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Sažetak 

Pojava marketinškog koncepta i ubrzani razvoj suvremenih trendova u području 
informacijskih tehnologija odredili su poslovanje svih organizacija, uključujući i 
poslovanje visokoškolskih ustanova. Pojava konkurencije i otvorenost tržišta po-
drazumijevaju povećanje ulaganja u promotivne aktivnosti visokih učilišta. Cilj 
ovog rada je analizirati prisutnost ciljanih visokoškolskih ustanova u Tuzlan-
skom kantonu na društvenim mrežama, zajedno sa sadržajem koji su objavile. 
Provedena je analiza web sjedišta radi donošenja zaključka o ulozi internetskog 
oglašavanja u komunikaciji institucije s ciljanim tržištem - studentima i potenci-
jalnim studentima. Podaci o prisutnosti na društvenim mrežama prikupljeni su 
tijekom lipnja i srpnja 2018. godine, a tijekom istog razdoblja izvršena je analiza 
objavljenog sadržaja i učestalosti oglašavanja. Analizirajući sadržaj na društve-
nim mrežama, vidljivo je da su visokoškolske ustanove obuhvaćene ovim istraži-
vanjem na području Tuzlanskog kantona prisutne na internetu, imaju službena 
web sjedišta i stranice na društvenim mrežama. Dominantne društvene mreže 
među visokoškolskim ustanovama na području Tuzlanskog kantona su Facebook 
i Instagram, a najmanje korištena društvena mreža je Twitter, što može posluži-
ti kao osnova i smjernice za definiranje marketinških strategija visokoškolskih 
ustanova.

Ključne riječi: visokoškolske ustanove, online oglašavanje, društvene mreže, Tu-
zlanski kanton;

JEL: I23, M30
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1.	 UVOD

 S razvojem interneta kao globalne mreže, došlo je i do promjena u poslovanju 
javnih i privatnih institucija. Komunikacija sa studentima i potencijalnim studen-
tima putem društvenih mreža i upotreba internetskog oglašavanja učinkovit je na-
čin komunikacije i treba ih u potpunosti iskoristiti kao dio promotivnih aktivnosti 
i strateškog poslovanja visokoškolske ustanove. Broj novootvorenih visokoškol-
skih ustanova u Bosni i Hercegovini i Tuzlanskom kantonu raste, a broj upisanih 
prvašića se smanjuje. Evidentan je porast broja studijskih programa i kontinui-
rano uvođenje inovativnih pravaca. Uzimajući u obzir zakon ponude i potražnje, 
potrebno je da se visokoškolske ustanove orijentiraju na tržište ako žele osigu-
rati svoj opstanak. Dakle, poslovanje je potrebno prilagoditi tržištu i temeljiti ga 
na modernom upravljanju. Korištenje marketinške strategije je stvarna potreba 
i značajan dio suvremenog poslovanja, čak i u visokoškolskim ustanovama. U 
posljednje vrijeme sve je veća uporaba promocije proizvoda i usluga putem inter-
netskog oglašavanja, pa se tome kao takva posvećuje velika pažnja. Mnogi gos-
podarski subjekti su uvidjeli značaj prisutnosti u online svijetu, pa su rijetki oni 
koji nemaju svoja web sjedišta i korisničke profile na nekoj od društvenih mreža. 
Cilj rada je analizirati prisutnost ciljanih visokoškolskih ustanova na području 
Tuzlanskog kantona na društvenim mrežama, zajedno sa sadržajem koji su obja-
vile. Pored toga, cilj je provođenje analize web sadržaja radi donošenja zaključka 
o ulozi internetskog oglašavanja i komunikacije ustanove s ciljanim tržištem na 
temelju prikupljenih podataka. Promocija predstavlja skup alata pomoću kojih se 
poslovne poruke prenose određenoj publici s odgovarajućim ciljevima. Sadržaj i 
oblik promocije ovise o publici kojoj je promocija usmjerena. Način komunika-
cije s publikom ovisi o prirodi, veličini tržišta za koje je promocija namijenjena, 
aktivnostima poduzetničke tvrtke i karakteristikama proizvoda i usluga koji su 
predmet poduzetničkog poslovanja. Oglašavanje, kao element promotivnog mik-
sa, složen je sustav komunikacije i prijenosa plaćene poruke koju poznati pošilja-
telj šalje nepoznatim primateljima putem medija s namjerom da privuče njihovu 
pažnju, pobudi interes i potakne djelovanje (Klincov, 2010, 99). Ono što je danas 
izuzetno popularno i daje goleme rezultate jest oglašavanje na društvenim mre-
žama, ponajviše Facebook i Instagram. Plaćeni oblik promocije na društvenim 
mrežama podrazumijeva sponzorirane tekstove/postove ili slike koji se do odre-
đene mjere u određenom zemljopisnom položaju prikazuju ciljanoj javnosti u 
određenom vremenskom razdoblju s ciljem pozivanja na akciju. Velika prednost 
oglašavanja na društvenim mrežama su posebno omogućeni alati za praćenje i 
detaljnu analizu dosega oglasa. U tom kontekstu, analiza sadržaja imala je za cilj 
da ukaže na prisutnost visokih učilišta sa područja Tuzlanskog kantona na webu i 
društvenim mrežama. Istraživanje je provedeno na osam visokoškolskih ustano-
va na području Tuzlanskog kantona koje izvode studijske programe slične onima 
koji se izvode na Internacionalnoj poslovno - informacionoj akademiji Tuzla.
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2.	 PREGLED DOSADAŠNJIH ISTRAŽIVANJA

