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Strucni rad
Sazetak

Pojava marketinskog koncepta i ubrzani razvoj suvremenih trendova u podrucju
informacijskih tehnologija odredili su poslovanje svih organizacija, ukljucujuci i
poslovanje visokoskolskih ustanova. Pojava konkurencije i otvorenost trzista po-
drazumijevaju povecanje ulaganja u promotivne aktivnosti visokih ucilista. Cilj
ovog rada je analizirati prisutnost ciljanih visokoskolskih ustanova u Tuzlan-
skom kantonu na drustvenim mrezama, zajedno sa sadrzajem koji su objavile.
Provedena je analiza web sjedista radi donosenja zakljucka o ulozi internetskog
oglasavanja u komunikaciji institucije s ciljanim trzistem - studentima i potenci-
Jalnim studentima. Podaci o prisutnosti na drustvenim mrezama prikupljeni su
tijekom lipnja i srpnja 2018. godine, a tijekom istog razdoblja izvrsena je analiza
objavljenog sadrzaja i ucestalosti oglasavanja. Analizirajuci sadrzaj na drustve-
nim mrezama, vidljivo je da su visokoSkolske ustanove obuhvacene ovim istrazi-
vanjem na podrucju Tuzlanskog kantona prisutne na internetu, imaju sluzbena
web sjedista i stranice na drustvenim mrezama. Dominantne drustvene mreze
medu visokoskolskim ustanovama na podrucju Tuzlanskog kantona su Facebook
i Instagram, a najmanje koristena drustvena mreza je Twitter, Sto moze posluzi-
ti kao osnova i smjernice za definiranje marketinskih strategija visokoskolskih
ustanova.

Kljucne rijeci: visokoskolske ustanove, online oglasavanje, drustvene mreze, Tu-
zlanski kanton;

JEL: 123, M30
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1. UVOD

S razvojem interneta kao globalne mreze, doslo je i do promjena u poslovanju
javnih i privatnih institucija. Komunikacija sa studentima i potencijalnim studen-
tima putem drustvenih mreza i upotreba internetskog oglasavanja ucinkovit je na-
¢in komunikacije i treba ih u potpunosti iskoristiti kao dio promotivnih aktivnosti
i strateSkog poslovanja visokoskolske ustanove. Broj novootvorenih visokoskol-
skih ustanova u Bosni i Hercegovini i Tuzlanskom kantonu raste, a broj upisanih
prvasi¢a se smanjuje. Evidentan je porast broja studijskih programa i kontinui-
rano uvodenje inovativnih pravaca. Uzimajuci u obzir zakon ponude i potraznje,
potrebno je da se visokoskolske ustanove orijentiraju na trzisSte ako zele osigu-
rati svoj opstanak. Dakle, poslovanje je potrebno prilagoditi trziStu i temeljiti ga
na modernom upravljanju. KoriStenje marketinske strategije je stvarna potreba
i znacajan dio suvremenog poslovanja, cak i u visokoskolskim ustanovama. U
posljednje vrijeme sve je ve¢a uporaba promocije proizvoda i usluga putem inter-
netskog oglasavanja, pa se tome kao takva posvecuje velika paznja. Mnogi gos-
podarski subjekti su uvidjeli znacaj prisutnosti u online svijetu, pa su rijetki oni
koji nemaju svoja web sjedista i korisnicke profile na nekoj od druStvenih mreza.
Cilj rada je analizirati prisutnost ciljanih visokoskolskih ustanova na podrucju
Tuzlanskog kantona na drustvenim mrezama, zajedno sa sadrzajem koji su obja-
vile. Pored toga, cilj je provodenje analize web sadrzaja radi donosenja zakljucka
o ulozi internetskog oglasavanja i komunikacije ustanove s ciljanim trziStem na
temelju prikupljenih podataka. Promocija predstavlja skup alata pomocu kojih se
poslovne poruke prenose odredenoj publici s odgovaraju¢im ciljevima. Sadrzaj i
oblik promocije ovise o publici kojoj je promocija usmjerena. Nacin komunika-
cije s publikom ovisi o prirodi, veli€ini trzista za koje je promocija namijenjena,
aktivnostima poduzetnicke tvrtke i karakteristikama proizvoda i usluga koji su
predmet poduzetnickog poslovanja. OglaSavanje, kao element promotivnog mik-
sa, slozen je sustav komunikacije i prijenosa placene poruke koju poznati posilja-
telj Salje nepoznatim primateljima putem medija s namjerom da privuce njihovu
paznju, pobudi interes i potakne djelovanje (Klincov, 2010, 99). Ono Sto je danas
izuzetno popularno i daje goleme rezultate jest oglaSavanje na drustvenim mre-
zama, ponajvise Facebook i Instagram. Pla¢eni oblik promocije na druStvenim
mrezama podrazumijeva sponzorirane tekstove/postove ili slike koji se do odre-
dene mjere u odredenom zemljopisnom polozaju prikazuju ciljanoj javnosti u
odredenom vremenskom razdoblju s ciljem pozivanja na akciju. Velika prednost
oglasavanja na drustvenim mrezama su posebno omoguceni alati za pracenje i
detaljnu analizu dosega oglasa. U tom kontekstu, analiza sadrzaja imala je za cilj
da ukaZze na prisutnost visokih ucilista sa podrucja Tuzlanskog kantona na webu i
drustvenim mrezama. Istrazivanje je provedeno na osam visokoskolskih ustano-
va na podrucju Tuzlanskog kantona koje izvode studijske programe slicne onima
koji se izvode na Internacionalnoj poslovno - informacionoj akademiji Tuzla.
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2. PREGLED DOSADASNJIH ISTRAZIVANJA

