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SAZETAK

Odrzivi marketing definiran primjenom uravnotezenog pristupa koji ukljucuje 1 integrira
ekonomske, ekoloske i drustvene ciljeve istovremeno zadovoljavajuci potrebe svih dionika,
uvazavajuci pri tom potrebe buducih narastaja, predstavlja fokus istrazivanja ovoga doktorskog
rada. Kako je utvrden nedostatak istrazivanja koja ispituju odrzivi marketing u kontekstu visokog
obrazovanja, definirani temeljni ciljevi ovoga rada su: istraziti i oblikovati sustavan i
sveobuhvatan kriti¢ki prikaz postojec¢ih teorijskih spoznaja iz podruc¢ja odrzivog marketinga,
razviti 1 testirati konceptualni model za mjerenje povezanosti konstrukta odrzivi marketing
visokog ucilista odreden trima dimenzijama: promicanjem i obrazovanjem za odrzivi razvoj,
aktivnostima odrzivog marketinga te doprinosima implementacije, s uspje$nos$¢u poslovanja
visokog ucilista sagledanu kroz: kvalitetu usluge i uspjeSnost postizanja visestrukih ciljeva te

testirati postavljene hipoteze rada.

Provedeno je primarno kvantitativno empirijsko istrazivanje metodom ispitivanja pomoc¢u online
upitnika na uzorku od 1.663 studenata te 380 ostalih dionika visokog obrazovanja. Utvrdene su
statisticki znacajne razlike u prosje¢nim ocjenama Cestica mjernog konstrukta odrzivi marketing
izmedu studenata i ostalih dionika visokog obrazovanja. Za promatrane uzorke kreirana su dva
strukturna modela, potvrdena je njihova pouzdanost i valjanost te je potvrdena
multidimenzionalna struktura konstrukta odrzivi marketing. Primjenom metode parcijalnih
najmanjih kvadrata modeliranja strukturnim jednadzbama (PLS-SEM) evaluirana su oba
strukturna modela i testirani su pretpostavljeni odnosi medu konstruktima. Rezultati istraZzivanja
potvrduju pozitivan utjecaj odrzivog marketinga na uspjeSnost poslovanja visokog ucilista,

sagledanu kroz kvalitetu usluge i uspjesnost postizanja viSestrukih postavljenih ciljeva.

Znanstveni doprinos rada proizlazi iz proSirenja znanstvenih spoznaja o primjeni koncepta
odrzivog marketinga i njegove povezanosti s uspjesno$cu poslovanja u kontekstu visokog
obrazovanja te kreiranja novog mjernog instrumenta za procjenu razine implementacije odrzivog

marketinga visokog ucilista.

Kljuéne rije¢i: odrzivi marketing, visoko obrazovanje, javna visoka uciliSta, uspjeSnost

poslovanja, kvaliteta usluge, PLS-SEM



SUMMARY

Sustainable marketing, which emerged as the third development phase of green marketing,
evolved from the economics of sustainable development. It is defined as a simultaneous balanced
approach that incorporates and integrates economic, environmental and social goals, while
meeting the needs of all stakeholders and respecting the needs of future generations. Such an
approach is considered an obligation, rather than an option, and it represents the focus of this

doctoral research.

In our post-industrial society, highly-educated human resources and knowledge are the most
valuable resources and the key prerequisites for the economic development, prosperity and well-
being of each individual and of the society as a whole. Therefore, the traditional role of higher
education and its institutions has become more important, and this in turn determines great
challenges as these institutions are considered the essence of intellectual, cultural, social and
technological development of the community (Mestrovi¢, 2017), the fundamental lever and

spitirus movens for sustainable development of the society as a whole.

Existing research in the field of sustainable marketing is predominantly focused on for-profit
sector, while a further extensive and comprehensive literature review identified the lack of
research addressing sustainable marketing in the context of public sector, including the higher
education sector and public higher education institutions. In order to fill the identified research
gap and following the relevant research recommendations, the basic objectives of this dissertation
were defined as follows: (1) to investigate and design a systematic and comprehensive critical
account of the existing theoretical knowledge in the field of sustainable marketing, (2) to develop
and test a conceptual model aimed at measuring the impact of sustainable marketing in higher
education, defined by three dimensions: promotion and education for sustainable development,
sustainable marketing activities and implementation benefits, on higher education performance,
assessed by service quality and success in achieving the multiple objectives of higher education

institution, and (3) to test the proposed hypotheses.

To achieve the empirical aims of the study, a two-stage approach was adopted. The extensive
literature review was followed by exploratory primary research suitable to explore the attitudes
and perceptions of key stakeholders on sustainable marketing and its application in higher
education institutions using a developed measurement instrument to capture attitudes and

perceptions towards manifest forms of sustainable marketing in higher education. The research



was conducted using a pre-tested online questionnaire on a purposive sample of experts, where
104 valid and complete responses from selected stakeholders related to higher education were
received. A qualitative analysis was conducted using the Hotjar online numerical coding and
content analysis application (Hotjar Ltd., 2014-2019) to gain insight into perceptions and
understanding of the concept and the meaning of sustainable marketing by higher education
stakeholders. The quantitative analysis of the collected data was then applied using the Statistical
Package for Social Sciences (SPSS 23.0) programme to determine dimensionality, validity and
reliability of the measurement instrument. Subsequently, the Exploratory Factor Analysis (EFA)
using Principal Components Analysis (PCA) with VVarimax rotation was applied to determine the
manifest variables of the construct (Mejovsek, 2013), aiming to distinguish its fundamental
factors since the factor structure was not already known from previous studies. The
multidimensional structure of the proposed measurement instrument of sustainable marketing in
higher education (Mestrovi¢ et al., 2021) and the unidimensional structure of the developed
measurement instrument for the multiple objectives of higher education institutions were

determined, to be used in the main study.

Following the pilot testing, the main primary quantitative empirical research was conducted as
in prior exploratory research, using an anonymous Google Forms online questionnaire between
May 10 and May 30, 2019. Using a convenience sample in addition to a snowball sampling to
access a wider range and number of higher education stakeholders, a total number of 12.317
respondents approached the questionnaire. Since all survey questions were mandatory, the
number of completed questionnaires without missing values reached 2.189, and after the data
cleaning, 146 questionnaires were excluded due to the inconsistencies in responses, illogical
responses and responses with often extreme or same answers through a series of posed questions.
Finally, a total number of 2.043 respondents, consisting of 1.663 (81,40 %) students and 380
(18,60 %) other higher education stakeholders as per the screening question, resulted in a
response rate of 16,59 %, which was found to be adequate as similar studies have yielded an
average response rate of 15 % (Malhotra & Birks, 2000; Ivy, 2008). The sample was described
using descriptive statistical analysis, which was also used to evaluate the constructs’ items’ mean

scores and coefficients of kurtosis and skewness.

The results of the descriptive statistical analysis demonstrate that respondents in both samples
(i.e. students and other stakeholders) rated all dimensions of sustainable marketing in higher

education institution (i.e. promotion and education for sustainable development, sustainable



marketing activities and implementation benefits) with relatively high average scores. Students
evaluated the performance of higher education institution's by evaluating the perceived service
quality (x = 4,43) and other higher education stakeholders by rating the perceived success in

achieving the multiple objectives of higher education institution (x = 4,86).

To explore the research question if there are differences in mean scores between the two observed
samples, the Mann-Whitney U-test for independent samples was used to determine the presence
of statistically significant differences in the mean scores of the variables of the sustainable
marketing in higher education construct. The obtained results show that only 17,65 % or 6 out of
the total 34 variables of sustainable marketing in higher education construct are not statistically
and significantly different in the mean scores between students and other higher education
stakeholders, thus confirming the hypothesis H2 There are statistically significant differences in
the mean scores of the sustainable marketing in higher education measurement construct’s items

between students and other higher education stakeholders.

The Confirmative Factor Analysis (CFA) was conducted as recommended by Hair et al. (2010)
to confirm the factor structures of the underlying latent variables proposed by EFA. The three-
dimensional structure of the Sustainable Marketing in Higher Education construct was confirmed
and yielded satisfactory results (%> = 23286,275, df = 1048,000, p = 0,000, CFI = 0,902, NFI =
0,801, TLI =0,830, SRMR = 0,079). The CFA results of the adapted Service Quality instrument
did not show a satisfactory fit as a multidimensional construct developed in previous research
(Stimac & Leko Simi¢, 2012; Barilovié et al., 2013; Leko Simié¢ & Stimac, 2013), but yielded
acceptable measures as the unidimensional construct (%> = 5869,980, df = 90,000, p = 0,000, CFI
= 0,917, NFI = 0,916, TLI = 0,862, SRMR = 0,039), as well as the unidimensional construct
Achievement of Multiple Objectives of Higher Education Institution (y*> = 1068,611, df = 89,000
p = 0,000, CFI = 0,907, NFI = 0,804, TLI = 0,813, SRMR = 0,061). The obtained CFA results
defined the framework for model development.

Lastly, two structural models were developed for both observed samples. Partial least squares
structural equation modelling (PLS-SEM) was used to evaluate both structural models and to test
the proposed relationships between their constructs. The reliability and validity of both models
were confirmed, as was hypothesis H1, which states that Sustainable Marketing in Higher
Education is the multidimensional higher-order construct. Finally, the research findings
confirmed the statistically significant positive impact of sustainable marketing in higher

education on the performance of the higher education institution as assessed by service quality

v



and success in achieving the multiple objectives of the higher education institution, thus
confirming the hypotheses H3 There is statistically significant direct positive impact of
sustainable marketing on higher education institution's performance, perceived as service quality
(3= 0,406, t-value = 22,335, p = 0,000), and H4 There is statistically significant direct positive
impact of sustainable marketing on higher education institution's performance, perceived as
success in achieving the multiple objectives of the higher education institution (8 = 0,141, t-value

= 6,412, p = 0,000).

Despite the fact that the proposed measurement model stems from an extensive literature review,
any limitations related to the nature of quantitative research, data collection method,
measurement instrument design and the respondents’ sample should be considered and taken into
account in order to draw the appropriate conclusions. It should be noted that the scope and the
data quality of the exploratory research aimed to develop measurement instruments are solely
determined by the perceptions of experts and leaders of institutions and business entities. Thus,
any future research would benefit from a qualitative approach aimed at obtaining a broader range
of data and capturing the aspects, components, and factors of sustainable marketing that were not
considered in this research. Since the possibility of respondent bias could be eliminated both by
a research involving a wider range of higher education stakeholders and the use of relevant
objective higher education performance indicators, this consideration should be taken into
account in further research, as well as the possibility that the problem should be addressed in a

different context, namely through a longitudinal research.

Despite the aforementioned limitations, the findings of this research expand the knowledge base
and provide a conceptual, empirical and applied contribution to the field of sustainable marketing

in the context of the higher education non-profit sector.

Key words: sustainable marketing, higher education, public higher education institutions,

performance, service quality, PLS-SEM
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1. UvVvOD

Uvodnim dijelom doktorskog rada iznose se problem i predmet istrazivanja te sukladno tome,
svrha i ciljevi istraZivanja te postavljene istrazivacke hipoteze. Nadalje, navedene su koristene
znanstvene metode istrazivanja, kao i ocekivani znanstveni doprinos te je saZeto prikazana

struktura rada.

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Suvremene ekoloske, ekonomske i socijalne potrebe nametnule su nuznost primjene nacela
odrzivog razvoja u svim drustvenim segmentima i aspektima, $to je nesporno utjecalo i na
pristupe razmatranja marketinga, jedne od mladih znanstvenih disciplina, koje su se znacajno

mijenjale tijekom posljednjih nekoliko desetljeca.

Odrzivi marketing proizasao je iz ekonomije odrzivog razvoja (van Dam & Apeldoorn, 1996),
a nastao je kao treca faza evolucije pojma zelenog marketinga. U eri marketinga koju Kotler et
al. (2019) nazivaju ,,marketingom 3.0.“, marketing ne gleda na potrosace kao na konzumente
proizvoda i usluga, ve¢ ih promatra kao cjelovita ljudska bic¢a. Koncept odrzivog marketinga se
u suvremenoj literaturi drzi imperativom, a ne opcijom (Charter et al., 2002). Elkington (1998)
odrzivi marketing definira primjenom trobilanénog pristupa balansiranja ekonomskih,
ekoloskih 1 druStvenih pitanja i ciljeva tijekom ¢itavog Zivotnog ciklusa proizvoda te ga se moze
drzati Sirim upravljackim konceptom koji istodobno zadovoljava potrosace, vlasnicke i

upravljacke strukture poslovnih subjekata te druge interesne skupine.

Visokoobrazovani ljudski potencijali u naSem postindustrijskom drustvu, definiranom
procesom globalizacije, radikalnim 1 nepredvidivim promjenama i rastu¢im znacenjem
primjene znanja i inovacija, temeljni su preduvjet za ekonomski razvoj, dobrobit i blagostanje
svakog pojedinca, pa tako i drustva u cjelini. Zbog toga je uloga visokog obrazovanja i
visokoobrazovnih institucija danas bitno znacajnija od tradicionalne te se od njih o¢ekuje da
budu sredista intelektualnog, kulturnog, socijalnog 1 tehnoloskog razvoja druStvene zajednice,
da budu temeljna poluga odrzivog razvoja druStva u cjelini (Sharp et al., 2000, citirano u
Martincevi¢ & Solak, 2012).



Visoka ucilista, kao ravnopravni sudionici na turbulentnom trzi$tu, U suvremenom trziSnom
poslovanju imaju cilj isporuciti dodanu vrijednost svojim korisnicima kroz unaprjedenje
ukupnih performanci institucije. Utjecaj Cinitelja i trendova iz okruzenja na sustav visokog
obrazovanja je velik i ima znacajne implikacije na kvalitetu usluga institucija visokog
obrazovanja (Gaji¢, 2011). Neprofitne organizacije, medu koje se ubrajaju i javna visoka
ucilista, imaju sve znacajniju ulogu u druStvu, a njihov uspjeh u velikoj mjeri zavisi i od
uspjesnosti primjene marketinga. Pretrazivanjem i izu¢avanjem dostupne literature dolazi se do
saznanja koja ukazuju na potrebu znatno vece razine primjene marketinske koncepcije i
efektivnijeg koristenja elemenata marketinSkog miksa usluga, dok se neophodnost etickog
ponasanja javlja se kao imperativ koji namecée potrebu primjene marketinga kao strateski

vaznog pitanja za odrzivi razvoj neprofitnih subjekata.

Imajuéi prethodno navedeno u vidu, kao i ¢injenicu da visoka uciliSta doprinose izgradnji
sustava odrzivih vrijednosti u drustvu i brinu za njegovo opée dobro, cilj ovoga rada je ukazati
na neophodnost implementacije i prednosti primjene nacela odrzivog marketinga u visokom
obrazovanju. Konkretne mjere primjene koncepta odrzivog marketinga proizlaze iz postavke
da je odrzivo pozicioniranje temeljeno na proaktivnoj etickoj diferencijaciji na trzistu, koja
podrazumijeva integraciju etickih i odrzivih vrijednosti u stvaranju proizvoda i njihovoj
distribuciji te u ostvarivanju veza s poslovnim partnerima i zajednicom (Martin & Schouten,
2014).

Dostupna provedena istrazivanja upucuju na zakljuCak kako poslovni subjekti
implementacijom utvrdenih teorijskih pretpostavki odrZivog marketinga stjecu viSestruke
prednosti, medu koje se ubraja i uspjeSnost poslovanja. Isto bi trebalo vrijediti i za visoka
ucilista, a §to ¢e se ovim doktorskim radom pokusati i dokazati. Na temelju pregleda relevantne
znanstvene literature definirane su hipoteze o povezanosti odrZivog marketinga i uspjeSnosti
poslovanja visokih uciliSta koje se ogleda kroz kvalitetu visokoobrazovne usluge i uspjesnost

postizanja trojakih ciljeva: ekonomskih, ekoloskih i drustvenih.

Temeljem identificiranog istrazivackog problema koji se ogleda u nedostatku sveobuhvatnog
pristupa i empirijske potvrde koncepta odrzivog marketinga u kontekstu neprofitnog sektora, s
posebnim naglaskom na segment visokog obrazovanja (Abou-Warda, 2014), definirana su
istrazivacka pitanja na koja ¢e se istraZivanjem nastojati dati odgovor, a koja glase:

= Sto je odrzivi marketing?

= Koja su obiljezja i prednosti implementacije odrzivog marketinga?



= Kako se odrzivi marketing moze evaluirati?

= Postoji li razlika u percepcijama odrzivog marketinga iz perspektive razli€itih skupina
dionika visokog obrazovanja?

= Kakva je povezanost odrzivog marketinga i uspjeSnosti poslovanja u kontekstu visokog

obrazovanja?

Navedena istrazivacka pitanja odreduju sam predmet ovoga istrazivanja, koji obuhvaca:

» jistraziti postojece teorijske i empirijske spoznaje o konceptu odrzivog marketinga i
uspjesnosti poslovanja u kontekstu visokog obrazovanja,

= razviti konceptualni model za mjerenje povezanosti odrzivog marketinga i uspje$nosti
poslovanja u kontekstu visokog obrazovanja,

* primjenom metoda multivarijatne statisticke analize ispitati pouzdanost i valjanost
konceptualnog modela,

* primjenom metoda bivarijatne statisticke analize utvrditi postojanje razlika u percepcijama
odrzivog marketinga iz perspektive razlicitih skupina dionika visokog obrazovanja te

= prikazati rezultate istrazivanja, ukazati na vaznost i koristi primjene odrzivog marketinga te

predloziti smjernice za poboljSanje odrzivog marketinga visokog ucilista.

1.2.  Ocjena dosadas$njih istraZzivanja

Neprofitni marketing i konvencionalni marketing u visokom obrazovanju predmet su
dugogodi$njeg zanimanja brojnih inozemnih i domacih autora. Odrzivi marketing u
neprofitnom sektoru pojavljuje se u fokusu s odredenim vremenskim odmakom nakon pojave i
razvoja odrzivog marketinga koji se dominantno odnosi na poslovne subjekte profitnog sektora,
a Ciji se detaljniji prikaz i opis istrazivanja donosi u 4. poglavlju ovoga doktorskog rada, §to

ujedno namece razli¢ita pitanja i otvara prostor daljnjim istraZivanjima.

Preporuke i sugestije prethodno provedenih istrazivanja koja navode potrebu empirijske
potvrde koncepta odrzivog marketinga predstavljaju ishodiSte i konceptualni okvir ovoga rada.
Menon i Menon (1997) i Kumar et al. (2013) isti¢u potrebu razvoja mjernog instrumenta za
odrzivi marketing u smislu strateSke orijentacije, Kumar et al. (2003) potrebu kvantitativne
empirijske provjere konstrukta odrzivog marketinga razvijenog temeljem teorijskih okvira koje
daju Jamrozy (2007), Mitchel et al. (2010) i Crittenden et al. (2011) te nedostatak obuhvata
poslovnih subjekata neprofitnog sektora, s posebnim naglaskom na segment visokog



obrazovanja (Abou-Warda, 2014), uz sagledavanje odrzivog marketinga iz perspektive
viSestrukih dionika (Stead & Stead, 2000; Wheeler et al., 2003; Maignan & Ferrel; 2004;
Maignan et al., 2005; Hult, 2011; Kirchoff et al., 2011; Leonidou & Leonidou, 2011), §to se
naslanja na teoriju dionika Grinsteina i Goldmana (2009) te Turana et al. (2016), pri ¢emu
Amaral 1 Magalhaes (2002) isticu vaznost uloge vanjskih dionika u kontekstu upravljanja
visokim uciliStima, a Enders (2004) isti¢e izazove upravljanja visokim uciliStima koje pred njih
stavljaju razliciti dionici. Valja istaknuti i preporuke za daljnja istrazivanja povezanosti odrzive
marketinske orijentacije kao operacionalizacije odrzivog marketinga 1 uspjesnosti poslovanja
visokog uciliSta (Abou-Warda, 2014) na ve¢im uzorcima koji obuhvacaju $iri krug dionika s

ciljem razvoja i unaprjedenja mjernog instrumenta.

Sukladno navedenim preporukama za daljnja istrazivanja kojima se nastoji iznaci rjeSenje
ograni¢enjima, uocCenim nedostacima i nedovoljnim obuhvatom provedenih istraZivanja,
pristupljeno je oblikovanju konceptualnog modela povezanosti odrzivog marketinga visokog
uciliSta usmjerenog na ispunjenje postavljenih ciljeva i osiguravanja kvalitete visokoobrazovne

usluge, ukljucivanjem perspektive visestrukih dionika visokoobrazovnog procesa.

Prepoznavanjem i zadovoljavanjem potreba Sto Sireg kruga dionika kreiranjem i isporukom
superiornije vrijednosti, ostvaruju se koristi 1 za korisnike i za visoka uciliSta, ¢ime se u

konacnici doprinosi i dobrobiti drustva u cjelini.

1.3.  Svrhai ciljevi istraZivanja

Svrha doktorskog rada je rasvjetljavanje temeljnog predmeta istrazivanja - odrzivog marketinga
u kontekstu visokog obrazovanja, na temelju glediSta postoje¢ih spoznaja 1 provedenih
istrazivanja, uz prezentiranje novog pristupa ili pogleda na problematiku. Stoga ¢e se teorijski
i empirijski istraziti, razviti i predloziti konceptualni model istrazivanja ,,Odrzivi marketing
visokog ucilista® koji ukljucuje stavove i percepcije svih dionika visokog obrazovanja,
primjenom odgovaraju¢ih metoda provjeriti njegova valjanost, pouzdanost i prikladnost te

ukazati na vaznost i koristi primjene odrzivog marketinga u kontekstu visokog obrazovanja.

Glavni cilj doktorskog rada, postavljen temeljem definiranog istrazivackog problema i
predmeta istrazivanja kao rezultat preporuka za daljnja istrazivanja i uocenih praznina u

dostupnoj znanstvenoj literaturi, je temeljem dosadaSnjih teorijskih i empirijskih spoznaja



razviti teorijsku podlogu te kreirati valjani i pouzdani konceptualni model za procjenu utjecaja

razine implementacije odrzivog marketinga na uspjesnost poslovanja u kontekstu visokog

obrazovanja.

Iz definiranog glavnoga cilja proizlaze specifi¢ni znanstveni i aplikativni ciljevi. Specificni

znanstveni konceptualni ciljevi su sljedeci:

provesti kriticku analizu znanstvene literature i prethodnih doprinosa vezanih za koncepciju
odrzivog marketinga,

istraziti 1 analizirati razvoj koncepta odrzivog marketinga,

sustavno opisati i definirati koncept odrzivog marketinga,

definirati i opisati klju¢na obiljezja primjene odrzivog marketinga u visokom obrazovanju i
prednosti njegove implementacije te

razviti i predloziti konceptualni model za evaluaciju odrzivog marketinga i njegove

povezanosti s uspjeSnos¢u poslovanja kao uc¢inka njegove implementacije.

Specifi¢ni znanstveni empirijski ciljevi jesu:

primjenom metoda deskriptivne statistiCke analize opisati konstrukte predlozenog
konceptualnog modela,

ispitati i utvrditi postoji li razlika u prosje¢nim ocjenama svih varijabli konstrukta odrzivi
marketing izmedu studenata i ispitanika pripadnika ostalih skupina dionika visokog
obrazovanja primjenom metoda bivarijatne statisticke analize,

ispitati valjanost i pouzdanost predlozenog mjernog i strukturnog modela,

utvrditi i opisati utjecaj odrzivog marketinga na uspjesnost poslovanja te

usporediti rezultate s prethodno provedenim istraZivanjima.

Specificni aplikativni ciljevi jesu:

sustavno prikazati rezultate provedenog istrazivanja,
stvoriti ishodiste za daljnja istraZivanja te
istaknuti vaznost uvodenja i sustavne primjene koncepta odrzivog marketinga u kontekstu

visokog obrazovanja.



14. Istrazivacke hipoteze i znanstvene metode istrazivanja

U svrhu ostvarivanja postavljenih ciljeva istrazivanja, temeljem dosadasnjih teorijskih i
empirijskih spoznaja koje upucuju na zaklju¢ak kako implementacija odrzivog marketinga,
operacionaliziranog kao multidimenzionalni konstrukt odrzive marketinSke orijentacije,
pozitivno utjece na poslovnu uspjesnost i na postizanje postavljenih ciljeva (Jarvis et al., 2003;
Abou-Warda, 2014; Lugi¢, 2020b; Mukif et al., 2020; Sin¢i¢ Corié et al., 2020), postavljena je

prva hipoteza:
H1: Odrzivi marketing visokog ucilista je multidimenzionalni konstrukt viSeg reda.

Iz perspektive dionicke teorije marketing je moguce promatrati kao mrezu odnosa kroz koju se
isporucuju vrijednosti svim dionicima te drustvu u cjelini (Vargo & Lusch, 2004, citirano u
Cutura, 2018), jer dioni¢ki pristup pruza marketingu teorijski okvir koji integrira drustvenu
odgovornost (Murphy et al., 2013, citirano u Cutura, 2018) i interese Sireg kruga i veceg broja
dionika u marketinsko odlucivanje (Ferrell, 2010), S§to iziskuje znacajno pomicanje
marketinskog fokusa s trzista i potrosaca prema drustvu u cjelini. Uzevsi u obzir navedeno te
kako studenti predstavljaju klju¢nu skupinu dionika sustava visokog obrazovanja (Meler, 2003;
Mihanovi¢, 2007; Maringe & Gibbs, 2008; Aguinis et al., 2014; Castillo-Angeles et al. 2017;
Aguinis et al., 2019), ali i ¢injenicu da se visoka ucili§ta nalaze u meduodnosu s drugim
interesnim skupinama kao §to su poslodavci, ¢lanovi obitelji studenata, znanstveno, nastavno i
administrativno osoblje visokog ucilista, donatori, bivsi 1 potencijalni studenti te drustvo u
cjelini (Ruiz de Sabando et al., 2018), za potrebe provedbe ovog istraZivanja, s ciljem §to Sireg
obuhvata i istovremene jednostavnosti, autorica se opredjeljuje diversificirati dionike procesa
visokog obrazovanja kao (1) izravne korisnike usluga visokih u¢ilista - studente i (2) skupinu

ostalih dionika procesa visokog obrazovanja.

Kako svaka interesna skupina, odnosno skupina dionika visokog obrazovanja, ima razlicite
potrebe 1 ocekivanja te razlicite percepcije uloge 1 postignuca visokih ucilista, ¢iji su ciljevi

visestruki (Baturina, 2018), pretpostavljena je druga hipoteza:

H2: Postoje statisticki znacajne razlike u prosjecnim ocjenama mjernog konstrukta odrzivi

marketing visokog ucilista izmedu studenata i ostalih dionika visokog obrazovanja.

Sukladno stajalistima Ruiz de Sabando et al. (2018), koji objaSnjavaju kako se percepcije

razli¢itih dionika u smislu subjektivne procjene postignuca postavljenih ciljeva visokog ucilista,



kvalitete usluge, lojalnosti, zadrzavanja studenata i usmene preporuke mogu drzati
relevantnijim i prikladnijim pristupom mjerenja performanci u kontekstu visokog obrazovanja
u odnosu na konvencionalne, kvantitativne pokazatelje poslovne uspjesnosti, za potrebe ovoga
rada uspjeSnosti poslovanja visokog ucilista pristupa se kao subjektivnim procjenama (1)
kvalitete usluge i (2) uspjeSnosti postizanja postavljenih viSestrukih ciljeva, a kako je Abou-
Warda (2014) u svom istrazivanju utvrdila pozitivnu povezanost izmedu odrzive marketinske
orijentacije i1 akreditacije visokog ucilista u smislu udovoljavanja propisanim standardima
kvalitete kao mjere uspjesnosti poslovanja javnih visokih u¢ilista u Egiptu, postavljene su

hipoteze:

H3: Odrzivi marketing visokog uciliSta izravno, pozitivno i statisticki znacajno utjece na

uspjesnost poslovanja visokog ucilista, sagledanu kao kvaliteta usluge visokog ucilista.

H4: Odrzivi marketing visokog uciliSta izravno, pozitivno 1 statisti¢ki znac¢ajno utjece na
uspjesnost poslovanja visokog ucilista, sagledanu kao uspjeSnost postizanja postavljenih

viSestrukih ciljeva.

Predlozeni konceptualni model koji predstavlja fokus ovoga rada i nuznu pretpostavku

testiranja postavljenih hipoteza istrazivanja detaljno je opisan u petom poglavlju.

Tijekom izrade doktorskog rada primijenjene su razliite znanstvene metode. Za provedbu
analize dosadaS$njih teorijskih 1 empirijskih spoznaja dostupnih u inozemnoj 1 domacoj
znanstvenoj 1 strucnoj literaturi koriStene su opce znanstvene metode istraZivanja, odnosno
metoda deskripcije, metode dedukcije i indukcije, analize i sinteze, komparacije ili usporedbe

te metoda dokazivanja i opovrgavanja.

S obzirom na ciljeve rada i objektivna ograni¢enja istrazivanja, primijenjeni pristup empirijskog
istrazivanja Koji sastojao se od dvaju medusobno povezanih procesa, pri ¢emu je u prvom
procesu, primarnom izvidajnom istrazivanju u cilju stjecanja dubljeg uvida i potpunijeg
razumijevanja istrazivackog problema, primijenjen mjeSoviti istrazivacki pristup koji
kombinira kvalitativnu i kvantitativnu analizu prikupljenih podataka o manifestnim oblicima
odrzivog marketinga zbog nedovoljne zastupljenosti istovrsnih prethodnih istrazivanja te kako
bi se stekao uvid nuzan za izgradnju konceptualnog modela i razvoj mjernih ljestvica (Hair et
al.,, 2000). U drugom, glavhom empirijskom kvantitativnom istrazivanju, razvijen je
konceptualni model povezanosti odrzivog marketinga s performancama visokog ucilista S

ciljem testiranja postavljenih hipoteza predlozenog modela.



Oba procesa empirijskog istrazivanja ovoga rada temelje se na prikupljanju primarnih podataka
online upitnikom kao istrazivackim alatom prikladnim postavljenim istrazivackim pitanjima i
ciljevima, dostupnim resursima te objektivnim prednostima takvog pristupa, detaljno opisanim
u potpoglavlju 5.2. Metodologija empirijskog istrazivanja. Svakom od empirijskih istraZivanja
prethodilo je predtestiranje mjernih instrumenata. U prvom empirijskom istrazivanju
eksplorativne naravi, opisanom u potpoglavlju 5.3.1. Istrazivanje stavova i percepcija dionika
o manifestnim oblicima odrzivog marketinga, njegovoj razini primjene te ciljevima visokog
obrazovanja koriSten je namjerni uzorak stru¢njaka. U drugom, glavnom empirijskom
istrazivanju opisanom u potpoglavlju 5.3.2. Istrazivanje povezanosti odrzivog marketinga s
performancama visokog ucilista, koristen prigodni uzorak dionika visokog obrazovanja i
uzorak kreiran primjenom tehnike snjezne grude, nastao na nacin da se kontaktirane poslovne
subjekte zamolilo da poveznicu na upitnik proslijede svojim suradnicima, prijateljima i/ili
poznanicima, dok je na e-mail adrese iz imenika djelatnika i studenata sastavnica SveuciliSta u

Rijeci upucena pozivnica jednakog sadrzaja.

U cilju kvalitetne analize i interpretacije rezultata te testiranja postavljenih hipoteza
primijenjene su univarijatne, bivarijatne i multivarijatne metode statisticke analize. Uzorak je
opisan i sistematiziran metodom deskriptivne statisticke analize. Bivarijatnom statisti¢kom
analizom ispitano je postojanje statisticki znacajnih razlika ocjena Cestica mjernog konstrukta
odrzivi marketing izmedu dviju skupina ispitanika - studenata i ostalih dionika visokog
obrazovanja. Statisticka obrada i analiza prikupljenih podataka provedena je koriStenjem
statistiCkog programskog paketa IBM SPSS Statistics verzije 23.0 (IBM Corporation, 2016).
Koristenjem statistickog programskog paketa SmartPLS 3.3.3 (Ringle et al., 2015) provedena
je analiza mjernog i strukturnog modela, ispitani su strukturni odnosi izmedu manifestnih
latentnih varijabli te su testirane postavljene hipoteze primjenom metode modeliranja

strukturnim jednadzbama primjenom parcijalnih najmanjih kvadrata (PLS-SEM).

15. Ocekivani znanstveni doprinos

Znanstveni doprinos po svojoj prirodi moze biti konceptualni, metodoloski i empirijski te
aplikativni, stoga se oCekivani znanstveni doprinos ovoga rada promatra u vidu navedenih

kategorija.



Podrudje odrzivog marketinga vrlo je recentno znanstveno podrucje, dosadasnja istrazivanja su

razmjerno malobrojna i primarno se odnose na profitni sektor, dok su istrazivanja vezana za

primjenu odrzivog marketinga u neprofitnom sektoru, posebice u segmentu visokog

obrazovanja vrlo slabo zastupljena u recentnoj znanstvenoj literaturi. Stoga sama teorijska

podloga predstavlja velik izazov za ovaj doktorski rad.

Sukladno navedenom te postavljenim ciljevima, ocekivani konceptualni znanstveni doprinos

sagledava se kroz:

sustavni i sveobuhvatni pregled te sistematizaciju i analizu znanstvene literature i prethodnih
doprinosa 1 spoznaja koji se odnose na koncept odrzivog marketinga u kontekstu visokog
obrazovanja,

razvoj i oblikovanje konceptualnog modela odrzivog marketinga visokog ucilista i njegove
povezanosti s uspje$noscu poslovanja kao ucinka njegove implementacije,

razvoj mjerne ljestvice za procjenu razine implementacije odrzivog marketinga visokog
ucilista te

prosirenje znanstvenih spoznaja o primjeni koncepta odrzivog marketinga u sektoru visokog

obrazovanja.

Ocekivani znanstveni doprinos empirijskog dijela doktorskog rada sastoji se od:

empirijskih dokaza izvidajnog istrazivanja za teorijsku podlogu temeljenu na modelu
odrzivog marketinga visokog ucilista,

empirijskih dokaza kvalitativne i kvantitativne analize podataka prikupljenih izvidajnim
istrazivanjem stavova 1 percepcija kljuénih interesnih skupina o dimenzijama odrZivog
marketinga visokog ucilista te

empirijskih dokaza kvantitativne analize podataka prikupljenih istraZivanjem stavova i1
percepcija kljuénih interesnih skupina o razini implementacije odrZivog marketinga na

visokom uciliStu i ispitivanja njegove povezanosti s uspjesnosc¢u poslovanja.

Ocekivani metodoloski doprinos doktorskog rada sastoji se od:

razvoja, predtestiranja 1 potvrdivanja mjernog instrumenta za procjenu razine
implementacije odrZivog marketinga visokog ucilista,

prilagodbe, predtestiranja i potvrdivanja mjernog instrumenta za mjerenje kvalitete
visokoobrazovne usluge,

razvoja, predtestiranja i potvrdivanja mjernog instrumenta za procjenu uspjesnosti postizanja

viSestrukih ciljeva visokog ucilista,



= testiranja hipoteza kojima se utvrduje postojanje statisticki znacajnih razlika u procjenama
razine implementacije odrzivog marketinga na visokom ucili$tu izmedu razliitih skupina
dionika visokog obrazovanja,

» dokazivanja multidimenzionalnosti konstrukta odrzivog marketinga visokog uciliSta,

® razvoja i testiranja strukturnog modela povezanosti odrzivog marketinga visokog ucilista i
uspjesnosti poslovanja te

= testiranja hipoteza kojima se utvrduje smjer i intenzitet povezanosti razine implementacije

odrzivog marketinga na visokom ucili$tu 1 uspjesnosti poslovanja.

Ocekivani aplikativni doprinos doktorskog rada sastoji se od:

= doprinosa razumijevanju koncepta odrzivog marketinga u visokom obrazovanju,

* moguénosti primjene razvijenog, testiranog i valjanog mjernog instrumenta za procjenu
razine implementacije odrZivog marketinga visokog uciliSta 1 uspjeSnosti postizanja
viSestrukih ciljeva te

= predlaganja preporuka za unaprjedivanje dimenzija odrzivog marketinga visokog ucilista u

skladu s potrebama i o¢ekivanjima razli¢itih skupina dionika visokog obrazovanja.

Zakljuéno, moze se ocekivati kako ¢e ovaj rad otvoriti mnostvo pitanja i postaviti ishodiste za
daljnja istrazivanja u kontekstu odrzivog marketinga u visokom obrazovanju i njegovih dionika,
koja bi u budu¢nosti mogla kreirati, pratiti i unaprjedivati znanstvene i prakti¢ne spoznaje toga

podrucja.

1.6. Strukturarada

Doktorski rad sacinjen je od Sest temeljnih, medusobno povezanih poglavlja. Prvim poglavljem,
Uvodom iznose se 1.1. Problem i predmet istrazivanja, donosi se 1.2. Ocjena dosadasnjih
istrazivanja, obrazlazu se 1.3. Svrha i ciljevi istrazivanja, iznose se postavljene 1.4. IstraZivacke
hipoteze i znanstvene metode istrazivanja, 1.5. Ocekivani znanstveni doprinos te se ovim,

posljednjim potpoglavljem, prikazuje 1.6. Struktura rada.

Odrzivi razvoj 1 odrzivo druStvo drugo su poglavlje doktorskog rada, koje svojim
potpoglavljima donosi osvrt na 2.1. Odrzivi razvoj kao suvremenu paradigmu i imperativ,
najrecentniji, kljuéni medunarodni dokument za odrzivi razvoj 2.2. Program za odrZivi razvoj

2030., zatim iznosi 2.3. Obiljezja odrzivog drustva Republike Hrvatske koja obuhvacaju 2.3.1.
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Nacela odrzivog razvoja Republike Hrvatske, 2.3.2. Razvojne smjerove i strateSke ciljeve
Republike Hrvatske do 2030. godine i 2.3.3. Razine primjene Programa za odrzivi razvoj 2030.
te objasnjava postupak provedbe 2.4. Pracenja i analize provedbe Programa za odrzivi razvoj

2030.

Trece poglavlje pod naslovom Obrazovni sustav u kontekstu odrzivog marketinga opisuje 3.1.
Sustav obrazovanja u Republici Hrvatskoj, 3.2. Dionike visokog obrazovanja, 3.3. Marketing

u kontekstu visokog obrazovanja i 3.3. Performance u sustavu visokog obrazovanja.

Cetvrto poglavlje naslova Odrzivi marketing sastoji se od $est potpoglavlja, koja obuhvacaju
4.1. Pojmovno odredenje odrzivog marketinga, 4.2. Suprotnosti izmedu konvencionalnog i
odrzivog marketinga te mogucnosti njihova prevladavanja, 4.3. Nacela odrzivog marketinga,
4.4. Sastavnice odrzivog marketinga, 4.5. Implementacija odrzivog marketinga te njezine

pretpostavke 1 ucinci te 4.6. OdrZivi marketing u kontekstu visokog obrazovanja.

Peto poglavlje naslova Empirijsko istrazivanje obrazlaze 5.1. Istrazivac¢ka pitanja i probleme i
5.2. Metodologiju empirijskog istrazivanja koja se odnosi na 5.3. Istrazivanje stavova o
odrzivom marketingu i njegovoj povezanosti s performancama u visokom obrazovanju. Kako
se samo istrazivanje sastoji od dva medusobno povezana koraka, u dijelu 5.3.1. IstraZivanje
stavova i percepcija dionika o manifestnim oblicima odrzivog marketinga, njegovoj razini
primjene te ciljevima visokog obrazovanja opisuje se izvidajno istrazivanje, a zatim slijedi
glavno empirijsko istrazivanje doktorskog rada, podnaslova 5.3.2. Istrazivanje povezanosti
odrzivog marketinga S performancama visokog uciliSta, koje strukturirano donosi opise
istrazivackih procesa i operacionalizacije konstrukata, oblikovanje i testiranje istrazivackih
instrumenata, opise uzoraka ispitanika, metode prikupljanja podataka i provedenih statisti¢kih
analiza te prikaz rezultata analize prikupljenih podataka.

Posljednjim poglavljem, Zakljuckom, sustavno se i sveobuhvatno iznosi 6.1. Osvrt na kljuéne
spoznaje provedenog istraZivanja, 6.2. Ogranicenja istraZivanja, usporedba s dosadaSnjim te
preporuke buduca istrazivanja, 6.3. Znanstveni doprinos istrazivanja i 6.4. Prakti¢na primjena

rezultata istrazivanja.

Konac¢no, navedeni su izvori literature i popis ilustracija te su prilozeni pripadajuci prilozi.
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2. ODRZIVI RAZVOJ I ODRZIVO DRUSTVO

Promjene koje su zahvatile svjetsku ekonomiju, odnose medu drzavama, moral i drustvene
vrednote, tehnologiju, shvac¢anje nuznosti zastite okoliSa, zastitu ljudskih prava i razvoj drzava,
postavile su temelje i definirale okolnosti za nastanak i razvoj koncepcije odrzivog razvoja, koja
utjeCe na modele i obrasce ponaSanja i promisljanja na svim razinama i U SVim segmentima

suvremenog drustva.

Sintagma ,,0drzivi razvoj* izvedena iz koncepta odrzivosti, ka0 pojam se znacajnije poceo
koristiti tijekom 1970-ih godina, u vrijeme kada se poceo stavljati naglasak na obnovljive
resurse, oznacava razvoj druStva Koji je uskladen s prirodom i osigurava jednakost medu
ljudima, a koji danas predstavlja imperativ suvremenog drustva. Odrzivi razvoj je kao pojam
1980-ih godina usao u opéu terminologiju kako bi se ukazala povezanost razvoja i zastite
okolisa (Crnjar & Crnjar, 2009). Moze se rec¢i kako nema dobre ekonomije i zdrave Zivotne
sredine ukoliko ne sluze ljudima, jer se ekonomija temeljena na znanju i drustvenoj ravnotezi
reflektira na stanje zivotne sredine i ekosustava, a svaka aktivnost ekonomske i socijalne
politike je besmislena ukoliko ostvaruje negativne utjecaje na Zivotnu sredinu, ¢ime dovodi u
pitanje normalan zivot ljudi u skladu s ekoloskim kapacitetom planete Zemlje i zakonima
prirode (Duki¢, 2011).

2.1.  Odrzivi razvoj kao suvremena paradigma i imperativ

Najpoznatija definicija odrZivog razvoja je ona iz izvjeStaja Svjetske komisije Ujedinjenih
Naroda za okolis i razvoj (World Commission on Environment and Development, WCED)
,Nasa zajedni¢ka buducénost”, koji navodi definiciju Gro Harlem Brundtland, norveske
premijerke i predsjednice WCED-a: ,,0drzivi razvoj je napredak koji sada$njim generacijama
omogucuje da zadovolje svoje potrebe bez naruSavanja mogucénosti zadovoljavanja potreba
buducih generacija“ (WCED, 1987). Prema navedenom izvjes¢u, odrzivi razvoj obuhvaca i
“brigu za medugeneracijsku pravednost u koristenju sredstava” (Crnjar & Crnjar, 2009: 80),
koja isti¢e vaznost spoznaje temeljnih potreba sadasnjih narastaja u kojoj se siromastvo

promatra kao uzrok i kao posljedica neodrzivog razvoja.

Svjetska agencija za prehranu i poljoprivredu (Food and Agriculture Organization of the United
Nations, FAO, prema Crnjar & Crnjar, 2009: 80) je 1989. godine definirala je odrzivi razvoj
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kao “upravljanje i oCuvanje prirodnih resursa i orijentacije tehnoloskih i institucionalnih
promjena na nacin da se osigura postizanje i odrzi zadovoljavanje Covjekovih potreba za
sadasnje i buduce narastaje; takav razvoj ¢uva vodu, biljni i Zivotinjski svijet, okolini je
prihvatljiv, tehnoloski odgovarajuéi, ekonomski ostvarljiv i drustveno prihvatljiv’. Crnjar i
Crnjar (2009: 80) navode kako je Europska komisija tada i sluzbeno prihvatila odrZivi razvoj
kao kljucno nacelo svih relevantnih aktivnosti te kako u programu potpore tranziciji 1991.
godine, odrzivi razvoj sagledava kao “proces ili program restrukturiranja ekonomskih,
drustvenih i tehnickih odnosa kako bi se zastitila prirodna (geobiosfera) i1 Covjekova (prostor

koga covjek koristi 1 ureduje) okolina za koristenje sadasnjih i buducih narastaja”.

Odrzivi razvoj predstavlja paradigmu u kojoj ostvarivanje profita i blagostanja danasnjih
generacija ne ugrozava resurse i blagostanje nadolazecih te podrazumijeva dugoro¢ni sklad
eckonomske, drustvene i okoliSne dimenzije ljudskog blagostanja, unato¢ njihovom
eventualnom kratkoro¢nom rivalstvu (Organisation for Economic Co-operation and
Development, OECD, 2001). Navedeno upucuje na dva klju¢na zakljucka: (1) razvoj treba biti
takav da uravnotezuje i uskladuje razlicite ciljeve te koristiti njihovu sinergiju, jer napredak koji
nije poprac¢en napretkom u ostalim podru¢jima moze biti sSamo kratkoro¢an i (2) ostvarivanje

razvoja potrebno je sagledavati s aspekta njegovih dugoro¢nih uéinaka.

Thu i Mai (2020) navode kako postoji nekoliko razlicitih perspektiva i modela kojima se opisuje
meduodnos izmedu temeljnih sastavnica odrzivog razvoja, koje svrstavaju u tri razli¢ite kljucne

skupine: (1) model triju stupova, (2) model triju preklapajucih krugova i (3) model ugnijezdenih

ODRZIVI
RAZVOJ

:

krugova odrzivog razvoja.

Ekonomski
rast
Socijalni
napredak

okolisa

Shema 1. Adamsov (2006) model triju stupova odrzivog razvoja

Izvor: Adams (2006, citirano u Frajman Jaksi¢ et al., 2010)

Adamsov (2006) model triju stupova odrzivog razvoja koji prikazuje prethodna shema 1.
ukljucuje tri glavna aspekta koji se nazivaju stupovima odrzivog razvoja: ravnomjeran i

uravnotezen gospodarski rast, oCuvanje okoliSa te posStivanje te unaprjedivanje drustvenih 1
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ljudskih prava. Model je predmetom brojnih kritika zbog pristupa u kojem stupovi predstavljaju
neovisne konstrukte, dok tri temeljna aspekta odrzivog razvoja imaju vise medusobnih odnosa
i neuravnotezenost samo jednog od navedenih stupova u odnosu na preostale dovodi do

narusavanja cjelokupne ravnoteze odnosno odrzivog razvoja (Thu & Mai, 2020).

Koncepcija odrzivog razvoja takoder se cesto prikazuje pomocu Vennovog dijagrama odnosno
tzv. triju preklapajucih krugova koji prikazuju meduovisnost 3P (eng. people, planet, profit)
aspekata odrzivog razvoja i njihovih medusobnih interakcija, koje u konstruktu koji predstavlja
svojevrsni okvir za mjerenje uspjeSnosti poslovanja, koristi kao tri ,,linije*: ekonomsku,
ekolosku 1 drustvenu liniju (Goel, 2010). Elkingtonov (1997) koncept odrzivog razvoja
prikazan trima preklapajué¢im krugovima (eng. Tripple bottom line, TBL) koji se u domacoj
literaturi prevodi kao ,.trobilan¢ni pristup® (Bacun et al., 2012) koji pretpostavlja trostruku
odgovornost u kojem se poslovna uspjeSnost mjeri u stvaranju trojakog napretka, razvoja i
doprinosa na tri podrucja: ekonomskom, ekoloskom i drustvenom, u potpunosti opisuje

uravnotezivanje triju aspekata odrzivog razvoja (Thu & Mai, 2020), prikazuje shema 2.

PROFIT

PLANETA

Shema 2. Elkingtonov (1997) model preklapajuéih krugova odrzivog razvoja
Izvor: Thu & Mai (2020)

Miljenovi¢ (2018: 181) govori o ,,trostrukom rezultatu poduzeca ... koji integrira aspekte TBL-
a: (1) financijski, (2) okolisni i (3) drustveni aspekt®, a Dwyer (2015) o modelu trostruke
bilance. 1z sheme 2. vidljivo je kako pojedini aspekti odrzivog razvoja imaju odredena
medusobna preklapanja koja je potrebno uzeti u obzir i njima pojedina¢no upravljati, dok
odrzivi razvoj predstavlja svojevrsno podrucje, odnosno stanje ili cilj kojem se stremi, u kojem
je svako od navedena tri podru¢ja optimizirana unutar sebe i u odnosu prema ostala dva

podrucja (Thu & Mai, 2020).
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Sukladno navedenom, neovisno o kontekstu, sve aktivnosti poslovnog subjekta u konacnici
imaju svrhu i svode se na tri medusobno ovisna krajnja cilja i uc¢inka: ostvarivanje dobiti
odnosno profita uz istovremenu brigu o ljudima i planeti Zemlji. Kako fokus ovoga rada ne
obuhvaca konvencionalno mjerenje rezultata i/ili poslovne uspjesnosti, autorica se opredjeljuje
koristiti sintagmu Sireg opsega koju predlaze Dwyer (2015: 34), koji drzi da je upravo model
trostruke bilance ,,najsveobuhvatniji pristup integriranju ekonomskih, okoli$nih i drustvenih
aspekata u osnovnu poslovnu aktivnost. Autor objasnjava kako TBL model u uzem smislu
predstavlja svojevrsni okvir mjerenja i izvjes¢ivanja o ekonomskom, ekoloSkom i drustvenom
rezultatu poslovnog subjekta, dok se u najSirem smislu moze drzati sveukupno$cu vrijednosti,
izazova 1 postupaka s ciljem minimiziranja negativnih uéinaka i istovremenog stvaranja

ekonomskih, ekoloskih i drustvenih vrijednosti.

Model trostruke bilance kao skup ekonomskih, drustvenih i ekoloSkih utjecaja na poslovni
subjekt (Elkington, 2004) moze posluziti kao prilika za stjecanje konkurentske prednosti
poslovnog subjekta, odredene dimenzijama odrzivosti: gospodarskom, okolisnom i drus§tvenom
dimenzijom (Martin & Schouten, 2012). Elkingtonov (1997) TBL model odnosno model
preklapaju¢ih krugova odrZivosti prikazan pomocu Vennovog dijagrama dozivio je brojne
inacice, medu kojima valja spomenuti i Lozanov (2008) model triju aspekata odrzivog razvoja,

odnosno gospodarstva, drustva i okolisa, kojeg prikazuje shema 3.

GOSPODARSTVO

Shema 3. Lozanov (2008) model preklapajuéih krugova odrzivog razvoja

Izvor: Lozano (2008, prema Peattie, 1995; Mebratu, 1998; Mitchell, 2000; Dalal-Clayton & Bass, 2002; Lozano-
Ros, 2003)
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Lozano (2008) razlikuje dvije vrlo sli¢ne inafice modela ugnijezdenih krugova odrzivog
razvoja, prikazanih shemama koje slijede (4. i 5.): (1) model ugnijezdenih krugova odrzivog
razvoja (Peattie, 1995; Mebratu, 1998; Hart, 2000) i (2) model ugnijezdenih koncentri¢nih
krugova odrzivog razvoja (Mitchell, 2000).

p——————

OKOLIS

®

Shema 4. Model ugnijezdenih krugova odrzivog razvoja

Izvor: Lozano (2008, prema Peattie, 1995; Mebratu, 1998; Hart, 2000)

Mitchellov model ugnijeZzdenih koncentri¢nih krugova odrzivog razvoja (Mitchell, 2000) koji
prikazuje shema 5. predstavlja odnose izmedu razli¢itih dimenzija odrzivosti kao triju
koncentri¢nih krugova koji se medusobno u potpunosti obuhvacaju: najveci krug predstavlja
prirodno okruZenje koje obuhvaca podsustav drustva, koje ukljucuje podsustav gospodarstva,
pri ¢emu je svaki od prikazanih krugova ograni¢en onim veéim - razvoj gospodarstva ogranicen
je drustvom u kojem se nalazi, ali i prirodnim resursima iz okruzenja koji su na raspolaganju

drustvu (Lozano, 2008; Thu & Mai, 2020).

P —
OKOLIS

Shema 5. Model ugnijezdenih koncentri¢nih krugova odrzivog razvoja
Izvor: Mitchell (2000)
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U Mitchellovom (2000) predlozenom modelu odrzivog razvoja sve podredeno ograni¢enjima
ekosustava jer druStveno okruzenje egzistira isklju¢ivo unutar ograniCenja raspolozivih
prirodnih resursa, dok gospodarske aktivnosti i alati koji se koriste za zadovoljavanje
ekonomskih potreba predstavljaju podskup odnosno samo dio sveukupnih aktivnosti

drustvenog okruzenja.

Svjetska Konferencija okoliSa i razvoja koja je odrzana pod pokroviteljstvom UN-a u Rio de
Janeiru 1992. godine prihvatila je odrzivi razvoj kao jedino prihvatljivo rjesenje problema
razvoja 1 okoliSa. Na Konferenciji je usvojeno vise znacCajnih dokumenata, a koncepcija
odrzivog razvoja tada je podrzana kao koncepcija razvoja i kao strategija osmisljavanja
razvojne politike 1 politike zastite okolisa. Koncepcija odrzivog razvoja priznaje postojanje
prirodnih granica koje proizlaze iz sposobnosti biosfere da primi negativne ucinke aktivnosti
druStva 1 gospodarstva te naglasava opasnosti za cjelokupan ekoloski sustav Zemlje zbog

sadasnjeg stanja tehnologije i organizacije drustva (Crnjar & Crnjar, 2009).

Belz i Peattie (2009), kao i Brundtland (WCED, 1987), isti¢u Cetiri temeljna nacela odrzivog
razvoja, koja obuhvacaju (1) potrebe, (2) pravednost, (3) medugeneracijsku solidarnost i (4)
globalni environmentalizam. Polaze¢i od definicije da je odrzivi razvoj ,razvoj koji ¢e
zadovoljiti potrebe sadasSnjeg narasStaja, a da se pritom ne dovedu u pitanje potrebe buducih
narataja“ (Basi¢, 2015: 410), Crnjar i Crnjar (2009) navode tri vazna elementa u koncepciji
odrzivog razvoja: (1) koncepciju razvoja, koja nije poistovjeéena s gospodarskim rastom, veé
se misli na razvoj kao kvalitativnu koncepciju razvoja drustva koja u sebi ukljucuje
gospodarske, kulturoloske i drustvene opsege razvoja, (2) koncepciju potreba, koja otvara
pitanje raspodjele temeljnih resursa za ostvarivanje kvalitetnog zivota i (3) koncepciju buduc¢ih
narastaja, koja ukazuje na sustinu odrzivog razvoja i svodi se na pitanje: Sto ée se ostaviti

buduéim naraStajima?

Koncepcija odrzivog razvoja zahtijeva ocuvanje prirodnih resursa uz temeljni zaokret u
pristupu njihovog koriStenja i raspodjele, preraspodjelu bogatstva, primjenu novih tehnoloskih
dostignuéa, shvacanje razlike izmedu rasta i razvoja, nepoduzimanje aktivnosti koje ugrozavaju
buduénost nadolaze¢ih generacija te implementaciju koncepcije odrzivog razvoja kao zivotne
filozofije u sve drustvene, ekonomske i politicke strukture. Odrzivi razvoj je dinamicki proces
u kojem zajednice anticipiraju i prilagodavaju potrebe postojecih i buducih generacija, tako da
se reproduciraju i uravnoteze lokalni drustveni, ekonomski i ekoloski sustavi te povezu lokalne

s globalnim aktivnostima (Berke & Conroy, 2000).
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Fatur Krmpoti¢ (2010) navodi kako je odrzivi razvoj temeljni izazov na svim razinama drustva:
pojedinca, nacije i svijeta, koji zahtijeva nov nacin razmisljanja, a Vrbi¢i¢ (2012) dodaje kako
jedino informirani i educirani gradani mogu odgovorno odlucivati o pitanjima odrzivog razvoja
unutar svoje zajednice. Odrzivi razvoj je okvir za oblikovanje politika i strategija prema kojima
se gospodarstvo 1 druStveni sektor mogu razvijati sa Sto manje Stetnih utjecaja na okolis$ 1
prirodne resurse, koji su preduvjet daljnjeg ljudskog opstanka (Andi¢, 2007). Odrzivi razvoj
nije konac¢no odrediste, ve¢ predstavlja dugoro¢ni dinamicki proces kao sveukupnost aktivnosti
kontinuiranog i dugoro¢nog uravnotezivanja gospodarskih, ekoloskih i drustvenih potreba

sadasSnjih 1 buducih generacija.

2.2.  Program za odrzZivi razvoj 2030.

Program Ujedinjenih naroda za odrZivi razvoj 2030. predstavlja najznacajniji medunarodni
dokument za odrZzivi razvoj (Gudelj, 2019) koji donosi globalni plan razvoja kao svojevrsnu
platformu za odgovore na kljucne suvremene medusobno povezane gospodarske, drustvene i
ekoloske izazove te definira 17 kvalitativnih i kvantitativnih ciljeva odrzivog razvoja za
razdoblje do 2030. godine, donesenih s ciljem okoncanja siromastva, zastite planete Zemlje te

osiguranja mira i blagostanja.

Provedba 17 globalnih ciljeva odrzivog razvoja (koji se temelje na 169 podciljeva i 232
pokazatelja), ocekuje se od svih 193 zemalja ¢lanica UN-a, a njima se Zeli: (1) Iskorijeniti sve
oblike siromastva svuda u svijetu, (2) Iskorijeniti glad, posti¢i sigurnost hrane i poboljSanu
ishranu te promicati odrzivu poljoprivredu, (3) Osigurati zdrav Zivot i promicati blagostanje za
ljude svih generacija, (4) Osigurati ukljucivo 1 pravedno kvalitetno obrazovanje te promicati
mogucnosti cjelozivotnog ucenja za sve, (5) Posti¢i rodnu ravnopravnost i osnaziti sve zene 1
djevojcice, (6) Osigurati pristup pitkoj vodi za sve, odrzivo upravljati vodama te osigurati
higijenske uvjete za sve, (7) Osigurati pristup pouzdanoj, odrzivoj i suvremenoj energiji po
pristupacnim cijenama za sve, (8) Promicati kontinuiran, ukljuciv 1 odrziv gospodarski rast,
punu i produktivnu zaposlenost i dostojanstven rad za sve, (9) lzgraditi prilagodljivu
infrastrukturu, promicati uklju¢ivu i odrzivu industrijalizaciju i poticati inovativnost, (10)
Smanjiti nejednakosti unutar i izmedu drzava, (11) Uciniti gradove i naselja ukljuéivim,
sigurnim, prilagodljivim i odrzivim, (12) Osigurati odrzive oblike potrosnje i proizvodnje, (13)

Poduzeti hitna djelovanja u borbi protiv klimatskih promjena i njihovih posljedica, (14) Oc¢uvati
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1 odrzivo koristiti oceane, mora i morske resurse za odrziv razvoj, (15) Ocuvati, ponovno
uspostaviti i promicati odrzivo koristenje kopnenih ekosustava, odrzivo upravljati Sumama,
suzbiti dezertifikaciju, zaustaviti degradaciju tla te sprijeciti uniStavanje bioloske raznolikosti,
(16) Promicati, u svrhe odrZivog razvoja, miroljubiva 1 uklju¢iva drustva, osigurati pristup
pravosudu za sve 1 izgraditi u€inkovite, odgovorne 1 ukljucive institucije na svim razinama i

(17) Ojacati nacine provedbe te ucvrstiti globalno partnerstvo za odrzivi razvoj (UN, 2015).

Ciljevi odrzivog razvoja utvrdeni programom odrzivog razvoja do 2030., koji se provode od 1.
sije¢nja 2016. godine prikazuje slika 1. Mada navedeni globalni ciljevi odrzivog razvoja nisu
pravno obvezujuéi za zemlje ¢lanice UN-a, od vlada se oc¢ekuje preuzimanje odgovornosti i
uspostava nacionalnih okvira koji bi omogucili njihovu provedbu i pracenje na globalnoj,

nacionalnoj i regionalnoj razini (Gudelj, 2019).

SVLJET BEZ ZDRAVLIE| KVALITETNO RODNA CISTAVODAI
SIROMASTVA BLAGOSTANJE OBRAZOVANJE RAVNOPRAVNOST SANITARNI UVJETI

/> | N

8 DOSTOJANSTVEN RAD 1 SMANJENJE ., 12 m

|GOSPODARSKI RAST NEJEDNAKOSTI

A
ﬁi =)

v

IPROIZVODNJA

1 0DGOVOR NA 1 OCUVANJE 15 OCUVANJE 1 MIR, PRAVDA 1 PARTNERSTVOM
KLIMATSKE VODENOG SVUETA ZIVOTA NA KOPNU | SNAZNE D0 CILJEVA
PROMJENE ~

INSTITUCLJE

v & ODRZIVOG
" RAZVOJA

Slika 1. Globalni ciljevi odrzivog razvoja

Izvor: Institut za drustveno odgovorno poslovanje, IDOP, http://idop.hr/media/87216/knjizica-ciljeva-i-
podciljeva_sdgs.pdf.

Paradigma odrzivog razvoja obuhvaca istovremeno uravnotezeno postizanje dugorocno

odrzivih ekonomskih odnosa preraspodjelom resursa s ciljem postizanja drustvene pravednosti

1 dobrobiti uz istovremenu brigu za okolis, $to je iskljuc¢ivo moguce posti¢i koordiniranim

zajednickim naporima svih dionika drustva.
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2.3.  Obiljezja odrzivog drustva Republike Hrvatske

Frajman Jaksi¢ et al. (2010) navode kako 2008. godine Republika Hrvatska (RH) Nacrtom
prijedloga Strategije odrzivog razvoja objasnjava odrzivi razvoj istovremenim ostvarivanjem
triju op¢ih ciljeva o kojima ovise sadasnje i buduce generacije: (1) stabilan gospodarski rast,
(2) pravedna drusStvena raspodjela te (3) zastita okolisa. Pravna formulacija odrzivog razvoja
donesena je Deklaracijom o zastiti okoliSa (NN 34/1992) - prvim dokumentom u kojem se istice
vaznost odrzivog razvoja u RH, koja predstavlja temelj usvajanja nacela Akcijskog programa
za 21. stoljece - Agende 21, donesene na sastanku svjetskih celnika o odrzivom razvoju u Rio

de Janeiru 1992. godine.

Usvajanje Milenijske deklaracije na zasjedanju Opce skupstine Ujedinjenih naroda (UN) u
rujnu 2000. godine u New Yorku i njome definiranih Milenijskih ciljeva kao odgovor na
globalne izazove (UN, 2000), potaknulo je RH da osam Milenijskih ciljeva prihvati kao nuzne
za postizanje odrzivosti. Model primjene nacela odrzivog razvoja predlozen Agendom 21 u RH
je bilo omoguceno oblikovati i implementirati 2007. godine, donoSenjem Zakona o zastiti
okolisa (NN 110/07) koji predvida i omogucava izradu i usvajanje Strategije odrzivog razvoja
Republike Hrvatske (NN 30/2009), koja je dugoro¢no usmjerena na osam klju¢nih podrucja
odrzivog razvoja: (1) poticaj rasta broja stanovnika RH, (2) okoli§ i prirodna dobra, (3)
usmjeravanje na odrzivu proizvodnju i potrosnju, (4) ostvarivanje socijalne kohezije i pravde,
(5) postizanje energetske neovisnosti i1 rasta ucinkovitosti koriStenja energije, (6) jacanje javnog
zdravstva, (7) povezivanje RH i (8) zastitu Jadranskog mora, priobalja i otoka. Ovih osam
kljuénih podru¢ja odrzivog razvoja koja predstavljaju strateSke razvojne pravce Republike
Hrvatske, odreduju smjernice za oblikovanje odrzivog ekonomskog i druStvenog razvoja s
nuznom pretpostavkom zastite okolisa te identificiraju klju¢ne izazove njihovog postizanja.
Strategija drzi u¢inkovitu upravu, ulaganja u obrazovanje, istraZivanje i razvoj, prilagodbu
klimatskim promjenama te ulaganje u obrazovanje za odrzivi razvoj klju¢nim preduvjetima za
postizanje nuznih promjena za postizanje ciljeva odrzivog razvoja. Strategija, nadalje, istice
potrebu intenzivnog i kontinuiranog informiranja javnosti s ciljem podizanja svijesti gradana i
poticanja na sudjelovanje te pretpostavlja proces dogovaranja kako bi se odredili prioritetni

gospodarski, drustveni i okoli$ni izazovi i mjere (Rodi¢, 2010).

Medu znacajnim, krovnim strateSkim dokumentima RH za razdoblje od 2021. do 2027. godine
koji govore o vaznosti i neupitnom opredjeljenju potpori 1 provedbi sveobuhvatnih mjera i

programa odrZivog razvoja RH te ukljucuju sve drustvene dionike, a koji su doneseni u svrhu
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postizanja ciljeva odrzivog razvoja (Matesi¢, 2009), svakako valja spomenuti sljedece (Www.
europski-fondovi.eu, 2021): Nacionalnu razvojnu strategiju RH do 2030. godine, Nacionalni
plan oporavka i otpornosti 2021.- 2026., Akcijski plan provedbe Strategije razvoja javne uprave
za razdoblje od 2017. do 2020. godine, Digitalnu agendu za Europu, EUROPA 2020. -
Europsku strategiju za pametan, odrziv i ukljuciv rast, Industrijsku strategiju RH 2014.-2020.,
Nacionalnu strategiju izjednacavanja moguénosti za osobe s invaliditetom od 2007. do 2015.
godine, Nacionalnu strategiju razvoja zdravstva 2012.-2020., Nacionalnu strategiju stvaranja
poticajnog okruzenja za razvoj civilnog drustva od 2012. do 2016. godine, Nacionalni akcijski
plan za obnovljive izvore energije do 2020. godine (prijedlog), Nacionalni plan razvoja
klini¢kih bolnickih centara, klinickih bolnica, klinika i op¢ih bolnica u RH 2014.-2016.
(prijedlog), Nacrt kona¢nog prijedloga Strategije regionalnoga razvoja RH za razdoblje do kraja
2020. godine, Operativni plan deinstitucionalizacije i transformacije domova socijalne skrbi i
drugih pravnih osoba koje obavljaju djelatnost, Operativni program Konkurentnost i kohezija
2014.-2020., Operativni program Konkurentnost i kohezija 2014.-2020., Operativni program
Ucinkoviti ljudski potencijali 2014.-2020., Operativni program Uc¢inkoviti ljudski potencijali
2014.-2020., Operativni program za pomorstvo i ribarstvo RH za programsko razdoblje 2014.-
2020., Plan gospodarenja otpadom RH za razdoblje 2017.-2022. godine, Plan implementacije
Garancija za mlade, Plan razvoja istrazivacke i inovacijske infrastrukture u RH, Pravilnik o
prihvatljivosti izdataka za projekte financirane iz strukturnih fondova EU, Priloge Sporazumu
0 partnerstvu, Programu prekograni¢ne suradnje RH - Bosna i Hercegovina - Crna Gora 2014.-
2020. (nesluzbeni sazetak), Programu prekograni¢ne suradnje RH - Srbija 2014.-2020.
(nesluzbeni sazetak), Programu prekograni¢ne suradnje Madarska - RH 2014.-2020.
(nesluzbeni sazetak), Programu prekograni¢éne suradnje Slovenija - RH 2014.-2020.
(nesluzbeni sazetak), Programu ruralnog razvoja RH 2014.-2020., Program ruralnog razvoja
RH 2014.-2020., Sazetak Sporazuma o partnerstvu za RH za razdoblje 2014. - 2020., Sporazum
o partnerstvu izmedu RH i EK za koristenje ESI fondova 2014.-2020., Strategiju Vladinih
programa za razdoblje 2015. - 2017., Strategiju borbe protiv siromastva i socijalne isklju¢enosti
u RH 2014.-2020., Strategiju e-Hrvatska 2020, Strategiju energetskog razvoja RH do 2020.
godine, Strategiju obrazovanja, znanosti i tehnologije, Strategiju pametne specijalizacije RH,
Strategiju pametne specijalizacije RH za razdoblje 2016.-2020. i Akcijski plan provedbe 2016.-
2017., Strategiju poticanja inovacija RH 2014.-2020., Strategiju prometnog razvoja RH za
razdoblje od 2014. do 2030. godine, Strategiju razvoja javne uprave za razdoblje od 2015 do
2020 godine, Strategiju razvoja klastera u RH 2011.-2020., Strategiju razvoja poduzetnistva u
RH 2013.-2020., Strategiju razvoja poduzetnistva zena u RH 2014.-2020., Strategiju razvoja
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http://europski-fondovi.eu/sites/default/files/dokumenti/Nacionalna-razvojna-strategija-RH-do-2030.-godine_3.pdf
http://europski-fondovi.eu/sites/default/files/dokumenti/51%20-%203%20NPOO_2.pdf
http://europski-fondovi.eu/sites/default/files/dokumenti/51%20-%203%20NPOO_2.pdf
http://europski-fondovi.eu/sites/default/files/dokumenti/Akcijski%20plan%20provedbe%20Strategije%20razvoja%20javne%20uprave%20za%20razdoblje%20od%202017.%20do%202020.%20godine.pdf
http://europski-fondovi.eu/sites/default/files/dokumenti/Akcijski%20plan%20provedbe%20Strategije%20razvoja%20javne%20uprave%20za%20razdoblje%20od%202017.%20do%202020.%20godine.pdf
http://www.europski-fondovi.eu/sites/default/files/dokumenti/Digitalna%20agenda%20za%20Europu.pdf
http://www.europski-fondovi.eu/sites/default/files/dokumenti/Europa_2020.pdf
http://www.europski-fondovi.eu/sites/default/files/dokumenti/Europa_2020.pdf
http://www.europski-fondovi.eu/sites/default/files/dokumenti/Nacionalna%20strategija%20izjednacavanja%20mogucnosti%20za%20osobe%20s%20invaliditetom.pdf
http://www.europski-fondovi.eu/sites/default/files/dokumenti/Nacionalna%20strategija%20izjednacavanja%20mogucnosti%20za%20osobe%20s%20invaliditetom.pdf
http://www.europski-fondovi.eu/sites/default/files/dokumenti/Nacionalna%20strategija%20zdravstva%202012.-2020..pdf
http://www.europski-fondovi.eu/sites/default/files/dokumenti/Nacionalna%20strategija%20civilno%20dru%C5%A1tvo.pdf
http://www.europski-fondovi.eu/sites/default/files/dokumenti/Nacionalna%20strategija%20civilno%20dru%C5%A1tvo.pdf

turizma RH do 2020. godine, Strateski plan Ministarstva rada i mirovinskog sustava 2015.-
2017., Strateski plan Ministarstva vanjskih i europskih poslova 2016.-2018. izmjene i dopune i
Uvjete za pripremu i provedbu EU projekata.

Nacionalnom razvojnom strategijom Republike Hrvatske do 2030. godine (NRS 2030., NN
13/21) donesenom u veljaci 2021. godine, krovnim sveobuhvatnim strateSkim dokumentom
kreiranim temeljem konstruktivnog dijaloga Sirokog kruga dionika (relevantnih institucija,
poslovnog sektora te gradana svih generacija koji su tijekom brojnih dogadanja, sastanaka i
foruma imali prilike dati svoje misljenje 1 doprinos), druStveni i gospodarski razvoj dugoro¢no
su usmjereni na nacin da unaprjeduju op¢u dobrobit i kvalitetu zivota dana$njih i buducih
generacija u Hrvatskoj. Dokument NRS 2030. (2021) obuhvaca temeljna nacela i mjerila za
odredivanje ciljeva i prioriteta s ciljem dugorofne preobrazbe prema razvoju odrzivog
gospodarstva, odrzivoga drustvenog razvoja i zastite okoliSa, definira institucije ukljucene u
njezinu provedbu i naine provedbe, odgovornost za provedbu i1 nacin pracenja provedbe te
identificira klju¢ne izazove postizanja postavljenih ciljeva ¢ime pridonosi sveukupnoj dobrobiti

drustva u cjelini, $to prikazuje slika 2.

DOPRINOS CILJEVIMA
ODRZIVOG RAZVOJA

RAZVOJNIZOS;V(I)JER NRS-a STRATESKI CILJEVI NRS-a 2030.

1. Konkurentno i inovativho gospodarstvo

- 2. Obrazovani i zaposleni ljudi

1. Odrzivo T P y ) . o

%}A é g ospodarstvo i 3. Uginkovito i djelotvorno pravosude, javna uprava i upravijanje
drustvo drzavnom imovinom

4. Globalna prepoznatljivost i jacanje medunarodnog poloZaja i uloge

Hrvatske

5. Zdrav, aktivan i kvalitetan Zivot
6. Demografska revitalizacija i bolji poloZaj obitelji
7. Sigurnost za stabilan razvoj

2. Jaganje
otpornosti na krize

8. Ekoloska i energetska tranzicija za klimatsku neutralnost
= 3. Zelena i digitalna 9. Samodostatnost u hrani i razvoj biogospodarstva
tranzicija 10. Odrziva mobilnost

11. Digitalna tranzicija drustva i gospodarstva

12. Razvoj potpomognutih podruéja i podrucja s razvojnim

4. R:avnor_njeran A posebnostima
reglonalnl razvoj

13. Jacanje regionalne konkurentnosti

® 06

Slika 2. Povezanost strateskog okvira NRS-a 2030. i ciljeva odrzivog razvoja Programa

odrzivog razvoja 2030.

Izvor: Nacionalna razvojna strategija Republike Hrvatske do 2030. godine (2021)
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http://www.europski-fondovi.eu/sites/default/files/dokumenti/Uvjeti%20za%20pripremu%20i%20provedbu%20projekata.pdf

2.3.1. Nacela odrzivog razvoja Republike Hrvatske

Strategija do 2030. godine odreduje kako ¢e se na putu prema odrzivom razvoju RH voditi
sljede¢im op¢im nacelima (NRS 2030., 2021): (1) zastitom ljudskog zdravlja, (2) promicanjem
i zastitom temeljnih ljudskih prava, (3) medugeneracijskom solidarno$cu, (4) ostvarivanjem
otvorenog 1 demokratskog drustva, (5) uklju¢ivanjem gradana, (6) uklju¢ivanjem poslodavaca
I socijalnih partnera, (7) druStvenom odgovorno$¢u poslodavaca, (8) integracijom
gospodarskih, drustvenih i okoli$nih sastavnica u izradi svih politika (smjernica), (9)
obrazovanjem za odrzivi razvoj, (10) uskladenoS¢u politika svih razina uprave i lokalne
samouprave, (11) upotrebe najbolje moguce i dostupne suvremene tehnologije, (12)
obnavljanja (npr. ponovnim koristenjem ili recikliranjem) prirodnih resursa, (13) promicanjem
odrzive proizvodnje i potrosnje, (14) predostroznoséu i prevencijom te nacelom koje navodi

kako (15) ,,onecis¢ivac placa“ za oneciséenja koja nanosi okoliSu.

2.3.2. Razvojni smjerovi i strateski ciljevi Republike Hrvatske do 2030. godine

Za postizanje ciljeva NRS-a 2030. i stvaranje Hrvatske kakvu prizeljkujemo 2030. godine
nuzno je u srediSte staviti covjeka kao pojedinca, dok svi dionici u drustvu moraju sinergijski
djelovati kako bi se ostvarila vizija RH 2030. godine: ,,Hrvatska je u 2030. godini konkurentna,
inovativna 1 sigurna zemlja prepoznatljivog identiteta i kulture, zemlja oCuvanih resursa,
kvalitetnih Zivotnih uvjeta i jednakih prilika za sve® (NRS 2030., 2021).

Razvojni smjer 1. Razvojni smjer 2.
ODRZIVO JACANJE
GOSPODARSTVO | OTPORNOSTI
DRUSTVO NA KRIZE

ULAGANJA
U LJUDE

Razvojni smjer 3. Razvojni smijer 4.
ZELENAI RAVNOMJERAN
DIGITALNA REGIONALNI
TRANZICIJA RAZVOJ

Slika 3. Klju¢ne strateske odrednice razvoja i razvojni smjerovi Hrvatske do 2030.

Izvor: Nacionalna razvojna strategija Republike Hrvatske do 2030. godine (2021)
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Ostvarenje vizije Hrvatske u 2030. godini moguce je postizanjem postavljenih strateskih ciljeva
i uskladenom provedbom politika u cetiri razvojna smjera, koji trebaju pridonijeti
unaprjedivanju koriStenja potencijala i resursa RH s fokusom na ulaganje u ljude i stvaranje
prilika za sadasnje i buduce generacije. Prethodna slika 3. prikazuje kljucne strateSke odrednice

razvoja i zacrtane nacionalne razvojne smjerove RH do 2030. godine.

U okviru prethodno prikazana Cetiri razvojna smjera definirani su strateski ciljevi koji doprinose

ostvarivanju vizije Hrvatske 2030. godine, koje prikazuje slika 4.

Razvojnismjer1.
ODRZIVO "
GOSPODARSTVO I DRUSTVO

SC 1. Konkurentno i
inovativno gospodarstvo

SC 2. Obrazovani i
zaposleni ljudi

SC 3. Utinkovito i
djelotvorno pravosude,
javna uprava i upravljanje
drzavnom imovinom

SC 4. Globalna
prepoznatljivost i jacanje

_Razvojni smjer 2.
JACANJE OTPORNOSTINA
KRIZE

SC 5. Zdrav, aktivan i
kvalitetan Zivot

SC 6. Demografska
revitalizacija i bolji
poloZaj obitelji

SC 7. Sigurnost za
stabilan razvoj

Razvojni smjer 3.
ZELENA | DIGITALNA
TRANZICIJA

SC 8. Ekoloska i
energetska tranzicija za
klimatsku neutralnost

SC 9. Samodostatnost u
hrani i razvoj
biogospodarstva

SC 10. OdrzZiva mobilnost

SC 11. Digitalna tranzicija

Razvojni smjer 4.
RAVNOMJERAN
REGIONALNIRAZVOJ

SC 12. Razvoj
potpomognutih podrugja i
podrucja s razvojnim
posebnostima

SC 13. Jadanje
regionalne
konkurentnosti

medunarodnog poloZaja i drustva i gospodarstva

uloge Hrvatske

Slika 4. Razvojni smjerovi i strateski ciljevi NRS-a 2030.

Izvor: Nacionalna razvojna strategija Republike Hrvatske do 2030. godine (2021)

Razvojnom smjeru ,,Odrzivo gospodarstvo i drustvo™ pridonose politike usmjerene prema
ostvarivanju sljedecih strateskih ciljeva (NRS 2030., 2021): (1) konkurentno i inovativno
gospodarstvo, (2) obrazovano i zaposleno stanovnistvo, (3) u¢inkovito i djelotvorno pravosude,
javna uprava i upravljanje drzavnom imovinom i (4) globalna prepoznatljivost te jacanje
medunarodnog polozaja i uloge RH. Razvojnom smjeru,Jacanje otpornosti na
krize* doprinose politike usmjerene prema ostvarivanju triju strateskih ciljeva: (5) zdrav,
aktivan 1 kvalitetan zZivot, (6) demografska revitalizacija i bolji polozaj obitelji te (7) sigurnost
za stabilan razvoj, dok razvojnom smjeru ,,Zelena i digitalna tranzicija“ doprinose politike
usmjerene prema ostvarivanju sljedecih strateskih ciljeva: (8) ekoloska i energetska tranzicija

za klimatsku neutralnost, (9) samodostatnost u hrani uz razvoj biogospodarstva, (10) odrziva
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mobilnost i (11) digitalna tranzicija drustva i gospodarstva. Razvojnom smjeru ,,Ravnomjeran
regionalni razvoj doprinose politike usmjerene ka ostvarivanju sljedecih strateskih ciljeva:
(12) razvoj potpomognutih podrucja i podrucja s razvojnim posebnostima i (13) jacanje

regionalne konkurentnosti.

NRS 2030. (2021) medu ostalim navodi kako ¢e RH ostvariti stabilnost i napredak u razvoju
ukoliko u okviru op¢ih ciljeva uravnotezenim politikama uspije (1) izgraditi stabilno
gospodarstvo, (2) osigurati energetsku sigurnost i uc¢inkovitost, (3) ujednaciti i unaprijediti
regionalnu razvijenost 1 ostvariti dobru unutrasnju povezanost, (4) osigurati spolnu, etnicku,
vjersku 1 dobnu ravnopravnost, (5) izgraditi kvalitetno javno zdravstvo, (6) izgraditi u¢inkovit
sustav socijalne skrbi, (7) omoguciti visoku razinu obrazovanosti stanovniStva, (8) izgraditi
sustav posebnih mjera za vulnerabilne skupine stanovniStva, (9) ostvariti upravljanje te
racionalno postupanje sa svim prirodnim resursima, (10) ostvariti dobro pracenje stanja okolisa
ucinkovitim sustavom kontrole emisija, (11) u€inkovito zastititi dijelove prirode 1 sastavnice
okolisa, (12) poduzeti mjere za ublazavanje klimatskih promjena, odnosno prilagoditi se

klimatskim promjenama te minimizirati negativne u¢inke na njihovo nastajanje.

