvoda ili reakciji ha proizvod.
Mnogi marketing istrazivaCi smatraju da varijable vezane uz ponaSanje - prilike,
koristi, status potroSacCa, stopa upotrebe, status lojalnosti, faza spremnosti kupca i
stav, da su upravo to najbolje polaziSne toCke za stvaranje odredenog segmenta
trzista. (Kotler, 2001, str. 260)

Prilike, dakle kupci se mogu razlikovati po prilikama u kojima ostvaruju potrebu,
kupuju proizvoda ili koriste proizvod. Jedan od primjera je npr. ljudi koji lete
zrakoplovom su potaknuti razlozima kao $to su: posao, odmor ili obitelj. Tako se
avionska kompanija moze specijalizirati za opsluzivanje ljudi kojima je jedan od ovih
razloga dominantan. Na taj na€in mogu primjerice tvrtka zadovoljavati grupu ljudi koja

leti zrakoplovom zbog odmora. (Kotler, 2001, str. 260)

Koristi, ovdje se radi o klasifikaciji kupaca prema koristima koje oni o¢ekuju od
proizvoda. Na primjer kada je rijeC o putovanjima provedeno je istrazivanje gdje je
dokazano da postoje tri glavna segmenta trzista: ljudi koji putuju kako bi se udaljili sa
sadasnjeg mjesta boravka, ljudi koji putuju da bi bili sa svojim obiteljima, ljudi koji

putuju zbog posla ili obrazovanja. (Kotler, 2001, str. 260)

Status korisnika, trZiste se mozZe segmentirati na grupe potrosaca, bivsih potrosaca,
potencijalnih potroSaca i oni koji proizvod koriste prvi puta. Zbog toga bi trebale tvrtke
viSe brinuti o tome da preko starih potroSaca nadu nove pri ¢emu bi trebali kreirati
razliCitu marketinSku strategiju. (Kotler, 2001, str. 260)

Intenzitet koriStenja, dakle trziSte se moze segmentirati prema intenzitetu koriStenja
nekog proizvoda npr. slabi, srednji i jaki potroSaci proizvoda. Vrlo jaki potroSaci
proizvoda su nalaze se u malom postotku na trzistu medutim znacajni su za ukupnu
potroSnju nekog dobara. Marketing stru€njaci vrlo ¢esto rade na tome da privuku

jednog vrlo jakog potroSaca proizvoda. (Kotler, 2001, str. 260)
20



4.TRZISTE VISOKOG OBRAZOVANJA

Danas je na trzistu situacija takva da postoji viSe proizvoda i usluga koji ispunjavaju
jednu te istu potrebu. Odluka je na samim potrosacima koji ¢e proizvod ili uslugu
odabrati. Paralelno sa time moze se reci kako u danas$nje vrijeme na trziStu postoji
veliki broj visoko$kolskih institucija i potrosaci/studenti moraju se odluciti koje ce
obrazovanje upisati. Sukladno tome visokoSkolske institucije da bi uspjesno
poslovale moraju se natjecati sa ostalim visokoSkolskim institucijama odnosno
konkurencijom, i boriti se za naklonost buduc¢ih studenata. Bitno je shvatiti kako
trzita nisu homogena, veé se dijele na segmente potroSaca koji traze da se njihove
Zelje i potrebe ispune na specificne nacine. Dakle moze se zakljuciti da se ne moze

pristupiti svim potroSacCima na isti nacin. (Marjanovic¢, 2019)

Prema Yang (2002) globalizacija je fenomen danasnjice koji se jo§ moze i definirati
kao drustveni proces koji nadilazi nacionalne granice. Globalizacija otvara nove
poslovne moguénosti na novim trziStima u cijelom svijetu, otvaranjem granica se
osigurava veci protok robe, ljudi i kapitala. (Maringe i Gibbs, 2009, 84) Lokalna trzista
pojedinih nacija postaju veliko svjetsko trziSte bez granica i znacajnijih ogranienja.
(Marjanovi¢, 2019)

Prema Shaw (2005) u medunarodnom kontekstu u sustavu visokog obrazovanja
doslo je do velikog povecanja novostvorenih visokih ucilita, i to ne samo privatnih
vec i onih koji su financirani od strane drzave, na srednje istoku u sjevernoj Americi i
sjeveroistoCnoj Aziji, a te visokoSkolske ustanove nude specificne smjerove poput
menadzmenta, informacijskih tehnologija i slicno. Znanje se pretvorilo u poslovanje, a
obrazovanje se pretvorilo u medunarodni utrZivi proizvod, koji se i prodaje i kupuje
kao bilo koji drugi proizvod ili usluga na globalnom trziStu. (Maringe i Gibbs, 2009,
14-15).

ZakljuCak ovog poglavlja je da visokoSkolske ustanove moraju znati kakve potrebe i
Zelje imaju njihovi buduc¢i studenti. To mogu saznati segmentacijom trziSta i
provodenjem istrazivanja izmedu buduéih/sadasnjih studenta. Nakon razjasnjenih
potreba i zelja buducih/sadasnjih Zelja studenata visokoobrazovna institucija moze

kreirati strategiju poslovanja i tako ostati konkurentna na trzistu.
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5.METODOLOGIJA

U ovom c¢e poglavlju biti objadnjeno istrazivanje koje je provedeno kroz anketni
upitnik u digitalnom obliku, te ¢e metodologija istrazivanja biti objaSnjena po koracima

kako je i napravljena.

5.1. Metodologija istrazivanja

U prvom dijelu procesa segmentacije u visokom obrazovanju proucCena je
literatura koja je govorila 0 samom procesu segmentacije u visokom obrazovanju.
Analizom literature izradena je tablica 1 koja definira Cimbenike Kkoji su presudni u
odabiru visokoskolske institucije. Dakle bitno je napomenuti kako je tablica izradena

prema marketinSkom miksu 7P (Marijanovi¢, 2019):
e Usluga (ugled institucije, jezik studiranja, Siroki raspon smjerova....)
¢ Cijena (cijena Skolarine, moguénost dobivanja financijske pomoéi...)
e Mjesto (zemlja studiranja, grad studiranja...)

e Promocija (posjeta kampusu institucije studiranja, posjeta institucije

studiranja srednjim Skolama)
e Procesi (proces prijave na studijski program, prihvatljivi uvjeti upisa...)
e Osobe (osobni kontakt sa predstavnicima fakulteta)

e FiziCko okruzenje (dostupnost racunala, dostupnost knjiznice, dostupnost

mjesta za uc€enje...)

Na temelju definiranih ¢imbenika koji su presudni za upis visokoskolske institucije

definirane su prednosti i koristi za navedena obiljezja.

Nadalje sljedeéi korak u procesu segmentacije je bio identificirati koristi i prednosti
koje nude neki fakulteti u Hrvatskoj. Pa je u daljnjim koracima izradena tablica 2 koja
prikazuje prednosti i koristi s obzirom na program/smjer obrazovanja. Na temelju

tablice 1 i tablice 2 u radu izvu€ene su koristi te su izdvojene one diferencijalne kako
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bi se mogle ponuditi kao opcija odgovora u anketi. Diferencijalne koristi su one Koristi

koje se najviSe razlikuju a bitne su za isitanike.

Anketa se sastoji od sedam pitanja, vecina pitanja su zatvorenog tipa gdje se od
ispitanika da odaberu izmedu ponudenih opcija. Postoje dva pitanja gdje se od
ispitanika trazi da upiSu sami svoj odgovor dakle dva otvorena pitanja. Anketni upitnik

se nalazi u prilogu ovoga rada (prilog 1).