Internet je prepoznat kao medij koji je dostupan svim ciljnim skupinama, a naj-
lakši način za komunikaciju s ciljanom javnošću je vidjeti zaposlenike tvrtke 
izravno na mreži. Odnosi s javnošću koriste internetske stranice tvrtke kao način 
prenošenja poruka javnosti, međutim, u posljednje vrijeme društvene mreže po-
staju sve popularnije kao novi oblik mrežne komunikacije. Najpoznatija društve-
na mreža je Facebook, koji je osnovan 2004. godine, ali danas Instagram, također, 
privlači sve veću pažnju korisnika. Važnost pojave društvenih mreža upravo je u 
tome što su omogućili nove oblike komunikacije s ciljanom publikom (Ognja-
nov, 2003, 359). U razvijenim ekonomijama visokoškolske ustanove već godi-
nama implementiraju odrednice modernog marketinga. Kada je riječ o primjeni 
marketinga, institucije visokog obrazovanja su orijentirane na tržište, odnosno 
na tržišne segmente na kojima djeluju ili na kojima namjeravaju djelovati. In-
stitucija koja prihvaća marketinški koncept polazi od potreba, zahtjeva i želja 
svojih klijenata i nastoji zadovoljiti dotične potrebe dok donosi profit. Tržišna 
orijentacija ovih institucija podrazumijeva da bi trebali ponuditi tržištu one pro-
izvode i usluge koje tržište traži, a pritom postići svoj opstanak i razvoj. Gajić 
(2010, 158) ističe da je upotreba novih komunikacijskih tehnologija nužna kako 
bi se pružile nove mogućnosti za fleksibilnije pružanje obrazovnih usluga. Nove 
tehnologije stvaraju nova tržišta i poboljšavaju marketinški miks. Studenti ocje-
njuju institucije obrazovanja tražeći dodanu vrijednost, bolju uslugu, funkcional-
ne programe, veću kvalitetu i u skladu s tim, kao u bilo kojoj drugoj kupovini, 
nastoje dobiti vrijednost za novac (Lewison, Dale, & Hawes, 2007, 1). Rezultati 
studije provedene u Maleziji pokazali su da društvene mreže i web sjedišta viso-
kih učilišta kako utječu na odluke budućih studenata o izboru visokoškolske usta-
nove (Jan, Ammari 2016, 168). Analize provedene u Rusiji otkrile su probleme 
korištenja integriranih marketinških komunikacija u promociji visokoškolskih 
ustanova, što je vrlo važno u provedbi njihovih marketinških strategija (Paven-
kov, Rubtcova, 2019, 1). Također, razvijena je šesto-dimenzionalna ljestvica, tzv. 
University Brand Personal Scale (UBPS). Ova ljestvica sadrži dimenzije poput 
prestiža, poštenja, atraktivnosti, živosti, savjesnosti i kozmopolitskih dimenzi-
ja, a rezultati studije ukazuju na važnost preferencija i pozitivnih iskustava stu-
denata s visokoškolskim ustanovama (Rauschnabel, Krey, Babin, Ivens, 2016, 
3077). Pojavom interneta cjelokupna se filozofija marketinga u svim ustanovama 
značajno mijenja, pa je nezamislivo da visokoškolska ustanova nema kvalitetnu 
web prezentaciju koja bi služila za komunikaciju s korisnicima. Također je važna 
mogućnost oglašavanja na web sjedištu fakulteta, što povećava njegovu funkci-
onalnost. Javne visokoškolske ustanove mnogo su opreznije u korištenju ovih 
oblika komunikacije, za razliku od privatnih (Stanišić, Puška, Maksimović, 2015, 
55). Potrebno je spomenuti i druge tehnike internetskog oglašavanja kako bi se 
institucije na internetu promicale što učinkovitije i ekonomičnije. Te tehnike su: 
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baneri, poveznice i propusnice (korisnik se može povezati na drugi dio iste stra-
nice ili na drugu stranicu), kao i sponzorstva (postavljanje oglasa na web mjestu), 
forumi, natjecanja s najboljim nagradama, prijavljivanje na internetske oglase i 
drugi. Organiziranje i sudjelovanje na posebnim događajima, poput otvorenih 
dana i sajmova, aktivnosti su koje visokoškolske ustanove u Bosni i Hercegovini 
u određenoj mjeri prakticiraju (Stanišić, Puška, Maksimović, 2015, 55). Postoji 
sjajna prilika da se internet koristi u obrazovne svrhe, a mnoge obrazovne usta-
nove ga koriste na različite načine. Posebno su značajne aktivnosti koje prilago-
đavaju internetske tehnologije akademskim potrebama. To studentima olakšava 
učenje, mogu se primijeniti blogovi, razne online platforme za učenje, mrežne 
baze knjiga, znanstveni radovi itd. U Bosni i Hercegovini upotreba internetskog 
oglašavanja od strane visokih učilišta je u ranoj fazi razvoja. Pojavom privatnih 
visokoškolskih ustanova kvaliteta obrazovanja i marketinške aktivnosti obrazov-
nih ustanova općenito su se značajno poboljšali. Pojavom konkurencije razvi-
jene su i stvorene marketinške strategije kojima se strateški i logično pristupa 
poslovanju i promociji obrazovne ustanove. Internetsko oglašavanje trenutno je 
učestalije kod privatnih obrazovnih ustanova, jer naplaćuju svoje usluge (pohađa-
nje); stoga, učenici/studenti detaljno analiziraju ustanove kada je u pitanju odabir 
nastavka školovanja (Varađanin, 2017, 317).