2.3.3. Razine primjene Programa za odrzivi razvoj 2030.

Gudelj (2019) drzi kako su upravo globalno partnerstvo koje obuhvaca dionike svih drustvenih
segmenata (vladu, poslovnu 1 akademsku zajednicu, medije, organizacije civilnog druStva i
gradane) te dobro i sveobuhvatno upravljanje trima dimenzijama odrzivog razvoja
(gospodarskom, drustvenom 1 ekoloSkom) nuzne pretpostavke ostvarivanja univerzalno
primjenjivih, medusobno poveznih ciljeva Programa za odrzivi razvoj do 2030. godine, pri
¢emu postizanje jednog, istovremeno u odredenoj mjeri doprinosi ostvarivanju i ostalih ciljeva
odrZivog razvoja, od kojih svaki doprinosi socijalnoj ukljucenosti, prosperitetu, ekoloSkoj
odrzivosti i odrzivom upravljanju. Autorica nadodaje kako Agenda 2030. svojim fokusom
obuhvaca ljude, planet, prosperitet, mir 1 partnerstvo te da su suradnja 1 partnerstvo za odrzivi
razvoj, u smislu dobrovoljne suradnje izmedu razli¢itih interesnih skupina radi postizanja
zajednickih ciljeva dijele¢i pri tom odgovornost, rizik, resurse i koristi, klju¢ni ¢imbenici za
postizanje globalnih ciljeva odrzivog razvoja. Stoga je u svrhu postizanja odrzivosti nuzno

ukljuciti napore dionika svih razina nasega drustva: vrhovne politicke vlasti, jedinica regionalne
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1 lokalne uprave, organizacija civilnog drustva, gospodarskih subjekata te svih gradana

ponaosob (Pletikosi¢ & Tafra-Vlahovi¢, 2019).

2.3.3.1.  Vrhovna politicka vlast

Za postizanje ciljeva odrzivog razvoja neizostavna je ukljucenost svih dionika, pri ¢emu najvisu
razinu 1 najznacajnijeg dionika predstavlja vladajuca struktura svake drzave, koju c¢ine
ministarstva i ostale drzavne institucije ukljucene i odgovorne za provedbu Programa za odrzivi

razvoj 2030. i NRS-a 2030. kao krovnog razvojnog dokumenta (Matesi¢, 2008).

U Izvjescu o obavljenoj reviziji Drzavnog ureda za reviziju (DUR, 2021) o u¢inkovitosti i
spremnosti RH za implementaciju ciljeva odrzivog razvoja iz Programa odrzivog razvoja do
2030. godine, isti¢e se kako Smjernice za izradu institucionalnih i koordinacijskih mehanizama
UNDESA-e (United Nations Department of Economic and Social Affairs, UNDESA) navode
da uspjesnost provedbe Programa odrzivog razvoja do 2030. godine iziskuje jasan
institucionalni okvir kojim ¢e se: (1) utvrditi uloga i odgovornosti medu tijelima i institucijama
angaziranim u provodenju Programa odrzivog razvoja do 2030. godine i (2) njihova
koordinacija, ali i (3) olaksati integracija ciljeva odrzivog razvoja u nacionalne i podnacionalne
politike te (4) provedba i pracenje uspjesnosti postizanja postavljenih ciljeva (DUR, 2021).
Stoga je u sije¢nju 2018. godine Vlada RH, uzimajuéi u obzir slozenost provedbe Programa za
odrzivi razvoj do 2030. godine i primjere prakse drugih drzava ¢lanica UN-a, donijela zakljuc¢ak
o potrebi uspostave sredi$njeg nacionalnog koordinacijskog tijela za odrzivi razvoj na najvisoj
razini izvr$ne vlasti RH, donijela Odluku o osnivanju Nacionalnog vije¢a za odrZivi razvoj (NN

7/18).

Institucionalna potpora koju €ine institucije i tijela RH zaduzena za provodenje aktivnosti za
ostvarivanje ciljeva definiranih Programom za odrzivi razvoj do 2030. godine jesu: (1)
Nacionalno vijece za odrZivi razvoj (NVOR) koje ¢ine predsjednik Vlade RH, celnici sredi$njih
tijela drzavne uprave (STDU), predstavnik Ureda predsjednika RH, ¢elnik Ureda za ljudska
prava i prava nacionalnih manjina, ¢elnik Ureda za udruge, Celnik Ureda za ravnopravnost
spolova te Celnik Drzavnog zavoda za statistiku (DZS), koji predlazu Vladi RH mjere i
aktivnosti, prioritete, obveznike, dinamiku i potrebna sredstva te prati, analizira i koordinira
provedbu ciljeva odrzivog razvoja; (2) Ministarstvo vanjskih i europskih poslova (MVEP) kao

stru¢no i administrativno tijelo NVOR-a s ciljem povezivanja STDU-ova u svrhu provedbe
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Programa odrzivog razvoja do 2030.; (3) Drzavni zavod za statistiku (DZS) koji je nositelj,
diseminator i koordinator sustava sluzbene statistike RH i njegov glavni predstavnik pred
europskim 1 medunarodnim tijelima nadleznim za statistiku, koji sudjeluje u pracenju i
izvjes¢ivanju o postignu¢ima pojedinih ciljeva odrzivog razvoja; (3) Ministarstvo regionalnog
razvoja 1 fondova Europske unije (MRRFEU) kao koordinacijsko tijelo u procesu strateskog
planiranja i upravljanja razvojem koje predlaze pravni okvir, smjernice i metodologiju za
izradu, pracenje provedbe i vrednovanje akata planiranja, uspostavlja i odrzava informacijski
sustav, uspostavlja i odrzava registar projekata, organizira i koordinira postupak pripreme,
provedbe, pracenja provedbe i izvjeStavanja o provedbi NRS-a 2030., osigurava javnost rada,
sudjeluje u izradi i1 pracenju ostalih dugorocnih i srednjoro¢nih akata strateSkog planiranja,
utvrduje uskladenost akata strateSkog planiranja s NRS-om 2030. odnosno aktima strateskog
planiranja vise ili jednake hijerarhijske razine, u suradnji s drugim javnim tijelima prati i nadzire
provedbu akata strateskog planiranja te izvjeS¢uje Vladu RH i poduzima odgovarajuce radnje
u slucaju uocenih odstupanja od plana; (4) Upravljacki odbor kao stalno tijelo osnovano radi
sveukupne koordinacije postupka pripreme i pracenja provedbe NRS-a 2030., kojeg Cine
predsjednik, potpredsjednici i ministri VIade RH, predstavnici Hrvatskog sabora, Ureda
predsjednika RH, Hrvatske zajednice Zupanija, Udruge gradova u RH, Udruge op¢ina u RH,
Hrvatske udruge poslodavaca, Hrvatske gospodarske komore, Hrvatske obrtnicke komore,
sindikata vise razine, Hrvatske narodne banke i Hrvatske akademije znanosti i umjetnosti.
Upravlja¢ki odbor NRS-a 2030. odlucuje o kljuénim pitanjima vezanim uz sadrzaj,
metodologiju i dinamiku izrade NRS-a 2030., usmjerava proces izrade, prihvaca viziju,
razvojne smjerove, strateSke ciljeve, provedbene mehanizme 1 pokazatelje koji su definirani
NRS-om 2030., odluc¢uje o razvojnim projektima, prati provedbu i ispunjenje pokazatelja; dok
(5) Izvr$na radna skupina za izradu Nacionalne razvojne strategije Republike Hrvatske do 2030.
predstavlja savjetodavno tijelo Upravljackom odboru, koje se sastoji od 30 nezavisnih
stru¢njaka za razli¢ita podrucja koje je imenovao Upravljacki odbor; te (6) ostale radne skupine

za izradu NRS-a 2030. (DUR, 2021).

2.3.3.2. Regionalna i lokalna uprava

Ministarstvo regionalnoga razvoja i fondova Europske unije u okviru svoje nadleznosti provodi
Program odrzivog razvoja lokalne zajednice (MRRFEU, 2020) koncipiranom kao odgovor na

razvojne posebnosti 1 prioritete lokalne 1 podrucne razine i predstavlja podrSku u unapredenju i
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razvoju drustvene, javne, komunalne, socijalne i gospodarske infrastrukture te jaCanju socijalne

kohezije 1 odrzivog razvoja.

Jedinice lokalne i podru¢ne (regionalne) samouprave sukladno nacelu supsidijarnosti kojem se
odlucivanje o pitanjima zajednickog interesa prenosi na najnize razine drustvenih organizacija,
duzne su i u mogucnosti su ostvariti upravo za svoje podrucje specificne potrebe, preduvjete za
odrzivi gospodarski i drustveni razvoj. Stoga im je nizom odredaba, odluka, programa i mjera
omoguceno samostalno provodenje Citavog niza ciljeva koji su komplementarni NRS-u 2030.
1 pojedinim mjerama Programa odrzivog razvoja lokalne zajednice. Pletikosi¢ 1 Tafra-VIahovi¢
(2019) navode kako su demokracija, transparentnost i odgovorno upravljanje na nacionalnoj i
na lokalnoj razini nuzni preduvjet ostvarivanja odrzivog razvoja, pri ¢emu znacajno mjesto
zauzimaju planovi i strateski dokumenti lokalne zajednice doneseni temeljem konsenzusa svih
interesnih drustvenih skupina, ukljucujuéi nacionalnu, podru¢nu i lokalnu upravu, organizacije

civilnog drustva te poslovni sektor.

Sredis$nja i lokalna vlast, dakle jedinice lokalne i podru¢ne samouprave trebaju osvijestiti da se
sve znacajne odluke, posebice one koje neposredno utje¢u na lokalnu razinu, mogu donositi i
na viSim razinama, no isklju¢ivo temeljem partnerskih odnosa i medusobno ravnopravnog
dijaloga te da sastavnice jedinica lokalne samouprave trebaju proaktivno promicati, poticati i
okupljati raspolozive ljudske potencijale na zajedniCke aktivnosti usmjerene na postizanje

dalekoseznog cilja odrzivog razvoja drusStva u cjelini (Pavi¢-Rogosi¢, 2009).

2.3.3.3. Civilno drustvo

Odrzivi razvoj zajednice predstavlja sveukupnost djelovanja organizacija civilnog drustva koje
provode aktivnosti te poti¢u i pruzaju potporu provedbi promjena usmjerenih ka odrzivom
razvoju (Organizacija civilnog drustva Odrzivi razvoj zajednice, ODRAZ, 2017). Bezovan
(2002: 64) objasnjava kako je civilno drustvo sveukupnost ,,institucija, organizacija, mreza i
pojedinaca (i njihovih vrednota) smjeStenih izmedu obitelji, drzave i trziSta, povezanih nizom
civilnih pravila koja zajedno dijele, a u koje se ljudi dobrovoljno udruzuju radi zagovaranja

op¢ih interesa“.

Organizacije civilnog drustva u RH imaju iznimno vaznu ulogu u odgoju i obrazovanju za

odrzivi razvoj I predstavljaju kljucne aktere formalnog, neformalnog i informalnog odgoja i
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obrazovanja za odrzivi razvoj. Stoga su upravo organizacije civilnog drustva nositeljice prijava,
izrada i realizacija projekata kojima se postizu znacajna unaprjedenja kvalitete zivota, Zivotnog
okoliSa, zastite ljudskih prava, socijalne ukljucenosti 1 pravednosti, zivota pripadnika
nacionalnih manjina i osoba s invaliditetom i posebnim potrebama, ruralnih i nerazvijenih
podrucja i sl. (Pavi¢-Rogosi¢, 2009; Vrbici¢, 2012).

2.3.3.4.  Gospodarstvo

Gospodarski sustav kao sveukupnost djelovanja poslovnih aktivnosti i jedna od temeljnih
sastavnica odrzivog razvoja, pod kontinuiranim je rastu¢im pritiscima globalne recesije,
financiranja javnog sektora i opc¢ih turbulentnih uvjeta u kojima se odvija gospodarska
djelatnost. Samo produktivno, inovativno i konkurentno gospodarstvo u moguénosti je
adekvatno se prilagoditi izazovima globalnih promjena i pruziti moguénosti za ostvarivanje
oCekivanja razli¢itith dionika. U trZiSnom natjecanju, svojom kvalitetom, inovacijama,
proaktivnoscu i ucinkovitoséu u proizvodnji poduzetniStvo, privatni sektor i radnici stvaraju
nove vrijednosti, nova radna mjesta i nove moguénosti za sadasnje sudionike trzista rada i za

nadolazecée generacije (NRS 2030., 2021).

Unato¢ brojnim izazovima 1 preprekama koje oni predstavljaju za odrzivi gospodarski razvoj,
Pavi¢-Rogosi¢ (2009) i Ivankovi¢ (2010) navode kako gospodarski lideri, koji predstavljaju
nositelje svih vaznijih drustvenih promjena i postavljaju standarde za manje gospodarske
sudionike, iskazuju kontinuirani porast interesa, osvijeStenosti i odgovornosti za ekosustav,
drustvo 1 odrZivi razvoj zajednice te su samoinicijativno potaknuli ulaganja u mjere
uskladivanja sa zahtjevima propisa zastite okoliSa, osnivanje Hrvatskog poslovnog savjeta za
odrzivi razvoj 1997. godine, Hrvatskog centra za Cistiju proizvodnju 2001. godine, certificiranje
prema normama ISO 9000 1 14000 ¢ija je provedba Siroko primijenjena, a svakako se isticu i
proaktivne pojedinacne inicijative, primjeri ekoucinkovitosti, izrade izvjestaja o zastiti okolisa,
drustvenoj odgovornosti 1 ostalim aktivnostima kojima se doprinosi odrZzivom razvoju drustva
u cjelini, donatorstvo, suradnja sa zajednicom, potpora ostvarivanju §ireg javnog interesa,

podrska obrazovanju i sl.

Medutim, Pavi¢-Rogosi¢ (2009) navodi kako su hrvatski zakonodavni i1 financijski okvir
nedovoljno stimulativni u smislu poticanja gospodarskih subjekata na zalaganje za odrZzivi

razvoj te kao primjer navodi kako se naknade i ostala nov€ana davanja za onecis¢enje okolisa i
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koristenje prirodnih izvora ne placaju se proporcionalno udjelu opterecenja okoliSa, uz Sto
recesija i nezaposlenost dodatno utjeCu na odluke vladajuée strukture u smislu tolerantnosti
prema velikim onecis¢iva¢ima okolisa, ¢ime se dodatno umanjuje uspjesnost i odgovornost
gospodarskog sustava. Autorica drzi kako gospodarstvo uistinu treba biti kljuénim ¢imbenikom
procesa odrzivog razvoja, za §to su nuzni ekonomski poticaji, primjena adekvatnog
zakonodavnog i financijskog okvira te spremnost vladajuce strukture na partnerstvo i dijalog s
gospodarstvom o izboru optimalnih rjeSenja te kako odgovorno, uspjesno i odrzivo

gospodarstvo nuzno treba javno iznositi i argumentirati svoje potrebe i ciljeve.

2.4.  Pracenje i analiza provedbe Programa za odrZivi razvoj 2030.

Pracenje ciljeva odrzivog razvoja ukljucuje iskazivanje i pradenje pokazatelja uspjesSnosti
postizanja definiranih ciljeva odrzivog razvoja. Sve drzave ¢lanice UN-a su obvezne sustavno
pratiti 1 analizirati provedbu Programa odrZivog razvoja do 2030. tijekom petnaest godina
njegovog trajanja na nacin da svaka drzava odlucuje samostalno o nacinu pracenja i analize
ciljeva odrzivog razvoja ovisno o nacionalnim prilikama, kapacitetima i razini razvoja, pri tom
postujuci nacionalne politike i prioritete. Postupci pracenja i analize ciljeva odrzivog razvoja
trebaju biti utemeljeni na dokazima i1 informacijama proizaslim iz procjena drzava Clanica te na
vjerodostojnim, pravodobnim, sveobuhvatnim, visokokvalitetnim, dostupnim, aZuriranim i
pouzdanim podacima kako bi se postigla §to veca transparentnost, za Sto je uspostavljen
postupak medunarodne koordinacije i prac¢enja napretka kroz Politicki forum, ¢ija temeljna
zadaca obuhvaca evaluaciju 1 prac¢enju provedbe Programa odrzivog razvoja do 2030. u

drzavama Clanicama (DUR, 2021).

Kako se ostvarivanje ciljeva odrzivog razvoja 1 njihovih pripadajucih podciljeva iskazuje 1 prati
pomocu niza globalnih indikatora koje je razvila UN-ova Meduagencijska stru¢na skupina za
pokazatelje ciljeva odrZivog razvoja koji predstavljaju pocetni skup pokazatelja, iste je potrebno
nadopunjavati odgovaraju¢im pokazateljima na regionalnoj i nacionalnoj razini, a koje trebaju
izraditi drzave ¢lanice UN-a. U Republici Hrvatskoj, DZS uz redovitu diseminaciju sluzbenih
statistiCkih podataka, ima duZnost sustavnog pracenja i izvjeStavanja o postizanju ciljeva
odrzivog razvoja iz Programa odrzivog razvoja do 2030. te je zaduZen za dostavu podataka
kojima raspolaZe u okviru svoga djelokruga i razli¢itim medunarodnim organizacijama i drugim

korisnicima. Na medunarodnoj se razini izvjes¢ivanje o sustavnom pracenju i izvjeStavanju o
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ciljevima odrzivog razvoja obavlja putem dvaju UN-ova dokumenta (DUR, 2021): (1)
Godisnjeg izvjesca o napretku ciljeva odrzivog razvoja i (2) Izvjes¢a o globalnom odrzivom

razvoju.

Pracenje, vrednovanje i izvjestavanje o provedbi NRS-a 2030. vazan je dio procesa strateSkog
planiranja i ukljucuje proces prikupljanja, analize i usporedbe pokazatelja kojima se sustavno
prati uspjesnost postizanja ciljeva i u¢inkovitosti donesenih mjera s ciljem unaprjedivanja
provedbe NRS-a 2030. Upravljacki odbor za izradu NRS-a 2030., kojim predsjeda predsjednik
Vlade, a koji ukljucuje niz dionika (predstavnike socijalnih partnera, poslovnog i znanstveno-
istrazivackog sektora te predstavnike regionalnih i lokalnih zajednica i Vlade) prati provedbu i
uspjesnost ostvarivanja pokazatelja te odlu¢uje o eventualnim izmjenama i dopunama NRS-a
Provedba NRS-a 2030. temelji se na provedbi ciljeva kroz (1) srednjoro¢ne akte strateskog
planiranja i (2) strateSke dokumente povezane s programima iz fondova EU, pa su u tu svrhu
izradeni nacionalni razvojni planovi kao ishodiste izrade provedbenih programa tijela drzavne
uprave te planova razvoja i provedbenih programa jedinica lokalne i podru¢ne samouprave, za
¢iju je realizaciju potrebno osigurati dugoro¢nu odrzivost javnih financija (NRS 2030., 2021),

kako prikazuje sljedeca slika 5.

PRACENJE IZVIESTAVANIE VREDNOVANJE

Usvajanje Godi$njeg izvjesca o

HRVATSKI SABOR napretku u provedbi NRS 2030.

VLADA REPUBLIKE
HRVATSKE

Donosenje odluke o pokretanju
mjera za otklanjanje problema
uocenih u provedbi NRS2030.

Odobravanje Godisnjeg izvjesca o
napretku u provedbi NRS 2030.

- Usvajanje preporuka za nadlezna

TDU, temeljenih na rezultatima
vrednovanja NRS 2030.

KOORDINACIJSKO
TIJELO ZA SUSTAV
STRATESKOG
PLANIRANJA

Pracenje napretka u ostvarenju
1 procjena uspjesnosti u
ostvarenju strateskih ciljeva
NRS 2030.

Izrada objedinjenog GodiSnjeg
izvjesca o napretku u provedbi
ciljeva i ostvarenju ciljanih
vrijednosti pokazatelja uspjesnosti
NRS 2030. za Vladu RH i Hrvatski
Sabor

- Donosenje Plana vrednovanja

NRS 2030.

- Donosenje Odluke o pocetku

postupka vrednovanja NRS
2030.

- Osnivanje Odbora za

vrednovanje NRS 2030.

KOORDINATORI ZA
STRATESKO
PLANIRANJE TDU

Prikupljanje podataka o
pokazateljima uspjesnosti i
ostvarenju strateskih ciljeva
NRS 2030. iz nadleznosti TDU

Izvjestavanje o provedbi strateskih
ciljeva NRS 2030. iz nadleznosti
TDU

- Sudjelovanje u radu Odbora za

vrednovanje NRS 2030.

- Dostavljanje podataka iz

nadleznosti potrebnih za
provedbu postupka vrednovanja
NRS 2030.

Slika 5. Okvir pracenja, izvjeS¢ivanja i vrednovanja NRS-a 2030.

Napomena: TDU - tijela drzavne uprave
Izvor: Nacionalna razvojna strategija Republike Hrvatske do 2030. godine (2021)

Nacionalni, lokalni i regionalni razvojni planovi sastoje se od posebnih ciljeva utemeljenih na

strateskim ciljevima NRS-a 2030., akcijskih planova s razradom mjera, aktivnosti i projekata

31



te alokaciji resursa, dok provedbeni programi sadrze izravnu poveznicu izmedu mjera,
proracunskih programa i aktivnosti te utvrdene prioritete za provedbu aktivnosti i projekata
kako bi se osigurala koherentnost ciljeva, uskladenost s planiranjem proracuna i drugih izvora
financiranja i provedba ukupnih javnih politika u RH (NRS 2030., 2021).DUR (2021) na
temelju Cinjenica utvrdenih tijekom provedenih revizija zakljuuje kako je RH provela
aktivnosti nuzne za ostvarivanje i pracenje postizanja ciljeva odrzivog razvoja iz Programa za
odrzivi razvoj do 2030. godine koje obuhvacdaju uspostavu institucionalnog, strateSkog i
pravnog okvira, no da nadleznosti, uloge 1 odgovornosti nisu jasno odredene te da nisu
uspostavljene procedure o njihovoj suradnji, $to namece potrebu provedbe odredenih
poboljsanja koja se odnose na informiranje javnosti te pra¢enje pokazatelja i izvjes¢ivanja, cime
bi se doprinijelo otklanjanju utvrdenih nedostataka i propusta te povecala spremnost nadleznih
institucija i tijela RH za ucinkovitu implementaciju ciljeva odrzivog razvoja iz Programa

odrzivog razvoja do 2030. godine.

Odrzivi razvoj koji predstavlja izazov i imperativ suvremenog nacina promis$ljanja, koje
istovremeno obuhvaca, optimizira i uravnotezuje ekoloske, ekonomske i1 drustvene aspekte i

ciljeve, vodec¢i se pri tom nacelima odrzivosti.
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3. OBRAZOVNI SUSTAV U KONTEKSTU ODRZIVOG RAZVOJA

Danas, u ,doba odrzivog razvoja“ (Sachs, 2015), u konceptu odrzivog razvoja kao
op¢eprihvacéenoj paradigmi, ishodiste pronalaze svi moderni gospodarski i drustveni trendovi
jer stete ucinjene okoliSu ujedno predstavljaju Stete sveukupnom drustvu, a djelovanje
usmjereno na zastitu okoliSa donosi korist u obliku gospodarskog rasta, zaposljavanja i
konkurentnosti (ODRAZ, 2017). Stoga globalno gospodarstvo treba udovoljavati ljudskim
potrebama i razumnim Zeljama na nacin da razvoj sagledava unutar okvira koji postuje ekoloske

mogucénosti Zemlje (Lay, 2007).

Visoka uciliSta danas iskazuju snaznu potporu i predanost odrzivosti koja se ocituje
ukljucenoscéu odgovornosti i eti¢nosti u njihove misije, ciljeve i druge aktivnosti (Guerra et al.,
2018; Lima et al., 2020). Kako bi ostvarili postavljene ciljeve vodene nacelima odrzivog
razvoja, visoka ucilista trebaju definirati strateSke ciljeve i aktivnosti za postizanje odrzivosti
te odgovaraju¢i mjerni okvir za pracenje institucionalnog uspjeha tijekom procesa njihove
provedbe (Finnveden et al., 2020). Grubba et al. (2017) navode zanimljivu opasku o tome kako
upravo visoka ucilista uklju¢ivanjem odrzivosti u svoja temeljna nacela i vrijednosti iskazuju
podrsku zakonodavnom okviru i osnazuju ga, istovremeno podizuéi razinu osvijestenosti o
vaznosti odrzivog razvoja drustva u cjelini. Nastavno, Soares et al. (2019) drze kako visoka
uciliSta trebaju biti aktivnije ukljucena i intenzivirati dijalog s unutarnjim i vanjskim dionicima
s ciljem postizanja institucionalne odrzivosti, a Zahid et al. (2018) kako upravo takvim

dijalogom visoka ucilista ujedno iskazuju i visu razinu vlastite odgovornosti za okolis.

U potpoglavlju 3.1. koje slijedi daje se kratak prikaz obrazovnog sustava RH, pri ¢emu je
poseban naglasak stavljen na visoko obrazovanje koje se drzi pokretackom silom u izgradnji

globalnog drustvenog napretka (Fuchs et al., 2020).

3.1. Sustav obrazovanja u Republici Hrvatskoj

Obrazovni sustav u Republici Hrvatskoj u nadleznosti je Ministarstva znanosti i obrazovanja
(MZO) te se sastoji od ranog i predskolskog odgoja i obrazovanja, osnovnog obrazovanja,
srednjoskolskog odgoja i obrazovanja i visokog obrazovanja (MZO, 2019), ¢iji se shematski
prikaz donosi u Prilogu 1.
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Rani i predskolski odgoj i obrazovanje obuhvaca odgoj, obrazovanje i skrb o djeci predskolske
dobi, koji se ostvaruje programima odgoja, prehrane, obrazovanja, zdravstvene zastite i
socijalne skrbi za djecu od Sest mjeseci starosti pa do njihovog polaska u osnovnu $kolu, a
predmet je osnovne djelatnosti javnih, vjerskih 1 privatnih jaslica, dje¢jih vrtica 1 predskola.
Osnovnoskolski odgoj i obrazovanje besplatno je i obvezno za svu djecu u RH u dobi od Seste
do petnaeste godine koje se provodi u mati¢nim i podru¢nim osnovnim $kolama kroz redovite
programe razredne i predmetne nastave te alternativne Waldorfske i Montessori programe,
odnosno do dvadeset i prve godine za ucenike s teSkotama u razvoju. Po zavrSetku
osnovnoskolskog obrazovanja, srednjoskolski odgoj 1 obrazovanje koje se provodi u srednjim
Skolama, ucenickim domovima i drugim javnim ustanovama omoguéava svim polaznicima
prema vlastitim sposobnostima i pod jednakim uvjetima stjecanje znanja i sposobnosti za rad
ili za nastavak Skolovanja na viSoj obrazovnoj razini. Obvezni redoviti programi

osnovnoskolskog i obrazovanja odrzavaju se na hrvatskom te na jezicima nacionalnih manjina.

Osobama starijim od 15 godina koje nisu zavrsile zakonom obvezno osnovnoskolsko
obrazovanje, nudi se mogucnost ukljuc¢ivanja u programe osnovnog obrazovanja za odrasle
prilagodene dobi, prethodnom obrazovanju, znanju, vjestinama i sposobnostima odraslih, koji
se izvode u puckim otvorenim uciliStima, osnovnim Skolama, srednjim Skolama, visokim
ucilistima, Skolama stranih jezika, ustanovama za smjestaj i skrb osoba s posebnim potrebama
te penoloskim i drugim ustanovama. U sklopu obrazovnog sustava RH na raspolaganju je
umjetnicko obrazovanje u skladu sa Zakonom o umjetni¢kom obrazovanju te obrazovanje
odraslih namijenjeno obrazovanju odraslih osoba za bolju zaposljivost i njihov osobni razvoj,
koje se odrzava u umjetnickim Skolama (glazbene, plesne, likovne 1 druge Skole koje izvode

umjetnicke programe u skladu sa zakonom) i drugim javnim ustanovama (MZO, 2019).

Najvisa razina obrazovnog sustava RH odnosi se na sustav znanosti i visokog obrazovanja koji
predstavlja nuzan preduvjet svakog uspjeSnog drustva, njegovog napretka, blagostanja i
razvoja, a koji je i sam fokusom ovoga rada. Zakonski okvir, djelokrug, ustrojstvo te ciljevi

visokoobrazovnog sustava izneseni su u dijelovima 3.1.1. i 3.1.2. koji slijede.

Kako je u kontekstu obuhvata ovoga rada te u svrhu postizanja njegovih definiranih ciljeva,
naglasak stavljen na visoko obrazovanje koje se svrstava u drustvene djelatnosti, gdje kljucni
nositelji obrazovanja kao poslovni subjekti ovisno o vlasnic¢koj strukturi mogu biti javni,
privatni ili mjeSoviti, tako ¢e se 1 predmetnim raspravama i diskusijama pristupati uzimajuci u

obzir najve¢i moguci broj njegovih specifi¢nosti i posebnosti, medu kojima valja spomenuti
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(Meler, 1994: 97): nemoguénost mjerenja profita, razli¢ita pravna i porezna regulativa,
dominantan usluzni karakter, veci pritisak na ciljeve i strategije, vec¢a ovisnost o financijskoj
potpori potrosaca i korisnika, nadmo¢ profesionalaca, razlike u nacinu upravljanja 1 u

upravljackom vrhu, politicki utjecaj i uvrijeZena neadekvatnost upravljacke kontrole.

3.1.1. Visoko obrazovanje u Republici Hrvatskoj

Temeljem Zakona o ustrojstvu i djelokrugu ministarstava i drugih sredis$njih tijela drzavne
uprave (NN 93/16 1 104/16), sustav visokog obrazovanja i znanstvene djelatnosti koji obuhvaca
1 znanstvena i razvojna istrazivanja u RH u nadleznosti je Ministarstva znanosti i obrazovanja
(MZ0O). Misija MZO-a ogleda se kroz potporu razvoja ,,Republike Hrvatske osiguravanjem
uvjeta za odgoj i obrazovanje te formiranje kompetentnih, poduzetnih i odgovornih osoba uz
pristupacan, ukljuciv, kvalitetan i dostupan sustav cjelozivotnog obrazovanja; za kvalitetno
strukovno obrazovanje koje odgovara na sadasnje i buduce potrebe trzista rada te za razvoj
znanosti temeljen na izvrsnosti i medunarodnoj kompetitivnosti (MZO, 2019). MZO obavlja
poslove koji se odnose na sve razine sustava odgoja i obrazovanja u RH, sukladno definiranoj
viziji koja podrazumijeva ,,globalno konkurentan, kvalitetan, dostupan, ukljuciv i odrziv sustav
odgoja i obrazovanja temeljen na izvrsnosti te gospodarskim i drustvenim potrebama u kojem
djeca, ucenici i studenti stjeCu potrebno znanje te vjestine, odgovornost, poduzetnost i
inovativnost u radu, u kojem odgojno-obrazovni radnici imaju odgovarajuci status, snaznu
profesionalnu 1 poticajnu ulogu i znac¢ajnu samostalnost i odgovornost u radu, a roditelji ve¢u
ukljucenost u odgojno-obrazovni proces; znanstveni sustav koji pokrece gospodarski i
drustveni rast 1 razvoj* (MZO, 2019).

Sustav visokog obrazovanja i znanstvene djelatnosti definiran je zakonodavnim okvirom Koji
obuhvaca: (1) Zakon o znanstvenoj djelatnosti i visokom obrazovanju, (2) Zakon o akademskim
1 struénim nazivima i akademskom stupnju, (3) Zakon o osiguravanju kvalitete u znanosti 1
visokom obrazovanju, (4) Zakon o Hrvatskom kvalifikacijskom okviru, (5) Zakon o
priznavanju inozemnih obrazovnih kvalifikacija te (6) ostale propise. Visoko obrazovanje u RH
provodi se na visokim uciliStima koja obavljaju svoju djelatnost kao javnu sluzbu, u koja
spadaju: sveucilista, fakulteti i umjetnicke akademije u njihovu sastavu, veleucilista i visoke
Skole. Visoka ucilista izvode sveuciliSne 1 stru¢ne studije: sveucili$ni studiji izvode se na

sveuciliStima, dok se struc¢ni studiji izvode na veleuciliStima 1 visokim Skolama, ali 1 na
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sveuciliStima. S obzirom na izvor financiranja, visoka uciliS§ta mogu se podijeliti na javna i na

privatna (Europska komisija/EACEA/Eurydice, 2015).

Sveuciliste je ustanova koja osniva i izvodi sveucili$ne studije u najmanje dva znanstvena i/ili
umjetnicka podrucja u vecem broju polja te interdisciplinarne studije kao autonomni i
integrirani proces, neposredno ili putem svojih sastavnica. Sastavnice sveuciliSta su: fakulteti,
umjetnicke akademije, odjeli 1 instituti te zaklade, fondacije, udruge, studentski centri,

zdravstvene ustanove, knjiznice i tehnologijski centri (MZO, 2019).

Sveucilisni studij osposobljava studente za obavljanje poslova u znanosti i visokom
obrazovanju, u poslovnom svijetu, javnom sektoru i drustvu opcenito te ih osposobljava za
razvoj 1 primjenu znanstvenih i stru¢nih dostignuca. Sveucilisni studij obuhvaca tri razine:
preddiplomski, diplomski i poslijediplomski studij. Preddiplomski sveucilisni studij traje tri do
Cetiri godine, a njegovim zavrSetkom stjece se akademski naziv sveuciliSnog prvostupnika ili
prvostupnice (baccalaureus ili baccalaurea, kratica: univ. bacc.) uz odgovarajuéu naznaku
struke te 180 do 240 ECTS bodova, Sto prvostupnika kvalificira za specijalizirani, umjetnicki
ili znanstveni rad. ZavrSetkom preddiplomskog sveuciliSnog studija stjece se preduvjet za
nastavak studiranja na diplomskom sveuciliSnom ili na specijalistickom diplomskom stru¢nom
studiju ili se moze uéi na trziste rada. Diplomski sveucilisni studij traje jednu do dvije godine
tijekom kojih se stjeCe 60 do 120 ECTS bodova, dok sveukupan broj bodova stecenih
zavrSetkom preddiplomskog i diplomskog studija iznosi najmanje 300 ECTS bodova.
ZavrSetkom diplomskog sveuciliSnog studija polaznici stjecu akademski naziv magistra
odnosno magistre (kratica: mag.) uz odgovarajucu naznaku struke, magistar inzenjer odnosno
magistra inzenjerka (kratica: mag. ing.) uz odgovaraju¢u naznaku struke u podruéju tehnickih

znanosti ili doktor odnosno doktorica (kratica: dr.) struke u podru¢ju medicinskih znanosti.

ZavrSetkom diplomskog sveuciliSnog studija moZe se nastaviti studirati na poslijediplomskom
specijalistickom studiju, poslijediplomskom sveuciliSnom studiju ili uéi na trziste
rada. Zavrsetkom poslijediplomskog sveucilisnog studija koji u pravilu traje tri godine stjece
se akademski naziv doktora odnosno doktorice znanosti (kratica: dr. sc.) ili doktora odnosno
doktorice umjetnosti (kratica: dr. art.). Sveucilista, medutim, izvode i poslijediplomske
specijalisticke studije u trajanju jedne do dvije godine, kojima se stjeCe stru¢ni naziv
sveucilisnog specijalista odnosno sveuciliSne specijalistice (kratica: univ. spec.) uz

odgovarajuc¢u naznaku struke ili dijela struke (MZO, 2019).
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Struc¢ni studij osposobljava studente za neposredno ukljuCivanje na trziSte rada te
pruza primjerenu razinu znanja i vjestina za obavljanje stru¢nih zanimanja, a izvodi se kao
kratki strucni studij, preddiplomski stru¢ni studij i specijalisticki diplomski stru¢ni studij.
Zavrsetkom kratkog stru¢nog studija u trajanju od dvije do dvije i pol godine stjece se od 120
do 150 ECTS bodova te pripadajuci stru¢ni naziv strucni pristupnik odnosno struc¢na pristupnica
(kratica: pristup.) uz odgovaraju¢u naznaku struke. ZavrSetkom preddiplomskog stru¢nog
studija u trajanju tri do Cetiri godine stje¢e se 180 do 240 ECTS bodova uz pripadajuci naziv
stru¢ni prvostupnik ili stru¢na prvostupnica (baccalaureus ili baccalaurea, kratica: bacc.) uz
odgovarajucu naznaku struke, §sto omogucava ukljucivanje u trziSte rada ili nastavaka studiranja
na specijalistickom diplomskom stru¢nom studiju ili diplomskom sveucilisnom studiju. Po
zavrsetku specijalistiCkog diplomskog stru¢nog studija u trajanju jednu do dvije godine stjece
se 60 do 120 ECTS bodova uz pripadajuéi strucni naziv strucni specijalist ili struc¢na
specijalistica (kratica: struc. spec.) odredene struke, stru¢ni specijalist inZenjer odnosno stru¢na
specijalistica inzenjerka (kratica: struc. spec. ing.) uz odgovarajué¢u naznaku struke u podrucju
tehnickih znanosti ili diplomirani, odnosno diplomirana (kratica: dipl.) uz naznaku struke ili
dijela struke sukladno nazivu zavrSenog specijalistickog diplomskog studija u podrucju

medicine, stomatologije i veterine (MZO, 2019).

Visestoljetna tradicija visokog obrazovanja u RH biljezi svoj zacetak osnivanjem prvog
SveuciliSta u Zadru 1396. godine, slijede zaceci Zagrebackog sveuciliSta 1669. godine kada
zagrebacka Isusovacka akademija uzdignuta na stupanj sveuciliSta te osnivanje Kraljevske
akademije znanosti u Zagrebu, koja se sastojala od teoloskog, pravnog i filozofskog fakulteta.
Moderno SveuciliSte u Zagrebu osnovano je 1874. godine koje je tada ukljucivalo bogoslovni
(teoloski), pravoslovni (pravni) 1 mudroslovni (filozofski) fakultet, danas je najvece sveuciliste
u Republici Hrvatskoj 1 obuhvaca 30 fakulteta, 3 akademije 1 sveuciliSne centre (SveuciliSte u
Zagrebu, 2019). Uz Zagrebacko, u RH djeluju jo§ sveucilista u Rijeci, Puli, Dubrovniku,
Osijeku, Splitu 1 Zadru te SveuciliSte Sjever u Koprivnici, Hrvatsko katolicko sveuciliSte u
Zagrebu 1 Libertas Medunarodno sveuciliste u Zagrebu 1 (MZO, 2019). Danas na podrucju RH
prema tipu visokog ucilista djeluje 104 javnih i1 26 privatnih visokih ucilista, 1 to kao: 8 javnih
sveuciliSta s 82 sastavnice (fakultet, odjel, centar ili akademija), 11 javnih veleucilista, 3 javne
visoke $kole, 2 privatna sveuciliSta, 7 privatnih veleucilista i 17 privatnih visokih Skola, a koja
izvode 1276 sveuciliSnih 1 269 stru¢nih studija. SveuciliSni studij obuhvaca 371
preddiplomskih, 56 integriranih preddiplomskih i diplomskih, 440 diplomskih, 276
poslijediplomskih specijalistickih i 133 poslijediplomskih doktorskih studijskih programa, dok
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se stru¢ni studij izvodi kroz 2 kratka stru¢na studija, 177 preddiplomskih stru¢nih studija i 90
specijalistickih diplomskih stru¢nih studijskih programa (MOZVAG, 2019). Javna sveuciliSta
najve¢im dijelom financirana iz sredstava drzavnog proracuna, na kojima se izvodi oko 87%
studijskih programa i studira oko 69% studenata, imaju iznimno znacajnu ulogu u hrvatskom

visokoobrazovnom sustavu (AZVO, 2014).

3.1.2. Ciljevi visokog obrazovanja

Znanstvena djelatnost i visoko obrazovanje od posebnog su interesa za RH i kao takvi se trebaju
razvijati kao sastavni dio medunarodnog, europskog znanstvenog, umjetnickog i obrazovnog
prostora. Stoga je donesen zakljucak da zemlje ¢lanice Europske unije trebaju transformirati
svoje sustave visokog obrazovanja s ciljem povecanja udjela visoko obrazovanog stanovnistva,
skra¢ivanjem vremena studiranja do stjecanja diplome prvog stupnja te stvaranjem
jedinstvenog prostora europskog visokog obrazovanja (European Higher Education Area,
EHEA) kako bi Europsku uniju (EU) ucinile gospodarski §to konkurentnijom (Kristof et al.,
2011).

Godine 2001. RH se ukljuéila u Bolonjski proces potpisivanjem deklaracije na Ministarskoj
konferenciji u Pragu s ciljem pokretanja reforme visokog obrazovanja kako bi visoko
obrazovanje u RH postalo dijelom Europskog visokoobrazovnog prostora (MZO, 2019).
Implementacija Bolonjskog procesa u RH aktivno je zapocela tijekom 2004. godine, dok su sva
visoka ucilista u RH do 2005./2006. akademske godine uskladila svoje sustave, organizaciju te
preddiplomske i diplomske studijske programe zahtjevima Bolonjskog procesa. U razdoblju od
2005. do 2009. godine provedeno je restrukturiranje i poslijediplomskih studijskih programa

visokih ucilista u RH.

Politika implementacije i provedbe Bolonjskog procesa definira kljucne ciljeve europskog
visokoobrazovnog prostora, a koji se odnose na uspostavu i prihvacanje sustava lako
prepoznatljivih i usporedivih stru¢nih i akademskih stupnjeva, naziva i kvalifikacija, uvodenje
dopunske isprave o studiju, uspostava i implementacija sustava utemeljenog od tri ciklusa
studiranja (preddiplomskom, diplomskom i poslijediplomskom), poucavanje usmjereno na
studente, uvodenje kreditnih bodova (European Credit Transfer System, ECTS), uspostava i
implementacija sustava cjelozivotnog obrazovanja, povecanje transparentnosti sustava visokog

obrazovanja temeljem uspostave jedinstvenih poveznica izmedu kvalifikacija 1 ishoda ucenja
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usvajanjem Kvalifikacijskog okvira EHEA-e (FQ-EHEA) i Europskog kvalifikacijskog okvira
za cjelozivotno ucenje (EQF) te donoSenjem vlastitog Hrvatskog kvalifikacijskog okvira
(HKO) kao instrumenta kojim se ureduje sustav kvalifikacija u Republici Hrvatskoj koji
osigurava jasnocu, pristupanje stjecanju, pouzdano stjecanje, prohodnost 1 kvalitetu
kvalifikacija kao i povezivanje razina kvalifikacija u RH s razinama kvalifikacija drugih
zemalja ¢lanica EU, povecanje zaposljivosti, promicanje mobilnosti za studente, nastavnike,
istrazivace i administrativno osoblje, promicanje europske suradnje u osiguranju kvalitete te

europske dimenzije u visokom obrazovanju (MZO, 2019).

Nakon pristupanja Europskoj uniji, Hrvatska se aktivnije ukljucila u obrazovnu suradnju
zemalja Clanica, Sto podrazumijeva aktivno sudjelovanje u izradi strategija, vecu razinu
provedbe te pristup europskim fondovima sa sredstvima za provedbu tih strategija. Strateski
okvir obrazovne suradnje s EU definiran je dokumentom “Obrazovanje i osposobljavanje 2020”
(OECD, 2009), ¢iji su glavni ciljevi: (1) da cjelozivotno ucenje i mobilnost postanu stvarnost
npr. razvojem kvalifikacijskih okvira, promidzbom uéenja kroz mobilnost, uvodenjem mjera za
fleksibilnije na¢ine ucenja (informalno/neformalno), (2) poboljsati kvalitetu i ucinkovitost
obrazovanja i osposobljavanja svim ucenicima i studentima omoguditi stjecanje temeljnih
vjeStina 1 kompetencija potrebnih za zapoSljavanje (bolje povezati nastavne programe s
potrebama trzista rada), (3) promicati jednakost i socijalnu koheziju (mjere: visokokvalitetno
obrazovanje u ranoj dobi, bolje usmjeravanje potpora, inkluzivno obrazovanje) te (4) osnaziti
kreativnost i inovacije u obrazovanju (mjere: stvaranje partnerstva sa zajednicom, pogotovo s
poslovnim sektorom kako bi obrazovne ustanove bile vise povezane s potrebama trziSta rada i

drustva).

Ciljevi suvremenog visokog obrazovanja i znanosti ogledaju se kroz kontinuirano unaprjedenje
procesa obrazovanja 1 dostupnosti Sto vefem broju dionika, povecanje udjela
visokoobrazovanog stanovnistva, zastiti, oCuvanju i unapredenju sustava visokog obrazovanja
I znanosti, stvaranju preduvjeta vlastite sposobnosti za samoodrzivost Citavog nacionalnog
sustava visokog obrazovanja u cjelini, povecanju znanstvene produktivnosti 1 povecanju
primjene inovativnosti i znanstveno-istrazivackih rezultata u gospodarstvu. Prema Strategiji
obrazovanja, znanosti i tehnologije, ,,sposobnost sagledavanja, analize, pristupa i rjeSavanja
najslozenijih zadaca zahtijeva kompetencije koje se stjecu tercijarnim obrazovanjem* (MZO,
2015), sto visokoobrazovni sustav ¢ini glavnom pokretatkom snagom svih drustvenih
promjena, a visoka uciliSta u RH institucijama od posebnoga druStvenog interesa. Stoga je

potrebno kontinuirano prilagodavati i primjenjivati adekvatne obrazovne politike, promovirati
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kulturu ucenja na svim obrazovnim razinama, olaks$ati pristup te horizontalnu 1 vertikalnu
mobilnost na svim obrazovnim razinama, povecati postignutu razinu obrazovanja stanovnistva
s naglaskom na tercijarno odnosno visoko obrazovanje, poveéati ulaganja u obrazovanje,
kontinuirano pratiti potrebe trzista prilagodavaju¢i nastavne programe realnim i buducéim
potrebama druStva, intenzivirati educiranje stanovniStva o odrzivosti putem formalnog,
neformalnog i informalnog obrazovanja te promovirati cjelozivotno ucenje i stru¢no

usavrSavanje u svim svojim pojavnim oblicima.

Strategija obrazovanja, znanosti i tehnologije (MZO, 2015) uskladena s ciljevima definiranim
dokumentom ,,Europa 2020 (Silander, 2019), navodi sljedece specifi¢ne ciljeve ,,visokog
obrazovanja kojima se postize i opéa dostupnost visokog obrazovanja, socijalno pravedniji
sustav, Sira baza za regrutiranje buducih stru¢njaka i vec¢i udio visokoobrazovanog stanovnistva,
Sto izravno utjece na ukupnu kvalitetu druStvenih odnosa:
1. Unaprijediti studijske programe dosljednom provedbom postavki Bolonjske reforme i
redefinirati kompetencije koje se njima stje¢u
1.1. Uskladiti broj i profil studijskih programa s drustvenim i gospodarskim potrebama
1.2. Prilagoditi sadrzaje studijskih programa jasno definiranim ishodima ucenja
2. Ustrojiti kvalitetan binarni sustav visokog obrazovanja uskladen s nacionalnim potrebama i
nacelom ucinkovita upravljanja visokim uciliStima
2.1. Povecati u¢inkovitost upravljanja visokim uciliStima
2.2. Utemeljiti razlikovanje sveuciliSnih i stru¢nih studijskih programa iskljuc¢ivo na
transparentnim verificiranim kompetencijama
2.3. Javnu potporu visokom obrazovanju usmjeriti na profile visokoobrazovnih kvalifikacija
potrebnih za dugorocan odrzivi razvoj hrvatskog drusStva 1 gospodarstva
2.4. Povjeravanje nastave temeljiti na uskladenosti kompetencija nastavnika s nastavnim
sadrzajima
2.5. Koristiti iskljucivo ulazne kompetencije kao kriterij vertikalne mobilnosti studenata
2.6. Osnaziti institucijsko umreZavanje u cilju ucinkovitijeg koriStenja kadrovskih 1
materijalnih resursa
2.7. Osigurati povezanost trziSta rada i visokog obrazovanja
2.8. Redefinirati model studiranja s djelomi¢nim optere¢enjem (izvanredni studiji)
3. Osigurati kvalitetnu kadrovsku strukturu visokih uciliSta kao preduvjet za unapredenje
kvalitete visokog obrazovanja

3.1. Povecati znanstvenu 1 nastavnu kvalitetu nastavnika
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3.2. Redefinirati mehanizme odredivanja strukture radnog vremena 1 radnih zadaca
visokoskolskih nastavnika
3.3. Utvrditi standarde kadrovske strukture visokih ucilista i definirati ustroj radnih mjesta i
politiku zaposljavanja
4. Osigurati u¢inkovit i razvojno poticajan sustav financiranja visokih ucilista
4.1. Uspostaviti sustav alociranja javnih sredstava visokim ucili§tima putem cjelovitih
programskih ugovora uz njihovu potpunu autonomiju u raspolaganju financijskim
sredstvima, §to podrazumijeva i odgovornost za ostvarene rezultate
4.2. Poticati izdvajanja za visoko obrazovanje iz javnog i privatnog sektora
5. Osigurati zadovoljavajuce prostorne i informacijsko-komunikacijske resurse visokih ucilista
5.1. Osigurati primjerene prostorne standarde i opremljenost
5.2. Unaprijediti informacijsko-komunikacijsku infrastrukturu
6. Unaprijediti studentski standard obrazovanje visoko uz posebnu skrb za socijalnu dimenziju
studiranja
6.1. Reformirati sustav studentskog standarda u cilju vece pravednosti
6.2. lzraditi program unapredenja socijalne dimenzije uz analizu pristupa i uspjeha
podzastupljenih skupina u visokom obrazovanju
6.3. Prosiriti smjeStajne mogucnosti za studente, izgraditi nove i obnoviti postojece
kapacitete
6.4. Osigurati minimalne standarde pristupacnosti visokih ucilista studentima s invalidno$¢u
6.5. Poticati sadrZaje i programe koji obogacuju kulturni, sportski i drustveni Zivot studenata
7. Internacionalizirati visoko obrazovanje 1 jae ga integrirati u europski 1 svjetski
visokoobrazovni prostor
7.1. Povecati dolaznu i odlaznu mobilnost studenata i nastavnika
7.2. Poticati uvodenje nastave na stranim jezicima
7.3. Poticati formiranje zdruzenih studija s eminentnim europskim 1 svjetskim visokim
uciliStima
7.4. Povecati broj inozemnog akademskog osoblja na visokim uciliStima
8. Osigurati primjerenu vaznost kulture kvalitete i nac¢ela odgovornosti u visokom obrazovanju
8.1. Poticati autonomiju institucija visokog obrazovanja u njihovu profiliranju i razvoju
kulture kvalitete uz preuzimanje odgovornosti vezane uz pitanja osiguravanja kvalitete

1 postizanja strateSkih ciljeva institucije
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8.2. Razviti cjelokupno programsko financiranje koje uzima u obzir nacionalne prioritete te
ih povezuje s osiguravanjem kvalitete i ostvarivanjem strateSkih ciljeva institucije
visokog obrazovanja

8.3. Dopuniti postoje¢i normativni okvir

8.4. Racionalizirati postupke vrednovanja

8.5. Povezati postojece informacijske sustave u visokom obrazovanju i znanosti kako bi bili
interoperabilni i sluzili prikupljanju i analizi podataka te kao podloga za informirane

odluke*.

U danasnjim turbulentnim uvjetima, odrzivi razvoj i konkurentnost predstavljaju kljucne
izazove, a s obzirom na to da znanje u svim svojim pojavnim oblicima te obrazovanje i stru¢no
usavrS$avanje, mogu predstavljati najvazniji strateski ¢cimbenik u postizanju istih, od iznimne je
vaznosti posebno istaknuti znac¢aj 1 ulogu znanja 1 obrazovanja. Stoga se u jednom od sljedecih
dijelova ovoga rada poseban naglasak stavlja upravo na tematiku obrazovanja za odrzivi razvoj,
kao jedan od ciljeva koji suvremeno visoko obrazovanje ukljucuje. Pristupi li se razmatranju
drustvene uloge ili svrhe visokog obrazovanja kao (1) misiji, koja fokusirana na sadaSnjost
obrazlaze razlog njegovog postojanja, (2) viziji, usredoto¢enoj na buduénost koja predstavlja
zeljeni buduc¢i smjer, razlog, razvoj 1 stanje koji je mogucée doseci postizanjem (3) odredenih
ciljeva te (4) strategiji kao svojevrsnom okviru koji odreduje nacine postizanja postavljenih
ciljeva (Stipanovi¢, 2006), valja se osvrnuti na strateSke dokumente kojima se odreduju nacini

postizanja ciljeva visokog obrazovanja.

Ministarstvo znanosti, obrazovanja i sporta (MZO, 2016) navodi kako je vizija ¢itavog odgojno-
obrazovnog sustava stvoriti ,,globalno konkurentan, kvalitetan, dostupan, inkluzivan 1 odrziv
odgojno-obrazovni sustav temeljen na izvrsnosti te gospodarskim i drustvenim potrebama u
kojem djeca, ucenici i studenti stjeCu potrebno znanje te vjestine, odgovornost, poduzetnost, i
inovativnost u radu, u kojem odgojno-obrazovni radnici imaju odgovarajuci status, snaznu
profesionalnu 1 motivacijsku ulogu 1 znac¢ajnu samostalnost 1 odgovornost u radu, a roditelji
vecu ukljucenost u odgojno-obrazovni proces; znanstveni sustav koji pokrece gospodarski 1
drustveni rast i razvoj; prepoznavanje Hrvatske kao zemlje vrhunskih sportskih rezultata i
zemlje sporta kao nacina Zivota svih njezinih. gradana“. Sukladno, misijom podupire sveukupni
razvoj RH ,osiguravanjem uvjeta za: (1) formiranje obrazovanih, kompetentnih,
samopouzdanih, poduzetnih i odgovornih pojedinaca uz kvalitetan i dostupan sustav
cjelozivotnog obrazovanja; (2) otvaranje novih radnih mjesta razvojem znanosti temeljene na

izvrsnosti; ... (MZO, 2016) te postavlja opce i specific¢ne ciljeve, Cije je postizanje artikulirano
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aktualnim Strateskim planom MZO za razdoblje 2020. - 2022. (MZO, 2019). Kako visoka
uciliSta predstavljaju sastavnice koje sinergijskim djelovanjem doprinose sveukupnom
ostvarivanju postavljenih ciljeva MZ0O-a, s obzirom na fokus interesa i tematiku ovoga rada, u
dijelu koji slijedi daje se sazeti prikaz klju¢nih elemenata temeljnih dokumenata definiranih
sukladno krovnima, donesenim od strane MZO-a, koji se odnose na Sveuciliste u Rijeci
(UNIRI).

»SveuciliSte u Rijeci svoju misiju temelji na zada¢ama sveucilista u skladu sa Zakonom o
znanstvenoj djelatnosti i visokom obrazovanju. Sveuciliste provodi znanstvena, umjetnicka i
razvojna istrazivanja, posebice programe od strateSkoga interesa za Republiku Hrvatsku,
umjetnicko stvaralastvo i struéni rad te na njima utemeljeno preddiplomsko, diplomsko i
poslijediplomsko obrazovanje. Svoje zadace sveudiliSte ostvaruje u skladu s potrebama
odrZivog razvoja zajednice u kojoj djeluje. SveuciliSte integrira funkcije svojih sastavnica,
posebno fakulteta, akademija i odjela te osigurava njihovo jedinstveno i uskladeno djelovanje.
Sveuciliste donosi strateSke i razvojne odluke o akademskim pitanjima i o profiliranju
znanstvenih istrazivanja, o financijskome poslovanju i pravnome prometu, o investicijama i
razvojnim planovima te u nastupu prema vanjskim partnerima u znanstvenim djelatnostima i
visokome obrazovanju. SveuciliSte osigurava unutarnju i1 vanjsku mobilnost studenata 1
nastavnika, racionalno koriStenje ljudskih i materijalnih resursa, razvoj multidisciplinarnih
studija te nadzor i stalni rast kvalitete, konkurentnosti i medunarodne kompetitivnosti
nastavnoga, znanstvenoga, umjetnickoga 1 strunoga rada. SveuciliSte razvija jedinstveni
informacijski 1 knjizni¢ni sustav* (UNIRI, 2021). Vizija UNIRI - sveuciliSta buducnosti
otvorenog svima, angaziranog sveuciliSta po mjeri studenata i inovativnog sveuciliSta za
cjelozivotno obrazovanje ,,zacrtava ulazak SveuciliSta u Rijeci medu 500 europskih sveucilista,
stoga se ono opredijelilo za dinami€an razvoj koji sustavno i organizirano poti¢e mobilnost i
razvijanje istrazivackih i umjetnickih karijera®, ,,s jasnim istrazivackim profilom usmjerenim
na odrZivi razvoj, koje provodi kvalitetno i1 ucinkovito obrazovanje temeljeno na ishodima
ucenja 1 koncepciji cjelozivotnoga obrazovanja. Aktivhom suradnjom s gospodarstvom,
partnerstvima za razvoj zajednice, ukljuc¢ivanjem u Europski istrazivacki prostor i Europski
prostor visokoga obrazovanja, najviSom razinom organiziranosti i odgovornosti, Sveuciliste u
Rijeci pokazat ¢e svoju javnu odgovornost i doprinijeti sociokulturnoj tranziciji u drustvo
znanja. SveuciliSte u Rijeci bit ¢e dinami¢no sveuciliSte koje sustavno 1 organizirano potice
mobilnost 1 razvijanje istrazivackih karijera te omogucuje izraZzavanje talenta i poduzetnicke

energije svakog pojedinca (nastavnika, asistenta, administratora i studenta)* (UNIRI, 2021).
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Nastavno, u travnju 2021. godine Senat SveuciliSta u Rijeci, svjestan odgovornosti Sveucilista
,prema drustvu i Cinjenice da kontinuirano usavrSavanje i izvrsnost moraju biti ... temeljne
vrijednosti“ (UNIRI, 2021), usvaja ,,Strategiju - Europsko sveuciliste buducnosti” koja se
odnosi na petogodisnje razdoblje od 2021. do 2025. godine, s ciljem provedbe vizije, misije,
vrijednosti i ciljeva u djelo, iz koje nastavno na tematiku valja istaknuti vrijednosti koje UNIRI
osigurava i promice, a to su: (1) odgovornost, (2) otvorenost, (3) inovativnost i (4) povezanost.
Strateske politike kojima UNIRI odreduje prioritete djelovanja i osobitosti po kojima ono zeli
biti nacionalno i medunarodno prepoznato ¢ini sveukupno 20 institucijskih ciljeva (po pet za
svako od podrucja), koji obuhvacaju cetiri temeljna podrucja: (1) ucenje i poucavanje (odrzati
kvalitetu uvjeta poucavanja, povecati organiziranost i ucinkovitost pouCavanja, razvijati
personalizirani pristup ucenju, razvijati praktiéne kompetencije studenata, odrzati zadovoljstvo
studenata studijem), (2) istraZivanje (povecati znanstvenu i umjetnicku produkeiju te znanstveni
utjecaj, privlaiti financiranje istrazivanja, osnaziti doktorsku edukaciju, privlaciti
poslijedoktorande), (3) transfer znanja i regionalna ukljucenost (prosiriti suradnju sveucilista i
zajednice, privlaciti financiranje projekata u svrhu transfera znanja, ponuditi edukativne
programe za gospodarstvo i zajednicu, povecati regionalni utjecaj, povecati interdisciplinarno
istrazivanje 1 razvoj) 1 (4) internacionalizacija (upisivati viSe stranih studenata, ponuditi vise
studijskih programa na stranom jeziku, povecati mobilnost akademskog osoblja, prosiriti
suradnju s internacionalnim institucijama, poticati internacionalne aktivnosti). Za svako od
navedenih podrucja definirani su prioriteti djelovanja za provedbu strateSkih politika (UNIRI,

2021).

Temeljem prethodnih razmatranja, krajnji cilj visokog obrazovanja ukljucuje druStveni,
ekonomski 1 ekoloski doprinos koji se ogleda u tranziciji u druStvo znanja i stvaranju
sveukupnog drustvenog blagostanja. Pavi¢-Rogosi¢ (2010) 1 Vrbici¢ (2012) naglasavaju kako
obrazovanje (1) treba promicati stav da svatko ima odgovornost i moguc¢nost utjecaja na
pozitivne globalne promjene, (2) predstavlja kljuéni agens preobrazbe prema odrzivosti i
povecanju kapaciteta koji viziju drustva pretvaraju u stvarnost, (3) promice stavove, ponaSanje,
vrijednosti i Zivotni stil nuzne za odrzivu buduénost te (4) stvara i razvija sposobnosti za

promisljanje usmjereno buduc¢nosti.

Ciljevi suvremenog visokog obrazovanja i znanosti ogledaju se kroz kontinuirano unaprjedenje
procesa obrazovanja 1 dostupnosti Sto veéem broju dionika, povecanje udjela
visokoobrazovanog stanovniStva, zastiti, ouvanju i unapredenju sustava visokog obrazovanja

1 znanosti, stvaranju preduvjeta vlastite sposobnosti za samoodrzivost ¢itavog nacionalnog
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sustava visokog obrazovanja u cjelini, povecanju znanstvene produktivnosti i povecanju

primjene inovativnosti i znanstveno-istrazivackih rezultata u gospodarstvu (MZO, 2015).

3.1.3. Obrazovanje za odrzivi razvoj

Opceprihvacenost koncepta odrzivog razvoja kao postulata dovela do stvaranja novih sadrzaja
i oblika obrazovanja kao §to su ,,obrazovanje za odrzivi razvoj” (Vuki¢, 2020), ,,obrazovanje
za odrzivost™ i ,,obrazovanje za odrzivu buduc¢nost” (Kopnina, 2014). Obrazovanje za odrzivi
razvoj nastalo je kao rezultat podizanja razine ekoloske osvijesStenosti koja se kasnije prosirila
i na probleme odrzivog razvoja (Joyce, 2018), kao sinergija multidisciplinarnih tema koje se
odnose na obrazovanje za zastitu okoliSa i zivotne sredine, druStvo, gospodarstvo i razvoj,
predstavlja obrazovanje koje podrzava promjene u znanjima, vjeStinama, vrijednostima i
stavovima s ciljem stvaranja pravednijeg, odrzivijeg i boljeg drustva (Leicht et al., 2018; Vuki¢,
2020). Mrnjaus (2008) drzi kako obrazovanje za odrzivi razvoj pretpostavlja obrazovanje
visoke razine kvalitete, koje karakteriziraju (1) interdisciplinarnost, (2) holisti¢ki pristup, (3)
ucenje za odrzivi razvoj koje treba biti implementirano u ¢itave nastavne programe i temeljeno
na vrijednostima i nac¢elima odrzivog razvoja, (4) kriticko misljenje i rjeSavanje problema koje
vodi pouzdanju u rjeSavanju izazova odrzivog razvoja, (5) multimetodi¢nost, (6) participativho
donoSenje odluka te (7) lokalna relevantnost uzimajuci u obzir i globalna pitanja. Rieckmann
(2018) 1 Vuki¢ (2020) opisuju obrazovanje za odrzivi razvoj kao holisticko 1 transformativno
obrazovanje za razvoj kompetencija nuznih za promicanje odrZivog razvoja, koje iziskuje
transformaciju s pouc¢avanja na u¢enje usredotoceno na akciju i usmjereno na studente i ucenike
te ishode ucenja, koje Kkarakterizira participacija i suradnja, problemska orijentacija,
interdisciplinarnost, multidisciplinarnost i transdisciplinarnost, povezivanje formalnog i
neformalnog ucenja te samousmjereno ucenje kojim pojedinac samostalno upravlja procesom

ucenja uz odgovornost za ishode ucenja.

Leicht et al. (2018) 1 Vuki¢ (2020) navode kako je obrazovanje za odrzivi razvoj prepoznato
kao neizostavna pretpostavka odrzivog razvoja, a njegov znacaj istaknut trima konferencijama
UN-a posvecenih odrzivom razvoju: Konferenciji UN-a o zivotnoj sredini i razvoju (Rio de
Janeiro 1992. g.), Svjetskom samitu o odrzivom razvoju (Johannesburg 2002. g.) i Konferenciji
UN-a o odrzivom razvoju (Rio de Janeiro 2012. g.). Na Konferenciji UN-a o Zivotnoj sredini i

razvoju 1992. godine usvojen je dokument Agenda 21, koji globalno potice uvodenje odrzivog
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razvoja i obrazovanja za odrzivi razvoj u nastavne programe svih obrazovnih razina (Kopnina,
2014) te se posebno naglasava uloga visokoobrazovnog sustava i potreba za obrazovanjem,
osposobljavanjem te jaCanjem svijesti javnosti kako bi se probudila ekoloska i eti¢ka svijest,
postivale vrijednosti te promijenili stavovi (United Nations Conference on Environment and
Development, UNCED, 1992). Potrebno je ste¢i vjestine i nauciti na¢ine ponaSanja potrebne za
odrzivi razvoj. Obrazovanje se stoga ne smije usredotociti samo na fizicki i bioloski ve¢ i na

drustveno-gospodarski okolis i ljudski razvoj (Pavi¢-Rogosi¢, 2010).

Rezolucijom broj 57/254, Ujedinjeni narodi su proglasili ,,Desetljece obrazovanja za odrzivi
razvoj 2005 - 2014« (UNESCO, 2004), ¢iji je glavni cilj spajanje nacela, vrijednosti i prakse
odrzivog razvoja u svim segmentima obrazovanja i uenja, uz poticanje promjene promisljanja
i ponasanja ljudi usmjerenih na stvaranje budué¢nosti temeljene na vrijednostima koje ukljucuju
ekolosku i ekonomsku odrzivost te pravedno drustvo. Ciljevi ,,Desetlje¢a obrazovanja za
odrzivi razvoj 2005 - 2014“ ukljucuju: isticanje vaznosti klju¢noj ulozi obrazovanja u
zajedniCkom ostvarivanju odrzivog drustva, omogucavanje povezanosti i interakcije izmedu
sudionika obrazovanja za odrzivi razvoj, osiguravanje prostora i mogucnosti za usavrsavanje i
promicanje vizije i transformacije prema odrzivom razvoju kroz sve oblike ucenja i javnog
informiranja, unaprjedivanje kvalitete obrazovanja za odrzivi razvoj, razvoj strategija na svim
razinama za jaCanje kapaciteta obrazovanja za odrzivi razvoj (Mrnjaus, 2008). Op¢i cilj
,DesetljeCa obrazovanja za odrzivi razvoj 2005 - 2014 predstavlja integriranje nacela,
vrijednosti 1 prakse odrZivog razvoja u sve aspekte i razine obrazovanja i u¢enja, kako bi potakli
promjene u ponaSanju koje vode odrZivijoj buduénosti (Mrnjaus, 2008), a upravo visoko
obrazovanje ima znacajan utjecaj na promicanje odrzivosti i na poticanje studenata da usvoje
odrzive prakse i postanu odgovorni te se stoga moze drzati kljuénim ¢imbenikom u promicanju
odrZivog razvoja obrazovanjem nadolaze¢ih naraStaja i buducih lidera (Beynaghi et al., 2016).
Osman et al. (2017) isti€u kako upravo primjereni nastavni programi koji doprinose razvoju
znanja, vjestina 1 sposobnosti koje pomaZu razumjeti slozene probleme 1 okolnosti iz okruZenja,
omogucavaju studentima da istraZzuju, analiziraju i asimiliraju se s okruZzenjem u trenutnim i
nadolaze¢im situacijama. Prilagodba nastavnih programa kojom se ostvaruje doprinos
odrzivom razvoju iziskuje od akademske zajednice prepoznavanje problema, perspektiva,
vrijednosti, znanja, vjeStina i sposobnosti klju¢nih za ekolosku, ekonomski i druStvenu
odrzivost te njihovu optimalnu integraciju u nastavne programe, vodec¢i pri tom racuna o

specifi¢nostima lokalne sredine i zajednice (UNESCO, 2012).
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Ceulemans i1 De Prins (2010) objasnjavaju kako se ukljucivanje tematike odrzivog razvoja u
nastavne programe provodi na dva nacina: (1) horizontalno - uklju¢ivanjem u sadrzaje
postojec¢ih kolegija ili (2) vertikalno - izvedbom posebnih kolegija posveéenih odrzivom
razvoju. McKeown (2002) istice kako ve¢ 1 postoje¢i nastavni programi pojedinih
visokoobrazovnih ustanova ukljuuju brojne teme obrazovanja za odrzivi razvoj koje od
javnosti nisu prepoznate, jer je njihov doprinos konceptu odrzivog razvoja Siri i posredan. Vukic¢
(2020) navedeno objasnjava na nacin da ukoliko se obrazovanju za odrzivi razvoj pristupi s
uske perspektive, tada ono obuhvaca obrazovanje koje se odnosi na klimatske promjene i na
zastitu zivotne okoline koje predstavlja sastavni dio prirodnih znanosti, geografije, drustvenih
znanosti ili postoji obrazovanje za zastitu okoliSa kao poseban kolegij, no u slucaju pristupa
Sire perspektive koja ukljucuje Sire sadrzaje, tada obrazovanje za odrzivi razvoj obuhvaca i
ekonomske, drustvene i kulturne dimenzije, koji se mogu obuhvatiti u razli¢itim obveznim i/ili
izbornim kolegijima kao S§to su na primjer gradansko obrazovanje, moralno obrazovanje,
obrazovanje za mir, za ljudska prava i sl. Benavot (2014, citirano u Vuki¢ 2020) drzi kako je
odrzivi razvoj kao ideologiju moguce implementirati i na nacin da svi segmenti i sastavnice
visokog uciliSta prihvacaju i provode nacela odrzivog razvoja kao okvir djelovanja svih razina
poslovanja, Sto obuhvada i prozimanje nastavnih programa tematikom odrzivog razvoja,
smanjenje ekoloskog otiska visokog uciliSta, poticanje uces¢a studenata u aktivnostima
posvecenim odrzivom razvoju te uspostavu i njegovanje partnerskog odnosa izmedu visokog
uciliSta i Sire drustvene zajednice u svim pitanjima koja se odnose na obrazovanje za odrzivi

razvoj.

Cilj obrazovanja za odrzivi razvoj je stvaranje doprinosa ekoloske osvijestenosti i podizanje
razine svijesti o realnosti svijeta u kojem Zivimo te poticanje na davanje doprinosa u svrhu
postizanja pravednosti i jednakosti te poStivanja ljudskih prava. Djelatnici ukljuceni u
obrazovanje za odrZivi razvoj moraju posjedovati adekvatne kompetencije koje omogucavaju
primjereno ukljucivanje tema odrzivog razvoja u proces ucenja (ODRAZ, 2017), trebaju
objediniti teme koje se odnose na razvoj, ljudska prava, odrzivost, mir i prevenciju konflikata,
medukulturalnost 1 sl. (Vrbici¢, 2017), promicati nacela odrzivog razvoja kroz formalno,
neformalno 1 informalno ucéenje te voditi racuna o dostupnosti kanala za pravodoban pristup
relevantnim informacijama (Pavi¢-Rogosi¢, 2010). Obrazovanje za odrzivi razvoj ne
predstavlja jednokratno ucenje i1 savladavanje gradiva konacni rezultat uspjeha, ve¢ iziskuje
kontinuirani angazman svih dionika i dobnih skupina u procesu ucenja jer su spoznaje i znanja

o odrzivom razvoju pod utjecajem kontinuiranih promjena. Stoga obrazovanje za odrzivi razvoj
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iziskuje kontinuirano prac¢enje znanstvenih i1 stru¢nih spoznaja i postignu¢a svih dimenzija
odrzivog razvoja, koji ukljucuje tematiku koja se bavi ljudskim razvojem i potrebama, zaStitom

okolisa i drustvenom odgovornos¢u (Uzelac, 2008).

Pored ekonomskih i zakonskih instrumenata, obrazovanje i informiranje su vazni instrumenti u
nacionalnim strategijama za postizanje odrzivosti (ODRAZ, 2017). Jedna od pretpostavki
daljnjeg razvoja navedena u Strategiji odrzivog razvitka Republike Hrvatske (NN 30/09) je
drustvo temeljeno na znanju i obrazovanje za odrzivi razvoj, koje treba provoditi na tri razine:
(1) putem formalnog obrazovanja u nastavnim institucijama, (2) izvan uobicajenih obrazovnih
ustanova, primjerice, putem aktivnosti nevladinih organizacija (neformalno obrazovanje) te (3)
putem medija (novine, televizija, radio), kako bi obrazovanje bilo prisutno na svim obrazovnim

razinama i dostupno $to Sirem krugu dionika.

Prema publikaciji projekta unaprjedenja hrvatskog obrazovnog i znanstvenog sustava ,,Nove
boje znanja“ (MZO, 2015), ,sposobnost sagledavanja, analize, pristupa i rjeSavanja
najslozenijih zadaéa zahtijeva kompetencije koje se stjeCu tercijarnim obrazovanjem®, $to
visokoobrazovni sustav ¢ini glavnom pokretackom snagom svih drustvenih promjena, a visoka
uciliSta u RH institucijama od posebnoga drustvenog interesa. Stoga je potrebno kontinuirano
prilagodavati i primjenjivati adekvatne obrazovne politike, promovirati kulturu uenja na svim
obrazovnim razinama, olakSati pristup te horizontalnu i vertikalnu mobilnost na svim
obrazovnim razinama, povecati postignutu razinu obrazovanja stanovniStva s naglaskom na
tercijarno odnosno visoko obrazovanje, povecati ulaganja u obrazovanje, kontinuirano pratiti
potrebe trzista prilagodavaju¢i nastavne programe realnim i budu¢im potrebama drustva te
intenzivirati educiranje stanovnistva o odrzivosti putem formalnog, neformalnog 1 informalnog

obrazovanja, promovirati cjelozivotno ucenje i struno usavrsavanje.

U danas$njim turbulentnim uvjetima u kojima odrzivi razvoj 1 konkurentnost predstavljaju
kljuéne izazove, a kako da znanje u svim svojim pojavnim oblicima te obrazovanje i stru¢no
usavrSavanje mogu predstavljati najvazniji strateski ¢imbenik kao odgovor izazovima, tako je
od iznimne vaznosti prepoznavanje znacaja 1 uloge znanja i obrazovanja dostupnog §to Sirem

krugu dionika.
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3.2.  Dionici visokog obrazovanja

Visoka ucilista odnosno subjekti visokoobrazovnog sustava u svom unutarnjem i vanjskom
okruzenju koje u manjoj ili ve¢oj mjeri neizravno ili izravno utjeu na funkcioniranje samoga
visokoga ucilista, djeluju kroz odnose s vise razli¢itih dionika odnosno subjekata, a njihov broj
1 medusobni odnosi izrazito su slozeni. Stoga visoka ucilista trebaju razlikovati razlicite skupine
dionika i njihov znacaj (Mihanovi¢, 2007). Chahal i Sharma (2006) drze kako je druStveno
odgovorno poslovanje rezultat oCekivanja i zabrinutosti svih involviranih interesnih skupina
odnosno njihovog utjecaja i pritisaka te diferenciraju dva dominantna konceptualno razlicita
pristupa predmetnoj tematici, koja implicira i dostupna relevantna literatura: (1) klasiCan,
normativni ili teorijski pristup kojeg karakteriziraju moralni i eticki standardi kao iskljuciva
prihvatljiva ishodiSta poslovnog ponaSanja kojeg zagovara Freeman (1984) te (2)
instrumentalni pristup kojeg zagovaraju Mitchell et al. (1997), a kojeg karakterizira pristup

razmatranju teorije interesno-utjecajnih skupina kao svojevrsnog upravljackog koncepta ¢iji je

cilj postizanje ciljeva poslovnog subjekta.

Freemanova (1984) dioni¢ka teorija odnosno teorija interesno-utjecajnih skupina svoje
ishodiste pronalazi u podru¢ju strateSskog menadzmenta, koja obuhvacéa pristup upravljanja
poslovnim subjektom koji podrazumijeva kako odgovornost poslovanja ukljucuje odgovornost
za sve dionike, pri ¢emu je dionik je svaki pojedinac, osoba, skupina ili poslovni subjekt koji
ima neposredan ili posredan interes od ucinaka poslovanja ili je pod njihovim utjecajem, a
pojavljuje se kao neizostavni pojam suvremenog koncepta drustveno odgovornog poslovanja
(Cutura, 2018). Autorica drzi kako je bit dioni¢ke teorije progirivanje obuhvata perspektive o
odgovornosti poslovanja s dionicara odnosno vlasnika na ostale skupine dionika, §to iziskuje
potrebu aktivnog upravljanja odnosima sa svim uklju¢enim interesnim skupinama, pa se tako u
marketin§ka razmatranja postupno asimilirao upravo dionic¢ki pristup, a marketing odnosa

nadomjesten je odnosima s dionicima.

Pristup teoriji interesno-utjecajnih skupina Mitchella et al. (1997), sagledan kao svojevrsni
upravljacki koncept s ciljem ostvarivanja ciljeva poslovnog subjekta, identificira postojanje i
znacaj pojedinih interesno-utjecajnih skupina koje mogu pozitivno i negativno utjecati na
poslovni subjekt temeljem: (1) objektivnog legitimiteta kao sveopée percepcije pozeljnosti i
ispravnosti odredene aktivnosti, (2) mo¢i utjecaja koja se manifestira prinudnim, utilitaristickim
ili normativnim sredstvima, koja prema snazi varira ovisno o situaciji te polazeci iz vremenske,

odnosno dinamicke perspektive (3) Zurnosti, koja nastaje kao hitnost, nuznost i imperativ
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odredenog interesa ili predmeta prioritetnog i izuzetnog znacaja. Nastavno, Mitchell et al.
(1997) diversificiraju dvije skupine dionika: (1) trazitelje koji izrazavaju ocekivanja i
potrazivanja od poslovnog subjekta i (2) utjecatelje koji su podlozni utjecaju ili provode
odredeni utjecaj te navode postojanje skupine dionika koja u sebi objedinjuje karakteristike i
uloge prethodnih dviju temeljnih skupina dionika. Frooman (1999) definira mo¢ utjecaja
dionika kao relativan odnos u kojem intenzitet mo¢i dionika nad poslovnim subjektom raste
proporcionalno s razinom ovisnosti poslovnog subjekta o toj skupini dionika, a Maignan i
Ferrell (2004) drze kako s povecanjem intenziteta moci utjecaja, tj. pritiska odredene skupine
dionika, raste pozitivan utjecaj na djelovanje poslovnog subjekta koje se odnosi na tu skupinu

I njezine konkretne interese.

Donaldson i Preston (1995) navode Cetiri razli€ita pristupa razmatranju dionicke teorije: (1)
opisni, odnosno empirijski pristup, (2) instrumentalni, odnosno hipotetski pristup, (3)
normativni pristup te (4) upravljacki pristup. Autori obrazlazu kako opisni pristup teoriji
viSestrukih dionika sagledava poslovni subjekt kroz njegove odnose s okruzenjem te
objasnjavaju dioniCku teoriju kao prirodu poslovnog subjekta i nac¢in upravljanja, pri ¢emu
uzimaju u obzir brigu rukovodstva o interesima dionika, dok instrumentalni pristup obuhvaca i
ispituje povezanost izmedu prakse i nacina upravljanja dionicima i poslovnih performanci te
ostvarivanja ciljeva poslovnog subjekta. Suprotno instrumentalnom odnosno hipotetskom
pristupu dionickoj teoriji, normativni je pristup omogucuje odredivanje 1 interpretaciju
moralnih 1 etickih smjernica za upravljanje funkcijama poslovnog subjekta te se drzi
dominantnim klasi¢nim pristupom dioni¢koj teoriji (Donaldson & Preston, 1995), dok je
upravljacki pristup usko povezan s nacinom razmisljanja 1 upravljanja rukovodecih struktura
poslovnog subjekta 1 o€ituje se opisivanjem postojecih ili predvidanjem uzrocno-posljedic¢nih
veza preporukom stavova, aktivnosti, struktura i prakse sadrZane u dionickoj teoriji, pri cemu
upravljanje dionicima predstavlja sustinu upravljanja poslovnim subjektima (Freeman et al.,
2010).

Tragom Kotlerovog (2008) promisljanja o razli¢itom znacaju pojedinih skupina dionika koju
oni predstavljaju poslovnom subjektu, Jan¢i¢ (1996, citirano u Podnar & Jancic, 2006) predlaze
I diferencira tri klju¢ne skupine dionika: (1) neizbjezne odnosno nuzne dionike, (2) potrebne

dionike i (3) pozeljne dionike te razvija model koji prikazuje shema 6.
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POSLOVNI SUBJEKT

NEIZBJEZNI DIONICI: potrosaci, zaspolenici, vlasnici
dobavljaci, zakonodavna regulativa, konkurenti

POTREBNI DIONICI: lokalna zajednica, financijeri,
prirodno okruzenje, subjekti obrazovnog sustava,
sindikati, gospodarska udruzenja, mediji

POZELJNI DIONICI: obitelji zaposlenika, zaklade,
subjekti u kulturi, sportski subjekti, politicke stranke,
voditelji mi§ljenja, lobisti, inicijative civilnog drustva,
nezaposleni, ostali poslovni subjekti koji nisu konkurenti

Shema 6. Razine razmjene i komunikacije s dionicima poslovnog subjekta
Izvor: Podnar & Janci¢ (2006)

Fassin (2009) diferencira potencijalne dionike u tri skupine: (1) unutarnji dionici koje
karakteriziraju definirane uloge, snagu utjecaja i odgovornosti u poslovnom subjektu, (2)
promatraci internih dionika, koji nemaju odgovornost u poslovnom subjektu ali imaju
objektivnu mo¢ utjecaja na poslovni subjekt te (3) regulatori dionika, koji imaju mo¢ i snagu
utjecaja kojom iz eksternog okruzenja namecu poslovnom subjektu odgovornost. Sli¢no
Waddock et al. (2002, citirano u Podnar & Janci¢ 2006), diferenciraju tri razli¢ite skupine
dionika: (1) primarne (potrosaci te zaposlenici i vlasnici poslovnog subjekta), (2) sekundarne
(vlada, nevladine organizacije) i (3) Siru skupinu dionika (razli¢ite institucionalne i drustvene

skupine dionika).