Internet je prepoznat kao medij koji je dostupan svim ciljnim skupinama, a naj-
laksi nacin za komunikaciju s ciljanom javnos¢u je vidjeti zaposlenike tvrtke
izravno na mrezi. Odnosi s javnoscu koriste internetske stranice tvrtke kao nacin
prenosenja poruka javnosti, medutim, u posljednje vrijeme drustvene mreze po-
staju sve popularnije kao novi oblik mrezne komunikacije. Najpoznatija drustve-
na mreZza je Facebook, koji je osnovan 2004. godine, ali danas Instagram, takoder,
privlaci sve vec¢u paznju korisnika. Vaznost pojave drustvenih mreza upravo je u
tome Sto su omogucili nove oblike komunikacije s ciljanom publikom (Ognja-
nov, 2003, 359). U razvijenim ekonomijama visokoskolske ustanove ve¢ godi-
nama implementiraju odrednice modernog marketinga. Kada je rije¢ o primjeni
marketinga, institucije visokog obrazovanja su orijentirane na trziste, odnosno
na trziSne segmente na kojima djeluju ili na kojima namjeravaju djelovati. In-
stitucija koja prihvac¢a marketinski koncept polazi od potreba, zahtjeva i zelja
svojih klijenata i nastoji zadovoljiti doticne potrebe dok donosi profit. Trzisna
orijentacija ovih institucija podrazumijeva da bi trebali ponuditi trzistu one pro-
izvode i usluge koje trziSte trazi, a pritom posti¢i svoj opstanak i razvoj. Gaji¢
(2010, 158) istice da je upotreba novih komunikacijskih tehnologija nuzna kako
bi se pruzile nove mogucnosti za fleksibilnije pruzanje obrazovnih usluga. Nove
tehnologije stvaraju nova trzista i poboljSavaju marketinski miks. Studenti ocje-
njuju institucije obrazovanja trazec¢i dodanu vrijednost, bolju uslugu, funkcional-
ne programe, vecu 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 drustvene mreze i web sjedista viso-
kih u¢ilista kako utjecu na odluke buducih studenata o izboru visokoskolske usta-
nove (Jan, Ammari 2016, 168). Analize provedene u Rusiji otkrile su probleme
koriStenja integriranih marketinskih komunikacija u promociji visokoskolskih
ustanova, $to je vrlo vazno u provedbi njihovih marketinskih strategija (Paven-
kov, Rubtcova, 2019, 1). Takoder, razvijena je Sesto-dimenzionalna ljestvica, tzv.
University Brand Personal Scale (UBPS). Ova ljestvica sadrzi dimenzije poput
prestiza, postenja, atraktivnosti, zivosti, savjesnosti i kozmopolitskih dimenzi-
ja, a rezultati studije ukazuju na vaznost preferencija i pozitivnih iskustava stu-
denata s visokoskolskim ustanovama (Rauschnabel, Krey, Babin, Ivens, 2016,
3077). Pojavom interneta cjelokupna se filozofija marketinga u svim ustanovama
znacajno mijenja, pa je nezamislivo da visokoskolska ustanova nema kvalitetnu
web prezentaciju koja bi sluzila za komunikaciju s korisnicima. Takoder je vazna
mogucénost oglasavanja na web sjedistu fakulteta, §to povecava njegovu funkci-
onalnost. Javne visokoskolske ustanove mnogo su opreznije u koristenju ovih
oblika komunikacije, za razliku od privatnih (Stanisi¢, Puska, Maksimovic¢, 2015,
55). Potrebno je spomenuti i druge tehnike internetskog oglasavanja kako bi se
institucije na internetu promicale $to u¢inkovitije i ekonomicnije. Te tehnike su:
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baneri, poveznice i propusnice (korisnik se moze 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 dogadajima, poput otvorenih
dana i sajmova, aktivnosti su koje visokoskolske ustanove u Bosni i Hercegovini
u odredenoj mjeri prakticiraju (Stanisi¢, Puska, Maksimovi¢, 2015, 55). Postoji
sjajna prilika da se internet koristi u obrazovne svrhe, a mnoge obrazovne usta-
nove ga koriste na razli¢ite nac¢ine. Posebno su zna¢ajne aktivnosti koje prilago-
davaju internetske tehnologije akademskim potrebama. To studentima olaksava
ucenje, mogu se primijeniti blogovi, razne online platforme za ucenje, mrezne
baze knjiga, znanstveni radovi itd. U Bosni i Hercegovini upotreba internetskog
oglasavanja od strane visokih u¢iliSta je u ranoj fazi razvoja. Pojavom privatnih
visokoskolskih ustanova kvaliteta obrazovanja i marketinske aktivnosti obrazov-
nih ustanova opéenito su se znac¢ajno poboljsali. Pojavom konkurencije razvi-
jene su i stvorene marketinske strategije kojima se strateski i logi¢no pristupa
poslovanju i promociji obrazovne ustanove. Internetsko oglaSavanje trenutno je
ucestalije kod privatnih obrazovnih ustanova, jer naplac¢uju svoje usluge (pohada-
nje); stoga, ucenici/studenti detaljno analiziraju ustanove kada je u pitanju odabir
nastavka Skolovanja (Varadanin, 2017, 317).