U prvom dijelu ankete traze se podaci kao $to su spol, dob, mjesto boravka i
studiranja, razina studija i naziv visokoSkolske ustanove koje pohadaju. Nadalje u
anketi su postavljena pitanja koji smjer pohada ispitanik i nakon toga slijedi glavno
pitanje odnosno koje koristi su bile najvaznije pri upisu fakulteta i smjera, pa se koristi
dijele od 1-3 dakle od najvaznije do one najmanje vazne. Nakon Sto je anketa
napravljena poslana je na 57 email adresa visokoskolskih institucija u Hrvatskoj kako
bi se proslijedila studentima na ispunjavanje. Anketa se provodila od 11.09.2020 do
18.09.2020. Da bi se dobili rezultati odnosno segmenti koristiti ¢e se hijerarhijsko
grupiranje, to je uobiCajena tehnika za analizu statistiCkih podataka, koja se koristi u
mnogim podrudjima. Dakle grupiranje podataka je klasifikacija sli¢nih podataka u
razliCite grupe, ili preciznije dijeljenje skupa podataka u podskupovne (grupe) tako da
podaci u svakom skupu idealno dijele neko zajedni¢ko obiljezje. Grupna analiza se
najvise primjenjuje u istrazivanju trZiSta kada se radi sa mnogostruko promjenjivim
podacima iz anketa i upitnika. TrziSni istrazivaci koriste metode grupne analize kako
bi mogli razdijelili potroSace u trziSne segmente i kako bi bolje razumjeli odnose
izmedu razliCitih grupa i potroSaCa. Hijerarhijsko grupiranje se prikazuje
denrogramom. Dendrogram je stablo kod kojeg listovi odgovaraju primjerima, a
vodoravne linije odgovaraju povezivanjima na odredenoj udaljenosti. Dendrogram se
moze presjeCi na bilo kojoj udaljenosti, Cime se postize to da se dobiju grupe kakve
bi se dobile particijskim grupiranjem na toj odredenoj udaljenosti. Hijerarhijsko
grupiranje moze biti aglomerativno ili divizivho: aglomerativho grupiranje krece od
grupa koje sadrze svaka po samo jedan primjer i zatim postepeno stapa grupe dok
sve primjere ne stopi u jednu grupu, i drugi naCin grupiranja je divizivho grupiranje
koje kre¢e od jedne grupe koju postepeno razdjeljuje. (Pervan, 2019, str 53).
Koristeni alat za  hijerarhijsko  grupiranje  dostupan je na linku:

https://www.wessa.net/rwasp_hierarchicalclustering.wasp.
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6. SEGMENTACIJA TRZISTA U VISOKOM OBRAZOVANJU

U ovom dijelu rada biti ¢e prikazan proces segmentacije trzista visokog obrazovanja.

Obraditi ¢e se analiza koristi koja je potrebna za segmentaciju trziSta temeljem koje

Ce se pristupiti procesu grupiranja. Nakon Sto se definiraju segmenti, isti e biti

detaljno opisani u tekstu.

6.1. Analiza koristi za potrebe segmentacije

U narednim koracima biti ¢e prikazana tablica sa obiljezjima, prednostima i koristima

usluge visokog obrazovanja. Tablica je izradena za potrebe inozemnog studiranja,

ali se mnoge stvari podudaraju sa domacim studiranjem tako da je kod preuzimanja

napravljena prilagodba tablice.

Tablica 1: Prikaz obiljeZja, prednosti i koristi usluge visokog obrazovanja

Opis

Prednosti

Koristi

Usluga

Ugled institucije

pozitivan stav
gospodarstvenika

olakSan odabir institucije

dobro plaéen posao

kvaliteta obrazovanja

lakSe zaposljavanje

vrijednost diplome

stjecanje statusa

lakSe zapoSljavanje

Nudi Zeljeni program/smjer
studiranja

ispunjava osobni interes
studiranja

osobno zadovoljstvo

bolja zivotna perspektiva

Nudi Sirok raspon smjerova
studiranja

socijalne interakcije

Razonoda

pozitivan stav
gospodarstvenika

lakSe zaposljavanje

Primijenjena tehnologija

kvaliteta obrazovnog procesa

lakSa prilagodba poslu

lakSe zaposljavanje

Nudi dodatne izvannastavne

mogucnost stjecanja dodatnih

lakSe zapoSljavanje (Siri
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Tecajeve/programe

znanja

spektar poslova)

Jezik studiranja

razumijevanje i brzi prijenos
znanja

kvaliteta studiranja

olakSan odabir institucije

Cijena

Cijena Skolarine

niska

usSteda novca

visoka (ugled institucije)

stjecanje statusa

Ostali prateéi troSkovi Zivota

smanjenje troSkova studiranja

usSteda novca

Mogucnost dobivanja
financijske pomoci
[stipendije

smanjenje troSkova studiranja

uSteda novca

Mjesto

Grad studiranja

mjesto boravka rodbine

uSteda novca

drustvena i moralna
podrska

okruzenje prilagodeno
studentima

kvaliteta drusStvenog Zivota

Razonoda

Udaljenost institucije
studiranja od mjesta
boravka

blizina mjestu boravka

uSteda vremena

uSteda novca

dostupnost studiranja

udaljenost od mjesta boravka

Osamostaljenje

Urbano/ruralno podrucje
institucije studiranja

dodatni sadrzaji na
raspolaganju (urbano)

kvaliteta drustvenog zivota

mir (ruralno)

kvaliteta Zivota

Promocija

Posjeta kampusu institucije
studiranja

stjecanje dodatnih informacija
o instituciji studiranja

olakSan odabir institucije

Posjeta institucije studiranja
srednjim Skolama

stjecanje dodatnih informacija
o instituciji studiranja

olak$an odabir institucije

Katalozi, letci, vodici studija,
broSure i ostali tiskani
materijali

stjecanje dodatnih informacija
o instituciji studiranja

olak$an odabir institucije
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Oglasi u novinama, radiju i
televiziji

stjecanje dodatnih informacija
o0 instituciji studiranja

olakSan odabir institucije

Mrezna (web) stranica
institucije studiranja

dostupnost klju¢nih
informacija za odlucivanje o
izboru institucije na jednom
mjestu

olakSan odabir institucije

uSteda vremena

Dani otvorenih vrata
institucije studiranja /
sveucilini sajmovi, posebni
dogadaiji

stjecanje dodatnih informacija
o instituciji studiranja

olak$an odabir institucije

drustvene mreze institucije
studiranja

komentari nezavisnih osoba -
objektivnija slika o instituciji

olakSan odabir institucije

dodatne informacije o
instituciji

olak$an odabir institucije

Suradnja s ostalim
institucijama

poslovna i drustvena
aktivnost

olaksan odabir institucije

Procesi

Proces prijave na studijski
program institucije studiranja

olakSani proces upisa

uSteda vremena

olak$an odabir institucije

Prihvatljivi uvjeti upisa na
instituciji studiranja

veca moguénost upisa

olakSan odabir institucije

Administrativna podrska,
uljudnost i pravovremenost
reakcije osoblja na instituciji
studiranja

efikasan proces studiranja

kvaliteta studiranja

olak$an odabir institucije

Osobe

Osobni kontakt sa
predstavnicima fakulteta

stjecanje dodatnih informacija
o instituciji studiranja

olakSan odabir institucije

Fizicko okruzenje

Dostupnost racunala na
kampusu/instituciji studiranja

sadrzaji na dohvat ruke

usSteda vremena

kvaliteta studiranja

Dostupnost knjiznice na
kampusu/instituciji studiranja

sadrzaji na dohvat ruke

usSteda vremena

kvaliteta studiranja
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Dostupnost mjesta za
uc€enje na kampusu/instituciji
studiranja

sadrzaji na dohvat ruke

uSteda vremena

kvaliteta studiranja

Dostupnost mjesta za odmor
i relaks na
kampusu/instituciji studiranja

sadrzaji na dohvat ruke

kvaliteta zivota

Dostupnost smjestaja na
kampusu/instituciji studiranja

sadrZaji na dohvat ruke

uSteda vremena

uSteda novca

Dostupnost sportskih
sadrzaja na
kampusu/instituciji studiranja

sadrZaji na dohvat ruke

kvaliteta drustvenog Zivota

Razonoda

|zgled/uredenje
kampusa/institucije
studiranja

pozitivno ozracje i ambijent

kvaliteta Zivota

Veli€ina kampusa/institucije
studiranja

socijalne interakcije

kvaliteta druStvenog zivota

Razonoda

VeliCina grada u kojoj se
nazali institucija studiranja

dostupnost dodatnih sadrzaja

kvaliteta Zivota

socijalne interakcije

Razonoda

Lokalna infrastruktura

osigurane temeljne Zivotne
potrebe tijekom studija
(prijevoz, zdravstvo, ...)