Primjena dioni¢ke teorije odnosno teorije interesno-utjecajnih skupina u marketingu rezultat je
usmjerenosti marketinga prema stvaranju odnosa s uklju¢enim javnostima, §to spominje i
definicija marketinga AMA-¢ iz 2004. godine koja glasi: ,,Marketing je organizacijska funkcija
i niz procesa za stvaranje, komuniciranje i isporuku vrijednosti klijentima te za uspostavljanje
odnosa s klijentima na nacin koji koristi organizaciji i njezinim dionicima“ (AMA, 2004,
citirano u Cutura, 2018: 143), koja je izazvala brojne reakcije i kritike (Gundlach, 2007) u
smislu suZavanja podruc¢ja marketinga (Gundlach & Wilkie, 2010) te je 2007. godine ponudena
nova definicija marketinga koja glasi: ,,Marketing je aktivnost koju provode organizacije i
pojedinci kroz razli¢it raspon institucija i procesa za kreiranje, komuniciranje, isporucivanje i
razmjenu trziSne ponude koja ima vrijednost za potroSace, klijente, marketinSke stru¢njake i

drustvo u cjelini (AMA, 2007, citirano u Dann, 2008). Vargo i Lusch (2004, citirano u Cutura,
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2018) navode kako je iz perspektive dioni¢ke teorije marketing moguce promatrati kao mrezu
odnosa kroz koju se isporucuju vrijednosti svim dionicima te drustvu u cjelini jer dionicki
pristup marketingu pruza teorijski okvir koji omogucava integriranje druStvene odgovornosti
(Murphy et al., 2013, citirano u Cutura, 2018) i ,,interesa veéeg broja dionika u proces
marketinikog odlu¢ivanja“ (Ferrell, 2010, citirano u Cutura, 2018 :148), §to iziskuje znadajno

pomicanje marketinskog fokusa s trziSta i potrosaca prema drustvu u cjelini.

U kontekstu marketinga, Hult et al. (2011: 57) drze kako marketing dionika obuhvaca
»aktivnosti unutar sustava drustvenih institucija 1 procesa koje omogucavaju 1 odrzavaju
vrijednosti kroz odnose razmjene s viSestrukim dionicima‘ te razlikuju primarne i sekundarne
dionike, na nacin da o primarnim dionicima neposredno ovisi opstanak poslovnog subjekta i
nesmetano odvijanje poslovnih procesa te u tu skupinu dionika ubrajaju potrosace, korisnike
usluga, zaposlenike, dobavljace i vlasnike poslovnog subjekta, drzavna regulatorna tijela te
lokalnu zajednicu, dok konkurente, medije, poslovno okruzenje i subjekte koji nemaju
regulirane ugovorne odnose s poslovnim subjektom drze sekundarnim dionicima iz razloga sto
oni imaju bitno manju snagu utjecaja na aktivnosti predmetnog poslovnog subjekta. Autori
objasnjavaju kako dionicka teorija svoje ishodiSte pronalazi u normativnhom pristupu koji
ukljucuje odgovornost i etiku te kako upravo evaluacija marketinskih financijskih i drustvenih
ucinaka treba ukljucivati perspektive svih dionika te dodaje kako marketinska usmjerenost na
Sir1 obuhvat dionika shvacena holisti¢ki 1 integrirana u sve razine poslovanja temeljni preduvjet
ostvarivanja boljih financijskih, eti¢kih i druStvenih marketinskih ucinaka, koji doprinose
unaprjedivanju ishoda cjelokupnog poslovanja (Maignan et al., 2011, citirano u Cutura, 2018)
1 imaju kljucan utjecaj na sveukupnu drustvenu odgovornost poslovnog subjekta (Murphy et

al., 2013, citirano u Cutura, 2018).

Prema Meleru (2003), okruzenje visokog ucilista koje utjeCe na njegovo poslovanje moze se
podijeliti na mikrookruZenje i na makrookruZenje, a sacinjeno je od subjekata odnosno dionika:
(1) drzavna tijela (MZO, Nacionalno vijece za znanost, visoko obrazovanje i tehnoloski razvoj,
AZVO te druga relevantna vijeca, stru¢na i radna tijela i povjerenstva), (2) sveuciliste odnosno
veleudiliste Cija je visoko uciliSte sastavnica (rektorski zbor, rektor, senat, sveuciliSna vijeca,
odbori, savjeti i druga tijela), (3) znanstveno-nastavno vijece visokog ucilista, (4) Celnik
visokog ucilista (dekan ili procelnik), (5) zaposlenici visokog ucilita (nastavno i nenastavno
osoblje), (6) studenti, (7) donatori 1 sponzori te (7) uza i Sira javnost visokog ucilista (grad,

Zupanija, regija, republika). Sliéno promiSljaju 1 brojni inozemni autori (Bennett &
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AliChoudhury, 2009; Mark, 2013; Nell & Cant, 2014; Guilbault, 2016; Bhuian, 2016; Mattah
et al., 2018; Surman & Toth, 2020).

Mihanovi¢ (2007) razlikuje tri skupine dionika visokog obrazovanja, a to su (1) studenti, kao
korisnici usluga, osobe kao individue koje imaju neposredne interese i koristi od
visokoobrazovnog procesa odnosno, kako on naziva - ,,procesa transformacije®, kojeg plac¢aju
izravno ili neizravno, (2) potencijalni studenti koji obuhvacaju ucenike koji zavrsavaju ili su
zavrs$ili srednjoskolsko obrazovanje te sve koji bi u buduénosti mogli postati studentima te (3)
drzava, Vlada i nadlezno ministarstvo koji predstavljaju regulatorni okvir koji definira strukturu
visokog obrazovanja, uz S§to je kao takvo, dominantan izvor financiranja sustava visokog

obrazovanja.

Mencer (2005) razlikuje pet skupina dionika sustava visokog obrazovanja: (1) drzavu koja
predstavlja prevladavajuci izvor financiranja i svojim je interesom fokusirana na broj studenata
koji zavrSavaju studij u predvidenom vremenskom roku, mogucnosti smanjivanja troSkova
studiranja te primjenu medunarodnih standarda visokog obrazovanja, (2) nastavno osoblje koje
kvalitetu visokoobrazovne usluge sagledava kroz uvjete za ucenje i poucavanje, odnos izmedu
nastavnog procesa i istrazivackog rada te kroz transfer znanja, (3) studente koji kvalitetu
visokoobrazovne usluge percipiraju kao doprinos vlastitom osobnom razvoju i osposobljenost
za trziSte rada, (4) trziSte rada koje kvalitetu visokoobrazovne usluge sagledava kao ste¢ena
znanja, vjestine, kompetencije te radne i moralne kriterije koje studenti stjecu tijekom studija,
a koje su potrebne za uspjeSno rjeSavanje radnih zadataka te (5) javnost koja kvalitetu
visokoobrazovne usluge dozivljava kao proizvodnju kvalificiranog i visokoobrazovanog radno
sposobnog stanovniStva. Sli¢no, Harvey i Busher (1996, citirano u Raki¢ & Raki¢, 2008)
razlikuju Cetiri skupine dionika visokog obrazovanja koje ostvaruju razliCite interese, a to su:
(1) studenti, (2) roditelji studenata, (3) visoka ucilista i njihovi vlasnici te (4) drustvo u cjelini.
Harvey i1 Green (1993) predlazu diversifikaciju takoder Cetiri, ali razli¢ite skupina dionika: (1)
pruzatelje usluga u koje ukljucuju 1 drzavu kao izvor financiranja i druStvo u cjelini, koji
kvalitetu usluge visokog obrazovanja interpretiraju kao vrijednost za uloZene financijske
resurse, (2) korisnike usluga u koje ukljucuju sadasnje i buduce studente, koji kvalitetu usluge
visokog obrazovanja promatraju kao izvrsnost, koja bi im trebala osigurati prednost na trzistu
rada i tijekom razvoja Karijere, (3) korisnike ucinaka (ili outputa) odnosno poslodavce koji
kvalitetu usluge visokog obrazovanja sagledavaju kao prikladnost svrsi, jer o¢ekuju potrebna
znanja i kompetencije i (4) zaposlenike visokih ucilista (nastavno i nenastavno osoblje) koji

kvalitetu usluge visokog obrazovanja percipiraju kao dosljednost ili besprijekornost kojima se
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udovoljava bihevioralnim i akademskim normama, kako bi se postiglo zadovoljstvo poslom.
Harveyjeva i Greenova (1993) diversifikacija dionika visokog obrazovanja objaSnjava se
razli¢itim pristupima definiranju kvalitete usluge visokog obrazovanja, o ¢emu ¢e biti rije¢ u

jednom od dijelova koji slijede (3.4.1).

ZnaCajan broj recentnih radova doprinosi postizanju konsenzusa o tome da studenti
predstavljaju najvazniju skupinu dionika visokog obrazovanja (Meler, 2003; Mihanovi¢, 2007,
Maringe & Gibbs, 2008; Aguinis et al., 2014; Castillo-Angeles et al., 2017; Ruiz de Sabando
et al., 2018; Aguinis et al., 2019). lako se studenti mogu drzati klju¢nim dionicima visokog
obrazovanja, Ruiz de Sabando et al. (2018) objaSnjavaju kako se visoka uciliSta nalaze u
meduodnosu s drugim skupinama interesnih skupina, kao $to su poslodavci, ¢lanovi obitelji
studenata, znanstveno, nastavno i administrativno osoblje visokog ucilista, donatori, bivsi i

potencijalni studenti te drustvo u cjelini.

= BE o g = £ 5 =g T — =
Sudionici procesa visokog S8 EE = S2 g< °2 22 s2 22
obrazovanja S = £ £s EE 23 E 3 25 832 E’ 3
> £5° z g- v Qs
Studenti X X X X
Alumni X X X
Roditelji studenata X X X X
Zaposlenici visokih ucilista X X X X X
Drustvo X X X X
Mediji X X X
Konkurenti X X X
Trziste rada X X X
Evaluacijska tijela X X
Domacéi i inozemni partneri X X X X
Vlada X X

Shema 7. Pripadnost sudionika procesa visokog obrazovanja pojedinim skupinama dionika
Izvor: Surman & Toth (2020)

Surman 1 Toth (2020) temeljem diversifikacije Sest skupina dionika identificiranih od strane
Mainardesa et al. (2012) koji isti¢u slozenost odredivanja granica izmedu svake od predlozenih
skupina, razlikuju osam skupina dionika visokog obrazovanja, pri ¢emu svaki sudionik procesa
visokog obrazovanja moze pripadati vise od jednoj skupini dionika. Mainardes et al. (2012)
navode sljede¢ih osam skupina dionika visokog obrazovanja: (1) unutarnji dionici, (2)
promatra¢i unutarnjih dionika, (3) nadzorni dionici, (4) regulatorni dionici, (5) kontrolni
dionici, (6) dionici-partneri, (7) pasivni dionici i (8) zavisni dionici. Analizom diversifikacije

pojedinih pripadnika sudionika procesa visokog obrazovanja predloZzenim skupinama dionika
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koje matri¢no prikazuje prethodna shema 7., namece se zakljuCak kako sudionici procesa

visokog obrazovanja uistinu istovremeno pripadaju vise nego li jednoj skupini dionika.

Medutim, kako je navedeno da su evaluacijska tijela, domaci i inozemni partneri i Vlada jedine
skupine sudionika koje pripadaju objema skupinama dionika nazvanim nadzorni dionici i
regulatorni dionici te studenti, roditelji studenata i zaposlenici skupine sudionika koje pripadaju
objema skupinama dionika nazvanim unutarnji dionici i zavisni dionici, moze se zakljuciti, s
ciljem pojednostavljenja klasifikacije dionika visokog obrazovanja te svodenjem navedenih
skupina na zajednicki nazivnik, a kako bi se izbjegla odredena redundantnost klasifikacije
dionika koju predlazu Surman i Toth (2020), vode¢i pritom racuna kako je studente kao klju¢nu
skupinu sudionika procesa visokog obrazovanja moguce s vremenskog aspekta razlikovati
prema Mihanovi¢u (2007) kao (1) sadasnje ili aktivne studente, (2) zavrSene odnosno
diplomirane studente i (3) potencijalne tj. buduce studente, autorica predlaze diversifikaciju

skupina dionika procesa visokog obrazovanja koju matri¢no prikazuje shema 8.

Sudionici procesa visokog obrazovanja

Direktni
dionici
Promatraéi
direktnih
dionika
Regulatorno-
nadzorni
dionici
Kontrolni
dionici
Dionici-
partneri
Pasivni
dionici

X

Potencijalni studenti

Studenti X
Zavrseni studenti

Roditelji studenata
Zaposlenici visokih ucili§ta
Drustvo

Uza i $ira javnost
Konkurenti

X

X | X

XX

XX XXX | X

XXX XXX

Trziste rada

XXX XX

Evaluacijska tijela X

Domacéi i inozemni partneri

XXX XXX XX

X|X

Drzavna tijela X

Shema 8. Sudionici i skupine dionika procesa visokog obrazovanja

Napomena: Drzavna tijela - Ministarstvo znanosti i obrazovanja, Nacionalno vijece za znanost, visoko
obrazovanje i tehnoloski razvoj, Agencija za znanost i visoko obrazovanje i sl.
Izvor: prilagodba autorice prema Meler (2003), Mihanovi¢ (2007), Surman & Toth (2020)

Neprofitni, odnosno tzv. tre¢i sektor, kojem pripada visoko obrazovanje, sastoji se dakle, od
viSe razli€itih dionika ili interesnih skupina, gdje svaka od njih moZe imati razli¢ite potrebe 1
ocekivanja te sukladno tome, 1 razliCite percepcije uloge i postignuca aktera neprofitnog
sektora, Ciji su ciljevi najces¢e visestruki (Baturina, 2018), a mogu ukljucivati ostvarivanje

profita, §to im nije niti temeljna svrha niti konacni cilj.
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Uzevsi u obzir sagledavanje ciljeva visokog obrazovanja prethodno opisanih u dijelu 3.1.2.,
valja istaknuti da se poslovanje javnih visokih uciliSta temelji na dosljednom poStivanju
temeljnih nacela neprofitabilnosti, koja obuhvacaju (1) nacelo drustvene neophodnosti, (2)
nacelo primarne neprofitabilnosti, (3) dobrovoljnost, (4) nemoguénost distribucije profita
¢lanovima, menadzerima ili tre¢im licima te (5) nacelo poslovanja bez vlasniStva (Petrovi¢ &
Radovanovi¢, 2016). Wolf (1999) istice kako se temeljna svrha postojanja i rada subjekata
neprofitnog sektora koji se moze opisati dominantno usluznim odnosi na javnu dobrobit, koja
se ogleda u viSestrukim drustveno korisnim ciljevima, koje oni nastoje posti¢i kontinuiranim
povecanjem vrijednosti pruzenih usluga korisnicima. U tom kontekstu Meler (2003) razlikuje
tri razlicite skupine zadaca visokih ucilista: (1) znanstveno-nastavnu (istrazivanje te provedba
i promicanja najnovijih znanstvenih i nastavnih postignuéa), (2) gospodarsku (anticipiranje i
zadovoljavanje gospodarskih potreba za odredenim profilima kvalitetno obrazovanog kadra) te
drusStvenu (u smislu sinteze dviju prethodnih zadaca, kojima se ostvaruje doprinos drustvenom

razvoju i napretku).

3.3.  Marketing u kontekstu visokog obrazovanja

Drustvo znanja, suvremeno ekonomsko okruzenje i trziSte obiljezeno visokom razinom
konkurentnosti bitno utjecu na sve segmente drustva i djelatnosti, pa tako 1 na sustav visokog
obrazovanja. Stoga niti visokim uciliStima, kao aktivnim trziSnim sudionicima, neprofitnim
poslovnim subjektima dominantno financiranim iz drZzavnog proracuna, koncepti planiranja,
organiziranja, kontrole i upravljanja nisu strani, jer pred njih internacionalizacija i brojne
reforme postavljaju sve zahtjevnije izazove na koje nastoje $to adekvatnije odgovoriti, kao i na
zahtjeve sve informiranijih korisnika koji sve ve¢u pozornost posvecuju uspjesnosti studiranja,
zaposljivosti po zavrSetku studija, kvaliteti usluge, kadrovskoj i prostornoj opremljenosti te
dostupnosti visokih ug¢ilista. Uz to, visoka ucilista u svom unutarnjem i vanjskom okruzenju
djeluju kroz odnose s vise razli¢itih identificiranih skupina dionika, a njihov broj 1 medusobni
odnosi izrazito su slozeni (Mihanovi¢, 2007). Halilagi¢ 1 BeSlagi¢ (2019) drze kako visoka
ucilista trebaju polaziti od potreba, zahtjeva i1 Zelja dionika, biti marketinSki orijentirana na
trziste 1 trziSne segmente odnosno da trebaju prihvatiti i implementirati marketinsku koncepciju
u sve segmente i razine poslovanja. Njihova trzisna odnosno marketinska orijentacija odreduje
njihov smjer djelovanja koji iziskuje da ciljnom trzistu ponude adekvatne usluge, vodeci pri

tom raduna o ostvarivanju vlastitih ciljeva te ciljeva drustva u cjelini. Zivkovié i Gaji¢ (2010)
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dodaju i kako je shvacanje studenata kao individua upravo iz navedenih razloga postalo
op¢eprihvac¢enim suvremenim marketinskim trendom koji se temelji na pomno osmisljenim
marketinSkim strategijama koje ukljucuju aktivnosti primjerene jasno opisanim i definiranim

trziSnim segmentima.

Vancina (2008) drzi kako je primjena marketinga na obrazovnim ustanovama uzrokovana
posljedicama demografskih promjena koje utjecu na sve razine obrazovanja te porastom broja
samih obrazovnih ustanova, koji je obiljezio obrazovno trziSte dodatnom zahtjevno$céu i
porastom konkurencije. Meler (2003) drzi kako primjena marketinga posebice na visokim
uciliStima, moze znacajno doprinijeti poboljSanju poslovanja te tako ostvarivanju vlastitih i
drustvenih ciljeva. Nastavno, Mihanovi¢ (2008) istiCe dodatne razloge nuznosti primjene
marketinga u visokom obrazovanju zbog specifi¢nosti prirode poslovanja koji obuhvacaju: (1)
neprofitni sektor 1 visoko obrazovanje ukljucuju velik broj dionika, (2) cilj visokih u¢ilista je
zadovoljavanje potreba drusStvene zajednice te (3) konacni ,,proizvod® visokih ucilista je
intelektualna usluga, odnosno nastavni program kojeg visoko uciliste izvodi, nudi i koji ima
svoju vrijednost i cijenu. Iako je usluga visokih ucilista intelektualna, neopipljiva, nedjeljiva,
heterogena i neuskladistiva, nerijetko se na nju gleda kao na konacni proizvod obiljezen

materijalnim i nematerijalnim atributima.

Kako marketing u visokom obrazovanju obuhvaéa proces kreiranja, pruzanja, isporuke i
koriStenja intelektualnih usluga, tako kompletan pristup, poslovni procesi, cjelokupno
poslovanje, ciljevi 1 misija trebaju biti prilagodeni njihovim specifi¢nostima te potrebama 1
zahtjevima zajednice i Sireg okruZenja, ne samo s ciljem opstanka visokog ucilista, ve¢ i1 kako
bi udovoljio interesima razli¢itih skupina dionika (Marusi¢ & Vranesevi¢, 2001) te omogucio
stvaranje doprinosa druStvu u cjelini. Raki¢ 1 Raki¢ (2008) drZe kako je marketing visokog
uciliSta predstavlja umijeée stvaranja, odrzavanja i unaprjedivanja image-a (i profita, kod
visokih u¢ilista u privatnom vlasni$tvu) te vrijednosti za studente i ostale ciljne skupine. Meler
(2003) drzi kako marketinSki proces visokog uciliSta treba temeljiti na rezultatima istraZivanja
potreba drusStva 1 gospodarstva za odgovaraju¢im znanjima 1 vjeStinama, ali 1 istraZivanja
suvremenih globalnih znanstvenih postignuca i moguénosti njihove implementacije u nastavne
programe visokog uciliSta te na temelju prikupljenih rezultata u dijalogu s gospodarstvom
postaviti ciljeve visokog ucilista, koje ¢e putem odgovarajuc¢ih strategija operacionalizirati

nastavnim programima.
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3.3.1. Marketinski ciljevi u visokom obrazovanju

Meler (2003) navodi sljede¢e marketinske ciljeve visokog ucilista: (1) izgradnja imidza i
uspostava pozitivnih odnosa s javnos$¢u, (2) upoznavanje potencijalnih korisnika odnosno
potrosaca (studenata, doktoranada, polaznika programa, seminara i teCajeva cjelozivotnog
obrazovanja) s uslugama visokog ucilista, (3) diversifikacija "proizvodnog programa"
(uvodenje novih nastavnih programa i smjerova studija, gostovanje uvazenih znanstvenika i
profesora iz inozemstva, odrzavanje simpozija, konferencija, predavanja, izlozbi i ostalih
manifestacija), (4) podizanje kvalitete usluge, (5) stvaranje boljih uvjeta pruzanja usluge
(ljudski potencijali, prostor, oprema), (6) institucijska promocija visokog ucilista (publicitet i
odnosi s javnoscu), (7) izdavacka djelatnost (knjige, priruénici, udzbenici, brosure, ¢asopisi i

sl.) te (8) osiguravanje i unaprjedivanje znanstvenoistrazivacke infrastrukture.

S ciljem postizanja postavljenih marketinskih ciljeva, visoka ug¢ilista nuzno trebaju provoditi
strateSko 1 takticko marketinSko planiranje te provoditi kontinuiranu prilagodbu sukladno
uoCenim promjenama i makroekonomskim trendovima u okruzenju, slijedom primjerenih i

organiziranih aktivnosti, koje prikazuje shema 9.

¥ \) v’ '
SUSTAV |
OKRUZENJE CILJEVI STRATEGIJA ORGANIZACLISKA VISOKOG
UCILISTA
J ‘J o ¥

Shema 9. Redoslijed aktivnosti ¢imbenika marketin§kog planiranja visokog ucilista

Izvor: prilagodba autorice prema Meler (1995)

Vasiljev (2001), Filipovi¢ (1997), Filipovi¢ i Kosti¢ (2005) i Raki¢ (2005, citirano u Raki¢ &
Raki¢, 2008) drze kako su klju¢ne marketinSke odluke one koje se odnose na: (1) izbor ciljnih
trziSnih segmenata i marketing odnosa, (2) pozicioniranje i diferenciranje usluga stvaranjem i
isporukom vrijednosti (koristi) te (3) takticke odluke koje se odnose na elemente marketinskog

miksa, koje prikazuje shema 10.
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IZBOR CILJNIH TRZISNIH SEGMENATA 1 POSLOVNIH PARTNERA

SADASNII I POTENCIJALNI STUDENTI, RODITELJI, ODRASLI, ZAPOSLENI, GOSPODARSKI SUBJEKTI I
JAVNOST
4 L

MARKETING ODNOSA

USPOSTAVA I ODRZAVANJE ODNOSA S PARTNERIMA
3 L

DEFINIRANJE STRATEGIJE POZICIONIRANJA | DIFERENCIRANJA USLUGA

STVARANJE | ISPORUKA VRIJEDNOSTI — KORISTI
OBRAZOVANIE, VIESTINE, ZNANJA, KOMPETENCIJE, ITD.)

e

TAKTICKE ODLUKE — INSTRUMENTI MARKETINSKOG MIKSA

FIZICKO

USLUGA CIENA PROMOCUA DISTRIBUCIA LJUDI PROCES OKRUZENIE

Shema 10. Kljuéne marketinske odluke visokog ucilista
Izvor: prilagodba autorice prema Raki¢ & Raki¢ (2008)

Postavljene ciljeve visokog ucilista moguce je operacionalizirati nastavnim programima putem

odgovarajucih strategija (Meler, 2003).

3.3.2. Marketinska strategija u visokom obrazovanju

Letts et al. (1999) isti¢u vaznost redoslijeda kojim se u planiranju marketinskih aktivnosti dolazi
do marketinske strategije, pa objaSnjava kako najprije valja definirati misiju, zatim postaviti
ciljeve te sukladno, odabrati strategiju odnosno nacin na koji ¢e visoko uciliSte posti¢i
postavljene ciljeve, a upravo odluka o odabiru strategije obiljezava visoko uciliSte. Autori
objasnjavaju kako postoje sljede¢e marketinske strategije neprofitnih organizacija, primjenjivih
na visokim uciliStima: (1) ekspanzijska strategija koja teZi kreiranju mnostva novih nastavnih
programa ili povecanju samog visokog ucilista, (2) difuzijska strategija koja tezi formalnoj ili
spontanoj difuziji programa i ideja te (3) strategija promjene politike visokog ucilista, no da je
navedene marketinSke strategije gotovo nemoguce primijeniti na javnim visokim uciliS§tima
zbog ovisnosti o zakonodavnom okviru i drzavnom aparatu te zbog potrebe autonomije i
financijske neovisnosti koju javna visoka uciliSta u RH nemaju. Stoga, uzevsi u obzir
specifi¢nosti javnih visokih u¢ilista u RH, jedina strategija za ostvarenje druStvenog utjecaja je

ona koja se odnosi na nastavni program. Nastavno, Meler (2003) navodi kako je pri planiranju
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marketinskih aktivnosti na visokim uciliStima moguce primijeniti (1) strategiju proizvoda koja
se odnosi na nastavne programe visokog ucilista, koja se ogleda u uvodenju dodatnih aktivnosti
kojima je moguce utjecati na poveéanje broja potencijalnih korisnika odnosno studenata te (2)
strategiju trziSta koja je usmjerena na razvoj obrazovanja u smislu povezivanja i stvaranja
partnerskog odnosa izmedu visokih uciliSta, znanosti i gospodarstva. Autor drzi kako pri tome
visoka uciliSta mogu primijeniti jednu od triju marketinskih strategija, a to su (1) strategija
nediferenciranog (masovnog) marketinga, (2) strategiju diferenciranog marketinga ili (3)

strategiju koncentriranog (ciljnog) marketinga, koju drzi najprihvatljivijom za visoka ucilista.

Zivkovié i Gaji¢ (2010) dodaju kako izbor marketinske strategije u visokom obrazovanju
obuhvacéa definiranje optimalnih nacina za postizanje postavljenih ciljeva, vodec¢i pri tom
racuna kako marketing kao poslovna funkcija treba doprinijeti ostvarivanju strategije rasta i
razvoja marketinSki orijentiranog visokog uciliSta prilagodbom 1 isporukom nastavnih
programa uskladenih s potrebama ciljnih skupina, a KneZevi¢ i Glavurdi¢ (2018) kako kvaliteta
usluge visokih ucilista i njihova uspjesnost na trzistu uvelike ovisi o primjeni odgovarajuce

marketinske strategije koja se temelji na uspjesnoj trziSnoj segmentaciji i pozicioniranju.

Kotler i Fox (1995) drze kako definiranje marketinske strategije visokog uciliSta obuhvaca
donosenje odluka za koje je potrebno provesti strategiju segmentacije, sagledati trziSne prilike,
provesti analizu konkurenata na trzistu, pozicionirati visoko uciliS§te u odnosu na konkurente,
provesti evaluaciju objektivne trziSne pozicije nastavnih programa te razmotriti je li ih potrebno
zadrZati, modificirati, unaprijediti ili th odbaciti te donijeti odluku o marketinsSkom miksu.
Segmentacijom trziSta visoka ucili§ta mogu postici preciznije zadovoljavanje potreba dionika,
povecati poslovnu uspjesnost, unaprijediti svoju trziSnu poziciju te identificirati optimalne
komunikacijske kanale primjerene karakteristikama pojedinih trziSnih skupina, koje se
medusobno razlikuju prema geografskim, demografskim, psihografskim i1 bihevioristickim

karakteristikama (Kotler et al., 2006).

Maringe i Gibbs (2008) diferenciraju tri temeljne ciljne skupine studenata odnosno segmenata
za koje je potrebno definirati odgovarajuc¢e marketinske strategije, a to su: (1) domaci studenti,
koji obuhvacaju sve osobe koje su zavrsile srednjoskolsko obrazovanje i po prvi pura upisuju
studij, a koji ujedno predstavlja i najbrojniji segment, (2) strani studenti koji u razvijenim
zemljama predstavljaju brzorastuci segment te (3) stariji studenti, koji ukljucuje sve odrasle
osobe koje nisu upisale studij odmah nakon zavrSenog srednjoSkolskog obrazovanja, a koji

takoder predstavlja znacajan segment. Navedeni segmenti, odnosno ciljne skupine, imaju
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razli¢ite motive upisa 1 ocekivanja u smislu isporuke visokoobrazovne usluge te se medusobno
razlikuju 1 po demografskim karakteristikama, a upravo ih te medusobne razliitosti ¢ine
razli¢itim individuama koje sukladno tome, pripadaju razli¢itim ciljnim skupinama odnosno

trziSnim segmentima.

3.3.3. Marketinski miks visokog ucilista

Kotler i Fox (1995), Milisavljevi¢ i Todorovi¢ (2001) te Ivy (2008) drze definiranje
odgovarajueg marketinSkog miksa za svaki od trziSnih segmenta jednom od kljucnih
pretpostavki uspjeSnosti marketinske strategije, a u kontekstu visokog obrazovanja, marketinski
miks predstavlja specificnu kombinaciju elemenata kontrolabilnih marketinSkih elemenata
(Miljkovi¢ & Kovacevi¢, 2011), koja se koristi za istovremeno postizanje ciljeva visokih
ucilista i zadovoljavanja potreba korisnika, a koja obuhvaca 7P elemenata i to na na¢in da brojni
autori (Ivy, 2008; Enache, 2011; Gaji¢, 2012; Chawla, 2013; Ratiu & Avram, 2013; Prabowo
& Sriwidadi, 2019) McCarthyjev 4P model nadograduju dodatnim trima ,,P“ dimenzijama
Boomsa i Bitnera (1982): ljudi, procesi i fizicko okruzenje ili Ivyja (2008): osoblje, procesi i

istaknutost.

Raki¢ 1 Raki¢ (2008) navode kako se integrirani koncept marketinskog miksa visokog uciliSta
sastoji od usluge, ljudi odnosno zaposlenika, procesa pruzanja usluge, fizickih dokaza odnosno
usluZnog ambijenta, cijene, promocije koja obuhvaca integrirane marketinSke komunikacije te
mjesta odnosno kanala distribucije, pri ¢emu bi se, kako isticu, visoka uciliSta ¢ija se osnovna
konkurentska prednost ogleda u prihvacanju i iniciranju promjena, trebala usredotociti na svoje
vrijednosti i na Kkoristi za studente - na obrazovanje i na znanje. Autorice napominju kako
upravo instrumenti marketinSkog miksa predstavljaju temelj pozicioniranja i diferenciranja

visokih udilista.

Neki autori idu i dalje razvijaju¢i 8P modele, dodajuc¢i 7P modelu pravodobnost kao osmi
element (VraneSevi¢ et al., 2008), odnosno performance (Kotler, 2002), produktivnost ili
kvalitetu (Lovelock & Wirtz, 2007; Lau, 2016). No Mahajan i Golahit (2017) u svom
istrazivanju ¢imbenika utjecaja na odluku o odabiru visokog ucilista idu jos dalje te predlazu
11P model marketinSkog miksa u visokom obrazovanju koji se sastoji od opéeprihvac¢enog 7P

modela marketinskog miksa usluga McCarthyjevog 4P modela nadogradenog trima ,,P*
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dimenzijama Boomsa i Bitnera (1982), kojeg prosiruju s dodatne Cetiri dimenzije: performance,

trziSna pozicija, zadovoljstvo korisnika i isticanje.

Ratiu i Avram (2013) optimizaciju marketinskog miksa drze klju¢nim elementom u razvoju
konkurentne strategije visokog ucilista, a Maringe i Gibbs (2008) drze kako je potrebno da
visoka uciliSta trebaju percipirati studente kao kupce odnosno korisnike svojih usluga, koji
tijekom procesa odlucivanja o izboru visokog ucilista i/ili nastavnog programa sli¢énog procesu
odlucivanja o kupnji proizvoda, procjenjuju i medusobno usporeduju visoka ucilista temeljem
dostupnih informacija, traze¢i primjerene nastavne programe i visu razinu kvalitete usluge,
dodatnu vrijednost, nastojeci pri tom da za svoj novac dobiju §to viSu isporuc¢enu vrijednost.
Zadovoljavanje potreba i zelja studenata temeljni je cilj svakog visokog ucilista, jer njihovim
obrazovanjem u skladu s potrebama drustva i ispunjavajuc¢i drustvenu odgovornost, ono
ostvaruje svoju temeljnu svrhu i misiju, dok je razumijevanje ¢imbenika i okolnosti trzista
primarni cilj svakog marketinSki orijentiranog visokog uciliSta koje nastoji definirati

odgovarajuéu marketinsku strategiju (Zivkovi¢ & Gaji¢, 2010).

Tematici marketinskog miksa visokih ucilista valja pristupiti razmatranjem njegovog prvog i
klju¢nog elementa, koji predstavlja proizvod odnosno uslugu visokog ucilista koja se ogleda u
procesu obrazovanja, ¢iji su temeljni elementi (Meler, 2003): (1) nastavni proces (nastavni plan
I program, smjerovi i stupnjevi studija te organizacija i rezim studija), (2) tehnologija nastave
(predavanja, seminari, vjezbe, prakti¢na nastava, seminarski, zavr$ni i diplomski radovi, ispiti,
izborna nastava) te (3) nastavno osoblje, oprema te mogucénosti financiranja visokog ucilista.
Autor drzi kako se obrazovanje moZe promatrati kao investicija, ali i kao potrosnja te drzi kako
se ,,proizvod* visokog uciliSta moZe promatrati kao: (1) znanje koje se nudi razliitim
obrazovnim sadrzajima kroz razli¢ite razine obrazovnih procesa (preddiplomski, diplomski i
koji je usvojio obrazovne sadrzaje kao potroSa¢ odnosno korisnik u kojeg je visoko uciliste
Limplementiralo* svoj proizvod tj. hastavni program, pri ¢emu se uspjesSnost ,,implementacije‘
obrazovnih sadrzaja (tj. proizvoda odnOSn0 nastavnog programa) ocjenjuje uspjesnoScu
studiranja 1 procjenom sposobnosti primjene steenih znanja, vjestina i sposobnosti. U tom
slu¢aju, autor objasnjava kako je potrosac, odnosno korisnik proizvoda student u uzem smislu,
dok je u Sirem smislu to trziSte rada, odnosno gospodarstvo gdje je ili ¢e se zavrSeni student

zaposliti.
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Filip (2012) sagledava usluge visokih uciliSta kao svojevrsno iskustvo koje je moguce steci
prisustvom 1 sudjelovanjem u nastavnim programima, dok Gaji¢c (2011) definira
visokoobrazovne usluge skupom akademskih, drustvenih, fizickih i duhovnih iskustava koje
nije moguce evaluirati prije nego li ih se poCne stjecati te koja postaju materijalizirana po
zavrsetku studija odnosno s pocetkom profesionalne karijere. Chawla (2013) drzi kako uslugu
visokog ucilista odreduju nastavni plan i program, kvalitetni nastavnici, dobri i kolegijalni
odnosi medu studentima, sigurno okruzenje te programi drustvene, moralne, socijalne, eticke i

prakti¢ne vrijednosti.

Kotler (1994) navodi kako se usluge visokih ucilista, kao 1 ostale usluge, treba sagledavati kao
»totalne proizvode™ koji se sastoje od materijalnih i nematerijalnih sastavnica, koje
karakteriziraju specificnosti: (1) neopipljivost, (2) nedjeljivost, (3) promjenjivost i (4)
prolaznost, zbog kojih, kako nadodaju Kotler i Fox (1995), visoka u¢ilista kombiniraju opipljive
i neopipljive elemente usluge koja se sustinski sastoji od tri razine: (1) jezgre, (2) opipljivog

dijela i (3) dodane vrijednosti, sto prikazuje shema 11.

+DOSTUPNOST

* FINANCIRANJE

* GARANCIJA
+POSTKUPOVNE USLUGE

DODANA VRIJEDNOST

* MARKA PROIZVODA
* PAKIRANJE
OPIPLJIVI DIO * KARAKTERISTIKE (OSOBINE)
«STIL
*KVALITETA

JEZGRA USLUGE *OSNOVNA KORIST OD USLUGE

Shema 11. Razine usluge
Izvor: Kotler & Fox (1995)

Kada govori o proizvodu visokih ucilista, Meler (2005) objasnjava kako se radi o proizvodu
koji ima karakteristike usluge koje karakterizira: (1) istovremenost ,,proizvodnje* i ,,potrosnje*,
(2) ,,potrosnja se u pravilu krece ka ,proizvodnji“, (3) nemoguénost skladiStenja, (4)
nestandardiziranost i neponovljivost ,,izvedbe, (5) korisnici su zbog dominantno ,,ljudskog*
karaktera vrlo osjetljivi na razinu kvalitete usluge, (6) nematerijalnost, (7) nedjeljivost, (8)
raznovrsnost i (9) kratkotrajnost.
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Brink i Berndt (2004, citirano u Meler, 2005) isti¢u kako su generalno, potrosaci svih proizvoda
1 usluga vise zainteresirani za proizvode koje karakterizira vi$a razina kvalitete nego za nove
proizvode. Nastavno, kada govorimo o prvom elementu marketin§kog miksa, o proizvodu
odnosno usluzi visokog uciliSta, neizostavno se valja osvrnuti na njezinu kvalitetu koja
predstavlja iznimno znacajan ¢imbenik necjenovne konkurentnosti razvijenijih trziSnih
gospodarstava, a koja se moze opisati utvrdenom razinom obiljeZja i svojstava kojima se opisuje
korisnost usluge, odnosno optimalnom uskladeno$¢u razine kvalitete obiljezja i svojstava
usluge (Meler, 2005). Raki¢ i Raki¢ (2008) dodaju kako su kvalitetne usluge (obrazovanje,
stjecanje teorijskih, prakticnih i1 korisnih znanja, vjeStina i sposobnosti te usavrSavanje) i
proizvodi (udzbenici, zbornici radova i sl.) visokih ucilista temelji njihovog pozicioniranja i

diferenciranja.

Meler (2003) objasnjava kako cijena proizvoda, odnosno visokoobrazovne usluge, predstavlja
odredenu vrijednost, dobrobit, potroSeno vrijeme, uloZeni trud i omogucéava visokom uciliStu
nesmetano funkcioniranje, dok se promocija visokog uciliSta moze objasniti dostupnoscu
informacija postoje¢im i potencijalnim korisnicima o visokom uciliStu putem propagande,
publiciteta, odnosa s javnos¢u i oglasavanja s ciljem stvaranja pozitivnog stava prema visokom
ucilistu i obrazovanju op¢enito. Troskovi Skolarine korisnika javnih visokih u¢iliSta u Republici
Hrvatskoj financiraju se iz sredstava drzavnog prorac¢una, korisnici privatnih visokih ucilista u
potpunosti sami snose troSkove Skolarine 1 ostale pripadajuce troskove studija. Nastavno, autor
objaSnjava kako javna visoka uciliSta imaju moguénost financiranja iz razli¢itih programa
dopunskih 1 pratecih djelatnosti, kao S§to su npr. poslijediplomski studiji i programi
cjelozivotnog obrazovanja, pri ¢emu je pravilo odredivanja cijene da ona pokriva realne

troSkove njihova izvodenja.

Trupeljak (1996) drzi kako se pri odredivanju cijena nastavnih programa, s ciljem rentabilnosti
poslovanja visokog uciliSta, ono moze opredijeliti za jednu strategija definiranja cijena: (1)
troskovno orijentiranu strategiju odredivanja cijene koja se sastoji od odredivanja cijene prema
realnim troSkovima, (2) strategiju odredivanja cijene prema potraznji koja se temelji na
odredivanju cijene u odnosu na razinu potraznje i ne uzima u obzir troskove te je tako primarno
usmjerena na korisnike i njihovo prihvacanje nastavnih programa ili (3) strategiju odredivanja
cijene u odnosu na konkurente koja se temelji na prilagodbi cijene prema adekvatnim nastavnim

programima konkurenata, pri ¢emu ona moZe biti ista, niZa ili viSa od cijene konkurenata.
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Chawla (2013) objasnjava kako je cijena klju¢ni ¢imbenik utjecaja na odluku o upisu odredenog
nastavnog programa visokog uciliSta, pri ¢emu u postupak evaluacije i razmatranja ucestalo
uzima odnos kvalitete visokoobrazovne usluge u odnosu na cijenu, percipirana vrijednost za
novac te mogucnost stipendiranja. Miljkovi¢ 1 Kovacevi¢ (2011) drze kako se cijena kao
element marketinskog miksa visokih uciliSta odnosi na ,,vidljivi i objektivni* element temeljem
kojeg je moguce komparirati usluge visokih ucilista , dok Pugsley (2004), sagledavajuci je kroz
Skolarinu visokog ucilista, drzi kako ona predstavlja klju¢ni ¢cimbenik odabira visokog u¢ilista,
za koju Damnjanovi¢ i Stamenkovi¢ (2016) navode da se moZze promatrati kao ekonomski

¢imbenik (korist, prihod ili dobit) ili kao psiholoski ¢imbenik (imidz ili kvaliteta usluge).

Promocija ili komunikacija, pojam kojeg Eiglier (1999) drzi ekvivalentom anglosaksonske
rije¢i promotion, obuhvaca odluke koje se odnose na nacin predstavljanja gospodarskog
subjekta javnosti putem razli¢itih sredstava komuniciranja. Promocija kao pojam u Sirem
smislu, predstavlja pojam za unapredivanje necega, koja potjece od latinske rijei promovere,
Sto znaci kretanje naprijed, dok u uzem smislu kao element marketinskog miksa obuhvacéa skup
aktivnosti kojima se emitiraju i diseminiraju razli¢ite informacije visokog uciliSta u njezino

okruzenje (Meler, 2003).

Sudar (1984) razlikuje (1) primarne ili temeljne promocijske aktivnosti koje obuhvacaju
oglasavanje, unaprjedivanje prodaje, osobnu prodaju, odnose s javnosc¢u i publicitet te (2)
sekundarne ili grani¢ne promocijske aktivnosti, koje obuhvacaju dizajn, ambalazu, usluge
potrosa¢ima i propagandu ,,0d usta -do-usta“. Miljkovi¢ i Kovacevi¢ (2011) promociju drze
nacinom komuniciranja visokog uciliSta s dionicima visokog obrazovanja, a Meler (2003)
navodi kako je temeljna zadaca promocije visokih uciliSta informiranje korisnika i1 pruzanje
pomoc¢i pri pronalazenju usluga, Sto omogucava potpuno zadovoljavanje njihovih potreba, a ¢iji
se ucinci ogledaju u povecanju broja korisnika, stvaranju i unaprjedivanju imidza visokog
uciliSta, doprinose predstavljanju i realizaciji novih usluga te omogucéavanju olakSanog prolaska
usluga kroz distribucijske kanale. Autor objasnjava kako se Klju¢ni ucinci promocije visokog
ucilista mogu sagledati kroz: (1) poveéanje broja korisnika usluga (studenata), (2) stvaranje i
unaprjedivanje image-a visokog ucilista, (3) pomo¢ kod lansiranja i realizacije novih usluga te

(4) olaksavanje prolaza usluga kroz distribucijske kanale.

Meler (2003) isti¢e kako se distribucija ¢esto poistovjecuje s pojmom prodaje, mada oni nisu
istoznacnice, jer distribucija u visokom obrazovanju opisuje nacin na koji usluge dolaze do

svojih korisnika, njezinu dostupnost te oznacava tko ima koristi od usluge. Distribucija,
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odnosno mjesto ili lokacija, u smislu prostora i okoline u kojoj visoko uciliste djeluje, Cesto
predstavljaju klju¢ni element konkurentske prednosti visokog ucilista uz uvjet ujednacene
razine kvalitete usluge kao alternativne opcije (Kotler & Fox, 1995), pa Cubillo et al. (2006) u
tom kontekstu istiu vaznost grada u kojem se visoko uciliSte nalazi te image-a grada i
pripadajucih zivotnih troskova kao znacajnih elemenata koji se evaluiraju prilikom odabira

visokoobrazovnih usluga.

Meler (2003), sli¢no kao i Chawla (2013), distribuciju opisuje kao dostupnost odnosno lokaciju
1 blizinu visokog ucilista u odnosu na postojec¢eg i potencijalnog korisnika te u odnosu na
konkurente, a unaprjedivanje distribucije moguce je ostvariti otvaranjem dislociranih
podruznica, online nastavom i sl. Nastavno na uvjete suvremenog okruzenja odredenog
razvojem tehnoloskih dostignuca, Filip (2012) spominje obrazovanje na daljinu koje je danas
zastupljeno na sve vecem broju visokih uciliSta, kao novi kanal distribucije u visokom
obrazovanju i svojevrsna odgovarajuca alternativa konvencionalnom nacinu obrazovanja koja
doprinosi unaprjedivanju targetiranja potencijalnih korisnika koji iz razli€itih razloga nisu u
mogucénosti fizicki prisustvovati nastavi s ciljem povecanja trziSnog udjela. Visoka ucilista,
dakle, mogu svoje usluge pruzati i inovativnim metodama koje obuhvacaju online sinkrono i/ili
asinkrono ucenje, kao i najzastupljenijim nacinom, tradicionalnim onsite predavanjima,
seminarima, vjeZbama i ostalim nastavnim oblicima, a kako upravo potonje u RH predstavlja

dominantan nacin pruzanja usluga, klju¢nu ulogu predstavlja upravo lokacija visokog ucilista.

Babi¢-Hodovi¢ (2010) ljude, kao prvi element marketinskog miksa specifican za usluzne
djelatnosti, odnosno zaposlenike tj. osoblje, drzi klju¢nom i neizostavnom pretpostavkom
uspjesnog pruzanja usluga, s posebnim naglaskom na one zaposlenike koji su u uéestalom i
neposrednom kontaktu s korisnicima, objasnjavajuci kako se vaznost zaposlenika i njihove
strunosti, uz duzinu i kvalitetu medudjelovanja odnosno odnosa s korisnikom usluge,
povecava proporcionalno s povecanjem udjela usluznog procesa u cjelokupnoj usluznoj
razmjeni. Autorica objaSnjava kako se na takvoj ljestvici znacajnosti na samome vrhu nalaze
medicinske, savjetodavne, pravne i usluge obrazovanja, dok se pri dnu ljestvice nalaze npr.

usluge pomoc¢nog osoblja u trgovackim centrima i zastitarske usluge.

Upravljanje ljudima kao elementom marketinskog miksa provodi se kroz tri faze, od kojih druga
1 tre¢a faza predstavljaju ishodiSte pristupa upravljanja ljudskim potencijalima, a koje su
konceptualno sadrzane u internom marketingu (Rafiq & Ahmed, 2000, citirano u Babi¢-
Hodovi¢, 2010): (1) motivaciju i zadovoljstvo zaposlenika, (2) orijentaciju na kupce te (3)
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implementaciju strategije i upravljanja promjenama, pri ¢emu je nuzno razlikovati zaposlenike
u odnosu na (1) postojanje izravnog kontakta i odnosa s korisnicima usluga te (2) njihovo
uces¢e u marketingkim funkcijama, pa je kombinacijom navedenih kriterija zaposlenike
moguce podijeliti u Cetiri skupine: (1) kontakt-zaposlenici: koji su u Cestim kontaktima s
korisnicima usluga i obuhvaceni su marketinSkom funkcijom te predstavljaju klju¢ni ¢imbenik
u ostvarivanju orijentacije na kupce i ostvarivanje konkurentske prednosti, (2) zaposlenici koji
ucestalo ili periodicki pruzaju usluge i koji nisu obuhvaceni marketinSkom funkcijom (npr.
trgovci, Salterski sluzbenici, medicinske sestre ili ljekarnici): koji se zbog prirode posla nalaze
na izvoru informacija o stavovima, uvjerenjima, preferencijama, namjerama i ponasanju kupaca
te Cija je sposobnost i spremnost na zadovoljavanje potreba korisnika izravno povezana s
percepcijama kupaca o kvaliteti usluge i karakteristikama samog usluznog gospodarskog
subjekta, (3) utjecajni zaposlenici: koji su organizacijski pozicionirani 1 obuhvaceni
marketin§kom funkcijom, ali nemaju kontakte s korisnicima usluga ili njihovi kontakti nisu
ucestali (npr. zaposlenici marketin§kog odjela) te njihove aktivnosti stvaraju u¢inke na ciljnom
trziStu te (4) izolirani zaposlenici, koji niti su obuhvaceni marketinskom funkcijom, niti su u
kontaktu s korisnicima usluge (npr. zaposlenici odjela racunovodstva i financija) (Babi¢-

Hodovi¢, 2010).

Raspravljaju¢i o ovom elementu marketin§kog miksa usluga, Kotler i Fox (1995) i Chawla
(2013) navode ,,ljude®, koji obuhvacaju sadaSnje i potencijalne studente kao korisnike te
administrativno 1 nastavno osoblje kao pruzatelje usluga, medu kojima potonje drze klju¢nim
akterima realizacije usluZznog procesa visokog ucilista, koji svojom strucnoscu, kvalitetom rada
1 ugledom doprinose pozicioniranju samog visokog uciliSta (Alibabi¢, 2002). Nastavno, Voss
et al. (2007) dodaju kako specificnosti visokoobrazovne usluge dominantno obiljezene
odnosima izmedu pruZatelja (nastavnog i administrativnog osoblja) i korisnika (studenata)

usluga upravo odreduju razinu zadovoljstva korisnika usluga u visokom obrazovanju.

Kotler i Fox (1985) isti¢u kako se u kontekstu visokog obrazovanja, lokacija odnosi na mjesto
gdje je visoko uciliSte smjesteno, ali ukljucuje i sve posebnosti okoline u kojoj se nalazi, pri
c¢emu valja uzeti u obzir i mjesto gdje su korisnici usluga (studenti) smjesteni. Distribucija je u
visokom obrazovanju dvosmjerna jer istovremeno ovisi i o lokaciji visokog ucilista i korisnika

njegovih usluga.

Korisnici koriste, odnosno ,,konzumiraju* usluzni ,,proizvod®, odn. ,,usluzni output* kroz

odredeni usluzni proces, tijekom kojeg im je, prilikom evaluacije kvalitete usluge, gotovo
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nemoguce diferencirati samu uslugu zbog njezinih karakteristika, od procesa njezinog pruzanja.
Usluzni se proces temelji na razumijevanju i definiranju potreba i zahtjeva eksternih i internih

kupaca te osoblja podrske (Babi¢-Hodovi¢, 2010).

Upravo je proces pruzanja usluge od iznimnog znac¢aja kako za korisnike, tako i za pruzatelje
usluga visokog obrazovanja jer se moze drzati sastavnim 1 inseparabilnim dijelom
visokoobrazovne usluge jer kao proces prenoSenja znanja, predstavlja samu afirmaciju i
konceptualizaciju usluge. Visokoobrazovna usluga predstavlja proces obrazovanja
diseminacijom znanstvenih spoznaja i postignuca, koji ukljucuje nastavni proces (nastavni plan
i program, smjerovi, razine studija te organizacija i rezim studija), nastavnu tehnologiju
(predavanja, vjezbe, seminari, prakticna nastava, ispiti, itd.), nastavni kadar te infrastrukturu
visokog ucilista (zgrade i opremu) (Meler, 1994). Chawla (2013) navodi kako u kontekstu
visokog obrazovanja, proces kao element marketinskog miksa specifican za usluge predstavlja
nacin na pruza usluga na odredenom visokom ucilistu (upravljanje, upis, metode poucavanja te

drustvene, sportske i dodatne popratne aktivnosti).

Fizi¢ko okruzenje odnosno fizicki ambijent usluzivanja, koje obuhvaca infrastrukturu i ostale
fizicke aspekte i dimenzije usluznog susreta te predstavlja kontinuiran i opipljiv element
usluznog marketin§kog miksa, koji igra znacajnu ulogu u fazi odlu¢ivanja o izboru usluge i
ponudaca odnosno pruzatelja usluge, u odnosu na moguca konkurentska alternativna rjesenja,

jer utjece na oblikovanje ocekivanja potencijalnih korisnika usluga (Babi¢-Hodovi¢, 2010).

Medu elemente fizi€kog okruZenja ubrajaju se: (1) eksterijer usluznog poslovnog subjekta, koji
ukljucuje sve fizicke elemente od mogucnosti i izgleda prilaza, dostupnosti, prometne
povezanosti, parkinga te prostora oko same zgrade te ulaz i izlaz u objekt, (2) interijer odnosno
unutarnje uredenje prostora kojim je moguce utjecati na operativnu efikasnost pruzanja usluge
i na zadovoljstvo potrosaca te (3) ostala popratna sredstava “opipljivosti* koja sadrze elemente
vizualnog identiteta poslovnog subjekta, kao S§to su brosure, letci, posjetnice, poslovna

korespondencija, izvjeséa, itd. (Hoffman & Bateson, 1996, citirano u Babi¢-Hodovi¢, 2010).

Kako fizicko okruzenje predstavlja inseparabilni dio usluge koju korisnik dozivljava ili
konzumira te ponekad preuzima funkciju drugih elemenata marketinskog miksa usluga, kao §to
su distribucija ili promocija, tako je vaznost i utjecaj fizickog okruzenja kao ,,opipljivog®,
sastavnog dijela usluge prepoznata na strateskoj razini s ciljem stvaranja i unaprjedivanja

zeljene pozitivne percepcije o usluznom poslovnom subjektu, njegovim uslugama,
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zaposlenicima i procesima (Babi¢-Hodovi¢, 2010). Autorica navodi kako je znacaj uloge
fizickog okruzenja odreden vrstom usluge i na¢inom na koji se ona pruza te razlikuje procese
u kojima su samo kupci izravnoj interakciji s fizickim okruzenjem, samo zaposlenici, ili oboje
te istice kako je intenzitet ukljucenosti korisnika u proces pruzanja usluge proporcionalno
povezan sa znacajnoscu fizickog okruzenja kao elementa marketin§skog miksa usluga, koji ima

pozitivan uc¢inak na privlacenje i zadovoljstvo korisnika.

Percepcija fizickog okruzenja utjece i na interne reakcije korisnika i zaposlenika, koje se oCituju
kao (1) kognitivan odgovor korisnika u vidu stvaranja povjerenja i formiranja uvjerenja o
usluznom poslovnom subjektu i njegovoj sposobnosti adekvatnog pruzanja usluge te kao
kognitivan odgovor zaposlenika u smislu njihove percepcije poslovnog subjekta kao
poslodavca, (2) emocionalni odgovor u smislu formiranja pozitivnih ili negativnih osjecaja u
odnosu na usluzni gospodarski subjekt i njegove zaposlenike te kao (3) fizioloski odgovor, koji
se najceSce objasnjava fizickim zadovoljstvom ili nezadovoljstvom, a prostor u kojem se pruza
usluga moze kod Korisnika izazvati fiziolosku nelagodu (npr. previsoka ili preniska
temperatura, zagusljivost, preglasna muzika, prevelika guzva, i sl.), a navedeni interni odgovori
izravno su povezani s individualnim ili grupnim (1) ponaSanjem kupaca tijekom procesa
pruzanja usluga te utjeCu na zadovoljstvo korisnika usluga 1 njihovu namjeru ponovne kupnje i
lojalnosti te s (2) ponasanjem zaposlenika koji sudjeluju u procesu pruZanja usluga te njihovom
spremno$¢u 1 motivirano$¢u za rad, opc¢enito zadovoljstvo poslom i namjerom ostanka kod istog

poslodavca (Babi¢-Hodovi¢, 2010).

Prethodno opisani elementi marketinskog miksa visokog uciliSta ¢ijim upravljanjem se ono
moze pozicionirati i diferencirati, utjeCu na studentsko zadovoljstvo, image visokog ucilista,
prepoznatljivost naziva visokog ucilista te porast broja studenata koji se opredjeljuju 1 upisuju
nastavne programe visokog ucilita, a ovim pozitivnim ucincima koje navode Raki¢ 1 Raki¢
(2008), valja svakako dodati i zadovoljstvo zaposlenika, povecanje vidljivosti visokog ucilista
1 uspjesnosti poslovanja, lojalnost studenata 1 zaposlenika te u konacnici, pozitivnih doprinosa
ostvarivanju postavljenih ciljeva. visokog ucilista. U tom kontekstu, valja uzeti u obzir kako
osim postizanja vlastitih ciljeva 1 zadovoljavanja potreba korisnika, visoka uciliSta trebaju
nastojati zadovoljiti i potrebe ostalih dionika, stvarati sveukupni pozitivan doprinos drustvu u
cjelini, promi¢uci nacela odrzivog razvoja i vlastitim primjerom poslovanja te obrazovanjem
za odrzivi razvoj. Meler (2003) navodi kako visoka uciliSta mogu u svojoj organizacijskoj
strukturi ustrojiti odgovaraju¢u marketinSku ustrojbenu jedinicu, Sto mogu uciniti i sve njegove

sastavnice, s ciljem implementacije marketinga u poslovanje i ponasanje visokog ucilista, na
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nacin da ukljuc¢e marketinske stru¢njake u upravu visokog ucilista, koriste usluge ekonomskog
fakulteta odnosno zavoda ili katedre za marketing, angaziranjem marketinskih stru¢njaka ili
agencija kao konzultanata te upuéivanjem klju¢nog rukovodeéeg osoblja na dodatno
obrazovanje i stru¢no osposobljavanje s marketin§Skom tematikom (Kotler & Andreasen, 1991,

citirano u Meler, 2003).

Meler (2003) za visoko uciliste drzi korisnim uspostavu marketin§kog savjetodavnog tijela
celnika i uprave visokog ucilista ili zasebne funkcionalne organizacijske jedinice koja bi
utvrdivala i predlagala kratkoro¢ne 1 dugorocne razvojne planove visokog ucilista te pripremala
i implementirala potpore njihovoj realizaciji, koordinirala marketinSke napore pojedinih
sastavnica visokog ucilista, uspostavila i odrzavala marketinski informacijski sustav za potrebe
marketinskih aktivnosti, utvrdivala ciljne trziSne segmente te provodila marketinska
istrazivanja, utvrdivala marketinske ciljeve 1 programe te marketinske strategije visokog ucilista
u cjelini te njegovih sastavnica, promovirala i nadzirala implementaciju i provedbu
marketinskih programa, obavljala sve aktivnosti koje obuhvacaju odnose s javnoséu i
glasnogovornis§tvo, obavljala konzultativne poslovi koji se odnose na utvrdivanje cijena
pojedinih nastavnih programa, rjeSavanje problema studenata, upisnu politiku i medunarodnu

suradnju visokog uciliSta te odrzavanje kontakata i odnosa sa sponzorima i donatorima.

Visoka ucilista transferom znanja u gospodarstvo u kojem djeluju imaju aktivnu ulogu i
odgovornost u kreiranju druStvenog 1 ekonomskog Zivota, §to se dugoro¢no, ocituje u lokalnom,
regionalnom te u konacnici, i nacionalnom odrzivom razvoju, pa se stoga proces visokog
obrazovanja treba temeljiti na znanstvenim spoznajama, a jedan od njegovih temeljnih ciljeva
trebao bi biti transfer znanstvenih spoznaja u gospodarstvo (Meler, 2003). Autor drzi kako je
razina razvijenosti visokoobrazovnog sustava izravno povezana s opéim gospodarskim
razvojem te s kvalitativnom razvijenosti regionalnih i nacionalnih drustveno-ekonomskih
odnosa, pri ¢emu posebno isti¢e vaznost diseminacije ekonomskih znanja i spoznaja koje drzi
medu najznacajnijim sastavnicama odrzivog regionalnog razvoja, $to ujedno iziskuje 1 odrzivi
razvoj visokih uciliSta i svih njihovih sastavnica, pri ¢emu drzi da upravo marketing kao

znanstvena grana moze 0stvariti znacajan doprinos.
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3.3.4. Marketinska orijentacija u visokom obrazovanju

lako usvajanje marketinske orijentacije u sektoru visokog obrazovanja kao alata za
unaprjedivanje performanci visokih u¢ilista potjece iz 1960-ih godina, ona svoju afirmaciju u
znanstvenoj literaturi dozivljava krajem 20. i po¢etkom 21. stolje¢a. Webster et al. (2018) kao
prvo provedeno istrazivanje navode ono Hammonda et al. (2006) koji su istrazivali i utvrdili
statisticki znacajnu povezanost izmedu performanci visokih uciliSta i elemenata marketinske
orijentacije, a Kumar et al. (2011, citirano u Webster et al., 2018) su utvrdili pozitivne
kratkoro¢ne 1 dugoro¢ne ucinke marketinSke orijentacije na performance visokih ucilista.
Oplatka i Hemsley-Brown (2007, citirano u Webster et al., 2018) analizirali su implikacije
marketinSke orijentacije i predlozili pristup uklju¢ivanja marketinske orijentacije u poslovnu
kulturu institucije, s naglaskom na klju¢nu ulogu vodstva u tom procesu te su zakljucili kako je
orijentacija prema korisnicima, s naglaskom na studente, ishodiste razumijevanja okruzenja u
kojem djeluje dok Lewison i Hawes (2007, citirano u Webster et al., 2018) sugeriraju da su
studenti, koje valja promatrati kao korisnike, najvaznije ciljno trziste za visoka ucilista. No, Ma
i Todorovic (2011, citirano u Webster et al., 2018) isticu kako drustvenu zajednicu, a ne
studente, treba promatrati kao najznacajnijeg korisnika, u svom istrazivanju visokih ucilista na
podrucju Sjedinjenih drzava utvrdili kako marketinSka orijentacija znafajno doprinosi
uspjesnosti visokih uciliSta. Tran et al. (2015) drze marketinsku orijentaciju klju¢nom
strategijom za suoCavanje s izazovima iz okruZenja, dok ju Casidy (2014) drzi logickim
odgovorom na konstantne promjene u okruzenju visokih ucilista. Hammond et al. (2006)
objasnjavaju kako marketinska orijentacija predstavlja klju¢ni alat za postizanje ciljeva visokog
ucilista te unaprjedenje ugleda, dok su Modi i Mishra (2010) i Abou-Warda (2014) empirijski

potvrdili povezanost marketinske orijentacije 1 performanci visokih ucilista.

Raki¢ 1 Raki¢ (2008) objaSnjavaju kako su marketinski orijentirana visoka ucilista fokusirana
na ciljne segmente, medu kojima se razlikuju postojeéi i buduéi studenti, njihovi roditelji,
odrasli, zaposleni, poslovni subjekti te javnost. Razlog nuznosti primjene marketinga odnosa
objasnjavaju promjenama u okruzenju, koji obuhvaca razvoj, odrZzavanje 1 unaprjedivanje
odnosa s klju¢nim dionicima, utjece na efektivnost visokog uciliSta, ima znacajnu ulogu u
razvoju 1 realizaciji marketinskog plana i strategije visokog ucilista te polazi od marketinske
orijentacije i razvoja organizacijske kulture usmjerene prema potrosacima, a usredoto¢ene na
kvalitetu usluga. Drze da se visoka uciliSta pozicioniraju u svijesti ciljnih skupina i1 diferenciraju
u odnosu na druga visoka uciliSta stvaranjem i isporukom vrijednosti odnosno Koristi te da

temeljem strategije pozicioniranja i diferenciranja donose takticke odluke o upravljanju
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elementima marketin§kog miksa, a da je uz eksterne marketinske aktivnosti usmjerene na ciljne
skupine izvan strukture visokog uciliSta, nuzno provoditi i odgovarajuce aktivnosti internog
marketinga, usmjerenog na sve zaposlenike visokog ucilista, kako bi bili upoznati i poslovali u
skladu s marketinsSkom orijentacijom visokog uciliSta. Takav holisticki marketing, koji
obuhvaca sinergiju internog i eksternog marketinga, autorice drze pretpostavkom marketinske
orijentacije visokog uciliSta usmjerenog na studente i na ostale kljucne trziSne segmente te
diferenciraju tri klju¢ne sastavnice marketinske orijentacije: (1) orijentacija prema korisnicima

ili potroSacima, (2) orijentacija prema konkurentima te (3) interfunkcijska suradnja.

Akonkwa (2009) isti¢e kako upravo razlike izmedu institucija visokog obrazovanja i poslovnih
subjekata profitnog sektora predstavljaju ishodiste drugacije koncepcije marketinske
orijentacije te kako je mjerenje zadovoljstva korisnika, konkurentnosti i performanci bitno
sloZenije i konceptualno drugacije za visoka uciliSta nego 1i za subjekte poslovnog sektora.
Takoder naglaSava specifi¢nost visokog obrazovanja koja obuhvaéa odnos visokih ucilista s
ustanovama konkurentima, kojem se moze pristupiti kao suradni¢kim i partnerskim
ustanovama, a koji se potpuno razlikuje od odnosa konkurentskih poslovnih subjekata profitnog
sektora, Sto iziskuje ukljucivanje konkurentnosti i medusobne suradnje visokih uciliSta u

konceptualizaciji marketinske orijentacije visokih ucilista.

Rivera-Camino i Molero Ayala (2010) predlazu model marketinske orijentacije visokog ucilista
(eng. university market orientation, UMO), kojim prosiruje MKTOR (Narver & Slater, 1990) i
MARKOR (Jaworski & Kohli, 1993) ljestvice te se sastoji od orijentacije na (1) studente, (2)
zaposlenike, (3) konkurente, (4) izvore financiranja, (5) eksterno okruzenje i na (6)
medufunkcijske koordinacije, pri Cemu posebno isticu vaznost orijentacije prema

zaposlenicima zbog njihove znacajnosti utjecaja na kvalitetu visokoobrazovne usluge.

Pri razmatranju marketinSke orijentacije u kontekstu visokog obrazovanja valja navesti i
prethodno detaljno objasnjenu odrzivu marketinsku orijentaciju visokih ucilista autorice Abou-
Warda (2014), koja integrira tri klju¢na aspekta odrzivosti (ekonomski, drustveni i ekoloski), a
koju ¢ine Cetiri sastavnice: (1) konvencionalna marketinSka orijentacija, (2) orijentacija na
dionike, (3) orijentacija na inovacije i (4) orijentacija na kreiranje dodane vrijednosti, koji
empirijski potvrduje statisticki znacajnu povezanost odrzive marketinSke orijentacije institucija

visokog obrazovanja i odabranog pokazatelja uspjesnosti visokih ucilista.
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3.3.5. Ucinci marketinske orijentacije na performance subjekata neprofitnog sektora

Dostupna empirijska istrazivanja dominantno se odnose na profitni sektor u kojem je poslovnu
uspjesnost kao pozitivan ucinak marketinSke orijentacije moguce kvantificirati objektivnim
kvantitativnim pokazateljima. Kako javni sektor kao dio cjelokupnog drustvenog sustava nije
profitno orijentiran, ve¢ sluzi zadovoljavanju javnih potreba isporukom razli¢itih dobara i
usluga, evaluacija njihovih rezultata je specifi¢na i zahtjevna, dok vrednovanje i izvjestavanje
o poslovnoj uspjeSnosti javnog sektora, pa tako i ustanova visokog obrazovanja nije niti
zakonski propisano (Vasi¢ek et al., 2007). Brojna istrazivanja koja se odnose na poslovnu
uspjesnost temelje se na subjektivnim procjenama utjecaja marketinske orijentacije na poslovnu
uspjesnost odnosno na performance u neprofitnom sektoru i u sektoru visokog obrazovanja, §to

sazeto prikazuje Tablica 1.

Tablica 1. Istrazivanja povezanosti marketin§ke orijentacije i performanci u neprofitnom

sektoru i u sektoru visokog obrazovanja temeljem subjektivnih procjena ispitanika

Lokacija /

Uzorak /

Operacionalizacija

Rezultati istraZivanja subjektivno

Autor djelatnost ispitanici marketin$ke mjerenog utjecaja marketinske
orijentacije (MO) orijentacije (MO) na performance
Balabanis et al., V. Britanija 58 Prilagodena Utjecaj MO na performance:
1997 humanitarne  zaposlenici MARKOR ljestvica r= 0,37, kratkoro¢ni ciljevi
organizacije r = 0,44 dugorocni ciljevi
Caruanaet al., Australija 134 MARKOR ljestvica Utjecaj MO na performance:
1997 drzavni uredi  voditelji (izvorna) B=0,36
Bennett, 1998 V. Britanija 270 Prilagodena Utjecaj MO na performance: orijentacija

humanitarne
organizacije

rukovoditelji

MARKOR ljestvica

na donatore 3 = 0,08, orijentacija na
konkurente f=0,13

Caruanaetal., Awustralija i 171 Prilagodena Utjecaj MO na performance sveucilista:
1998 Novi Zeland  rukovoditelji; MARKOR ljestvica R2=10,27
neprofitni dekani, Utjecaj MO na performance neprofitnih
subjekti i profesori organizacija: R? = 0,39
sveucilista
Kumar et al., SAD 159 Prilagodena MKTOR  Utjecaj MO na performance:
1998 zdravstvene zaposlenici ljestvica, (proSirena rast prihoda p =0,38, ROE § =0,43,
ustanove (34 dugoro¢nim nove usluge p = 0,33, lojalnost
% neprofitne) ucincima) pacijenata B = 0,34 kontrola troskova 3
=0,26
Wood et al., 2000 SAD 237 Prilagodene Utjecaj MO na performance:
bolnice zaposlenici MARKOR r=0,40
i MKTOR ljestvice
Cerveraetal., Spanjolska 399 Prilagodena Utjecaj komponenti MO na performance:
2001 lokalna zaposlenici MARKOR ljestvica prikupljanje informacija r = 0,26 do 0,37,
samouprava Sirenje trzi$nih informacija r = 0,45,
odaziv na informacije r = 0,27
Gainer & Kanada 138 Prilagodena Utjecaj MO na performance:
Padanyi, 2002 neprofitni menadZzment MARKOR ljestvica organizacijska kulturar = 0,47,
subjekti u povecanje zadovoljstva korisnika r =
kulturi 0,22, reputacijar = 0,47
Vazquez et al., Spanjolska 191 Prilagodena Utjecaj MO na performance:
2002 neprofitni zaposlenici MARKOR ljestvica zadovoljstvo korisnika r = 0,25,
subjekti pribavljanje sredstava r = 0,20,

ispunjenje misije r = 0,28
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Operacionalizacija

Rezultati istraZivanja subjektivno

Autor I(;'Oell(:fr?oa'lst/ iLsJZ?(;?Ili(C/i marketinske mjerenog utjecaja marketinske
J P orijentacije (MO) orijentacije (MO) na performance
Karaetal., 2004  SAD 148 Prilagodena Utjecaj MO na performance:
neprofitni zaposlenici MARKOR ljestvica p=0,48
subjekti
Padanyi & Kanada 453 Prilagodene Utjecaj MO na performance:
Gainer, 2004 neprofitni menadzeri, MARKOR i MKTOR  organizacijska kultura r = 0,403;
subjekti upravni odbor  ljestvice zadovoljstvo korisnika r = 0,315,
reputacijar = 0,141
Hammond etal.,,  USA 225 Prilagodena MKTOR  Utjecaj vrijednosti koeficijenata
2006 sveucilista dekani ljestvica korelacije r komponenata MO na
performance: od 0,19 do 0,51
Flavian & Spanjolska 402 Prilagodena Utjecaj MO na nefinancijske
Lozano, 2007 javna profesori MARKOR ljestvica performance: poducavanje r = 0,68,
sveucilista marketinga istraZivanje r = 0,85 i Sirenje kulture r =
0,60
Morris et al., SAD 145 Prilagodena Utjecaj MO na performance:
2007 humanitarne  zaposlenici MARKOR ljestvica r=0,29
organizacije (Wood et al., 2000)
Camarero & Spanjolskai 276 Prilagodena MKTOR  Utjecaj MO na performance:
Garrido, 2008 Francuska kustosi ljestvica B=0,49
muzeji
Modi & Mishra, Indija 102 Prilagodene MKTOR  Utjecaj MO na performance:
2010 neprofitni top i MARKOR ljestvice =037
subjekti menadzment
Mulyanegara, Awustralija 344 Prilagodena MKTOR  Utjecaj MO na performance:
2011 vjerske pripadnici ljestvica B=045
zajednice zajednica
Mahmoud & Gana, 118 Prilagodena Utjecaj MO na ekonomske B = 0,45 i ne-
Yusif, 2012 neprofitni rukovodeci MARKOR ljestvica ekonomske performance f = 0,47
subjekti marketinski (Wood, 2002)
struénjaci
Dwairi et al., Bahrain 133 MARKOR ljestvica Utjecaj MO na performance:
2012 javni sektor menadzeri (izvorna) R?=0,48
Rodrigues Portugal 118 Prilagodena Utjecaj MO na: financijske performance
& Pinho, 2012 lokalna predsjednici MARKOR ljestvica (prikupljanje informacija r = 0,27, odaziv
samouprava upravnih (Cerveraetal., 2001)  na trzi$ne informacije r = 0,31);
odbora nefinancijske performance (Sirenje
informacija r = 0,48, odaziv na trzi$ne
informacije r = 0,28)
Niculescu et al., SAD 122 Prilagodene Utjecaj MO na performance:
2013 sveucilista profesori MARKOR, MKTOR  vodstvo na sveukupne performance f3 =
i University 0,64, na financijske performance p =
MARKOR (Hampton, 0,44; prikupljanje informacija i odaziv na
2007; Hampton etal.,  trzi$ne informacije na sveukupne
2009) performance f§ = 0,17
Carlos Pinho et Portugal 143 MARKOR (Balabanis  Utjecaj MO na performance:
al., 2014 zdravstvene zaposlenici etal., 1997) r=0,37
ustanove
Vaikunthavasan Sri Lanka 114 Prilagodena Utjecaj MO na performance:
& Samarakoon, javna studenti MARKOR ljestvica R =0,85 te na inovativnost R = 0,85;
2015 sveucilista utjecaj inovativnosti na performance R =
0,69
Chaudhry et al., Pakistan 300 Prilagodena Utjecaj MO na mjere performanci:
2016 privatna nastavno i MARKOR ljestvica zadrZavanje studenata R? = 0,31,
sveucilista nenastavno povecanja broja upisanih studenata R? =
osoblje 0,45, povecanje trzisnog udjela R? =
0,41, kvalitetu usluge R? = 0,33,
istrazivanja R? = 0,46; na sveukupne
performance R? = 0,37
Mokoena & Juzna Afrika 507 Prilagodene Utjecaj MO na performance:
Dhurup, 2016 sveudili$ta nastavno MARKOR i MKTOR B=0,73
osoblje i ljestvice
dekani
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Lokacija / Uzorak / Operacionalizacija Rezultati istraZivanja subjektivno

Autor djelatnost ispitanici marketinske mjerenog utjecaja marketinske
orijentacije (MO) orijentacije (MO) na performance
Sefnedi, 2017 Indonezija 114 Prilagodena MKTOR  Utjecaj MO na performance:
privatna Dekani i ljestvica R2=0,51
sveucilista rukovodeci
kadar
Chandra Sekhar Pakistan 360 Prilagodena MKTOR  Utjecaj MO na performance:
& Santikary, privatna studenti ljestvica medufunkcionalna koordinacija p = 0,19,
2018 sveucilista orijentacija na korisnike f = 0,33,
orijentacija na konkurente § = 0,37
Mokoena, 2019 Juzna Afrika 517 Prilagodene Utjecaj MO na performance: MKTOR:
sveuciliSta profesori MARKOR i MKTOR  vrijednosti r od 0,57 do 0,62; MARKOR:
ljestvice vrijednosti r od 0,49 do 0,59

Izvor: izrada autorice prema Niculescu et al. (2013), Carlos Pinho et al. (2014), Vaikunthavasan & Samarakoon
(2015), Chaudhry et al. (2016), Mokoena & Dhurup (2016), Sefnedi (2017), Sirola (2017), Chandra
Sekhar & Santikary (2018), Mokoena (2019)

Tablica 1. prikazuje istrazivanja kojima je potvrdena statisticki znacajna povezanost

marketinske orijentacije 1 poslovne uspjesnosti, odnosno performanci subjekata neprofitnog

sektora temeljem subjektivnih procjena, koja nesporno potvrduju pozitivnu povezanost izmedu
marketinske orijentacije i performanci subjekata neprofitnog sektora, ukljucujuéi i visoka

ucilista.

3.4.  Performance sustava visokog obrazovanja

Performance u sustavu javnog sektora mogu se definirati kao razina ostvarivanja odredenih
vrijednosti za korisnike usluga i programa javnih poslovnih subjekata (Vitezi¢, 2007). Mjerenje
performanci javnoga sektora moze se opisati kao vrednovanje, procjena ili prosudba ucinaka,
rezultata odnosno postizanja postavljenih ciljeva temeljem provedenih aktivnosti, koje je

moguce kvantificirati pomocu pokazatelja odnosno indikatora (Vrdoljak Raguz, 2010).

Kako svrha poslovnih subjekata javnog sektora ne predstavlja puko ostvarivanje profita, ve¢ se
ogleda u zadovoljavanju javnih potreba (Magdinceva Sopova & Stojanovska-Stefanova, 2020)
koje su ponekad nedovoljno odredene i nejasne, Vitezi¢ (2007) objasnjava kako je mjerenje
ostvarivanja ciljeva toga sektora iznimno kompleksno te iziskuje heterogeniju skupinu
pokazatelja uspjesnosti (Behn, 2003), dok su poslovni subjekti profitnog sektora usmjereni na
samo dvije klju¢ne skupine interesnih skupina (dionicare odnosno vlasnike i na potrosace) te
dominantno ,,praceni* financijskim, kvantitativnim pokazateljima uspjeSnosti poslovanja.
Slicno navode i Duque-Zuluaga i Schneider (2008), koji objasnjavaju kako je mjerenje

performanci javnog sektora zahtjevnije nego li mjerenje performanci poslovnih subjekata
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profitnog sektora iz razloga prisutnosti veceg broja dionika i1 neuskladenosti misije 1 programa
subjekata javnog sektora, otezanom uskladivanju poslovnih ishoda i rezultata te zbog ¢injenice
Sto se uspjeh odnosno neuspjeh moze objektivno iskazati iskljucivo financijskim pokazateljima.
Alfirevi¢ et al. (2008) objasnjavaju kako se organizacijske performance javnih i neprofitnih
poslovnih subjekata mogu sagledavati s vrlo razli¢itih gledista iz razloga $to su za njihovo
djelovanje zainteresirani razlicite skupine dionika, pri ¢emu posebice isti¢u znac¢aj obrazovnog

sustava za drustveni razvoj, koji se ogleda u proklamiranoj izgradnji “drusStva znanja”.

Merchant (2003) objaSnjava kako je mjerenje performanci neprofitnog sektora zahtjevno i
slozeno iz razloga Sto se (1) zbog ocjene ukupne uspjeSnosti ono provodi u kontekstu
ostvarivanja svoje svrhe postojanja i postavljenih strateSkih nefinancijskih ciljeva, (2)
neizostavno se evaluiraju i koristi od alternativnog ulaganja ili alternativnih pravaca obavljanja
sustinskih aktivnosti, (3) poslovni se subjekt sagledava decentralizirano, kao §to se procjenjuju
i mjere performance menadZera organizacijskih dijelova odgovornih za provedbu aktivnosti u
odredenim podrucjima povezanim sa svrhom postojanja organizacije te zbog toga Sto se (4)
neizostavno usporeduju performance poslovnih funkcija u provedbi sustinski razli¢itih i

nekomparabilnih aktivnosti, $to je u konaénici i metodoloski upitno.