Medutim, postoje i obrazovne institucije koje stalno prate razvoj marketinskih
trendova u Bosni i Hercegovini i ulazu u kvalitetu svog rada. S obzirom da je
internet u Bosni i Hercegovini u fazi implementacije i pocetnog rasta u odnosu na
razvijene zemlje, ve¢ina korisnika interneta je u dobi od 15 do 30 godina. Internet
kao sredstvo komunikacije i prijenosa oglasnih poruka logi¢an je izbor u odnosu
na ciljnu skupinu i krajnji cilj obrazovnih ustanova.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Cilj istrazivanja je definirati ulogu internetskog oglasavanja u promociji visokos-
kolskih ustanova na podruc¢ju Tuzlanskog kantona. Sekundarno istrazivanje pro-
vedeno je na temelju dostupnih knjiga, stru¢nih ¢lanaka i web izvora koji tretiraju
podruéje promocije visokih ucilista. Predmet istrazivanja je promocija visokos-
kolskih ustanova na podrucju Tuzlanskog kantona. Na osnovu javno dostupne
liste visokoskolskih ustanova u Tuzlanskom kantonu, u okviru ovog istrazivanja
uraden je i analiziran popis institucija kako slijedi:

»  Ekonomski fakultet Univerziteta u Tuzli

» Filozofski fakultet Univerziteta u Tuzli

»  Elektrotehnicki fakultet Univerziteta u Tuzli

e Americ¢ki univerzitet BiH
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*  Europski univerzitet Kallos Tuzla
* Internacionalna poslovno — informaciona akademija Tuzla
»  Centar za multidisciplinarne studije CMS Tuzla