kvaliteta zivota

Lokalni drustveni Zivot

socijalne interakcije

Razonoda

dostupnost dodatnih sadrzaja

kvaliteta drustvenog Zivota

Drustveni zivot na instituciji
studiranja

socijalne interakcije,
sklapanje prijateljstava

kvaliteta drustvenog zivota

Razonoda

Broj studenata po studijskoj
godini

male grupe - veca
posvecenost profesora
pojedinim studentima

kvaliteta studiranja

Velike grupe — velika
potraznja za studijem

lakSe zaposljavanje

Izvor: Prilagodeno prema (Marjanovi¢, B. 2019. ,Segmentacija trziSta visokog obrazovanja“)
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Dakle tablica 1 izradena analizirajudi literaturu iz podrucja visokog obrazovanja te je
na osnovu tih podataka utvrdeno 41 najutjecajnijin ¢imbenika kod maturanata koji se
odluCuju za upis visokoskolske institucije. Kriteriji koji su uzeti u obzir kategorizirani

su prema marketinSkom miksu za usluge 7P. (Marijanovi¢, 2017)

Iz obiljezja usluge moguce je identificirati korist koju usluga nudi. U procesu
transformacije obiljezja u koristi postoje tri pojma koja je nuzno protumacditi a to su
(McDonald i Dunbar, 2012, str: 216):

e obiljezje usluge ili proizvoda prikazuje ono $to opisuje ili specificira proizvod ili

uslugu
e prednost predstavlja ono $to obiljeZje pruza

e Kkorist predstavlja ono Sto potroSaC zapravo stjeCe kroz tu prednost i Cime

zadovoljava svoju specificnu potrebu.

Ono $to je bitno za naglasiti da za pojedina obiljeZja se moze identificirati viSe koristi
dok za viSe obiljezja se moze identificirati jedno te ista korist (McDonald i Dunbar,
2012). Pa je tako u tablici 1 prikazano slijedece: kod ugleda institucije prednost
predstavlja ako drustvo ima pozitivan stav prema njoj, ako je obrazovanje kvalitetno i
da se diploma vrednuje u drustvu. A Sto se tiCe koristi ukoliko je stav prema instituciji
pozitivan tada ¢e kandidat koji upisuje neki smjer lakSe odabrati instituciju, ako je
obrazovanje kvalitetno kandidat ¢ée pri zavrSetku studija moci lakSe naci posao
odnosno lakSe ¢e se zaposliti i ako se diploma vrednuje takoder Ce se lakSe zaposiliti
ali isto tako stecCi Ce status u drustvu ili u instituciji kojoj je zaposlen. Na taj nacin
identificirane prednosti i koristi za sve usluge koje se nalaze u gornjoj tablici.

Nadalje u tablici 2 prikazani su smjerovi sa raznih fakulteta u Hrvatskoj te Ce biti

prikazane prednosti i koristi kod upisa koje studenti traze.
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Tablica 2: Smjer studija u Hrvatskoj i prikaz prednosti i koristi

Smjer Prednosti Koristi
kvaliteta obrazovanja lako pronalaZenje posla
Medicina y . status u drustvu
vrijednost diplome dobro plaéen posao
_ vrijednost diplome dobro pla¢en posao
Strojarstvo

kvaliteta obrazovanja

lako pronalazenje posla

Elektrotehnika

vrijednost diplome

dobro placen posao

kvaliteta obrazovanja

lako pronalazenje posla

lako pronalaZenje posla

Gradevina kvaliteta obrazovanja
Siroko podrucje rada lakSe zaposljavanje
Pravo yrued_nost dlplomg status u drustvu
ispunjava osobni interes T .
o promicanje etiCkih vrijednosti
studiranja
vrijednost diplome Siri spektar zapoSljavanja
Ekonomija mogucénost otvaranja vlastitog . -
. nezavisnost (sam svoj Sef)
poduzeca
ispunjava osobni interes :
o osobno zadovoljstvo
Arheologiia studiranja
gl istraZzivanje na otvorenom osobno zadovoljstvo
rad u drzavnim institucijama | siguran i stabilan posao
kvaliteta obrazovanja lako pronalaZenje posla
. . . . status u drustvu
Arhlte_ktura i vrijednost diplome dobro placen posao
urbanizam - : -
mogucnost otvaranja vlastitog . -
. nezavisnost (sam svoj Sef)
poduzeca
. N vrijednost diplome Siri spektar zapoSljavanja
Biologija J & P bOS |

rad u drzavnim institucijama

siguran i stabilan posao

ispunjava osobni interes
studiranja

promicanje etickih vrijednosti

Biotehnologija

vrijednost diplome

dobro plaéen posao

kvaliteta obrazovanja

lako pronalaZenje posla

ispunjava osobni interes

osobno zadovoljstvo

Demografija TR . . .
gratl rad u drzavnim institucijama | siguran i stabilan posao
vrijednost diplome Siri spektarzvaposljavanja
status u drustvu
Dizajn i i ' i i :
| ispoljavanje kreativnosti 0sobno zadovoljstvo
mogucnost otvaranja vlastitog . .
. nezavisnost (sam svoj Sef)
poduzeca
Filozofija -ispunjava osobni interes osobno zadovoljstvo
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-rad u drzavnim institucijama | siguran i stabilan posao
-vrijednost diplome dobro plac¢en posao
Geodezija ' _ L
kvaliteta obrazovanja lako pronalazenje posla
mogucnost otvaranja vlastitog . .
. nezavisnost (sam svoj $ef)
poduzeca
_ ispunjava osobni interes osobno zadovoljstvo
Matematika
rad u drZzavnim institucijama | siguran i stabilan posao
ispunjava osobni interes :
. O osobno zadovoljstvo
Likovna studiranja
umjetnost moguénost otvaranja vlastitog . .
. nezavisnost (sam svoj Sef)
poduzeca
mogucnost otvaranja vlastitog . | sof
o oduzeéa nezavisnost (sam svoj Sef)
Poljoprivreda P
rad u drzavnim institucijama | siguran i stabilan posao
ispunjava osobni interes .
o osobno zadovoljstvo
Fizika studiranja
rad u drZzavnim institucijama | siguran i stabilan posao
vrijednost diplome Siri spektar zaposSljavanja
. kvaliteta obrazovanja dobro plaéeni posao
Racunarstvo/IT . ) :
mogucnost otvaranja vlastitog . .
. nezavisnost (sam svoj Sef)
poduzeca

lzvor: Autor

Dakle iz tablice 2 moze se vidjeti kako s obzirom na smjer svaki student odabire
koristi koje on sam vrednuju i na osnovu tih koristi upisuje odredeni smijer. Iz tablice 2
moze se vidjeti kako se odredene prednosti i koristi ponavljanju a to je zato Sto se za
pojedina obiljezja mogu identificirati iste koristi dok za jedno obiljezje se moze
identificirati viSe koristi.

U daljnjim koracima ovog rada izradena je anketa za potrebe istrazivanja. Anketa je
izradena na nacin da su se iz tablice 1 i 2 izvukle koristi te su se te iste koristi
analizirale i filtrirale. Koristi koje su dobivene iz jedne i druge tablice su izdvojene
posebno te su nakon razmatranja formirane koristi koje su diferencijalne.
Diferencijalne koristi su koristi koje se medusobno razlikuju. Anketa se sastoji od

sedam pitanja te ¢e u slijede¢im koracima biti detaljno objasnjena i prikazana.
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U prvom pitanju u anketi traZi se da ispitanik navede spol. U drugom pitanju trazi se

da se navede dob na nacin da su godine podijeljene u kategorijama pa osoba mora

odabrati u koju kategoriju spada. Trece pitanje trazi od ispitanika da potvrdi da li je

mjesto studiranja isto ako i mjesto prebivalista. U Cetvrtom pitanju postavlja se pitanje

naziv visokoSkolske institucije gdje ispitanik mora sam upisati naziv. Nadalje u anketi

od ispitanika se trazi da definiraju razinu studija. U Sestom pitanju trazi se od

kandidata da definiraju smjer studiranja gdje im je ponudena lista smjerova kao i

prazna rubrika gdje mogu upisati svoj smjer ako se ne nalazi na listi. Nadalje slijedi

pitanje na koje ispitanici daju odgovor prema kojim koristima su odabrali studirati ono

Sto studiraju, odnosno trebaju oznaciti koja su tri kriterija bila najvaznija kod odabira

studija. U narednim koracima biti ¢e prikazana pitanja iz ankete.