Pun 1 White (2005) objasnjavaju kako uspjesnost poslovanja predstavlja razinu uspjeSnosti
postizanja postavljenih ciljeva, njezino mjerenje u funkciji je kontrole postignuc¢a poslovnog
subjekta, a uz tradicionalne financijske pokazatelje suvremeni sustavi mjerenja uspjeSnosti
poslovanja ukljucuju i nefinancijske pokazatelje ,,kao §to su zadovoljstvo kupaca, kvaliteta
proizvoda 1 usluga, zadovoljstvo zaposlenika, druStvena odgovornost, ostvarenje strateskih
ciljeva i slicno* (Mecev & Grubisic, 2020: 331), posebice u javnom sektoru. Ruiz de Sabando
et al. (2018) navode kako se percepcije razli¢itih dionika u smislu subjektivne procjene
postignuca postavljenih ciljeva visokog uciliSta, kvalitete usluge, lojalnosti, zadrZavanja
studenata i usmene preporuke mogu drzati relevantnijim i prikladnijim pristupom mjerenja
performanci u kontekstu visokog obrazovanja. Stoga se u dijelu koji slijedi daje osvrt na
kvalitetu usluge u sustavu visokog obrazovanja, kao jedan od odabranih nefinancijskih pristupa

evaluaciji performanci odnosno uspjesnosti poslovanja visokog ucilista.
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3.4.1. Kuvaliteta u visokom obrazovanju

Kvaliteta visokog obrazovanja predstavlja temelj drustva znanja odnosno drustva koje svoj
razvoj temelji na obrazovanju i znanju (Radicevi¢, 2013). Medu najranijim pokuSajima
opisivanja kvalitete u visokom obrazovanju je ono Garvinovo (1988), koje diversificira pet
skupina definicija kvalitete: (1) transcendentne definicije koje su subjektivne i osobne,
povezuju kvalitetu s apstraktnim konceptima poput ljepote, ljubavi, izvrsnosti i sl., koje ne
sadrze mjerenje niti logi¢no obrazlozenje, (2) definicije zasnovane na proizvodu koje
sagledavaju kvalitetu kao mjerljivu varijablu temeljem njezinih objektivnih karakteristika, (3)
definicije zasnovane na korisniku ¢ije je mjerenje subjektivno i pristrano te koje kvalitetom
mjere zadovoljstvo korisnika, (4) definicije zasnovane na definiranju proizvodnje koje kvalitetu
promatraju kao razinu uskladenosti propisanim standardima i definiranim karakteristikama
proizvodnog procesa te (5) definicije koje se temelje na vrijednosti, koje sagledavaju razinu
kvalitete u odnosu na troskove. No Harvey i Green (1993) viSestruki pristup sagledavanja
kvalitete, sukladno kojem razlikuju definicije s obzirom na pristupe: (1) Kvalitetu je moguce
definirati kao izvrsnost, pri cemu se povezuje s iznimnim obiljezjima usluge koja se odnose na
postivanje visoko postavljenih standarda; (2) Kvaliteta se moze definirati kao savrSenstvo ili
dosljednost u smislu sustavne primjene procesnog pristupa i uspostave sustava osiguravanja
funkcioniranja visokog obrazovanja uz ,,nula nedostataka®; (3) Kvaliteta se moze definirati kao
svrsishodnost odnosno prikladnost u smislu ispunjavanja zahtjeva korisnika tj. studenata, pri
¢emu valja istaknuti uloga korisnika - studenata, koja je jedinstvena u odnosu na ostale usluzne
djelatnosti, jer visoka ucilista trebaju zadovoljiti njihove potrebe, $to istovremeno ovisi upravo
i 0 njihovom angazmanu, kao aktivnim sudionicima obrazovnog procesa; (4) Kvaliteta se moze
definirati s aspekta vrijednosti za novac odnosno povrata od uloZenih financijskih resursa, pri
¢emu se procjenjuju konacno steCena znanja, vjeStine i1 kompetencije s ucinkovitoS¢u i
djelotvorno$éu procesa sustava visokog obrazovanja; (5) Kvaliteta se moze sagledati i kao
svojevrsna transformacija, odnosno proces koji u svojoj konacnici rezultira kvalitativnom,

fundamentalnom promjenom u smislu osnazivanja svih dionika i poboljSanja opée dobrobiti.

Kako se usluga visokih uciliSta zbog svojih specificnosti ne moze opisati u potpunosti
karakteristikama ,,proizvoda® (Winch, 2010), Chattopadhyay (2012) navodi kako se njezina
kvaliteta moZe drzati multiaspektnom odnosno multidimenzionalnom te ju stoga valja definirati
1 analizirati s aspekta razli¢itih dionika sustava visokog obrazovanja, pri ¢emu Westerheijden
(2007, citirano u Petrusi¢, 2017) istie vaznost postizanja Sto Sireg konsenzusa oko samog

obuhvata pojma kvalitete usluge u konkretnom sustavu visokog obrazovanja. Petrusi¢ (2017)
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navodi kako su Kumar i Sarangapani (2004) i Kumar (2010) dekonstrukcijom konstrukta
kvalitete ¢ije znacenje uvelike zavisi o kontekstu, utvrdili ¢imbenike koji joj doprinose i kako
svaki od pristupa definiranja kvalitete ima implikacije na sustav osiguranja kvalitete definiran

politikom pojedinog sustava visokog obrazovanja.

Nastavno, Leko-Simi¢ i Stimac (2013) navode kako je kvaliteta usluge visokih ugilista
kompleksan pojam koji s marketinskog aspekta predstavlja proces diseminacije znanja te
svojevrsni homogeni proizvod kao sveukupnost konstitutivnih materijalnih i nematerijalnih
sastavnica koji zajedno c¢ine jednu nerazdvojnu cjelinu, koju je moguce evaluirati
sagledavanjem (1) studenata kojima se pruza dodana vrijednost kao pojedincima kroz znanja,
vjestine 1 kompetencije, (2) njihove uspjeSnosti studiranja iskazane ocjenama kao
kvantitativnim mjerilom i (3) valorizacijom zavrSenih studenata na trziStu rada. No autorice
isticu 1 nedostatke navedenog pristupa kvaliteti usluge visokih ucilista od kojih se prvi odnosi
na objektivnost ocjena koje predstavljaju mjerilo usvojenog znanja vjestina i kompetencija, a
koje su Cesto i1 percepcija studenata o kvaliteti usluge koju pruza visoko uciliste te ocjenjivanje
nastavnika od strane studenata Sto predstavlja samo jedan od aspekta kvalitete usluge visokog
ucilista koji je povezan upravo s vrednovanjem steCenog znanja studenata. Nadalje, autorice
kao problem isti¢u i nedostatak aktivnih mreza zavrSenih studenata i mehanizma koji bi
omogucio sustavno pracenje i vrednovanje njihove zaposljivosti i napredovanja u karijeri, $to
drze vaznim pokazateljem kvalitete pruZene visokoobrazovne usluge, kao i nepostojanje
odgovaraju¢eg dijaloga s trziStem rada, kojim bi se mogao ste¢i uvid u zadovoljstvo
poslodavaca kvalitetom zavrSenih studenata kao konacnih ,proizvoda® visokih uciliSta

,»plasiranih na trziste rada.

UNESCO-v prijedlog definicije kvalitete u visokom obrazovanju je sljedeci: ,,Kvaliteta u
visokom obrazovanju je viSedimenzionalni, viSerazinski i dinamic¢an koncept koji se odnosi na
kontekstualne postavke obrazovnog modela, institucionalnu misiju i ciljeve, kao i specifi¢ne
standarde unutar sustava, institucije, programa ili discipline. Prema tome, kvaliteta moze imati
razli¢ita znaCenja, ovisno o: (1) razumijevanjima razli¢itih interesa dionika u visokom
obrazovanju (zahtjevi za kvalitetom od strane studenata/nastavnika/trziSta rada/druStva u
cjelini/vlade), (2) referencama (inputi, procesi, outputi, misije, ciljevi, itd.), (3) osobinama
akademskog okruzenja koje je potrebno vrednovati i (4) povijesnog razdoblja u razvoju visokog
obrazovanja“ (Vlasceanu et al., 2007: 70-71)
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Kako jos uvijek nije utvrdena opéeprihvacena definicija kvalitete visokoobrazovne usluge kao
relativne kategorije koja je podlozna brojnim ¢imbenicima utjecaja, Lazibat (2009) predlaze
razmatranje kvalitete visokoobrazovne usluge kao izvrsnosti, odnosno sveukupnosti njoj
svojstvenih obiljezja, koja vode ispunjavanju potreba i ocekivanja dionika, uz uvazavanje
propisanih standarda i smjernica za osiguranje i upravljanje kvalitetom. Nastavno, u
razmatranjima kvalitete obrazovnog procesa Chen et al. (2013) stavljaju naglasak na kvalitetu
nastavnog procesa i nastavnika te nacina transfera znanja studentima, dok Asif i Searcy (2013)

zagovaraju sustavni, sveobuhvatni pristup cjelokupnom sustavu kvalitete.

Zakon o osiguravanju kvalitete u znanosti i visokom obrazovanju (ZOKZVO, NN 45/09)
navodi kako ,kvaliteta u znanosti i visokom obrazovanju predstavlja visedimenzionalan i
dinamican koncept u kojem se naglasak stavlja na udovoljavanje op¢eprihvac¢enim standardima
1 oCekivanjima druStva u cjelini uz teznju ka stalnom unapredenju svih procesa i njihovih
ishoda®. Vasicek et al. (2007) isti¢u kako je zadovoljstvo korisnika usluga ¢itavog javnog
sektora od velike vaznosti upravo iz razloga Sto je taj sektor financiran od novca poreznih
obveznika, a procjena kvalitete usluga tog sektora moguca je provedbom vrednovanja njegove
uspjesnosti i uéinkovitosti u pruzanju usluga, pri ¢emu se u svrhu vrednovanja kvalitete usluga
1 u¢inkovitosti poslovanja visokih ucilista i ostalih institucija javnog sektora koriste razli¢iti

pokazatelji uspjesnosti.

U uvjetima turbulentnog okruzenja obiljezenog konstantnim promjenama i rastuCom
konkurencijom, u suvremenim odrzivim ekonomskim sustavima utemeljenim na znanju
kvaliteta visokog obrazovanja ima klju¢nu ulogu, koju je kontinuirano neophodno identificirati,
pratiti, analizirati 1 unaprjedivati te strateSki prilagodavati razliCite aspekte kvalitete
visokoobrazovne usluge s ciljem postizanja postavljenih ciljeva, pri ¢emu se kao kljué¢ni
identificirani izazov isti¢e primjerenost nacina mjerenja kvalitete visokoobrazovne usluge, uz
istovremeno subjektivno percipiranje same kvalitete od strane razli¢itih dionika sustava

visokog obrazovanja i drustva u cjelini (Leko-Simi¢ & Stimac, 2013).

Meler (2005) navodi da je zadovoljstvo korisnika, koje predstavlja jedan od temeljnih ciljeva
visokog ucilista, rezultat obiju sastavnica kvalitete usluge (Ozreti¢ Dosen, 2002): (1) objektivne
sastavnice kvalitete usluge odredene tehni¢ko-tehnoloskim i drugim mjerljivim standardima
kvalitete te (2) subjektivne sastavnice kvalitete usluge odredene nemjerljivim standardima sa
stajaliSta korisnika. Nastavno, Meler (2005) promatra rast poslovnog subjekta s kvantitativnog

i kvalitativnog aspekta, pri ¢emu kvantitativni rast moze biti mjeren razli¢itim kvantitativnim
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pokazateljima (npr. rasta proizvodnje, prodaje, broja zaposlenih, financijskim pokazateljima i
sl.) dok drzi da se kvalitativni rast moZze sagledati na dva nacina: (1) uvodenjem novih proizvoda
ili usluga te (2) unaprjedivanjem kvalitete proizvoda ili usluga, $to drzi poveéanjem razine
kvalitete poslovanja svih poslovnih razina. Drzi kako se kvalitativni rast temelji na razradi
programa unaprjedivanja kvalitete, odreden nacelima: (1) razmjerno visoka kvaliteta proizvoda
ili usluge, (2) kvaliteta proizvoda ili usluge treba kontinuirano biti minimalno na istoj razini te

(3) gospodarski subjekt mora kontinuirano teziti unaprjedivanju kvalitete.

3.4.1.1.  Sustav osiguranja i vrednovanja kvalitete visokog obrazovanja RH

Beljo Luci¢ et al. (2009) objasnjavaju kako sustav osiguranja kvalitete obuhvaca sve aktivnosti
i procese koje visoka ucilista provode s ciljem njihovog uskladivanja s opceprihvacenim
standardima i oc¢ekivanjima drustva, $to konceptualno iziskuje kontinuirane napore visokih
uciliSta u smislu unaprjedivanja poslovnih procesa i ishoda. Mishra (2007) drzi kako su visoka
uciliSta usmjerena na Sto kvalitetniju provedbu sveukupnih procesa i aktivnosti $to objasnjava:
(1) sve izraZenijom konkurencijom na trziStu visokog obrazovanja, (2) sve zahtjevnijim
studentima 1 roditeljima koji Zele za uloZeni novac 1 utroSeno vrijeme dobiti $to vecu ,,korist*
uskladenu s potrebama trziSta rada, (3) odrzavanje razine kvalitete usko je povezano s
kontinuiranim postizanjem postavljenih standarda, (4) odgovornost visokih uciliSta ogleda se u
ispunjavanju o¢ekivane razine kvalitete, (5) povecanje motivacije zaposlenika usko je povezano
s razinom kvalitete usluge, (6) povecanje razine kvalitete dovodi do profiliranja visokog uciliSta
Sto rezultira porastom kredibiliteta, prestiza i statusa, Sto u konacnici vodi ka unaprjedivanju,
(7) prepoznatljivosti visokog uciliSta 1 njegove slike u druStvu, pri ¢emu kvalitetna visoka

ucilista privlace bolje studente i uspjesnije iznalaze rjeSenja dodatnim izvorima financiranja.

Okvir sustava osiguravanja, vrednovanja i unaprjedivanja kvalitete u znanosti i visokom
obrazovanju u RH odreden je Strategijom obrazovanja, znanosti i tehnologije (MZO, 2015) i
Zakonom o osiguravanju kvalitete u znanosti i visokom obrazovanju (ZOKZVO, NN 45/09),
primjenjuje se na javnim 1 privatnim visokim uciliStima te pruza temelj za uspostavu 1
promociju kulture kvalitete u podrucju znanosti i visokog obrazovanja koji podrzava integraciju
razli¢itih postupaka vrednovanja u funkciji ostvarivanja visoke kvalitete rada svih ustanova
koje obuhvaca, boljih ishoda obrazovanja te osigurava visu razinu odgovornosti svih dionika.

Kvaliteta visokog obrazovanja predmet je kontinuiranog unapredivanja u svim svojim
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segmentima, procesima i ishodima putem (1) vanjskog sustava osiguravanja i unapredivanja
kvalitete koji obuhvaca vrednovanje i ocjenu kvalitete predmeta vrednovanja koji se temelje na
objektivnim i jasnim kriterijima i nacionalnim, europskim i medunarodnim standardima te (2)
unutarnjeg sustava osiguravanja i unapredivanja kvalitete koji obuhvaca mjere i1 aktivnosti
kojima predmeti vrednovanja osiguravaju svoju odgovornost za ucinkovitost i ostvarivanje
kvalitetnih ishoda obrazovnih i znanstvenih aktivnosti, kojeg svaka ustanova sustava znanosti
1 visokog obrazovanja ureduje svojim op¢im te predstavlja sastavni dio jedinstvenog sustava
osiguravanja i unapredivanja kvalitete pri visokim ucilistima. U RH, Agencija za znanost i
visoko obrazovanje (AZVO) javna je ustanova koja brine o osiguravanju i unapredivanju

kvalitete u znanosti i visokom obrazovanju (ZOKZVO, NN 45/09).

Kvaliteta, kao dinamican i viSedimenzionalan koncept udovoljavanja opceprihvadenim
standardima i o¢ekivanjima drustva u cjelini, nakon (1) inicijalne akreditacije koja predstavlja
postupak vanjskog vrednovanja kvalitete novih predmeta vrednovanja i/ili novih studijskih
programa kako bi se utvrdilo ispunjava li predmet vrednovanja nuzne postavljene uvjete i
standarde, u kojem se donosi akreditacijska preporuka u svrhu izdavanja dopusnice visokim
uciliStima za obavljanje djelatnosti odnosno za izvodenje studijskih programa te (2)
reakreditacije koja takoder predstavlja postupak vanjskog vrednovanja kvalitete postojecih
predmeta vrednovanja i/ili studijskih programa koji se izvode temeljem dopusnice izdane nakon
postupka inicijalne akreditacije, u kojem se donosi akreditacijska preporuka s ocjenom i
preporukama za poboljSanje, radi potvrde ispunjavanja uvjeta za nastavak obavljanja djelatnosti
1 izvodenja studijskih programa, podlozna (3) tematskom vrednovanju koje po sluzbenoj
duznosti provodi AZVO na temelju prijedloga ministra, predmeta vrednovanja ili studentskog
zbora visokog ucilista, radi provjere, ocjene i razvoja kvalitete ustrojstvene jedinice i/ili
studijskoga programa predmeta vrednovanja odnosno utvrdivanja kvalitete djelatnosti
istovrsnih predmeta vrednovanja, nakon ¢ijeg se provedenog postupka izraduje se izvjesce s
ocjenom, koja ukoliko je negativna, moze postati predmetom postupka reakreditacije te (4)
vanjskoj neovisnoj periodi¢noj prosudbi unutarnjeg sustava osiguravanja kvalitete (audit),
odnosno postupku prosudbe stupnja razvijenosti i ucinkovitosti unutarnjega sustava
osiguravanja kvalitete, €iji je ishod izvjeS¢e s preporukama za poboljSanje te certifikat koji

izdaje AZVO (ZOKZVO, NN 45/09).

S druge strane, samovrednovanje ili samoevaluacija kao analiza vlastite prakse (Radicevi¢,
2013) ustanova sustava visokog obrazovanja obuhvaca proces samostalnog sustavnog i

kontinuiranog pracenja, analize i procjenjivanja uspjesnosti rada, koji se provodi kao vazan
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instrument jaCanja kapaciteta ustanove te za napredak, razvoj i uspjeh svih dionika
visokoobrazovnog procesa (MZO, 2021), koje se uz vanjsko vrednovanje, drzi optimalnim
alatom za unaprjedivanje kvalitete (Radicevi¢, 2013). Samoevaluacija formalizira procese,
omogucava strukturiranu i sustavnu analizu, interpretaciju i procjenu vlastitog rada i ucinaka
poslovanja, a uvodi se u kontekstu nuznosti podizanja kvalitete obrazovanja kao
komplementarni pristup vanjskom vrednovanju. Autorica objasnjava kako samoevaluacija kao
nacin iznalazenja moguénosti unaprjedivanja vlastite poslovne prakse predstavlja svojevrsno
unaprjedivanje kvalitete ,,iznutra®, a svrha samoevaluacije visokih ucili§ta u ¢ijem procesu
sudjeluju studenti, djelatnici, vanjski suradnici i odabrani dionici iz eksternog okruzenja je
unaprjedivanje svih segmenata njihove obrazovne i znanstvene djelatnosti, odnosno podizanje

kvalitete svih aspekata visokog obrazovanja.

Unutarnja prosudba sustava osiguravanja kvalitete odnosno samoevaluacija regulirana je opéim
aktom visokog ucilista koji je uskladen sa zakonodavnim okvirom koji odreduje kvalitetu
visokog obrazovanja, pa tako na primjer Sveuciliste u Rijeci u svrhu samovrednovanja svojih
sastavnica, koristi i analizira razlicite kvalitativne i kvantitativne podatke pri ¢emu posebna
paznju posvecuje povratnim informacijama studenata, zatim redovito provodi studentske
evaluacije nastave, nastavnika i kolegija s ciljem poboljsanja obrazovnog iskustva studenata i
studentsku evaluaciju ukupnog studijskog programa koja je temelj izracuna indeksa
zadovoljstva studenata. Sveuciliste u Rijeci u trogodi$njim ciklusima provodi prosudbu sustava
osiguravanja kvalitete s ciljem analize odabranih pokazatelja, kako bi se utvrdili prijedlozi za
potencijalna poboljsanja (UNIRI, 2021).

Sursock et al. (2010) isticu potrebu i korisnost javnog izvjeStavanja i objavljivanja informacija
o dopusnicama, rezultatima akreditacija i reakreditacija te samoevaluacija kojima se
informacije o kvaliteti visokoobrazovne usluge ¢ine javnosti dostupnima upravo radi lakSeg
otkrivanja i prepoznavanja kvalitete studijskog programa ili visokog ucilista, zbog specifi¢nosti
obiljezja procesa visokog obrazovanja: njegova se kvaliteta moze procijeniti konzumacijom
(tek nakon Sto se student aktivno ukljuci u visokoobrazovni proces), ne ,.kupuje se Cesto
(studenti uglavnom zavrSe samo jedan preddiplomski studij tijekom svog akademskog
obrazovanja), a u slu¢aju nemogucénosti (nastavka) studiranja i/ili odustajanja od studija

troSkovi su vrlo visoki.
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3.4.1.2.  Mjerenje kvalitete u visokom obrazovanju

Parasuraman et al. (1998) isti¢u kako je kvalitetu usluge tesko kvantificirati §to ju €ini tesko
mjerljivom kategorijom koja predstavlja subjektivan stav korisnika prema usluzi, odnosno
percepciju koja se temelji se na njihovom iskustvu, a ne na fizickim, objektivno mjerljivim
sastavnicama usluge te zbog distinktivnih obiljezja usluge: neopipljivosti, nedjeljivosti
proizvodnje odnosno pruzanja usluge od koristenja, neuskladistivosti, heterogenosti te
odsutnosti vlasnistva (Gronroos 2001; Kotler & Keller, 2008; Kotler & Armstrong 2011).
Markovi¢ (2006) istiCe nepostojanje univerzalnog i op¢eprihvac¢enog modela mjerenja kvalitete
jer tako zahtjevan i slozen proces moze rezultirati pogresnim zakljuCcima iz razloga
obuhvadanja mjerenjem prikrivenih znacajki te dobivanja pogresnih, “napuhanih rezultata”
mjernih ljestvica, posebice primjenom istrazivanja na homogenim uzorcima §to moze rezultirati

neadekvatnim opsegom uvida u problem istraZivanja.

Pokazatelji kvalitete u visokom obrazovanju mogu biti (Burke et al., 2002; Chen et al., 2009):
(1) kvantitativni, koji se iskazuju numerickom vrijednos¢u i ukljucuju pokazatelje ulaznih
podataka odnosno resursa i izlaznih podataka odnosno uéinaka, a koji ne prikazuju kvalitetu
obrazovanja, ve¢ samo kvantificiraju njezine ishode, (2) kvalitativni odnosno opisni, koji se
temelje na procjenama, opazanjima, stavovima i misljenjima, medu koje spadaju pokazatelji
procesa i ucinaka koji obuhvacaju sredstva nuzna za izvodenje visokoobrazovnih aktivnosti i
omogucavaju prikupljanje kvalitativnih podataka o aspektima kvalitete ucenja 1 poucavanja
unutar odredenog konteksta te (3) kombinirani odnosno kvalitativni i kvantitativni pokazatelji
ili tzv. pokazatelji utjecaja, koji ne podrazumijevaju numericko definiranje veli¢ine utjecaja,
ve¢ sagledavaju kvalitetu 1 utjecaj slozenih procesa i1 njihovih ucinaka u smislu dodane
vrijednosti prema studentima, iskazane zadovoljstvom studijem i kvalitetom znanja,

sposobnosti 1 vjestina koje su usvojili zavrSetkom studija.

Burke et al. (2002) objasnjavaju kako pokazatelji procesa omogucavaju prikupljanje
kvalitativnih informacija o aspektima kvalitete pou€avanja 1 istrazivanja te odreduju kontekst
za interpretaciju pokazatelja ishoda i utjecaja, koji ukoliko se primjenjuju i interpretiraju s
pokazateljima ulaznih podataka, ishoda i utjecaja, stvaraju preduvjete za holisticko
sagledavanje snaga i slabosti visokog ucilista, s ciljem utvrdivanja mogucih unaprjedenja. No,
Barnett (1992, citirano u Raji¢, 2019), navodi da su pokazatelji kvalitete i pokazatelji
uspjesnosti jedan od oblika objektivnog mjerenja kvalitete, koji zbog svoj numeri¢kog

karaktera, omogucavaju jednostavno ocjenjivanje i lakSe donosenje odluka, dok Rosh White
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(2007) napominje kako upravo takva kvantifikacija odnosno mjerenje kvalitete primjenom
pokazatelja kvalitete i pokazatelja uspjesnosti, moze odvratiti pozornost od kvalitete nastave i
istrazivanja, S§to je suStina visokog obrazovanja, stoga istiCe nuznost uzimanja u obzir
objektivnih ograni¢enja takvog pristupa u smislu metodoloSkih nedostataka te pazljive
interpretacije pokazatelja kvalitete i uspjesnosti. Donald i Denison (2001, citirano u Raji¢,
2019) pojasnjavaju kako se pokazatelji uspjesSnosti koriste s ciljem definiranja pokazatelja
kvalitete, kao Sto su npr. stopa zavrSetka studija, odnos zavrSenih studenata preddiplomskih

studija upisanih na diplomske studije, zadovoljstvo studijem zavr$enih studenata, i sl.

Al-Turki i Duffuaa (2003, citirano u Raji¢, 2019) navode kako pokazatelji kvalitete trebaju biti:
(1) relevantni (ukljucivati podatke nuzne za razumijevanje ostvarenja ciljeva), (2)
interpretativni (iskazani razumljivo, koncizno i sveobuhvatno), (3) pravovremeni (redovito i
pravovremeno izvjeStavanje koje moze posluziti korisnicima pri donosenju odluka) 1 (4) validni

(moguénost vrednovanja pokazatelja).

U RH, putem sustava vrednovanja kvalitete visokih ucilista pokazatelji omogucuju: (1)
osiguravanje opravdanosti javnog financiranja, (2) unaprjedivanje kvalitete izvodenja programa
visokih ucilista, (3) poticanje kompetitivnosti izmedu visokih ucilista, (4) evaluaciju kvalitete
novih visokih ucilista, (5) dodjeljivanje statusa visokim uciliStima te (6) omogucavanje

globalne usporedivosti (Fisher et al., 2000)

Chattophyay (2012) i Leko-Simi¢ i Stimac (2013) isti¢u kako je mjerenje kvalitete vrlo
kompleksne visokoobrazovne usluge koja se sastoji od velikog broja materijalnih i
nematerijalnih sastavnica, zbog obiljezja i brojnih specificnosti visokog obrazovanja uistinu
zahtjevno, a Teeroovengadum et al. (2016) navode kako se ve¢ina metoda i instrumenata za
mjerenje kvalitete visokoobrazovne usluge temelje na zadovoljstvu korisnika i njihovoj

percepciji kvalitete pruZene usluge.

Brady i Cronin (2001, citirano u Raji¢, 2019) razlikuju dvije razli¢ite konceptualizacije kvalitete
usluge odnosno tzv. ,,Skole*: (1) nordijsku Skolu koja definira dimenzije kvalitete globalnim
terminima kao funkcionalnu 1 tehni¢ku kvalitetu, kao Sto to ¢ini Gronroos (1984), 1 (2) americku
Skolu koja zagovara upotrebu pojmova za opisivanje osobina pruzatelja usluge - pouzdanost,
susretljivost, empatija, odgovornost 1 opipljivost, kao Sto predlaze Parasuraman et al. (1988).
Sli¢no, Suti¢ (2013) razlikuje u literaturi dva najzastupljenija pristupa: (1) pristup temeljen na

sagledavanju uc¢inaka kao rezultata procesa obrazovanja iz perspektive krajnjih korisnika tj.
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studenata, koji se ¢esto naziva i marketinskim pristupom koji se temelji na (a) percepcijama
krajnjih korisnika (Gronroos, 1984) ili na (b) utvrdivanju jaza izmedu percipirane i o¢ekivane
razine kvalitete (Parasuraman et al., 1988) uz pomo¢u SERVQUAL instrumenta i (2) pristup
koji svoje ishodiste pronalazi u razumijevanju razli¢itih dimenzija kvalitete 1 njihovih ucinaka
na ishode procesa, odnosno sustav upravljanja kvalitetom, medu kojima se isti¢u istrazivanja
elemenata potpunog upravljanja kvalitetom i njihovih u¢inaka na zadovoljstvo korisnika ili na
ostvareni financijski rezultat visokog ucilista (Safakli & San, 2007). Goldstein (2011)
objasnjava da je percepcija kao subjektivna interpretacija stvarnosti, cjelovit dozivljaj nastao
kao rezultat elementarnih osjeta bez kojih ,,ne bismo imali nikakvih informacija o okolnom
svijetu, i uopée ne bismo znali da on postoji...“ te da se moze drzati proizvodom slozenih

procesa koji se odvijaju ,,iza scene®.

Najcesce koristene metode 1 modeli za mjerenje kvalitete obrazovne usluge visokih ucilista koje
navodi Stimac (2012, citirano u Barilovié et al., 2013) jesu: (1) SERVQUAL (Parasuraman et
al., 1985, 1988) - najpopularniji instrument mjerenja kvalitete usluge koji se temelji na
usporedbi percepcija usluga s ofekivanjima, (2) SERVPERF (Cronin & Taylor, 1992) mjerni
instrument kvalitete usluge na temelju percipiranih ¢imbenika usluge, (3) HEAPERF (Abdullah,
2006a) - mjerni instrument kvalitete usluge primjeren isklju¢ivo za visoko obrazovanje i (4)
EFQM - Europska zaklada za upravljanje kvalitetom predlaze model izvrsnosti kao okosnicu
procjenjivanja kvalitete. Osim navedenih modela mjerenja kvalitete obrazovne usluge koje
navodi Stimac (2012), valja spomenuti i mjernu ljestvicu EDUQUAL (Mahapatra & Khan,
2006), PHEd (Sultan & Wong, 2010) za mjerenje ¢imbenika kvalitete usluge u visokom
obrazovanju, SQM-HEI (Senthilkumar & Arulraj, 2011) za mjerenje kvalitete usluge u visokom
obrazovanju, KVALIMETAR (Legcevi¢ et al., 2012) mjerni instrument percepcija kvalitete
svih dionika visokoobrazovnog procesa za pouzdano i valjano upravljanje kvalitetom,
HEDQUAL (Icli & Anil, 2014) mjerni instrument kvalitete usluge za MBA studente,
HiEduQual (Annamdevula & Bellamkonda, 2016) za mjerenje kvalitete usluge visokih ucilista
kao ¢imbenika zadovoljstva studenata te HESQUAL (Teeroovengadum et al., 2016) instrument
mjerenja kvalitete usluge koji ukljucuje funkcionalne 1 tehnicke aspekte kvalitete

visokoobrazovne usluge.

SERVQUAL (Parasuraman et al., 1985, 1988) najces¢e primjenjivani model mjerenja kvalitete
koji se temelji na jazu izmedu ocekivane 1 percipirane kvalitete, 1 to kao kvantitativni model
temeljen na dimenzijama ili kao atributivno mjerenje, dozivio je veliki broj svojih inacica

posebice u usluznim djelatnostima (Abdullah, 2006b). Gjurasi¢ (2019) objasnjava kako se
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izvorna  SERVQUAL mjerna ljestvica sastojala od deset dimenzija: pouzdanost,
poistovjecivanje, sposobnost, pristupacnost, ljubaznost, komunikacija, vjerodostojnost,
sigurnost, razumijevanje/poznavanje klijenta i dodirljivost (Parasuraman et al., 1988), no
kasnije su ga autori reducirali na pet dimenzija kvalitete usluge i sveukupno 22 ¢estice: (1)
opipljivost u smislu fizickog okruzenja u kojem se usluga kreira, pruza i konzumira, koja se
sastoji od 4 Cestice, (2) pouzdanost koja se odnosi na konzistentnost kvalitete usluge 1 sastoji se
od 5 cestica, (3) odgovornost kao spremnost zaposlenika na pruzanje usluge i pomoci
korisnicima, koje se sastoji od 4 Cestice, (4) povjerenje koje obuhvaca znanje, ljubaznost i
sposobnost zaposlenika da ulijevaju osje¢aj povjerenja i pouzdanja te se sastoji od 4 Cestice i
(5) susretljivost kao paznja, briznost i personalizirani pristup prema korisnicima usluga,

dimenzija koja se sastoji od 5 Cestica (Lassar et al, 2000).

Daljnja istrazivanja pouzdanosti i valjanosti SERVQUAL mjerne ljestvice ukazala su na
odredene konceptualne nedostatke u odnosu mjerenja percepcija i o¢ekivanja (Cronin & Taylor,
1992; Sultan & Wong, 2010) no u visokom obrazovanju, Raji¢ (2019) objasnjava kako su za
ocjenjivanje kvalitete usluge mjerni instrument SERVQUAL Kkoristili i modificirali brojni
autori (Snipes & Thomson, 1999; Ham & Hayduk, 2003; Markovi¢, 2006; Sahney et al., 2008;
Chatterjee et al., 2009; Qureshi et al., 2010). Cronin 1 Taylor (1992) drze SERVQUAL mjernu
ljestvicu nedovoljno primjerenom za konkretnu operacionalizaciju koncepta kvalitete usluge
jer drze kako su percepcije korisnika usluga dovoljne za evaluaciju njezine kvalitete i da nije
primjereno o¢ekivanja korisnika drzati predmetom mjerenja iz razloga $to se poslovni subjekti
odnosno pruzatelji usluga trebaju usredotociti na uspjes$nost poslovanja i pruzanja usluge te
razvijaju vlastiti model koji SERVPERF koji predstavlja modificiranu ina¢icu SERVQUAL

mjerne ljestvice koja iskljucuje ocekivanja te mjeri iskljucivo percepcije korisnika.

Carrillat et al. (2007, citirano u Raji¢, 2019) su nakon 17 godina istrazivanja provedenih na pet
razli¢itih kontinenata utvrdili da su SERVQUAL i SERVPERF podjednako korisni i valjani
mjerni instrumenti kvalitete usluge u usluznim djelatnostima opéenito, no Abdullah (2006a) i
Sultan i Wong (2010) su potvrdili kako je SERVPERF mjerna ljestvica primjerenija od
SERVQUAL-a u kontekstu visokog obrazovanja iz razloga S$to usporedba jaza i pristupa
temeljenog na performancama koja pokazuje da percepcije performanci objasnjavaju vise
varijacija u zadovoljstvu studenata nego li percipiranih performanci korisnika te zbog toga §to
rezultati mjerenja performanci i rezultati mjerenja jaza pokazuju visok stupanj korelacije. No
neki autori (Brocado, 2009; Brandon-Jones & Silvestro, 2010; Bayraktaroglu & Atrek 2010,
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citirano u Raji¢, 2019) u svojim istrazivanjima potvrduju prikladnost i primjenjivost oba mjerna

instrumenta kao korisnih pokazatelja kvalitete usluge visokih ucilista.

Sultan i Wong (2010) navode kako je oba mjerna instrumenta, i SERVQUAL i SERVPERF,
iako empirijski testirana u visokoobrazovnom sektoru, potrebno dodatno testirati kako bi se
provjerila njihova dimenzionalnost, pa je Abdullah (2006b) njihovom kombinacijom i
usporedbom predlozio novu, HEdPERF mjernu ljestvicu, za koju je utvrdio kako
najprimjerenija sektoru visokog obrazovanja te kao bolji pokazatelj i pouzdaniji je prediktor,
koji objasnjava viSe varijance uz bolje kriterije validnosti. Abdullahov (2006b) HEdPERF
temelji se na 6 dimenzija kvalitete usluge u visokom obrazovanju, koje se sastoje se od
sveukupno 41 Cestice, od kojih je 13 preuzeto iz SERVPERF-a, dok je preostalih 28 definirano
temeljem pregleda literature. Navedene dimenzije obuhvacaju: (1) neakademske aspekte koji
obuhvacaju kljuéne pretpostavke koje omogucavaju ispunjavanje studentskih obveza i one
povezane s obvezama neakademskog osoblja, (2) akademske aspekte koji podrazumijevaju
aktivnosti koje se odnose na nastavno osoblje, (3) reputaciju koja ukljucuje vaznost visokog
ucilista u kreiranju profesionalnog imidza i stjecanju ugleda, (4) dostupnost koja ukljucuje
elemente koji karakteriziraju pristupac¢nost i lako¢u kontakta te njihovu dostupnost i
prikladnost, (5) studijske programe koji istiCu vaznost ponude primjerenih, suvremenih,
atraktivnih, sveobuhvatnih i respektabilnih studijskih programa i/ili specijalizacija te njihovu
fleksibilnost i (6) razumijevanje koje kao posljednja dimenzija ukljucuje Cestice koje se odnose

na razumijevanje specifi¢nih potreba studenata u pogledu savjetovanja i zdravstvenih usluga.

Kako je rezimirala Raji¢ (2019), istraZivanja utjecaja sustava upravljanja kvalitetom potvrduju
statistiCki znaCajnu pozitivnu povezanost sustava upravljanja kvalitetom sa zadovoljstvom
korisnika 1 zaposlenika, pozitivnim utjecajem na drusStvenu zajednicu (Fotopoulos & Psomas,
2009; Dlacic¢ et al., 2013), ostvarivanjem poslovne uspjesnosti (Kumar et al. 2009; Fotopoulos
& Psomas, 2009) te sa zadovoljstvom ostalih dionika (Sojkin et al., 2012; Sandmaung & Ba
Khang, 2013), koje je pozitivnho povezano s porastom potraznje za programima i uslugama
visokog ucilista, $to posljedi¢no utjeCe i na njegovu uspjeSnost poslovanja (Al-Turki &

Duffuaa, 2003, citirano u Raji¢, 2019).

U kontekstu visokog obrazovanja, u dijelu 3.4.2. koji slijedi daje se osvrt na uspjesnost
poslovanja kao drugi odabrani pristup evaluacije nefinancijskih performanci odnosno

postignuca visokog ucilista.

87


https://link.springer.com/article/10.1007/s11233-021-09071-7#ref-CR62

3.4.2. Mijerenje uspjesnosti u visokom obrazovanju

»Mjere uspjesnosti su objektivni, kvantitativni pokazatelji razlicitih aspekata ucinkovitosti*
(Poister, 2003: 3) javnih poslovnih subjekata ili proracunskih korisnika, medu koje pripadaju
javna visoka uciliSta. Pokazatelji uspjeSnosti poslovnih subjekata neprofitnog sektora
obuhvacaju (IFAC, 2000): (1) ekonomicnost, koja se odnosi se na kvantitativno i1 kvalitativno
koristenje financijskih i fizickih resursa te ljudskih potencijala u pravo vrijeme i na adekvatnom
mjestu, uz najnize moguce troskove, (2) ucinkovitost, koja se odnosi na upotrebu minimalne
koliCine resursa za ostvarivanje zeljenog rezultata, (3) djelotvornost, koja predstavlja razinu
postignu¢a postavljenih ciljeva, unaprijed zadanih rezultata ili drugih ishoda odredenih
aktivnosti, programa, projekata ili procesa te (4) primjerenost, koju je moguce sagledati ovisno
o tome jesu li postavljeni ciljevi ili rezultati aktivnosti, programa, projekata ili procesa odredeni
stvarnim potrebama korisnika. Poister (2003) objasnjava kako mjerenje performanci
omogucava pracenje objektivnih i relevantnih informacija o uspjes$nosti javnih poslovnih
subjekata te predstavlja nuznu podrsku javnom menadzmentu, unaprjedivanju procesa
donosenja odluka, postizanju rezultata i postavljenih ciljeva te povecanju sveukupne
uspjesnosti 1 odgovornosti javnog sektora. Behn (2003) navodi kako se mjerenje performanci
visokih u¢ilista provodi u funkciji osam ciljeva: (1) evaluacije, (2) kontrole, (3) budzeta, (4)

motivacije, (5) promocije, (6) proslave, (7) ucenja i (8) unaprjedenja.

U kontekstu mjerenja performanci poslovnih subjekata obaju sektora, ¢iji je krajnji, konacni
cilj unaprjedivanje poslovanja (Heinrich, 2000), valja spomenuti i teoriju viSestrukih dionika
(Freeman, 1984), koja dionika sagledava kao pojedinca ili skupinu koja ima razli¢ite interese i
ocekivanja, a koja moze imati utjecaj ili na koju aktivnosti poslovnog subjekta mogu imati
negativan ili pozitivan utjecaj, (Freeman, 1984, citirano u Freeman et al., 2010: 207), objasnjava
kako razlicite interesne skupine identificiraju odredene kriterije temeljem kojih na odgovarajuci
nacin razli¢ito percipiraju 1 procjenjuju elemente performanci poslovnih subjekata te razinu

ispunjenja svojih o¢ekivanja (Herman & Renz, 1997).

lako je za mjerenje performanci razvijen velik broj razlicitih teorija i modela, dostupna
marketinSka literatura ne nudi konsenzus o univerzalno prihvaéenom nacinu mjerenja
performanci javnog sektora. Cervera et al. (2001) objasnjavaju kako se zbog utvrdene visoke
korelacije izmedu subjektivnih i objektivnih pokazatelja performanci poslovnog subjekta, oba
pristupa mogu drZati prihvatljivim, posebice u okolnostima kada se objektivni pokazatelji

ocijene nepotpunima ili neprimjerenima. lako su subjektivne procjene performanci podlozne
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pristranosti ispitanika (Gerrish, 2016) te je stoga za potrebe istraZivanja povezanosti
performanci i marketinSke orijentacije potrebno obuhvatiti i uzeti u obzir i interne (npr.
menadzerske) i eksterne percepcije procjene performanci poslovnih subjekta (Harris, 2001).
Subjektivne mjere performanci javnih poslovnih subjekata temeljem procjena ispitanika mogu
se interpretirati jednakovrijednima objektivnim pokazateljima zbog njihove potvrdene
pouzdanosti (Pearce et al., 1987) i korisnosti za objasnjavanje razlike u performancama
poslovnih subjekata u odnosu na objektivne javno dostupne povijesne podatke (Dess &
Robinson, 1984). Bhuian (2005) objasnjava kako sveobuhvatni pristup mjerenja performanci
treba sadrzavati kvantitativne 1 kvalitativne pokazatelje temeljene na nac¢elima jednostavnosti,

ekonomic¢nosti i korisnosti.

Pun i White (2005), kao i Balasko (2005) navode kako je pracenje i mjerenje poslovne
uspjesnosti nuzno za uéinkovito upravljanje poslovnim subjektom te da uspjesnost predstavlja
odredivanje razine uspjesnosti ostvarivanja postavljenih ciljeva. Poslovna uspjeSnost moze se
definirati kao ,,operativna sposobnost zadovoljavanja zelja klju¢nih organizacijskih interesnih
skupina“ (Smith & Reece, 1999: 153, citirano u Mecev & Grubisi¢, 2020), njezino je mjerenje
u funkeiji kontrole rezultata poduzeca, a uz tradicionalne financijske pokazatelje suvremeni
sustavi mjerenja poslovne uspjesnosti u analizu ukljucuju i nefinancijske pokazatelje ,,kao §to
su zadovoljstvo kupaca, kvaliteta proizvoda i usluga, zadovoljstvo zaposlenika, drustvena
odgovornost, ostvarenje strateskih ciljeva i slicno (Mecev & Grubisi¢, 2020: 331), posebice u

javnom sektoru.

Baturina (2018) objasnjava kako su metodologija i praksa mjerenja postignuca treceg sektora,
pa tako 1 visokih uciliSta, suoCene s brojnim izazovima medu koje se ubraja 1 problem
terminoloskog odredivanja prirode pojmova koji se u literaturi ¢esto koriste 1 kao istoznacnice
- ishod, uéinak, utjecaj, efekt, drustveni povrat ili doprinos, drustvena vrijednost, performance
1 uspjeSnost. Autor navodi kako su viSestruki ciljevi, u€inci i postignuéa povezani s misijom,
klju¢nom za postojanje poslovnih subjekata treceg sektora koji za stvaranje viSe druStvene
vrijednosti ,,zZrtvuju svoje financijsko poslovanje®, od velikog znacaja za procjenu njihovih
postignuca, ishoda i utjecaja, s ciljem unaprjedivanja vlastitog poslovanja, povecanja
legitimiteta u javnosti i legitimiteta prema osnivacima i donatorima te prema drusStvu u cjelini.
DiMaggio (2001, citirano u Baturina, 2018) sugerira kako polazna toc¢ka za iznalazenje na
agregatnoj razini neadekvatnog izraZavanja i analize razine postignutih viSestrukih ciljeva

predstavlja Elkingtonov (1997) TBL, koji uz financijske, mjeri i ekoloske i drustvene utjecaje.
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Ruiz de Sabando et al. (2018) isti¢u kako se percepcije razli¢itih dionika u smislu subjektivne
procjene postignuca postavljenih ciljeva visokog ucilista, kvalitete usluge, lojalnosti,
zadrzavanja studenata i usmene preporuke mogu drzati relevantnijim i prikladnijim pristupom

mjerenja performanci u kontekstu visokog obrazovanja.

Sveuciliste u Rijeci uspjeSnost postizanja ciljeva uz kvantitativne, dodatno prati i
kvantitativnim pokazateljima koji su medusobno komplementarni te predstavljaju okvir za
planiranje, upravljanje i djelovanje koji doprinosi potpunijem razumijevanju i vrednovanju
doprinosa Sveucilista 1 njegovu sveobuhvatnom razvoju. U tu svrhu SveuciliSte je dodatno
kreiralo kvalitativne ciljeve koji obuhvacaju Cetiri Sira podrucja: (1) otvoreno obrazovanje, (2)
inovacije u istrazivanju i razvoju, (3) drustvenu odgovornost te (4) prosirivanje obzora putem

strateskih partnerstava (UNIRI, 2021).

Pokazatelji uspjeSnosti drze se opceprihvacenim i Siroko primjenjivanim instrumentima
vrednovanja kvalitete i ucinkovitosti visokih ucilista kao sastavnog dijela javnog sektora
(Vasicek et al., 2007). Cukusi¢ et al. (2014) navode kako znanstvena literatura nudi veliki broj
prijedloga definiranja pokazatelja uspjesnosti za razli¢ite kontekste i institucije, no drzi kako se
pokazatelje uspjesnosti u visokom obrazovanju moze sagledavati kao svojevrsne mjere koje
odreduju kontekst informacijama 1 statistici, omoguc¢avaju usporedbu izmedu razlicitih polja
djelovanja u odnosu na prihvacene standarde i vremenska razdoblja te pruzaju informacije o
razini postizanja postavljenih ciljeva kvalitete ucenja 1 poucavanja unutar visokoobrazovnog
sektora (Chalmers, 2008, citirano u Cukusi¢ et al., 2014). Kako procjene uspjesnosti visokog
uciliSta kao krajnji cilj mogu imati podizanje razine kvalitete 1 vrlo su cesto u koliziji s
programima osiguravanja i unaprjedenja kvalitete, razli¢ita shvacanja pojma kvalitete definirala
su 1 razli¢ite metode njezine procjene, kao i brojne razli¢ite inacice pokazatelja uspjeSnosti

(Cukusic et al., 2014).

Deem et al. (2007, citirano u Cukusi¢ et al., 2014) istiéu prijepore oko pojma i oko
kvantifikacije uspjeSnosti visokih uciliSta u smislu ograniCenosti 1 nedovoljnog isticanja
nuznosti kvalitete obrazovnog procesa. Kvantitativni podaci izraZzeni broj¢anim vrijednostima
moraju nuzno biti objektivni te kao takvi lako usporedivi, §to istovremeno doprinosi donosenju
povrsnih i neprimjerenih procjena visokog uciliSta bez adekvatne analize strukture njegovih
obrazovnih procesa, jer pokazatelji, kao $to su prolaznost na ispitima, postignute ocjene, broj
diplomiranih studenata i sl. mogu se lako kvantificirati, medutim ne upucuju na povezanost s

kvalitetom poucavanja (Knust & Hanft, 2009, citirano u Cukusic¢ et al., 2014). Cukusi¢ et al.
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(2014) upozoravaju kako ucestala primjena kvantitativnih pokazatelja dovodi do krivih
interpretacija i udaljavanja od globalnih, op¢epoznatih ciljeva visokog obrazovanja te kako bi,
stoga, adekvatne evaluacije trebale obuhvacati i kvantitativne i1 kvalitativne pokazatelje jer se
njihov konacni cilj ogleda u unaprjedivanju i promicanju kvalitete te kontinuiranom poboljSanju
svih procesa obrazovanja. Istovremeno, autori napominju kako bi visoka ucilista trebala
iskazivati vecu financijsku odgovornost prema dionicima visokog obrazovanja, bez ¢ije potpore
ne bi postojala, a svaka skupina dionika ima drugacije interese te stoga i shvacanje kvalitete i
uspjesnosti visokog ucilista. Kako u RH postoje javna i privatna visoka uciliSta medu kojima
distinkciju odreduje upravo nacin njihova financiranja, problematika ovoga rada sagledava se
s aspekta javnih visokih uciliSta kao neprofitnih organizacija, medu ¢ijim pokazateljima
uspjesnosti stoga nisu nuzni pokazatelji koji obuhvaéaju financijsku uspjesnost, $to je u skladu
s obja$njenjem Vasic¢eka (2009: 396), koji drzi kako se uspjesnost poslovnih subjekata javnog
sektora, za razliku od poduzetnickog u kojem se mjeri razinom ostvarene dobiti, u ovom
kontekstu ,,mjeri stupnjem zadovoljavanja op¢ih i zajednickih potreba pojedinaca® i drustva u
cjelini, odnosno ,,odredenom vrijednos¢u i kvalitetom i utjecajem uc¢inaka na postavljene
ciljeve i druStvenu zajednicu u odnosu prema raspolozivim i utroSenim resursima®. Autor
(Vasicek, 2009: 396) objasnjava kako se kao ekonomski indikatori javnog sektora koriste
pokazatelji (1) ekonomic¢nosti u smislu minimiziranja troskova za ostvarivanje odredene razine
prihoda, (2) uc¢inkovitosti kao mjerom razine postizanja ciljeva i odnosom izmedu planiranog i
ostvarenog ucinka ili ,,jednostavno kao kvantitativni pokazatelj koji izrazava odnos inputa i
outputa® te (3) djelotvornosti i svrhovitosti koji podrazumijevaju ocjenu optimalnosti 1

prikladnosti provedbe zadace poslovnog subjekta.

Raji¢ (2019) objasnjava kako pokazatelji uspjesSnosti visokih uciliSta predstavljaju skup
kvantitativnih statistickih indikatora namijenjenih objektivhom mjerenju performanci odnosno
postignutih rezultata visokih uciliSta, ¢ija svrha nije generalna medusobna usporedba visokih
uciliSta, niti usporedba s odredenim ,,zlatnim standardom®, ve¢ se koriste kako bi pruzili
pouzdane informacije o performancama visokog uciliSta, omogucili usporedbu medusobno
usporedivih visokih u¢ilista i njihovih performanci, posluZili kao temelj izvjes¢ivanja o razvoju
politike i doprinijeli javnoj odgovornosti visokog obrazovanja (Higher Education Statistics
Agency, HESA, 2017). U visokom obrazovanju pokazatelji uspjesnosti koriste se za definiranje
pokazatelja kvalitete (Donald & Denison, 2001, citirano u Raji¢, 2019) te ukoliko su prilagodeni
i definirani u skladu s postavljenim ciljevima, mogu se drzati klju¢nima za uspjeSnu

implementaciju strateskog plana (Al-Turki & Duffuaa, 2003, citirano u Raji¢, 2019).
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Dok Al-Turki i Duffuaa (2003, citirano u Raji¢, 2019) drze kako pokazatelji uspjeSnosti u
visokom obrazovanju trebaju biti relevantni, interpretabilni, pravovremeni i validni, McNamara
(2007, citirano u Raji¢, 2019) navodi kljucne korake njihovog definiranja i evaluacije: (1)
odabir podrucja odnosno predmeta mjerenja temeljem Kkriterija vaznosti, potencijalnog
doprinosa unaprjedivanja kvalitete i mogucnosti kontrole pokazatelja, (2) odabir pokazatelja
performanci odnosno uspjesnosti, (3) definiranje nacina mjerenja i (4) evaluacija valjanosti i

primjerenosti indikatora.

Kettunen (2008, citirano u Raji¢, 2019) sugerira uporabu Cetiri pokazatelja uspjesnosti visokog
obrazovanja: (1) okruzenje i korisnici koje obuhvaca udio zaposlenih i udio poduzetnika medu
zavrSenim studentima, udio zavrSenih studenata koji su se nakon zavrSetka studija zadrzali
unutar podrucja na kojem visoko uciliste djeluje, udio zavrsnih odnosno diplomskih radova koji
proizlaze iz konkretnog radnog iskustva studenta, zadovoljstvo studenata, zadovoljstvo
poslodavaca i broj prijava za upis na studij, (2) financiranje koje ukljucuje financiranje od strane
vlade, vanjske izvore financiranja te mjerenje troskovne ucinkovitosti, (3) interni procesi koji
uzimaju u obzir opseg istrazivanja i razvoja, broj znanstvenih i stru¢nih publikacija, broj
dodijeljenih diploma, prosje¢no trajanje studiranja, stopa odustajanja od studija, dolaznu i
odlaznu mobilnost studenata te prosjecan broj ste¢enih ECTS bodova tijekom ucenja 1 (4)
ucenje koje kao pokazatelj u izracun ukljucuje broj doktora znanosti medu zaposlenicima i broj
nastavnika koji su uklju¢eni u kontinuirane edukacije, cjelozivotno obrazovanje 1 sl. No,
Jabnoun (2009) isti¢e potrebu uvodenja dodatnih pokazatelja performanci visokih ucilista,
medu kojima spominje i stopu korupcije, slobodu medija i financijske resurse koji utjeCu na
kvalitetu i na performance visokih ucilista, posebice prilikom razli¢itih rangiranja visokih

ucilista.

Javni sektor kojem pripada visoko obrazovanje predstavlja sastavnicu administrativnog i
ekonomskog sustava ¢ija je svrha pruZzanje opéih, javnih usluga i dobara, koji nije profitno
orijentiran te se stoga prilikom analize performanci poslovnih subjekata javnog sektora odnosno
uspjesnosti njihova poslovanja ne uzimaju u obzir financijski pokazatelji koji se nedvojbeno
koriste u profitnom sektoru, ve¢ se najznacajnijim pokazateljima uspjesnosti i svrsishodnosti
neprofitnih poslovnih subjekata javnog sektora moze drzati to da korisnici njihovih usluga 1
porezni obveznici koji predstavljaju izvor njihovog financiranja, budu zadovoljni kvalitetom
njihovih pruzenih usluga, $to je moguce procijeniti metodama analize prilagodenim definiciji,
specificnostima 1 strukturi javnog sektora (Vasicek et al., 2007). Autorice objaSnjavaju kako

pokazatelji uspjesnosti, koji da bi bili kvalitetni, trebaju biti vaZze¢i, prikladni 1 pravedni te
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definirani sukladno programskim ciljevima usmjerenim na Zeljene rezultate i ciljnu trziSnu
skupinu, koje Rowe (2004, citirano u Vasicek et al., 2007) opisuje kao indekse za mjerenje i
vrednovanje podataka o funkcionalnosti i kvaliteti pruzatelja usluga i samog javnog sektora,

predstavljaju jedini raspolozivi i pouzdani alat i nacin diferenciranja uspjeha od neuspjeha.

Vasicek et al. (2007) isticu kako je za razvoj pokazatelja uspjeSnosti vazno promicanje
organizacijske kulture koja potice postizanje ciljeva i samoevaluaciju, uz aktivnu participaciju
zaposlenika i korisnika te kao pozitivne u¢inke izraCunavanja i pra¢enja pokazatelja uspjeSnosti
navode: (1) poboljsanje upravljanja javnim poslovnim subjektom, (2) povecanje odgovornosti
poslovnog subjekta javnog sektora u izvjeStavanju o troSenju javnog novca te (3) udovoljavanje
zakonodavnom okviru koji propisuje obvezu izvjestavanja pokazatelja uspjesnosti. Od razloga
porasta interesa za pokazateljima uspjeSnosti u visokom obrazovanju navode (1) potrebu
buducdih studenata i njihovih roditelja, Skolskih savjetnika 1 ostalih pojedinaca koji sudjeluju u
odluc¢ivanju o upisu na studij za korisnim i kvalitetnim informacijama, (2) moguénost
usporedbe izmedu visokih ucilista, (3) potrebu za prikazom raznolikosti visokih ucilista i (4)
moguénost ostvarivanja doprinosa javnoj odgovornosti za velik dio prorac¢unskih sredstava i

pomoc¢ u razvoju politika visokog obrazovanja.

Prethodno je naglaseno kako je za vrjednovanje visokog obrazovanja potrebno oblikovanje
pokazatelja uspjeSnosti kojima je svrha: (1) razvoj drustva - razvoj ekonomije temeljene na
znanju za §to je potrebno osigurati instrumente za pracenje onoga S$to visokoobrazovne
institucije rade, (2) donoSenje odluka i upravljanje - prepoznavanje dobrih osobina kako bi ih
se moglo iskoristiti, ali i slabosti kako bi se moglo poduzeti korektivne akcije, (3) usporedba -
mogucnost usporedbe ustanova istog statusa, (4) transparentnost i pokretljivost studenata, (5)
konstruktivni dijalog s drzavnom upravom i partnerima koji financiraju visoko obrazovanje, (6)
odgovornost prema javnosti - visoko je obrazovanje javno dobro i (7) natjecanje na trzistu.
Kako u javnom sektoru RH ne postoji zakonski propisana obveza izvjeStavanja pokazatelja
uspjesnosti, VaSicek et al. (2007) predlazu mjerenje kvalitete visokih ucilista kroz pokazatelje
uspjesnosti koji pruzaju informacije o kvaliteti visokog obrazovanja, na nacin da se vrednovanje
1 ocjenjivanje visokog uciliSta provodi njegovom evaluacijom kao cjeline, ali i njegovih

odredenih predmetnih podrucja te studijskih programa.

Cukusi¢ et al. (2014) su temeljem provedenog istraZivanja odrednica i pokazatelja uspjesnosti
te procjene uspjesnosti visokog ucilista od strane ispitanika - zaposlenika visokog ucilista,

definirali 34 klju¢ne odrednice uspjesnosti visokih ucilista, koje su grupirali u Cetiri kategorije:
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(1) strategija i planiranje kvalitete: identifikacija primarnih i1 specifi¢nih ciljeva programa,
formalizacija ocekivanih ishoda ucenja, identifikacija ocCekivanja i zanimanja studenata,
definiranje institucionalne politike i strategije visokog ucilista, definiranje ciljeva i akcijskih
planova odjela na temelju strateskog okvira visokog ucilista, definiranje i dokumentiranje
procedura visokog uciliSta s jasno odredenim ulazima/izlazima, uspostava sustava kvalitete,
periodicno provodenje samoevaluacije, razvoj i azuriranje studijskih programa sukladno
o¢ekivanjima dionika, kontinuirano odrzavanje i osuvremenjivanje izvedbenih planova,
priprema nastavnih aktivnosti na razini visokog ucilista (planiranje i raspored opterecenja),
povecanje udjela vremena poucavanja koriStenjem sustava za e-uCenje (po kolegiju i
programu), pojednostavnjenje postupka prijave/odjave ispita, uspostava sustava za
izvjeStavanje o provedenim ispitima; (2) organizacija i unaprjedenje obrazovnih procesa:
primjena i ucestalija upotreba sustava za e-ucenje, modularno organizirana satnica kolegija,
»plica” organizacijska struktura i jednostavniji unutarnji ustroj visokog ucilista,
pojednostavljivanje kriterija i uvjeta prijenosa ECTS bodova, pojednostavljivanje promjene
studijskog smjera, pojednostavljivanje postupka prvog i ponovnih upisa studenata u vise godine
studija, uvodenje neformalnih provjera znanja kao mehanizma kontinuiranoga prac¢enja uspjeha
studenata; (3) suradnja i znanstveni rad: poveéanje ulaganja u znanstvene projekte visokog
ucilista, povecanje udjela radnog vremena nastavnika posvecenog istrazivanju i razvoju,
poticanje sudjelovanja na projektima, seminarima, konferencijama i sl., uklju¢ivanje studenata
u aktivnosti istrazivanja i razvoja, uspostava suradnje s drugim visokim uciliStima i
znanstvenim organizacijama, veca internacionalizacija institucije (medunarodni kontakti,
razmjena studenata); (4) financijski 1 drugi resursi: ulaganje u zgrade i opremu visokog ucilista,
bolja opremljenost i1 usluge knjiznice visokog ucilista, bolja dostupnost sveuciliSnih udzbenika
1 materijala za u€enje, povecanje budzeta visokog ucilista, povecanje drzavnih ulaganja u sustav
visokog obrazovanja (ukupno i % BDP-a), povecanje placa nastavnika, organiziranje izdavacke
djelatnosti na razini visokog uciliSta. Autori su, takoder, definirali 1 35 pokazatelja uspjesnosti
visokih ucilista u RH, koje su grupirali u Sest kategorija: (1) pokazatelji strategije: temeljenje
politike i strategije uciliSta na potrebama i ocekivanjima interesnih skupina, ostvarenje ciljeva
uciliSta odnosno planiranih klju¢nih rezultata definiranih politikama, uspostava i odrZavanje
sustava za pracenje i poboljSanje performanci ucilista, broj nastavnih programa ucilista koje je
odobrilo MZO, ocjena uspjeSnosti uciliSta koju daje MZO 1 rezultati periodickih
(samo)evaluacija, akreditacija 1 standardizacija uciliSta; (2) pokazatelji vezani uz uspjeSnost
studenata: prosjek ocjena studenata (opcéenito, po programima i po kolegijima), broj polaganja

kolegija (opcenito, po programima i po kolegijima), broj i kvaliteta identificiranih ishoda u¢enja
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(po nastavnom programu i1 po planu kolegija), ostvarenje ishoda ucenja predvidenih
programima visokog ucilista, ponuda i na¢in odabira izbornih kolegija visokog uciliSta, broj
nagradivanih studenata (medunarodna natjecanja, konferencije i sl.); (3) pokazatelji vezani uz
napredak kroz studij: broj upisanih i zavrSenih prvostupnika i magistara, broj upisanih i
zavrSenih polaznika doktorskih studija, prosjecno trajanje studija, broj studenata koji zavrse
studij ,,u roku‘ odn. (prikladnom vremenskom razdoblju), broj studenata koji nastavljaju studij
nakon prve godine (zadrzavanje ,,brucosa®), informacije o napretku studenata (upisi u visu
godinu) - interna u¢inkovitost; (4) pokazatelji koji se odnose na znanstveni rad: ostvarenje plana
usavrSavanja djelatnika visokog ucilista, ostvarenje ciljeva istrazivanja i znanstvenog rada,
nagrade 1 priznanja stru¢nih drustava, javnih i drugih tijela nastavnicima ili visokom uciliStu u
cjelini, iskustvo nastavnika u vodenju projektnih konzorcija i/ili velikih suradnickih projekata,
suradnja s medunarodnim institucijama, broj ¢lanaka objavljenih u medunarodnim casopisima;
(5) financijski pokazatelji: ukupan financijski rezultat ucilista, jedini¢ni troSak po studentu
ucilista, prihod od Skolarina, prihod od istrazivackog rada i dobivenih grantova po istrazivacu
ucilista, vrijednost potpore za znanstveno istrazivanje koju ucilistu dodjeljuje MZO, prihod od
usluga koje uciliste nudi na trzistu, proracun za odnose ucilista s industrijom i medunarodnim
institucijama; (6) pokazatelji vezani uz mobilnost: sudjelovanje nastavnika u radu tijela van
visokog ucilista (savjetovanje, recenziranje, i sl.), prestizne stipendije ili gostovanja i mobilnost
nastavnika (boravci u inozemstvu), postotak studenata koji studiraju u inozemstvu i broj stranih
studenata koji borave na visokom uciliStu, broj posjecenih 1 organiziranih medunarodnih

konferencija.

Zakljuéno razmatranju obrazovnog sustava RH u kontekstu odrZivog razvoja s posebnim
naglaskom na sustav visokog obrazovanja, koji ukljuc¢ivanjem odrzivosti kao opredjeljenja u
svoja temeljna nacela i vrijednosti pridonosi promicanju i podizanju razine osvijeStenosti 0
nuznosti odrzivog razvoja drustva u cjelini, valja istaknuti znacaj svih dionika visokog
obrazovanja te marketinga kao filozofije, koja sustavno obuhvacéa sve aspekte djelovanja
sustava visokog obrazovanja. U poglavlju 5. opisan je istrazivacki okvir ovoga rada koji svoje
ishodiSte pronalazi u sinergiji marketinga i odrZivog razvoja, a temelji se na stajaliStima autora

koji uspjesnosti U kontekstu visokog obrazovanja pristupaju temeljem procjena ispitanika.
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4. ODRZIVI MARKETING

Kao odgovor na klimatske, druStvene i ckonomske potrebe, a pod utjecajem kritika marketinga
kao znanstvene i prakti¢ne discipline, orijentacija ove, jedne od mladih znanstvenih disciplina
znacajno se mijenjala tijekom posljednjih godina prilagodavaju¢i se novim ekoloSkim,
ekonomskim, druStvenim i kulturnim potrebama te tehnoloskim dostignu¢ima, koje literatura
navodi kao znacCajne cimbenike utjecaja na pristupe definiranja, oblikovanja teorijskih

pretpostavki i provedbu marketinga u teoriji i praksi.

Tehnoloska dostignuéa i eskalirajuce globalne promjene, uz sve svoje prednosti koje donose,
utjecale su na sva gospodarstva i na nacine koji Stete okoliSu i zajednici, ugrozavajuéi odrzivost
naseg drustva (Sharma & Monteiro, 2014). Krajem 20. i tijekom prvog desetljeca 21. stoljeca
brojne kritike marketinga sugeriraju napustanje tradicionalnog, konvencionalnog marketinga
temeljem svjesnosti nuznosti potrebe sveobuhvatne promjene paradigme u smjeru
multidisciplinarnosti, uklju¢ivanja suvremenih trziSnih aspekata, obrazaca potrosnje i
ponasanja potrosaca (Boyett & Boyett, 2003). Uvidanje neprihvatljivosti uvrijeZenih obrazaca
promisljanja te posljedi¢no i ponasanja koji su utjecali na brojne globalne negativne ekoloske,
ekonomske i drustvene dogadaje, dovelo je do pojave iniciranja nuznosti promjene marketinske
paradigme, s ciljem uspostavljanja ravnoteze umjesto klasi¢nog, konvencionalnog, profitno i

potroSacki usmjerenog ,,Kotlerovog marketinga“ (Belz & Peattie, 2009).

Kotlerova klasicna marketin§ka ideologija upucuje na prisutnost velike kontradiktornosti
upravo svim nacelima odrZivog razvoja te se javlja pojava opceprihvacenog stava da su
marketing 1 odrzivi razvoj proturjecni pojmovi jer klasi¢ni marketing poti¢e konzumerizam 1i
obujam prodaje temeljene na Zeljama, dok odrzivi razvoj zagovara racionaliziranje potroSnje
temeljene na potrebama (Jones et al., 2008). Unato¢ brojnim kritikama marketinga kao jedne
od temeljnih sastavnica poslovnog upravljanja, koje se odnose na njegove negativne drustvene
i ekoloske utjecaje, javlja se sve veci broj primjera njegovih pozitivnih drustvenih utjecaja koji
navode na sagledavanje marketinga kao pokretacke sile koja isporukom vrijednosti istodobno

stvara i dodatne drustvene koristi (Gunarathne & Lee, 2015).

Upravo kritike klasi¢nog ,,Kotlerovog marketinga“ predstavljaju svojevrsni iskorak suvremenih
tzv. postmodernisti¢kih marketinskih nastojanja kao Sire drustvene perspektive na nemogucnost
udovoljavanja zahtjevima suvremenog druStvenog razvoja. Postmodernisti¢ki marketing

postaje novo, drugacije razdoblje drustvenog, ekonomskog i kulturnog razvoja, u kojem se
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prihvacaju i primjenjuju postmodernisti¢ki obrasci kroz makro-marketinski dijalog kao reakcija
na kompleksnost zahtjeva suvremenog drustva, §to upucuje na njegov znac¢aj u pozitivhom
kvalitativnom razvoju marketinske misli, usmjerene na minimiziranje negativnih ucinaka
prethodnih razdoblja, nastalih kao posljedica pristupa koji je podrzavao potrosnju s iskljuc¢ivim
fokusom na profit poslovnih subjekata, ne vode¢i pri tom racuna o posljedicama i upravo
njihovim negativnim utjecajima na $iru drustvenu zajednicu. Novo razdoblje postmodernog
drustva Sirim fokusom sagledava druStvene i ekonomske aspekte i proizlazi iz koncepta
odrzivosti, a napredak u razvoju postmoderne marketinske paradigme usuglasen je s nacelima
odrzivog razvoja, S§to marketinsku misao nadograduje dimenzijama pozitivnhog utjecaja na
drustvo i na okoli§. Upravo paradigma odrzivog razvoja iziskuje ravnotezu druStvenih,
ekoloskih i ekonomskih ciljeva, neodvojivu od altruizma, socijalne osjetljivosti i brige za
nadolazece naraStaje, a razvoj te nove paradigme i potpuno novog sustava vrijednosti ne

podrzava konvencionalno marketinski konzumerizam i individualizam (Belz & Peattie, 2009).

Odrzivi razvoj i marketing - dva konceptualno i sadrzajno uistinu razlicita i na prvi pogled
nespojiva pojma, ujedinjuju se, ispreplicu i medusobno su komplementarni u koncepciji
odrzivog marketinga, koja iziskuje temeljnu promjenu poimanja obuhvata, odnosa, djelovanja,
ucinaka te sveukupnosti konvencionalnog marketinga kao ideologije, §to logi¢ki namece

potrebu znacajnog odmaka od teorijskog razumijevanja odrzivosti u marketingu.

41. Pojmovno odredenje

Uvodno definiranju pojma koji je predmetom ovoga doktorskog rada daje se razrada pristupa

terminoloskom pitanju samoga pojma.

4.1.1. Terminolosko pitanje: odrzivi marketing ili marketing odrzivosti

Sintagme ,,0odrzivi marketing™ (eng. sustainable marketing) i ,,marketing odrzivosti“ (eng.
sustainability marketing) Cesto se pojavljuju i koriste kao istozna¢nice, no neki ih autori
razli¢ito poyjmovno odreduju. Kako se sama sintagma kao spoj dviju punoznacnih rijeci,
odnosno njezina sadrzajna primjerenost kao prijevoda pojmova od kojih se sastoji i koji se
koriste u podruc¢jima druStvenih istrazivanja, moZze dovesti u pitanje, uputno je uvodno ponuditi

terminolosko obrazlozenje. Mada ovo pitanje ne iziskuje detaljnu elaboraciju jer se u inozemnoj
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znanstvenoj literaturi upotrebljavaju obje sintagme koje se ucestalo koriste i opisuju kao
istoznacnice, radi potrebe ujednacavanja terminologije drzalo se pozeljnim opredijeliti se za

jednu sintagmu kako bi se postigla jasnoéa i red u razmatranju i izlaganju.

Kao prethodnica definiranju pojma koji predstavlja fundamentalni fokus ovoga rada, s
lingvistickog, odnosno semantickog 1 etimoloskog aspekta, namece se potreba navodenja
porijekla rijeci marketing, anglosaksonske posudenice nastale od engleske rije¢i market, koja u
prijevodu znaci ,,trziSte; plasirati na trziste, prodavati* (Rados & Meler, 2010: 59) i glagolskog
nastavka ,,-ing*, koji se dodaje imenici kako bi ista postala glagolskom imenicom, koja nema

svojstvo glagola ve¢ izrice vrSenje glagolske radnje.

Dok je rije¢ marketing jasna i nedvoznacno prevedena, rijeci koje se toj glagolskoj imenici
pridodaju kako bi ju poblize odredili, a to su sustainable i sustainability, nesto je teze prevesti
zbog koristenog gramatickog oblika, konteksta te znacenja samih pojmova. Merriam-Webster
online rjeénik (2015) englesku rije¢ sustainable svrstava kao vrstu rije¢i medu pridjeve, koji
prema pojmovniku Hrvatskog pravopisa Instituta za jezik i jezikoslovlje (2015) oznacavaju
,promjenjivu rije¢ kojom se izri¢e osobina ili svojstvo imenica i koja se mijenja po rodu, broju
i padezima®, a Rado$ i Meler (2010: 96) dodjeljuju joj znacenje ,,odrziv*. Autori sli¢no prevode
sintagmu sustainable development (u kojem i sustainable marketing i sustainability marketing
pronalaze ishodiste) kao ,,odrzivi razvoj“, dakle i u ovom slu¢aju kao imenicu ,,odredenu*
odnosno ,,opisanu” pridjevom. Englesku rije¢ sustainability Merriam-Webster online rje¢nik
(2015) svrstava kao vrstu rije¢i medu imenice, koju jednako svrstava i visejezi¢ni online rje¢nik
Glosbe (2011) te ju prevodi kao ,,odrzivost“, pa se temeljem navedenog sintagma sustainability
marketing nerijetko prevodi genitivnom konstrukcijom dviju imenica, kao ,,marketing

odrzivosti®.

Kako se engleski gerund marketing doslovno prevodi posudenicom, glagolskom imenicom
,marketing* (Rado§ & Meler, 2010: 60), kojoj je kako u engleskom, tako i u hrvatskom jeziku
gramaticki ispravno 1 semanticki korektno dodijeliti odredeni opisni pridjev koji obi¢no stoji
ispred rijeci koju opisuje - ,,odrzivi*, a koji odreduje svojstvo, osobinu ili karakteristiku imenice
kojoj prethodi i koja ju poblize opisuje, tako se upravo iz navedenih razloga autorica u ovome

radu opredjeljuje koristiti sintagmu ,,odrzivi marketing®.

Nadalje, prilog opredjeljenju koristenja sintagme ,,0drzivi marketing® doprinosi i ¢injenica da

prvi relevantni objavljeni znanstveni radovi (Sheth & Parvatiyar, 1995; van Dam & Apeldoorn,
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1996; Fuller, 1999; Fuller & Gillet, 1999) koriste upravo englesku inacicu sustainable
marketing. Belz i Peattie (2009) razlikuju odrzivi marketing od marketinga odrzivosti
obrazlazuéi da ,,odrzivi“ (eng. sustainable) znaci ,,dugotrajan* te se upravo iz navedenog moze
drzati dugoro¢nim odnosom s potro$a¢ima, §to doprinosi opredjeljenju Melera i Magasa (2014)
za upotrebom sintagme ,,odrzivi marketing®, ¢emu je sklona prikloniti se i1 autorica, ne samo
zbog vece primjerenosti, ve¢ i zbog uvrijezenosti pojma u relevantnoj inozemnoj i domacoj
znanstvenoj literaturi (Razum & Tomagevi¢ Lisanin, 2013; Razum, 2015; Sin¢i¢ Cori¢ et al.,
2020; Ludgi¢, 2020a, 2020b; Sincié Corié, 2021) te nedostatka razloga za drugacije

opredjeljenje.

Kako bi sadrzajno idealan i primjeren duhu jezika prijevod pojmova trebao biti predmetom
razmatranja i miSljenja stru¢njaka iz podrucja jezikoslovlja, §to obrazlozenje opredjeljenja
odabira odredene sintagme proSiruje dodatnom dimenzijom koja iziskuje interdisciplinarni
pristup, tako se ovo nastojanje valja drzati manje ili viSe uspjesnim pokusajem aproksimacije s

ciljem postizanja jasnoce i sistemati¢nosti u daljnjem izlaganju ovoga rada.

4.1.2. Definiranje pojma odrzivog marketinga

Kako je prethodno ve¢ istaknuto, sintagme ,,odrzivi marketing® i ,,marketing odrzivosti“ u
relevantnoj znanstvenoj inozemnoj i domacoj literaturi ¢esto se koriste kao istoznacnice, no
autori im pristupaju s drugacijih perspektiva i s razli¢itih podruc¢ja gospodarskih djelatnosti, §to
u konacnici dovodi do razli¢itog opsega opisivanog pojma. No kao $to je prethodno objasnjeno,
1 pri samom pojmovnom odredivanju usvojene sintagme ,,0drZivi marketing® primijenjen je
pristup koji obuhvaca i1 objedinjuje aspekte obiju, iz razloga Sto obje pronalaze ishodiste u
vrijednostima paradigme odrzivog razvoja - dugoro¢nom druStvenom, ekoloSkom i

ekonomskom boljitku.

Sintagmu ,,odrzivi marketing™ (eng. sustainable marketing) po prvi puta spominju i objavljuju
autori Sheth 1 Parvatiyar 1995. godine, koji ga definiraju s dominantno ekoloskog aspekta kao
proaktivno strateSko djelovanje koje doprinosi i poslovnim subjektima i drustvu u cjelini, na
I uslugama. Zatim, van Dam i Apeldoorn (1996) navode kako odrzivi marketing proizlazi iz
ekonomije odrzivog razvoja i s makromarketinSke perspektive isticu potrebu prihvacanja i

prilagodbe konvencionalnog marketinga ekoloskim i drustvenim promjenama i ograni¢enjima,
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dok Elkington (1998) navodi kako odrzivi marketing isti¢e potrebu uspostavljanja trobilan¢ne
ravnoteze izmedu ekonomskih, ekoloskih i druStvenih pitanja i ciljeva tijekom ¢itavog zivotnog
ciklusa proizvoda. Fuller (1999) definira odrzivi marketing kao proces koji zapocinje
planiranjem 1 implementacijom te ukljucuje kontrolu razvoja, odredivanja cijena, promociju i
distribuciju proizvoda u svrhu ostvarivanja ciljeva koji obuhvacaju zadovoljavanje potreba
potroSaca, ostvarivanje ciljeva poslovnog subjekta te odrzavanje i unaprjedivanje ekosustava.
Charter et al. (2002) prosiruju perspektivu i drze odrzivi marketing Sirim upravljackim
konceptom fokusiranim na ostvarivanje ,trojakih ciljeva®, odnosno na istovremeno
zadovoljavanje potroSacCa, vlasnika 1 ostalih interesnih skupina proizvodnjom 1 isporukom
odrzivih proizvoda i usluga. Belz (2006) temelji odrzivi marketing na uspostavljanju i
njegovanju odrzivih odnosa s potrosaima te druStvenim i prirodnim okruzenjem, cime
poslovni subjekt kreira i istovremeno isporucuje i druStvenu i ekoloSku vrijednost. Jamrozy
(2007) objasnjava da odrzivi marketing u segmentu turizma treba sagledavati 1 integrirati
potroSacke, ekoloske i drustvene ciljeve, a Beltz 1 Peattie (2009) kao temeljnu odrednicu
odrzivog marketinga isti¢u dugoro¢nost odn. kontinuitet, uz isporuku alternativnih rjeSenja koja
su (1) ekoloski orijentirana (to su ona koja prihvacéaju i uvazavaju ekolosku ogranicenost
planeta Zemlje pri nastojanju zadovoljavanja potreba potroSaca), (2) ostvariva (u smislu
tehniCke izvedivosti i ekonomske opravdanosti), (3) eti¢na (u smislu promicanja drustvene
pravednosti odnosno odstupanja od opceprihvacéene neeticke poslovne prakse) i (4) utemeljena
na dijalogu sa §to Sirim krugom dionika. Tako odrzivi marketing predstavlja svojevrsnu
sinergiju koncepta odrZivog razvoja i primjene suvremenih marketinskih alata, evolutivno
nastao iz klasicnih marketinskih promisljanja koja zagovaraju standardni ekonomski 1
tehnoloski pristup, suvremeni marketing odnosa te druStvenu, eticku, ekoloSku 1
medugeneracijsku perspektivu kao temeljne sastavnice odrzivog razvoja (Belz & Peattie, 2009:
18), sto je moguce prikazati matricom razvoja odrzivog marketinga, prikazanom slikom 6.
Autori odrzivi marketing drZe Sirom, makromarketinSkom paradigmom koja iziskuje promjenu
shvacdanja, stavova 1 ponasanja svih uklju¢enih dionika, uspostavlja i odrzava dugoro¢ne odnose
s potroSac¢ima i ostalim dionicima te promice usvajanje i provodenje radikalnih promjena na
svim razinama drustva s ciljem postizanja odrZivog razvoja u druStvenom, ekonomskom i
ekoloSkom smislu, koji medutim ne predstavlja neki ,novi“ marketing, ve¢ svojevrsnu
razvijeniju, unaprijedenu ina¢icu marketinga koja uzima u obzir potrebe, sugestije te preporuke

Sireg kruga dionika.
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OPSEG

Uzak Sirok
(TRZISTE) (TRZISTE, DRUSTVO, PLANETA)
Odnosi Marketing odnosa Odrzivi marketing

FOKUS Komercijalne

transakcije

Eko-marketing

Moderni marketing Eticni marketing

Slika 6. Matrica razvoja odrzivog marketinga

Izvor: prilagodba autorice prema Belz & Peattie (2009)

Autori drze da ovakvo, odrzivo marketinsko promisljanje podrzava aktivnosti kojima se
isporucuju vrijednosti uz istovremenu ekolosku osvijestenost, eti¢nost, ekonomsku i tehnolosku
isplativost i uklju¢enost svih interesnih skupina. Pri tom navode kako se ekoloSka osvijestenost
ogleda u shvacanju ograni¢enosti prirodnih resursa tijekom planiranja i provedbe aktivnosti
kojima se zadovoljavaju Zelje 1 potrebe potrosaca na nacin koji umanjuje negativne u¢inke na
odrzivost ekosustava te da koherentnost temeljnih marketinskih ciljeva uz istovremeno
pridrzavanje nacela odrZivosti nije kontradiktorno primarnoj ekonomskoj marketinskoj teoriji,

jer takvo promisljanje zagovara postizanje organizacijskih ciljeva uz istovremenu odrZivost.

Komponenta eti¢nosti ogleda se u ulaganju napora kojima se promic¢u nacela drusStvene
jednakosti i pravednosti, jer se marketing odrzivosti nuzno implicitno temelji na drustvenoj
funkciju koju razvija, a koja je neodvojiva od etickih nacela, moralnosti, odgovornosti,
pravednosti, uzajamnog povjerenja, ravnopravnosti, transparentnosti, lojalnosti, nepristranosti
1 korektnosti. U uvjetima poslovanja na turbulentnom i visoko konkurentnom trzistu, s visokim
razinama standarde kvalitete koju namece odrZivost, od presudnog je znacaja razumjeti,
prihvatiti i implementirati tehnoloska dostignuca i inovacije kao nuzan preduvjet dugoroéne
ekonomske odrzivosti. Ukljucivanje $to Sireg kruga interesnih skupina predstavlja neophodnost
za isporuku vrijednosti 1 pozitivan utjecaj na drustvo u cjelini, $to proizlazi iz Freemanove
(1994) teorije interesnih skupina i predstavlja temeljni preduvjet za razvoj ove paradigme
(Maignan & Ferrell, 2004; Maignan et al., 2005; Kirchoff et al., 2011; Leonidou & Leonidou,
2011; Turan et al., 2016).