Međutim, postoje i obrazovne institucije koje stalno prate razvoj marketinških 
trendova u Bosni i Hercegovini i ulažu u kvalitetu svog rada. S obzirom da je 
internet u Bosni i Hercegovini u fazi implementacije i početnog rasta u odnosu na 
razvijene zemlje, većina korisnika interneta je u dobi od 15 do 30 godina. Internet 
kao sredstvo komunikacije i prijenosa oglasnih poruka logičan je izbor u odnosu 
na ciljnu skupinu i krajnji cilj obrazovnih ustanova.

3.	 METODOLOGIJA ISTRAŽIVANJA

Cilj istraživanja je definirati ulogu internetskog oglašavanja u promociji visokoš-
kolskih ustanova na području Tuzlanskog kantona. Sekundarno istraživanje pro-
vedeno je na temelju dostupnih knjiga, stručnih članaka i web izvora koji tretiraju 
područje promocije visokih učilišta. Predmet istraživanja je promocija visokoš-
kolskih ustanova na području Tuzlanskog kantona. Na osnovu javno dostupne 
liste visokoškolskih ustanova u Tuzlanskom kantonu, u okviru ovog istraživanja 
urađen je i analiziran popis institucija kako slijedi:
•	 Ekonomski fakultet Univerziteta u Tuzli
•	 Filozofski fakultet Univerziteta u Tuzli 
•	 Elektrotehnički fakultet Univerziteta u Tuzli
•	 Američki univerzitet BiH 
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•	 Europski univerzitet Kallos Tuzla 
•	 Internacionalna poslovno – informaciona akademija Tuzla
•	 Centar za multidisciplinarne studije CMS Tuzla
•	 Visoka škola za financije i računovodstvo FINra Tuzla

Analiza sadržaja imala je za cilj da prikaže prisustvo visokoškolskih ustanova u 
Tuzlanskom kantonu na webu i društvenim mrežama. Istraživanje je provedeno 
na osam visokoškolskih ustanova na području Tuzlanskog kantona koje izvode 
studijske programe slične studijskim programima na Internacionalnoj poslovno – 
informacionoj akademiji Tuzla. Istraživanje je provedeno od 01.06. - 20.07.2018. 
godine

4.	 REZULTATI ISTRAŽIVANJA

Prisutnost visokih učilišta analizirana je pretraživanjem naziva ustanove na Go-
ogle tražilici. Nakon posjeta web sjedištu fakulteta korištene su veze do društve-
nih mreža za pristup njima. Na kojim su društvenim mrežama prisutne visokoš-
kolske ustanove i imaju li službena web sjedišta, prikazano je u tablici 1.