Tablica 3: smjera/institucije studiranja

Koristi

Bolja zivotna perspektiva

Kvaliteta studiranja

Stjecanje statusa u

drustvu

Drustvena i moralna

podrska

Kvaliteta drustvenog

zivota

Dostupnost studiranja

Dobro plac¢eni posao

Razonoda

Siri spektar zaposljavanja

Pomicanje etickih i

drustvenih vrijednosti

Lako zapoSljavanje
nakon zavrSetka

Skolovanja

Siguran i stabilan posao

Osobno zadovoljstvo

Stjecanje
multikulturalnih

socijalnih vjestina

Osamostaljenje

UsSteda novaca

Izvor: Autor
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Nakon Sto je anketa provedena a provodila se u periodu od 11.09.2020 do
18.09.2020 prikupljeno je 52 popunjene ankete sa raznih visoko$kolski ustanova. U

nastavku biti ¢e navedeni rezultati istrazivanja.

6.2. Analiza op¢ih podataka
U ovom poglavlju biti ¢e prikazana opci rezultati koji su se dobili popunjavanjem

ankete. Takoder biti ¢e obrazloZena pitanja iz ankete.

Slika 5: Spol ispitanika

Spol.

52 odgovora

om
[ 4

lzvor: Autor

Slika 5 prikazuje strukturu ispitanika prema spolu. 1z priloZzenog se moze zakljuciti da

je vecina ispitanika zenskog spola.

Slika 6: Dob ispitanika

Dob.

52 odgovora
® 18-24
® 25-29
® 30-39
® 40-49
® 50+

lzvor: Autor
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Slika 6 prikazuje kako je najviSe ispitanika u dobi izmedu 18-24 godine a dalje
slijede ispitanici u dobi od 25-29 i 30-39.Slijedecée pitanje u anketi je da li je mjesto

studiranja isto kao i mjesto boravista.

Slika 7: mjesto studiranja/boravista

Da li je mjesto studiranja isto kao i mjesto stalnog prebivalista?
52 odgovora

® DA
® NE

Izvor: Autor

Slika 7 prikazuje kako vecina studenata ne Zivi u mjestima u kojima ide na fakultete.
U slijedecem pitanju trazilo se da studenti navedu na kojem fakultetu studiraju i
vecina glasova je sa SveudiliSta u Zagrebu i Sveucilista u Rijeci. Nadalje slijedece
pitanje se odnosilo na razinu studija i u narednim koracima biti Ce prikazana statistika

petog pitanja u anketi.

Slika 8:Razina studija

Razina studija?

52 odgovora
@ Preddiplomski studij
@ Diplomski studij
@ Poslijediplomski studij
Izvor: Autor
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Slika 8 prikazuje kako su najviSe anketu ispunjavali studenti diplomskog studija.

Sesto pitanje u anketi se odnosilo na smjer studiranja.

Slika 9: Smjer studiranja

Koje je podrucje koje studirate?

52 odgovora
@ Medicina
@ strojarstvo
Elektrotehnika
J,»( @ Gradevina
@® Pravo
@ Ekonomija
@ Arheologija
@ Arhitetktura i urbanizam
15V
Izvor: Autor

Slika 9 prikazuje kako najviSe ispitanika pohada gradevinu, arhitekturu i urbanizam i
ekonomiju. Nadalje slijede smjerovi koji imaju po jedan do maksimalno pet odgovora
po smijeru. Slijedecée pitanje u anketi bavi se koristima koje studenti imaju pri upisu na
fakultet. Na osnovu kriterija koristi izraditi ce se segmentacija trziSta u visokom

obrazovanju.

6.3. Postupak segmentacije trziSta u visokom obrazovanju

Temeljem dobivenih rezultata iz provedene ankete primijeniti ¢e se postupak
hijerarhijskog grupiranja kako bi se mogli definirati trziSni segmenti. Rezultati ankete
se ubacuju u program hijerarhijsko grupiranje gdje se odabire metoda Ward. Nakon
tog se dobiva dendrogram. Problem je Sto je u istraZivanju definirano 24 koristi a
uzorak ispitanika je premali da bi se mogli dobiti €itljivi segmenti. Odnosno postoji
puno kriterija po kojima bi trebalo definirati segmente. Stoga je odlu¢eno da se ide u
regrupaciju koristi, odnosno spajanje koristi koje su slicne. Nakon Sto se to ucinilo
dobilo se pet glavnih koristi. Nadalje obradom informacija i stavljanjem informacija u
program za hijerarhijsko grupiranje dobio se dendrogram. U narednim koracima biti

Ce prikazane Koristi prije nego $to su regrupirane.
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Tablica 4: DjelomiCan prikaz koristi po znacaju utjecaja na izbor institucije/smjera po

ispitanicima
Resortirano 1
Ispitanici 44

avanturisticki zivot

bolja Zivotna perspektiva

dobro placeni posao

drudtvena i moralna podrska

kvaliteta druStvenog Zivota

kvaliteta studiranja

kvaliteta Zivota

lakSa prilagodba poslu

lakSe zaposljavanje

nezavisnost (sam svoj Sef)

olak$an odabir institucije

osamostaljenje

osobno zadovoljstvo

osobno usavr$avanje

promicanje etickih i drustvenih
vrijednosti

razonoda

siguran i stabilan posao

stjecanje multikulturalnih
socijalnih vjestina

stjecanje statusa u drustvu

usSteda novca

Siri spektar zaposljavanja

dostupnost studiranja

nezavisnost (sam svoj Sef)

OO0 I0O|I0O|IO0] N |O0O| O |OFk|O|0O|0O|0O|0O|0O0O|W|O|O|O|O

OO(JOOOONOOOOI—‘OOOOOOOOOOOO@N
OOOOOOOOOOOOI—‘OOOOOOOONOOO&IJOO
CDCD(JOCDOCDO(3(3(3CDI—‘C)C)C)CDC)CDC)C)I\JC)CDC)g-l>
OOONOOOOOOOI—‘OOOO\)OOOOOOOOEU‘I
OOONOOOOOOOI—‘OOOOOOOOOOOOOSOV

usSteda Vremena

o000 |0|0|] © |00 © OI—‘OOONOOOOOO\JOOE\I

Izvor: Autor

Tablica 4 prikazuje djelomiCan pregled rezultata. U tablici 4 vertikalno su postavljene
koristi a horizontalno su prikazani ispitanici. Cjelovita tablica nalazi se u prilogu ovoga
rada (prilog 2). U tablici 4 su prikazani kriteriji vrednovanja pojedine koristi brojevima
1, 2,1 3. Kriterij 1 je najvaznija korist, kriterij 2 manje vazna korist i kriterij 3 najmanje
vazna korist. Kao $to se iz prilozenog vidi u tablici 4 postoji znac¢ajan broj rasprSenih
koristi stoga nije moguce definirati razuman broj jasno definiranih i medusobno
razliCitih segmenata. 1z tog razloga u slijedecem koraku napravljena je regrupacija

koristi kako bi se doskoc€ilo navedenom problemu.