Stoga Fuller (1999) drzi da je odrzivi marketing sveukupnost procesa planiranja,
implementacije i kontrole razvoja, definiranja cijena, promocije i distribucije proizvoda, koji
istovremeno udovoljava trima kriterijima: zadovoljavanju potreba potroSaca, ostvarivanju
organizacijskih ciljeva i kompatibilnosti procesa s eko-sustavom te da kao takav, predstavlja

svoj doprinos marketinSke struke odrzivom razvoju. Moze se re¢i da je odrzivi marketing
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usmjeren ka stvaranju vrijednosti potroSac¢ima, uz istodobno ostvarivanje drustvenih ciljeva 1

ciljeva u pogledu zastite okolisa.

Odrzivi marketing moze se definirati i kao ,,izgradnja i odrzavanje odnosa s kupcima,
drustvenim i prirodnim okruzenjem* (Nefat, 2015: 7), kao neophodan preduvjet ostvarenja
odrzivog drustva, koji ujedno doprinosi stvaranju konkurentske prednosti poslovnog subjekta
ukoliko je usvojio sva nacela i koncepte odrzivog razvoja. Siri obuhvat zagovaraju i Meler i
Magas (2014), koji odrzivi marketing drze novom vizijom, usmjerenoj u¢inkovitom koristenju
raspolozivih ogranicenih resursa tijekom procesa pruzanja najvisih vrijednosti potroSacima i
ostalim dionicima, istovremeno uzimajuci u obzir dugorocne interese drustva i okolisa. Drze ga
radikalnijim pristupom podmirivanja svih ekoloskih troskova proizvodnje i potroSnje u
nastojanju kreiranja odrzive ekonomije, u skladu s odrzivim razvojem. Autori odrzivom
marketingu pristupaju kao odrzivom 1 profitabilnom odnosu s potrosacima, prirodnim i
druStvenim okruzenjem, svojevrsnoj verziji drustveno odgovornog marketinga ili, sagledava li
se sa Sireg aspekta, verziji drustvenog marketinga a sagledava li ga se s najSireg aspekta, drze
ga ina¢icom makromarketinga. Takoder navode da odrzivi marketing moze ostvariti doprinos
odrzivom razvoju kroz svakodnevna nastojanja smanjivanja uc¢inaka na okoli$ i implementaciju
novih poslovnih politika i strategija kojima se potice koncept odrZivog rasta. Odrzivi marketing
temelji se na Elkingtonovom (1997) TBL modelu odrzivosti te odluke koje proizlaze iz
odrzivog marketin§kog promisljanja moraju biti 1 eti¢ki i ekoloski prihvatljive, a poslovni bi
subjekti trebali preusmjeriti fokus s isklju¢ivo profitnog, na sveukupnu opc¢u dobrobit ljudi i

okolisa kako bi omogucili provedbu takvih odluka.

Posljednja dva desetljeca obiljezena su porastom marketinskih istrazivanja koja se odnose na
spregu marketinga 1 odrzivosti, odnosno odrzivog razvoja kao suvremene paradigme, pa Lunde
(2018) istrazivanjem dostupne znanstvene marketinske literature u razdoblju od 1997. do 2016.
godine dolazi do zakljucka o prisutnosti nedostatka konceptualnog i teorijskog objasnjenja o
pristupima odrzivosti u marketinSkim istrazivanjima i nepostojanju jedinstvene definicije
predmetnog pojma, unato€ ¢injenici da je teorijski okvir odreden odrzivos¢u u marketinskoj

literaturi tijekom navedenog razdoblja znac¢ajno evoluirao.

Najcesce koriStene definicije odrzivog razvoja koriStene u marketinskoj literaturi temelje se na
Brundtlandinom izvjes¢u (WCED, 1987), u kojem se odrzivi razvoj definira kao ,,razvoj koji
omogucuje zadovoljavanje potreba sadasnjih, bez ugrozavanja potreba buducih generacija“, na

pristupu zastite okolisa i na nacelima TBL-a (Elkington, 1994). Tako Lunde (2018) razlikuje
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definicije odrzivosti kojima dominira (1) ekoloski pristup (Soyez, 2012; Burgh-Woodman &
King, 2013; Hensen et al., 2016; Volschenk et al., 2016) i (2) holisticke definicije odrzivosti
(Brundtland,1987; Elkington, 1994; Borland, 2009; Gordon et al., 2011; Hult, 2011; Newman
etal., 2012; Olsen et al., 2014; Mittelstaedt et al., 2014;Varadarajan, 2017). Lunde (2018) drzi
kako vecina definicija odrzivog marketinga predmetnu problematiku sagledava iz poslovne ili
iz potrosacke, a ne iz cjelovite, holisticke perspektive. Stoga odrzivom marketingu prilazi $irim
fokusom od uvrijezenog Elkingtonovog (1997) TBL pristupa te odrzivi marketing drzi
strateSkim stvaranjem, komunikacijom, isporukom, razmjenom i promicanjem ponuda koje
stvaraju dobra, usluge i vrijednosti, koje istovremeno globalno umanjuju negativan utjecaj na
okolis, djeluju u skladu s etickim nacelima, povecavajuci kvalitetu zivota sadasnjih i buducih
potrosaca i drugih dionika. Predlozenoj definiciji pronalazi ishodiste u definiciji marketinga
AMA-e (2017) koja navodi da je marketing je skup aktivnosti, institucija i procesa usmjerenih
stvaranju, komuniciranju, isporuci i razmjeni proizvoda i usluga koje ukljucuju koristi za
potrosace, kupce, dobavljace i ostale dionike te za drustvo u cjelini, Bagozzijevoj teoriji

razmjene (1978) i u 288 prethodno predlozenih definicija odrzivosti marketinske literature.

Crittenden et al. (2011) objasnjavaju kako okolisna odgovornost predstavlja sveukupnost
uravnotezenog djelovanja svih aktivnosti poslovnog subjekta u postizanju ciljeva bez
narusavanja ekosustava, drustvena odgovornost poslovnog subjekta predstavlja pretpostavku
isklju¢ivanja mogucénosti njegovog namjernog nanoSenja Stete bilo kojem od ukljuc¢enih
dionika, dok ekonomski napredak sagledavan s aspekta odrzivosti rezultira poslovnom

uspjes$noscu, unaprjedivanjem reputacije poslovnog subjekta te lojalnos¢u njegovih dionika.

Sun et al. (2014) drze kako koncept odrzivog marketinga proizlazi iz koncepta druStveno
odgovornog poslovanja (DOP-a) koji se posebno fokusira na uravnotezenje i razvoj dugoro¢nih
ekoloskih, ekonomskih i drustvenih ciljeva kako bi privukao kupce i doprinio potrebama
dionika te kao takav ukljucuje zastitu okolisa, ekonomsku i drustvenu dimenziju (Sun et al.,
2014; Kim et al., 2015), dok nacin njihovog balansiranja uvelike ovisi o trzi$tu, gospodarskoj
grani i motivima poslovnog subjekta (Sun & Ko, 2016). Odrziva se poslovna praksa nuzno valja
konzultirati kontinuiranim dijalogom sa svim dionicima, §to predstavlja jedini nain da se
uravnoteze potrebe, zahtjevi i ocekivanja potrosaca i ostalih dionika s dugoro¢nim interesima i
ciljevima poslovnog subjekta, dugoro¢nim interesima drustva i potrebom za zastitom okolisa
(Richardson, 2018), a odrzivi se marketing temelji na strateSkoj razmijeni vrijednosti, ideja,
proizvoda 1 usluga izmedu potroSaca, poslovnih subjekata 1 drustva u cjelini (Mittelstaedt et al.,

2014). Richardson (2018) objasnjava kako odrzivi marketing svoje ishodiSte pronalazi i
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obuhvaca nacela trostruke odgovornosti te kako stoga odluke poslovnih subjekata trebaju biti
ekoloski i eticki ispravne na nacin da stvaranje profita i uspjesnost poslovanja usmjeravaju i
sagledavaju i kroz prizmu stvaranja dobrobiti drustvenoj zajednici i okolisu, kako bi omoguéili
implementaciju i afirmaciju odrzivog marketinga. Autor drzi kako odgovorna i odrziva
poslovna praksa nuzno treba biti utemeljena na kontinuiranom dijalogu sa svim dionicima, §to
predstavlja neizostavan ¢imbenik pri iznalazenju uravnotezivanja izmedu zahtjeva potrosaca i
ostalih dionika te ciljeva poslovnog subjekta s jednog, zastite okolisa s drugog te dugoro¢nih

interesa drusStva u cjelini s treCeg aspekta trostruke odgovornosti.

Pristupajuc¢i odrzivom marketingu kao kompleksnom procesu razmjene vrijednosti, Lunde
(2018) temeljem cetrnaest najucestalije primjenjivanih teorijskih i konceptualnih modela ¢iji
sistematizirani prikaz donosi tablica 2., a koje su marketinski stru¢njaci koristili u svojim
studijama o odrzivosti, predlaZze i zagovara novi, drugaciji, $iri holisti¢ki pristup sinergijskom

djelovanju suvremenog marketinga i odrzivog razvoja - odrzivom marketingu.

Sin¢i¢ Corié (2021: 27) navodi kako ,,odrzivi marketing pretpostavlja marketinske prakse koje
uvazavaju (1) okolisnu odgovornost - odnosno uravnotezenost poslovnog djelovanja s
prirodnim okruzenjem, (2) drustvenu odgovornost - odnosno poslovanje koje vodi brigu o svim
dionicima i (3) ekonomski napredak koji se temelji na na¢elima odrzivosti, a Rudawska (2019)
drzi kako odrzivost treba biti sastavnim dijelom misije, vizije, vrijednosti, stavova i normi svih
dijelova i ¢lanova poslovnog subjekta te njegovih poslovnih procesa i ciljeva, medu kojima se
posebno isticu marketinski ciljevi koje je moguce ostvariti ukljuc¢ivanjem odrZivosti u
marketinSko planiranje i strategiju te oblikovanje marketin§kog instrumentarija (marketinskog

miksa).

Odrzivi marketing, dakle, svoje fundamentalno ishodiSte pronalazi u paradigmi odrzivog
razvoja 1 obuhvaca sve njezine vrijednosti. Moze se, dakle, zakljuciti da je odrzivi marketing
kao proaktivan i anticipativan, gotovo vizionarski koncept koji nuzno ukljucuje i uvazava
okoli$nu 1 druStvenu odgovornost te ekonomski napredak (Bansal, 2005, citirano u Sin¢i¢ Corié,
2021), koji je usmjeren na stvaranje ostvarivih, ekoloski 1 eti¢ki prihvatljivih i odrzivih
ekonomskih, ekoloskih i1 druStvenih vrijednosti 1 doprinosa. Takav koncept, uz razvoj
dugoro¢nih odnosa sa svim neposredno ili posredno uklju¢enim dionicima, uzima u obzir
kratkoro¢ne 1 dugoro¢ne ucinke svojih odluka i prakse na sadasnje i buduce generacije, s

ekonomskog, ekoloSkog 1 drustvenog aspekta.
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Tablica 2. Istrazivanje odrzivosti u marketingu (1997. - 2016.): istaknuti teorijski pristupi i konceptualni modeli

. Teorijski AL!'FOFI . - - Primjena teorije u Autori koji istraZuju odrZivost u .
Skupina . teorijskog Opis teorije (ideologija) e AR - Doprinos
pristup/model . istraZivanju odrZivosti marketingu

pristupa/modela

TEORUA Dominantna Pirages & Predstavlja perspektivu Istrazivanje odnosa odrzivostii  Kilbourne et al.,1997; Mittelstaedt et al., Odrzivost prosiruje drustvenu teoriju
VRIJEDNOSTI | drustvena Ehrlich, 1974 pojedinca i odabranih politi¢kih, ekonomskih, 2014; Polonsky et al., 2014; Roberts & uklju¢ivanjem razmjene vrijednosti te
DRUSTVENE paradigma skupina o kolektivnom tehnoloskih i drustvenih Bacon, 1997 podizanjem obuhvata na makro razinu
TEORIE drustvu (svim varijabli. S porastom drustva u cjelini. Markomarketinski
institucijama drustva, zabrinutosti, povecava se pristup navodi se kao nuznost za
koje oblikuju kvalitetu spremnost drustva za proucavanje odrzive potrosnje.
Zivota i okolisa). promjenom ka odrzivijem
nacinu zivota.
Teorija Schwartz, 1992 Vrijednosti su pozeljni Ispitivanje odrzivih vrijednosti ~ Cho et al., 2013; Finch et al., 2017; Leeet ~ Osobne norme oblikuju ekolosko i
univerzalnih ciljevi koji usmjeravaju potro$aca, uvjerenja vezana uz  al., 2014; Minton & Rose, 1997; Leary et drustveno ponasanje. Teorija je
sadrzaja i djelovanje pojedinca; brigu o okolisu, drustvenim i al., 2016 ispitivanjem zelenog ponasanja pri kupnji
strukture ekolosko ponasanje je kulturnim normama te kako te drustvenog i ekoloski odgovornog
vrijednosti posljedica drustvenih i one utjecu na tvrtke, trziste i ponasanja unaprijedila znanje o motivima
moralnih vrijednosti trzi$ni sustav. odrzivog ponasanja.
pojedinca.
OKOLISNE Teorija Fransson & Percepcija ekoloskih Modeli i teorije razmatraju Bhatnagar & McKay-Nesbitt, 2016; Ekoloska osvijestenost i odgovornost
TEORIE I MODELI  ekoloske Garling, 1999; problema kao kontekst zabrinutosti za okoli§ ~ Borland, 2009; Burgh-Woodman & King,  dovode do konkurentske prednosti
zabrinutosti Matthes et al., zabrinjavajucih; lakse je i ukljuduju ponasanje 2013; Cleveland et al., 2012; Koller etal.,  poslovnog subjekta.

2014 utjecati na razvoj potroSaca. 2011; Cummins et al., 2014; Teorija omogucava bolje razumijevanje
pozitivnih ekoloskih Diamantopoulas et al.. 2003; Hartmann &  povezanosti ¢ovjeka i ekosustava,
stavova nego Apaoloza-Ibanez, 2012; Koller et al., ekoloske prihvatljivosti i stupanja
odgovarajucih ekoloskih 2011; Leary et al., 2014; Lin & Chang, zabrinutosti razmatranjem odnosa
ponasanja. 2012; Matthes et al., 2014; Paco & Reis, konstrukta stav-namjera-ponasanje u

2013; Pagiaslis & Krontalis, 2014; marketin$kim istrazivanjima.
Prothero et al.. 2010; Pujari et al., 2004;
Rosenbaum & Wong, 2015; Samli, 1998;
Soyez, 2012; Tu et al., 2011; Visconti et
al., 2014
Teorija Maronick & Nepovijerenje u tvrdnje o Sto je potrosa¢ zabrinutiji za Burgh-Woodman & King, 2013; Odrzivost prosiruje okvire skepticizma
skepticizma Andrews, 1999 zastiti okolisa. okoli§, to je sumnjicaviji i Maronick & Andrews, 1999; Matthes & pouzdano$éu, znanjem o odrzivom
skepti¢niji. Zeleni Wonneberger, 2014; Mohr et al., 1998 razvoju, uvjerljivoséu i medijskom
konzumerizam potice Kritiku vidljivos¢u kao prediktorima namjere
zelenog oglasavanja. kupovine. Naglasava vaznost razlikovanja
odrzivog oglasavanja od greenwashinga i
opéeg skepticizma.
POSLOVNE | Teorija Freeman, 1984 Dionicki pristup Na razli¢ite skupine dionika Chabowski et al., 2011; Collins et al., Sinergijsko djelovanje svih dionika
INSTITUCIONALNE  dionika predstavlja stvaranje utjedu razli¢iti ¢imbenici, 2007; Cronin Jr. et al., 2011; Hult, 2011; pretpostavka je odrzivog razvoja,
TEORIE visih vrijednosti za razli¢itim intenzitetom. Johnsen et al., 2017; Mathur & Mathur, ostvarivog putem trostruke odgovornosti,
dionike, bez Integriranje odrZive poslovne 2000; Mitchell et al., 2010; Polonsky, adekvatnog programa i pluralisti¢kog

kompromitiranja
ostvarivanja ciljeva
poslovnog subjekta.

orijentacije stvara vecu
konkurentsku prednost. Svi
dionici bi trebali koristiti
praksu ekonomske, drustvene i

2011; Rivera-Camino, 2007; Scandelius &
Cohen, 2016; Seshadri, 2013; Sheth &
Sinha, 2015; Volschenk et al., 2016

upravljanja. Odrzivost uklju¢uje ne samo
potrosace i poslovne subjekte, nego i
drustvo i okolis. Kreatori zakonodavnog
okvira i donositelji odluka trebaju u
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Autori

. Teorijski .. . A .. Primjena teorije u Autori koji istraZuju odrZivost u ;
Skupina pristup/model _teorljskog Opis teorije (ideologija) istraZivanju odrZivosti marketingu Doprinos
pristupa/modela
ekoloske odrzivosti na mikro i procese ukljuciti sve pojedince te
makro razini. drustvene, gospodarske i ekoloske dionike.
Teorija Hunt, 1981, Vazna uloga institucijau  Naglasava se odrziva Arquitt & Cornwell, 2007; Doganova & Povezivanje potrosaca i poslovnih
Makrotrzista; Layton, 2007; poticanju implementacije  potrosnja, ekoloska Karnoe, 2015; Dolan, 2002; Ertekin & subjekata s okolisem i drustvom u cjelini.
Institicionalna Scott, 2008 odrzivosti u poslovnim osvijestenost, Atik, 2014; Gordon et al., 2011; Prihvacanja vaznosti drustvenih u¢inaka
teorija subjektima, $to vodi do antikonzumerizam, odrziva Humphreys, 2014; Lim, 2016; Meng. na opéenito na elemente odrzivosti, ali i na
odrzivog razvoja druStva  poslovna praksa i odrzivi 2015; Mitchell et al., 2010; Mittelstaedt et pojedince i na poslovne subjekte. Ova
u cjelini. marketing. al., 2014; Phipps & Brace-Govan, 2011, ideja obuhvaca i eticke i tehnoloske
Press & Arnould, 2009; Soyez, 2012; dimenzije te odrzivost sagledava s makro
Thegersen, 2010; Varadarajan, 2017; razine, sagledavaju¢i meduodnos
Viswanathan et al., 2009 marketinga i odrzivosti.
Teorija Hart, 1995 Resursi i sposobnosti Odrzivi marketing unaprjeduje ~ Baker & Sinkula, 2005; Crittenden et al., Predstavlja konstrukt ekoloske sposobnosti
resursnog doprinose stjecanju poslovne performance, stvara 2011; Gabler et al., 2015; Hunt, 2011 identificirajuci odrzive ljudske, poslovne i
pristupa odrzive konkurentske ekonomsku pravednost i tehnoloske resurse, ukljucuje odrzivu
prednosti. ekolosku sposobnost. Isti¢e poslovnu praksu, razliite interese i
Teorija Hunt & Morgan,  Ukljugivanje odrzivostiu  postojanje zelenih segmenata pritiske dionika i odrzivo upravljanje,
resursne 1994 marketinku strategiju potrosaca, drustveno podizuéi percepcije o odrzivost i kvaliteti
prednosti doprinosi resursnoj odgovornog ponasanje i zelene resursa.
prednosti u odnosu na proizvode koji vode do
konkurente. konkurentske prednosti.
Teorija Srivastava, 2007  Briga za okoli$ Odrzivi lanac opskrbe Bourlakis et al., 2014; Brindley & Postoje dva pokretaca odrzivosti:
odrzivog lanca integrirana je u sve poboljsava performance, Oxborrow, 2014; Chan et al., 2015; ucinkovitost te sezonalnost/lokalnost.
opskrbe strukture opskrbnog konkurentnost i intenzitet Heoejmose et al., 2012; Lee & Lam, 2012  Integriranje odrZivosti dovodi do
lanca, ukljuéujuéi dizajn nabave u Sest dimenzija: pozitivnih u¢inaka odrzivog marketinga i
proizvoda, izvor proizvod, promocija, odrzivog upravljanja opskrbnim lancem,
materijala i odabir, planiranje, proces, ljudi i unaprjedujuéi poslovnu uspjesnost i
proizvodnih procesa, projekt te stvara uéinkovitije, umanjujuci negativan utjecaj na okolis.
isporuku kona¢nog konkurentnije i ekoloski
proizvoda te upravljanje superiornije poslovne subjekte.
proizvodom nakon
njegovog zZivotnog
vijeka.
TEORNE Teorija Higgins, 1997 Pojedinci usmjereni na Apeli odrzivosti umanjuju Bhatnagar & McKay-Nesbitt, 2016; Odrzivi apeli trebaju pratiti motivacije
POTROSACA I regulacijskog promociju preferiraju negativan utjecaj na okolis. Bullard & Manchanda, 2013; Kareklas et potrosaca, shvacajuéi kako i zasto
PONASANJA usmjerenja aktivnosti povezane sa al., 2012; Ku et al., 2012 potrosaci favoriziraju odrzive proizvode.
zudnjom, dok usmjereni Potvrdena je povezanost izmedu
na prevenciju preferiraju usmjerenosti na promociju i brige za
opreznost (teznji za okolis.
za$titom, sigurnost i
odgovornost).
Teorija Ajzen, 1985 Uvjerenja, vrijednosti i lako stavovi odreduju namjere Egea & Frutos, 2013; Grimmer & Procjena namjere odrzivog i odgovornog
planiranog subjektivne norme i i ponaSanja, namjerno i Bingham, 2013; Grimmer et al., 2016; ponasanja, isti¢u¢i da komunikacija
ponasanja stavovi uz percipiranu usputno obrazovanje za odrzivi ~ Kalamas et al., 2014; Kim et al., 2015; ekoloski i drustveno odgovornih poslovnih

kontrolu ponasanja
oblikuju namjere

razvoj intenzivira brigu za
okoli$ i utjeCe na namjeru

Newton et al., 2015; Paco & Reis, 2013;
Soyez, 2012

subjekata dovodi do odgovornih i odrzivih
namjera ponasanja potro$aca, a prisutnost
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Autori

. Teorijski .. . A .. Primjena teorije u Autori koji istraZuju odrZivost u ;
Skupina pristup/model _teorljskog Opis teorije (ideologija) istraZivanju odrZivosti marketingu Doprinos
pristupa/modela
ponasanja u konkretno kupovine. Ekoloska u medijima prediktor je odrzive namjere
ponasanje. osvijestenost i ponasanje kupovine.
razli¢ito je u razli¢itim
kulturama.
Teorija Ajzen & Na temelju stavova i Ekoloska zabrinutost potrosata  Egea & Frutos, 2013; Grimmer & Odrzivi poslovni subjekti koji promicu
promisljenog Fishbein, 1980 namjera ponasanja, za namjeru kupnje uvjetovana Bingham, 2013; Grimmer et al., 2016; odrzive proizvode utjetu na odrzive
djelovanja moguce je predvidjeti je posredovana stavom o Hartmann i Apaoloza-Ibanez, 2012; stavove potrosaca, namjere kupnje i
kako ¢e se pojedinci odrzivosti. Ekoloski osvijeSteni  Husted et al., 2014; Kalamas et al., 2014 ponasanje, uz istovremeno unaprjedenje
ponasati. potro$ali spremni su platiti povjerenja u marku proizvoda i sam
dodatni iznos kao premiju za poslovni subjekt, povecanje percepcije
odrzivi proizvod. odrzivosti i vece kvalitete resursa.
DRUSTVENO- Socijalna Allport, 1985 Razumijevanje kako Teorije socijalne psihologije Cummins et al., 2014; Egea & Frutos, Nagla$ava razmjenu vrijednosti izmedu
PSIHOLOSKE psihologija ponasanje svakog koriste se u kontekstu zasite 2013; Felix & Braunsberger, 2016; Gleim  potro$aca i okolisa te razmatra u¢inak
TEORIE pojedinca utjece na okolisa, odrZivog ponasanja, et al., 2013; Goldstein et al., 2008; Kwon drustvenih i psiholoskih ¢imbenika na
drustveno okruZenje; preprekama zelenoj potrosnji, et al., 2016; Melnyk et al., 2013; Newman  odrzivo ponasanje, norme, stavove i
drustvo u cjelini stavovima i zabrinutosti za et al., 2014; Phipps et al., 2013; potro$nju. OdrZivo ponaSanje rezultira kao
doprinosi ostvarivanju okoli$ te materijalizmu. Seegebarth et al., 2016; White & posljedica istovremene interakcije
individualnih ciljeva Simpson, 2013; Yakobovitch & Grinstein,  potroSaca u njihovom okruzenju
pojedinaca; 2016
Drustveni (kulturne i
drustvene norme) i
psiholoski ¢imbenici
(osjecaji, misli i
uvjerenja) igraju kljuéne
uloge u oblikovanju
potrosacke kvalitete
zivota i dobrobiti.
Teorija Trope & Vremenski odmak Ispitivanje u¢inaka odrzivih Chang et al., 2015; Chen, 2016; Tangari et  Isti¢e vaznost oglasavanja, promocije,
konstruktivne Liberman, 2003 (psiholoski ili poruka oglasavanja, al., 2015; Viswanathan et al., 2014; Yang ~ komunikacije i namjere ponasanje u
razine geografski) mijenja oznadavanja proizvoda i etal., 2015 kontekstu odrzivosti te sluzi kao ishodiste
psiholoske percepciju osobe: veca odrzivog ponasanja. marketinskim struénjacima prilikom
udaljenosti vremenska udaljenost Apstraktne poruke snaznijeg su oblikovanja komunikacije o odrzivim

dovodi do apstrakcije
pojma, u usporedbi s
manjim vremenskim
odmakom, kada je
percepcija pojma
konkretnija.

ucinka na stavove potroSaca,
njihovu namjeru kupnije i
odrzivo ponasanje.

proizvodima i uslugama.

Izvor: prilagodba autorice prema Lunde (2018)
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4.2.  Suprotnosti izmedu konvencionalnog i odrZivog marketinga te mogucnosti

njihova prevladavanja

Konvencionalni marketinski koncept fundamentalno je fokusiran na profit te zanemaruje
socijalne i ekoloske aspekte. Upravo je odrzivi marketing svojevrsna inicijativa kojom se
navedeno nastoji prevladati kako bi se ostvario doprinos u svim aspektima odrzivog razvoja.
Stoga za potpunije razumijevanje pojma i sveobuhvatnog znacenja odrzivog marketinga valja
navesti 1 njegove razli¢itosti u odnosu na prethodnicu odrzive marketinske paradigme -
konvencionalni marketing, koje se ogledaju u specificnostima njegovih ciljeva, kao 1 u

njegovom vremenskom i vrijednosnom fokusu, Sto prikazuje tablica 3.

Tablica 3. Temeljne razlike izmedu konvencionalnog i odrzivog marketinga

Konvencionalni marketing OdrzZivi marketing

Potrosaci Potrosaci sa svojim zivotnim stilom Ljudska bi¢a sa svojim Zivotima
Proizvodi ,,Od kolijevke pa do groba“ ,»Od kolijevke pa do kolijevke*

Jednako za sve Fleksibilno

Proizvodi Usluge
Marketing i Orijentirano na prodaju Edukativno
komunikacija Krajnje koristi Vrijednosti
Gospodarski subjekt Reaktivno Proaktivno

Neovisno Meduovisno

Kompetitivno Kooperativno

Po odjelima Holisti¢ki

Kratkoro¢no orijentirano
Maksimiziranje profita

Dugorocno orijentirano
Dvostruki krajnji cilj

Izvor: prilagodba autorice prema van Dam & Apeldoorn (1996)

Peattie (2016) istice razlike izmedu promisljanja koja obiljezavaju konvencionalni i odrzivi
marketing s aspekta vremenskog okvira, ciljeva, temeljnih nacela, fokusa, dominantnog

svjetonazora i ogranicenja, koje sazeto prikazuje tablica 4.

Tablica 4. Razlike izmedu konvencionalnog i odrzivog marketinskog promisljanja

Aspekti Konvencionalni marketing Odrzivi marketing

Vremenski okvir Sadasnjost Buducénost
Kratkoro¢nost i srednjoro¢nost Dugoro¢nost

Cilj Zadovoljavanje potreba Opée dobro
Nacela Suverenost potrosaca Pravi¢nost
Fokus Individualne Zelje(posebice bogatih) Drustvene potrebe (posebice potrebitih)
Svjetonazor Globalna potro$nja i proizvodnja Globalno o¢uvanje
Okruzenje Ekonomski hiper-prostor Ogranicenja okolisa

Izvor: prilagodba autorice prema Belz & Peattie (2009)

Raki¢ i Raki¢ (2015) isti¢u kako opredjeljenje poslovnih subjekata, implementacija i provedba
specificnog marketin§Skog koncepta znatno ovisi o geografskim karakteristikama, nacionalnom

gospodarskom razvoju, kulturi, karakteristikama potroSaca i trziSta u kojem poslovni subjekt
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djeluje (informiranost potrosaca i njihova razina obrazovanja, prihodi i kupovnu mo¢, ekoloska
osvijestenost, itd.). Konvencionalni (ili transakcijski, kako ga jo§ autorice nazivaju) marketing
podrazumijeva fokusiranost na potrosaca s isklju¢ivim ciljem ostvarivanja profita, u kojem
kljucne aktere predstavljaju profitno orijentirani poslovni subjekti koji odnose s potrosacima
najcesc¢e svode na kratkorocne transakcije (razmjena proizvoda za novac), pritom primjenjujuci
konvencionalni McCarthyjev 4P marketinski instrumentarij. Suprotno navedenom, odrzivi
marketing temelji se na Cetiri potpuno drugacija nacela (Peattie & Belz, 2010): (1)
socioekoloski problemi postaju ishodiSte marketinskog procesa, a ne skup ogranicenja, (2)
cjelovito razumijevanje ponasanja potroSaca, (3) transformacija postojeceg marketinskog
miksa i (4) dugoro¢ni odnosi. Klju¢ne razlike ciljeva, vrijednosti i obuhvata konvencionalnog

i odrzivog marketinga sazeto donosi tablica 5.

Tablica 5. Razlicitosti ciljeva, vrijednosti i obuhvata konvencionalnog i odrzivog
marketinga
Konvencionalni marketing Odrzivi marketing

Ciljevi e Opstanak poslovnog subjekta = Profit Odrzivi razvoj:
e Ekonomska odrZivost (opstanak poslovnog subjekta)
e OKkoliSna odrzivost (zastita okolisa)
e Drustvena odrZivost

Klju¢ni dionici o Profitno orijentirani poslovni subjekti o Poslovni subjekti orijentirani na odrzivost

e Potrosaci e Potrosaci orijentirani na odrZivost

Odnosi s potroSa¢ima e  Kratkoro¢ne transakcije izmedu Dugoro¢ni i trajni odnosi sa svim dionicima

i dionicima poslovnog subjekta i potrosaca

Zivotni stil e Konzumerizam e OdrZivi razvoj kao Zivotni stil

Vrijednosti e Komercijalne e  OdrZivost

Izvor: prilagodba autorice prema Raki¢ & Raki¢ (2015)

Temeljne razliCitosti obiljeZja konvencionalnog i odrZzivog marketinga ogledaju se u
asertivnom, konstruktivnom, sveobuhvatnom, druStveno odgovornom, anticipativnom,
altruisticnom 1 proaktivnom nacinu promisljanja gospodarskih subjekata, koji predstavlja jedan
od izvora njihove konkurentske prednosti (Martin & Schouten, 2012). Bit ovakvog, odrzivog
proaktivnog pristupa ogleda se u kontinuiranom ucenju, specijalizaciji, istraZzivanju, uvodenju
novih tehnologija, upotrebi novih alternativnih materijala, otkrivanju i ispunjavanju jo$
neotkrivenih Zelja 1 potreba potroSaca, a sve to poStujuci standarde zastite okoliSa. Niyazieva
(2018) isti¢e, razmotrivsi razlike izmedu konvencionalnog i odrzivog marketinga sazima
osobitosti odrzivog marketinga i navodi kako se one ogledaju u promjeni usredotocenosti sa
zelja na potrebe potrosaca, javlja se i nastojanje stvaranja zadovoljstva svih dionika te se
uzimaju u obzir socijalne potrebe i1 zaStita okoliSa, §to dovodi to potrebe transformacije

marketinSkog miksa kako bi bio u funkciji 1 u skladu s nacelima odrZivog razvoja. Belz i Peattie
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(2009) vide rjesenje u transformaciji konvencionalnog McCarthyjevog 4P modela koji, kako

navode, odrazava perspektivu proizvodaca, a ne potrosaca, u tzv. 4C model.

Konvencionalni marketinski miks obuhva¢a aktivnosti u smislu ponude odgovarajuceg
proizvoda s aspekta cijene, promotivnih aktivnosti te distribucije, odnosno mjesta njegove
prodaje, no upravljanje isklju¢ivo navedenim elementima uskracuje moguénost poslovnom
subjektu da adekvatno odgovori na izazove koje namece odrzivost. Nastavno, Pomering (2014)
kao alternativu predlaze matricu odrzivog marketinga koju izraduje prosiruju¢i McCarthyjev
4P model marketinskog miksa dodatnim elementima i trima dimenzijama odrZivosti te predlaze
model strateSkog planiranja odrzivog marketinga. Odabrani, relevantni modeli bit ¢e prikazani
u tocki 4.5.1.4., kojom se detaljno razraduje tematika marketinskog miksa odrzivog marketinga,

odnosno odrzivog marketin§kog miksa.

4.3. Nacela odrzivog marketinga

Fuller (1999) naglasava kako odrzivi marketing predstavlja novu paradigmu koja polazi od
ishodisne ideje kako sustav proizvodnje i potro$nje trebaju funkcionirati Sinkronizirano, na
obuhvaca pet nacela: (1) ,,Ekosustavi predstavljaju fizicki ograniavajuéi ¢imbenik
marketinSkih odluka® - nacelo je koje navodi da uobi¢ajena odrZiva politika poslovanja mora u
potpunosti pokrivati ekoloske troskove uz kontinuiranu analizu u¢inaka marketinskih aktivnosti
na okolis; (2) ,,Zivotni ciklus sustava proizvoda je adekvatan okvir za donosenje odluka® - 0vo
nacelo navodi potrebu holistickog pristupa za razumijevanje ekoloskog utjecaja, ekoloskih
pitanja i odrzivih marketinSkih rjeSenja; (3) ,,Prevencija zagadenja i ponovna upotreba resursa
su jedina je adekvatna strategija koja vodi odrZivosti“ - ovo nacelo obja$njava moguénost
ofuvanja i unaprjedenja funkcioniranja ekosustava koja se temelji na razvoju proizvodnih
sustava s ,,nula otpada‘“1,,nula-emisija‘“; (4) ,,Nacelo multiplikativnog efekta“ - objasSnjava kako
napori kojima gospodarski subjekti uvode ekoloska poboljsanja te potroSaca na mikro razini
vode do sveukupnih unaprjedenja na makro razini te (5) ,,0drzivi marketing ne predstavlja oblik
korporativnog altruizma® - ovo nacelo istice kako gospodarski subjekti ne smiju zanemariti
¢injenicu da zadovoljavanje potrosaca i ostvarivanje njihovih gospodarskih ciljeva i dalje ostaju

temeljni preduvjeti u procesu postizanja ekoloske kompatibilnosti.
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Navedena nacela predstavljaju osnovu, nuzne preduvjete, polazisnu tocku odnosno temelj iz
kojeg, kako Fuller (1999) navodi, proizlazi odrzivo marketin§ko promisljanje, no njihovom
analizom moze se zakljuciti da takva perspektiva dominantno uzima u obzir ekoloske aspekte.
Lunde (2018) temeljem trinaest najucestalije primjenjivanih teorijskih i konceptualnih modela
koje su marketinski stru¢njaci koristili u svojim marketinSkim studijama o odrzivosti predlaze
novi, holisticki pristup sinergijskom djelovanju suvremenog marketinga i odrzivog razvoja te
predlaze pet nacela odrzivosti sadrzanih u ,,zelenom* (eng. green) okviru odrzivog marketinga,
nazvanom kao akronim pocetnih slova anglosaksonskih pojmova: ,,Globalized marketplace of
value exchange* (globalno trziste razmjene vrijednosti), ,,Responsible environmental behavior
for current and future generations* (odgovorno ponasanje prema okoli$u za sadasnje i buduce
generacije), ,,Equitable sustainable business practices* (pravedna odrziva poslovna praksa),
,Ethical sustainable consumption* (eti¢ka odrZiva potros$nja) i ,,Necessary quality of life and
well-being for both consumers and stakeholders® (nuznost kvalitete Zivota i blagostanja za
potrosace i ostale dionike), ¢ime konceptualno i teorijski pojasnjava, objedinjuje 1 prosiruje

postojece spoznaje iz predmetnog podrucja, predlazuci teorijske i prakti¢ne implikacije.

PredloZzenim zelenim okvirom odrzivog marketinga istice Se vaznost uloge potroSaca u
stvaranju odrzivog drustva, uz jednaku vaznost poslovnih subjekata koji na trzistu nude odrzive
proizvode i usluge, koji su ujedno profitabilni i pozeljni. Potrosaci traze proizvode koji
poboljsavaju njihovu kvalitetu Zivota i dobrobit (Kilbourne et al., 1997) te se zajedno s
poslovnim subjektima trebaju ponasati odgovorno kako bi stvorili odrzivo trziste, jer svi dionici
utjeCu na marketinske odluke koje se odnose na odrzivost (Rivera-Camino, 2007). Predlozeni
zeleni okvir odrzivog marketinga (Lunde, 2018) koji donosi shema 12., predstavlja cjelovito
rjesenje koje putem pet nacela odreduje smjer djelovanja odrzivog marketinga, koji se temelji
na razmjeni vrijednosti izmedu makrorazine drustva i mikrorazine pojedina¢nih potrosaca i
poslovnih subjekata (Mittelstaedt et al., 2014), koja umanjuje negativan ucinak na okoli$
(Polonsky, 2011), pritom vode¢i rauna o potrebama buducih narastaja, a svoje teorijsko
ishodiste pronalazi u odnosima razmjene kao temeljnim predmetom teorije marketinga (Hunt,
1983).
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GLOBALNO TRZISTE RAZMJENE VRIJEDNOSTI

" ODGOVORNO PONASANJE PREMA OKOLISU
ZA SADASNJE I BUDUCE GENERACIE

" NUZNOST KVALITETE ZIVOTA T ™,
BLAGOSTANJA ZA POTROSACE
| OSTALE DIONIKE

ODRZIVI

MAR;KET__ING

PRAVEDNA }

S rodauA OEgé%I!(VAA
L POTROSNJA

PRAKSA ..,

Shema 12. Nacela odrzivog marketinga sadrzana u zelenom okviru odrzivog marketinga

Izvor: prilagodba autorice prema Lunde (2018)

U predlozenom zelenom okviru isprekidane linije prikazuju meduovisnost nacela odrzivog
marketinga, odnosno medusobne odnose izmedu potrosaca, poslovnih subjekata i drustva u
cjelini, uz jednaku sklonost i stremljenje povecanju kvalitete zivota i1 blagostanja od strane
potrosaca 1 poslovnih subjekata, dok svih pet nacela prikazanih kruznicama simbolicki
prikazuju fluidne i kontinuirane interakcije i odnose izmedu svih dionika. Autor u svom modelu
drzi globalno trziSte razmjene vrijednosti na kojem potrosaci, poslovni subjekti, vlade i drzave
djeluju za boljitak svih dionika (Kilbourne & Carlson, 2008), nuznom pretpostavkom odrzivog
marketinga, jer odrzivi marketing ne postoji bez odnosa razmjene koji stvaraju vrijednost za
potrosace, poslovne subjekte 1 drustvo u cjelini. Odgovorno ponasanje prema okoliSu sadasnjih
1 buduc¢ih generacija odredeno je prethodnim elementom, globalnim trziStem razmjene
vrijednosti, ¢iji fokus na okoli§ proizlazi iz Brundtlandinog izvje$¢a (WCED, 1987), odredeno

je time Sto odrzivi marketing iziskuje da se druStvo ponasSa na ekoloSki odgovoran nacin za

dobrobit sadasnjih 1 buduc¢ih generacija.

Pravedna odrziva poslovna praksa ima uzi obuhvat od svoje dvije prethodnice te podrazumijeva
percepcije pravednog i odrzivog poslovanja sa stajaliSta dionika, jer odrZivost predstavlja
zajednicku odgovornost svih ukljucenih dionika (Seshadri, 2013), a odgovorni i1 odrzivi

poslovni subjekti mogu poticati ostale dionike (potroSace, druge poslovne subjekte 1 vladu) na
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odrzivost i odgovornost (Scandelius & Cohen, 2016). Pravedna odrziva poslovna praksa i eticka
odrziva potro$nja imaju u ve¢em dijelu razlicit, ali u manjem i preklapajuci odnos, koji je
predstavljen odrzivim marketingom. Eticka, pravedna i odrziva potrosnja u smislu koristenja
resursa na nacin zadovoljavanja temeljnih potreba i stvaranja doprinosa kvaliteti zivota, bez
ugrozavanja potreba buducih generacija (Dolan, 2002), potice sve dionike druStva na eti¢nost i
odgovornost na putu ka odrzivoj potrosnji, dok su kvaliteta zivota i blagostanje za potrosace i
ostale dionike dostizni uz pretpostavku uspostavljenih ¢vrstih temelja odgovornosti prema
sadas$njim i budu¢im generacijama svih ukljucenih dionika, kroz sustavnu primjenu pravedne

odrzive poslovne prakse te odrzivu i odgovornu potrosnju.

Lunde (2018) drzi kako je teorija odrzivog marketinga evoluirala na dva iskljuc¢iva nacina, i to
ili makromarketin$kim ili mikromarketinSkim pristupom, bez primjene za odrzivi marketing
primjerenijeg, sveobuhvatnog holistickog pristupa te stoga predloZzenim holistickim zelenim
okvirom odrzivog marketinga koji se temelji na pet nacela odrzivosti sugerira cjelovitiji i

sveobuhvatniji fokus marketin§ke znanosti na odrzivost.

4.4. Sastavnice odrZivog marketinga

Sustavnim sagledavanjem problematike koja je dovela do nuznosti implementacije odrzivosti
u poslovanje organizacija, namece se pitanje o nafinima pristupa izazovima modificiranja i
implementacije marketinske funkcije unutar poslovnog subjekta, a razli€iti pristupi predmetnoj
problematici rezultiraju i razli¢itim rjeSenjima u dostupnoj literaturi, jednako kao §to je to slucaj

s definiranjem pojma odrZivog marketinga.

Nastavno na prikaz razvojnih faza i definicija odrzivog marketinga, a kako bi se zadovoljila sva
tri aspekta obuhvaéena Fullerovom (1999) definicijom odrzivog razvoja koja proizlazi iz
trobilan¢nog pristupa odrzivosti, klasi¢na podjela razlikuje sljede¢e dimenzije odrzivog
marketinga: ekonomsku, ekolosku i drustvenu dimenziju. Henriques i Richardson (2013: 28)
istiu kako su navedene dimenzije u samom odredenju odrZivosti kao pojma inseparabilne 1
medusobno zavisne te ih je stoga nuzno sagledavati sveobuhvatno kroz njihove meduodnose:
ekonomska dimenzija odrzivosti obuhvaca tradicionalne marketinske ciljeve koji
pretpostavljaju profitabilnost i poslovnu uspjesnost, ekoloska dimenzija obuhvaca kreiranje i

provedbu aktivnosti s ciljem minimiziranja negativnih i ostvarivanja pozitivnih utjecaja na
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okoli§, dok se druStvena dimenzija odrzivog marketinga temelji na donoSenju odluka koje

utjecu na dobrobit, boljitak i zdravlje potrosaca i zaposlenika te svih ostalih interesnih skupina.

Nastavno, Gordon et al. (2011) su temeljem prethodnih istrazivanja razvili i predlozili model
odrzivog marketinga c¢ije su okosnice ideje o nacinu unaprjedivanja konvencionalnog
marketin§kog sustava na nacin da se stvaraju i pronalaze trzi$ne prilike u kojima ¢e proizvodi i
usluge biti odrziviji (Peattie, 2007), bez negativnih utjecaja na okoliS, uz nuzne promjene
neodrzive potros$nje i dosadasnjih neprimjerenih obrazaca ponasanja potro$aca (UNCED, 1992)
te prihvacanje odrzivog razvoja kao nove paradigme i Zivotne filozofije. Autori (Gordon et al.,
2011) predlazu model odrzivog marketinga kojim je moguce odgovoriti na prethodno navedene
izazove danasnjeg drustva, koji se sastoji od tri komplementarne, meduovisne i Cesto
medusobno preklapajuce sastavnice: (1) zeleni marketing, (2) druStveni marketing i (3) kriticki
marketing. Kako bi odrzivi marketing mogao postati stvarnost te se kao odrziva disciplina
mogao razvijati te viSestrukih razli¢itih pristupa i nastojanja implementacije koncepta
odrzivosti u marketinska nacela, teoriju i praksu, Gordon et al. (2011) isticu nuznost
istovremene strateSke operacionalizacije svih triju dimenzija odrZivosti te predlazu model

prikazan sljede¢com shemom 13. kojim ih obuhvacaju.

Slican pristup zagovara i van Dam (2017), koji u svome radu razmatra i usporeduje tri razlicite
koncepcije odrzivog marketinga, koje Gordon et al. (2011) nazivaju sastavnicama odrzivog
marketinga. Van Dam (2017) te razli¢ite koncepcije odrzivog marketinga naziva drustvenim,
zelenim 1 kritickim odrzivim marketingom, odnosno navodi kako odrzivi marketing predstavlja
drustveni marketing, zeleni marketing 1 kriticki marketing te sukladno navedenom raspravlja o
druStvenom odrzivom marketingu, zelenom odrZzivom marketingu 1 kritickom odrZivom
marketingu. DruStveni odrzivi marketing predstavlja pristup upravljanja marketingom
usredotocen na potroSace 1 ostale dionike, koji isti¢e potrebu institucionaliziranja odgovornosti
za odrzivi razvoj, prenesenu na viSe druStvene instance. Zeleni odrzivi marketing, koji
predstavlja mikromarketinski pristup primarno usredotoen na razvoj odrzivih proizvoda 1
usluga, nasuprot drustvenom odrzivom marketingu, isti¢e potrebu proaktivnog marketin§kog
upravljanja odgovornoséu za odrzivi razvoj unutar postojecih struktura poslovnog subjekta.
Kriticki odrzivi marketing ima za cilj reevaluaciju pretpostavki postojeceg trziSnog sustava koje
onemogucavaju transformaciju u odrzivi marketinski sustav te kao 1 druStveni odrzivi
marketing, dodatno isti¢e odgovornost za odrzivi razvoj u institucionalnog okruzenja poslovnog

subjekta. Autor drzi kako kriticki odrzivi marketing, suprotno prethodnim koncepcijama
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odrzivog marketinga, isti¢e neadekvatnost kapitalistickog neoliberalizma usredotocenog na
maksimizaciju ekonomskih ucinaka i profita te nuznost promjene takvog neprimjerenog

pristupa na putu kao odrzivom razvoju.

Shema 13. Sastavnice odrzivog marketinga

ZELENI MARKETING
« Klju¢ni akteri:
* POSLOVNI SUBJEKTI
« Ponasanje:

* ZELENNI MARKETING
(SMANJENJE
PAKIRANJA,
ENERGETSKI
UCINKOVITA
PROIZVODNJA) |
SAMOREGULACIA

DRUSTVENI MARKETING
« Kljuéni akteri:
* GRADANI I

ORGANIZACIJE
JAVNOG SEKTORA

KRITICKI MARKETING
* Klju¢ni akteri:
« TRZISTA, SUSTAVI ,
INSTITUCIJE, VLADA

* Ponasanje:

* PonaSanje: « PROMJENA
* EKOLOSKI ZIVOTNI MARKETINSKOG
STIL (ekoloski osvijesteni), SUSTAVA, REGULACIA
PREFERIRAJU S CILJEM POVECANJA
EKOLOSKE PROIZVODE ODRZIVE PROIZVODNIE
1 POTROSNJE

Izvor: prilagodba autorice prema Gordon et al. (2011)

No, Bridges 1 Wilhelm (2008) raspravljaju da su 1 zeleni i druStveni marketing prvenstveno
orijentirani na specificne probleme, dok strateski napori odrzivog marketinga obuhvacaju sve
tri dimenzije odrzivog marketinga: ekonomsku, ekolosku i drustvenu dimenziju (Fuller, 1999),
Sto posljedi¢no iziskuje da se u bit marketinskog djelovanja ukljuci i dimenzija odrzivosti jer,
kako autori isticu, odrzivi marketing predstavlja Siri, holisticki pristup koji istovremeno

uravnotezuje 1 stavlja jednak naglasak na drustvenu, ekonomsku i ekolosku dimenziju.

Belz i Peattie (2009) odrzivi marketing sagledavaju kao svojevrsnu sinergiju suvremenog
marketinga, marketinga odnosa, ekoloskog marketinga i etickog marketinga, i to sa Sireg,
makro-marketin§kog aspekta, a Trivedi et al. (2018) sugeriraju pristup odrzivom marketingu

koji obuhvaca koncepte marketinga okolisa, zelenog marketinga i1 druStvenog marketinga te ga
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sadasnjih i buduc¢ih generacija.

ZELENI
MARKETING
KRITICKI DRUSTVENI
MARKETING MARKETING
ETICKI
MARKETING

Shema 14. Prosireni model odrzivog marketinga

Izvor: prilagodba autorice prema Garcia-Rosell & Moisander (2007), Gordon et al. (2011), Trivedi et al. (2018)

Uzimajuéi u obzir razlicite pristupe i tumacenja kao svojevrsno ishodiste normativno pozeljnih
aspekata u kontekstu strategije odrzivog marketinga, predlozeni model odrzivog marketinga
Gordona et al. (2011) drzi se ishodiStem koje je moguée, uzmemo li u obzir promisljanja autora
Garcia-Rosell i Moisander (2007), Belz i Peattie (2009) te Trivedi et al. (2018), nadograditi
Hetiénoséu. U dijelu koji slijedi, a nakon prethodnog prikaza prosirenog modela odrzivog
marketinga (shema 14.), iznose se obiljezja Cetiriju sastavnica odrzivog marketinga: zelenog

marketinga, drustvenog marketinga te kritickog i eticCkog marketinga.

4.4.1. Zeleni marketing

Pocetni korak suvremenog marketinga ka odrZivosti predstavlja implementaciju 1 primjenu
zelenog marketinga (Gordon et al.,, 2011), $to je evidentno ukoliko promatramo njihov
predlozeni model odrzivog marketinga, Ciju sastavnicu zeleni marketing i1 ¢ini. Zeleni
marketing moze se definirati kao holisticki proces kojim se identificira, anticipira i udovoljava
potrebama potrosaca i drustva, na odrzivi i profitabilan nacin (Peattie, 1995). Polonsky (1994)
navodi kako zeleni marketing predstavlja dio sveukupnih marketinskih aktivnosti te uzima u
obzir pozitivne 1 negativne aspekte, s dominantnim fokusom na ekoloSka pitanja. Americka

marketinSka asocijacija (AMA, 1975, citirano u Kinnear et. al., 1976) definira zeleni marketing
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kao ,,izuCavanje pozitivnih i negativnih aspekata marketinSkih aktivnosti na oneciS¢avanje,
iscrpljivanje energije i iscrpljivanje neenergetskih resursa“, dok Pride i Ferrell (1993) definiraju
zeleni marketing kao proces kreiranja, promocije, odredivanja cijena te distribucije proizvoda

koji ne ugrozavaju prirodni okolis.

Prve definicije zelenog marketinga uglavnom su usmjerene na specificne individualne
aktivnosti (npr. proizvodnja i promocija zelenih ili proizvoda sa smanjenim negativnim
ekoloskim utjecajima), no suvremeno razumijevanje zelenog marketinga obuhvaca Siru
multidisciplinarnu perspektivu (Kilbourne, 1998). Dahlstrom (2011) definira zeleni marketing
kao izucCavanje sveukupnosti ulozenih napora koji se odnose na proizvodnju, promociju
pakiranje, distribuciju i potros$nju proizvoda, na nacin koji je ekoloski osvijesten i senzibiliziran.
AMA zeleni marketing naziva i marketingom proizvoda sigurnih za okoli§ ili proizvoda
osmisljenih s ciljem minimiziranja negativnih u¢inaka na okolis ili na unaprjedivanje kvalitete
okolisa (AMA.org Dictionary, 2014). Moze se zakljuciti da se u suvremenoj literaturi koristi
Siri, holisticki, integrirani pristup koji nastoji uravnoteziti imperative smanjenja negativnih

utjecaja na okolis i zadovoljavanja potreba potrosaca.

Lackovi¢ 1 Andrli¢ (2007) koji navode kako je zeleni marketing ,,oblik drustvenog marketinga
u kojemu proizvodi, usluge i sve marketinske aktivnosti planiraju i implementiraju uzimajuci u
obzir djelovanje i utjecaj koji mogu imati na okoli§ i drustvo u cjelini*, koja implicira na

prethodno navedena medusobna preklapanja sastavnica odrzivog marketinga.

U evoluciji zelenog marketinga Peattie (2001) razlikuje tri razvojne faze, a diferencira ih
temeljem obuhvata, ciljeva i pristupa: (1) ekoloski marketing, (2) marketing zastite okolisa i
(3) odrzivi marketing. Navedene faze se kao sintagme u literaturi Cesto koriste kao istoznacnice
zelenog marketinga, no u ovom slu¢aju se, medutim, ne raspravlja o pojmovnom razgranicenju,
ve¢ o nastojanju obiljeZavanja razvojnih faza zelenog marketinga primjenom razlicitih
sintagmi. Tako autor objasnjava da ekoloski marketing svoje ishodiSte pronalazi u drustvenim
i ekoloskim problemima 1960-ih i ranih 1970-ih godina koji dovode do razvoja novog nacina
promisljanja, ¢iji je razvoj obiljezio 1970-e-i rane 1980-e godine, kada relativno mali broj
gospodarskih subjekata i potroSaca mijenja svoje ponasanje, usredotocen na specificne
ekoloske probleme s naglaskom na lokalna i nacionalna pitanja oneciS¢enja i smanjenja
koriStenja raspolozivih resursa. Ovu razvojnu fazu karakteriziraju poboljSanja proizvodnih

procesa kao reakcija na promjene u zakonskoj regulativi, koja su imala za cilj smanjenje

zagadenja 1 oneciS¢enja, u vrijeme kada zaStita okoliSa nuzno predstavlja isklju€ivo izvor
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povecanja troSkova proizvodnje i marketinSka ogranicenja, dok je smanjenje ovisnosti

potrosSaca o izrazito Stetnim proizvodima za okoli$ tek u svojim zacecima.

Druga razvojna faza zelenog marketinga, koju Peattie (2001) naziva marketingom zastite
okolisa, zapocinje tijekom kasnijih 1980-ih godina kao posljedica novih spoznaja i brojnih
ekoloskih nepogoda koje su dovele do pojacane zabrinutosti $ire javnosti i velike medijske
popracenosti. Ovu razvojnu fazu zelenog marketinga karakterizira prihvacanje koncepta
odrzivosti, koji je po prvi puta ujedinio pitanja okolisa, drustva i ekonomije te naglasio njihovu
meduovisnost na globalnoj razini, kao univerzalni opéeprihvaceni strateski cilj. Marketing
zastite okolisa predstavlja pozitivan iskorak u smislu nastojanja smanjenja oneciS¢enja okolisa
uvodenjem Cistije tehnologije koja, smanjuje otpad i onecis¢enja tijekom kreiranja novih
proizvoda i proizvodnih procesa. Uspostavlja se koncept eko-performance kao relativna mjera
ekoloske prihvatljivosti proizvoda u odnosu na zamjenske ili konkurentne, koja ukljucuje
sveukupne drustvene i ekoloske utjecaje gospodarskog subjekta i njegovih proizvodnih procesa
I proizvoda. Tijekom druge faze zelenog marketinga postupno se razvija i prihvaéa pojam
»zelenih potrosaca“, uz prihvacanje glediSta koje zagovara da poboljSanje ekoloskih
performanci moze doprinijeti stjecanju i unaprjedenju konkurentske prednosti, povecanju

ucinkovitosti uz istovremeno smanjenje narusavanja zivotne sredine.

Posljednju razvojnu fazu zelenog marketinga autor naziva odrzivim marketingom, a ona
predstavlja uistinu radikalni pristup 1 trziStu i marketingu kojim se nastoji podmiriti sveukupne
okolisne i ekoloske troskove proizvodnje i potroSnje s ciljem stvaranja odrzive ekonomije.
Javlja se tijekom kasnih 1990-ih godina, usporedno s pojavom Sirenja zelenog marketinga i
zelenih proizvoda, izvan usko definiranih trziSnih segmenata i predstavlja odmak ,,0d globalnog
ka lokalnom®, tj. od velikih, globalnih distribucijskih kanala i ekonomije razmjera prema
ucinkovitim lokalnim dobavljacima i proizvodac¢ima. U troskove proizvodnje temeljem kojih
se odreduje prodajna cijena sada se ukljucuju troSkovi financijskog, ljudskog i proizvedenog,
ali i prirodnog kapitala te se stavlja naglasak na sveukupan trosak tijekom vremena koristenja
proizvoda umjesto na osnovnu prodajnu cijenu proizvoda. Navedeno upucuje na zakljucak da
se razumijevanje odnosa i prihvacanje meduovisnosti izmedu ekonomije, marketinga i
prirodnog okoliSa tijekom vremena i1 pod utjecajem raznih druStvenih i prirodnih okolnosti
izmijenilo te se sukladno tomu modificirao i sadrzaj pojma zelenog marketinga. Zeleni
marketing zagovara vecu usmjerenost na ucinke poslovnog subjekta i njegovih proizvoda na

trziStu, sveobuhvatnije sagledavanje poslovnih procesa poslovnog subjekta te zauzima
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sveobuhvatniji, holisticki pristup, Sto potvrduje i jedna od najpoznatijih formula zelenog
marketinga (McDonough & Braungar, 2002, citirano u Ham i Forjan, 2009), nazvana “3R*
formula (eng. reduce, reuse, recycle), prema kojoj poslovni subjekt moze doprinijeti oCuvanju
okolisa provedbom sljedeé¢ih strategija: (1) smanjiti eksploataciju neobnovljivih i prirodnih
resursa (zamjenom neobnovljivih izvora obnovljivima i prirodnih resursa onima umjetno
proizvedenim) uz optimiziranje utrosaka energije u proizvodnom procesu kao i u svim ostalim
poslovnim procesima, (2) ponovna upotreba citave ambalaze ili njezinih dijelova (npr. ponovno
punjenje spremnika za boju za pisace i fotokopirne uredaje, zamjena drvenih transportnih paleta
plasti¢énima, koje se koriste dulje vremensko razdoblje, i sl.) te (3) recikliranje, u smislu
recikliranja otpada nastalog kao nusproizvod poslovnog i proizvodnog procesa te sustavnog

prikupljanja iskoriStenih proizvoda te njihove ambalaze.

Uz proaktivnost kao temeljno obiljezje zelenog marketinga, osobit znacaj ima i1 dugorocni
pristup i meduovisnost jer upravo zeleni marketing zagovara pomicanje usredotoCenosti
poslovnih subjekata sa zelja potroSaca (Papadas et al., 2017). Polonsky (1994) navodi kako
altruizam kao misao vodilja u promisljanju o zastiti i ocuvanju okoli$a uz brigu o moguénostima
nadolazec¢ih generacija nisu jedini razlozi za opredjeljenje na takvu poslovnu filozofiju i potom
za odluku o implementaciji zelenog marketinga u strategiju i poslovnu politiku. Polonsky
(1994) medu razloge opredjeljenja poslovnih subjekata za implementaciju zelenog marketinga
nabraja: percipiranje zelenog marketinga prilikom koju trebaju iskoristiti za postizanje vlastitih
ciljeva (udovoljavanje zahtjevima potrosaca), vjerovanje poslovnog subjekta da ima moralnu
obvezu biti druStveno odgovornijim, aktivnosti zakonodavaca usmjerene na povecanje
odgovornosti gospodarskih subjekata, pritisak ekoloski usmjerenih aktivnosti konkurenata te
financijski ¢imbenici (reduciranje utroSka materijalnih resursa te troskova odlaganja otpada).
Navedeni ¢imbenici mogu se diversificirati u dvije temeljne skupine, ovisno o tome da li je rije¢
o0 poticajima ili obvezama iz eksternog okruzenja ili je predmetni ¢imbenik rezultat djelovanja

samog poslovnog subjekta, odnosno njegovog internog okruzenja, Sto prikazuje Shema 15.

Langerak et al. (1998) kao eksterne preduvjete implementacije zelenog marketinga navode
senzibiliziranost potrosaca na okolisne probleme, intenzitet konkurenata te stupanj razvijenosti
zakonske regulative, dok kao interne preduvjete navode ekolosku osvijeStenost marketinSkih
izvrsitelja te senzibilitet gospodarskog subjekta po pitanju zastite okoliSa. Njihov predlozeni

model kojeg prikazuje shema 15. sastoji se od prethodno opisanih internih i eksternih temeljnih

119



preduvjeta implementacije zelenog marketinga te poslovne uspjesnosti kao posljedi¢nog uc¢inka

implementacije i aktivnosti primjene zelenog marketinga.

Preduvjeti Zeleni marketing Udinci

Eksterni:

- Ekoloska osvijestenost potrosaca
- Intenzitet konkurencije

- Zakonska regulativa ¢ - Zeleni proizvodi i usluge Poslovna
- Zelena komunikacija uspjesnost

Interni:

- Ekoloska osvijestenost marketinskih
izvrsitelja

- Senzibilitet gospodarskog subjekta za
zastitu okoliSa J

Shema 15. Preduvjeti i u¢inci implementacije i aktivnosti primjene zelenog marketinga

Izvor: prilagodba autorice prema Langerak et al. (1998), Stone et al. (2004)

Interne i eksterne preduvjete implementacije zelenog marketinga utvrdili su i Stone et al. (2004)
objasnjavajuci kako zakonska regulativa predstavlja najutjecajniji ¢imbenik implementacije
zelenog marketinga te su utvrdili da gospodarski subjekti koji dobrovoljno prihvate i
implementiraju zeleni marketing u svoje poslovanje, stje¢u priliku unaprjedivanja vlastitog
poslovanja i stjecanja ostalih prednosti implementacije zelenog marketinga. McDaniel i
Rylander (1993) isti€u kako je implementacija zelenog marketinga vrlo sloZen 1 zahtjevan
proces, koji iziskuje znaCajan angazman ljudskih 1 materijalnih resursa te odredeno vrijeme
potrebno za provedbu, ovisno o vrsti, dinamici 1 intenzitetu implementacije nacela zelenog
marketinga te predlazu plan implementacije zelenog marketinga koji obuhvaca: (1) razvoj
ekoloskog pristupa koji odrazava definiranu misiju i ciljeve poslovnog subjekta, (2) uspostavu
rukovodece strukture odgovorne za ekoloske teme na najvi$oj organizacijskoj razini poslovnog
subjekta kako bi se naglasila dugoro¢na namjera i predanost, (3) zaposljavanje ili angazman
ekoloski osvijeStenih pojedinaca, (4) edukaciju djelatnika o ekoloskoj odgovornosti s ciljem
podizanja ekoloske osvijeStenosti, (5) uspostavu aktivnog dijaloga s ekoloski proaktivnim
subjektima, organizacijama i drugim tijelima, (6) razvoj proaktivnog ekoloskog akcijskog
programa, (7) integraciju svih razina i segmenata poslovnog subjekta s ciljem mogucénosti
pravovremenog odgovora na ekoloske zahtjeve, (8) primjerenu alokaciju resursa s ciljem

iskazivanja ekoloske predanosti, (9) informiranje dionika o poduzetim mjerama i aktivnostima,
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¢ime se povecava vjernost potrosaca i poti¢e ih se na ukljuéivanje i suradnju u ostvarivanju
napora te (10) pracenje reakcije potrosaca kroz aktivna i kontinuirana marketinska istrazivanja
kao mogucénost pravovremenog odgovora na promjene ekoloskih potreba, zahtjeva i

ocekivanja.

Otmann (2008) navodi kako zeleni marketing od gospodarskih subjekata iziskuje da promisljaju
1 djeluju holisticki, koriste priliku uklju¢ivanja svojih potroSaca na emocionalnoj razini §to
doprinosi izgradnji i podizanju vrijednosti njihove marke, razvijaju i koriste eko-inovacije koje
predstavljaju nove nacine za postizanje boljih rezultata prodaje i poslovanja te pri tom teze
»hultom* ekoloskom utjecaju. Chen (2010) isti¢e razloge zbog kojih bi poslovni subjekt trebali
implementirati i primjenjivati zeleni marketing, odnosno prednosti primjene aktivnosti zelenog
marketinga u smislu uskladivanja s ekoloSkim pritiscima, stvaranja komparativne prednosti,
unaprjedenja imidza poslovnog subjekta, otkrivanja novih trzi$nih prilika te povecanja vlastite

proizvodne vrijednosti.

Senthilnathan et al. (2015) drze kako se implementacija zelene marketinske strategije moze
ostvariti putem procesa ,,0zelenjivanja®“ marketinskog miksa, koji svoje temeljno ishodiste
pronalazi u Peattievom (2001) modelu, a obuhvaca: (1) interni zeleni marketinski miks (eng.
internal green Ps) koji je dodavanjem ,klasi¢nom® 4P proSiren s dodatna Cetiri ,,P*, i to:
providing information (informiranje), processes (procesi), policies (politike) (Garg & Sharma,
2017) te people (ljudi) (Senthilnathan et al., 2015); (2) eksterni zeleni marketinski miks (eng.
external green Ps) koji obuhvaca paying customers (potrosace), providers (opskrbljivace),
politicians (politi¢are), pressure groups (dionike), problems (probleme), predictions
(predvidanja) i partners (partnere); te (3) zelenu uspjesnost (eng. green success) koja obuhvaca
satisfaction of stakeholder needs (zadovoljstvo potreba dionika), safety of products and
processes (sigurnost proizvoda i proizvodnih procesa), social acceptability (drustvenu

prihvatljivost) i sustainability (odrzivost).

S aspekta zastite okoliSa u kontekstu zelenog marketinga, Menon 1 Menon (1997) predloZili su
model eko-poduzetnicke marketinske strategije odnosno ekoloski orijentirane poduzetnicke
marketinSke strategije, koji obuhvaca preduvjete i ucinke implementacije predstavljene
odredenim vezama u modelu, ¢iji je smjer djelovanja definiran temeljem analize prethodno
objavljenih istrazivanja te primjera dobre i loSe prakse. Od preduvjeta implementacije Koji

utjeCu na razinu ekoloski orijentirane poduzetnicke marketinske strategije autori navode:

intenzitet zakonske regulative i konkurencije; atraktivnost trzista; profesionalnost, heterogenost
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kozmopolitizam gospodarskog subjekta; te iskustvo i udio ekoloski osvijeStenih menadzera
(kao preduvjeta Cija razina proporcionalno utjeCe na povecanje razine ekoloski orijentirane
poduzetnicke marketinSke strategije); formalizacija, specijalizacija te centralizacija (kao
preduvjeta ¢ija razina proporcionalno utjeCe na smanjenje razine ekoloSki orijentirane
poduzetnicke marketinske strategije). Upravo razina ekoloski orijentirane poduzetnicke
marketin§ke strategije, kako navode autori, proporcionalno utjeCe na razinu uspjesSnosti
poslovanja te na razinu reputacije gospodarskog subjekta, dok atraktivnost industrije pozitivno
utjeCe na povezanost izmedu ekoloski orijentirane poduzetnicke marketinSke strategije i

reputacije s jedne te uspjesSnosti poslovanja gospodarskog subjekta s druge strane.

Pored pozitivnih u¢inaka implementacije zelenog marketinga koji se odnose na gospodarske
subjekte, Loncari¢ (2008) istice i one koji se odnose na potrosace i ostale dionike. Autorica
navodi kako se primjenom za okoli§ prihvatljivih postupaka u svim proizvodnim i u fazama
potro$nje omogucuje stvaranje preduvjeta za dugoro¢no ocuvanje i zastitu neobnovljivih
prirodnih resursa i kvalitete Zivota, $to zasigurno predstavlja najznacajniju pretpostavku koja
se odnosi na buduce generacije. Primjenom ekoloski osvijeStenih strateSkih okvira i ekoloski
efikasnih tehnologija ostvaruje se doprinos nastojanjima unaprjedenja pozicioniranja ekoloski
i socijalno osjetljivog 1 osvijestenog gospodarskog subjekta, Sto kod potrosaca s razvijenom
ekoloskom svijesti moze povecati lojalnost i osje¢aj zadovoljstva zbog aktivnosti gospodarskog
subjekta usmjerenih na oCuvanje okoliSa te pozitivno utjeCe na imidZ gospodarskog subjekta,
Sto u konacnici pozitivno utjece na rezultat poslovanja, dok se istovremeno investicijama u
zastiti okoliSa primjerene tehnologije i zastitu na radu zaposlenika, djeluje na zdravlje i
sigurnost zaposlenika te na kvalitetu radnog Zivota (Loncari¢, 2008). Osim pozitivnih, autorica
se osvrée i na moguce negativne uéinke implementacije i primjene zelenog marketinga koji se
odnose na potroSace, a koji se pojavljuju ukoliko proizvodaci vlastite dodatne troskove
postupaka zaStite okoli$a prenose na krajnje potroSace povecanjem cijene proizvoda ili usluga,
¢ime posebno mogu negativno utjecati na kupovnu moc¢ potrosaca nizih dohodovnih skupina te
ukoliko svojim promotivnim aktivnostima za zaStitu 1 o€uvanje okoliSa kod potroSaca izazivaju
osjec¢aj neizvjesnosti 1 straha od buduénosti. Takoder spominje i moguénost nametanja

promjene uobicajenih obrazaca ponaSanja i pogodnosti te povecanje utroska vremena potroSaca

Navedeno upucuje na zakljucak kako se shvacanje odnosa izmedu marketinga, ekonomije i

prirodnog okoliSa tijekom vremenom kontinuirano mijenjalo, §to je u konac¢nici utjecalo na sam
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opseg pojma zelenog marketinga. U dijelu 4.4.2. koji slijedi daje se osvrt na drustveni
marketing, koji uz zeleni marketing predstavlja jednu od sastavnica odrzivog marketinga. Ovdje
navedenoj tematici nije pristupljeno u kontekstu i na na¢in koji sugerira Peattie (2001), kao
posljednjoj razvojnoj fazi zelenog marketinga, ve¢ se odrzivom marketingu pristupa kao
kriti¢ki (Gordon et al., 2011) te eti¢ki marketing (prema Garcia-Rosell & Moisander, 2007;
Belz & Peattie, 2009; Trivedi et al., 2018).

4.4.2. Drustveni marketing

U predlozenom modelu odrzivog marketinga i njegovih sastavnica Gordon et al. (2011) koriste
anglosaksonski pojam social marketing, za koji navode da predstavlja marketing druStvenih
promjena koji je, umjesto uobicajene fokusiranosti na profit kao konac¢ni rezultat, usmjeren na
poticanje promjena razmisSljanja i ponasanja pojedinaca za dobrobit drustva u cjelini. Pri
elaboraciji sastavnica predlozenog modela, za social marketing koriste definiciju Nacionalnog
centra za socijalni marketing Ujedinjenog Kraljevstva (UK National Social Marketing Centre,
citirano u French & Blair-Stevens, 2006) koji ga definira kao sustavnu primjenu marketingkih

koncepata i tehnika radi postizanja specificnih ciljeva i ponaSanja za drustveno ili javno dobro.

Za razumijevanje odnosa izmedu marketinga kao znanstvene discipline i drustva u cjelini valja
odrediti podru¢ja marketinikog djelovanja jasnim definiranjem (Cutura, 2018). Definicija
AMA-e iz 2004. godine, izazvala je brojne reakcije marketinskih prakticara i teoreticara, koji
istu drze ograni¢avajucom jer znacajno suzava samo podruc¢je marketinga (Gundlach & Wilkie,
2010), dok alternativna, novija definicija AMA-e (2007) koja glasi ,,Marketing je aktivnost koju
provode organizacije 1 pojedinci kroz razli¢it raspon institucija 1 procesa za kreiranje,
komuniciranje, isporucivanje i razmjenu trziSne ponude koja ima vrijednost za potroSace,
klijente, marketinske strucnjake i drustvo u cjelini®, marketing ne svodi iskljuc¢ivo na podrucje
organizacijske funkcije, ve¢ ga sagledava kao skup aktivnosti koje se odvijaju putem razli¢itih
procesa i institucija, od strane razli¢itih organizacija i pojedinaca, no ne ukljucuje pojam

dionika, koji su definicijom iz 2004. godine bili obuhvaceni (Dann, 2008).

Medutim, definicija iz 2007. godine sagledava Siru perspektivu €ime stavlja naglasak na
kreiranje, komunikaciju, razmjenu te stvaranje vrijednosti za veci broj interesnih skupina te za

drustvo u cjelini (Cutura, 2018), kojima se putem dru$tvenog marketinga mozZe ostvariti
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doprinos za razvijanje rjeSenja kreiranih prema potrebama drustva, drustvenih i kulturnih
normi, kao i za prevodenje poruka drustvenog marketinga u ideje, vrijednosti i u uvjerenja
(Dann, 2008). Razmatranjem promjena u samom definiranju pojma marketinga AMA-e 2004.
i 2007. godine, Gundlach (2007) dolazi do zakljucka kako je proSirena perspektiva kojom se
obuhvaca marketing kao aktivnost, koja sada dodatno uzima u obzir odgovornost marketinga

prema drustvu u cjelini i njegovu ulogu u tom drustvu.

Crane 1 Desmond (2002) navode kako je Kotler opéeprihvacenoj marketinskoj teoriji predstavio
komponentu drustvenog pitanja te se tako, zajedno sa svojim suradnicima, moze drzati
zadetnikom drustveno odgovornog marketinga (Cutura, 2016), kroz razvoj drustvenog
marketinga (eng. social marketing) i marketinga usmjerenog na drustvo (eng. societal
marketing), ¢ime je iniciran drugaciji, sveobuhvatni sinergijski pristup izu¢avanju marketinga
koji ukljucuje i drustvene aspekte, a u novije vrijeme i aspekte okoli$a i odrzivosti (Cutura,
2018). Obrazlozenje za odmak od postojeceg i prosirivanje opsega marketinga i na drustvene
aspekte i pitanja Kotler i Zaltman (1971: 5) pronalaze u samoj prirodi marketinga, stoga
druStvenom marketingu pristupaju kao svojevrsnom kompenziraju¢em sustavu koji pronalazi
efikasne prijedloge druStvenih promjena u vremenima obiljeZenim porastom znacaja i broja
razli¢itih drustvenih pitanja te ga definiraju kao ,,izgradnju, primjenu i kontrolu programa
osmisljenih tako da utjeCu na prihvacanje drustvenih ideja uzimajuéi u obzir planiranje

proizvoda, cijena, distribucije i marketinskih istraZivanja®.

Kada se govori o marketingu koji se primjenjuje u neprofitnom 1/ili drzavnom sektoru, prisutno
je koristenje pojmova koji se djelomi¢no preklapaju u svom znacenju ili se pak koriste kao
sinonimi: marketing drustvenih promjena, neprofitni marketing, marketing neprofitnih
organizacija i marketing javnih institucija (Pavi¢i¢ et al., 2014). Cutura (2018) navodi kako
definicija druStvenog marketinga AMA-e sagledava aspekt okruZenja i druStveni aspekt
drustvenog marketinga, pa se tako, s aspekta okruzenja, drustveni marketing moZe drzati
»granom marketinga u kojoj se koriste marketinska znanja, koncepti 1 tehnike sa svrhom
unaprjedenja druStvenih ciljeva te vodi briga o druStvenim posljedicama marketinskih
strategija, odluka i1 aktivnosti“ dok s druStvenog aspekta ,,druStveni marketing predstavlja
marketing dizajniran s ciljem utjecaja na ponaSanja odredenih dijelova ciljne publike, ¢ime se
primarno promige dobrobit spomenute publike* (Cutura, 2018: 145) te isti¢e kako drustveni

marketing obuhvaca javne i privatne, profitne i neprofitne organizacije te pojedince.
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Nastavno, u predmetnom kontekstu Meler (1994: 36) pod pojmom drustvenog marketinga
podrazumijeva marketing ¢iji je konacni cilj ostvarivanje drustvenih promjena, a koji u svojoj
biti objedinjava i obuhvaca aspekte ,,neprofitnog marketinga“ (eng. non-profit marketing) i
,,socijalnog marketinga® (eng. social marketing) te objasnjava da se neprofitni marketing
primjenjuje u izvangospodarskim djelatnostima bez obzira o kojoj vrsti djelatnosti je rijec (a to
su subjekti druStvenih djelatnosti, ustanove, vojska, drzavni organi, organi lokalne i regionalne
samouprave, itd.), dok socijalni marketing ograni¢ava na marketing koji se odnosi na socijalne
programe i akcije (aktivnosti vezane za izravno ili neizravno pruZanje socijalne pomo¢i i skrbi,
dobrotvorne, humanitarne akcije, i sl.). Misljenja je kako je neprofitni marketing Siri pojam od
drustvenog marketinga, kao i Kotler i Andreasen (1991, citirano u Meler, 2003), koji isti¢u kako
drustveni marketing predstavlja segment neprofitnog marketinga, a kako problematika izvorno
pociva u semantickoj razlici izmedu pojmova ,,drustveni® i ,,socijalni“. Navedenom valja
pristupati uzevs$i u obzir organizacijske specifi¢nosti javnih sluzbi na ovome podrucju i
¢injenicu da je Klasifikacija djelatnosti (Pravilnik o razvrstavanju poslovnih subjekata prema
Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti, 2007) na ovom geografskom podrucju razli¢ita od
inozemnih, gdje pojam neprofitnosti ve¢im dijelom odgovara pojmu izvangospodarskih
djelatnosti drugih podrucja. Zato Meler (1994) neprofitni marketing drzi Sirim pojmom od
drustvenog marketinga koji ukljucuje i djelatnost javnih sluzbi te u sebi objedinjuje dimenzije
1 aspekte socijalnog marketinga kojim se utjece na promjene ideja, stavova i ponasSanja ciljnih
skupina 1 marketinga neprofitnih organizacija (odn. marketinga druStvenih djelatnosti).
Nastavno na prethodna razmatranja, u ovome radu i predmetnoj tematici pristupa se na jednak

nadin.

Meler (1994: 42) definira drustveni marketing kao ,,primjenu marketinga u procesu realizacije
drustvenih ciljeva koje kao temeljno ili pak izvedeno ishodiste nemaju prvenstveno dobit, veé
zadovoljenje potreba koje imaju opéedrustveni, odnosno ili pak socijalni karakter*, primjenjuje
se u neprofitnim odnosno u ,,subjektima druStvenih djelatnosti® (organizacijama, institucijama
1 asocijacijama druStva u kojem djeluju). lako je temeljni cilj druStvenog marketinga
zadovoljavanje op¢ih druStvenih potreba, njime se u konacnici zadovoljavaju i potrebe
pojedinaca tog drustva, uz istovremeno ostvarivanje izvedenog cilja ili koristi koja moze biti
ekonomska, politicka, psiholoska ili se moZe ogledati u osobnom zadovoljstvu pojedinca (ili
drustvene ustanove, organizacije, institucije, organa vlasti, politicke stranke) kao nositelja

drustvenog marketinga. Autor drZi kako druStveni marketing u svojoj suStini mora doprinositi
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iniciranju Zeljenih druStvenih promjena te kao takav predstavlja svojevrsni komunikacijski

medij izmedu marketinga kao aktivnosti i drustva u cjelini.

Koncept drustvenog marketinga pretpostavlja uspjeh poslovnog subjekta koji se temelji na
njegovoj uspjesnosti utvrdivanja Zelja potroSaca uz kontinuiranu brigu o druStvenoj
prihvatljivosti, dugoroénom potrosackom i druStvenom blagostanju (Kotler & Amstrong,
2011). Kako bi doslo do odredene promjene ponasanja odredene ciljne skupine, koja ovisno o
svom intenzitetu i brzini provedbe moze biti turbulencijska (velika i brza, 1 - 2 godine),
tranzicijska (velika i spora, 3 - 5 godina), nestabilna (mala i brza (2 - 3 godine) ili stabilna (mala
I spora, 5 - 20 godina) te ovisno o smjeru djelovanja pozitivna ili negativna (ovisno o odnosu
na stanje koje je prethodilo promjeni ili u odnosu na zeljeno (ciljno) stanje), Meler (1994)
navodi nuznost promjene kod ciljne skupine kao jednog od temeljnih preduvjeta medu koje
pripadaju: sustav vrijednosti, osobna motiviranost, razina obrazovanja i/ili informiranosti i
namjera promjene ponasanja. Prilikom detaljne razrade tematike druStvenog marketinga, autor
navodi nuzne preduvjete gospodarskog subjekta za implementaciju drustvenog marketinga,
medu kojima spominje (1) orijentaciju prema potrosacu, (2) usmjerenost ka istrazivanju, (3)
fokusiranost na segmentaciju, (4) poznavanje konkurenata te (5) primjenu svih elemenata
marketin§kog instrumentarija (marketin§kog miksa), dok je prema Kotleru i Robertu (2002)
proces implementacije i primjene drustvenog marketinga strukturiran u pet faza: (1) analiza
okruzenja, (2) istrazivanje i odabir ciljnih skupina, (3) utvrdivanje strategije, (4) planiranje
marketinskog miksa te (5) organizacija, provedba, kontrola i evaluacija aktivnosti drustvenog

marketinga.