Tablica 1. Prisutnost visokoškolskih ustanova na internetu

Analiza sadržaja imala je za cilj da prikaže prisustvo visokoškolskih ustanova u 
tuzlanskom kantonu na webu i društvenim mrežama. Istraživanje je provedeno 
na osam visokoškolskih ustanova na području Tuzlanskog kantona koje izvode 
studijske programe slične studijskim programima na Internacionalnoj poslovno 
– informacionoj akademiji tuzla. istraživanje je provedeno od 01.06. - 
20.07.2018. godine 
 
4. REZULTATI ISTRAŽIVANJA 
 
Prisutnost visokih učilišta analizirana je pretraživanjem naziva ustanove na 
Google tražilici. Nakon posjeta web sjedištu fakulteta korištene su veze do 
društvenih mreža za pristup njima. Na kojim su društvenim mrežama prisutne 
visokoškolske ustanove i imaju li službena web sjedišta, prikazano je u tablici 1. 
 

tablica 1. Prisutnost visokoškolskih ustanova na internetu 

Visokoškolska 
ustanova 

Službeno 
web 

sjedište 
Facebook Instagram Linkedin Twitter You 

Tube 

ekonomski 
fakultet uNtZ     x x x x 

Fakultet 
elektrotehnike 

uNtZ 
  x x x x x 

Filozofski 
fakultet uNtZ     x x x   

iPi akademija         x   
FiNra       x x   

au BiH             
eu Kallos     x x x   
CMS tuzla     x x x   

izvor: izrada autora 
 

 - označava prisustvo visokoškolske ustanove na web sjedištu i/ili 
navedenim društvenim mrežama 

x - označava neprisustvo visokoškolske ustanove na web sjedištu i/ili  
 navedenim društvenim mrežama 

 
Iz prethodne tabele može se vidjeti da sve visokoškolske ustanove obuhvaćene 
ovim istraživanjem imaju svoje web sjedište. Također, sve imaju korisnički 
profil na društvenoj mreži Facebook, osim Fakulteta elektrotehnike univerziteta 
u tuzli. Na instagramu su prisutne samo iPi akademija, FiNra i au BiH, dok 
linkedin koriste samo IPI Akademija i AU BiH. Američki univerzitet u BiH je, 
također, jedini koji ima korisnički profil na društvenoj mreži Twitter. Svoj 
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Iz prethodne tabele može se vidjeti da sve visokoškolske ustanove obuhvaćene 
ovim istraživanjem imaju svoje web sjedište. Također, sve imaju korisnički pro-
fil na društvenoj mreži Facebook, osim Fakulteta elektrotehnike Univerziteta u 
Tuzli. Na Instagramu su prisutne samo IPI Akademija, FINra i AU BiH, dok Lin-
kedIn koriste samo IPI Akademija i AU BiH. Američki univerzitet u BiH je, ta-
kođer, jedini koji ima korisnički profil na društvenoj mreži Twitter. Svoj YouTube 
kanal imaju sve visokoškolske ustanove osim Ekonomskog fakulteta i Fakulteta 
elektrotehnike Univerziteta u Tuzli. Analiza objavljenog sadržaja napravljena je 
na službenim web sjedištima i društvenim mrežama. Učinkovit dizajn web sjedi-
šta ustanove mora se koristiti prema određenim kriterijima, a to su: transparen-
tnost, jedinstvenost, kao i jednostavnost korištenja web mjesta. Razdoblje tije-
kom kojeg je izvršena analiza objavljenih sadržaja je lipanj - srpanj 2018. godine. 
Sadržaj na web sjedištima i društvenim mrežama visokih učilišta informativan 
je i za studente i za javnost. S obzirom na to da je rok analize sadržaja prije roka 
za upis na visokoškolske ustanove Tuzlanskog kantona, veliki broj objavljenih 
sadržaja upravo je dio promotivne kampanje za upis u novu akademsku godinu. 
Uočeno je da po prvi put javne visokoškolske ustanove, i to: Ekonomski fakultet 
Univerziteta u Tuzli i Filozofski fakultet Univerziteta u Tuzli, provode promotiv-
nu kampanju koja je integrirana na cijeli Univerzitet u Tuzli, što pokazuje slika 
1. Promotivna kampanja provedena je samo na fakultetskoj Facebook stranici. 
Sadržaj koji se objavljuje je promotivnog karaktera, predstavlja studijske progra-
me na fakultetu, studente, dekane i profesore, aktivnosti studenata i fakulteta, te 
datume prijemnog ispita. Važno je naglasiti da je svaki post na Facebook stranici 
sponzoriran do dana prijemnog ispita, te da su se fakulteti na taj način oglašavali 
i na odgovarajući način ciljali na ciljanu skupinu. Elektrotehnički fakultet u Tuzli 
iz nepoznatih razloga nije sudjelovao u ovoj kampanji, jer nema aktivnu Facebo-
ok stranicu.
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Slika 1. Primjer objavljenog sadržaja na Facebook stranici Ekonomskog fakulteta u 
Tuzli (lijevo) i Filozofskog fakulteta u Tuzli (desno)