35




Tablica 5: Regrupirane koristi

Korist Regrupirane koristi

Siri spektar zaposljavanja

Dobro pla¢en posao

Materijalne i profesionalne
LakSe zaposljavanje koristi

LakSa prilagodba poslu
Siguran i stabilan posao

Nezavisnost sam svoj Sef

USteda novaca Financijske koristi
DrusStvena i moralna podrska

Kvaliteta drustvenog Zivota
Promicanje etiCkih i
drustvenih vrijednosti Drustvene koristi
Stjecanje multikulturalnih
socijalnih vjestina
Stjecanje statusa u drustvu
Osobno zadovoljstvo
Osobno usavr8avanje
Osamostaljenje
Kvaliteta zZivota Osobne koristi
Bolja zivotna perspektiva
Razonoda
Avanturisticki zivot
Dostupnost studiranja
OlakSan odabir institucije Institucijske koristi
Kvaliteta studiranja

Usteda vremena
lzvor: Autor

U lijevom stupcu tablice 5 nalaze se postojece koristi dok su sa desne strane nove
regrupirane koristi. Sa regrupacijom utvrdile su se 5 umjesto starih 24 koristi. Da bi
se dobili Citljiviji segment koristi koje su se nalazile u istoj grupi su se zbrajale. U cilju
jasnijeg prikaza znacaja koristi zamijenjene su vrijednosti kriterija pa je tako kriterij 1
pretvoren u vrijednost 50, kriterij 2 u 30 a kriterij 3 u 10. Primjerice ispitanik koji je
odgovorio da mu je prvi kriterij po zna€aju dostupnost studiranja i drugi kriterij
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kvaliteta studiranja ta dva kriterija su se zbrajala 50 + 30 = 80. Temeljem toga
dobiven je novi raspored vrijednosti koji je potom koriSten za ponovljeni postupak

grupiranja i dobivanja segmenata.

Nove vrijednosti prema novoutvrdenim koristima ubaCeni su u program za

hijerarhijsko grupiranje te je u konacnici dobiven dendrogram vidljiv u slici 10.

Slika 10: Dendrogram

Dendrogram
§_
od Ll &w mmimfﬁﬂm

3 =0 ORD D GO0y QO oORNOEm~@OEH =TT~
] - =m m N D= WM vy o -

cases
Method: ward

lzvor: Autor

Dendrogram na slici 12 prikazuje redoslijed ispitanika prema sli¢nosti kriterija koristi
koji je koriSten za potrebe grupiranja u segmente. Dobiveni rezultati i raspored
ispitanika prema sliCnosti u trazenim koristima nalaze se u prilogu ovoga rada u
tablicnom obliku (prilog 3), dok u nastavku su prikazani rezultati prema utvrdenim

pojedinim segmentima.
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6.4. TrziSni segmenti u visokom obrazovanju

U ovoj cjelini obrazloZeni su identificirani trziSni segmenti koji su dobiveni putem

podataka iz ankete. IstrZivanjem je utvrdeno 7 segmenata.

Segment 1

Tablica 6 prikazuje koristi po znaCaju utjecaja na izbor institucije/smjera po

ispitanicima za segment 1.

Tablica 6: Prikaz vrijednosti koristi za segment 1

koristi ispitanici

Materijalne i

profesionalne 80 80 80 80 90 90 90

koristi

Financijske koristi 0 0 0 0 0 0 0

Drustvene koristi 0 0 0 0 0 0 0

Osobne Kkoristi 10 10 10 10 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0

Institucijske koristi

lzvor: Autor

Iz tablice 6 moze se vidjeti kako je ovom segmentu najbitnija materijalna i
profesionalna korist pri odabiru institucije i smjera studiranja jer nosi najvecu
vrijednost. Ispitanici u ovom segmentu su najviSe fokusirani na zaradu i razvijanje
karijere. U manjoj mjeri na veci broj ispitanika utje€u osobne koristi. Ovaj segement
¢ine sedam osoba od kojih petero Zenskih i dvoje muskih, nadalje najviSe ispitanika
je u godinama izmedu 25-29 njih Cetvero, dok je ostatak izmedu 30-39 njih 2 i jedan
ispitanik 18-24. Vecina ispitanika pohada diplomski studij njih Sestero dok jedan od
ispitanik pohada preddiplomski studij. Smjerovi koje pohadaju ispitanici su slijdeci:
ekonomija, biologija, arhitektura i urbanizam, medicina. Na pitanje da li je mjesto
studiranja isto kao i mjesto prebivalista njih troje je dalo potvrdan odgovor dok je

ostatak dao negativan odgovor.
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Segment 2

Tablica 7 prikazuje koristi po znaCaju utjecaja na izbor institucije/smjera po

Ispitanicima za segment 2.

Tablica 7: Prikaz vrijednosti koristi za segment 2

koristi ispitanici
IIl/latlerl_jalnel profesionalne 50 50 50 50
oristi

Financijske koristi 0 0 0 0
Drustvene koristi 0 0 0 10
Osobne Koristi 30 30 30 30
Institucijske koristi 10 10 10 0
Izvor: Autor

Segment 2 Cine Cetvero ispitanika. Kao prvi kriteriji odnosno najvazniji kriterij naveli
su materijalne i profesionalne koristi $to znaci da je i ovom segmentu bitna zarada i
karijera pri odabiru institucije i smjera studiranja. Medutim u ovom segmentu se kao
drugi kriterij istic¢e osobna korist kao zna¢ajan €imbenik utjecaja $to znaci da ispitanici
ovog segmenta vrednuju i ostale koristi kao Sto je osobno usavrSavanje,
osamostaljenje, razonoda. Kao treci kriterij koji gledaju kandidati su izabrali
institucijske koristi, to su koristi koje su vezane za instituciju, poput primjerice
kvalitete studiranja i dostupnosti studiranja. Dakle ovaj segment stavlja veci fokus na
dvije koristi a to su materijalne i profesionalne koristi dok im je manje vazna
institucijska korist. U ovom segmentu vecina je ispitanika muskog spola njih troje dok
je jedan ispitanik Zenskog spola. Sto se ti¢e razine studija troje ispitanika je sa
preddiplomskog studija dok je jedan ispitanik sa diplomskog studija. Ispitanici su
podijeljeni prema godinama na slijede¢i nacin, njih dvoje je u dobi izmedu 18-24
godine dok su ostali kandidati podijeljeni na 25-29 godina i 30-39 godina. Studij koji
pohadaju su slijededi: politehnika, tehnologija prometa i transport, ekonomija i fizika.
Na pitanje da li je mjesto studiranja isto kao i mjesto prebivaliSta ispitanici su
odgovorili na slijedeci nacin njih troje su odgovorili negativno dok je jedan odgovorio

pozitivno.
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Segment 3

Tablica 8 prikazuje koristi po znaCaju utjecaja na izbor institucije/smjera po

Ispitanicima za segment 3.

Tablica 8: Prikaz vrijednosti koristi za segment 3

koristi Ispitanici

Materijalne i

profesionalne | 50 | 30 | 30 | 30 | 30 | 30 |30 |40 |40 | 40|40 |30|30|30|30
koristi

rinancijske |\ g 1 9 oo |0o|o|o|lo|o|lo|o|o|o|o]o
koristi

Drustvene olo|lo|o|o|O0O|O0O|O|[O|O|O0|20/20/0]|0
koristi

E(;sr?sbtri]e 40 | 60 | 60 | 60 | 60 | 60 | 60 | 50 | 50 | 50 | 50 | 50 | 50 | 50 | 50
L”St.'tu.c”Ske olo|olo|lo|lolo|o|lo|o|oli0/10|0]0
oristi

lzvor: Autor

Ovaj segment Cini petnaest ispitanika Ovdje je stavljen fokus na dvije koristi a to su
materijalne i profesionalne koristi i osobne koristi. 1z tablice 8 je vidljivo da ispitanici
kao kriterij vrednuju osobne koristi a kao drugi kriterij po zna€aju navode materijalne
I profesionalne koristi Sto u konacénici znaci da im viSe igra ulogu da se osamostale,
bolja Zivotna perspektiva, kvaliteta Zivota. Vecina ispitanika je u ovom segmentu
izabrala materijalne i profesionalne koristi i osobne koristi, dok institucijske koristi se
pojavljuju u minornim vrijednostima. U ovom segmentu prevladava Zenski spol njih
deset dok je ostatak njih petero muskih. Godine koje prevladavaju u ovom segmentu
su od 18-24 njih 10 ispitanika dok je njih troje izmedu 30-39 godina i njih dvoje od 25-
29. S obzirom na godine dalo bi se zakljuciti da mladi ispitanici ipak vrednuju viSe
osobne koristi odnosno navode ih kao kriterij broj 1. Razina studiju u ovom segmentu
u vecem broju previladava diplomski studij njih desetero dok je ostatak sa
preddiplomskog njih petero. Smjerovi koje pohadaju ispitanici u ovom segmentu su
slijededi: fizika, uciteljski odgoj i obrazovanje, ekonomija, arhitektura i urbanizam,
raCunarstvo/IT, dizajn, uciteljski studij. Na pitanje da li je prebivaliSte isto ako i mjesto
studiranja ispitanici su odgovorili u vecini odgovora negativno dakle njih deset, dok je

ostatak odgovorio pozitivno njih petero.
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Segment 4

Tablica 9 prikazuje koristi po znaCaju utjecaja na izbor institucije/smjera po

Ispitanicima za segment 4.