Drustveni marketing predstavlja aktivnosti kojima se zadovoljavaju tropartitni interesi: interesi
potroSaca i interesi gospodarskog subjekta te interesi drustva u cjelini (Meler, 1994). Gordon et
al. (2011) drustveni marketing koji je orijentiran promjeni ljudskog ponasanja u svrhu koristi
drustva u cjelini poistovjecuju s marketingom druStvenih promjena, drze vrlo kompatibilnim s
odrzivos¢u koji predstavlja sredstvo ostvarivanja promjena koje vode odrzivom ponaSanju
ciljanih skupina potrosaca uz nuzno ukljucivanje javnog sektora u takve aktivnosti. Aktivnosti
druStvenog marketinga koje se provode u svrhu poticanja drustvenih promjena obuhvacaju
razne promotivne aktivnosti, javna okupljanja, potpisivanje peticija, postavljanje konkretnih
zahtjeva nadleznim tijelima, lobiranje (Meler, 1994: 58) te educiranje i/ili informiranje ciljnih
skupina. Autor drzi kako drustveni marketing obuhvaca marketing drustvenih djelatnosti (odgoj

I obrazovanje, znanstveno-istrazivacka djelatnost, umjetnost i kultura, informacije, zdravstvena
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zaStita 1 socijalna skrb) i ostala podrucja (politicki i1 socijalni marketing, marketing vjerskih

institucija, marketing ideja i osobni marketing).

U praksi se drustveni marketing Cesto ogleda kroz aktivnosti koje se odnose na podizanje
svijesti ili educiranje ¢ime se nastoji pota¢i promjena stavova, uvjerenja i ponasanja s ciljem
unaprjedivanja zdravlja (poticanje tjelesne aktivnosti, rana dijagnostika kancerogenih bolesti
preventivnim lije¢nickim pregledima, osvjesStavanje vaznosti zdrave i uravnotezene prehrane,
prestanak pusenja, i sl.), sprjeCavanja nesreca (sigurnost u prometu, sigurno rukovanje i cuvanje
oruzja, i sl.), oCuvanja okoliSa (racionalno koriStenje vode, elektricne energije 1 drugih
energenata, odvajanje otpada, oCuvanje flore i faune, i sl.) te druStvenog angazmana (poticanje
i promicanje volontiranja i druStveno korisnog rada, poticanje izlaznosti na glasovanje, i sl.),
kako navede Kaotler et al. (2008). Peattie i Peattie (2009) isti¢u brojne prednosti koje proizlaze
iz aktivnosti drustvenog marketinga, medu kojima isticu orijentaciju na potrosace, promjene
stavova i ponasanja koji u konac¢nici dovode do promjene zivotnog stila, partnerski odnos Sireg
broja dionika te moguénost demarketinga neprimjerenih i neodrzivih nafina razmisljanja i

ponasanja.

U kontekstu djelovanja druStvenog marketinga, kao sastavnice odrzivog marketinga, vazno je
spomenuti i osvrnuti se na pojam demarketinga, kojeg Kotler i Levy (1971) definiraju
ukupnos§c¢u marketinskih aktivnosti usmjerenih na smanjenje potrosnje, a §to je u svojoj biti u
potpunoj suprotnosti s temeljnim ciljevima povecanja prodaje i potro$nje te svrhe postojanja
poslovnih subjekata, zbog Cega profitni sektor poduzima inicijative 1 aktivnosti drustvenog
marketinga za utjecaj i oblikovanje ponaSanja potrosaCa, a koje nije u izravnoj vezi S

profitabilnoScu.

U konaénici, kako navode Kotler et al. (2008) te Cutura (2018), razvoj i primjena druitvenog
marketinga doveo je i do povecanja njegovog obuhvata, jer se utjecajem na stavove i ponaSanje
uz odgovarajuce aktivnosti pozitivno utje¢e na unaprjedenje kvalitete zivota. Uz brojne druge
autore, Lou 1 Alhabash (2018) drZe da je cilj drustvenog marketinga poticanje promjena koje
vode dobrobiti drustva u cjelini te da se i brojne profitne organizacije, uz prethodno spomenute
neprofitne, ukljucuju u promicanje druStvenih promjena putem drustvenog marketinga kako bi
postigle odredeni cilj koji se odnosi na opc¢e dobro uz istovremeno kreiranje prepoznatljivosti i
vrijednosti vlastite robne marke te ostvarivanje drugih benefita koji doprinose uspjeSnosti
poslovanja. Kako je odrzivost kao jedina opceprihvacena alternativa dominantna tema

suvremenog drustva, drustveni marketing pronasao je svoju primjenu u razli¢itim podrucjima,
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kako u neprofitnom, tako i u javnom sektoru (Andreasen, 2002), s razli¢itim pristupom koji
ukljucuje aspekte odrzivog marketinga u inicijative drustveno odgovornog poslovanja (Kotler
& Lee, 2011). U tom smislu, analiziraju¢i drustveno odgovornu praksu poslovnih subjekata
autori su utvrdili da se upravo aktivnosti drustvenog i drustveno odgovornog marketinga
(partnerski odnos s vladom, regionalnom i lokalnom zajednicom te, sponzorstva i donacije
civilnom drustvu i lokalnim zajednicama, podsticanje zdravlja, obrazovanja, sporta, kulture 1
umjetnosti, 1 sl.) nalaze medu najzastupljenijim aktivnostima drustvene odgovornosti, a to su:
promicanje drustvenih ciljeva, drustveni marketing poslovnog subjekta i marketing koji se

odnosi na postizanje drustvenih ciljeva.

Kako je pred podrucje drustvenog marketinga slozeno i zahtjevno suvremeno okruzenje
nametnulo i definiralo brojna ocekivanja, ciljeve, vrijednosti, ogranicenja i pritiske, od
iznimnog je znacaja u svim podru¢jima odrzivog marketinga odrediti i kriterije eti¢nosti
marketinskih aktivnosti kako bi ukljuceni akteri mogli optimalno uravnotezivati marketinske
strategije i aktivnosti sukladno zahtjevima ucinkovitosti, djelotvornosti i eti¢nosti (Usorac,
2010).

4.4.3. Kiriticki marketing

Kako prve dvije sastavnice odrzivog marketinga modela Gordona et al. (2011), zeleni
marketing 1 druStveni marketing, ne obuhvacaju sva podrucja te ne daju odgovor na sve izazove
stavljene pred odrzivi marketing, u model je uveden kriti¢ki marketing kao treca sastavnica
odrZivog marketinga, koja pod utjecajem Skole kritickog miSljenja propitkuje, analizira i
kriti¢ki se osvrée na postojece marketinske sustave i njihove izvedenice i inacice, paradigme i
metodoloske pristupe, $to ukljucuje ¢ak i razmatranje svrhe postojanja samog marketinga kao
discipline. Kriticka teorija predstavlja svojevrsnu misaonu procjenu drustva i kulture temeljenu
na znanjima iz drustvenih i humanistickih znanosti, ¢ija je kritika usmjerena, za razliku od
tradicionalne teorije koja je usmjerena samo razumijevanje i objasnjenje, na promjenu drustva u
cjelini (Horkheimer, 1972, citirano u Gordon et al., 2011). Zadaca i svrha ove normativne
teorije, ogledaju se u kritiziranju suvremenog drustva uz istovremeno sugeriranje

odgovarajuceg rjeSenja problemu ili alternative (Gordon et al., 2011).

Kao rezultat radikalnih drustvenih, ekonomskih i politickih promjena tijekom proteklih godina

logicki je nametnuta potreba kriticke ocjene marketinga i teorije marketinga (Thomas, 1999) te
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je upravo kriticka teorija odabrana kao jedan od paradigmatskih pristupa u istrazivanjima koja
se odnose na trzi$ta i potroSace (Lowe et al., 2003). Kriticke ocjene komercijalnog marketinga
mogu pridonijeti odrzivom marketingu pra¢enjem marketinga i informiranjem o naporima
drustvenog marketinga, istovremeno pruzajuc¢i smjernice za regulaciju, kontrolu i korekciju
trziSta kada posljedice njegovih odluka negativno utjeu na odrzivost, no nije isklju¢ena niti
moguénost prosirivanja korektivnog utjecaja kritiCkog marketinga, ¢iji u¢inak moze uzrokovati
1 utjecati na preoblikovanje dominantno pozitivisticke, menadzerske konstrukcije
konvencionalnog marketinga, na model koji je manje usredoto¢en na stimuliranje nepotrebne
potro$nje, a viSe na poticanje odrzivosti (Gordon et al., 2011). Kako Porter i van der Linde
(1995) drze da kriticka analiza i ocjena mogu rezultirati regulativom koja ¢e poticati inovacije
i povecati konkurentnost, tako van Dam i Apeldoorn (1996) drze da kriti¢ni marketing moze
predstavljati upravo sredstvo koje ¢e utjecati na razvoj primjerenijih regulatornih uvjeta, koji
¢e u konacnici, marketing uciniti odrzivijim. lako je utjecaj kriticCkog marketinga na odrzivost
ograni¢en, on istovremeno predstavlja svojevrstan izazov konvencionalnom marketingu koji je
usredoto¢en na profit, ekonomski razvoj i povecanje potroSnje, a kojem upravo zeleni
marketing 1 druStveni marketing u sinergiji mogu dati poticaj za iniciranje promjena koje ¢e

voditi ka odrzivosti (Gordon et al., 2011).

Hetrick i Lozada (1999) drze kriticku teoriju unutar funkcije marketinga svojevrsnim odmakom
od konvencionalne marketinske teorije, koji je moguce sagledati ovisno o smjeru: prema anti-
marketinskoj teoriji (upravo kao kriticki marketing), ili prema marketinskoj antiteoriji (kao
postmodernizam), a koja omogucava stvaranje preduvjeta za prevladavanje opceprihvacenih
pozitivistickih i logi¢kih nacela marketin§ke misli. Tadajewski i Brownlie (2008) drze da
kriticka teorija moze posluZiti za stvaranje ekstenzivne temeljite analize znanosti, istine 1
objektivnosti postoje¢ih marketinskih promisljanja, s kona¢nim ciljem predlaganja i iniciranja

pozitivnih drustvenih promjena.

Vaznost uloge kritickog marketinga u raspravi o odrZivosti zagovara 1 Peattie (2007),
sugeriraju¢i kao mogué¢i odgovor na izazov upravo kriticku analizu 1 reevaluaciju temeljnih
nacela i koncepata marketinske discipline, a ne njihovu puku kritiku pa dolazi do postupnog
pomaka u prihvacanju kriti¢nijeg pristupa marketingu i odrzivosti u marketinskoj teoriji 1
praksi. Gordon et al. (2011) isti¢u kako za prihvacanje takvih, radikalno drugacijih pristupa i
gledista potreban je otvoren, inovativni pristup koji omogucava usvajanje alternativnih modela

1 solucija koje vode ka odrzivosti, a moguce sugeriraju i transformaciju ekonomskog sustava i
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marketinga, koji bi se trebali temeljiti na samodostatnosti, odrzivosti i odrzivom razvoju te
kvaliteti zivota (Lee & Sirgy, 2004), za razliku od uvrijezenog shvacanja odrzivosti kao
svojevrsne prijetnje konvencionalnoj marketinskoj teoriji i praksi. Radikalno drugaciji,
holisticki marketinski pristup koji je usredotocen na potrosace kao ljude i na njihovu dobrobit,
na lociranje potros$nje u drustvenom i okoliSnom kontekstu (Gordon et al., 2011), pruzanje
koristi, zadovoljavanje potreba i stvaranje trajnog zadovoljstva, mogao poluciti pozitivne
promjene te se odmaknuti od ishodista temeljenih na materijalizmu, jednokratnosti i neodrzivoj
potros$nji (Bauman, 2007). Neupitno je da je nuzno potrebna promjena fokusa marketinskih
promisljanja ka odrzivosti vrlo zahtjevan i izazovan proces, a upravo kriticnost u marketingu i
razmatranje socijalne dimenzije predstavljaju u trenutnom okruzenju priliku, a ne prijetnju
marketingu (Wilkie & Moore, 1999) te moze posluziti kao novi poticaj za razvoj marketinke

misli.

Upravo kriticki marketing trebao bi se osvrnuti na probleme koje druge sastavnice odrzivog
marketinga svojim opsegom nisu u moguénosti artikulirati te ponuditi alternativnu, holisticku
soluciju koja ¢e doprinijeti sustavnoj promjeni paradigme, koju odrzivi marketing nuzno
iziskuje. Stoga su Gordon et al. (2011) u svoj model odrzivog marketinga kao nuznu sastavnicu
ukljucili i kriticki marketing, kao potencijalni odgovor na navedene izazove. Konstruktivan
kriti¢ki pristup marketingu, bez obzira radi li se o pristupu na mikro razini koji se svojim
obuhvatom odnosi na poslovni subjekt, ili se radi o Sirem, makro pristupu koji obuhvaca
cjelokupni sustav, valja shvatiti kao priliku za unaprjedenje marketinga, koje u konacnici vodi

dobrobiti drustva u cjelini.

4.4.4. Eticki marketing

Temeljem rasprava autora Garcia-Rosell i Moisander (2007), Belz i Peattie (2009) i Trivedi et
al. (2018) te temeljem zakonskih propisa kojima je regulirano podrucje znanosti i visokog
obrazovanja medu kojima se ovom prilikom medu inima autorica oslanja na odredbe Zakona o
znanstvenoj djelatnosti i visokom obrazovanju (NN 123/03, 198/03, 105/04, 174/04, 02/07,
46/07, 45/09, 63/11, 94/13, 139/13, 101/14, 60/15, dalje u tekstu: ZZDVO) kojima se uz
reguliranje brojnih aspekata sustava znanosti i visokog obrazovanja propisuje uspostava i
primjena sustava za regulaciju etike, eticki marketing se kao temeljna sastavnica prikljucuje

ishodisnom modelu odrzivog marketinga Gordona et al. (2011) kao svojevrsna integracija, jer
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se bez eti¢nosti kao temeljne sastavnice, odrzivom marketingu ne bi pristupilo na sveobuhvatan

nacin, posebice u kontekstu visokog obrazovanja.

Etika (gr¢. ethos - obi¢aj, znacaj, ¢ud) se bavi se ucenjem razlikovanja dobrog od loseg te
ispravnog od pogresnog u svakodnevnom funkcioniranju ljudi (Previsi¢ & Ozreti¢ Dosen,
2007) te predstavlja znanost o moralu, koja kao glavnu zada¢u ima upoznati ljude s
odrednicama morala, nauciti ih kako u praksi razvijati kriticki odnos kojim ¢e razlikovati $to je
dobro i ispravno, a $to nije, dok moral, s druge strane, oznacava skup dogovorenih pravila

pozeljnog ponasanja u medusobnim odnosima ljudi u drustvu (Previsi¢, 2011).

Nastavno na kriticki pristup marketinskoj teoriji i praksi, valja prihvatiti kako uistinu postoji
objektivna potreba preispitivanja i redefiniranja temeljnih vrijednosti marketinga kako bi on u
svim svojim segmentima i podrucjima primjene postao ,,odrziviji“i,,bolji“. Robin i Reidenbach
(1993) jos su 1987. godine su ukazali na izazov usuglasavanja marketinske funkcije i poslovne
etike, pritom isticuc¢i kako se marketing sustavno promatra kroz utjecaje okoline na proces
razmjene, umjesto da se naglasak stavi na ucinke te razmjene na uze i na Sire okruzenje
poslovnog subjekta. Takva nesrazmjerna perspektiva dovodi do sagledavanja drustvene
odgovornosti i etike kao procesa koji se ne odvijaju pod okriljem strateSkog marketinskog
planiranja, §to ne vodi zeljenom cilju te su razradili model usporednog integriranja etickih i
drustveno odgovornih aktivnosti u proces marketinskog planiranja koji naglasava znacaj i
komplementarnost izmedu organizacijske kulture, etike i marketinske strategije poslovnog
subjekta. Meritum predloZenog modela Robina 1 Reidenbacha (1993) jest da temeljne eticke
vrijednosti predstavljaju svojevrsne ,,putokaze‘ smjera i razvoja marketin§kog plana koji nuzno

mora razmatrati interese 1 ocekivanja ukljucenih dionika te da ovakva proaktivna strategija

pridonosi stvaranju ,,izvrsnosti®, koja je suprotna strategiji pukog opstanka.

Sheth i Sisodia (2005) raspravljaju kako bi se marketing trebao svoditi na ostvarivanje pozeljnih
ciljeva s putem pozeljnih sredstava te da se marketinska struka treba preispitati i ponovno
usvojiti vrijednosti poput istine, integriteta, autenti¢nosti, povjerenja, poStovanja, reciprone
empatije i ranjivosti, istinskog dijaloga, manira, oprosta, hrabrosti i strpljenja, zahvalnosti i
priznanja te poniznosti - ideale od kojih je, prema njihovom misljenju, ,,suvremeni marketing
jos uvijek jako daleko. Nastavno, navodi kako suvremeno drustvo etiku pretpostavlja profitu te
da stoga poslovni subjekti drustva trebaju nastojati prilagoditi svoje poslovanje kako bi ono bilo

dugoroc¢no odrzivo. Autorica drzi kako etika prozima sva marketinska podrucja te ,,predstavlja
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sva nacela, vrijednosti i standarde ponaSanja koje moraju slijediti marketinski stru¢njaci‘

odnosno, ,,izraz je prihvac¢anja druStvene odgovornosti* (Babi¢, 2014: 15) poslovnog subjekta.

Promatrajuc¢i dostupnu znanstvenu literaturu i istrazivanja iz podru¢ja marketinske etike kao
znanosti moralnog izbora, moguée je napraviti podjelu izmedu normativne i pozitivne
marketinSke etike. Pozitivna marketinska etika ima za svoj cilj opisati, objasniti, shvatiti te ako
je moguce i predvidjeti eticki relevantne marketinske aktivnosti, procese i fenomene te se zato
jo$ naziva i deskriptivnim pristupom (Nill & Schibrowski, 2007). Tako definirana etika
orijentirana je na utvrdivanje kako i zasto se nesto dogada i ne predstavlja normativne smjernice

u donosSenju odluka, ve¢ povecava naSe shvacanje procesa eti¢cnog odlu¢ivanja (Hunt, 1976). S

druge strane, normativna marketinska etika promatra iz perspektive onoga §to bi trebalo biti i

predstavlja eticke standarde za marketinske stru¢njake na temelju kojih se odlucuje $to je dobro,

a §to loSe (Laczniack & Murphy, 2006). Normativna marketinska etika ukljucuje razvoj modela

odluc¢ivanja koje menadzeri primjenjuju u razli¢itim situacijama kako bi donijeli eti¢ki ispravne

odluke. Autori su definirali normativni model za evaluaciju i unaprjedivanje marketinske etike
poslovnih subjekata koji se sastoji od sedam razli¢itih aspekata te obuhvaca bitne pretpostavke
etickog marketinSkog djelovanja koje se temelji na dugogodi$njim istrazivanjima, koja
obuhvacaju podrucja poslovne etike, moralne filozofije, drustveno odgovornog poslovanja,
religijskih i politi¢kih vrijednosti, zakonsku regulativu te tzv. ,,utopijsko idealisticku* viziju
eti¢ki unaprijedene marketinske inacice. U tom kontekstu autori predlazu model za evaluaciju

i unaprjedivanje marketinske etike, a na koji se kasnije nadovezuju i Sheth i Malhotra (2010),

koji se sastoji od sedam dimenzija ili aspekata:

(1)Drustveni doprinos - eti¢ki marketing u fokusu interesa ima ljude: Marketinski sustavi
trebaju sluziti prvenstveno ljudima, neovisno radi li se o potrosaima, zaposlenicima,
vlasnicima ili drugim dionicima. Osim S§to je takav pristup polazi od ideje marketinskog
koncepta koji zadovoljava zZelje 1 potrebe potroSaca, on omogucava kreiranje odrzive
komparativne prednosti za poslovni subjekt.

(2)Druga razina - eticka ocekivanja od marketinga moraju nadilaziti zakonski definirani
minimum: Eti¢ni marketinSki stru¢njaci trebaju djelovati na vis$oj razini od one propisane
zakonskim minimumom drustveno prihvatljivog ponasanja.

(3)Tri temeljne dimenzije eticke analize - namjera, sredstvo ili nacin i cilj: pri oblikovanju
marketinskih strategija i donoSenju odluka, marketinski stru¢njaci trebaju voditi racuna o
namjeri, sredstvu ili na¢inu kojem Zele postici cilj, kao 1 o u¢incima koje ¢e ostvarivanje tih

ciljeva prouzrociti.
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(4)Cetiri tipa osobnosti - marketiniki menadZeri medusobno se razlikuju po osobnom shvacanju
morala i razvoju: s obzirom na razlike menadzera u osobnom shvac¢anju moralnih normi 1
spremnosti na njihovu promjenu i razvoj, koje Laczniak i Murphy (2006) opisuju kao
karakterne crte 1 kompetencije za iznalaZzenje kreativnih 1 eti¢nih rjeSenja u okolnostima
etickih dileme. Prema tome, eticki senzibilitet razlikuje marketinske menadzere kako slijedi:
relativisti ili egoisti¢ni marketinski menadzeri, marketinSki menadzeri legalisti, moralisti ili
principijelni marketin$ki menadzeri.

(5)Pet temeljnih nacela etickog marketinga: svih pet temeljnih nacela treba bi biti dijelom
moralne prosudbe menadzera i njihovog etickog senzibiliteta, a ¢ine ih: odsustvo Stetnosti,
odsustvo obmane, zaStita vulnerabilnih skupina, jednak pristup svim potrosackim
segmentima te odgovornost prema §iroj zajednici i okoliSu.

(6)Sest temeljnih skupina dionika - primjena koncepta interesno-utjecajnih skupina: interesna
skupina predstavlja bilo koju skupinu koja je bilo neposredno, bilo posredno povezana i/ili
pod utjecajem djelovanja poslovnog subjekta te je od iznimne vaznosti prilikom razmatranja
potencijalnih u¢inaka odredenih odluka uzeti u obzir i one skupine koje nisu neposredno
profitno povezane za poslovnim subjektom.

(7)Sedam koraka moralnog prosudivanja marketing menadzera: autori ovdje navode razvoj i
njegovanje eticke svijesti 1 osjetljivosti, stvaranje okvira koji razmatra i uvazava eticka
pitanja i probleme, odredivanje ukljucenih interesnih skupina u odluc¢ivanje, opredjeljenje
za eticke norme 1 standarde, eti¢ka analiza, donoSenje odluka etickom problemu te analiza
ispravnosti odluke 1 u€inaka koji iz nje proizlaze, kao nuzne korake moralnog prosudivanja

modela za evaluaciju i unaprjedivanje marketinSke etike.

Nastavno na predmet rasprave o pozitivisticCkom pristupu eti¢nosti, Berkowitz et al. (1994) su
1994. godine razvili i1 predlozili matricu evaluacije eti¢nosti marketinSkih odluka, koja svaku
odluku sagledava s aspekta eti¢nosti 1 uskladenosti za zakonskom regulativom te je sukladno
,»pozicionira®“ u predlozenu matricu. Tako razlikuju marketinske odluke koje mogu biti: (1)
eticke 1 legalne, (2) eticke ali ilegalne, (3) neeti¢ke ali legalne i (4) neeticke i ilegalne. Autori,
nadalje, predlazu okvir koji donosi shema 16., kojim objasnjavaju eti¢ko ponasanje kao rezultat
meduodnosa drustvene kulture i normi, poslovne kulture i gospodarske prakse, organizacijske

kulture 1 ocekivanja.
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POSLOVNA
KULTURA |
GOSPODARSKA
PRAKSA
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DRUSTVENA
KULTURA | NORME

- ﬁ;

OSOBNA
FILOZOFUA |
MORALA |
ETICKO
PONASANJE

Shema 16. Model etickog ponasanja poslovnog subjekta

Izvor: prilagodba autorice prema Berkowitz et al. (1994)

Nastavno, Ferrell i Gresham (1985) drze kako na eti¢ku dimenziju odluka mogu utjecati (1)
individualni ¢imbenici (stavovi, vrijednosti i znanje pojedinca, razvijeni utjecajem obiteljskih,
drustvenih i kulturnih normi), (2) drugi znacajni pojedinci (organizacijska kultura i odredene
referentne grupe utjecu na pojedinca kao individuu srazmjerno njihovoj medusobnoj bliskosti i
povezanosti) te (3) prilike (veéi broj prilika povec¢ava mogucénost da pojedinac posustane u
svom etiénom ponaSanju, a ve¢i broj situacija u kojima je uklju¢en u donoSenje odluka

povecava mogucnost koincidencije neeti¢nih odluka).

Gundlach i Murphy (1993) su u svom radu razvili normativni okvir gdje su analizirali proces
marketinske razmjene te su definirali tri vrste razmjene: transakcijsku, ugovornu i razmjena
utemeljenu na odnosima. Da bi doSlo do razmjene temeljene na odnosima svaka strana mora
imati odredeno ocekivanje o rezultatima i partnerskim interesima. Nakon $to su temeljito
razlozili odnos zakona i etike odredili su, da bi razmjena bila poStena i transparentna, u takvom

odnosu mora postojati: povjerenje, postenje, odgovornost i predanost.

Prema Murphyju (1999), najzanimljivija perspektiva marketinske etike u kontekstu odrzivog
marketinga jest etika vrlina, koja sagledava karakter vrlina poslovnog subjekta i implikacije
koji one imaju za marketinsku etiku. Takav pristup sugerira analizu etickih vrlina poslovnog
subjekta i njegovih ¢lanova, pa se iz perspektive etike vrlina odredena aktivnost moze drzati

vrlinom iskljucivo ukoliko je provedena temeljem ispravnih motiva. Vrline etickog marketinga
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odnosa su postenje, pravednost, reputacija, predanost, transparentnost, integritet i povjerenje

(Murphy et al., 2007).

Suvremeni marketinski pristup podrazumijeva zadovoljavanje potreba i ocekivanja druStva u
cjelini uz primjenu etickih standarda te je znacaj marketinga koji prozima sve drustvene aspekte
1 segmente, u oblikovanju samoga drustva posve neupitan (Martinovi¢ et al., 2011), dok eticki
marketing upravo nudi odgovor na takva ocekivanja i zahtjeve jer obuhvaca ponasanje i
aktivnosti pojedinaca te politiku poslovnih subjekata koji naglaSavaju povjerenje i uvazavanje,
a kojima se postiZe transparentnost, empaticnost, integritet i pravednost prema potrosacima i

ostalim dionicima (Murphy, 2010).

Eticka osvijeStenost, odnosno ,,svijest o potrebi drustveno odgovornog i eticnog ponasanja‘“
(Babi¢, 2014: 17), danas prozima poslovne politike i strategije brojnih poslovnih subjekata, dok
istovremeno njihov dijalog sa sve ve¢im broje interesnih skupina raste. Autorica navodi kako
se prihvacanjem etickih nacela ujedno iskazuje razumijevanje i prihvacanje nuznosti
upravljanja i razmatranja vlastitih u¢inaka na okoli$ i drustvo, ¢ime se stvaraju preduvjeti za
ostvarivanje prednosti implementacije marketinske etike, koji se ogledaju u povecanju ugleda
1 trziSnog udjela, boljem upravljanju rizicima, povecanju zadovoljstva korisnika, potroSaca i
zaposlenika, povecanju inovativnosti, lak§em pristupu kapitalu, poslovnoj uspjesnosti te
dugoro¢no odrzivom poslovanju (Babi¢, 2014: 17-18). Formalizacija etike klju¢na je za
prihvacanje vaznosti etike kod svih djelatnika poslovnog subjekta, $to rezultira njihovim
eticnim ponaSanjem, a predstavlja ,,stupanj do kojeg organizacija eksplicitno i implicitno
ugraduje etiku u proces donoSenja odluka“ (Singhapakdi & Vittel, 2007: 284). Vecina
poslovnih subjekata ima utvrdeni eticki kodeks kojim se odreduje podrucje eticki prihvatljivih
i pozeljnih odluka i aktivnosti. Marketinski eti¢ki kodeks predstavlja nuznu sastavnicu politike
druStveno odgovornog poslovanja, koja predstavlja skup zakona, standarda, normi i oblika
prihvatljivog i1 pozeljnog ponasanja (Previsi¢, 2011), a sukladno suvremenoj marketinskoj
orijentaciji, definira 1 odgovornost marketinskih stru¢njaka prema svim uklju¢enim interesnim
skupinama, predstavlja najceS¢e koriSteni instrument definiranja, poticanja i usmjeravanja
eticnog ponasanja u poslovnim subjektima te dokazano pozitivno utjee na namjeru i realizaciju

eticnog ponasanja zaposlenika (Valentine & Barnette, 2003).

Nastavno na meritum, uvodno spomenuti ZZDVO (NN 123/03, 198/03, 105/04, 174/04, 02/07,
46/07, 45/09, 63/11, 94/13, 139/13, 101/14, 60/15) propisuje uspostavu i primjenu sustava za

regulaciju etike u svim segmentima visokog obrazovanja te sukladno njegovim odredbama,
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svim njime obuhvacenim tijelima propisana je obveza definiranja i primjene etickog kodeksa
kojim se ,,odreduje eti¢nost kao skup nacela, prava i obveza kojima se ureduju ljudski i
profesionalni odnosi medu nastavnim, znanstvenim, studentskim i administrativnim ¢lanovima
znanstvenoobrazovne zajednice” (preambula Etickog kodeksa odbora za etiku u znanosti i
visokom obrazovanju, 2006, dalje u tekstu: Kodeks) te propisuje ,,minimalne eti¢ke standarde
koji se o¢ekuju od ¢lanova te zajednice s ciljem opravdanja javnog povjerenja i vjerodostojnosti
znanstvenog 1 nastavnoga radnog napora. Temeljne vrijednosti za koje se Odbor zalaze jesu:
postenje, akademska izvrsnost i sloboda, medusobno uvazavanje i ljudsko dostojanstvo, osobna
odgovornost i odgovornost ustanova. Svrha je kodeksa za ¢lanove znanstvene i obrazovne
zajednice utvrditi opce eticke smjernice i postupke vezane uz njih te ih upozoriti na duznosti i
obveze koje proizlaze iz tog ¢lanstva. Kodeks promice eticka nacela i vrijednosti u znanosti i
visokom obrazovanju te poslovnim odnosima, odnosima prema javnosti, primjeni suvremenih
tehnologija 1 u zastiti okolisa te utvrduje postupke u slucajevima odstupanja od spomenutih
standarda. Svrha je kodeksa takoder utvrditi o¢ekivane odnose zasnovane na odgovornosti i
postenju, a ne izrijekom nabrajati Sto nije dopusteno. Kodeksom se ne ograniava ljudska,
intelektualna i akademska sloboda, nego naglasava uloga civiliziranog odnosa medu svim
¢lanovima zajednice 1 odgovorno ostvarivanje prava u skladu s odgovornoséu u
znanstvenoistrazivackom, nastavnom radu i akademskim obvezama®“ (Kodeks, 2006,

preambula).

Kodeks dakle, uz minimalne eti¢ke standarde koji se ocekuju i odnose na znanstvenu Cestitost,
kolegijalnost, zastitu ispitanika, zasStitu 1 brigu o pokusnim Zivotinjama, navodi 1 nuZnost
primjene nacela drustvene odgovornosti, koja zahtijevaju ,,pridrzavanje najvisih ekoloskih
normi uz detaljan opis utjecaja na okoli§ i nac¢ine” (Kodeks, 2006, ¢l. 2., st. 5.) zbrinjavanja

otpada sukladno svim vaze¢im pozitivnim propisima RH.

4.5. Implementacija odrzivog marketinga te njezine pretpostavke i ucinci

Prihvac¢anje odrzivog marketinga kao opredjeljenja i poslovnog pristupa poslovnih subjekata
uvjetovano je podizanjem njihove razine svijesti o povecanoj zastupljenosti ekoloski
osvijeStenih potrosaca i njihovoj sklonosti odrzivim proizvodima i uslugama te percepcijama
odrzivosti poslovnih subjekata. Istrazivanja upucuju na intenzivan rastuci interes, prihvacanje

1 namjere primjene odrzivog marketinga u poslovnim subjektima koji percipiraju odrZivost kao
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nastojanje uspostave uravnotezenosti izmedu ograni¢enih prirodnih i financijskih resursa te
ljudskih potencijala s ciljem ostvarivanja dugoro¢nih prednosti i koristi (AMA & Fleishman
Hillard, 2009: 1-5), pri ¢emu se imidz, poslovna kultura i tehnoloski razvoj navode kao
dominantni impulsi odgovorni za opredjeljenje takvoj paradigmi. Istovremeno, istaknut je
problem isklju¢ivo deklarativne implementacije i primjene odrzive marketinske prakse, unato¢
velikoj entuzijasti¢noj spremnosti za tim opredjeljenjem. No, za potpunu afirmaciju odrzivog
marketinga potrebna je njegova sveobuhvatna operacionalizacija, koju je kao strategiju moguce
ostvariti implementacijom odrzivog marketin§kog instrumentarija - marketinskog miksa

(Rudawska, 2019).

Porast osvijestenosti o nuznosti usvajanja odrzivosti u sve drustvene, ekonomske i ekoloske
Zivotne aspekte uvjetovan je smanjenjem prirodnih resursa, povecanjem potrebe zastite i
ocuvanja ekosustava, povecanjem utjecaja kulture na potrebe potrosaca koje mogu biti
oblikovane marketinskim i drugim aktivnostima te podizanjem razine osvijestenosti o vaznosti
kvalitativnog unaprjedenja kvalitete zivota koje nije zasigurno nije uvjetovano povecanom
potroSnjom 1 konzumerizmom (Kotler, 2011). Pri razmatranju pretpostavki i ucinaka
implementacije 1 operacionalizacije odrzivog marketinga valja uzeti u obzir upravo sve one
nuzne pretpostavke i u¢inke odrzivog poslovanja i odrzive marketinske orijentacije, koje, kako
objasnjava Kaminski (2016), sustinski Cine pretpostavke odrzivog marketinga. Stoga se

nastavno, u dijelovima koji slijede, razraduje predmetna tematika.

Implementacija odrzivog marketinga sloZen je i zahtjevan proces koji obuhvaca ve¢i broj
razli¢itih upravljackih pristupa. Kao jedan od mogucih pristupa, Epstein i Roy (2001) predlazu
genericki upravljacki proces, dok Mitchell et al. (2010) predlazu primjereniji pristup, koji se
temelji na procjeni marketinskih ciljeva, upravljanju resursima i odnosima s dionicima,
strateSkom planiranju, marketinskom miksu 1 upravljanju promocijom, ucinkovitom i
konkurentnom isporukom te dugoro¢nom upravljanju u¢incima poslovnog subjekta te stvaranju
vrijednosti (Epstein & Roy 2001; Wheeler et al., 2003; van den Brink & van der Woerd 2004)
svim dionicima. Sukladno navedenom, predlazu da se odluka poslovnog subjekta o
opredjeljenju odrzivosti u smislu odrzivog marketinga kao poslovnoj filozofiji treba temeljiti
na (1) postignutoj razini marketin§ke orijentacije, (2) makromarketin§Skom pristupu kojim je
moguce upravljanje druStvenim utjecajima, (3) strategijama za unaprjedivanje istaknutosti,
vjerodostojnosti, legitimiteta i emocionalne povezanosti s internim i eksternim dionicima te na

(4) prilagodbi upravljanja marketingom koji se temelji na odrZivoj potros$nji i nacelima
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odrzivosti (Mitchell et al., 2010). Autori predlozenim konceptualnim modelom, ¢ija ¢e detaljna
razrada uslijediti kasnije u radu, sugeriraju moguénost operacionalizacije odrzivog marketinga

implementacijom odrzive trziSne orijentacije.

Mitchell et al. (2010) predlozenim modelom objasnjavaju pretpostavke i u¢inke implementacije
odrzive marketin§ke orijentacije, medu kojima navode ekonomsku, ekoloSku i druStvenu
orijentaciju poslovnog subjekta, koje drze nuznim pretpostavkama konceptualizacije odrzive
marketinske orijentacije koja doprinosi uspjesnosti poslovanja i stvaranju vece vrijednosti
vecem broju dionika. Hunt (2011) navodi kako odrzivi marketing vodi odrzivom ekonomskom
razvoju jer, kako zakljucuje, proizlazi iz odrzivog razvoja koji podrazumijeva blagostanje svih
nacija, koje je neizostavno obuhvaéa ekonomski razvoj. Drzi kako odrzivi marketing

predstavlja pretpostavku odrzive konkurentske prednosti.

Prednosti primjene odrzivog marketinga na koje upucuju brojna istrazivanja (Porter & van der
Linde, 1995; Bansal & Clelland, 2004, citirano u Sin¢i¢ Cori¢, 2021) kao svojevrsne prilike
poslovnog subjekta valja sagledati kao poticaj opredjeljenju i implementaciji odrzivog
marketinga. Kako se odrzivi marketing moze drzati izgradnjom i odrzavanjem dugoro¢nih
odnosa s potroSacima te prirodnim i drustvenim okruzenjem (Belz, 2008; Belz & Peattie, 2009;
Belz & Schmidt-Riediger, 2010) s ciljem ostvarivanja odrzivog razvoja, koji ujedno doprinosi
stvaranju konkurentske prednosti poslovnog subjekta (Nefat, 2015), Belz i Schmidt-Riediger
(2010) diversificiraju prednosti implementacije 1 primjene odrZivog marketinga koje se
ogledaju u pet aspekata: (1) ekoloska kvaliteta proizvoda, (2) druStvena kvaliteta proizvoda, (3)
trziSna segmentacija, (4) ciljno trziste 1 (5) pozicioniranje. Van Dam i1 Apeldoorn (1996) drze
da unato¢ svim druStvenim 1 politickim preprekama odrzivi marketing pozitivno utjece na
ucinkovitost poslovnog subjekta, s ¢ime su suglasni i Corbiere-Nicollier et al. (2003) te van den
Brink i van der Woerd (2004). Mitchell et al. (2010) temeljem prethodnih istrazivanja koja
obuhvacaju marketinsku orijentaciju, kao pozitivan u¢inak implementacije odrZive marketinSke
orijentacije navode i stvaranje i1 unaprjedivanje povjerenja dionika, koje doprinosi odrzivoj
pozitivnoj poslovnoj uspjesnosti s aspekta stvaranja ekonomskih, ekoloskih i druStvenih

doprinosa.

Sheth 1 Parvatiyar (1995) drze kako upravo odrzivo marketin§ko proaktivno strateSko

djelovanje doprinosi i poslovnim subjektima i1 drustvu u cjelini, na nacin da usmjerava i

et al. (2002) drze kako odrzivi marketing omogucava istovremeno zadovoljavanje potrosaca,
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vlasnika i ostalih interesnih skupina proizvodnjom i isporukom odrzivih proizvoda i usluga, a
Elkington (2004) kako primjena odrzivog marketinga moze posluziti kao prilika za stjecanje
konkurentske prednosti poslovnog subjekta. Belz i Peattie (2009) drze da odrzivi marketing
omogucuje isporuku visSih vrijednosti uz istovremenu ekoloSku osvijeStenost, eti¢nost,
ekonomsku 1 tehnolosku isplativost te ukljuc¢enost svih interesnih skupina, dok Fuller (1999)
drzi da upravo omogucavanje istovremenog udovoljavanja trima kriterijima - zadovoljavanje
potreba potrosaca, ostvarivanje organizacijskih ciljeva i kompatibilnost procesa s eko-
sustavom, predstavlja doprinos marketinske struke odrzivom razvoju drustva u cjelini. Sli¢no
navode i Meler i Maga$ (2014), koji odrzivi marketing drze inaCicom makromarketinga i
navode da moze ostvariti doprinos odrzivom razvoju kroz svakodnevna nastojanja smanjivanja
ucinaka na okoli§ 1 implementaciju novih poslovnih politika i strategija kojima se potice

koncept odrzivog rasta.

Van Dam i Apeldoorn (1996) te Martin i Schouten (2012) drze kako primjena odrzivog
marketinga omogucuje stjecanje konkurentske prednosti, Mitchell et al. (2010) navode da se
ukljuc¢ivanjem nacela odrZivosti u konvencionalnu marketin§ku orijentaciju poduzeca moze
doprinijeti maksimizaciji profita koja je uskladena s interesima Sire javnosti, dok Niyazieva
(2018) navodi kako omoguéuje doprinos povecanju zadovoljstva svih dionika, isporukom

dodane vrijednosti (Pomering, 2014).

Sun et al. (2014), Sun et al. (2016) i Sun et al. (2020) navode kako odrzivi marketing pozitivno
utjece na trziSnu vrijednost kupaca, koju Holehonnur et al. (2009) definiraju kao vrijednost za
poslovni subjekt koja se sastoji od trenutnih i potencijalnih kupaca, a kako ona ukljucuje tri
nositelja vrijednosti - trzisnu vrijednost proizvoda, trzisnu vrijednosti marke i trzi$nu vrijednost
odnosa (Vogel et al., 2008), moze se zakljuciti da odrzivi marketing utjeCe na stvaranje
doprinosa koji se odnosi i sve na prethodno navedene vrijednosne dimenzije. Lemon et al.
(2001) isticu pozitivan u€inak odrZivog marketinga na namjere ponasanja potroSaca, dok Kim
et al. (2015) drze da unaprjeduje odnose s potrosacima. Stovise, Petkovié¢ i Milovanovié¢ (2019)
drze implementaciju odrzivog marketinga nuznim preduvjetom opstanka poslovnog subjekta

na globalnom trzistu.

Neki su autori u svojim istrazivanjima utvrdili pozitivnu i statisticki znacajnu povezanost
izmedu inovativnosti proizvoda, odrzivog brendiranja i trziSnog pozicioniranja poslovnog
subjekta (Kumar & Christodoulopoulou, 2014; Katsikeas et al., 2016, citirano u Rudawska,

2019) te sposobnosti marketinSke inovativnosti, uspjesnosti provedbe marketinske strategije,
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odabira ciljnog trzista, trziSnog pozicioniranja, segmentacije i primjerenosti i adekvatnosti
oblikovanja marketinskog miksa (Varadarajan, 2017), dok su Tollin i Christensen (2019) te
Tollin et al. (2015) utvrdili povezanost izmedu marketinskih sposobnosti, karakteristika
menadzmenta poslovnog subjekta, organizacijske kulture, inovativnosti, promjena u vanjskom
okruzenju, utjecaja marketinSkog odjela, brendiranja, veli¢ine poslovnog subjekta i njegove
odrzive trziSne orijentacije s uspjeSnoscu poslovanja. Rudawska (2019) objasnjava kako su
Pagell i Shavchenko (2014), Hoejmose et al. (2014), Bag et al. (2014), Chakraborty i Mandal
(2014), Foerstlet al. (2015), Knightet al. (2015) te Khanet al. (2017) u svojim su
istrazivanjima utvrdili povezanost izmedu uvodenja odrzivih opskrbnih lanaca i povecanja
ugleda poslovnih subjekata, §to u konac¢nici dovodi do dugoro¢ne konkurentske prednosti te
unaprjedenja trziSnog pozicioniranja poslovnog subjekta (Kumar & Christodoulopoulou, 2014;
Medeiros et al., 2014; Sheth & Sinha, 2015; Gupta, 2016; Katsikeas et al., 2016; Kamboj &
Rahman, 2017, citirano u Rudawska, 2019). Poticaj implementaciji, osim razumijevanja
prednosti koje je njome mogucée posti¢i, obuhvacaju i rast utjecaja i pritisaka razlicitih
interesnih skupina (Svensson et al., 2016; Kumar et al., 2016; Johnson et al., 2018, citirano u
Rudawska, 2019), podizanje razine svijesti i prihvac¢anje da odrzivost nije jedna od mogucih
opcija, ve¢ nuznost i obaveza za sve dionike, pa tako i poslovne subjekte koji odrzivi marketing

trebaju drzati poslovnom filozofijom (Lim, 2016).

Wang et al. (2018) i Rudawska (2019) drze kako razlicite prepreke drugacije utjeCu na
spremnost, prihvacanje 1 razinu implementacije odrzivog marketinga ovisno o veli€ini
poslovnog subjekta. Rudawska (2019) razlikuje mikro poslovne subjekte s najvise 10
zaposlenika i male poslovne subjekte s 11 do 50 zaposlenika od srednje velikih poslovnih
subjekata s od 51 do 250 zaposlenika, za koje Simpson et al. (2004), Haanaes et al. (2011) i
Nicholas et al. (2011) navode kako raspolaganje s ograni¢enim financijskim i ostalim resursima
(organizacijskim, materijalnim /ili ljudskim) predstavljaju znac¢ajnu prepreku opredjeljenju i
implementaciji odrzivosti, dok Sloan et al. (2013) nedostatkom vide i manji krug dionika i
neformalni strateSki pristup menadzmenta u malim 1 srednje velikim poduze¢ima, koja kao
takva nemaju odgovarajuéu organizacijsku strukturu koja bi udovoljavala zahtjevima
implementacije odrzivosti u marketinske odluke. Shields i Shelleman (2015) ograni¢enjima
navode i nedovoljno stimulativne mjere za provodenje odrzive prakse i nedostatak znanja o
raspoloZivim odrZivim marketinskim aktivnostima, a Johnson 1 Schaltegger (2016) 1 nisku
razinu osvijeStenosti o pitanjima odrZivosti, neprikladnost raspolozivih eksternih poticaja te

neadekvatnost upravljacke strukture poslovnog subjekta.
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Shema 17. Stupovi odrzivog marketinga i transformacije ka odrzivosti

Izvor: prilagodba autorice prema Raki¢ & Rakié¢ (2017)

Raki¢ i Raki¢ (2017) odrzivi marketing drze klju¢nim pokretacem preobrazbi koje vode ka
odrZivom razvoju, koje predstavlja imperativ sadasnjice jer o njemu ovisi opstanak svih dionika
1 drustva u cjelini, a na¢in razmisljanja usmjeren na odrzivost preduvjet je opstanka ljudi,
gospodarstva, drustva i naseg planeta. Autorice objasnjavaju kako je uloga odrzivog marketinga
stvaranje i unaprjedivanje osvijeStenosti i orijentacije na odrzivost svih dionika, prezentacija
znacaja ponasanja usmjerenog na odrzivost i odrzivi razvoj za sadasnje 1 buduce generacije, §to
u uZzem kontekstu obuhvaa stvaranje, komuniciranje i pruZanje odrzivih vrijednosti
potrosacima usmjerenim na odrzivost i odgovornost, ali 1 ostalim dionicima te sadasnjim 1
nadolaze¢im generacijama. Navode kako se razina razumijevanja, prihvacanja i primjene
obrazaca ponaSanja usmjerenih na odrZivost moze izmjeriti temeljem odabranih pokazatelja,
koji se, kako navode kao primjer, u SAD-u koriste za mjerenje razine odrzivog razvoja, a polaze
od prethodno postavljenih modela mjerenja obrazaca ponaSanja usmjerenog na odrZivost,
donoSenja odluka o promjeni takvih obrazaca ponaSanja, odrzivog marketinga 1 ponaSanja svih
dionika. Autorice drze kako su s aspekta odrzivog marketinga kao paradigme, odgovornost za
odrZivost potroSaca s jedne te odgovornost za odrzivost gospodarskih subjekata s odrzivim
marketingom kao alatom za pozitivne ucinke na odrZivi razvoj s druge strane, temeljni
preduvjeti odnosno stupovi odrzivosti. Drze, dakle, kako je odgovornost za odrzivost svih

dionika temeljni preduvjet tranzicije ka odrzivosti, $to prikazuje prethodna shema 17.
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4.5.1. Strateske pretpostavke odrzivog marketinga

Prethodno dijelu koji slijedi daje se kratak osvrt na strategiju odrzivog poslovanja koja kao
strateSko opredjeljenje, uz odrzivu marketinSku orijentaciju, ¢ini temeljne pretpostavke

odrzivog marketinga.

45.1.1. Odrzivo poslovanje kao pretpostavka odrzivog marketinga

Odrzivo poslovanje kao strateSko opredjeljenje, uz odrzivu marketinSku orijentaciju Cini
temeljnu pretpostavku odrzivog marketinga. Iskorak od konvencionalnog i dominantnog
trziSnog promisljanja ka odrzivosti ocituje se u prosirivanju i pomicanju isklju¢ivo profitne
orijentacije poslovnog subjekta i na drustvenu i ekolosku odgovornost, Sto Dyllick i Hockerts
(2002) objasnjavaju implementacijom odrzivosti u poslovanje koje se provodi primjenom
nacela trostruke odgovornosti: ekonomske, druStvene 1 ekoloske. OdrZivo poslovanje mora biti
uravnotezeno s potrebama i interesima sadasnjih i nadolazec¢ih dionika, tako da osigurava
zdravlje, dugoro¢no poslovanje i opstanak poslovnog subjekta te svih ostalih povezanih
ekonomskih, drustvenih i ekoloskih sustava (Landrum & Edwards, 2009).

Odrzivi razvoj kao paradigma opredjeljenjem postaje svojevrsna koncepcija te kao takva
predstavlja okvir i skup pravila i normi kojima se definira strategija poslovnog subjekta, kojom
se odreduje njegovo buduce poslovanje kako bi ostvario postavljene ciljeve (Stipanovic, 2006).
Strategija odrzivog poslovanja fokusirana je na ucinkovito upravljanje okoliSem i resursima s
ciljem stjecanja komparativne prednosti (Hart, 1995), uzimajuéi u obzir drustvene vrijednosti
kroz kontinuirani dijalog s lokalnim zajednicama, zakonodavnim tijelima te ostalim poslovnim
subjektima (Atkinson, 2000).

Implementacija i primjena nacela odrZivosti kao opredjeljenja, odredenog vrijednostima i
normama, u strateSku orijentaciju poslovnog subjekta izazovan je proces koji se prema
Stipanovi¢u (2006: 106-107) provodi na tri hijerarhijske razine poslovnog subjekta s aspekta
organizacijskog podrucja: (1) korporacijsku ili cjelovitu strategiju kao najvisu razinu kojom se
odreduju misija 1 ciljevi, (2) poslovnu strategiju ili strategiju poslovnih podrucja koja oblikuje
1 uskladuje poslovna podrugdja s ciljem stjecanja Zeljene konkurentske prednosti i na (3) najnizoj
razini, u koju spadaju funkcionalne strategije ili strategije funkcijskih podruc¢ja kojima se,

usmjerenim na odgovarajuca funkcijska podru¢ja poslovnog subjekta ostvaruje sinergija
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poslovanja: marketinska funkcija, funkcija istrazivanja i razvoja, financijska funkcija, funkcija

proizvodnje i funkcija upravljanja ljudskim potencijalima.

Miles 1 Covin (2000) razlikuju dva potpuno razli¢ita mogu¢a modela pristupa poslovnih
subjekata ,,odgovornoj*“ strategiji koji se u modelu uskladivanja ocituju u jednostavnoj
prilagodbi zakonodavnom okviru kao svojevrsni defanzivni pristup poslovnih subjekata
fokusiranih na nize cjenovne razrede proizvoda masovne potrosnje te strateSki model pristupa,
koji obuhvaca proaktivnu provedbu odgovorne i odrzive poslovne prakse i trzi$ni pristup koji

omogucava stjecanje komparativnih prednosti poslovnog subjekta.

Braungart i McDonough (2000) drze kako poslovni subjekti koji zZele ,,postati odrzivima*
trebaju biti u potpunosti predani i dosljedni nacelima odrzivosti te provesti temeljne promjene
U svim svojim strukturama, umjesto uskladivanja i prilagodbe postoje¢ih modela i obrazaca
poslovanja, u odluke o investicijama nuzno ukljuciti nove, ekoloski prihvatljive, reciklabilne
proizvode i usluge te tehnologije koje doprinose drustvu u cjelini, produzuju Zivotni vijek
proizvoda i promicu sustav vrijednosti ,,od kolijevke do kolijevke*, uvoditi inovacije te tako
postavljati i stremiti ciljevima viSim od pukog opstanka na trzistu, proSiriti fokus na nacin koji
ukljucuje vise trzisnih niSa i ona trzista koja su tek u razvoju te poslovati na svim strukturnim
razinama 1 na trziStu na nacin koji nije oblikovan iskljuc¢ivo regulatornim okvirom, veé
predstavlja svojevrsni dragovoljni, samoinicijativni iskaz inicijative zbog koje ,,¢ini dobro* i

,»osjeca se dobro®.

Nidumolu et al. (2009) razlikuju pet razina implementacije odrzivosti s obzirom na strateSku
razinu primjene 1 isticu njihove kljuéne izazove, nuzne preduvjete te prilike koje svaka od razina
predstavljaju za poslovni subjekt, sto sazeto prikazuje tablica 6. u kojoj ,,Razina 1 predstavlja
najnizZu, a ,,Razina 5 najvisu strateSku razinu implementacije odrZivosti u poslovnom subjektu.
Clinton i Whisnant (2014) drze da svaka promjena koja se odnosi na lanac isporuke vrijednosti
predstavlja priliku za inovaciju i unaprjedenje te da se inovativna odrziva rjeSenja pojavljuju
kao odgovor na promjene u okruzenju, uglavnom kao rezultat pritiska odredenih interesno-

utjecajnih skupina.

Wirtenberg et al. (2007) istrazivanjem su utvrdili temeljne karakteristike odrzivih poslovnih
subjekata koje se ogledaju u tome da im odrZivost predstavlja temeljni sustav vrijednosti i
kljucni alat poslovne strategije kojim poslovni subjekt unaprjeduje svoj trzisni polozaj, imaju

razvijen sustav pracenja indikatora odrzivosti, odrzivost su holisticki integrirali u sve poslovne
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funkcije, strukture i procese koji su medusobno uskladeni, rukovodeéa struktura poslovnog

subjekta aktivno podrzava odrzivost te djeluje na nacin da poslovni subjekt razvija dijalog s

klju¢nim dionicima.

Tablica 6. Razine strateske implementacije odrzivosti u poslovnom subjektu

Razina
implementacije Kljuéni izazovi NuZne kompetencije Prilike
odrZivosti
Razina 1 Uskladenost poslovnih o Sudjelovanje u donosenju zakonodavnog o Poticaj poslovnom subjektu i
procesa za zakonskom okvira njegovim poslovnim partnerima na
regulativom predstavlja e Suradnja s drugim poslovnim upotrebu novih tehnologija, procesa i
priliku za inovacije subjektima (ukljucujuéi konkurente) u materijala
implementaciji kreativnih rjeSenja
Razina 2 Povecanje ucinkovitosti o Specifi¢na znanja potrebna za procjenu e Razvoj odrzivih izvora sirovina
sustava isporuke zivotnog ciklusa proizvoda e Povecanje koristenja izvora ,,Ciste*
vrijednosti ® Mogucnost modificiranja poslovnih energije
procesa s ciljem reduciranja koristenja e Pronalazak inovativnih rjeSenja za
ograniCenih resursa i smanjivanja ponovnu upotrebu ili prenamjenu
negativnih utjecaja na okoli§ koriStenih proizvoda
e Suradnja s odgovornim poslovnim
partnerima
Razina 3 Razvoj odrzivih e Identificiranje ekolo$ki neprihvatljivih e Primjena inovativnih nacina razvoja
proizvoda i usluga ili proizvoda i usluga proizvoda
modificiranje postoje¢ih e Stjecanje naklonosti javnosti za odrzive o Razvoj ekoloski prihvatljive
proizvode ambalaze
o Odabir dobavljaca ekoloski prihvatljivih
sirovina
Razina 4 Pronalazak novih na¢ina e Poznavanje i ispunjavanje Zelja i potreba ¢ Razvoj novih tehnologija isporuke
isporuke i stvaranja potrosaca o Razvoj modela monetizacije usluga
vrijeg;inosti koji e Razumijevanje moguénosti doprinosa o Razvoj poslovnih modela koji koriste
doprinose poslovnih partnera isporuci vece fizi¢ku i digitalnu infrastrukturu
konkurentnosti vrijednosti
Razina 5 Razmatranje e Poznavanje uéinaka utjecaja obnovljivihi e Razvoj poslovnih platformi za

adekvatnosti poslovnog
promisljanja nacelima
odrzivosti

neobnovljivih resursa na ekosustav,
trziSte i poslovanje

Specificna znanja potrebna za
objedinjavanje poslovnih modela,
tehnologija i zakonodavnih okvira za
pojedine gospodarske grane

odrzivo upravljanje energijom

Razvoj inovativnih proizvoda koji
iziskuju manju upotrebu prirodnih
resursa (npr. vode kod ¢is¢enja)
Razvoj tehnologija koje koriste
industrijske nusproizvode kao resurse

Izvor: prilagodba autorice prema Nidumolu et al. (2009)

UspjeSan 1 odrziv poslovni subjekt prihva¢a dugoro¢no orijentirani, holisti¢ki pristup
poslovanju, integrira nacela odrzivog razvoja u temelje svojih poslovnih aktivnosti koje u
konacnici rezultiraju pozitivnim ucincima zaStite, obnavljanja ili stvaranja financijskih,
drustvenih, prirodnih, proizvodnih ili ljudskih resursa, svoju strategiju temelji na trostrukoj
odgovornosti, predano je odrzivosti i druStvenoj odgovornosti, eticnosti 1 transparentnosti,
aktivno razvija 1 njeguje dijalog s dionicima te ih ukljucuje u procese razmatranja i donoSenja
odluka koje se na njih izravno odnose te vlastitim primjerom promicu odrzive promjene

(Wirtenberg et al., 2007).

Kiron et al. (2013) utvrdili su kako aktivnosti koje se odnose na primjenu nacela odrzivosti

poslovnim subjektima donose povecanje prihoda te rast udjela poslovnih subjekata koji su
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modificirali svoje modele poslovanja ¢ime su unaprijedili odrzivost vlastitog poslovanja. Iako
rezultati njihovog istrazivanja ukazuju na optimisticne promjene stvarnosti od pukog
deklarativnog prihvacanja nacela odrzivosti u poslovanju, kroz njihovo implementiranje u
sustave vrijednosti koje je posljedicno dovelo do ucinaka u kojima je odrzivost u poslovnim
procesima rezultirala povecanjem profita, i dalje je prisutna percepcija suprotnosti i
nekompatibilnosti nacela odrzivosti s ciljevima poslovnih subjekata. Poslovne subjekte
motivirane odrzivo$¢u autori nazivaju ,,inovatorima odrzivosti*“ drze da trebaju posluziti kao

primjeri dobre prakse u smislu sinergije poslovne uspjesnosti i odrzivosti.

Drustveno- Ponasanje
ekolo§ki problemi potrosaca

odabir odrzivog marketinga kao strateSke smjernice
B —

Vrijednosti i ciljevi odrzivog marketinga
———

Strategija odrzivog marketinga

ODRZIVE MARKETINSKE STRATEGIJE

—
Marketing miks odrzivog marketinga

S

Transformativno djelovanje odrzivog marketinga

ELEMENTI PROCESA OBLIKOVANJA

Shema 18. Strateski okvir odrzivog marketinga
Izvor: prilagodba autorice prema Belz & Peattie (2009)

OdrZivo poslovanje kao strateSko opredjeljenje, uz odrZivu trzi$nu orijentaciju nuzna je
pretpostavka odrzivog marketinga. Beltz 1 Peattie (2009) razradili su model koncepcije
odrzivog marketinga, prikazan prethodnom Shemom 18., iz koje je vidljivo kako odrzivi
marketing ujedno makro i1 mikro koncept te da kao takav, podrazumijeva analizu ponaSanja
potrosaca i1 aktualnih druStveno-ekoloskih problema opcenito, a koja ujedno predstavlja i
polazni element modela, dok su sljedeci elementi dio procesa oblikovanja odrzive marketinSke
strategije. U predloZzenom strateSkom okviru odrZivog marketinga, nakon odabira odrZivog
marketinga kao strateSke smjernice, pristupa se oblikovanju odrzive marketinske strategije.
Prethodnom shemom 18. prikazani konceptualni strateski okvir odrzivog marketinga sastoji se
od: (1) definiranja ekonomskih, drustvenih i ekoloskih vrijednosti i ciljeva, Sto obuhvaca i

odredivanje normi i vrijednosti koje ¢e se provoditi i promicati u svim marketin§kim
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programima u svrhu ostvarivanja postavljenih ciljeva, (2) definiranja strategije odrZivog
marketinga, koja se odnosi na odluke vezane za segmentaciju trzista i odabir ciljanog rizista te
osmisljavanje strategije pozicioniranja temeljem marketinskog miksa, (3) razvoja marketinskog
miksa odrzivog marketinga, koji predstavlja operacionalizaciju odrzivog marketinga i
posljednjeg elementa modela koji predstavlja te (4) transformativnog djelovanja strategije
odrzivog marketinga, koje obuhvaca djelovanje poslovnog subjekta u drustvenim i politickim

procesima s ciljem promicanja odrzivosti.

45.1.2. Ciljevi odrzivog marketinga

U strateSkom modelu koncepcije odrzivog marketinga (Beltz & Peattie, 2009), nakon odabira
odrzivog marketinga kao strateSke smjernice, pristupa se definiranju vrijednosti i ciljeva, $to
obuhvaca i odredivanje normi i vrijednosti koje ¢e se provoditi i promicati u svim marketinskim
programima u svrhu ostvarivanja postavljenih ciljeva, koji sukladno Elkingtonovoj (1997)
teoriji trojakog krajnjeg u¢inka mogu biti ekonomski, ekoloski i drustveni, a koji trebaju biti
uskladeni 1 doprinositi ostvarivanju globalnih ciljeva odrZivog razvoja. Ukoliko su iskazani
numericki, tada su oni kvantitativni, no mogu biti i kvalitativni, ukoliko ih nije moguce iskazati
numericki, sa stajaliSta cilja poslovanja poslovnog subjekta mogu biti profitni i neprofitni

(Rukavina, 1994).

Kako poslovne subjekte razlikujemo prema vlasnickoj strukturi, ulozi u drustvu te profitnoj ili
neprofitnoj prirodi djelovanja, a u svakoj od navedenih tzv. podskupina prisutne su sli¢nosti i
razli¢itosti izmedu pojedinih subjekata, tako su razli¢ite i njihove temeljne svrhe, misije 1 vizije
pa stoga i globalni te specifi¢ni ciljevi. Nastavno, logicki se namece zaklju¢ak da poslovni
subjekti privatnog sektora, koje karakterizira profitna poslovna filozofija, imaju definirane
ciljeve koji se odnose na poslovne rezultate, medu kojima se isticu zadovoljavanje potreba i
Zelja potroSaca kao temeljne marketinske funkcije i ostvarivanje pozitivnih rezultata poslovanja
koje je relativno jednostavno kvantificirati i pratiti, dok subjekti koji djeluju u sklopu istog tog
drustva, a ¢ije je temeljno obiljezje neprofitnost, nemaju jednako definirane ciljeve te se kod
njih ostvarivanje pozitivnih rezultata o€ituje u ostvarivanju njihove misije i specifi¢nih ciljeva
usmjerenim odabranim ciljnim skupinama (Pavici¢, 2001). Ukoliko u odnos, pored ekonomskih
krajnjih ucinaka, sukladno teoriji trojakog krajnjeg ucinka uklju¢imo 1 drustvene i ekoloSke

ucinke te ih holisti¢ki sagledamo, mozemo rezimirati kako neovisno o kojoj je gospodarskog
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grani, sektoru djelatnosti ili vlasni¢koj strukturi rije¢, ciljevi odrzivog marketinga prema
Pavi¢i¢u (2001) obuhvacaju: (1) razumijevanje i zadovoljavanje potreba pojedinaca, (2)
osmisljavanje programa komunikacije poslovnog subjekta i (3) osiguravanje dugoro¢nog i
kvalitetnog sveukupnog funkcioniranja poslovnog subjekta, cemu kontekstu ovoga rada valja

dodati i (4) stvaranje ekonomskog, ekoloskog i socijalnog doprinosa drustvu u cjelini.

Ukoliko se tematici pristupi na nacin da odrzivi marketing objedinjuje individualisticke,
posebice profitne ciljeve poslovnih subjekata s filozofijom odrzivog razvoja koja stremi ka
dostojanstvenom Zzivotu, ekonomskom blagostanju i ucinkovitosti, miru i odgovornosti za
okoli§ (Heim & Kai¢-Rak, 2018), tada se moze reci da ciljevi odrzivog marketinga predstavljaju
zeljeno stanje koje obuhvaca 17 globalnih ciljeva odrzivog razvoja, opisanih u jednom od
prethodnih poglavlja, a koji se sustinski svode na (1) ocuvanje ljudskog dostojanstva, (2)
stvaranje pravednog drustva, (3) o€uvanje zdravlja te (4) unaprjedenje gospodarstva. Navedeni
ciljevi obuhvacaju tri klju¢ne dimenzije odrzivog razvoja: ekonomsku, ekolosku i druStvenu, a
kako bi ih bilo moguce postic¢i, neophodno je aktivno ukljucivanje te sinergijsko i kontinuirano
djelovanje pojedinaca i poslovnih subjekata (Pavi¢i¢, 2001) te ostalih dionika drustva (Heim &
Kai¢-Rak, 2018).

Lo-lacono-Ferreira et al. (2018) drze kako ciljevi trebaju biti definirani sukladno S.M.A.R.T.
akronimu koji definira podjednako vazne karakteristike dobro postavljenih ciljeva, a sastoji se
od engleskih rijeci: specific, measurable, achievable, relevant i timely, koje u prijevodu znace:
specifiéni, mjerljivi, ostvarivi, relevantni i vremenski odredeni. U navedenom kontekstu Shahin
1 Mahbod (2007) objasnjavaju da ciljevi trebaju biti specifi¢ni 1 precizno odredeni te mjerljivi
kako bi se mogla pratiti uspjesnost njihove realizacije te po potrebi provoditi korekcije
odredenih aktivnosti. Ciljevi trebaju biti realno postavljeni odnosno ostvarivi, jer ukoliko su
mogudi 1 dostizni kao izazovi, tada predstavljaju poticaj, dok nerealno i1 previsoko postavljeni
ciljevi predstavljaju izvor frustracija i demotivacije te kona¢no $to moze dovesti do odustajanja
od njihovog ostvarivanja. Pri postavljanju odredenih ciljeva valja uzeti u obzir njihovu

relevantnost odnosno nuZnost te ih realno 1 objektivno vremenski odrediti.

Kako ciljevi predstavljaju Zeljeno stanje, poziciju odnosno kona¢ni rezultat pojedinaca, grupe
ili poslovnog subjekta u odredenom vremenskom trenutku (Jakeli¢, 2009), bit ciljeva odrzivog
marketinga ogleda se u stvaranju dugoro¢nih pozitivnih 1 korisnih interakcija i u¢inaka u svim
polovnim procesima, svim interesnim skupinama, uz istovremeno ostvarivanje vlastitih

gospodarskih ciljeva, smanjivanje negativnih uc¢inaka na ekosustav te poticanje odgovornog
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ponasSanja vlastitim primjerom. Ciljevi odrzivog marketinga koji obuhvacéaju ekonomske,
ekoloske 1 drustvene aspekte poslovanja svakog poslovnog subjekta definirani sukladno
S.M.A.R.T. akronimu, dakle specifi¢ni, mjerljivi, ostvarivi, relevantni i vremenski odredeni,
polazisna sSu tocka oblikovanja strategije odrzivog marketinga, koja predstavlja alat

gospodarskog subjekta za oblikovanje svih sastavnica odrzivog marketinskog djelovanja.

45.1.3. Strategija odrzivog marketinga

Strategija odrzivog marketinga predstavlja specificno podrucje odnosno funkcijsku strategiju
poslovnog subjekta opredijeljenog odrzivosti, kao sastavni dio najviSe strateSke razine
poslovnog subjekta koja je odredena njegovom vizijom, misijom i globalnim ciljevima te kao
takva treba nuzno biti oblikovana na nacin kojim bi s ostalim strategijama funkcijskih i
poslovnih podrucja, svojim aktivnostima mogla ostvarivati vlastite specificne ciljeve te
sinergijski doprinosila ostvarivanju najvisih globalnih poslovnih ciljeva i misije poslovnog
subjekta. Strategija marketinga u sustini predstavlja trziSno orijentirano stratesko planiranje
koje obuhvaca upravljacke procese razvijanja i uravnotezivanja odnosa izmedu ciljeva i resursa
poslovnog subjekta i promjenjivog okruzenja, s ciljem planiranja, kreiranja i modificiranja
poslovanja, proizvoda i usluga na nacin koji osigurava opstanak i rast te ostvarivanje planiranog
profita (Kotler, 2008).

Odrzivi razvoj kao sustav vrijednosti 1 odrzivost kao poslovno opredjeljenje drze se
neposrednim pretpostavkama oblikovanja poslovanja i cjelokupne strategije poslovnog
subjekta (Rainey, 2006). Varadarajan (1992) je proucavanjem povezanosti izmedu odrzivosti i
marketinske strategije naveden na zakljuc¢ak koji implicira pozitivan utjecaj odrzive poslovne
politike i prakse na poslovnu uspje$nost poslovnog subjekta te predlaze pojam ,zelenog
poduzetni§tva®“ koje obuhvaca razvoj inovacija kao priliku za ostvarivanje pozitivnih
ekonomskih, ekoloskih i drustvenih doprinosa uz istovremeni odgovor na pritiske javnosti i

zakonodavnih tijela usmjerenih na smanjenje negativnog utjecaja na okolis.

Marketinska strategija obuhvaca odluke poslovnog subjekta koje se odnose na odabir ciljnog
trziSta, segmentaciju trziSta 1 kreiranje strategije pozicioniranja koriste¢i splet alata -
marketinski miks, s ciljem stjecanja komparativnih prednosti (Slater & Olson, 2001).
Marketinska strategija obuhvaca donoSenje odluka sukladno definiranim ciljevima poslovnog

subjekta, koje se odnose na klju¢na pitanja odabira proizvoda i/ili usluga, trzista i njegovih
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segmenata te marketinSkih resursa i aktivnosti u procesu kreiranja, komuniciranja i isporuke
proizvoda i/ili usluga te stvaranja vrijednosti potrosa¢ima Varadarajan (2010). Marketinska
strategija putem marketinskog miksa kao sveukupnosti specifiéno oblikovanih procesa i

aktivnosti omogucava ostvarivanje postavljenih ciljeva.

Promisljanja i teorije o strategiji razlikuju se kao dva razli€ita pristupa, gdje se prvi, uvrjezeniji
pristup temelji na tzv. ,,8koli dizajna“ koja strategiju sagledava kao sveukupnost dugorocno
usredotoCenih postupaka koji obuhvacaju postavljanje ciljeva i razvoj planova aktivnosti
kojima ih je moguce posti¢i (Mintzberg, 1990), dok se drugi, neutralniji pristup strateSkom
procesu temelji na resursnoj teoriji Hunta i Morgana (1996), kojom dominira Porterov (1980)
model generickih poslovnih strategija, a koji obuhvaca tri genericke strategije za postizanje
iznadprosjenog poslovanja i za stjecanje konkurentske prednosti: (1) troSkovno vodstvo, (2)
diferencijacija i (3) fokusiranje. Resursna teorija objasnjava kako je stjecanje konkurentske
prednosti mogucée posti¢i temeljem raspolozivih resursa odnosno sposobnosti poslovnog
subjekta (ljudski potencijali, specificna znanja, vjeStine i sposobnosti, materijalna i
nematerijalna imovina), ¢ija se optimalizacija ocituje u poslovnoj uspjesnosti i pozicioniranju

poslovnog subjekta na trzistu (Hunt & Morgan, 1996).

Kumar et al. (2012) u svojim razmatranjima isticu potrebu uklju¢ivanja nacela odrzivosti kako
u strateSke marketinske aktivnosti, tako 1 u marketingki miks, §to drze iznimnim izazovom jer
je upravo potrebama i Zeljama potrosaca potrebno prilagoditi i definirati odrZivu marketinsku
strategiju, koja doprinosi stvaranju konkurentske prednosti uz istovremenu moguénost
ostvarivanja inovacija i troSkovnih usteda. Stoga, kako navode Peattie i Belz (2010),
razumijevanje ponaSanja potrosaca te ostalih dionika predstavlja jedno od fundamentalnih
polaziSta razvoju 1 primjeni suvremene, odrzZive marketinske strategije koja se sastoji od: (1)
analize 1 razumijevanja drustveno-okoliSnih problema i ponaSanja potroSaca, (2) segmentacije
odrzivih trziSta, (3) uvodenja odrZivih inovacija, (4) pozicioniranja odrzivih proizvoda i (5)
partnerstva s dionicima, €iji je jedan od ciljeva transformacija drustva utjecajem na postojeceg,
tradicionalnog potrosaca te ,,oblikovanjem* 1 ,,odgajanjem‘ onih nadolaze¢ih. Iz navedenog se
moze zakljuciti kako je uloga odrzivog marketinga sve znacajnija, pa stoga i zahtjevnija nego
ikada prije, jer kao nositelj pozitivnih druStvenih promjena zadire i u javne i politicke aspekte
te je temeljem interakcije izmedu druStvenih i ekoloSkih pitanja i razmatranja obrazaca

ponasanja potrosaca, moguce pomak njegovog obuhvata i na institucionalne aspekte.
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Usvajanje 1 provedba vrijednosti i nacela odrzivog razvoja na nacin da oni postanu
marketinSkom strategijom poslovnog subjekta koji upravlja drustveno-ekoloskim pitanjima,
prilagodava im svoj marketinski miks temeljem istrazivanja 1 razumijevanja ponaSanja
potrosaca te koristi transformativni utjecaj marketinskih aktivnosti i meduodnosa, predstavlja
strategiju odrzivog marketinga, a koja pritom istovremeno pridonosi ostvarivanju ekonomskih,
ekoloskih i druStvenih ciljeva (Belz & Peattie, 2009). Strategija odrzivog marketinga
omogucava poslovnom subjektu utvrdivanje prijetnji, slabosti i rizika, prilika, moguénosti i
snaga te time potencijalno doprinosi stjecanju konkurentske prednosti, istovremeno
isporucujuéi potrosacima i1 ostalim dionicima dodanu vrijednost, uz uravnotezen odnos
potrosackih, ekoloskih i drustvenih koristi. Kumar et al. (2012) te Noo-urai i Jaroenwisan
(2016) navode kako strategija odrzivog marketinga predstavlja dugoro¢nu dodanu vrijednost
za potrosace, ali 1 dugorocnu izgradnju odnosa koji donosi ekonomski rezultate te istovremeno
doprinosi ekosustavu i drustvu u cjelini. Stoga upravljanje odrzivo$éu, uz istovremeno

prosirenje marketinskog koncepta odrzivoscu, predstavlja pretpostavku poslovne uspjesnosti.

Trivedi et al. (2018) drze kako suvremeno okruzenje pred poslovne subjekte namece potrebu
usvajanja i provedbe strategije odrzivog marketinga te predlazu teoretski okvir koji identificira
Cetiri temeljne aktivnosti strategije odrzivog marketinga koje poslovni subjekti trebaju
integrirati u poslovnu praksu kako bi ispunili ocekivanja potrosaca bez ugrozavanja vlastitog
poslovanja: (1) inovacije, (2) suradnja, (3) komunikacija i (4) predanost. Poslovni subjekti
trebaju poticati inovacije u svim aspektima djelovanja na nacin da inoviraju 1 tako unaprjeduju
svoje proizvode, usluge 1 procese kako bi zadovoljili potrebe potrosaca i ostalih dionika.
Inovacije koje povecavaju ucinkovitost, smanjuju troSkove 1 negativne utjecaje na okoli$
doprinose poboljSanju zdravlja, Zivota i dobrobiti zajednice posljedi¢no dovode do stvaranja
vece povezanosti izmedu potroSaca i poslovnih subjekata. Uspostavom i1 unaprjedivanjem
suradnje sa Sirim krugom dionika 1 provedbom aktivnosti koje se odnose na odrzivost povrh
onih koje su minimalne, nuzne 1 zakonodavnim okvirom propisane, poslovni subjekti mogu
razviti vece povjerenje 1 lojalnost potrosaca te ih odredenim aktivnostima, uz podizanje razine

svijesti o vaznosti odrzivog razvoja potaknuti da i oni sami stvaraju doprinose odrzivosti.

Poslovni subjekti trebaju kontinuirano i adekvatno informirati potrosace i ostale dionike o
vlastitoj drustvenoj odgovornosti i naporima poduzetim s ciljem smanjivanja negativnog
utjecaja na okoli$ (Trivedi et al., 2018). Kako potrosaci nisu upoznati s drustvenim, etickim i

ekoloskim performancama poslovnog subjekta (Heck & Yidan, 2013, citirano u Trivedi et al.
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2018), o aktivnostima poslovnog subjekta neki bi zeljeli znati vise, Trivedi et al. (2018)
predlazu upravo aktivnu primjenu marketinske komunikacije i Sire PR strategije koje
omogucavaju stvaranje pozitivnog utjecaja na percepciju potrosaca o robnoj marci te poticu
umjerenu potro$nju bez ugrozavanja njezine trzi$ne vrijednosti. Singi¢ Corié¢ (2021) navodi
kako na strategiju odrzivog marketinga mogu utjecati i razli¢ite skupine dionika, odnosno
interesne skupine, koje mogu utjecati na politike koje se odnose na proizvod, dok Trivedi et al.
(2018) objasnjavaju kako poslovni subjekti trebaju biti kontinuirano predani odrzivosti kako bi

stekli povjerenje Sire javnosti.

Trivedi et al. (2018) drze kako strategija odrzivog marketinga koja se sastoji od Cetiriju
prethodno navedenih aktivnosti predstavlja alat kojim poslovni subjekti mogu redefinirati i
preoblikovati svoj marketinski miks te tako povecati poslovnu uspjesnost, dugoro¢no angazirati
potroSace na nacin da se osjecaju osnazeno tijekom koriStenja proizvoda ili usluga te steci i
razvijati njihovo povjerenje, jer interni i eksterni dionici gledaju na odgovorno i odrzivo
upravljanje kao praksu koja poslovni subjekt ¢ini pouzdanijim. Navode kako poslovni subjekti
koji usvajaju i provode aktivnosti strategije odrzivog marketinga svojim inovacijama izazivaju
pozitivne emocije, entuzijazam i1 odanost zaposlenika, potrosaca, dobavljaca, investitora i Sire
zajednice te omogucavaju odrzivo poslovanje koje moze zadovoljiti danasnje potroSacke
potrebe bez ugrozavanja potreba buducih generacija te da predloZene aktivnosti strategije
odrZzivog marketinga kao zasluga za poduzete korake inicijative za odrZivost, doprinose

poslovnoj uspjesnosti.

Interpolacijom Paviciceve (2001) teorijske razrade konvencionalne marketinSke strategije
neprofitnog marketinga, koja u svom sastavnom dijelu obuhvaca aspekte kojima se odmice od
iskljucive fokusiranosti na profit te ukljucuje u€inke 1 vrijednosti koje se odnose na op¢e dobro
drustva u cjelini te dugoro¢ne orijentacije i okoliSne komponente koje njome nisu obuhvacene,
objedinjuju se sve tri sastavnice odrZivosti te se moze dati prijedlog jedinstvene definicije
strategije odrzivog marketinga: strategija odrzivog marketinga predstavlja alat koji omogucava
dugorocno postizanje ekonomskih, ekoloskih 1 druStvenih, op¢ih poslovnih 1 specifiénih
marketinskih ciljeva, oblikovanje marketinskog miksa, upravljanje ciljnim trziSnim
segmentima 1 raspoloZivim resursima poslovnog subjekta, uz istovremeno kontinuirano

stvaranje individualnih i javnih te internih i eksternih pozitivnih u¢inaka.
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45.14. Marketinski miks odrzivog marketinga

Sheth et al. (1988) McCarthyjev 4P miks drze najznacajnijim konceptualnim postignu¢em
konvencionalne marketinske teorije. MarketinSki miks odrzivog marketinga predstavlja alat
konkretne provedbe strategije odrzivog marketinga odnosno temeljnih nacela odrzivog
marketinga u praksu u svim segmentima marketinskog djelovanja. Kako dostupna literatura ne
navodi opcéeprihvaceni model marketinsSkog miksa odrzivog marketinga, razli€iti autori
predlazu drugacija, medusobno razli¢ita rjeSenja od konvencionalnog, uvrijezenog
McCarthyjevog 4P modela marketinskog miksa, kojim bi se sveobuhvatno ukljuéile sve tri
sastavnice odrzivosti, $to je opisano u jednom od prethodnih potpoglavlja kojim se navode
razli¢itosti izmedu konvencionalnog i odrzivog marketinga. Sima i Gheorghe (2009) drze kako
suvremeni marketinski miks predstavlja sredstvo putem kojeg je moguce optimizirati
cjelokupni proces od kreiranja do isporuke proizvoda i usluga, odnosno Koristi i vrijednosti za
potrosace, ali i za drustvo u cjelini te da kao takav mora nuzno sadrzavati odrzivost kao

neizostavnu odrednicu.

Nastavno, Belz i Peattie (2009) sugeriraju kako odrzivi marketing polazi od socioekoloskih
problema koji predstavljaju ishodiSte marketinskog procesa, a ne skup ogranicenja, iziskuje
cjelovito razumijevanje ponasanja potrosaca te predstavlja proces koji obuhvaca dugoro¢ne
odnose i iziskuje transformaciju McCarthyjevog marketinskog miksa koji odrazava perspektivu
proizvodaca, a ne potrosaca. Trivedi et al. (2018) rjesenje vide rjeSenje u tzv. 4C modelu
odrzivog marketinga, u kojem je proizvod zamijenjen elementom rjeSenja za potrosaca (eng.
consumer solution), element cijene zamijenjen je sveukupnim troSkom za potrosaca (eng. cost),
element distribucije zamijenjen je prikladnoscu (eng. convenience), dok je element promocije

zamijenjen elementom komunikacije (eng. communication), sto prikazuje shema 19.