Izvor: https://www.facebook.com/efTuzla/ (accessed on 01 August 2018)
https://www.facebook.com/search/top/?q=filozofski%20fakultet%20u%20Tuzli&epa=-
SEARCH_BOX (accessed on 01 August 2018)

S obzirom na privatne visokoškolske ustanove u Tuzlanskom kantonu, objav-
ljen je i sadržaj informativnog karaktera, temeljen na prezentaciji studijskog 
programa, fakulteta i njegovih aktivnosti, te aktivnosti studenata. Postoji viso-
ka zastupljenost visokih učilišta i promotivnih postova putem društvenih mreža, 
ponajviše putem Facebooka i Instagrama. Za razliku od javnih visokih učilišta, 
privatne institucije prisutne su i aktivne na Instagramu, a također se oglašavaju 
na ostalim društvenim mrežama. Analizirajući sadržaj na društvenim mrežama, 
uočeno je da privatne visokoškolske ustanove: Internacionalna poslovno – in-
formaciona akademija Tuzla, Visoka škola za financije i računovodstvo FINra i 
Američki univerzitet u BiH aktivno objavljuju sadržaje tijekom razdoblja analize 
na Facebooku i Instagramu, te ih sponzoriraju. Europski univerzitet Kallos Tuzla 
i Centar za multidisciplinarne studije CMS Tuzla ne koriste oglašavanje na druš-
tvenim mrežama i nisu posebno aktivni s postovima na njima. Važno je naglasiti 
da sve visokoškolske ustanove imaju integrirane postove na društvenim mrežama 
putem kojih se promiču. Tijekom analize sadržaja uočeno je da se institucije viso-
kog obrazovanja ne oglašavaju putem LinkedIna i YouTubea, niti imaju aktivne 
postove na spomenutim društvenim mrežama.
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Slika 2. Primjer objavljenog sadržaja IPI Akademije na Facebook-u (lijevo) i 
Instagramu (desno)

Izvor: https://www.facebook.com/search/top/?q=internacionalna%20poslovno-informa-
ciona%20akademija%20tuzla&epa=SEARCH_BOX (accessed on 01 August 2018)
https://www.instagram.com/ipi_akademija/?hl=en (accessed on 01 August 2018)

Slika 3. Primjer sponzoriranog sadržaja Američkog univerziteta BiH na Facebook-u 
(lijevo) i Instagram-u (desno)

Izvor: https://www.facebook.com/AmericanUniversityInBosniaandHerzegovina/?hc_re-
f=OTHER (accessed on 01 August 2018)
https://www.instagram.com/american_university_bih/?hl=en (accessed on 01 August 
2018)
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Tri glavna cilja internetskog oglašavanja su: privući posjetitelje na web sjedište 
institucije, posjetitelje pretvoriti u stalne klijente i potaknuti ponovni posjet web 
sjedištu institucije. Kad se postignu sva tri cilja, može se reći da je postignut 
glavni cilj, koji se zasigurno može primijeniti na internetsko oglašavanje visokih 
učilišta. Internetsko oglašavanje (Facebook i Instagram) pruža specifično ciljanje 
koje uključuje dob, spol, sklonosti i lokaciju naše ciljne publike kojoj će se oglas 
prikazati. U današnjem digitalnom svijetu ovo je puno lakša okolnost za visokoš-
kolske ustanove, s obzirom na to da su njihova ciljna skupina mladi u dobi od 19 
do 30 godina.