Tablica 9: Prikaz vrijednosti koristi za segment 4

koristi Ispitanici

Materijalne i

profesionalne 10 | 10 | 10 | 10 0 0 0 0 0 0 0
koristi

Financijske ololo|lo|lolo|o|o|lo]|o]o
koristi

Drustvene koristi 0 0 0 0 0 0 0 10 0 0 0
Osobne koristi 80 80 80 80 90 90 90 80 80 80 80
Institucijske ol o| ol o] o|lo|o| o1/ 10] 10
koristi

lzvor: Autor

U segmentu Cetiri nalazi se jedanaest ispitanika. 1z tablice se moze zakljuciti kako je
ovaj segment kao prvi kriteriji stavio osobne koristi Sto u prijevodu znaci da su viSe
fokusirani na koristi kao $to su kvaliteta Zivota, bolja Zivotna perspektiva ili osobno
zadovoljstvo. Nadalje kao drugi kriterij u ovom segmentu navedene su materijalne i
profesionalne koristi $to znaci da i ovaj segment tezi da ostvari karijeru i da dobro
zaraduje od posla kojim Ce se baviti. Kao treéi kriterij navedene su institucijske koristi
koje su ujedno i najmanje znacajne za upis. Ovaj segment Cine Sest zenskih osoba i
pet muskih osoba, godine koje prevladavaju su od 18-24 njih deset dok je ostatak u
dobi od 25-29 godina. Sto se ti¢e razine studija njih petero pohada diplomski studij a
ostatak njih Sestero pohada preddiplomski studij. Smjerovi koje pohadaju su slijededi:
ekonomija, uciteljski studij, politehnika, biologija, fizika, arhitektura i urbanizam, odgoj
| obrazovanje. Na pitanje da li je mjesto studiranja isto kao mjesto prebivalista njih

sedmero odgovorilo je negativno, a njih ¢etvero odgovorilo je pozitivno.
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Segment 5

Tablica 10 prikazuje koristi po znacaju utjecaja na izbor institucije/smjera po

Ispitanicima za segment 5.

Tablica 10: Prikaz vrijednosti koristi za segment 5

koristi ispitanici

Materijalne i

profesionalne 10 10 0 0 0 0 0 0
koristi

Financijske koristi 0 0 0 0 0 0 0 0
Drustvene koristi 50 50 40 40 40 30 30 30
Osobne koristi 30 30 50 50 50 60 50 50
Institucijske koristi 0 0 0 0 0 0 10 10

Izvor: Autor

Ovaj segment Cini osmero ljudi. Iz tablice se moze vidjeti kako su ovoj grupi ljudi
najvaznije dvije grupe Kkoristi a to su drustvene i osobne koristi. 1z toga se moze
zaklju€iti kako ova grupa ljudi viSe vrednuje Koristi kao Sto su kvaliteta druStvenog
Zivota, promicanje eti¢kih i drustvenih vrijednosti, stjecanje multikulturalnih socijalnih
vjestina. Dakle ova grupa ljudi viSe vrednuje druStvene i osobne koristi, medutim
nekolicina kao treéi kriterij navodi i materijalne i profesionalne koristi. Ova grupa ljudi
je izdvojena zajedno jer dijele dvije iste koristi. Nadalje ovu grupu Cine pet Zenskih
osoba i tri muSke osobe. Godine koje prevladavaju su kao i u prethodnom segmentu
18-24 njih Sestero dok je dvoje u godinama od 25-29. Razina studija koje pohadaju
je vecini sluajeva je diplomski studij njih petero dok ostatak pohada preddiplomski
studij. Smjerove koje pohadaju su slijedeéi: ekonomija, uditeljski studij, arhitektura i
urbanizam, odjel za biologiju. Na pitanje o prebivalistu podjednako je odgovoreno

pozitivno i negativno.
Segment 6

Tablica 11 prikazuje koristi po znaCaju utjecaja na izbor institucije/smjera po

ispitanicima za segment 6.
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Tablica 11: Prikaz vrijednosti koristi za segment 6

koristi ispitanici
Materijalne i profesionalne koristi 0 0 10
Financijske koristi 0 0 0
Drustvene koristi 0 10 0
Osobne koristi S0 50 50
Institucijske koristi 40 30 30

lzvor: Autor

Ovaj segment Cine troje ljudi. Iz tablice se mozZe vidjeti kako u ovom segmentu
dominiraju dvije grupe koristi a to su osobne koristi i institucijske koristi. Osobne
koristi su dakle one koristi koje se tiCu osobe koja upisuje fakultet, dok su institucijske
koristi one koristi koje su vezane za instituciju kao npr. kvaliteta studiranja,
dostupnost studiranja (da li se institucija nalazu u mjestu stanovanja), usteda
vremena. Ovaj segment Cine Zzenske osobe u dobi od 18-24 godine. Razina studija
koju pohadaju je diplomski studij dvije osobe a preddiplomski studij jedna osoba.
Smjerove koje pohadaju su slijededi: fizika, odgoj i obrazovanje. Na pitanje da li je
mjesto studiranja isto kao i mjesto prebivalista sve tri osobe su odgovorili negativno,
iz toga se moze zakljuciti da su osobe na studiju izvan mjesta stanovanja. Nadalje u
slijede¢im koracima biti ¢e prikazan i posljednji segment koji €ini dvoje ljudi to je

ujedno i najmanji segment.

Segment 7

Tablica 12 prikazuje koristi po znaCaju utjecaja na izbor institucije/smjera po

ispitanicima za segment 7.

Tablica 12: Prikaz vrijednosti koristi za Segment 7

koristi ispitanici
Materijalne i profesionalne koristi 40 30
Financijske koristi 0 0
Drustvene koristi 0 0
Osobne koristi 0 0
Institucijske koristi 50 60

lzvor: Autor
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Iz gornje tablice se moze zakljuciti kako ovaj segment Cine dvoje ljudi. Ovdje je fokus
stavlien na materijalne i profesionalne koristi i institucijske koristi. Dakle ovim
osobama je bitno da mogu razvijati karijeru i da imaju dobro pla¢ene poslove a uz to
da im se institucija koju zele upisati nalazi u blizini i da imaju Sto kvalitetnije
studiranje. Ovaj segment ¢ine muska i Zenska osoba u dobi od 18-24 godine. Razina
studija koju pohadaju je preddiplomski studij, a smjer je mehatronika i rani
predskolski odgoj i obrazovanje. Na pitanje o prebivaliStu osobe su dale jedan

potvrdan odgovor i jedan negativan odgovor.

6.5. Zakljuéno razmatranje

Nakon $to je provedena anketa doSlo se do slijedecih zaklju€aka. Ovim istrazivanjem
dokazana je hipoteza koja glasi ,Na trziStu visokog obrazovanja moguce je utvrditi
izmedu 5-10 jedinstvenih i medusobno razli€itih trziSnih segmenata“ jer je utvrdeno 7

jasno definiranih trziSnih segmenata.