KONVENCIONALNI ' R\ MARKETING MIKS ODRZIVOG
MARKETING MIKS (4P) | > MARKETINGA (4C)

«PROIZVOD . *RJESENJE ZA POTROSACA
+CIJENA *TROSAK ZA POTROSACA
+DISTRIBUCIJA +PRIKLADNOST
+PROMOCIJA «KOMUNIKACIJA

Shema 19. Razlicitosti izmedu konvencionalnog i marketinskog miksa odrzivog marketinga

Izvor: prilagodba autorice prema Trivedi et al. (2018)

152



Belz i Peattie (2009) vide rjesenje s perspektive odrzivosti U Sposobnosti proizvoda ili usluge
kao rjeSenju za potrosaca u tome da se njima nude odredena rjeSenja kao koja istovremeno daju
odgovor na ekoloske i drustvene izazove, $to upucuje na pojavu pojma odrzivog proizvoda ili
usluge odnosno odrzivosti proizvoda ili usluge, Koji izravno ovise o odrzivosti samoga drustva
u kojem se koriste i konzumiraju. Drze kako u usporedbi s konvencionalnim, odrzivi proizvodi
ili usluge pruzaju adekvatnija i istovremeno sveukupno bolja rjeSenja za same potrosace,
proizvodace, okoli$ te drustvo u cjelini. Sveukupni troSak za potro$aca proSireni je pristup u
odnosu na samu cijenu koju ju pla¢a kao vrijednost transakcije odnosno prilikom kupovine,
obuhvaca sveukupni procesom potroSnje tijekom ¢itavog zivotnog ciklusa proizvoda, kao i
eventualne nefinancijske troskove koji se pri tom mogu pojaviti. Prikladnost je uistinu cijenjena
iz potrosacke perspektive potrosaca i predstavlja znacajan izazov za odrzivi marketing zbog
ucestalog kompromisa i balansiranja izmedu zastite okoliSa i prikladnosti proizvoda ili usluge,
dok je komunikacija, iako posljednji, ne manje vazan element marketinskog miksa odrzivog
marketinga, koji je temeljni preduvjet razvoja i podizanja razine ekoloske osvijestenosti za
odrZivost, dugoro¢nog odnosa poslovnog subjekta s potroSacima i ostalim dionicima te se drzi

neizostavnim elementom za upravljanje odrzivim rjeSenjima (Belz & Peattie, 2009).

Konvencionalni marketinski miks obuhvaéa aktivnosti u smislu ponude odgovarajuceg
proizvoda s aspekta cijene, promotivnih aktivnosti te distribucije, odnosno mjesta njegove
prodaje, no upravljanje isklju¢ivo navedenim elementima uskrac¢uje moguénost poslovnom
subjektu da adekvatno odgovori na izazove koje namecée odrzivost. Sima i Gheorghe (2009)
drze kako suvremeni marketinski instrumentarij odnosno marketinski miks koji nuzno sadrzava
odrzivost kao neizostavnu odrednicu, predstavlja sredstvo koje omoguéava optimiziranje
cjelokupnog procesa i isporuke proizvoda i usluga, u smislu pruzanja istovremene Koristi i
vrijednosti potrosac¢ima i drustvu u cjelini. U cilju odgovora na navedeni izazov, predlazu
modificirani marketinski miks koji se sastoji od sveukupno Sest elemenata (5P + EE):
planiranja, procesa, proizvoda ili usluge, promocije, ljudi 1 ekoucinkovitosti, dok Liu et al.
(2012) predlazu integrativni model zelenog marketinga i odrzivog opskrbnog lanca kojeg
nazivaju 6P, koji se, takoder, sastoji od Sest elemenata: proizvoda, procesa, planiranja,

promocije, ljudi i projektnog planiranja.

Pomering (2014) takoder drzi kako se odgovori na izazove koje marketingu postavlja odrzivost
mogu potraziti 1 prikazati transformacijom konvencionalnog marketinskog miksa u matricu

odlu¢ivanja s ciljem uklju¢ivanja odrZivosti u proces marketin§kog planiranja, za S§to
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konvencionalni 4P model nije dostatan. Osim §to ga udvostrucuje prosirujuéi ga s dodatna Cetiri
elementa marketinskog miksa (procesi, fizicko okruzenje, dionici, partnerstvo), dodaje mu
dimenzionalnost trima dimenzijama matrice odrzivog marketinga te predlaze model strateskog
planiranja odrzivog marketinga, prikazan shemom koja slijedi u nastavku (shema 20.). Navodi
kako je predlozenom transformacijom mogucée posti¢i sveobuhvatnu isporuku dodane
vrijednosti koja se manifestira kroz elemente odrzivosti, Sto predstavlja temeljni razlog
opredjeljivanja za proSirivanje postoje¢eg modela dodatnim elementima. Raki¢ 1 Raki¢ (2015)
drze kako kreiranje i isporuka odrzivih vrijednosti, rjeSenja i koristi potrosa¢ima obuhvaca: (1)
kreiranje odrzivih proizvoda i/ili usluga kao ponudenih rjeSenja potroSacima, (2) odrzivo
oblikovanje cijena koje zapocinje cijenom kupnje kao transakcije izmedu poslovnog subjekta i
potroSaca te ukljucuje troSkove proizvoda tijekom njegovog citavog Zivotnog ciklusa, (3)
odrzivi nac¢in distribucije proizvoda ili pruzanja usluge koji su prikladni i1 pristupacni

potrosacima te (4) odrziva komunikacija.

STRATESKO PLANIRANJE ODRZIVOG MARKETINGA

ODLUCIVANJE

PROIZVOD | CIJENA | PROMOCIJA | DISTRIBUCIJA FIZICKO DIONICI | PROCES | PARTNERSTVO
OKRUZENJE

ZEMLJA

LJUDI

PROFIT

Shema 20. Matrica marketinskog miksa proizvoda odrzivog marketinga (8P x 3P)

Izvor: prilagodba autorice prema Pomering (2014)

Pomering (2014) drzi da se svakim od navedenih osam elemenata proSirenog modela odrzivog
marketin§kog instrumentarija moze upravljati tako da ga se matri¢no korelacijski pozicionira u
odnosu na indikatore odrzivosti, koji proizlaze iz Elkingtonovog (1997) TBL modela odrzivog

razvoja.

Kasnije, s ishodistem koje pronalazi u Kotlerovom (2011) modelu marketinskog miksa,
Pomering (2017) s ekonomskog aspekta razraduje i predlaze 10P marketinski miks za odrzivost,
kao alternativni marketinSki pristup temeljen na druStvenoj, ekoloskoj i1 ekonomskoj
odgovornosti, koji se sastoji od deset ,P“ clemenata: uz Cetiri temeljna elementa

McCarthyjevog (1960) 4P modela i tri dodatna elementa marketinskog miksa usluga Boomsa i
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Bitnera (1982) (ljudi, proces i fizicko okruzenje), model prosiruje s dodatna tri ,,P* elemenata:
nacela (eng. principles), obecanje (eng. promise) i partnerstvo (eng. partnership), koji prikazuje

shema 21.

PROIZVOD LJUDI FIZICKO OKRUZENJE
VRIJEDNOST ZA x
CIENA POTROSACE, KLIJENTE, NACELA
PARTNERE I DRUSTVO U .
PROMOCIA el OBECANIJE
DISTRIBUCIJA PROCES PARTNERSTVO

Shema 21. Pomeringov 10P marketinski miks proizvoda za odrzivost

Izvor: prilagodba autorice prema Pomering (2017)

Medu objavljenom relevantnom znanstvenom literaturom o odrzivom marketingu suvereno
dominira marketing proizvoda, dok odrzivi marketing usluga predmetom interesa imaju tek van
der Zwan i Bhamra (2003), koji objavljuju istrazuju odnosa izmedu odrzivosti i marketinga
usluga te Pomering i Johnson (2018), koji u svom radu predlazu model odrZivog marketinga
usluga objasnjenog matricom odrzivog marketinga usluga, a koja se temelji na Pomeringovoj
(2014) matrici odrzivog marketinga proizvoda. Pomering i Johnson (2018) drze kako se upravo
predlozenom matricom odrzivog marketinskog miksa usluga, odnosno svakim od navedenih
osam elemenata prosirenog Pomeringovog (2014) modela odrzivog marketin§kog miksa moze
upravljati tako da ga se matri¢no korelacijski pozicionira u odnosu na indikatore odrzivosti, pri
¢emu ne mijenjaju formulaciju prvog elementa matrice ,,proizvod* (eng. product), ve¢ u radu
koriste pojam ,,service product®, kojeg opisuju kao usluzni proizvod koji je nematerijalan i

neopipljiv.

Nastavno, valja istaknuti kako AMA (1960) definira usluge kao ,,aktivnosti, koristi ili
zadovoljstva koja se nude na prodaju ili se pruzaju vezano uz prodaju dobara®, dok Kotler i
Armstrong (1991) definiraju kao neopipljive aktivnosti, odnosno koristi koje ne rezultiraju
vlasnistvom, koje ponuditelji pruzaju korisnicima, a ¢ija §to moze i ne mora biti povezano s
fizickim, opipljivim proizvodom. Gronroos (1990) drzi kako usluge predstavljaju pojedinacnu
ili skup aktivnosti koje su dijelom neopipljivog karaktera te koje se uglavnom, no ne i nuzno
odvijaju interakcijom resursa pruzatelja usluge kao odgovor na rjeSenje zahtjeva ili problema
korisnika. Gronroos (2000) navodi razlike izmedu fizickih, opipljivih proizvoda i usluga na
nac¢in da proizvode Kkarakterizira opipljivost, homogenost, asinkrono odvijanje procesa

proizvodnje, prodaje i distribucije od koriStenja i potroSnje, predstavljaju predmete ili stvari,
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potrosa¢ ne sudjeluje u njihovom proizvodnom procesu, mogu se skladistiti i njihovo se
vlasni$tvo prenosi, dok usluge karakterizira neopipljivost, heterogenost, sinkrono odvijanje
proizvodnje, pruzanja i koriStenja usluge, predstavljaju proces odnosno aktivnost, korisnik
sudjeluje u procesu pruzanja (tj. proizvodnje) usluge, ne mogu se skladistiti te se njihovo

vlasniStvo ne prenosi.

Ozreti¢ Dosen (2002) drzi kako proizvodnost, konkurentnost i kvalitetu usluge valja sagledavati
s potpuno drugacijih aspekata u odnosu na konvencionalna marketinSka stajaliSta usredotocena
na materijalne proizvode, upravo iz razlicitosti koje proizlaze iz specifi¢nosti obiljezja usluge,
a to su: (1) neopipljivost, (2) nedjeljivost proizvodnje odnosno pruzanja usluge od njezinog

koriStenja, (3) neuskladistivost, (4) heterogenost i (5) odsutnost vlasnistva.

Medu ranijim radovima kojima je obuhvacena tematika marketinskog miksa usluga na na¢in da
se konvencionalni McCarthyjev 4P model nadograduje dodatnim ,,P* dimenzijama kojima bi
se omogucio sveobuhvatan pristup uslugama sa svim svojim specificnostima, suvereno
dominiraju opceprihvaceni: (1) 7P model Boomsa i Bitnera (1982), koji McCarthyjev 4P model
nadograduju dodatnim trima ,,P* elementima: ljudi (eng. people), proces (eng. process) i fizicko
okruzenje (eng. physical evidence) i (2) 7P model lvyja (2008), koji McCarthyjev 4P model
prilagodava kontekstu istrazivanja (visokom obrazovanju), pri ¢emu proizvod zamjenjuje
nastavnim programom (eng. programme) te ga nadograduje takoder dodatnim trima ,,P*
elementima: istaknuto$¢u (eng. prominence), direktnim promotivnim kanalima (eng.

prospectus) te resursima (eng. premiums).

PROIZVOD FIZICKO
/1L CIENA PROMOCIJA  DISTRIBUCIA LJuDI PROCES OKRU?
UZENIJE
USLUGA
S D N
EEDI
A

Shema 22. Matrica odrzivog marketinskog miksa proizvoda i usluga (7P x 3P)
Izvor: prilagodba autorice prema Booms & Bitner (1982), Pomering (2014)

Kako su u literaturi prisutna brojna nastojanja prilagodbe marketinskog miksa proizvoda
usluznim djelatnostima nadogradnjom i proSirivanjem konvencionalnog McCarthyjevog 4P

modela i/ili njegovim modificiranjem, no nisu zabiljeZeni prijedlozi i razrade modela odrzivog
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marketin§kog miksa usluga, autorica je sklona opredijeliti se najSire prihva¢enom modelu i
koriStenju 7P modela Boomsa i Bitnera (1982), drzeci ga univerzalno primjenjivim za oboje -
iskljucivo usluzne, ali i1 za proizvodno-prodajne poslovne subjekte te predlaze hrvatsku inacicu
matrice odrzivog marketin§kog miksa proizvoda i usluga (7P x 3P), koju prikazuje prethodna
shema 22. Predlozena matrica se sastoji od 7P elemenata marketinskog miksa Boomsa i Bitnera
(1982) te 3P elemenata kao dimenzija kojima se elementi marketinskog miksa koreliraju ovisno
o uc¢incima na indikatore odrzivosti: Zemlju (eng. planet), ljude (eng. people) i profit (eng.
profit). Takoder, drzi korisnim pristupiti razmatranju ucinaka i s vremenskog aspekta, pa tako
analizirati kratkoro¢ne (npr. do 5 godina), srednjoro¢ne (5 do 10 godina) i dugoro¢ne (10 godina
1 viSe) ucinke elemenata odrzivog marketinskog miksa proizvoda i usluga, kako bi potrebe
sadasnjih potrosaca i nadolazeih generacija bile zadovoljene, ciljevi poslovnog subjekta
ostvareni, a poslovni procesi dugoro¢no uravnotezeni s ekosustavom i druStvom u cjelini, Sto u

konacnici predstavlja bit odrzivog marketinga.

45.1.5. Transformativno djelovanje strategije odrzivog marketinga

Transformativno djelovanje predstavlja posljednju etapu strateSkog modela koncepcije
odrzivog marketinga (Beltz & Peattie, 2009), koja obuhvaca aktivnosti i djelovanje poduzeca u

eksternim procesima s ciljem proaktivnog promicanja odrZivosti na svim razinama poslovanja.

Peattie 1 Crane (2005) predlazu izazovne 1 radikalne, ali uCinkovite iskorake u pristupu
definiranja odrzive marketinske strategije koji ukljucuju (1) redefiniranje proizvoda kako bi ve¢
na samom pocetku proizvodnog procesa on promicao odrzivost proizvodnje i1 potrosnje,
spremnost poslovnog subjekta na promjenu trziSta, (2) isticanje veceg zadovoljstva koje
proizlazi koriStenjem nego posjedovanjem odredenog proizvoda, (3) kreiranje marketinSke
komunikacije koja, osim informiranja potrosaca koriStenjem standarda i oznaka o ekoloskoj
prihvatljivosti ili odrZivosti, informira i educira Siri krug dionika, (4) fokus na buduce
potrosacke skupine 1 ostale dionike drustva, (5) demarketing odnosno spremnost i sklonost ka
nastojanjima usmjerenim na upravljanje potraznjom 1 ocekivanjima, (6) isticanje ukupnog
troska koji uzima u obzir dugoro¢ne ekonomske, druStvene i ekoloSke aktivnosti, a ne samo
troska proizvodnje, uporabe, posjedovanja i adekvatnog zbrinjavanja proizvoda kao otpada te
(7) preuzimanje odgovornosti za dobrobit potrosaca i drustva u cjelini poticanjem odrzivih

obrazaca ponaSanja te zivotne 1 poslovne filozofije, umjesto pasivnog zadovoljavanja zZelja 1
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potreba potroSaca. No ucinkovitost i konacni rezultati primjene odrzZive marketinSke strategije
oblikovane sukladno preporukama autora uvelike ovise o vjerodostojnosti i uvjerljivosti poruka
0 pozeljnosti takvih promjena upucenih potrosacima te njihovim stavovima o pravicnosti i

eti¢nosti motiva poslovnih subjekata za opredjeljenje takvom poslovanju (Peattie, 1999).

4.5.2. Odrziva marketinska orijentacija

Uvodno definiranju pojma, iako se relevantnom znanstvenom inozemnom i domacom
literaturom anglosaksonske rije¢i market (trziste) i marketing koriste u tvorbi sintagme nastale
njihovim dodavanjem rije¢i orientation (orijentacija) odnosno rije¢i concept (koncept,
koncepcija), Sto se moze prevesti kao trziSna koncepcija, trziSna orijentacija, marketinska
koncepcija ili marketinska orijentacija, a koje se najcesce koriste kao sinonimi, valja istaknuti
kako se u dijelovima koji slijede autorica opredjeljuje koristiti sintagmu ,,marketinska
orijentacija®“. Navedenom opredjeljenju pridonosi namjera izbjegavanja mogucnosti pogresne
asumpcije kako se radi o pristupu usmjerenom isklju¢ivo na trziste, dok se pojam ,,orijentacija“,
koja predstavlja svojevrsno ,,snalazenje u misaonom ili djelovnom podrucju* te kao poslovna
usmjerenost i opredijeljenost, odabire kao sadrzajno konkretniji, ,,odredeniji* i kontekstualno
primjereniji od pojma ,.koncepcija“, koja se moze shvatiti kao ,,zamisao, shvacanje; nedotjeran
nacrt, osnova, glavna zamisao, prvotna predodzba; poimanje neega, nacin razmatranja, pogled,

glediste, nazor, naziranje* (Hrvatska enciklopedija, mreZno izdanje, 2017).

U prilog navedenom govore i promisljanja Sharpa (1991), koji pravi distinkciju izmedu
navedenih sintagmi i navodi kako trziSna orijentacija (eng. market orientation) u srediste
interesa stavlja kupca te kao takva konceptualno ne obuhvaca aspekte koje bi uistinu trebala
obuhvacati, dok marketinska orijentacija (eng. marketing orientation), koja je konceptualno
evoluirala iz spoznaje neadekvatnosti proizvodne i prodajne orijentacije, uravnotezuje zahtjeve
kupaca 1 zahtjeve poslovnog subjekta na nacin da odabire trziSta i trZiSne segmente te upravlja
vlastitim proizvodnim sposobnostima kako bi postigla ciljeve slijedeci stratesku politiku. Autor
drzi marketinsku orijentaciju Sirim pojmom odnosno poslovnom filozofijom koja uravnotezuje
potrebe i zelje kupaca s ciljevima i sposobnostima poslovnog subjekta, $to predstavlja sustinu
marketinSkog koncepta te drzi trziSnu orijentaciju, poput proizvodne i prodajne, iskljucivo
usmjerenom na jedno ,,podrucje” djelovanja jer prihvacenim definicijama ne ukljucuje

,»optimalno uravnotezivanje* veceg broja razlicitih aspekata poslovanja.
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Konvencionalno marketinsko promisljanje u svojoj sustini predstavlja mikromarketinsku
paradigmu (Elliot, 1990) kojoj je cilj profitabilnost poslovnog subjekta bez razmatranja
¢imbenika 1 u¢inaka u njegovom Sirem okruzenju i bez obuhvacanja kategorija kao Sto su
prirodni okoli$ i drustveno blagostanje (Mitchell et al., 2010). Polonsky (2011) drzi da upravo
konceptualne razliCitosti i Sirina obuhvata izmedu mikromarketinskog i makromarketinSkog
pristupa predstavljaju sustinu u razumijevanju pristupa odrzivosti kao sveobuhvatnog, makro
koncepta, kojem upravo odrzivi marketing moze pridonijeti poticanjem promjene promisljanja
pojedinaca i1 poslovnih subjekata, koji kao subjekti mikro razine sveukupnosScu svojeg

djelovanja doprinose pozitivnim promjenama na makro razini - drustvu u cjelini.

Razloge napustanja konvencionalne marketinske orijentacije koja uzima u obzir kratkoro¢na
ocekivanja potroSaca izuzimajuci u¢inke koje aktivnosti poslovnog subjekta imaju na buduce
generacije, drustvo 1 okoli§ u smjeru odrzive marketinSke orijentacije Kaminski (2016)
povezuje s istovremenim promjenama shvacanja vaznosti odrzivog razvoja. Drzi kako
konceptualno $ira, odrziva marketinska orijentacija, definirana okvirom odrzivog marketinga,
njegovih vrijednosti, nacela 1 ciljeva, treba nadomjestiti jednostavno odrazavanje trenutnih
ocekivanja potroSaca konvencionalne marketinske orijentacije. OdrZiva marketinSka
orijentacija drustveno je i ekoloski odgovornija te potice poslovne subjekte na iznalazenje
marketinskih strategija koje jamce pozitivne rezultate povezivanjem marketinskih aktivnosti s

drustvenim i ekoloskim normama.

Marketin§ka orijentacija predstavlja implementaciju i1 dosljednu primjenu marketinske
koncepcije (Kohli & Jaworski, 1990; Caruana et al., 1998; Webster et al., 2018), odnosno
poslovni pristup koji je usredotoCen na identificiranje 1 zadovoljavanje potreba potrosaca.
MarketinSka orijentacija poslovnog subjekta predstavlja sposobnost poduzeca da ostvaruje
profitabilnost 1 superiornu vrijednost za potroSaca, istovremeno imaju¢i na umu potrebe
klju¢nih interesno-utjecajnih skupina (Slater & Narver, 1995). Morgan i Strong (1998) drze
kako je marketin§ka orijentacija vrsta je mikroekonomskog, funkcionalnog upravljackog
pristupa utemeljenog na poznavanju potreba sadasnjih 1 buduc¢ih potrosaca, koji se temelji na
stvaranju viSe vrijednosti za potroSace, sustavnom prikupljanju i diseminaciji trZiSnih
informacija o sadasnjim i budu¢im potroSacima, konkurentima i drugim povezanim poslovnim
subjektima te na aktivnom nastojanju prilagodbe aktivnostima i adekvatnim odgovorima na
promjene u okruzenju, koje podrazumijevaju promjene potroSackih potreba 1 aktivnosti

konkurenata.
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Bozi¢ (2006) drzi kako primjena marketinSke orijentacije, koja svoje ideolosko polaziste
pronalazi u marketinskoj koncepciji, doprinosi boljem razumijevanju trzista te objaSnjava kako
joj autori pristupaju na dva razliéita pristupa: (1) kao poslovnoj kulturi ili kao na¢inu poslovanja
te kao (2) ,,ponasanju‘‘ koje doprinosi poslovnoj uspjesnosti. Nastavno, isti¢e osobito zna¢ajne
autore dvaju spomenutih pristupa, koji zapocinju proucavati marketinsku orijentaciju kao niz
odabranih aktivnosti odredenih primjenom marketinske koncepcije. Pristup definiranju
marketinske orijentacije dominantno odreden ponasanjem temeljenim na poslovnoj kulturi
ogleda se u definiciji Narvera i Slatera (1990: 21), koji drze kako je marketinska orijentacija
odredena trima komplementarnim bihevioralnim sastavnicama: (1) orijentacijom prema
potroSacima, (2) orijentacijom prema konkurentima i (3) medufunkcionalnom koordinacijom,
koje su oblikovane dvama kriterijima u procesima donosenja odluka: (a) profitabilnosc¢u i (b)
dugorocnoj usmjerenosti. Medufunkcionalna koordinacija obuhvaéa napore poslovnog
subjekta u stvaranju veée vrijednosti za sadasnje i buduce potroSace temeljem informacija
prikupljenih aktivnostima koje proizlaze iz orijentacije na potrosace i na konkurente, s ciljem
ostvarivanja dugorocne uspjesnosti poslovanja. Pristup koji su obiljezili Kohli i Jaworski (1990:
3) dominantno je odreden s aspekta organizacijskog ponaSanja, koji definira marketinsku
orijentaciju poslovnog subjekta kao napore svih njegovih funkcionalnih dijelova usmjerene na
stjecanje informacija i znanja o trziStu i potrebama sadasnjih i buduéih potrosaca, njihovu
vertikalnu i horizontalnu diseminaciju unutar poslovnog subjekta te odgovor poslovnog
subjekta na informacije s trZista, pa Bozi¢ (2006) navodi kako Kohli i Jaworski (1990) odreduju
marketinSku orijentaciju trima sastavnicama: (1) pra¢enjem 1 razumijevanjem trZista i
postojecih i buducih potreba potrosaca, (2) internom diseminacijom trzi$nih informacija unutar

svih razina poslovnog subjekta i (3) reakcije poslovnog subjekta.

Prema Mitchellu et al. (2010) odrziva marketinka orijentacija operacionalizacija je odrzive
marketin§ke koncepcije, koja je drustveno odgovorna, usmjerena je na sve dionike i drustvo u
cjelini te je njezin cilj ispuniti trZziSna ocekivanja konkurentnom 1 ekoloski odgovornom
primjenom resursa. Autori drze kako odrziva marketinSka orijentacija predstavlja strategiju
koja se od ostalih poslovnih strategija razlikuje svojim fokusom na institucijske aspekte
marketin§kog upravljanja utemeljenog na upravljackom pristupu koji ukljucuje Siri krug
dionika, poslovnom subjektu putem sustava ekonomskih 1 ekoloskih vrijednosti te druStvene
odgovornosti omoguéava konkurentnost i profitabilnost, primjenom anticipativnih
marketinskih strategija kojima se postize zadovoljavanje potrebe sadasnjih i buducih potroSaca

stvara dugoro¢ne pozitivne ucinke drustvu u cjelini. Kaminski (2016) drzi kako odrziva
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marketinSka orijentacija pociva na uravnoteZzenom, sinergijskom djelovanju nacela i aktivnosti
konvencionalne marketinske orijentacije, makromarketinga, drustvene odgovornosti i

odrzivosti kao opredjeljenja poslovnog subjekta.

ODRZIVA MARKETINSKA ORIJENTACIJA « ODRZIVI MARKETING

ORIJENTACIJA NA ODRZIVE INOVACIJE I NA

STVARANJE DODANE VRIJEDNOSTI + MARKETING ZASTIHE QKALKA

ORIJENTACIJA NA DIONIKE + DRUSTVENI MARKETING

MARKETINSKA ORIJENTACIJA * KONVENCIONALNI MARKETING

Shema 23. Odrziva marketinska orijentacija

Izvor: prilagodba autorice prema Abou-Warda (2014)

Stead i Stead (2000) te Wheeler et al. (2003) drze kako odrziva marketinska orijentacija
predstavlja kontinuiranu isporuku dodatne vrijednosti svim dionicima, uz istovremeno
nastojanje ostvarivanja i uravnotezivanja ekonomske, ekoloske i1 drustvene odrzivosti.
Nastavno Abou-Warda (2014) drzi kako odrzivi marketing iziskuje sustavnu integraciju
alternativnih pristupa nove marketin§ke paradigme i potpuno usvajanje odrZive marketinSke
orijentacije, konceptualnog modela prikazanog prethodnom shemom 23., koji se sastoji od (1)
konvencionalne marketinske orijentacije, (2) orijentacije na utjecajno-interesne skupine i (3)
orijentacije na odrzive inovacije 1 na stvaranje dodane vrijednosti, uz istovremenu

usredotoc¢enost na ekonomske, drustvene i ekoloske aspekte.

Nastavno prethodnoj razradi valja spomenuti i pojasnjenje Singié¢ Corié (2021), koja predmetnu
tematiku sagledava kao koncept ,orijentacije na odrzivi marketing” (eng. sustainability
marketing orientation) kojeg su razvili Crittenden et al. (2011), a koji proizlazi iz Slaterove i
Narverove (1995) koncepcije trZiSne orijentacije u sinergiji s orijentacijom na dionike
usmjerenom njihovom dugorocnom blagostanju, pri ¢emu povezujuéi i prosirujuci profitnu
sastavnicu trziSne orijentacije s ostalim dimenzijama odrzivog razvoja tj. okoliSnom i
druStvenom dimenzijom (Mitchell et al., 2010), uzima u obzir bihevioralne i kulturalne aspekte

trZiSne orijentacije.
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45.2.1. Pretpostavke i u¢inci odrzive marketinske orijentacije

Implementacija i operacionalizacija odrzivog marketinga kao nove paradigme slozen je i
izazovan proces, kojeg Mitchell et al. (2010) promatraju s tri aspekta: makromarketinskog i
socioekoloSkog aspekta te s aspekta ekoloSkog zivotnog ciklusa, koji su utjecali na razvoj i
teorijsko oblikovanje odrzivog marketinga. Upravo je makromarketinski pristup utjecao na
razvoj modela odrzive marketinske orijentacije kojeg objasnjavaju implementaciju i

konceptualizaciju te upravljanje odrzivim marketingom, koji omogucuje stvaranje vece

vrijednosti ve¢em broju dionika (Wheeler et al., 2003). Predlozeni model koji prikazuje shema
24. koja slijedi obuhvaca ekonomsku, ekolosku i drustvenu orijentaciju poslovnog subjekta kao
nuzne pretpostavke konceptualizacije odrzive marketinske orijentacije, koja doprinosi

uspjesnosti poslovanja.

4 N

ORGANIZACIISKO
UCENJE

EKONOMSKA
ORIJENTACIIA

\4

EKOLOSKA M A?{%{EZTII\IG’%KA USPJESNOST
ORIJENTACIA ORIJIENTACUA PODUZECA
A
y
DRUSTVENA
ORIJENTACIA
K KONTEKST PODUZECA I OKOLINE /

Shema 24. Pretpostavke i u¢inci implementacije odrzive marketinske orijentacije
Izvor: Mitchell et al. (2010)

Predlozeni model Mitchella et al. (2010) pruza sveobuhvatni pristup poslovnom upravljanju
koji se temelji na teoriji viSestrukih dionika, u kojem odrziva marketinSka orijentacija
objedinjuje nacela konvencionalne marketinske orijentacije (Jaworski & Kohli 1993; Narver &
Slater 1990), makromarketinski pristup upravljanju (Fisk & Nason 1982; Layton 2007; van

Dam & Apeldoorn 1996) i teoriju visestrukih dionika kojom se integrira drustveno odgovorno
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poslovanje s marketin§kom strategijom (Maignan et al., 2005; Wheeler et al. 2003), uz primjenu
koncepta upravljanja odrzivoséu za uravnotezivanje gospodarskih, drustvenih i ekoloskih
ciljeva (Shrivastava, 1995). Autori predlozenim modelom obuhvacaju ciljeve, strategije,
procese i koristi upravljanja marketingom temeljenom na nacelima odrzivog razvoja, kojim Zele
(1) predvidjeti i zadovoljiti potrebe potrosaca u¢inkovitom integracijom sveobuhvatne logistike
zaStite okolisa s operativnim i marketinskim sustavima, (2) primjenjivati profitabilne, druStveno
1 ekoloski odgovorne sustave vrijednosti, (3) stvarati dugorocne pozitivne ekonomske, ekoloske
1 drustvene ucinke, koji su prihvatljivi za dionike koji ostvaruju izravne financijske koristi od
poslovnog subjekta te za ostale dionike, koji ostvaruju posredne ekonomske, drustvene i

ekoloske koristi.

Mitchell et al. (2010) predlazu pristup koji se temelji na procjeni marketinskih ciljeva,
upravljanju resursima i1 odnosima s dionicima, strateSkom planiranju, marketinSkom miksu i
upravljanju promocijom, uc¢inkovitom i konkurentnom isporukom te dugoro¢nom upravljanju
ucincima poslovnog subjekta te stvaranju vrijednosti (Epstein & Roy 2001; van den Brink &
van der Woerd 2004; Wheeler et al., 2003) svim dionicima. Sukladno navedenom, predlazu da
se odluka poslovnog subjekta o opredjeljenju odrzivosti u smislu odrzivog marketinga kao
poslovnoj filozofiji treba temeljiti na (1) postignutoj razini marketin§ke orijentacije, (2)
makromarketinSkom pristupu kojim je mogucée upravljanje druStvenim utjecajima, (3)
strategijama za unaprjedivanje istaknutosti, vjerodostojnosti, legitimiteta i emocionalne
povezanosti s internim i eksternim dionicima te na (4) prilagodbi upravljanja marketingom koji
se temelji na odrzivoj potros$nji i nacelima odrzivosti. Navode kako se sklonost poslovnog
subjekta implementaciji odrzive marketinSke orijentacije moze predstaviti konceptualnim
modelom koji sveobuhvatno integrira koncepte odrzivog razvoja i druStvene odgovornosti.
Model prikazuje shema 25. koja slijedi, koji pruza moguénost odredivanja razine
implementacije odrzive marketinske orijentacije, kao organizacijskog okvira koji ¢e poslovnom
subjektu omoguciti i pomoc¢i unaprijediti njegovu adaptabilnost, uspjeSnost poslovanja i

zadovoljavanja potreba kljucnih interesnih skupina.

Mitchell et al. (2010) drze kako poslovni subjekti s viSom razinom implementacije odrzive
marketinske orijentacije mogu dugoro¢no generirati uspjesnije poslovne rezultate i unaprijediti
trziSne performance (Chow & Chen, 2012; Sharma & Kiran, 2013), imaju bolje odnose i
razumijevanje druStvenog i ekoloskog okruzenja te ih mogu ucinkovito integrirati u stratesko

upravljanje ekonomskog aspektima kako bi odrzala i unaprijedila dugorocnu marketinsku
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ucinkovitost, dok ¢e njihova drustveno i ekoloski orijentirana inovativna odgovorna poslovna
praksa povecati operativnu u¢inkovitost i omoguciti ostvarivanje dodatnih prihoda (Menon &
Menon 1997; Epstein & Roy 2001; Dean & McMullen, 2007). Andrews (1998) i van Dam i
Apeldoorn (1996) isticu da provedba aktivnosti odrzive marketinske orijentacije doprinosi
boljem razumijevanju latentnog trziSta i ocekivanja zajednice, ¢ime posredno dovodi

unaprjedenja odnosa sa svim dionicima.

Visoka e UKLJUCENI RAZLICITI DIONICI e ODRZIVA MARKETINSKA ORIJENTACIJA

e NISKA RAZINA MARKETINSKE e VISOKA RAZINA UKLJUCIVANJA SVIH

s UCINKOVITOSTI I BRENDIRANJA DIONIKA

% é . VVISOKA RAZINA MARKETINSKE

% ._% UCINKOVITOSTI I BRENDIRANJA
s
= 8
gz
RS

& E e NISKA RAZINA I OGRANICENI FOKUS ¢ SIROKI FOKUS NA BRENDIRANJE

NA DIONIKE e NISKA RAZINA UKLJUCIVANJA USKOG

Niska o MINIMALA RAZINA BRENDIRANJA KRUGA DIONIKA

Niska Visoka

Marketinska uéinkovitost i brendiranje

Shema 25. Matrica procjene razine implementacije odrzive marketinska orijentacije
Izvor: Mitchell et al. (2010)

Hult i Tomas (2010) dodatnim su propitkivanjem odnosa odrzivosti i marketinske orijentacije
predlozili inacicu nazvanu ,,marketinSka orijentacija plus*“ kojom predlazu teorijski okvir
marketinSki orijentirane odrzivosti, u ¢iji fokus, uz potrosace kao najbitniju skupinu, ukljuc¢uju
1 ostale interesne skupine (dobavljace, konkurente, 1 sl.) te njime obuhvacaju Siri krug dionika
1 pitanja trostruke odgovornosti poslovnog subjekta na strateSkoj razini. PredloZeni model
strategije marketinski orijentirane odrZivosti temelji se na marketin§koj orijentaciji, teoriji
visestrukih dionika i druStvenoj odgovornosti, a opisuju ga formulom za odrZivost: marketinski
orijentirana odrZivost = marketinska orijentacija + viSestruki dionici + korporativna drustvena
odgovornost. Autori isti¢u kako sve veéi broj poslovnih subjekata prepoznaje vaznost Sireg
sagledavanja vlastitog poslovanja, §to predstavlja nuzni preduvjet implementacije nacela
odrZivosti u poslovnu kulturu, odnosno u norme, vrijednosti, vjerovanja i obrasce ponasanja

poslovnog subjekta.

Mahmoud (2016) drzi kako odrziva marketinSka orijentacija proizlazi kao rezultat integriranja
teorije marketinskog menadzmenta (Kohli & Jaworski, 1990; Narver & Slater, 1990) i ekoloski,
drustveno i ekonomski orijentiranog menadzmenta odrzivosti (Choi & Ng, 2011, Crittenden et

al., 2011; Mitchell et al., 2013), a da prilikom razmatranja odrzive marketinske orijentacije,
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marketin§koj orijentaciji valja pristupati s aspekta organizacijskog ponaSanja (Kohli &
Jaworski, 1990) koji predstavlja vise od puke usredotocenosti na potrosace i konkurente, ve¢
ujedno potice odredene obrasce ponasanja, utjeCe na organizacijsko ucenje te usvaja vrijednosti
1 nacela odrzivosti u sve strukture poslovnog subjekta, ¢ime doprinosi resursnoj prednosti
poslovnog subjekta (Slater & Narver, 1995). Da odrziva marketinska orijentacija doprinosi
uravnotezenim i odrzivim druStvenim i ekonomskim performancama poslovnog subjekta te
ukljucuje sve aspekte i dimenzije konvencionalne marketinske orijentacije i menadzmenta
odrzivosti drzi Mahmoud (2016), a Choi 1 Ng (2011) 1 Mitchell et al. (2013) marketinsku

orijentaciju i menadzment odrzivosti drze sastavnicama odrzive marketinske orijentacije.

45.2.2.  Operacionalizacija konstrukta odrZive marketinske orijentacije

Iz navedenih dvaju temeljnih pristupa proizlaze dva najpoznatija konceptualno razli¢ita mjerna
instrumenta za procjenu razine marketinske orijentacije (Wymer, 2017): (1) MKTOR (Narver
& Slater, 1990) te (2) MARKOR (Kohli et al., 1993), koje su tijekom vremena posluzile kao
ishodi$te za razvoj brojnih drugih mjernih instrumenata (Bozi¢, 2006) i modela kojima se

najucestalije ispitivala povezanost s uspjesnoscu poslovanja.

Marketinska orijentacija kao naéin organizacijskog ponasanja (Kohli & Jaworski, 1990)
fokusirana na kljuéne aktivnosti poslovnog subjekta koji posluje sukladno nacelima
marketin§ke koncepcije predstavlja potpunu operacionalizaciju marketinske koncepcije (BozZi¢,
2006), dok marketinSka orijentacija kao poslovna kultura ¢ije usvajanje vodi do pozitivnih
poslovnih ucinaka, koja pojmom obuhvaca sve nositelje marketinske koncepcije, uz
istovremeno naglaSavanje dugorocne perspektive u ostvarivanju profita (Narver & Slater,
1990), primjerenije obuhvaca bit marketinske koncepcije te se kao takva moze drzati

cjelovitijom (Bozi¢, 2000).

Kohli i Jaworski (1990) razvili su mjernu ljestvicu za mjerenje marketinske orijentacije
MARKOR koja se sastoji od 20 Cestica te model u kojem je poslovna uspjeSnost odnosno
profitabilnost rezultat marketinske orijentacije, a koji se sastoji od tri kljuéna elementa: (1)
prikupljanje trziSnih informacija koje ukljucuje istraZivanje potreba i Zelja potroSaca te pracenje
konkurenata, zakonodavnog okvira, tehnoloskih dostignuca te druStvenih i ekoloskih ¢imbenika
sa sadaSnjeg 1 s aspekta buducih potreba (2) diseminacije trziSnih informacija koja obuhvaca

Sirenje informacija o potrebama 1 zahtjevima trziSta unutar svih segmenata poslovnog subjekta
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te (3) trziSno orijentirane aktivnosti (ili neaktivnosti), u smislu aktivnosti kao odgovor na
informacije o potrebama i zahtjevima trzista, u smislu segmentacije, oblikovanja proizvodnog
miksa, pozicioniranja i promocije poslovnog subjekta. Nasuprot ovom, iste godine Narver i
Slater (1990) razvijaju i predlazu mjernu ljestvicu za mjerenje marketinske orijentacije nazvanu
MKTOR koja se sastoji od 15 Cestica te su predlozili model u kojem je organizacijska kultura
kao nacin ponaSanja odreden trima elementima: (1) usmjerenost na ispunjavanje potreba i zelja
potrosaca, (2) usredotoCenost na konkurente te (3) interfunkcionalna koordinacija uz dva

kriterija donoSenja odluka: profitabilnost i dugoro¢ni fokus.

Brojna empirijska istrazivanja marketinske orijentacije koriStenjem spomenutih mjernih
ljestvica u izvornom ili modificiranom obliku potvrduju izravnu povezanost marketinske
orijentacije s performancama poslovnih subjekata, kao §to su pozitivni uéinci na financijske
poslovne performance (prodaju, trzisne udjele i profitabilnost poslovnog subjekta) te na ostale,
nefinancijske performance poslovnog subjekta, (zadovoljstvo potrosaca, percipirana kvaliteta
proizvoda ili usluga, lojalnost potrosaca, zadovoljstvo zaposlenika, motiviranost za rad,
povjerenje u rukovodstvo i lojalnost poslodavcu, inovativnost poslovnog subjekta i
proizvodnog programa i razvoj novih proizvoda) (Narver & Slater, 1990; Jaworski & Kobhli
1993; Slater & Narver, 1994; Atuahene-Gima et al., 2005; Baker & Sinkula, 2005) te s
odrzivom konkurentskom prednos¢u (Narver & Slater, 1990). Harris (2001) navodi kako se u
predmetnim istrazivanjima povezanost izmedu marketinske orijentacije i performanci
poslovnog subjekta najcesce ispituje temeljem menadzerskih procjena poslovne uspjesnosti,
dok su Kirca et al. (2005) utvrdili kako subjektivne procjene poslovne uspjesnosti rezultiraju
visSim korelacijskim vrijednostima s marketinSkom orijentacijom, u odnosu na objektivna

mjerenja performanci poslovnog subjekta.

Farrell 1 Oczkowski (1997) pregledom prethodno provedenih istraZzivanja povezanosti
marketin§ke orijentacije 1 poslovne uspjeSnosti, utvrdili su da je ista neznafajno podloZna
utjecajima ucinaka okruzenja. Narver et al. (2004) drze kako je koncept marketinske orijentacije
sastavljen od reaktivnog i proaktivnog ponasanja, pri cemu Slater i Narver (1995) reaktivno
ponasanje drze ,,usmjerenim potrosa¢ima*™ (eng. customer led) i ,,vodenim trziStem* (eng.
market led), dok Day (1999) reaktivno ponaSanje objasnjava kao ponaSanje ,,odredeno
potrosa¢ima“ (eng. customer compelled), kojim poslovni subjekti ispituju, razmatraju i
zadovoljavaju otkrivene Zelje i potrebe potrosaca uvrijeZzenim ili nekim novim, alternativnim

solucijama i vrijednostima, a proaktivnim ponaSanjem drzi otkrivanje, shvacanje i
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zadovoljavanje neizrazenih zelja i potreba potroSaca, ¢ime poslovni subjekti kreiraju i1 utjecu
na latentne Zelje i ,,usmjeravaju potrosace” (eng. customer driving) i/ili ,,usmjeravaju trziste*
(eng. market driving) na na¢in da sugestivno predlazu vrijednosti i rjeSenja kojih potrosaci nisu

svjesni te tako koriste svoju proaktivnost.

Makromarketinski je pristup utjecao na razvoj modela odrzive marketinske orijentacije koja
predstavlja implementaciju, konceptualizaciju te upravljanje odrzivim marketingom, koji
omogucuje stvaranje vece vrijednosti ve¢em broju dionika (Wheeler et al., 2003), a predlozeni
model odrzive marketinSke orijentacije Mitchella et al. (2010) koji prikazuje prethodno
prikazana shema 24. pruza sveobuhvatni pristup poslovnom upravljanju koji se temelji na teoriji
viSestrukih dionika te obuhvaéa ekonomsku, ekoloSku i drustvenu orijentaciju poslovnog
subjekta kao nuzne pretpostavke konceptualizacije odrzive marketinske orijentacije, koja

doprinosi uspjes$nosti poslovanja.

Luci¢ (2020a, 2020b) je temeljem prethodnih istrazivanja Mitchella et al. (2010) te Crittendena
et al. (2011) u svom istrazivanju povezanosti pritisaka eksternih i internih interesno-utjecajnih
skupina na odrzivu marketinsku orijentaciju razvila multidimenzionalni konstrukt odrzive
marketinske orijentacije (shema 26.) koji se sastoji od tri formativne sastavnice: (1) strateSke

integracije, (2) drustvene ukljucenosti i (3) eticke sposobnosti.

STRATESKA

INTEGRACUA

ODRZIVA
MARKETINSKA
ORIJENTACIA

DRUSTVENA
UKLJUCENOST

ETICKE
SPOSOBNOSTI

Shema 26. Konstrukt odrzive marketinske orijentacije

Izvor: Luci¢ (2020b)
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StrateSku integraciju sagledava u odnosu na razinu ukljucivanja vrijednosti odrzivog razvoja i
etickih normi u strategiju poduzeca, drustvenu ukljucenost promatra kroz odnose poslovnog
subjekta s interesno-utjecajnim skupinama, dok se eticki resursi kojima poslovni subjekt kreira
jedinstvenu komparativnu prednost na trziStu odnose na marketinske sposobnosti utemeljene
na eti¢nosti, moralu i ,,¢injenju dobra“ u svim elementima marketins§kog miksa. Temeljem
provedenog empirijskog istrazivanja, a nastavno na ukljucivanje Sire perspektive potreba i
interesa svih interesno-utjecajnih skupina, koja uvelike nadmasuje konvencionalnu
marketinsku orijentaciju usredotoCenu isklju¢ivo na potrosace i na trziSte te kao takva, uz
pristup trostruke odgovornosti predstavlja fundamentalno ishodiste razmatranja o odrzivom
marketingu i odrzivoj marketinskoj orijentaciji, autorica utvrduje kako institucionalni dionici
zakonskom regulativom predstavljaju najznacajniju interesno-utjecajnu skupinu ¢iji se pritisci
mogu opisati najsnaznijima i najsignifikantnijima na sve tri sastavnice odrzive marketinske

orijentacije.

Pritisci ostalih vanjskih interesno-utjecajnih skupina (dobavlja¢i, posrednici, potrosaéi i
konkurencija) nisu se pokazali statisticki znacajnim, dok se znacajnost pritisaka zaposlenika
ogleda u pozitivnom utjecaju na strateSku integraciju i na eticke sposobnosti, kao temeljne
sastavnice odrzive marketinSke orijentacije. Nastavno, autorica utvrduje statisticki znacajnu
pozitivnu povezanost formativnog konstrukta odrzive marketinske orijentacije i uspjesnosti
poslovanja, ¢ime potvrduje nuznost primjene odrzivog marketinga koja se o€ituje u odrzivoj
marketin8koj orijentaciji, koja dugoro¢no stvara i razvija jedinstvene kompetencije koje dovode
do boljih performanci te u konaénici, dugoro¢noj poslovnoj uspjesnosti. Formativni konstrukt

odrzive marketinske orijentacije autorice Luci¢ (2020b) prikazuje prethodna shema 26.

Sli¢no, Sinci¢ Cori¢ et al. (2020) svojim istrazivanjem daju teorijski i empirijski znanstveni
doprinos razmatranjima o odrzivom marketingu istrazuju¢i odrZivu marketinsku orijentaciju
novoosnovanih poslovnih subjekata, tzv. ,start-up“-ova istrazujuci i potvrdujuci tri dimenzije
odrzive marketinSke orijentacije - strateSku integraciju, druStvenu ukljucenost i eticke
sposobnosti (Luci¢, 2020a, 2020b), promatrane u prosirenom modelu kojeg nadograduju
ukljucivanjem stavova, subjektivnih normi 1 percipirane kontrole ponasanja menadzera, koji
integrira veze i odnose elemenata koji svoje ishodiste pronalaze u teoriji planiranog ponasanja
(Ajzen, 1991) 1 odrzivom marketingu, ¢ija se meduzavisnost promatra u odnosu na uspjesSnost
poslovanja. Temeljem prethodnih radova Ferdousa (2010) i Lu¢i¢ (2020b), Sin¢i¢ Corié et al.
(2020) predlazu konceptualni model kojeg prikazuje shema 27.
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ODRZIVA
MARKETINSKA
ORIJENTACIA

POSLOVNA
USPJESNOST

PERCIPIRANA
KONTROLA
PONASANJA

Shema 27. Konceptualni model odrzive marketinske orijentacije

Izvor: prilagodba autorice prema Ferdous (2010), Lugi¢ (2020b), Sin¢i¢ Cori¢ (2021)

Valja spomenuti kako Singi¢ Corié (2021) u kasnijem radu koristi pojam koncepta ,,orijentacije
na odrzivi marketing* kojeg su razvili Crittenden et al. (2011), a koji proizlazi iz Slaterove i
Narverove (1995) koncepcije trzi$ne orijentacije i orijentacije na dionike, pri ¢emu povezujuci
profitnu sastavnicu trziSne orijentacije povezuju i proSiruju s okoliSnom 1 druStvenom
dimenzijom (Mitchell et al., 2010), za koji pojasnjava kako je rije¢ o modelu koji se sastoji od
tri multidimenzionalna konstrukta: (1) organizacijske DNK, (2) ukljucenosti dionika 1 (3)
upravljanja poslovnom uspjesnoS¢u, c¢ija je nezavisna varijabla organizacijska DNK
predstavljena organizacijskom kulturom i klimom kao svojevrsnim bihevioralnim aspektom

trzi$ne orijentacije (Sin¢i¢ Cori¢, 2021).

Crittenden et al. (2011, citirano u Singi¢ Corié¢, 2021) drze kako je orijentacija prema odrzivom
marketingu rezultat suStine poslovnog subjekta, nazvane ,,organizacijskom DNK*, koja se
sastoji od: (1) temeljne ideologije (misije, vrijednosti i normi kao odrednica organizacijske
kulture), (2) dinamickih sposobnosti (razumijevanja 1 uklju€ivanja druStvenih 1 okoliSnih
aspekata u procjenu trziSnih prilika 1 prijetnji) te (3) drusStvene angaZiranosti (proaktivnih

strategija usmjerenih dobrobiti svih dionika i samog poslovnog subjekta).

Prema Ajzenovoj teoriji planiranog ponaSanja, najrelevantniji prediktor ponaSanja predstavlja
upravo namjera ponasanja (Ajzen, 1991), odredena sljede¢im pokazateljima: (1) stavovima
pojedinca, koji su odredeni uvjerenjima pojedinca o procjenama posljedica odredenog
ponasanja, (2) drustvenim normama koje se ogledaju u drustveno prihvatljivom ponasanju, a
kako ovise 0 osobnim vjerovanjima i motivaciji pojedinaca da tim normama udovolje, one se

svode na subjektivne norme te (3) percipiranom kontrolom ponaSanja koja obuhvaca percepcije
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pojedinca o preprekama i poticajima odredenom ponaSanju, odnosno o tome koliko se lako ili
tesko opredijeliti i provesti odredeno ponasanje (Marti¢ Kuran & Mihié, 2014). Sin¢i¢ Corié et
al. (2020) su pristupili poslovnoj uspjeSnosti na na¢in da njome obuhvacaju tri klju¢na
elementa: (1) adaptabilnost (prilagodljivost), (2) efikasnost (ucinkovitost) 1 (3) efektivnost
(djelotvornost) te su ispitanici ocjenjivali performance poslovnog subjekta procjenom
navedenih elemenata u odnosu na glavnog trzi$nog rivala tijekom razdoblja od dvije godine
prethodno provedbi istrazivanja. Primjenom analize podataka i testiranja predlozenog modela
metodom modeliranja strukturalnim jednadZbama tehnikom parcijalnih najmanjih kvadrata
utvrdili su statisticki znacajnu pozitiviu povezanost izmedu subjektivnih normi i percipirane
kontrole ponasanja kao sastavnica namjera ponasanja s odrzivom marketinSkom orijentacijom
1 takoder statisticki znacajnu pozitivnu povezanost izmedu odrzive marketinSke orijentacije i
poslovne uspjeSnosti, dok se povezanost izmedu stavova ispitanika i odrzive marketinske

orijentacije nije pokazala statisticki znacajnom.

Ovim dijelom opisana operacionalizacija konstrukta odrzive marketinske orijentacije odnosi se
na profitni sektor, dok se u potpoglavlju 4.6. Odrzivi marketing u kontekstu visokog
obrazovanja koje slijedi predlaze 4.6.1. Konceptualni okvir odrzivog marketinga u kontekstu
visokog obrazovanja koji predstavlja fokus interesa i ishodiste istrazivanja ovoga rada te se
obrazlaze 4.6.2. Operacionalizacija konstrukta odrzive marketinske orijentacije u kontekstu

visokog obrazovanja.

4.6.  Odrzivi marketing u kontekstu visokog obrazovanja

Brojnim je istrazivanjima utvrdena povezanost izmedu konvencionalne marketinske
orijentacije 1 poslovne uspjeSnosti subjekata profitnog i neprofitnog sektora, kao i pozitivni
ucinci implementacije odrZivog marketinga u profitnom sektoru u smislu povezanosti odrzive
marketin§ke orijentacije 1 poslovne uspjeSnosti poslovnih subjekata. Kako je sagledavanju
odrzivog marketinga u kontekstu visokog obrazovanja pristupljeno na nacin da je navedene
pretpostavke moguce univerzalno primijeniti, u dijelu 4.6.1. koji slijedi predlaze se
konceptualni okvir odrzivog marketinga visokog uciliSta nastao sintezom (1) spoznaja o
visokoobrazovnom sustavu u kontekstu odrzivog razvoja iznesenih u dijelovima 3. poglavlja,
(2) specifi¢nosti marketinga neprofitnog sektora, s posebnim naglaskom na visoko obrazovanje

kako je opisano u potpoglavlju 3.3. i (3) stajaliSta brojnih autora o odrzivom marketingu,
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njegovim nacelima, sastavnicama, suprotnostima u odnosu na konvencionalni marketing te
pretpostavkama i u¢incima implementacije odrzivog marketinga u profitnom sektoru, opisanim

u prethodnim dijelovima ovoga poglavlja.

4.6.1. Konceptualni okvir odrzivog marketinga visokog ucilista

U danaSnjem globalno turbulentnom okruzenju u kojem odrzivi razvoj i konkurentnost
predstavljaju kljune izazove, a znanje najvazniji strateski ¢imbenik u postizanju istih, od
iznimne je vaznosti posebno istaknuti znacaj i ulogu visokog obrazovanja. Visoka ucilista
obavljaju svoju djelatnost definiranu misijom koja obrazlaze razlog njihova postojanja te
vizijom Kkoja predstavlja Zeljeni buduc¢i smjer i Zeljeno stanje, koje je moguée doseéi

postizanjem postavljenih ciljeva opisanih u dijelu 3.1.2.

Kako stjecanje profita nije klju¢na zadaca javnih visokih uciliSta, ve¢ se ostvarivanje
visokoobrazovne funkcije sagledava u smislu stvaranja dugorocnog doprinosa drustvu u cjelini,
tako upravo njihova ,neprofitna“ orijentiranost ne predstavlja izazov niti kontradiktornost
primarnoj ekonomskoj marketinskoj teoriji, ve¢ predstavlja svojevrsnu prednost, pretpostavku
i ishodiste, odnosno ostvarenje jednog od triju nuznih preduvjeta odrzivog marketinga.
Sukladno Elkingtonovom (1997) trobilanénom modelu odrzivosti, visoka ucilista dakle, per se
nemaju profitni fokus, ¢ime udovoljavaju prvom kriteriju odrzivosti, ve¢ njihovo promisljanje,
odluke i aktivnosti trebaju biti ekonomski, eticki, drustveno i ekoloski prihvatljive te korisne

sadasnjim 1 budu¢im generacijama drustva u cjelini.

Uspjesnost visokog ucilista ogleda se u njegovoj uspjesnosti postizanja postavljenih ciljeva, a
krajnji cilj visokog obrazovanja ukljuCuje ostvarivanje druStvenih, ekonomskih i ekoloskih
doprinosa koji omogucavaju tranziciju u drustvo znanja i stvaranje sveukupnog blagostanja svih
drustvenih dionika, pri ¢emu obrazovanje za odrZivi razvoj predstavlja neizostavnu sastavnicu
kao jedan od ciljeva koji suvremeno visoko obrazovanje nuzno ukljucuje. U tom kontekstu,
opredjeljenje odrzivosti koje se ogleda na svim razinama i u svim strukturama visokog ucilista
predstavlja jedini prihvatljivi modus operandi, koji nuzno uklju¢uje odrzivi marketing kao
logi¢ni iskorak, odnosno resurs za iznalazenje odgovaraju¢ih odgovora na izazove okruzZenja,
ali 1 kao svojevrsni mehanizam koji ujedno omogucava utjecaj na oblikovanje tog istog

okruZzenja.
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Lunde (2018) drzi kako vecina definicija odrzivog marketinga temeljenih na Elkingtonovom
(1997) trobilan¢nom pristupu problematiku odrzivosti sagledava iz poslovne ili iz potrosacke,
ane iz cjelovite, holisticke perspektive te sugerira Siri pristup sukladno kojem odrzivi marketing
visokog ucilisSta treba ukljuCivati stratesko stvaranje, komunikaciju, isporuku, razmjenu i
promicanje nacela i vrijednosti koji stvaraju promisljanja, ponasanja, proizvode i usluge koje
istovremeno globalno umanjuju negativan utjecaj na okolis, djeluju u skladu s eti¢kim nacelima
te povecavaju kvalitetu Zivota sadas$njih i buducih dionika drustva u cjelini. Sli¢no, na tragu
promisljanja Richardsona (2018), odrzivi marketing visokog uciliSta pretpostavlja poslovnu
praksu koja se nuzno konzultira kontinuiranim dijalogom sa svim dionicima, §to predstavlja
jedini nacin da se uravnoteze potrebe, zahtjevi i ocekivanja korisnika i ostalih dionika s
potrebom zastite okoliSa i s dugorocnim interesima 1 ciljevima visokog ucilista i drustva u

cjelini.

Primijeni 1i se definicija odrZivog marketinga Sin¢i¢ Cori¢ (2021) u kontekstu visokog
obrazovanja, moze se re¢i kako odrzivi marketing visokog ucilista ukljucuje drustvenu,
gospodarsku i okolisnu odgovornost u smislu stvaranja doprinosa drustvenom i gospodarskom
napretku koji se temelje na nacelima odrzivog razvoja i uravnotezenog djelovanja s
ekosustavom, koji pri tom vode brigu o svim druStvenim dionicima. Na tragu promisljanja
Rudawske (2019), odrzivost treba biti sastavnim dijelom misije, vizije, vrijednosti, stavova i

normi svih struktura i njihovih razina visokog ucilista te njegovih poslovnih procesa i ciljeva.

Konaéno, prema Bansal (2005, citirano u Singié¢ Cori¢, 2021), moze se zakljugiti kako odrzivi
marketing visokog ucilista predstavlja proaktivan i anticipativan, gotovo vizionarski koncept
koji nuzno ukljucuje 1 uvazava okoliSnu i drustvenu odgovornost te gospodarski napredak
usmjeren na stvaranje ostvarivih, ekoloski i1 eticki prihvatljivih 1 odrzivih gospodarskih,
ekoloskih i drustvenih vrijednosti i doprinosa. Takav koncept, uz neizostavno obrazovanje za
odrZivi razvoj i1 razvoj dugoro¢nih odnosa sa svim neposredno ili posredno uklju¢enim
dionicima, uzima u obzir kratkoro¢ne 1 dugorocne uc¢inke svojih odluka i praksi na sadaSnje i

buduce generacije, s gospodarskog, ekoloSkog 1 drustvenog aspekta.

Prednosti primjene odrzivog marketinga na koje upucuju brojna istrazivanja u smislu
svojevrsnih prilika poslovnih subjekta, valja sagledati kao poticaj opredjeljenju i
implementaciji odrzivog marketinga (Porter & van der Linde, 1995; Bansal & Clelland, 2004,
citirano u Sinéi¢ Corié, 2021) opéenito, §to bi trebalo biti primjenjivo i u kontekstu visokog

obrazovanja. Ukoliko su prednosti implementacije i primjene odrzivog marketinga utvrdene za
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poslovne subjekte profitnog sektora primjenjive i na neprofitni sektor, koji ukljucuje visoka
ucilista, tada je opravdano ocekivati odgovaraju¢e prednosti implementacije i primjene

odrzivog marketinga i za visoka ucilista.

Odrzivi marketing kao logi¢ni iskorak i odgovor na rastu¢e zahtjeve iz okruzenja visokog
ucilista, u smislu implementacije i intenziviranja odrzive marketinske orijentacije, predstavlja
Siri upravljacki konceptu usredotoCen na stvaranje i isporuku odrzivih rjeSenja s viSom
odrzivom vrijedno$¢u, uz istovremeno zadovoljavanje potreba i interesa svih skupina dionika
(Charter et al., 2002). Ovakav pristup integrira sva tri aspekta odrzivosti marketinske strategije:
gospodarski i drustveni te aspekt odrzivosti okolisa (Jamrozy, 2007), a valja se smatrati
imperativom, a ne opcijom. Primjena odrzivog marketinga moze smatrati pretpostavkom
odrzive konkurentske prednosti visokog uciliSta, koja doprinosi odrzivom gospodarskom

razvoju (Hunt, 2011; Nefat, 2015) drustva u cjelini.

Beltz i Peattie (2009) kao temeljnu odrednicu odrzivog marketinga isti¢u dugoro¢nost, §to u
kontekstu visokog obrazovanja obuhvaca promicanje i isporuku alternativnih rjeSenja koja su
(1) ekoloski orijentirana u smislu da prihvacaju i uvazavaju ekolosku ogranicenost planeta
Zemlje pri nastojanju zadovoljavanja potreba korisnika, (2) ostvariva, odnosno ekonomski
opravdana i tehnicki izvediva, (3) eticna i (4) utemeljena na dijalogu sa $to Sirim krugom
drustvenih dionika. Kako autori odrzivi marketing drze S$irom, makromarketinskom
paradigmom koja iziskuje promjenu shvacanja, stavova i ponasanja svih ukljucenih dionika,
uspostavlja i odrzava dugoroéne odnose s korisnicima i ostalim dionicima te promice usvajanje
1 provodenje radikalnih promjena na svim razinama drustva s ciljem postizanja odrZivog
razvoja u druStvenom, gospodarskom 1 ekoloSkom smislu, tako se od visokih ucilista ocekuje
aktivno sudjelovanje u obrazovanju, poticanju i promicanju druStveno odgovornog i odrzivog
promisljanja, ponaSanja i Zivljenja, uz istovremeno anticipiranje druStvenih, gospodarski i

ekoloskih potreba drustva u cjelini.

Operacionalizaciju odrzivog marketinga visokog uciliSta moguce je promatrati u smislu
implementacije odrzive marketinSke orijentacije, ¢ije su nuZne pretpostavke drustvena,
ekoloska 1 gospodarska orijentacija visokog uciliSta. Kako konvencionalna marketinska
orijentacija predstavlja klju¢ poslovnog uspjeha svih poslovnih subjekata, tako bi odrziva
marketinSka orijentacija, koja doprinosi uspjeSnosti poslovanja i1 stvaranju vece vrijednosti
vecem broju dionika (Mitchell et al., 2010), trebala biti klju¢em odrZivog poslovanja (van Dam,

2019) i visokih ucilista.
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Mitchell et al. (2010) predlazu model pretpostavki i ucinaka implementacije odrzive
marketinSke orijentacije koja objedinjuje nacela konvencionalne marketinSke orijentacije i
makromarketinski pristup upravljanju, a temelji se na teoriji viSestrukih dionika kojom se
marketinska strategija integrira s druStveno odgovornim poslovanjem. U predlozenom modelu
kojeg prikazuje shema 24., opisanom u dijelu 4.5.2.1., ekonomska, ekoloska i drustvena
orijentacija predstavljaju nuzne pretpostavke konceptualizacije odrzive marketinske
orijentacije, koja doprinosi uspjeSnosti poslovanja u smislu uravnoteZenom postizanju

gospodarskih, drustvenih i ekoloskih ciljeva.

Temeljem diversifikacije prednosti implementacije i primjene odrzivog marketinga Belza i
Schmidt-Riedigera (2010) u profitnom sektoru, u kontekstu visokog obrazovanja moguce je
razlikovati pet aspekata prednosti implementacije i primjene odrZivog marketinga u kontekstu
visokog obrazovanja koji ukljucuju: (1) ekoloski prihvatljivo poslovanje, (2) druStvene

doprinose i kvalitetu usluga, (3) trziSnu segmentaciju, (4) ciljno trziste i (5) pozicioniranje.

Unato¢ svim gospodarskim, drustvenim i politickim preprekama, odrzivi marketing doprinosi:
(1) uéinkovitosti (van Dam & Apeldoorn, 1996; Corbiere-Nicollier et al., 2003; van den Brink
& van der Woerd, 2004; Mitchell et al., 2010), (2) stvaranju i unaprjedivanju odnosa i
povjerenja dionika (van Dam & Apeldoorn, 1996; Andrews, 1998), (3) boljem razumijevanju
latentnog trziSta i ocekivanja zajednice (van Dam & Apeldoorn, 1996; Andrews, 1998), (4)
istovremenom zadovoljavanju potreba klju¢nih (Sheth & Parvatiyar, 1995; Mitchell et al.,
2010) i ostalih interesnih skupina (Charter et al., 2002; Belz & Peattie, 2009), (5) poticanju
zeljenih naéina promisljanja i obrazaca ponaSanja (Sheth & Parvatiyar, 1995; Mitchell et al.,
2010), (6) usvajanju vrijednosti i nacela odrZivosti u svim strukturama (Slater & Narver, 1995),
(7) organizacijskom ucenju i1 unaprjedivanju adaptabilnosti (Mitchell et al., 2010), (8)
uravnotezivanju i unaprjedivanju drustvenih, gospodarskih 1 ekoloSkih performanci (Chow &
Chen, 2012; Sharma & Kiran, 2013; Mahmoud 2016) i (9) odrZivoj pozitivnoj poslovnoj
uspjesnosti s aspekta stvaranja ekonomskih, ekoloskih i drustvenih doprinosa (Belz & Peattie,

2009; Mitchell et al., 2010) visokog ucilista.

Primjenom Fullerovog (1999) obrazlozenja u segmentu Visokog obrazovanja, upravo
omogucavanjem istovremenog udovoljavanja trima kriterijima - zadovoljavanju potreba
korisnika i ostalih dionika, ostvarivanju postavljenih ciljeva i kompatibilno$¢u usluga i procesa
visokog ucilista s eko-sustavom, moguce je objasniti doprinos marketinske struke odrzivom

razvoju drustva u cjelini.
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Promisljanjem o odrzivom marketingu u kontekstu visokog obrazovanja koji dugorocno
sagledava ekoloske, drustvene i gospodarske, kako trenutne, tako i izazove buducih generacija,
uzimajué¢i pritom u obzir potvrdenu povezanost izmedu konvencionalne marketinske
orijentacije 1 poslovne uspjesnosti subjekata profitnog i neprofitnog sektora te pozitivne ucinke
implementacije odrzivog marketinga u profitnom sektoru, ukoliko je navedene pretpostavke
moguce univerzalno primijeniti, sintezom modela Mitchella et al. (2010) (shema 24.) te
spoznaja o visokoobrazovnom sustavu u kontekstu odrzivog razvoja i specifi¢nosti neprofitnog
sektora, s posebnim naglaskom na visoko obrazovanje te prethodno iznesena stajaliSta brojnih
autora o odrzivom marketingu, njegovim nacelima, sastavnicama, suprotnostima u odnosu na
konvencionalni marketing, predlaze se konceptualni okvir odrzivog marketinga visokog ucilista

kojeg donosi shema 28. u nastavku.

Odrzivi marketing visokog ucilista ogleda se u izgradnji i odrZzavanju dugoro¢nih odnosa s
korisnicima te prirodnim i drustvenim okruzenjem (Belz, 2008; Belz & Peattie, 2009; Belz &
Schmidt-Riediger, 2010), a Abou-Warda (2014) objasnjava kako odrzivi marketing iziskuje
integraciju alternativnih pristupa nove marketinske paradigme i radikalan zaokret prema
odrzivijoj marketinskoj orijentaciji, a drzi kako su za implementaciju odrzivog marketinga u
kontekstu visokog obrazovanja odnosno promjenu marketinske orijentacije iz kratkoro¢ne u

dugoro¢nu neizostavne i promjene organizacijske kulture.

EKONOMSKI
ASPEKTI
% ODRZIVI USPJESNOST
EKOLOSKI ASPEKTI MARKETING VISOKOG UCILISTA
DRUSTVENI
ASPEKTI

Shema 28. Konceptualni okvir odrzivog marketinga visokog ucilista

Izvor: prilagodba autorice prema Mitchell et al. (2010)

Prema Elkingtonovim (1998) promisljanjima, odrzivi marketing visokog ucili$ta neizostavno
treba ukljucivati uspostavu trobilan¢ne ravnoteze izmedu ekonomskih, ekoloskih i drustvenih
pitanja, a prema Fulleru (1999) ga je moguce definirati kao proces koji zapocinje planiranjem i

implementacijom te ukljucuje kontrolu razvoja, odredivanja cijena, promociju i distribuciju
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usluga u svrhu ostvarivanja ciljeva koji obuhvacaju zadovoljavanje potreba korisnika,
ostvarivanje ciljeva visokog ucilista i drustva u cjelini te odrzavanje i unaprjedivanje
ekosustava. Odrzivi marketing temelji se na uspostavi i njegovanju odrzivih odnosa s
korisnicima te drustvenim i prirodnim okruzenjem, ¢ime visoko uciliSte kreira i istovremeno

isporucuje i drustvenu i ekolosku vrijednost, kako to sagledava Belz (2006).

Sukladno strateSkom okviru odrzivog marketinga (Belz & Peattie, 2009) opisanom i
prikazanom shemom 18. u dijelu 4.5.1.1. Odrzivo poslovanje kao pretpostavka odrzivog
marketinga, u cilju obuhvata relevantnih drustvenih i ekoloskih problema, a razmatranjem
potreba svih drustvenih dionika, nakon opredjeljenja visokog ucilista odrzivosti kao strateskoj
smjernici u smislu definiranja ekonomskih, drustvenih i ekoloskih vrijednosti, ciljeva i normi
koje ¢e se provoditi 1 promicati u svim marketinSkim programima u svrhu ostvarivanja
postavljenih ciljeva, slijedi proces oblikovanja odrzive marketinske strategije. Definiranje
strategije odrzivog marketinga obuhvaca odluke vezane za segmentaciju trzista i odabir ciljnog
riziSta te osmisljavanje strategije pozicioniranja temeljem marketinskog miksa, dok
transformativno djelovanje strategije odrzivog marketinga obuhvaca djelovanje visokog

ucilista u drustvenim i politickim procesima s ciljem promicanja odrzivosti.

Prethodna obrazloZenja navode na presumpciju temeljem koje je opravdano ocekivati kako
razumijevanje i prihvacanje ozbiljnosti problema odrzivosti predstavlja ishodiSte koje
omogucuje visokom ugilistu opredjeljenje odrzivosti, kao klju¢nom momentumu i preduvjetu
primjene temeljnih pretpostavki implementacije odrzivog marketinga. Odluka visokog ucilista
o opredjeljenju odrzivosti kao poslovnoj filozofiji 1 kulturi u smislu implementacije odrzivog
marketinga temelji se na postignutoj razini marketinske orijentacije visokog ucilista,
makromarketin§kom pristupu koji omogucava upravljanje drustvenim utjecajima, strategijama
za unaprjedivanje prepoznatljivosti, vidljivosti, vjerodostojnosti, legitimiteta i emocionalne
povezanosti s internim i eksternim dionicima te na prilagodbi upravljanja marketingom koji se

temelji na odrzivoj potrosnji 1 nacelima odrzivosti (Mitchell et al., 2010).

Stead 1 Stead (2000) te Wheeler et al. (2003) isticu kako odrziva marketinska orijentacija kao
konceptualizacija odrzivog marketinga predstavlja kontinuirano nastojanje stvaranja
zajednickih vrijednosti poslovnih subjekata i ostalih dionika, $to je u skladu s idealom
ekonomicnosti te druStvenom 1 ekoloskom odrzivosti. Navedeno stvara presumpciju kako je

razine dosega ucinaka odrzivog marketinga moguce prikazati koncentriénim kruznicama koje
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predstavljaju medusobne odnose u¢inaka implementacije odrzivog marketinga, visokog ucilista

I njegove okoline - gospodarstva, drustva i ekosustava.
VISOKO UCILISTE
GOSPODARSTVO

DRUSTVO

EKOSUSTAV

Shema 29. Meduodnos u¢inaka implementacije odrzivog marketinga visokog uc¢ilista i
okruzenja

Napomena: OM - odrzivi marketing, OKR - okruZenje

Izvor: izrada autorice

PredloZena shema 29. prikazuje kako ucinci implementacije odrzivog marketinga neposredno

utjeCu na visoko uciliSte te se, kao potaknuti centrifugalnom silom, kao valovi prenose iz

srediSta na ostale sastavnice okruZenja visokog ucilista: gospodarstvo, drustvo u cjelini te na

ekosustav. Valja pri tom uzeti u obzir, kako upravo visoko uciliste opredijeljeno odrzivosti,

svjesno vlastite uloge i njezine znacajnosti, mora anticipirati i nuzno kontinuirano razmatrati

svoje odluke 1 aktivnosti kako bi ih prilagodilo utjecajima iz okruZenja, a €iji se utjecaj moze

opisati kretanjem izvana prema sredistu, kao $to je kretanje potaknuto centripetalnom silom.

U nastojanju sveobuhvatnog sagledavanja odrzivog marketinga u kontekstu visokog
obrazovanja, ovim dijelom predlozeni i obrazlozeni konceptualni okvir odrzivog marketinga
visokog uciliSta i model meduodnosa ucinaka implementacije odrzivog ucilista i njegovog
okruzenja, izradeni temeljem postulata koji se odnose na subjekte profitnog sektora,
predstavljaju nastojanje sagledavanja predmetne tematike temeljem presumpcija, iz razloga $to
dostupna istrazivanja dominantno obuhvacaju poslovne subjekte profitnog sektora. No, u dijelu
4.6.2. koji slijedi prikazuje se operacionalizacija odrzivog marketinga putem predlozenog
konstrukta odrzive marketinSke orijentacije u kontekstu visokog obrazovanja kao dijela
neprofitnog sektora, autorice Abou-Warda (2014), do sada jedinog dostupnog istrazivanja iz

podru¢ja odrzivog marketinga provedenog u kontekstu visokog obrazovanja.
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4.6.2. Operacionalizacija konstrukta odrzive marketinske orijentacije u kontekstu visokog

obrazovanja

Dosadasnja empirijska istrazivanja odrzive marketinske orijentacije koja svoje ishodiste
pronalaze u radovima autora Jamrozy (2007), Bridges i Wilhelm (2008), Belz et al., (2010),
Stead i Stead (2000), Wheeler et al., (2003), Chabowski et al., (2011), Connelly et al., (2011),
Crittenden et al., (2011), Cronin et al. (2011), Hunt (2011) te Sheth i Sethia (2011) obuhvacaju
razli¢ite djelatnosti i dominantno se odnose na profitni sektor, dok pretrazivanje dostupnih
istrazivanja odrzive marketinske orijentacije koja se odnose na segment visokog obrazovanja
rezultira zanemarivom zastupljenos¢u. U tom se segmentu nailazi na istrazivanje autorice
Abou-Warda (2014), koja ispituje i potvrduje povezanost odrzive marketin§ke orijentacije
institucija visokog obrazovanja u Egiptu i njihovih akreditacija kao odabrane mjere odnosno
pokazatelja uspjesnosti visokih ucilista, pri ¢emu dodijeljene im akreditacije ovise o dva
kriterija: (1) institucijskoj sposobnosti i (2) obrazovnoj efikasnosti. Institucijska sposobnost
obuhva¢a i procjenjuje strateSko planiranje, organizacijsku strukturu, rukovodenje i
upravljanje, vjerodostojnost i etiku, upravljacko tijelo, financijske i materijalne resurse, rad za
op¢e dobro, institucionalnu samoevaluaciju i upravljanje kvalitetom, dok je obrazovna
efikasnost rezultatom sljede¢ih ¢imbenika: studenti i zavrSeni studenti, akademski standardi,
nastavni programi i teajevi, nastava, metode poucavanja i pratec¢i sadrzaji, nastavno osoblje,
znanstveno istrazivanje, poslijediplomski studiji i kontinuirano vrednovanje ucinkovitosti

obrazovnih postupaka i procedura.

Abou-Warda (2014) drzi kako odrzivi marketing iziskuje sustavnu integraciju alternativnih
pristupa nove marketinske paradigme 1 potpuno usvajanje odrzive marketinske orijentacije te
predlaze konceptualni model odrZive marketinske orijentacije koja integrira tri bitna aspekta
odrZivosti (ekonomski, drustveni i ekoloski), a koju €ine Cetiri sastavnice: (1) konvencionalna
marketinSka orijentacija, (2) orijentacija na dionike, (3) orijentacija na inovacije i (4)
orijentacija na kreiranje dodane vrijednosti. Multidimenzionalni model odrzive marketinske
orijentacije u visokom obrazovanju operacionaliziran je mjernim instrumentom koji svoje
ishodisSte pronalazi u prethodnim istrazivanjima: (1) proSirene mjerne ljestvice za procjenu
odrzive marketinske orijentacije (Mitchell et al., 2010) kao organizacijske kulture i kao nacina
organizacijskog ponasanja i to: (a) MKTOR ljestvice (Narver & Slater, 1990) koja se sastoji od
tri dimenzije: orijentacije na korisnike, orijentacije na konkurente i interfunkcionalne
koordinacije i (b) MARKOR ljestvice (Jaworski & Kohli, 1993) koja se takoder sastoji od tri
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dimenzije i to: prikupljanja trzi$nih informacija, diseminacije trziSnih informacija i trziSno
orijentirane aktivnosti; (2) Safijine (2012) mjerne ljestvice za evaluaciju orijentacije na
zaposlenike 1 orijentacije na lokalno okruzenje; (3) mjerne ljestvice za procjenu orijentacije na
inovacije autora Hall et al. (1977) i Patel (2012); (4) mjerne ljestvice za procjenu Kkreiranja
dodane vrijednosti (Hwa-Bowden & D’Alessandro, 2011); (5) mjerne ljestvice za procjenu

akreditacije visokog ucilista koja se sastoji od 16 Cestica (Abou-Warda, 2014).

Faktorskom analizom autorica utvrduje formativni multidimenzionalni konstrukt odrzive
marketin§ke orijentacije visokog uciliSta prikazan shemom 30. te primjenom analize
modeliranja strukturnim jednadzbama potvrduje statisticki znacajnu pozitivhu povezanost
odrzive marketinSke orijentacije s akreditacijom visokih ucilista, kao odabranim pokazateljem

uspjesnosti visokih u¢ilista u Egiptu.

MARKETINSKA
ORIJENTACNA

ORNENTACIA NA
DIONIKE

ODRZIVA
MARKETINSKA
ORIJENTACIA

POSLOVNA
USPJESNOST

ORIJENTACIJA NA
INOVACIE

ORIJENTACIJA NA
KREIRANJE DODANE
VRIJEDNOSTI

Shema 30. Odrziva marketinska orijentacija visokog uciliSta

Izvor: prilagodba autorice prema Abou-Warda (2014)

Nesporno je, dakle, brojnim istrazivanjima utvrdena pozitivna povezanost izmedu marketinske
orijentacije 1 poslovne uspjeSnosti subjekata profitnog i neprofitnog sektora, kao i izmedu
odrzive marketinske orijentacije i poslovne uspjeSnosti subjekata profitnog sektora. Pristupi li

se sagledavanju odrzive marketinske orijentacije 1 uspjesSnosti poslovanja na na¢in da navedene
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pretpostavke mogu biti primjenjive univerzalno, kada se govori o subjektima neprofitnog
sektora Citav pristup potrebno je temeljiti na subjektivnim procjenama odrzive marketinske

orijentacije i performanci odnosno poslovne uspjesnosti subjekata neprofitnog sektora.

Dosadasnja istrazivanja odrzivog marketinga u kontekstu visokog obrazovanja gotovo su
nezastupljena u recentnoj znanstvenoj literaturi, $to kao utvrdeni istrazivacki jaz, istovremeno

predstavlja i objektivan izazov ovoga doktorskog rada.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Ovaj doktorski rad utemeljen je na stajalistima te teorijskim i empirijskim istrazivanjima iz
podruc¢ja odrzivog marketinga stranih i domacih autora, za koje su koristeni sekundarni i
primarni izvori podataka. Stoga se u dijelovima koji slijede obrazlazu istrazivacka pitanja i
problemi, objasnjava metodologija empirijskog istrazivanja, opisuje se izgradnja
konceptualnog modela, operacionalizacija konstrukata, oblikovanje mjernih instrumenata te

prikazuju rezultati provedenih statisti¢kih analiza prikupljenih podataka.

5.1. Istrazivacka pitanja i problemi

Glavni cilj doktorskog rada je na temelju dosadasnjih teorijskih i empirijskih spoznaja i
kritickog osvrta razviti teorijsku podlogu za kreiranje valjanog i pouzdanog konceptualnog
modela za evaluaciju odrzivog marketinga i njegove povezanosti s performancama, odnosno

postignu¢ima u kontekstu visokog obrazovanja.

Istrazivacka pitanja postavljena u ovom radu, od kojih se posljednja tri dominantno odnose na

empirijski dio, su sljedeca:

= Sto je odrzivi marketing?

» Koja su obiljezja i prednosti implementacije odrzivog marketinga?

» Kako se odrzivi marketing moze evaluirati?

» Postoji li razlika u percepcijama odrzivog marketinga iz perspektive razli¢itih skupina
dionika visokog obrazovanja?