5.	 ZAKLJUČAK

Cilj rada je analizirati prisutnost ciljanih visokoškolskih ustanova na području 
Tuzlanskog kantona na društvenim mrežama, zajedno sa sadržajem koji su obja-
vile. Pored toga, cilj je provođenje analize web sadržaja radi donošenja zaključka 
o ulozi internetskog oglašavanja i komunikacije ustanove s ciljanim tržištem na 
temelju prikupljenih podataka. Zbog činjenice da su prisutni na društvenim mre-
žama, visokoškolske na području Tuzlanskog kantona koriste internetsko ogla-
šavanje za slanje svojih poruka ciljanoj i zainteresiranoj javnosti. Sadržaj koji 
institucije objavljuju privlači pažnju korisnika društvenih mreža, a oni ih dalje 
šire ili komentiraju, te na taj način komuniciraju s institucijom. Analiza sadržaja 
na društvenim mrežama je pokazala da su,, visokoškolske ustanove obuhvaćene 
ovim istraživanjem, prisutne na internetu, imaju službena web sjedišta i stranice 
na društvenim mrežama. Također, evidentno je da je Twitter najmanje zastuplje-
na društvena mreža kada su u pitanju visokoškolske ustanove u Tuzlanskom 
kantonu, te da su privatne visokoškolske ustanove: IPI Akademija, FINra Tuzla, 
CMS Tuzla, Američki univerzitet u BiH i Europski univerzitet Kallos, prisutni 
na većini društvenih mreža, dok javne visokoškolske ustanove imaju web sjedi-
šta i Facebook stranicu (Ekonomski fakultet UNTZ, Filozofski fakultet UNTZ, 
Elektrotehnički fakultet UNTZ). Internetsko oglašavanje u obrazovnom sektoru 
znanstvena je disciplina modernog doba koja privlači sve veću pažnju. Ustanove 
visokog obrazovanja koje pružaju određenu vrstu usluge svojim korisnicima ta-
kođer pripadaju ovoj kategoriji. Zbog promjena u okruženju mijenjaju se zahtjevi 
i potrebe korisnika visokoškolskih ustanova, pa je potrebno nadzirati te promje-
ne te ih prilagoditi kako bi ih se zadovoljilo, temeljeno na primjeni određenih 
marketinških aktivnosti. Moderan pristup poslovanju stavlja u prvi plan potrebe 
korisnika usluga. 

Internet, kao globalna mreža, u Bosni i Hercegovini još uvijek nije dostigao svo-
ju maksimalnu razinu uporabe i nalazi se u početnim fazama razvoja u odno-
su na razvijene zemlje svijeta. Ono što je potrebno spomenuti je da se internet 
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razvija izvanrednom brzinom, te se u skladu s tim moraju razvijati sve tvrtke / 
organizacije / institucije koje pridaju značaj suvremenim trendovima. Pojačana 
konkurencija obrazovnih ustanova u Bosni i Hercegovini, tj. s pojavom privatnih 
visokih učilišta pojavila se potreba za razvijanjem marketinških strategija koje bi 
zadovoljile potrebe tržišta, privukle potencijalne kupce i ostvarile prihode. Inter-
netsko oglašavanje vrlo je važan alat marketinške komunikacije javnih i privatnih 
i visokoškolskih ustanova u Tuzlanskom kantonu, stoga, oni moraju usmjeriti sve 
svoje resurse kako bi unaprijedili i ojačali svoj brend imidž i identitet.
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Abstract

The advent of the marketing concept and the accelerated development of modern 
trends in the field of information technology have determined the business of all 
organizations, as well as higher education institutions. The emergence of com-
petition and the openness of the market implied an increase in investment in the 
promotional activities of higher education institutions. The aim of the paper is to 
analyze the presence of targeted higher education institutions in the Tuzla Canton 
on social networks together with the content published by the institutions in order 
to draw a conclusion on the role of online advertising in the communication of the 
institution with the target market - students and potential students. Social media 
presence data were collected during June-July. 2018, and over the same period 
of time, an analysis of published content and frequency of advertising was done. 
Analyzing the content on social networks, it is evident that the higher education 
institutions covered by this research in the area of ​​Tuzla Canton are present on 
the internet, have official websites and pages on social networks. The dominant 
social networks among higher education institutions in the area of ​​Tuzla Canton 
are Facebook and Instagram, and the least used social network is Twitter, which 
is the basis and guidelines for defining the marketing strategies of higher educa-
tion institutions.

Keywords: higher education institutions, online advertising, social networks, 
Tuzla Canton
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