*  Visoka $kola za financije i racunovodstvo FINra Tuzla

Analiza sadrzaja imala je za cilj da prikaZe prisustvo visokoskolskih ustanova u
Tuzlanskom kantonu na webu i druStvenim mrezama. Istrazivanje je provedeno
na osam visokoskolskih ustanova na podrucju Tuzlanskog kantona koje izvode
studijske programe sli¢ne studijskim programima na Internacionalnoj poslovno —
informacionoj akademiji Tuzla. Istrazivanje je provedeno od 01.06. - 20.07.2018.
godine

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Prisutnost visokih ucilista analizirana je pretrazivanjem naziva ustanove na Go-
ogle trazilici. Nakon posjeta web sjedistu fakulteta koristene su veze do drustve-
nih mreza za pristup njima. Na kojim su drustvenim mrezama prisutne visokos-
kolske ustanove i imaju li sluzbena web sjedista, prikazano je u tablici 1.

Tablica 1. Prisutnost visokoskolskih ustanova na internetu

Sluzbeno

VisokoSkolska web Facebook | Instagram | Linkedin | Twitter You
ustanova . e Tube
sjediSte
Ekonomski
v v
fakultet UNTZ x * X X
Fakultet
elektrotehnike 4 X X X X X
UNTZ
Filozofski
v v v
fakultet UNTZ * x x
IPI Akademija v v v v X v
FINra 4 4 v X X v
AU BiH v v v v v v
EU Kallos v v X X X v
CMS Tuzla v v X X X v

Izvor: Izrada autora

v/ - oznaCava prisustvo visokoskolske ustanove na web sjedistu i/ili
navedenim drustvenim mrezama

X - oznacava neprisustvo visokoskolske ustanove na web sjedistu i/ili

navedenim druStvenim mrezama
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Iz prethodne tabele moze se vidjeti da sve visokoskolske ustanove obuhvacene
ovim istrazivanjem imaju svoje web sjediste. Takoder, sve imaju korisni¢ki pro-
fil na drustvenoj mrezi 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. Americki univerzitet u BiH je, ta-
koder, jedini koji ima korisnicki profil na drustvenoj mrezi Twitter. Svoj YouTube
kanal imaju sve visokoskolske ustanove osim Ekonomskog fakulteta i Fakulteta
elektrotehnike Univerziteta u Tuzli. Analiza objavljenog sadrzaja napravljena je
na sluzbenim web sjedistima i drustvenim mrezama. U¢inkovit dizajn web sjedi-
Sta ustanove mora se koristiti prema odredenim kriterijima, a to su: transparen-
tnost, jedinstvenost, kao i jednostavnost koristenja web mjesta. Razdoblje tije-
kom kojeg je izvrSena analiza objavljenih sadrzaja je lipan;j - srpanj 2018. godine.
Sadrzaj na web sjediStima i druStvenim mrezama visokih uciliSta informativan
je 1za studente i za javnost. S obzirom na to da je rok analize sadrzaja prije roka
za upis na visokoskolske ustanove Tuzlanskog kantona, veliki broj objavljenih
sadrzaja upravo je dio promotivne kampanje za upis u novu akademsku godinu.
Uoceno je da po prvi put javne visokoSkolske ustanove, i to: Ekonomski fakultet
Univerziteta u Tuzli 1 Filozofski fakultet Univerziteta u Tuzli, provode promotiv-
nu kampanju koja je integrirana na cijeli Univerzitet u Tuzli, §to pokazuje slika
1. Promotivna kampanja provedena je samo na fakultetskoj Facebook stranici.
Sadrzaj koji se objavljuje je promotivnog karaktera, predstavlja studijske progra-
me na fakultetu, studente, dekane i profesore, aktivnosti studenata i fakulteta, te
datume prijemnog ispita. Vazno je naglasiti da je svaki post na Facebook stranici
sponzoriran do dana prijemnog ispita, te da su se fakulteti na taj nacin oglasavali
i na odgovarajuéi nacin ciljali na ciljanu skupinu. Elektrotehnicki 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 sadrzaja na Facebook stranici Ekonomskog fakulteta u
Tuzli (lijevo) i Filozofskog fakulteta u Tuzli (desno)

Ekonomski “"“:“"—“” Tuzli @ Filozofski fakultet u Tuzli
- 11543 - & e

'\.‘

[UPIS PRVE GENERACIJE NA NOVI PROGRAM]  [upis JE POGEQ]

STUDIRAJ "MENADZMENT U TURIZMU® Cijenjeni buduéi studenti, obavjestavamo vas
da je UPIS na Filozofski fakultet u Tuzli