Iz ankete je vidljivo kako studenti koji studiraju ili koji se odluCuju na upis studija
koristi koje najviSe vrednuju su materijalne i profesionalne koristi, osobne Kkoristi,
drustvene Koristi. U prijevodu oni koji izabiru materijalne i profesionalne koristi oni su
viSe privrzeni karijeri i razvijanju karijere te poslovima koji su bolje placeni. Oni koji su
izabrali osobne koristi to su ljudi kojima je bitno da se na studiju osamostale dakle
biraju studij izvan mjesta stanovanja, da se usavrSavaju i da imaju bolju Zivotnu
perspektivu. Segmenti u kojima je izrazena drustvena korist, te su koristi vezane za
stjecanje statusa u drustvu, na podrsku drustva pa i u konacnici na dobar studentski
Zivot (provodi). Sto se tige Institucijskih koristi one su birane u ne$to manjem broju a
takve koristi zapravo znace da studenti traze da im je visoko$kolska ustanova u
blizini kako bi se na taj nacin odlucili lakSe za studiranje, kako bi im kvaliteta
studiranja bila bolja i kako bi u konacnici ustedili vrijeme radi blizine studija. lako se u
pocCetku istrazivanja smatralo kako ¢e ova korist dominirati dokazano je suprotno sto
znaci da su ispitanici spremni i napusti mjesto stanovanja kako bi studirali odredeni

smjer.
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Ogranic¢enja ovog istrazivanja su:

Bitno je napomenuti kako je odaziv na anketni upitnik bio mali te za preciznije
rezultate potrebno je provesti opseznije istraZzivanje. Drugi problem je mali broj
obuhvacenih visoko$kolskih ustanova i smjerova studiranja $to ne moZze dati precizne

podatke u svrhu definiranja trziSnih segmenata.

Preporuke za daljnja istrazivanja su:

Ovo istrazivanje bi bilo potrebno provesti na viSe ispitanika sa raznih visoko$Skolskih
institucija tada bi se dobili mjerljivi segmenti i rezultati koju su mjerodavni. Anketu bi
trebalo provesti sa 24 prvobitno definiranim koristima Cime bi se stekla Sira slika

specifinih potreba nakon odradene regrupacije i segmentacije.
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7. ZAKLJUCAK

U ovom diplomskom radu obradena je tema segmentacije trziSta u visokom
obrazovanju. Segmentacija je dio marketinske grane koja se danas smatra
neophodnom za poslovanje na trzistu. Marketing je postao grana koja neophodna za
poslovanje poduzeca. Bit marketinga je da proizvodi, usluge i ostale vrijednosti
zadovolje trziste a samim time i potrebe i Zelje kupaca. Nadalje trziste se dijeli na
trziste proizvoda i usluga, trziSte rada i trzisSte kapitala. Trziste proizvoda i usluga je
najrasprostranjenije te kao takvo predstavlja izazov za sve one koji se na njemu
nalaze. Sami potrosaci na trzidtu biraju proizvod koji ispunjava njihove potrebe i Zelje,
ali se u konacnici postavlja pitanje kako odabiru proizvod na trzistu gdje postoji vise
istih proizvoda odnosno proizvoda koji ispunjavaju istu korist. Na utjecaj potroSaceve
odluke djeluje cijeli niz ¢imbenika zato je bitno izraditi segmentaciju trziSta da bi se
bolje upoznali potrosaci te da bi se shvatile njihove koristi. Segmentacijom se dobiju
odredene grupe ljudi koji imaju sli¢an ili isti profil ponasanja pa na osnovu toga
poduzeCe moze kreirati strategiju kako da se priblizi odredenom segmentu ljudi i
ostvari ve€u prodaju proizvoda ili usluga ili u konacnici ostvari vecu dobit.

U daljnjim koracima ovog rada napravljeno je istrazivanje na trziStu visokog
obrazovanja. Paralelno sa prethodnim napisanim tekstom na visokoSkolske institucije
moze se gledati kao na poduzeée/kompanije, a na studente kao na potroSace.
Temeljem toga istrazivanje dokazuje koji profil studenata trazi koje koristi za odredeni
smjer/ustanovu. Temeljem rezultata istraZzivanja visokoSkolsko trziSte je
segmentirano u sedam segmenata. Koristi koje naviSe studenti traze od studija su
materijalne i profesionalne koristi, osobne koristi i drustvene koristi i u neSto manijoj
koli€ini institucijske koristi. Materijalne i profesionalne koristi se najviSe traze a to
znaci da svi koji upisuju visokoSkolsko obrazovanje Zele bolji Zivotni standard i Zele
razvijati karijeru kao i raditi bolje placene poslovne. Ovim radom se potvrduje
hipoteza koja glasi ,Na trzistu visokog obrazovanja moguce je utvrditi izmedu 5-10

jedinstvenih i medusobno razliCitih trziSnih segmenata®“.
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SAZETAK

Na trzistu visokoSkolskog obrazovanja djeluje veliki broj visokoskolskih institucija.
Sukladno tome da bi visokoSkolske institucije poslovale moraju se natjecati sa
konkurencijom i boriti se za naklonost buducih studenata. Kako bi ostali konkurentni
na trzidtu potrebno je segmentirati potroSace u ovom sluc¢aju studente koji upisuju ili

su upisali visokoskolsko obrazovanje.

U ovom radu napravljeno je istrazivanje te je definirano 7 segmenata studenata Kkoji
upisuju visoko$kolsko obrazovanje. IstraZivanje se provodilo putem ankete gdje su
definirane sve Kkoristi koje studenti vrednuju prilikom upisa visoko$kolskog
obrazovanja. Nadalje u radu su objasnjeni svi segmenti te je nakraju izveden

zakljucak.
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SUMMARY

A large number of higher education institutions operate in the higher education
market. Accordingly, in order for higher education institutions to operate, they must
compete with the competition and fight for the favor of future students. In order to
remain competitive in the market it is necessary to segment consumers in this case

students who enroll or have enrolled in higher education.

In this paper, a research was made and 7 segments of students enrolling in higher
education were defined. The research was conducted through a survey where all the
benefits that students value when enrolling in higher education are defined.
Furthermore, all segments are explained in the paper and a conclusion is finally

drawn.
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Prilozi:

Prilog 1:

Anketa ,Segmentacija trzista u visokom obrazovanju®.

Spol.
1.M
2. Z

Dob.

1. 18-24

2. 25-29

3. 30-39

4. 40-49
5. 50+

Da li je mjesto studiranja isto kao i mjesto stalnog prebivalista?
1. Da
2. Ne

Na kojoj ustanovi visokog obrazovanja studirate?

Razina studija?

1. Preddiplomski

2. Diplomski

3. Poslijediplomski
Koje podrucéje studirate?

1. Medicina
Strojarstvo
Elektrotehnika
Gradevina

Pravo

o 0~ w N

Ekonomija



7. Arheologija

8. Arhitektura i urbanizam
9. 9.Biologija
10.Demografija
11.Dizajn
12.Filozofija
13.Geodezija
14.Matematika
15.Likovna umjetnost
16.Poljoprivreda
17.Fizika
18.Racunarstvo/IT

19.0stalo:

Navedite tri glavna razloga koja su vas potakla na odabir ustanove i smjera
studiranja. Navedite razloge s obzirom na znacaj utjecaja. (Napomena: stavke

moraju biti razli¢ite, dakle odabrati 3 razliite stavke prema zna€aju).