Ekonomski fakultet poginje sa upisom PRVE rocGeom Il

GENERACIJE studenata na NOVOM, N

ATRAKTIVNOM, LICENCIRANOM studijskom Informacije o Konkursu za upis i studijskim

programu ‘MenadZment u turizmu® Il ,g, ! programima pagledajte na:
http:/bitly/upisjePOCEQ

+” Studijski program finansiran iz Budzeta TK...
PRAVI IZBOR ZA BUDUCNOST!! & #untz

UNIVERZITET U TUZLI  FiLOZOFsKI

2er
ﬁf '.’Z*fﬂ' ’

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 visokoskolske ustanove u Tuzlanskom kantonu, objav-
ljen je i sadrzaj informativnog karaktera, temeljen na prezentaciji studijskog
programa, fakulteta i njegovih aktivnosti, te aktivnosti studenata. Postoji viso-
ka zastupljenost visokih ucilista i promotivnih postova putem drustvenih mreza,
ponajvise putem Facebooka i Instagrama. Za razliku od javnih visokih ucilista,
privatne institucije prisutne su i aktivne na Instagramu, a takoder se oglasavaju
na ostalim druStvenim mrezama. Analizirajué¢i sadrzaj na drustvenim mrezama,
uoceno je da privatne visokoskolske ustanove: Internacionalna poslovno — in-
formaciona akademija Tuzla, Visoka $kola za financije i racunovodstvo FINra i
Americki univerzitet u BiH aktivno objavljuju sadrzaje tijekom razdoblja analize
na Facebooku i Instagramu, te ih sponzoriraju. Europski univerzitet Kallos Tuzla
i Centar za multidisciplinarne studije CMS Tuzla ne koriste oglasavanje na drus-
tvenim mrezama i nisu posebno aktivni s postovima na njima. Vazno je naglasiti
da sve visokoskolske ustanove imaju integrirane postove na drustvenim mrezama
putem kojih se promicu. Tijekom analize sadrzaja uoceno je da se institucije viso-
kog obrazovanja ne oglasavaju putem LinkedIna i YouTubea, niti imaju aktivne
postove na spomenutim drustvenim mrezama.
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Slika 2. Primjer objavljenog sadrzaja IPI Akademije na Facebook-u (lijevo) i
Instagramu (desno)

we ™ pi akademlja

{=)

£y Internacionalna posiovne-informaciona akademija Tuzla
\ef 29 Juneat 12016

OSTALO JE JOS SAMO T DANA ZA UPIS NA IPI AKADEMIJUIN Odaberite
jedan od ingviranih 5 studijskin programa.

- Infarmacione tehnokogije

- Triiéne komunikacije

- Savremeno poslovange | informatiiki menadZment

- Informatika | ratunarsivo

- RaCunovedstvo | finansije
Dodatne informacie modete dobili na telefon 035258 - 454 il putem e -

mada info@ip-akademijabafj § mEE W

MIMHR» ®QYVY m
116 views + Liked by yun.cem and jahicz
ipi_akademija § ¥ Upisi se i ti na jedan od
inaviranih tregodisnjih ili cetverogodisnjih studijskih
programa na IP| Akademiji. Cijena skolarine iznosi
1.800 KM uz moguénost plaéanja na rate, bez
dodatnih troskova! §8UPIS JE U TOKUM Za sve
dodatne informacije kontaktirajte nas na broj &
035/258- 454 ili putem e-maila: info@ipi-
akademija.ba

toL035 268454 [ AT b ve- pisInp—
Izvor: https://www.facebook.com/search/top/?q=internacionalna%?20poslovno-informa-

ciona%?20akademija%?20tuzla&kepa=SEARCH_BOX (accessed on 01 August 2018)
https://www.instagram.com/ipi_akademija/?hl=en (accessed on 01 August 2018)

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

@ American University in " LIKE PAGE | ©) Insta o @ 7

Bosnia and Herzegovina

Sponsored « &
American University in Bosnia and Her...
Sponsored

Prijavite se i osvojite 40% stipendije!