Koristi Prvi kriterij Drugi kriterij Tredi kriterij

Bolja Zivotna

perspektiva

Drustvena i

moralna podrska

Dobro placeni

posao

Siri spektar

zapoS$ljavanja

Lako zapoSsljavanje

nakon zavrSetka
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Skolovanja

Osobno

zadovoljstvo

Osamostaljenje

OlakSsan odabir

institucije

LakSa prilagodba

Kvaliteta Zivota

Kvaliteta studiranja

Kvaliteta

drustvenog Zivota

Razonoda

Pomicanje etickih i
drustvenih

vrijednosti

Siguran i stabilan

posao

Stjecanje
multikulturalnih

socijalnih vjestina

Usteda novaca

Usteda vremena

Stjecanje statusa u

drustvu

Dostupnost

studiranja
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Prilog 2: Kriterij/koristi pri donoSenju odluke za odabir smjera
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33 39 0 0 0 0 0| 10 0 0| 30 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 50 0 05 18-24
34 6 0 0| 50 0 0 0 0 0| 30 0 0 0 0 0 0 0| 10 0 0 0 0 0 0 0|7 25-29
35 3 0| 30 0 0 0 0 0 0| 50 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 10 0 0| v 18-24
36 47 0| 30 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 50 0 0 0 0 0 0 0 0| 10 0 0| M 18-24
37 29 0| 30 0 0 0 0| 10 0 0 0 0 0| 50 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0|27 18-24
38 12 0| 30| 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 50 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0|7 18-24
39 19 0| 30 0 0 0 0 10 0 0 0 0| 50 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| m 18-24
40 17 0| 50 0 0 0 0| 10 0 0 0 0 0| 30 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0|7 18-24
41 18 0| 50 0 0 0 0| 10 0 0 0 0 0| 30 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0|7 18-24
42 7 0| 50 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 30 0 0 0 0| 10 0 0 0 0 0 0| M 25-29
43 30 0| 50 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 30 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 10 0 M 25-29
44 1 0| 50| 30| 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| M 25-29
45 20 0| 50| 30| 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0|27 18-24
46 15 0| 50| 30 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0|27 25-29
47 26 0| 50| 30 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| M 18-24
48 11 0| 50 0| 30 0 0 0 0 0 0 0 0| 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 M 18-24
49 4 0| 30| 10| 50 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| M 25-29
50 5 0| 30| 10| 50 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| M 25-29
Izvor: Autor
Prilog 2: Nastavak tablice
Da li je mjesto studiranja isto
kao i mjesto stalnog
Resortirano | Ispitanici | razina studija smjer skola prebivalista?

1|44 diplomski studij Uciteljski studij Sveuciliste u Rijeci NE

2| 45 diplomski studij Uciteljski studij Sveuciliste u Rijeci NE

3|37 diplomski studiju Drustveno podrucje Uciteljski fakultet u Rijeci NE

4|40 preddiplomski studij Uciteljski Uciteljski fakultet u Rijeci NE

5|25 diplomski studij Fizika Sveuciliste u Rijeci NE

6|31 diplomski studij Ekonomija Istarsko Veleuciliste DA

7121 preddiplomski studij Arhitektura i urbanizam Sveuciliste u Zagrebu NE

8|24 diplomski studij Fizika Sveuciliste u Rijeci NE

9|16 diplomski studij Fizika Sveuciliste u Rijeci NE
10 | 35 preddiplomski studij Arhitektura i urbanizam Sveuciliste u Zagrebu NE
11 | 46 diplomski studij Fizika Sveuciliste u Rijeci NE

Uciteljski odgoj i

12 | 38 diplomski studij obrazovanje Uciteljski fakultet u Rijeci NE
13 | 41 preddiplomski studij Odgoj i obrazovanje Uciteljski fakultet u Rijeci NE
14 | 43 preddiplomski studij Odgoj i obrazovanje Sveuciliste u Rijeci NE
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15 | 14 prediplomski studij Fizika Sveuciliste u Rijeci NE
Arhitektonski fakultet
16 | 42 Diplomski studij Arhitektura i urbanizam Zagreb DA
17 | 34 preddiplomski studij Politehnika Istarsko Veleuciliste NE
18 | 23 preddiplomski studij Arhitektura i urbanizam Sveuciliste u Zagrebu NE
19 | 28 diplomski studij Ekonomija Istarsko Veleuciliste DA
20 | 33 diplomski studij Ekonomija Istarsko Veleuciliste DA
21| 2 diplomski studij Ekonomija Istarsko Veleuciliste NE
22 13 diplomski studij Ekonomija Istarsko Veleuciliste DA
23 | 50 diplomski studij Uciteljski studij Sveuciliste u Rijeci DA
24 | 48 diplomski studij Arhitektura i urbanizam Sveuciliste u zagrebu NE
25| 49 diplomski studij Arhitektura i urbanizam Sveuciliste u zagrebu NE
26 | 13 diplomski studij Fizika Sveuciliste u Rijeci NE
Sveuciliste Josipa Jurja
27 | 27 preddiplomski studij Biologija Strossmayera NE
28 | 22 diplomski studij Fizika Sveuciliste u Rijeci NE
29 | 32 diplomski studij Ekonomija Istarsko Veleuciliste NE
309 diplomski studij Arhitektura i urbanizam Sveuciliste u Zagrebu DA
31|10 diplomski studij Dizajn Sveuciliste u Zagrebu DA
32| 36 preddiplomski studij Mehatronika Istarsko Veleuciliste DA
Rani predskolski odgoj i
33| 39 preddiplomski studij obrazovanje Uciteljski fakultet u Rijeci NE
34 | 6 diplomski studij Medicina Medicinski Fakultet DA
Tehnologija prometa i
35| 8 preddiplomski studij transport Sveuciliste u zagrebu DA
36 | 47 preddiplomski studij Fizika Sveuciliste u Rijeci DA
37 | 29 diplomski studij Arhitektura i urbanizam Sveuciliste u zagrebu NE
38 | 12 preddiplomski studij Matematika Sveuciliste u Rijeci DA
Sveuciliste Josipa Jurja
39 |19 diplomski studij Biologija Strossmayera NE
40 | 17 preddiplomski studij Fizika Sveuciliste u Rijeci NE
41 | 18 preddiplomski studij Fizika Sveuciliste u Rijeci DA
42 | 7 diplomski studij Ekonomija Istarsko Veleuciliste NE
43 | 30 preddiplomski studij Politehnika Istarsko Veleuciliste NE
44 | 1 diplomski studij Ekonomija Istarsko Veleuciliste NE
45 | 20 preddiplomski studij Racunarstvo/IT Sveuciliste u Rijeci NE
46 | 15 diplomski studij Fizika Sveuciliste u Rijeci DA
47 | 26 diplomski studij Fizika Sveuciliste u Rijeci NE
48 | 11 preddiplomski studij Odjel za biologiju Sveuciliste u Rijeci DA
49 | 4 diplomski studij Ekonomija Istarsko Veleuciliste DA
50| 5 diplomski studij Ekonomija Istarsko Veleuciliste DA
Izvor: Autor
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Prilog 3: Redoslijed ispitanika prema sli¢nosti kriterija

NOVO resortirano 23 3 4 38 39 6 34 9 36 25 43 29 11 47 17 30 32 33 28 24
Ispitanici 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
Materijalne i profesionalne
koristi 30 80 80 10 10 90 0 50 0 30 0 10 50 0 30 10 0 0 10 30
Financijske koristi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Drustvene koristi 10 0 0 50 50 0 10 0 0 0 30 0 10 10 0 0 0 0 0 10
Osobne koristi 50 10 10 30 30 0 80 30 80 50 60 80 30 50 60 80 90 90 80 50
Institucijske koristi 0 0 0 0 0 0 0 10 10 10 0 0 0 30 0 0 0 0 0 0
Izvor: Autor
Prilog 3: Nastavak tablice
NOVO resortirano 21 12 22 18 20 16 2 15 31 27 19 10 1 8 14 49 41 13 50 44
Ispitanici 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40
Materijalne i profesionalne
koristi 40 50 40 30 40 30 80 30 0 10 40 50 80 50 30 40 0 30 30 0
Financijske koristi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Drustvene koristi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 40 0 0 30
Osobne koristi 50 40 50 60 50 60 10 60 90 80 50 30 10 30 60 0 50 60 0 50
Institucijske koristi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10 0 10 0 50 0 0 60 10
Izvor: Autor
Prilog 3: Nastavak tablice
NOVO resortirano 37 42 48 40 45 46 35 7 5 26
Ispitanici 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50
Materijalne i profesionalne koristi 0 0 10 0 0 0 0 90 90 30
Financijske koristi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Drustvene koristi 0 40 0 40 30 0 0 0 0 0
Osobne koristi 80 50 50 50 50 50 80 0 0 50
Institucijske koristi 10 0 30 0 10 40 10 0 0 10

lzvor: Autor
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