- Diplome akreditovane u SAD-u, BiH, EU i

Turskoj & -
- Online studiranje i testiranje Bachelor program
- Karijerno-orijentisani programi - N

. DIGITALNI MEDLUI
3 | ZURNALISTIKA

UPIS U TOKU!
Software InZenjering | LEARN MORE |

nformac

!rehnolcg o O v b m
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 oglaSavanja su: privuéi posjetitelje na web sjediste
institucije, posjetitelje pretvoriti u stalne klijente i potaknuti ponovni posjet web
sjediStu institucije. Kad se postignu sva tri cilja, moze se reéi da je postignut
glavni cilj, koji se zasigurno moze primijeniti na internetsko oglasavanje visokih
ucilista. Internetsko oglasavanje (Facebook i Instagram) pruza specifi¢no ciljanje
koje ukljucuje dob, spol, sklonosti i lokaciju nase ciljne publike kojoj ¢e se oglas
prikazati. U danasnjem digitalnom svijetu ovo je puno laksa okolnost za visokos-
kolske ustanove, s obzirom na to da su njihova ciljna skupina mladi u dobi od 19
do 30 godina.

5. ZAKLJUCAK

Cilj rada je analizirati prisutnost ciljanih visokoskolskih ustanova na podrucju
Tuzlanskog kantona na drustvenim mrezama, zajedno sa sadrzajem koji su obja-
vile. Pored toga, cilj je provodenje analize web sadrzaja radi donosenja zakljucka
o ulozi internetskog oglasavanja i komunikacije ustanove s ciljanim trzistem na
temelju prikupljenih podataka. Zbog ¢injenice da su prisutni na drustvenim mre-
zama, visokoskolske na podrucju Tuzlanskog kantona koriste internetsko ogla-
Savanje za slanje svojih poruka ciljanoj i zainteresiranoj javnosti. Sadrzaj koji
institucije objavljuju privlaci paznju korisnika druStvenih mreza, a oni ih dalje
sire ili komentiraju, te na taj nac¢in komuniciraju s institucijom. Analiza sadrzaja
na drustvenim mrezama je pokazala da su,, visokoSkolske ustanove obuhvacene
ovim istrazivanjem, prisutne na internetu, imaju sluzbena web sjedista i stranice
na drustvenim mrezama. Takoder, evidentno je da je Twitter najmanje zastuplje-
na druStvena mreza kada su u pitanju visokoskolske ustanove u Tuzlanskom
kantonu, te da su privatne visokoskolske ustanove: IPI Akademija, FINra Tuzla,
CMS Tuzla, Americki univerzitet u BiH i Europski univerzitet Kallos, prisutni
na vecini drustvenih mreza, dok javne visokoskolske ustanove imaju web sjedi-
Sta i Facebook stranicu (Ekonomski fakultet UNTZ, Filozofski fakultet UNTZ,
Elektrotehnicki fakultet UNTZ). Internetsko oglasavanje u obrazovnom sektoru
znanstvena je disciplina modernog doba koja privlaci sve vecu paznju. Ustanove
visokog obrazovanja koje pruzaju odredenu vrstu usluge svojim korisnicima ta-
koder pripadaju ovoj kategoriji. Zbog promjena u okruzenju mijenjaju se zahtjevi
i potrebe korisnika visokoskolskih ustanova, pa je potrebno nadzirati te promje-
ne te ih prilagoditi kako bi ih se zadovoljilo, temeljeno na primjeni odredenih
marketinskih aktivnosti. Moderan pristup poslovanju stavlja u prvi plan potrebe
korisnika usluga.

Internet, kao globalna mreza, u Bosni i Hercegovini jo$ uvijek nije dostigao svo-
ju maksimalnu razinu uporabe i nalazi se u pocetnim fazama razvoja u odno-
su na razvijene zemlje svijeta. Ono §to 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 znacaj suvremenim trendovima. Pojac¢ana
konkurencija obrazovnih ustanova u Bosni i Hercegovini, tj. s pojavom privatnih
visokih ucilista pojavila se potreba za razvijanjem marketinskih strategija koje bi
zadovoljile potrebe trzista, privukle potencijalne kupce i ostvarile prihode. Inter-
netsko oglasavanje vrlo je vazan alat marketinske komunikacije javnih i privatnih
i visokoskolskih ustanova u Tuzlanskom kantonu, stoga, oni moraju usmjeriti sve
svoje resurse kako bi unaprijedili 1 ojacali svoj brend imidZ 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.
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