= Kakva je povezanost odrzivog marketinga i performanci u kontekstu visokog obrazovanja?

5.2. Metodologija empirijskog istraZivanja

U ovome dijelu predstavlja se metodoloski okvir empirijskog istraZivanja kao sveukupnost
primijenjenih metodickih postupaka (Zugaj et al., 2006) s ciljem obja$njenja provedenog

istrazivanja, dok se u potpoglavlju koje slijedi opisuje konceptualni okvir istrazivanja.

Proces istrazivanja strukturiran je prema preporukama Veal (2006) i Neuman (2014), a zapoceo

je odabirom teme istrazivanja, proizasle iz osobnog interesa i poslovnog iskustva autorice
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utemeljene na prethodnim istrazivanjima koja su utjecala na definiranje istrazivackih pitanja,
identificirala predmet i problem istrazivanja te sukladno tomu, definirala svrhu i ciljeve
istrazivanja. Sljede¢i korak istrazivackog procesa predstavlja teorijsko istrazivanje koje
obuhvaca pretrazivanje i analizu dostupnih inozemnih i domacih online baza podataka (Science
Direct, Emerald Insight, Scopus, Google Scholar, Taylor and Francis, Springer Journals,
EconLit, Directory of Open Access Journals - DOAJ, Education collection, JSTOR, Hrvatska
znanstvena bibliografija - CROSBI, Hr¢ak - Portal znanstvenih ¢asopisa Republike Hrvatske, i
dr.), izvora znanstvene i stru¢ne literature (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih
radova te izvora objavljenih na mreznim stranicama) s ciljem sveobuhvatne analize dostupnih
istrazivanja povezanosti odrzivog marketinga odnosno odrzive marketinSke orijentacije kao
njegove operacionalizacije i poslovne uspjesnosti, kako bi se stekao uvid u implikacije koje
upucuju na njihov meduodnos. Upravo je teorijski dio ovoga rada kojim su detaljno prouceni 1
opisani pojmovi i pojave te njihovi medusobni odnosi koji su predmetom interesa ovoga rada,
posluzio kao ishodiste za utvrdivanje nerazjasnjenih i nedovoljno istrazenih tema i predmeta
koji su definirali istrazivacka pitanja i hipoteze te je oblikovan konceptualni model odrzivog

marketinga u visokom obrazovanju.

Preporuke i sugestije za daljnja istrazivanja koja navode potrebu empirijske potvrde koncepta
odrzivog marketinga, kao i sekundarni izvori, a koje predstavljaju svojevrsno ishodiste i
konceptualni okvir ovog doktorskog rada, su sljedeca:

(1) Potreba razvoja mjernog instrumenta za odrzivi marketing (Menon & Menon, 1997; Kumar
etal., 2013),

(2) Potreba kvantitativne empirijske provjere konstrukta odrzivog marketinga (Kumar et al.,
2003), razvijenog temeljem teorijskih okvira koje daju Jamrozy (2007), Mitchel et al. (2010)
i Crittenden et al. (2011), koji su razvili pojam odrzive marketin§ke orijentacije odnosno
trZiSno orijentirane odrzivosti,

(3) Dostupna istrazivanja o odrzivom marketingu razvijenom temeljem teorijskih okvira koje
daju Jamrozy (2007), Bridges i Wilhelm (2008), Belz et al., (2010), Stead i Stead (2000),
Wheeler et al., (2003), Chabowski et al., (2011), Connelly et al., (2011), Crittenden et al.,
(2011); Cronin, et al. (2011), Hunt (2011), Nikolaeva i Bicho (2011) te Sheth i Sethia (2011)
obuhvacaju razlicite djelatnosti i dominantno se odnose na profitni sektor, dok su ona u
segmentu visokog obrazovanja vrlo slabo zastupljena (Abou-Warda, 2014),

(4) Sagledavanje odrzivog marketinga iz perspektive visestrukih dionika (Stead & Stead, 2000;
Wheeler et al., 2003; Maignan & Ferrel; 2004; Maignan et al., 2005; Hult, 2011; Kirchoff et
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al., 2011; Leonidou & Leonidou, 2011), Sto se naslanja na teoriju dionika Grinsteina i
Goldmana (2009) te Turana et al. (2016), pri cemu Amaral i Magalhaes (2002) isticu vaznost
uloge vanjskih dionika u kontekstu upravljanja visokim uciliStima, a Enders (2004) istice
izazove upravljanja visokim uciliStima koje pred njih stavljaju razliciti dionici te

(5) Preporuka za daljnja istrazivanja povezanosti odrzive marketinske orijentacije kao
operacionalizacije odrzivog marketinga i uspjeSnosti poslovanja visokog uciliSta (Abou-
Warda, 2014), na ve¢im uzorcima koji obuhvacaju Siri krug dionika s ciljem razvoja i1

unaprjedenja mjernog instrumenta.

Stoga je sukladno preporukama za daljnja istrazivanja i analizi relevantne literature,
ukljucivanjem perspektive visestrukih dionika visokoobrazovnog procesa uz pretpostavku da
se prepoznavanjem i zadovoljavanjem potreba Sto Sireg kruga dionika kreiranjem 1 isporukom
superiornije vrijednosti ujedno ostvaruju koristi i za korisnike usluga i za visoka ucilista, ¢cime
se u konacnici doprinosi i dobrobiti drustva u cjelini, pristupljeno oblikovanju konceptualnog
modela povezanosti odrzivog marketinga usmjerenog na postizanje trojakih ciljeva i
uspjesnosti poslovanja tj. performanci, u smislu postignuca visokog ucilista. Predlozeni
istrazivacki model oblikovan je tako da se sastoji od dvaju konstrukata: stavova o manifestnim
oblicima (1) odrzivog marketinga visokog u¢ilista i (2) uspjeSnosti poslovanja, promatranu kroz
postignu¢a u smislu uspjesnosti postizanja visestrukih ciljeva i u smislu kvalitete usluge
visokog ucilista. S ciljem operacionalizacije klju¢nog konstrukta, ,,odrzivi marketing visokog
ucilista (OM)“, oblikovanja valjanog i pouzdanog instrumenta za evaluaciju razine
implementacije odrzivog marketinga i njegove povezanosti s uspje$noSc¢u poslovanja, proveden

je istrazivacki proces opisan u ovome potpoglavlju.

Detaljna analiza dostupne literature nije ponudila adekvatan predmetu interesa i sveobuhvatan
mjerni instrument. Nedovoljna zastupljenost istovrsnih prethodnih istrazivanja te objektivna
ogranicenja istraZivanja koja se ogledaju u raspoloZivosti materijalnih i nematerijalnih resursa
uzeti su u obzir pri razmatranju prikladnosti istrazivackog pristupa. Stoga je s obzirom na
pitanja i ciljeve ovoga rada, u svrhu stjecanja dubljeg uvida i potpunijeg razumijevanja
istrazivackog problema primijenjen pristup koji se sastoji od dvaju medusobno povezanih

etapa.

U prvoj etapi opisanoj u dijelu 5.3.1., koja predstavlja izvidajno istrazivanje, primijenjen je
mjeSoviti istraZivacki pristup. Takav pristup, koji kombinira kvalitativnu i kvantitativnu metodu

analize prikupljenih podataka, odabran je kao najprikladniji za odgovaranje na postavljena
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istrazivacka pitanja (Sekol & Maurovi¢, 2017). Empirijskim je istrazivanjem primarnih
podataka pristupljeno kreiranju mjernog instrumenta. Mjerni instrument o na¢inu na koji
pripadnici odabranih skupina drustvenih dionika gledaju i shvacaju predmetni pojam unutar
njihova Konteksta i u smisao na temelju znacenja koje odrzivi marketing ima za dionike
visokoobrazovnog procesa, kreiran je prilagodbom, preuzimanjem i prosirivanjem dostupnih
relevantnih mjernih ljestvica iz literature. U svrhu stjecanja dubljeg uvida i potpunijeg
razumijevanja istrazivackog problema, distinkcije vaznih tematskih cjelina za konstruiranje
ulaznih varijabli glavnog kvantitativnog istrazivanja, lakSe interpretacije i zaklju€ivanja na
temelju prikupljenih rezultata, prvo izvidajno istrazivanje obuhvaca kvalitativnhu analizu
prikupljenih podataka o stavovima ispitanika o manifestnim oblicima odrzivog marketinga.
Slijedi kvantitativna analiza prikupljenih podataka neophodna za razvoj mjernih ljestvica koje
na sveobuhvatan i objektivan naéin opisuju, definiraju i kvantificiraju sredi$nji konstrukt
modela odrzivog marketinga u kontekstu visokog obrazovanja te pozitivne ucinke njegove

primjene.

Nakon kvalitativne i kvantitativne analize prikupljenih podataka od namjernog uzorka
stru¢njaka oblikovan je visokostrukturirani upitnik koji ukljucuje mjerne instrumente za
konstrukt odrzivi marketing visokog uciliSta i za procjenu razine uspjeSnosti postizanja
viSestrukih ciljeva visokog uciliSta. Isti je predtestiran na prigodnom uzorku te je nakon
provedene statisticke obrade, korekcija i prilagodbe postao kona¢nom verzijom mjernog
instrumenta za provedbu druge etape - glavnog kvantitativnog istrazivanja, opisanog u dijelu
5.3.2. Drugo, glavno kvantitativno empirijsko istrazivanje stavova o odrzivom marketingu i
njegovoj povezanosti s performancama u visokom obrazovanju obuhvaca testiranje razvijenih
mjernih ljestvica, izgradnju i evaluaciju konceptualnog modela i testiranje odnosa medu

konstruktima predlozenog modela.

Autorica se opredijelila koristiti online upitnikom kao istrazivackim alatom s obzirom na
istrazivacka pitanja, postavljene ciljeve te dostupne resurse, zbog jednostavnosti pristupa,
prikladnosti i mogucnosti asinkronog sudjelovanja u ispitivanju, mogucnosti pristupa
zna¢ajnom broju ispitanika po razmjerno niskim troskovima i brzine prikupljanja i unosa
podataka (Ekinci, 2015) te minimalne moguénosti pogresnog unosa podataka (Hair et al.,
2003), unato¢ nedostacima koje takoder valja uzeti u obzir, a koji se ogledaju u niskoj stopi

odaziva na ispitivanje, mogucnosti  viSestrukog sudjelovanja u istrazivanju,
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nereprezentativnosti uzorka, nerazumijevanju uputa, tehnickim ograni¢enjima i nemoguénosti

nadzora zbog nepostojanja fizickog kontakta ispitanika i ispitivaca (Malikovi¢, 2015).

Statisticka obrada prikupljenih podataka radena je pomoc¢u osobnog rac¢unala. Oblikovana je
baza podataka, a njihova obrada i analiza provedena koriStenjem statistickog programskog
paketa IBM SPSS Statistics verzije 23.0 (IBM Corporation, 2016). Prikupljeni podaci prije
pocetka analize provjereni su i prociS¢eni kako ne bi ukljucivali nedostajuce i netipi¢ne, strSece
vrijednosti sukladno preporukama Van den Broeck et al. (2005), ispitana je normalnost
distribucije i testirana je mogucnost postojanja pogreske pristranosti te su potom analizirani i
odgovarajucim statistickim metodama. Provedena je procjena metrijskih karakteristika mjernih
ljestvica. Sadrzajna valjanost utvrdena je temeljem procjena strucnjaka za podrucje na koje se
mjerni instrument odnosi, nakon ¢ega je provjerena pouzdanost, unutarnja dosljednost i
stabilnost izlu¢enih faktora analizom izracunatih Cronbach alfa koeficijenata. Nakon
utvrdivanja pouzdanosti pristupljeno je procjeni konstruktne valjanosti u smislu procjene
konvergentne i diskriminantne valjanosti primijenjenih mjernih ljestvica eksplorativnom
faktorskom analizom i konfirmatornom faktorskom analizom, dok je dimenzionalnost ispitana
konfirmatornom faktorskom analizom (Mejovsek, 2013). Primjerenom multivarijathom
statistiCkom analizom ispitana je zavisnost i meduzavisnost izmedu varijabli, univarijatnom
statistickom analizom opisan je uzorak i ocijenjeni su koncepti. Konac¢no, primjenom metode
parcijalnih najmanjih kvadrata modeliranja strukturnim jednadzbama (PLS-SEM), prikladnom
Za testiranje novijih teorija istrazivanja (Henseler et al., 2009), pomoc¢u programa SmartPLS
verzije 3.3.3 (Ringle et al., 2015) provedena je analiza strukturnog modela i testirane su
postavljene hipoteze.

Temeljem analize prikupljenih podataka formulirani su rezultati provedenog istrazivanja u cilju
preglednosti, olakSanog prikaza i bolje usporedivosti grupirani u tablice, koriSteni su grafikoni
1 shematski prikazi, a primijenjen je veci broj znanstvenih metoda ne bi li se osigurale $to

pouzdanije, vjerodostojnije i konkretnije spoznaje i zakljucci.

5.3. IstraZivanje stavova o odrZivom marketingu i njegovoj povezanosti s

performancama u visokom obrazovanju

Kako dostupna literatura ne pruza predmetu interesa adekvatan i sveobuhvatan mjerni

instrument, utvrdena po potreba kreiranja novog mjernog instrumenta. Stoga su prilagodbom,
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preuzimanjem i pro$irivanjem dostupnih relevantnih mjernih instrumenata iz literature
razvijene nove mjerne ljestvice, u cilju stjecanja dubljeg uvida i potpunijeg razumijevanja
istrazivackog problema, kako bi se na objektivan nacin opisao0, definirao i kvantificirao sredisnji
konstrukt modela odrzivog marketinga u kontekstu visokog obrazovanja te pozitivnih u¢inaka
njegove primjene. U potpoglavljima koja slijede opisuje se razvoj mjernih instrumenata i
provedba eksplorativnog empirijskog istrazivanja te se donose rezultati provedenog

istrazivanja.

5.3.1. Istrazivanje stavova i percepcija dionika o manifestnim oblicima odrzivog marketinga,

njegovoj razini primjene te ciljevima visokog obrazovanja

U svrhu stjecanja dubljeg uvida i1 potpunijeg razumijevanja istrazivackog problema, primarno
istrazivanje stavova o manifestnim oblicima odrzivog marketinga 1 ciljevima visokog
obrazovanja provedeno je koriStenjem online upitnika kako bi se stekao uvid o nacinu na koji
pripadnici odabranih skupina dionika visokog obrazovanja gledaju 1 shvac¢aju sam predmetni
pojam unutar njegova konteksta 1 o smislu znacenja koje odrzivi marketing ima za dionike.
Kona¢no, provedeno istrazivanje trebalo bi doprinijeti potpunijem razumijevanju, razvijanju
uzro¢nih objasnjenja 1 prikupljanju novih spoznaja u cilju razvoja mjernih instrumenata
konstrukta ,,odrzivi marketing visokog ucilista (OM)“ i konstrukta ,,uspjeSnost postizanja

ciljeva (UPC)* te testiranja modela glavnog kvantitativnog istrazivanja.

Valja istaknuti kako su istrazivanja u podrucju odrzivog marketinga razmjerno skromna, stoga
se za potrebe istrazivanja valjalo koristiti prilagodenim nestandardiziranim psihometrijski
valjanim upitnicima s engleskog govornog podrucja, nadopunjenim ¢esticama autorice s ciljem
Sireg obuhvata tvrdnji koje se odnose na konstrukt ,,odrzivi marketing visokog u¢ilista (OM)“,

kao i na konstrukt ,,uspjesnost postizanja ciljeva (UPC)*, prema preporuci Churchila (1987).

5.3.1.1.  Razvoj mjernih instrumenata

Za potrebe razvoja mjernih instrumenata konstrukta ,,odrzivi marketing visokog ucilista (OM)*
I konstrukta ,,uspjesnost postizanja ciljeva (UPC)* visokog ucilista provedeno je primarno

istrazivanje kojim je obuhvacen namjerni uzorak stru¢njaka Kkoji uklju¢uje menadzment i

186



¢lanove uprava prema preporuci Kumara et al. (2013), putem potpuno anonimnog online

upitnika, prethodno predtestiranog na skupini od 20 studenata.

Nakon uvodnog dijela upitnika kojim su prikupljeni sociodemografski podaci o ispitanicima,
prvim dijelom upitnika koji se sastoji od triju otvorenih pitanja. Prvim pitanjem prikupljene su
asocijacije i1 definicije prema vlastitom nahodenju ispitanika vezane za pojam odrzivosti, koje
je definirano po uzoru na istrazivanje koje je provela Roncevic et al. (2008), dok je sljedeca dva
otvorena pitanja o odrzivom visokom obrazovanju i odrzivom marketingu definirala autorica
sukladno predmetu istrazivanja. Ostali dijelovi upitnika su visokostrukturirani, osim
posljednjeg, otvorenog i neobaveznog pitanja, kojim se ispitanicima zelio omoguciti unos
komentara, sugestija, prijedloga, misljenja ili percepcija po pitanju odrzivog marketinga u

kontekstu visokog obrazovanja, koji nisu obuhvaceni prethodnim pitanjima.

Visokostrukturirani dio upitnika sastoji se od sveukupno 118 Cestica, ¢iji se detaljni pregled s
naznakom koda, mjerne ljestvice i pripadajuc¢im izvorima nalazi se u Prilogu 4. Odabirom
vrijednosti na ordinalnoj ljestvici s ponudenim vrijednostima od 1 do 5 ocijenjena opc¢a razina
znanja o odrzivom razvoju u RH, aktivnosti obrazovnog sustava u promicanju i obrazovanju za
odrZivi razvoj te je procijenjen napredak po pitanju odrzivog marketinga visokih ucilista u
nadolazec¢em razdoblju, za pet do deset godina. Pomocu triju pitanja s visestrukim moguéim
odgovorima prilagodenim sukladno prethodnim istrazivanjima nastojao se ste¢i uvid u stavove
1 percepcije o razlozima koji ispitanike onemogucavaju u osobnom doprinosu odrZivom
razvoju, odgovornosti za implementaciju i primjenu odrZivog marketinga na visokim ucili§tima
i 0 razlozima koji onemogucavaju njegovu visu razinu implementacije. Koriste¢i 7-stupanjsku
Likertovu ljestvicu pri ¢emu je 1 - u potpunosti se ne slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - ne
slazem se, 4 - niti se slazem, niti se ne slazem (neutralan stav), 5 - slazem se, 6 - uglavnom se
slazem, 7 - u potpunosti se slazem, prikladnu za marketinska istraZzivanja zbog jednostavnosti
konstruiranja i ispunjavanja, osobina koje pruza tijekom analize podataka (Malhotra & Birks,
2000; Taherdoost, 2019), bolje pouzdanosti nego mjernih ljestvica manjeg raspona (Nunnally,
1967) te iz razloga Sto je koriStena u slicnim istraZivanjima (Ferdous, 2010; Webster &
Hammond, 2012; Abou-Warda, 2014; Cori¢ et al., 2020; Lugi¢, 2020a, 2020b), prikupljeni su
podaci 0 0sobnim stavovima o vaznosti problema odrzivog razvoja te o0 osobnoj zabrinutosti o
navedenim pitanjima, razlozima koji onemogucavaju visu razinu implementacije nacela
odrzivog razvoja u RH, potencijalnim mjerama doprinosa poboljSanju sustava visokog

obrazovanja s ciljem podizanja razine znanja o odrzivom razvoju, odgovornosti pojedinih
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dionika za odrzivi razvoj nase zemlje te o osjecaju vlastitog doprinosa odrzivom razvoju.
Nadalje, prikupljeni su i podaci 0 odrzivim marketinskim aktivnostima visokih ucilista,
potencijalnim doprinosima implementacije odrzivog marketinga na visokim uciliStima,
razlozima koji onemogucavaju visu razinu implementacije nacela odrzivog marketinga na
visokom ucilitu, osjecaju moguénosti vlastitog doprinosa odrzivom marketingu visokog

ucilista te kona¢no, o stavovima i percepcijama o ciljevima visokih ucilista.

5.3.1.2.  Metode prikupljanja podataka i uzorak ispitanika

U cilju stjecanja uvida u stavove i razmi$ljanja o odrzivom razvoju, odrZzivom marketingu u
kontekstu visokog obrazovanja te ciljevima visokog obrazovanja odabran je uzorak struénjaka
1 visokopozicioniranih zaposlenika gospodarskih subjekata, a misli se na ¢lanove uprave i
zaposlenike sastavnica Sveucili$ta u Rijeci, predstavnike tijela lokalne uprave i samouprave te
na strunjake iz razli¢itih profesija realnog sektora. Stoga je, u svrhu osiguravanja
reprezentativnosti uzorka ovog dijela istrazivanja te uz objektivne ogranicavajuce financijske i
organizacijske resurse, instrument istrazivanja podrzan internetskim suceljem Google Forms,
dostavljen elektroni¢kom postom na sveukupno 225 adresa, ¢ime je obuhvaéeno vodecih 100
poslovnih subjekata prema podacima Firmoteke za 2017. godinu i 125 ustanova, tijela, fondova
1 organizacija: Uprava Sveucilista u Rijeci, Uprave sastavnica Sveucilista u Rijeci (11 fakulteta,
4 Sveucilisna odjela, Studentski centar Rijeka (SCRI), Sveucilisna knjiznica Rijeka, Zaklada
Sveucilista u Rijeci, STEPRI (Znanstveno-tehnologijski park) i Studentski zbor Sveucilista u
Rijeci, jedinice lokalne i podru¢ne (regionalne) samouprave (Ured Primorsko-goranske
Zupanije, 46 Ureda Op¢ina, Gradova i njihovih komunalnih drustava), 3 Ustanove u kulturi,
Hrvatska gospodarska komora, 2 konkurentske visokoobrazovne ustanove te 10 Udruga.
Primjer e-maila sa pozivnicom za sudjelovanjem u istrazivanju i online upitnik nalaze se u
Prilogu5i 6.

IstraZivanje je provedeno tijekom posljednja 3 tjedna mjeseca travnja 2019. godine. Nakon
podsjetnika s molbom za sudjelovanjem u istrazivanju upucenog u dva navrata, od ukupno
prikupljenih 118 odgovora, 14 je izostavljeno iz daljnje analize zbog nepotpunosti i
nedosljednosti, nasumic¢nog i nelogi¢nog odgovaranja na postavljena pitanja te odgovaranja s
ucestalo ekstremnim ili jednakim odgovorima kroz niz postavljenih pitanja, Sto ¢ini uzorak
istrazivanja od 104 ispitanika i stopu povrata od 46,22 %. Sociodemografske karakteristike
ispitanika prikazuje tablica 7.
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Tablica 7. Sociodemografske karakteristike ispitanika (N = 104)

Vrsta poslovnog subjekta prema vlasni¢koj strukturi

Spol Javno MjeSovito Privatno Zadruzno Ukupno
N % N % N % N % N % N %
Muski 37 35,6 14 26,4 0 0,0 22 500 1 100,0 37 35,6
Zenski 67 64,4 39 73,6 6 100,0 22 500 O 0,0 67 64,4
Ukupno 104 100,0 53 51,0 6 5,8 44 423 1 0,9 104 100,0
Razina obrazovanja
Zavrsen " "
preddiplom- d.ZIavrsﬁI.'.l. Zavrd Zarl_‘st;l-l
Zavrsen ski studij ilr?t(;)gn:isre;nlil pozTIiE(seglil- pp?lf)#likli- Zavrsen
struéni studij (struéni ili reddiolomski lomski snanstveni poslijediplomski
Spol  Srednja$kola (<180 ECTS sveudilisni, preddiploms plomsxi. - - sveutiliSni studij
bodova) min. 180 i diplomski — specijalisti- - magistarski "oy yscpp
-1SCED 5 ECTS studij (strucni ¢ki studij studij (mr. 8.2
bodova) - i/ili sveutilisni) -ISCED 7 sc.) - ISCED
ISCED 6 -ISCED 7 8.1
N % N % N % N % N % N % N %
Muski 6 42,9 1 50,0 1 33,3 21 39,7 1 20,0 1 14,3 4 26,7
Zenski 8 57,1 1 50,0 2 66,7 35 60,3 4 80,0 6 85,7 11 73,3
Ukupno 14 135 2 19 3 2,9 58 55,8 5 4,8 7 6,7 144 100,0

Izvor: izraun autorice

Ispitivanju je pristupilo 67 (64,4 %) Zzena i 37 muskaraca (35,6 %). IzraGunata medijalna dob
ispitanica iznosi 42, a ispitanika 44 godine. Vise od polovice ispitanika (51,0 %) zaposleno je
u poslovnim subjektima koji su javni prema vlasnickoj strukturi, 5,8 % zaposleno je u
mjesovitim, 42,3 % u privatnim i 0,9 % u poslovnim subjektima zadruzne vlasnicke strukture.
Sto se ti¢e razine obrazovanja ispitanika, vise od polovice (55,8 %) zavrsilo je diplomski ili
integrirani preddiplomski 1 diplomski studij, 14,4 % ispitanika zavrSilo je poslijediplomski
sveucili$ni studij i steklo doktorat znanosti, 13,5 % zavrsilo je srednjoskolsko obrazovanje, dok
je najmanji udio ispitanika (1,9 %) zavrSilo stru¢ni studij (ISCED 5) te preddiplomski stru¢ni
ili sveucilisni studij (ISCED 6, 2,9 %).

5.3.1.3. Rezultati istrazivanja

Na temelju postavljenih otvorenih pitanja u prvom dijelu upitnika donose se rezultati
kvalitativne analize asocijacija ispitanika i shvacanja pojmova ,,0drzivi razvoj“, ,,odrzivo
visoko obrazovanje“ i ,,odrzivi marketing®, nakon ¢ega se prikazuju rezultati kvantitativne
analize drugim dijelom upitnika prikupljenih podataka, kojima se nastojala procijeniti vaznost
pitanja odrzivog razvoja, osjecaja osobne zabrinutosti i odgovornosti te percipirani potencijal
za doprinos tom pitanju, stavovi ispitanika o odrzivom marketingu na visokom ucilistu,

percepcijama o trenutnoj razini implementacije odrzivog marketinga na visokom ucilistu, o
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ulogama i percipiranom potencijalnom doprinosu razli¢itih dionika te ciljevima visokog

obrazovanja.

Za potrebe kvantitativne analize prikupljeni su podaci uneseni u statistiCki program za
drustvene znanosti (SPSS 23.0) pri ¢emu su koristene metode deskriptivne statistike te postupci
utvrdivanja valjanosti i pouzdanosti mjernih instrumenata, dok je kvalitativna analiza sadrzaja
provedena pomoc¢u Hotjar aplikacije za analizu sadrzaja numerickim kodiranjem (Hotjar Ltd.,

2014-2019).

5.3.1.3.1. Kuvalitativna analiza asocijacija i shvacanja relevantnih pojmova

Postupak organizacije, obrade i analize podataka prikupljenih primarnim istrazivanjem
proveden je kako preporuc¢uje Halmi (2005) te je uskladen s etickim nacelima u cilju postizanja
objektivnosti, pouzdanosti i valjanosti interpretacije i evaluacije prikupljenih podataka.
Kvalitativna analiza sadrzaja nametnula se kao logi¢ni izbor za potrebu kvantifikacije
prikupljenog empirijskog materijala s ciljem sistematizacije i invertiranja asocijacija ispitanika
vezanih uz pojmove koji se odnose na predmet istrazivanja ili uz znanstvenu ¢injenicu ili vise
njih, u podatke koji ¢e se izraziti u kvantitativnom obliku te kao takvi biti pogodni za daljnje
analize (Halmi, 2005). Kvalitativna analiza sadrzaja prva tri otvorena pitanja koja se odnose na
asocijacije ispitanika vezane uz pojmove ,,0odrzivi razvoj®, ,,odrzivo visoko obrazovanje“ i
,,odrzivi marketing™ provedena je po uzoru na Ham (2012) primjenom Hotjar aplikacije za
analizu sadrzaja numeri¢kim kodiranjem (Hotjar Ltd., 2014-2019), ¢emu je prethodilo
proc¢iS¢avanje, podjela teksta u tekstne jedinice segmentacijom te preoblikovanje svih

promjenljivih rijeci u temeljni oblik postupkom lematizacije prikupljenih podataka.

U ukupno analizirane prikupljene 499 rijeci vezane uz pojam ,,0drzivi razvoj*, naj¢esce se kao
asocijacija pojavljuju pojmovi ,napredak” (38), ,,druStvo™ (25), ,zaStita okoliSa“ (23) i
»ekologija®“ (22). Jednakom ucestalos¢u pojavljuju se pojmovi ,ravnoteza“ (20) i
»gospodarstvo® (20) te ,,odgovornost* (19) 1 ,,buducnost (19). Medu ostalim ucestalim
asocijacijama slijede ,resursi (16), ,,dugorocnost (16), ,,potrebe (14), ,utjecaj” (13),

»investicije* (8) te ,,inovacije” (6) i ,,znanje” (6), Sto prikazuje tablica 8.
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Tablica 8. Rezultati analize sadrzaja asocijacija na pojam ,,odrzivi razvoj*

Kljuéna rijeé Ucdestalost pojavljivanja % ispitanika koji je koristio rije¢
napredak 38 14,3%
drustvo 25 9,4%
zastita okolisa 23 8,7%
ekologija 22 8,3%
ravnoteza 20 7,5%
gospodarstvo 20 7,5%
odgovornost 19 7,2%
buduénost 19 7,2%
resursi 16 6,0%
dugorocnost 16 6,0%
potrebe 14 5,3%
utjecaj 13 4,9%
investicije 8 3,0%
inovacije 6 2,3%
znanje 6 2,3%

Izvor: izraCun autorice

Rezultati prikazani prethodnom tablicom 8. slikovito se donose slikom 7. koja slijedi i prikazuje
ucestalost pojave odredenih pojmova te raspona asocijacijama ispitanika na predmetne
pojmove, generiranom pomoc¢u Word Art Creator (WordArt.com, 2017) aplikacije za izradu
grafika temeljem analize sadrzaja koja veé¢im frekvencijama pojavljivanja kljucnih rijeci

dodjeljuje veca i tamnija slova, a manjima ona manja i svjetlija.

ekologija
zaStita okoliSa
napredak

gospodarstvo

Slika 7. Asocijacije na pojam ,,0drzivi razvoj*

Izvor: https://www.wordart.com/

Od sveukupno prikupljene i analizirane 559 rije¢i vezane uz pojam ,0drzivo visoko
obrazovanje®, najes¢e se kao prva asocijacija pojavljuju pojmovi ,,drustvo (25), ,,znanje*
(21), ,,napredak* (19), ,,potrebe* (16), ,,inovativnost™ (16), ,.trziste rada* (16), ,,odrzivi razvoj*
(15), ,,buducnost™ (14), ,,zaposljivost* (12), ,,0kolis* (11), ,.konkurentnost* (7) te ,,kvaliteta“

(7), Sto je prikazano tablicom 9. i slikom 8. koje slijede.
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Tablica 9. Rezultati analize sadrzaja asocijacija na pojam ,,0drzivo visoko obrazovanje*

Kljuéna rijeé Ucestalost pojavljivanja % ispitanika koji je koristio rije¢
drustvo 25 14,0%
znanje 21 11,7%
napredak 19 10,6%
potrebe 16 8,9%
inovativnost 16 8,9%
trziSte rada 16 8,9%
odrzivi razvoj 15 8,4%
buduénost 14 7,8%
zaposljivost 12 6,7%
okoli§ 11 6,1%
konkurentnost 7 3,9%
kvaliteta 7 3,9%

Izvor: izraCun autorice

......

. ..M_Znaan]e

SAA0L

“napredak

Slika 8. Asocijacije na pojam ,,odrzivo visoko obrazovanje*

Izvor: https://www.wordart.com/

,,Odrzivi marketing® je pojam za koji su ispitanici ponudili najmanji broj razli¢itih asocijacija.
Analizom sveukupno prikupljene 213 klju€ne rijeci vezane uz navedeni pojam kao najucestalija
asocijacija pojavljuju se pojmovi ,,znanje i obrazovanje* (26), ,,drustvo* (21), ,,uskladenost*
(19), ,,promocija“ (15), ,,napredak (14), ,,odrzivost™ (13), ,trziste rada“ (11), ,.kvaliteta (10) i
»inovativnost“ (10), ,,gospodarstvo* (9), ,,zaposljivost“ (9), ,,vjerodostojnost* (8), ,,buduénost*
(8), ,,dugoroénost® (7) i ,,resursi* (6), dok su se pojmovi ,.ciljevi (5) i ,,dijalog* (5) pojavljivali

manje ucestalo, §to je prikazano tablicom 10. i slikom 9. koje slijede.

Tablica 10. Rezultati analize sadrzaja asocijacija na pojam ,,odrzivi marketing*

Kljuéna rijeé Ucdestalost pojavljivanja % ispitanika koji je koristio rije¢
znanje i obrazovanje 26 12,2%
drustvo 21 9,9%
uskladenost 19 8,9%
promocija 15 7,0%
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Kljuéna rijec¢ Ucdestalost pojavljivanja % ispitanika koji je koristio rije¢

napredak 14 6,6%
odrzivost 13 6,1%
trziSte rada 11 5,2%
kvaliteta 10 4,7%
inovativnost 10 4,7%
gospodarstvo 9 4,2%
zapoSljivost 9 4,2%
vjerodostojnost 8 3,8%
buduénost 8 3,8%
dugoro¢nost 7 3,3%
resursi 6 2,8%
ciljevi 5 2,3%
dijalog 5 2,3%
orijentacija 4 1,9%
odgovornost 4 1,9%
strategija 4 1,9%
aktivnost 3 1,4%
osvijestenost 2 0,9%

Izvor: izraCun autorice

p r O{IlQCl]a trziste rada.
znanje i obrazovanje
ingvativnost NApPr edak

drusStvokvaliteta

sursi USkladenost
odrzivost

Slika 9. Asocijacije na pojam ,,odrzivi marketing®

Izvor: https://www.wordart.com/

Navedeno upucuje na zaklju€ak kako se odredeni pojmovi pojavljuju kao asocijacije na sva tri
relevantna pojma, a radi se o sljede¢im pojmovima navedenim prema ucestalosti pojavljivanja,
pocevsi od pojma s najve¢om ucestaloscu: ,,napredak®, ,,drustvo, ,,znanje* (odnosno ,,znanje i

obrazovanje®) 1 ,,buducnost®.

Nadalje, pojmovi kao §to su ,,ravnoteza‘“ (odn. ,,uskladenost®), ,,gospodarstvo®, ,,dugoro¢nost*,
»odgovornost 1 ,,resursi* javljaju kao asocijacije na oba pojma ,,odrzivi marketing* i ,,odrzivi
razvoj‘. Pojmovi ,,odrzivost* (odn. ,,odrzivi razvoj*), ,,trziste rada®, ,,zaposljivost* i, kvaliteta*

javljaju se kao asocijacije na oba pojma ,,odrzivo visoko obrazovanje i ,,odrzivi marketing®.
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5.3.1.3.2. Kvantitativna analiza prikupljenih podataka

Kvantitativna analiza prikupljenih podataka provedena je u programskom sucelju SPSS 23.0
(IBM Corporation, 2016), pri ¢emu su koriStene metode deskriptivne statistike te postupci
utvrdivanja dimenzionalnosti, valjanosti i pouzdanosti (Hattie, 1985) koristenih mjernih

instrumenata.

5.3.1.3.2.1.  Deskriptivna statisticka analiza prikupljenih podataka

Rezultate provedene deskriptivne statisticke analize prikazuje tablica 11. Normalnost
distribucije s obzirom na simetriju provjerena je izraCunavanjem koeficijenata asimetrije, ¢ije
se vrijednosti krecu od - 2,772 do 10,198, dok je normalnost distribucije koja se odnosi na
zaobljenost izracunata koeficijentima spljostenosti ili zaobljenosti, koji se krecu u intervalu od
-2,038 do 104,000, $to upucuje na zakljucak kako distribucija odstupa od normalne. Vrijednosti
standardne devijacije (SD) svih ¢estica upitnika kre¢u se u intervalu od 0,098 do 5,995, sto
ukazuje na razli¢ita i velika prosje¢na odstupanja vrijednosti pojedinih Cestica upitnika od

pripadajucih izracunatih aritmetickih sredina.

Tablica 11. Deskriptivna statisticka analiza svih Gestica upitnika

X . . Aritmeticka Standardna Koeficijent Koeficijent

Cestica N Min. Max - S . o . .

sredina devijacija asimetrije zaobljenosti
SD1 104 1 7 6,23 1,232 -2,419 6,892
SD2 104 1 7 5,81 1,501 -1,648 2,313
SD3 104 1 7 5,83 1,554 -1,445 1,175
SD4 104 1 7 5,69 1,422 -1,526 2,408
SD5 104 1 7 591 1,495 -1,680 2,522
SD6 104 1 7 5,63 1,565 -1,325 1,007
SD7 104 1 7 6,32 1,160 -2,096 4,440
SD8 104 1 7 5,90 1,561 -1,820 2,948
SD KL 104 1 5 1,57 0,845 1,459 1,365
SD KR1 104 1 7 3,60 1,704 0,030 -0,895
SD _KR2 104 1 7 511 1,461 -0,682 0,022
SD KR3 104 1 7 5,97 1,504 -1,679 2,387
SD KR4 104 1 7 6,21 1,196 -2,155 5,819
SD_KR5 104 1 7 5,69 1,359 -0,984 0,244
SD_KR6 104 1 7 5,82 1,342 -1,452 1,784
SD_KR7 104 1 7 5,29 1,617 -0,832 0,036
SD KR8 104 1 7 571 1,391 -1,210 1,076
SD_KR9 104 1 7 5,19 1,552 -0,932 0,548
SD _KR10 104 1 7 5,39 1,516 -1,106 0,873
SD KR11 104 1 7 5,63 1,286 -1,330 2,125
SD _KR12 104 1 7 6,06 1,261 -1,979 4,253
SD _KR13 104 1 7 6,19 1,293 -2,621 7,968
SM1 104 1 5 2,03 1,074 0,756 -0,499
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Cestica N Min.  Max Aritme_tiéka Stanq_art_j_ na Ko_eficij ent Koefi_c ijent_
' sredina devijacija asimetrije zaobljenosti

SM2 104 1 7 6,28 0,853 -0,861 -0,296
SM3 104 1 7 6,06 0,786 -0,836 1,443
SM4 104 1 7 6,03 1,083 -1,226 1,440
SM5 104 1 7 5,93 1,233 -1,772 4,247
SM6 104 1 7 6,10 1,075 -1,390 2,092
SM7 104 1 7 6,14 1,047 -1,175 1,227
SM8 104 1 7 5,80 1,375 -1,341 1,604
SM9 104 1 7 5,83 1,368 -1,280 1,465
SM10 104 1 7 6,17 1,136 -1,564 2,156
SM11 104 1 7 5,76 1,445 -1,164 0,901
SM12 104 1 7 5,77 1,316 -1,203 1,034
SD9 104 1 7 6,27 1,286 -2,277 5,097
SD10 104 1 7 6,22 1,123 -2,378 7,001
SD11 104 1 7 6,03 5,995 9,613 96,238
SD12 104 1 7 5,98 1,238 -1,558 3,328
SD13 104 1 7 6,04 1,174 -1,913 5,228
SD14 104 1 7 5,77 1,522 -1,488 1,823
SD15 104 1 7 5,18 1,399 -0,789 0,265
SD16 104 1 7 5,35 1,283 -1,042 1,266
SD17 104 1 7 5,26 1,494 -0,884 0,421
SD18 104 1 7 5,04 1,414 -0,973 0,608
SD19 104 1 7 5,27 1,456 -1,078 0,646
SD20 104 1 7 4,90 1,542 -0,937 0,232
SD21 104 1 7 4,62 1,639 -0,519 -0,348
SD22 104 1 7 5,44 1,606 -1,098 0,573
SD23 104 1 7 5,57 1,147 -1,290 2,871
SD24 104 1 7 5,97 1,153 -2,113 6,431
SD25 104 0 1 0,18 0,388 1,666 0,792
SD26 104 0 1 0,49 0,502 0,039 -2,038
SD27 104 0 1 0,18 0,388 1,666 0,792
SD28 104 0 1 0,24 0,429 1,233 -0,490
SD29 104 0 1 0,35 0,478 0,656 -1,600
SD30 104 0 1 0,64 0,481 -0,611 -1,658
SD31 104 0 1 0,10 0,296 2,780 5,841
SD32 104 0 1 0,00 0,000

SM13 104 1 7 5,47 1,441 -1,013 0,652
SM14 104 1 7 5,95 1,257 -1,792 4,064
SM15 104 1 7 6,32 1,054 -1,835 3,358
SM16 104 1 7 6,32 1,054 -1,531 1,380
SM17 104 1 7 6,31 1,133 -2,227 5,165
SM18 104 1 7 5,46 1,654 -1,309 0,968
SM19 104 1 7 4,91 1,801 -0,783 -0,353
SM20 104 1 7 5,44 1,630 -1,239 0,888
SM21 104 1 7 5,56 1,751 -1,344 0,966
SM22 104 1 7 5,79 1,492 -1,524 2,099
SM23 104 1 7 6,26 1,254 -1,952 3,214
SM24 104 1 7 5,93 1,331 -1,436 1,675
SM25 104 1 7 6,08 1,267 -1,840 3,283
SM26 104 1 7 5,88 1,470 -1,797 3,203
SM27 104 1 7 5,76 1,610 -1,620 2,135
SM28 104 1 7 5,76 1,692 -1,489 1,414
SM29 104 1 7 5,84 1,489 -1,749 2,984
SM30 104 1 7 6,06 1,460 -1,914 3,442
SM31 104 1 7 5,60 1,438 -1,115 0,994
SM32 104 1 7 5,53 1,533 -1,128 0,927
SM33 104 1 7 6,21 1,297 -2,117 4,535
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‘. . Aritmeti¢ka Standardna Koeficijent Koeficijent
Cestica N Min. Max - N . o . .
sredina devijacija asimetrije zaobljenosti

SM34 104 1 7 5,43 1,612 -0,806 -0,111
SM35 104 1 7 5,64 1,441 -1,000 0,132
SM36 104 1 7 5,76 1,397 -1,172 1,177
SM37 104 1 7 5,36 1,729 -1,085 0,412
SM38 104 1 7 5,15 1,517 -0,715 -0,256
SM39 104 1 7 5,56 1,600 -1,405 1,639
SM40 104 1 7 5,80 1,375 -1,523 2,322
SM41 104 1 7 5,75 1,371 -1,243 1,657
SM42 104 1 7 5,79 1,473 -1,393 1,672
SM43 104 1 7 5,89 1,400 -1,605 2,606
SM44 104 1 7 6,15 1,229 -1,964 4,828
SM45 104 1 7 5,35 1,031 -1,878 5,481
SM46 104 1 7 5,98 1,336 -1,607 2,749
SM47 104 1 7 6,34 1,120 -2,772 9,422
SM48 104 1 7 5,91 1,263 -1,427 2,777
SM49 104 1 7 5,74 1,337 -1,426 2,364
Dsm501 104 0 1 0,28 0,451 1,001 -1,018
Dsm502 104 0 1 0,55 0,500 -0,196 -2,000
Dsm503 104 0 1 0,10 0,296 2,780 5,841
Dsm504 104 0 1 0,10 0,296 2,780 5,841
Dsm505 104 0 1 0,03 0,168 5,713 31,235
Dsm506 104 0 1 0,11 0,309 2,601 4,861
Dsm507 104 0 1 0,55 0,500 -0,196 -2,000
Dsm508 104 0 1 0,44 0,499 0,236 -1,983
Dsm509 104 0 1 0,02 0,138 7,104 49,421
Dsm510 104 0 1 0,18 0,388 1,666 0,792
Dsm511 104 0 1 0,11 0,309 2,601 4,861
Dsm512 104 0 1 0,01 0,098 10,198 104,000
Dsm521 104 0 1 0,47 0,502 0,117 -2,026
Dsm522 104 0 1 0,26 0,441 1,113 -0,777
Dsm523 104 0 1 0,33 0,471 0,749 -1,468
Dsm524 104 0 1 0,02 0,138 7,104 49,421
Dsm525 104 0 1 0,36 0,481 0,611 -1,658
Dsm526 104 0 1 0,19 0,396 1,584 0,520
Dsm527 104 0 1 0,15 0,363 1,947 1,826
Dsm528 104 0 1 0,26 0,441 1,113 -0,777
Dsm529 104 0 1 0,30 0,460 0,896 -1,221
Dsm530 104 0 1 0,09 0,283 2,984 7,041
Dsm531 104 0 1 0,00 0,000
SM52 104 1 7 4,43 1,612 -0,465 -0,271
SM53 104 1 7 3,75 1,630 -0,053 -0,973
SM54 104 1 5 2,16 0,967 0,717 0,221
Cilj1 104 3 7 6,21 1,067 -1,656 2,512
Cilj2 104 1 7 5,99 1,195 -1,723 3,780
Cilj3 104 2 7 6,32 1,054 -1,835 3,358
Cilj4 104 3 7 6,32 1,054 -1,531 1,380
Cilj5 104 2 7 6,25 1,121 -2,154 5,021
Cilj6 104 1 7 5,26 1,468 -1,326 1,436
Cilj7 104 1 7 4,98 1,695 -,835 -0,143
Cilj8 104 1 7 5,48 1,601 -1,289 1,097
Cilj9 104 1 7 5,59 1,733 -1,359 0,955
Cilj10 104 1 7 5,74 1,475 -1,502 2,121
Cilj11 104 2 7 6,24 1,250 -1,928 3,165
Cilj12 104 2 7 5,89 1,321 -1,398 1,634
Cilj13 104 2 7 6,03 1,250 -1,820 3,326
Cilj14 104 1 7 5,87 1,466 -1,796 3,221
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AritmetiCka  Standardna Koeficijent Koeficijent

Cestica N Min.  Max. . S . <. . .

sredina devijacija asimetrije zaobljenosti
Cilj15 104 1 7 5,77 1,602 -1,650 2,262
Cilj16 104 1 7 5,72 1,732 -1,400 0,962
Cilj17 104 1 7 5,85 1,460 -1,693 2,771
Cilj18 104 1 7 6,03 1,431 -1,774 2,905
Cilj19 104 1 7 5,57 1,460 -1,042 0,711
Cilj20 104 1 7 5,53 1,533 -1,128 0,927

Izvor: izraCun autorice

Nakon otvorenih pitanja o asocijacijama ispitanika na pojmove ,,odrzivi razvoj®, ,,odrzivo
visoko obrazovanje* i ,,odrzivi marketing®, zeljelo se utvrditi stavove o vaznosti i 0sobnoj
zabrinutosti o problemima odrzivog razvoja. Ispitanici su iskazivali razinu suglasnosti na
ponudene tvrdnje odabirom odredene razine slaganja na 7-stupanjskoj Likertovoj ljestvici, a
rezultate analize prikupljenih odgovora na pripadajuée tvrdnje kao srednje vrijednosti prikazuje

grafikon 1.

6,23 6,32
’ 5,81 5,83 5,91 5,90
I I I i I i I I
0
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Cestica

razina suglasnosti
[l N w ES o o

Grafikon 1. Aritmeticke sredine stavova o vaznosti i osobnoj zabrinutosti o problemima
odrZivog razvoja

lzvor: izrada autorice

Cestica s najvisom izraunatom aritmeti¢kom sredinom je SD7 ,Drzim da je druitvena
odgovornost vazno pitanje* (x = 6,32, SD = 1,160). Slijede SD1 ,,Probleme odrzivog razvoja
drzim vaznim dru$tvenim pitanjima koja mogu prouzro¢iti dugoro¢ne negativne posljedice (x
=6,23,SD =1,232), SD5 ,,Drzim da je podizanje kvalitete zivota vaznije od materijalnog rasta“
(x =5,91, SD = 1,495), SD8 ,,Socijalna pravda te eti¢ka i moralna na¢ela nuzne su sastavnice
koje vode odrzivom razvoju“ (x = 5,90, SD = 1,561), SD3 ,,Osobno sam zabrinut/a radi
nepravedne raspodjele resursa i bogatstva“ (x =5,83, SD = 1,554), SD2 ,,0sobno sam zabrinut/a

po pitanju zastite ograni¢enih prirodnih i ljudskih resursa“ (x = 5,81, SD = 1,501) te ,,Osobno
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sam zabrinut/a zbog gospodarske nestabilnosti i ekonomske nejednakosti¢ (x = 5,69, SD =
1,422), dok je Cestica s najnizom izracunatom aritmetickom sredinom SD6 ,,Osobno sam
zabrinut/a zbog ograniCenosti resursa koje dovodi u pitanje moguénost ostvarivanja potreba

buduéih generacija“ (x = 5,63, SD = 1,565).

Na pitanje ,,Kako ocjenjujete opcu razinu znanja o odrzivom razvoju u Hrvatskoj?* (SD_KL),
odabirom ponudenih odgovora: ,,lo8a“, ,,dovoljna®, ,,dobra“, ,vrlo dobra®, ,jizvrsna“ i ,,ne
znam/ne mogu procijeniti®, niti jedan ispitanik nije iskazao niti nemoguénost procjene, niti
ocijenio op¢u razinu znanja o odrzivom razvoju ,,izvrsnom®. Samo 5 ispitanika (4,81 %)
ocijenilo je razinu znanja ,,vrlo dobrom*, a 9 ispitanika (8,65 %) ,,dobrom®. 26 ispitanika opc¢u
razinu znanja o odrzivom razvoju ocijenilo je ,,dovoljnom®, dok ju je ¢ak 64 (61,54 %)
ispitanika ocijenilo ,,loSom*, iz ¢ega proizlazi niska izracunata medijalna vrijednost Cestice
procjene ,,opée razine znanja o odrzivom razvoju‘ u visini 1,57 (SD = 0,854), sto prikazuje

grafikon 2.

lzvrsna 0

Vrlo dobra |l 5
Dobra | ©
Dovoljna | — 26
Losa | —

Ne znam/ne mogu procijeniti 0

Grafikon 2. Ocjena opce razine znanja o odrzivom razvoju u RH

lzvor: izrada autorice

Od razloga s najve¢im ucinkom za ovako nisko ocijenjenu opcu razinu znanja o odrzivom
razvoju najvisom ocjenom ocijenjena je ¢estica SD_KR4 ,,poslovanje poslovnih subjekata s
isklju¢ivim fokusom na profit“ (x = 6,21, SD = 1,196), slijede cestice SD_KR13
,Neprimjerenost sustava vrijednosti drustva u cjelini“ (x = 6,19, SD = 1,293) i SD_KR12
,Nedostatak poticanja drustveno odgovornog poslovanja“ (x = 6,06, SD = 1,261), SD_KR9
1,552), SD_KR2
1,461) i SD_KR1

,,Visoki troskovi promicanja odrzivog razvoja kao zivotne filozofije“ (x = 3,60, SD = 1,704),

»hepostojanje sustava pracenja utjecaja na okolis* (x = 5,19, SD

,hedovoljno ukljuéivanje gradana i socijalnih partnera® (x = 5,11, SD
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odabrani kao razlozi s najmanjim ucinkom na opéu razinu znanja o odrzivom razvoju, §to

prikazuje grafikon 3.
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Grafikon 3. Aritmeticke sredine misljenja ispitanika o razlozima koji utjecu na opéu razinu

znanja o odrzivom razvoju

Izvor: izrada autorice

,»Aktivnosti obrazovnog sustava u promicanju i obrazovanju za odrzivi razvoj“ (SM1)
ocijenjene su na isti nacin kao 1 op¢a razina znanja o odrZivom razvoju, odabirom ponudenih
odgovora: ,los$a“, ,dovoljna“, ,dobra“, ,vrlo dobra“, ,izvrsna®“ i ,ne znam/ne mogu
procijeniti®. Grafikon 4. prikazuje kako niti jedan ispitanik nije iskazao nemoguénost procjene,
samo je jedan ispitanik (0,96 %) ocijenio aktivnosti obrazovnog sustava ,,izvrsnim®, 13
ispitanika (12,50 %) ocijenilo je aktivnosti ,,vrlo dobrima®, 16 ispitanika (15,38 %) ,,dobrima‘,
dok je 32 (30,77 %) ispitanika ocijenilo aktivnosti obrazovnog sustava ,,dovoljnima* i ¢ak 42
(40,38 %) ,,lo8ima“, iz Cega proizlazi izraCunata aritmeticka sredina ocjene ,aktivnosti

obrazovnog sustava u promicanju i obrazovanju za odrzivi razvoj* u visini 2,03 (SD = 1,704).

Izvrsna M 1
Vrlo dobra |— 13
Dobra |— 16
DOVl e | ——— 32
oS ——

Ne znam/ne mogu procijeniti = 0

Grafikon 4. Ocjena aktivnosti obrazovnog sustava u promicanju i obrazovanju za odrzivi
razvoj

lzvor: izrada autorice
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Sljedec¢im pitanjem zeljelo se ste¢i uvid o tome u kojoj mjeri ispitanici misle da bi odredene
aktivnosti obrazovnog sustava mogle doprinijeti promicanju i obrazovanju za odrzivi razvoj.
Ispitanici su procjenjivali doprinos jedanaest ponudenih aktivnosti na 7- stupanjskoj Likertovoj
ljestvici. Rezultati prikupljenih odgovora ispitanika prikazani su grafikonom 5. Najvisa
aritmeti¢ka sredina (x = 6,28, SD = 0,853) izracunata je za esticu SM2 ,,kontinuirana provedba
aktivnosti za podizanje razine obrazovne strukture populacije® i ¢esticu SM10 ,,uskladivanje
razine obrazovanja sa zahtjevima trzi$ta rada“ (x = 6,17, SD = 1,136), pri ¢emu niti jedan
ispitanik nije izrazio niti jednu razinu neslaganja, 3 ispitanika (2,88 %) izrazilo je ,,neutralan
stav*, 18 ispitanika se ,,vise slaze nego li ne slaze®, 30 ispitanika (28,85 %) ,,uglavhom se
slaze®, dok vise od polovice (50,96 %) ispitanika izrazava ,,potpunu suglasnost® s predlozenom

aktivnosti.

6,28
: 6,06 610 6,14 6,17
T 003 59 580 583 576 577
0
SM2 SM3  SM4 SM5 SM6  SM7  SM8  SM9

SM10 SM11  SM12

razina suglasnosti
N w IS o (o]

=

Cestica

Grafikon 5. Aritmeticke sredine potencijalnih doprinosa aktivnosti obrazovnog sustava u

promicanju i obrazovanju za odrzivi razvoj

lzvor: izrada autorice

Uslijedilo je pitanje o odgovornosti odabranih dionika za odrzivi razvoj nase zemlje, kojim se
postize ekonomska uspjeSnost i druStvena odgovornost uz istovremenu zastitu prirodnih i
ljudskih resursa. Ispitanici su iskazivali slaganje sa odgovornos¢u ponudenih dionika na 7-
stupanjskoj Likertovoj ljestvici (od 1 - u potpunosti se ne slazem do 7 - u potpunosti se slazem).

Rezultati deskriptivne analize prikupljenih odgovora prikazani su grafikonom 6.
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Grafikon 6. Aritmeticke sredine Cestica koje se odnose na odgovornost dionika za odrzivi

razvoj u RH

Izvor: izrada autorice

Iz prethodnog grafickog prikaza razvidno je kako ispitanici najodgovornijima drze ,,Vladu
Republike Hrvatske* (SD9), ,,resorna ministarstva“ (SD10), ,,Fond zastite okolisa i energetske
uc¢inkovitosti“ (SD13), ,.jedinice lokalne i regionalne samouprave“ (SD11) te ,,Nacionalno
vije€e za odrzivi razvoj Republike Hrvatske* (SD12), ¢ije se vrijednosti aritmeti¢kih sredina
kre¢u od 6,00 do 6,28. Najmanje odgovorne za odrzivi razvoj nase zemlje drze ,,Sustav
predskolskog obrazovanja*“ (SD20) i ,,nevladine organizacije* (SD21), ¢ije su vrijednosti

aritmeti¢kih sredina rezultirale iznosima nizim od 5,00.

Detaljni prikaz ucestalosti ocjena suglasnosti s odgovorno$¢u pojedinih dionika poredani od
onih s najviSom aritmeti¢kom sredinom prema onima s najnizom, donosi tablica 12. iz koje je
razvidno kako je za sve ponudene dionike najucestalija frekvencija odabira odgovora ,,6 -
umjereno se slazem®te ,,7 - u potpunosti se slazem®. NajniZu ucestalost biljezi odabir odgovora

,»1 - u potpunosti se ne slazem® i ,,2 - umjereno se ne slazem®.

Tablica 12. Struktura ocjena suglasnosti ispitanika s odgovornoséu dionika za odrzivi razvoj

Suglasnost s odgovornoséu dionika

Cestica za odrZivi razvoj
1 2 3 4 5 6 7
SD9  Vlada RH 1 3 3 1 9 22 65
SD10 Resorna ministarstva 1 2 1 2 9 37 52
SD13 Fond zastite okoliSa i energetske ucinkovitosti 2 0 1 6 15 36 44
SD11 Jedinice lokalne i regionalne samouprave 1 2 1 3 18 37 42

201



Suglasnost s odgovornos¢u dionika

Cestica za odrzZivi razvoj

4 5 6 7
11 17 27 47
6 17 27 44
12 19 28 33
10 32 36 17
8 23 41 17
13 29 26 24
18 25 33 17
10 30 37 10
12 25 38 9
18 25 23 12

SD12 Nacionalno vijeée za odrZivi razvoj RH
SD14 Ministarstvo znanosti i obrazovanja

SD22  Celnici javnih i privatnih poslovnih subjekata
SD16 Visoka ucilista

SD19 Sustav primarnog obrazovanja

SD17 Struéne institucije

SD15 Instituti

SD18 Sustav sekundarnog obrazovanja

SD20 Sustav predskolskog obrazovanja

SD21 Nevladine organizacije

~N AW NNR W W
whlwoolugnslowolN
==

ol RO~ dOW

Napomena: Suglasnost s odgovorno$¢u dionika za odrzivi razvoj (1 - u potpunosti se ne slazem, 2 - umjereno se
ne slazem, 3 - viSe se ne slazem nego slazem, 4 - niti se ne slazem, niti se slazem (neutralan stav), 5
- vi$e se slazem nego ne slazem, 6 - umjereno se slazem, 7 - u potpunosti se slazem).

Izvor: izracun autorice

Sljede¢im pitanjima Zeljelo se ste¢i uvid u stavove ispitanika o moguénosti njihovog osobnog

doprinosa odrzivom razvoju, kao i 0 stavovima o0 moguénosti ostvarivanja vise razine osobnog

doprinosa odrzivom razvoju. Ispitanici su iskazivali svoju suglasnost odabirom odgovarajuce

mjere na 7-stupanjskoj Likertovoj ljestvici. Rezultati analize odgovora na pitanja koja se odnose

na osobni doprinos odrzivom razvoju postigli su podjednaki rezultat, s malom prednosti u korist

tvrdnje koja navodi da bi ispitanici ,,odrzivom razvoju mogli doprinositi vise* (SD24) koja je

postigla viSu aritmeti¢ku sredinu (x = 5,97, SD = 1,153) nego li tvrdnja koja navodi da ispitanik

kao ,,pojedinac moze doprinijeti odrzivom razvoju* (SD23), (x = 5,57, SD = 1,147).

Sljede¢im pitanjem s viSestrukim mogué¢im odabirom Zeljelo se ste¢i uvid o razlozima koji
onemogucavaju visu razinu osobnog doprinosa odrzivom razvoju. Uz opciju unosa razloga
prema vlastitom nahodenju u sluc¢aju odabira opcije ,,drugo®, ispitanicima su kao razlozi
ponudeni: ,,nedovoljna zainteresiranost®, ,,nemotivirajuci sustav poticajnih mjera za promjenu
postojec¢ih obrazaca ponasanja®, ,neprimjerenost restriktivninh mjera®, ,,nepostojanje sustava
pracenja utjecaja na okolis“, ,,nedovoljna aktivnost jedinica regionalne i lokalne uprave®,
,heprimjerenost sustava vrijednosti drustva u cjelini te ,,ne znam/ne mogu procijeniti*.
Prikupljeni odgovori kodirani su na nacin da je odabranom odgovoru dodijeljena vrijednost 1,
a onom Kkoji nije odabran dodijeljena je vrijednost 0. Analizom prikupljenih odgovora dobiveni

su rezultati koje prikazuje grafikon 7.
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Grafikon 7. Razlozi koji onemogucavaju visu razinu osobnog doprinosa odrzivom razvoju

lzvor: izrada autorice

Navedeno upucuje na zakljucak kako najveci broj ispitanika, odnosno njih 67 (64,42 %) kao
razlog koji onemogucava viSu razinu njihovog doprinosa odrzivom razvoju navodi
,neprimjerenost sustava vrijednosti drustva u cjelini“ (SD30), slijedi ,,nemotivirajuci sustav
poticajnih mjera za promjenu postojeéih obrazaca ponasanja“ (SD26) naveden od 51 (49,04 %)
ispitanika, ,,nedovoljna aktivnost jedinica regionalne i lokalne uprave* (SD29) od 36 (34,62 %)
ispitanika te ,,nepostojanje sustava pracenja utjecaja na okoli§* (SD28) od 25 (24,04 %)
ispitanika. Jednaki broj ispitanika (19) kao razlog je naveo ,,neprimjerenost restriktivnih mjera“
(SD27) i ,,nedovoljnu zainteresiranost* (SD25), 10 (9,6 %) ispitanika izrazilo se da ,,ne zna/ne
moze procijeniti (SD31), dok niti jedan ispitanik nije kao odgovor odabrao da je tome ,,razlog
nesto drugo* (SD32).

Sljede¢im dijelom upitnika odnosno Cesticama kodiranim oznakama od SM13 do SM30
nastojao se ste¢i uvid o misljenju ispitanika o odrzivom marketingu visokih ucilista. Ispitanici
su na 7-stupanjskoj Likertovoj ljestvici iskazivali svoju suglasnost sa ponudenim aktivnostima
koja bi visoka ucilista trebala provoditi kako bi njihov marketing bio okarakteriziran odrzivim.
Rezultati izraGunatih aritmetic¢kih sredina s pripadaju¢im prosje¢nim odstupanjima vrijednosti

od aritmetickih sredina prethodno su prikazani tablicom 9. te grafikonom 8. koji slijede.
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Grafikon 8. Aritmetic¢ke sredine znacajnosti aktivnosti odrzivog marketinga visokog ucilista

lzvor: izrada autorice

Najznacajnije aktivnosti odrzivog marketinga visokog uciliSta predstavljaju Cestice SM15
,primjena i promicanje eti¢nosti i transparentnosti poslovanja“ (x = 6,32, SD = 1,054) i SM16
,promicanje novih ideja koje doprinose prihvacanju i primjeni odrzivosti kao zivotne i poslovne
filozofije* (x = 6,32, SD = 1,054), SM17 ,,briga o dugoro¢nom interesu drustva i okoliSa uz
istovremeno nastojanje postizanja vlastitih poslovnih ciljeva“ (x = 6,31, SD = 1,133) i SM23
,,postizanje poslovnih ciljeva uz istovremenu brigu o zaposlenicima“ (x = 6,26, SD = 1,254),
dok najmanje znacajne aktivnosti odrzivog marketinga visokog uciliSta predstavljaju Cestice
SM18 , partnerski odnosi s tijelima lokalne uprave i samouprave* (x = 5,46, SD = 1,654), SM20
,,partnerski odnos s gospodarskim subjektima‘ (x = 5,44, SD = 1,630) i SM19 ,,partnerski odnos
s konkurentima“ (x = 4,91, SD = 1,801).

Tvrdnjama kodiranim oznakama od SM31 do SM49 Zeljelo se ste¢i uvid u stavove ispitanika o
potencijalnim doprinosima implementacije odrzivog marketinga na visokom u¢ilistu. Upitnik
uvodno definira odrzivi marketing u kontekstu visokog obrazovanja kao novu viziju, Siri
holisti¢ki upravljac¢ki koncept usredoto¢en na ucinkovito koriStenje resursa pri stvaranju
dugoroc¢nih visih vrijednosti za korisnike 1 ostale interesne skupine, uz istovremeno aktivno
promoviranje odrzivosti i postizanje ekonomskih, drustvenih i ekoloskih ciljeva, vodeéi se pri
tom nacelima eti¢nosti i transparentnosti, druStvene osvijestenosti i odgovornosti te uvazavajuci
potrebe sadasnjih i buduéih narastaja. Nakon uvoda, ispitanici su iskazivali svoju suglasnost s
ponudenim potencijalnim doprinosima implementacije odrzivog marketinga na visokom
ucilistu na 7-stupanjskoj Likertovoj ljestvici. Rezultati izracunatih aritmetickih sredina Cestica
koje se odnose na potencijalne doprinose implementacije odrzivog marketinga na visokom

ucilistu prikazuje grafikon 9. koji slijedi.
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Grafikon 9. Aritmetic¢ke sredine stavova o potencijalnim doprinosima implementacije

odrzivog marketinga na visokom u¢ilistu

lzvor: izrada autorice

Prema rezultatima deskriptivne analize odgovora ispitanika potencijalni doprinos s najviSom
aritmetickom sredinom od 6,34 (SD = 1,120) je ,,obrazovanje za odrzivi razvoj* (SM47), slijedi
potencijalni doprinos s aritmetickom sredinom od 6,21 (SD = 1,297) koji se odnosi na
,kreiranje dodatne vrijednosti za korisnike uzimaju¢i u obzir dugoro¢ne interese drustva i
okolisa*“ (SM33), zatim ,,promicanje novih ideja o odrzivosti kao zivotnoj filozofiji koja vodi
ka odrzivom razvoju drustva u cjelini* (SM44) s aritmetickom sredinom 6,15 (SD = 1,229) te
»povecéanje eti¢nosti i moralnosti, dostupnosti i transparentnosti podataka o poslovanju, nabavi

i donacijama“ (SM46) s aritmetickom sredinom 5,98 (SD = 1,336).

Zatim se pitanjem s vi$estrukim moguc¢im odabirom Zeljelo se ste¢i uvid o stavovima ispitanika
o tome koga drZe najodgovornijim za primjenu odrZivog marketinga na visokom uciliStu.
Ispitanicima je ograniCena moguénost odabira maksimalno 3 moguca odgovora od 11
ponudenih: ,,Vlada Republike Hrvatske*, ,,resorno ministarstvo®, ,,jedinice lokalne i regionalne
samouprave®, ,,Nacionalno vijece za odrzivi razvoj Republike Hrvatske®, ,,Fond zastite okolisa
I energetske ucinkovitosti®, ,,zakonodavci®, ,,¢elnici visokih ucilista®, ,,uprave visokih ucilista
(najuzi suradnici celnika)®, ,,poslovni partneri visokih ucilista®, ,,djelatnici visokih ucilista“ te
“ne znam/ne mogu procijeniti, uz moguénost slobodnog unosa odgovora odabirom opcije
»drugo®. Prikupljeni odgovori kodirani su na nacin da je odabranom odgovoru dodijeljena
vrijednost 1, a onom koji nije odabran dodijeljena je vrijednost 0. Analizom prikupljenih

odgovora dobiveni rezultati su prikazani grafikonom 10.
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Vladu Republike Hrvatske _ 27,88%
RS0 i .

Jedinice lokalne i regionalne samouprave ﬁ 9,62%
Nacionalno vije¢e za odrzivi razvoj Republike Hrvatske ﬁ 9,62%
Fond zastite okolisa i energetske u¢inkovitosti i 2,88%

Zakonodavce ﬁ 10,58%
Celnike visokih u¢ilista _54,81%
Upravu visokih udilista (najuze suradnike ¢elnika) _ 44,23%
Poslovne partnere visokih ucilista i 1,92%
Djelatnike visokih ugilista ﬁ 18,27%
Ne znam/ne mogu procijeniti ﬁ 10,58%
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Grafikon 10. Odgovornost za implementaciju i primjenu odrzivog marketinga na visokom
ucilistu

lzvor: izrada autorice

Iz grafikona 10. moguce je is¢itati da najvisi, jednak udio od 54,81 % ispitanika drzi ,,resorno
ministarstvo® i ,,Celnike visokih ucilista® najodgovornijim za implementaciju i primjenu
odrzivog marketinga na visokom ucilistu te ,,upravu visokog uciliSta (najuze suradnike
celnika)* koju 44,23 % ispitanika drzi jednim od tri najodgovornijih za implementaciju i
primjenu odrzivog marketinga. Preostali ponudeni odgovori u znatno su manjoj mjeri
zastupljeni, jer 18,27 % ispitanika odabire ,,djelatnike visokih ucilista“, a jednak udio od 10,58
% odgovornim drzi ,,zakonodavce* odnosno ,,ne zna ili ne moze procijeniti*. Takoder, jednak
udio ispitanika (9,62 %) odgovornim drzi ,jedinice lokalne i regionalne samouprave* te
,Nacionalno vije¢e za odrzivi razvoj Republike Hrvatske®“, dok samo 2,88 % ispitanika
odgovornim drzi ,,Fond zastite okolisa i energetske uc¢inkovitosti®, 1,92 % ,,poslovne partnere®,
a 1 ispitanik (0,96 %) odabirom odgovora ,,drugo‘ navodi kako odgovornim za implementaciju

1 primjenu odrzivog marketinga na visokom ucilistu drzi ,,dekana i rektora®.

Pitanjem s viSestrukim moguc¢im odabirom ograni¢enim na najvise 3 moguca odabira zeljelo se
ste¢i uvid o razmiSljanjima ispitanika o razlozima koji onemogucavaju viSu razinu
implementacije odrzivog marketinga na visokom ucilistu. Prikupljeni odgovori su kodirani na

jednak nacin kao i kod prethodnog pitanja, a rezultate analize prikazuje grafikon 11.
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Nedovoljna zainteresiranost 47,12%

Nepostojanje sustava i pracenja provedbe 25,96%

Nemotivirajuci sustav poticajnih mjera za promjenu.. 32,69%
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Nedovoljna aktivnost ¢elnika visokih ucilista 35,568%
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ces

Nedovoljna financijska sredstva 15,38%

Organizacijska kultura visokih ucilista 25,96%

Neprimjerenost sustava vrijednosti drustva u cjelini 29,81%

Ne znam/ne mogu procijeniti ﬁ 8,65%
Drugo: = 0,00%

Grafikon 11. Razlozi koji onemogucavaju viSu razinu implementacije odrzivog marketinga
na visokom u¢ilistu

lzvor: izrada autorice

»,Nedovoljna zainteresiranost* kao razlog koji onemogucava visu razinu implementacije
odrZivog marketinga na visokom uciliStu odabrala je gotovo polovica ispitanika (47,12 %).
Slijede ,,nedovoljna aktivnost ¢elnika visokih ucilista® (35,58 %), zatim ,,nemotivirajuéi sustav
poticajnih mjera za promjenu postojecih obrazaca djelovanja“ (32,69 %), ,,neprimjerenost
sustava vrijednosti drustva u cjelini* (29,31 %), pa ,,organizacijska kultura visokih ucilista® i
»hepostojanje sustava i pracenja provedbe® s jednakom ucestalos¢u odabira od strane ispitanika
(25,96 %), ,nepostojanje organizacijske jedinice na koja bi se bavila aktivnostima
implementacije i provedbe odrzivog marketinga® (19,23 %) te ,,nedovoljna financijska
sredstva“ (15,38 %). Cak 8,65 % ispitanika navodi da ,,ne zna ili ne moZe procijeniti* koji su
to razlozi koji onemogucavaju viSu razinu implementacije odrzivog marketinga na visokom
uc¢ilistu, 2 ispitanika drze ,,nedovoljnu aktivnost jedinica regionalne i lokalne uprave* razlogom,

dok niti jedan ispitanik nije odabrao i naveo neki ,,drugi razlog*.

Pred sam kraj upitnika, ispitanicima su ponudene dvije tvrdnje koje se odnose na stavove o
tome drZe li da bi za visoko uciliste bilo korisno da ima ustrojenu organizacijsku jedinicu koja
bi se bavila isklju¢ivo aktivnostima odrzivog marketinga te o percepciji mogucénosti osobnog
doprinosa odrzivom marketingu visokog ucilista. Na navedene tvrdnje ispitanici su izrazavali
suglasnost odabirom ponudenog odgovora na 7-stupanjskoj Likertovoj ljestvici, a rezultate

analize prikupljenih podataka prikazuje grafikon 12.
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Drzim da ja kao pojedinac mogu doprinijeti odrzivom
marketingu visokog ucilista.

Drzim da bi za visoko u¢iliste bilo korisno da ima ustrojenu
organizacijsku jedinicu koja bi se bavila iskljuc¢ivo
aktivnostima odrzivog marketinga.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
UCESTALOST RAZINE SUGLASNOSTI
= U potpunosti se ne slazem Umjereno se ne slazem
Vise se ne slazem nego slazem | Niti se ne slaZzem, niti se slazem (neutralan stav)
H Vise se slazem nego ne slazem B Umjereno se slazem

Grafikon 12. Slaganje ispitanika s tvrdnjama o potencijalnoj koristi ustrojbene organizacijske

jedinice 1 0 moguénosti osobnog doprinosa odrzivom marketingu

lzvor: izrada autorice

Tvrdnja s najve¢im brojem odabira odgovora ,,niti se slazem, niti ne slaZem (neutralan stav)“ u
odnosu na sve Cestice upitnika je ,,drzim da bi za visoko uciliste bilo korisno da ima ustrojenu
organizacijsku jedinicu koja bi se bavila iskljucivo aktivnostima odrzivog marketinga“ (SM52),
aritmeticke sredine 4,43 i standardne devijacije 1,612, koju je oznacilo ¢ak 28 (26,92 %)
ispitanika. Sveukupno slaganje koje obuhvaca odgovore ,,vise se slazem nego ne slazem®
(22,12 %), ,,umjereno se slazem* (19,23 %) i ,,u potpunosti se slazem* (8,65 %) izrazila je
polovica ispitanika. Ipak, 23,08 % ispitanika izraZzava sveukupno neslaganje koje obuhvaca
odgovore ,,vise se ne slazem nego slazem* (10,58 %), ,,u potpunosti se ne slazem* (7,69 %) i
,sumjereno se ne slazem® (4,81 %) s navedenom tvrdnjom (SMS52). Izracunata aritmeticka

sredina Cestice iznosi 4,43, a standardna devijacija 1,612.

Ipak, s tvrdnjom ,,drzim da ja kao pojedinac mogu doprinijeti odrzivom marketingu visokog
ucilista® (SM53) ,,viSe se slaze nego ne slaze* 24,04 % ispitanika, po 18 (17,31 %) ispitanika
odabralo je razine slaganja ,,umjereno se ne slazem®, ,,vise se ne slazem nego slazem* i ,,niti se
slazem, niti ne slazem (neutralan stav)“, slijedi izraZavanje ,,umjerenog slaganja“ (11,54 %),
,»potpunog neslaganja“ (9,62 %) te “potpunog slaganja“ (2,88 %), §to je rezultiralo nizom
aritmetickom sredinom cestice od prethodne, i to 3,75, uz prosje¢no odstupanje vrijednosti od

aritmeticke sredine koje iznosi 1,630.

Izrac¢unati medijan od 2,16 (SD = 0,967) predstavlja prosje¢nu ,,procjenu napretka po pitanju
odrzivog marketinga visokih ucilista u nadolazec¢em razdoblju od pet do deset godina‘““ (SM54)
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temeljem analize frekvencija prikupljenih ponudenih odgovora: ,los%, ,,dovoljan®, ,,dobar®,
,vrlo dobar®, ,izvrstan“ i ,,ne znam/ne mogu procijeniti*. Niti jedan ispitanik nije iskazao
nemogucnost procjene napretka odrzivog marketinga, samo 2 ispitanika (1,92 %) procjenjuje
napredak ,,izvrsnim*, 8 ispitanika (7,69 %) ,,vrlo dobrim®, 22 ispitanika (21,15 %) “dobrim,
27 (25,96 %) “losim*, dok najveci udio ispitanika (43,27 %) napredak odrzivog marketinga

visokih ucilista ocjenjuje ,,dovoljnim*, sto prikazuje grafikon 13.

50
40
30
20
10
i 0
—
0
Dovoljan Dobar Vrlo dobar lzvrstan Ne znam/ne mogu
procijeniti

procjena razine napretka

Grafikon 13. Ucestalost odabira procjene napretka odrzivog marketinga visokih ucilista

Izvor: izrada autorice

Konacno, posljednjim setom koji se sastoji od 20 Cestica zeljelo se ispitati stavove i percepcije
ispitanika o ciljevima koja bi visoka ucilista trebala postizati. Ispitanici su iskazivali suglasnost
s vazno§¢u ponudenih ciljeva odabirom ponudenog odgovora na 7-stupanjskoj Likertovoj
ljestvici. Prema rezultatima deskriptivne statisticke analize odgovora ispitanika Cilj3
,.kontinuirani profesionalni razvoj i usavrSavanje zaposlenika“ i Cilj4 ,,primjena informacijske
i komunikacijske tehnologije u ucenju i obrazovanju® Cestice su s najviSom izracunatom
aritmetickom sredinom 6,32. Slijede Cilj5 ,,motivirajue okruZenje za uéenje i poucavanje* (x
=6,25,SD =1,121) i Cilj11 ,,omogucéavanje pristupa obrazovanju svim drustvenim dionicima*
(x = 6,24, SD = 1,250). Cestice s najnizim izraCunatim aritmetickim sredinama su Cilj6
,unaprjedenje studentskog standarda u cilju vece pravednosti, uz posebnu skrb za socijalnu
dimenziju studiranja“ (x = 5,26, SD = 1,468) i Cilj7 ,intenziviranje dolazne i odlazne
mobilnosti studenata i zaposlenika“ (x = 4,98, SD = 1,695), $to prikazuje grafikon 14. koji
slijedi.
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Grafikon 14. Aritmeticke sredine vaznosti ciljeva koja bi visoka ugilista trebala postizati
Izvor: izrada autorice

Zaklju¢no, posljednjim neobaveznim pitanjem ispitanicima se dala moguénost unosa
komentara po pitanju odrzivog marketinga u kontekstu visokog obrazovanja. Nakon
procis¢avanja sadrzaja, 6 od sveukupno 8 ispitanika koji su odgovorili na ovo pitanje dalo je
upotrebljive i relevantne komentare koji slijede: ,,Da li je davanje novog naziva neCemu $to bi
samo po sebi trebalo biti razumljivo uopée potrebno? Sto bi trebala biti karakteristika svakog
suvremenog poslovnog subjekta (s marketingom kao jednom od poslovnih funkcija) koji jedino
1 moze opstati ukoliko se prilagodava svim promjenama iz svog Sireg 1 uzeg okoliSa?*;
,»Nedovoljno pracenje potreba“; ,,Marketing je u osnovi ,,farbanje* a farbati nekoga mozete
samo 50%; ,,U potpunosti je nejasno Sto to¢no novo donosi odrzivi marketing a da nije ono
Sto bi svako poslovanje zapravo trebalo biti? Tj. odrzivi marketing samo je naziv neceg §to je
trebalo postojati i §to postoji u uredenijim sustavima, a da pritom nema ni ime.*; ,,Sve navedeno
bilo bi sjajno, i to toliko da zvuci kao utopija. Osobno drzim da smo u RH jako daleko od svega

navedenog.*; ,,Sustav visokog obrazovanja je zastario. Implementacija odrZivog marketinga se

ne moze nadograditi na loSe temelje.*

Navodenjem odgovora na posljednje, otvoreno pitanje zakljuCuje se iznoSenje rezultata
deskriptivne statisticke analize podataka prikupljenih upitnikom izvidajnog istrazivanja. U
tockama 5.3.1.3.2.2. 1 5.3.1.3.2.3. koje slijede obrazlozen je postupak utvrdivanja pouzdanosti

I valjanosti mjernih instrumenata u cilju oblikovanja prikladnih mjernih ljestvica za glavno
kvantitativno istrazivanje.
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5.3.1.3.2.2.  Eksplorativna faktorska analiza mjernog instrumenta konstrukta odrzivi

marketing visokog uciliSta

S ciljem utvrdivanja dimenzionalnosti mjernog instrumenta jer faktorska struktura nije
prethodno poznata, provedena je eksplorativna faktorska analiza kao metoda prikladna za
klasifikaciju manifestnih varijabli s ciljem odredivanja temeljnih faktora (Mejovsek, 2013).
Primijenjen je model glavnih komponenti uz Varimax rotaciju faktora, kao najprikladnija
ukoliko faktori medusobno ne koreliraju (Hair et al., 2010). Nastavno, ista se na relevantnih 48
Cestica koje se odnose na percepcije ispitanika o aktivnostima visokih uciliSta usmjerenih na
promicanje i obrazovanje za odrzivi razvoj, aktivnosti te potencijalne doprinose implementacije
odrzivog marketinga za visoka ucilista provodi iterativno 1 u svrhu eliminacije Cestica koje
naruSavaju strukturu izlu€enih faktora, s ciljem definiranja mjernog instrumenta od statistickog
i teorijskog znacaja za glavno kvantitativno istrazivanje. Izra¢unat je Cronbach alfa koeficijent
inicijalnog seta Cestica mjernog instrumenta konstrukta ,,odrzivi marketing visokog ucilista

(OM)*“ u visini 0,822.

Po pitanju adekvatnosti veli¢ine promatranog uzorka za provedbu faktorske analize nije
postignut opéeprihvaceni konsenzus te se preporuke kre¢u od 50 (Winter et al., 2009) za
statisticki znacajne rezultate u sluajevima interpolacije malog broja faktora temeljem relativno
velikog broja Cestica s visokim faktorskim opterecenjem, pa sve do broja od 500 ispitanika
prema nekim autorima (Comerey & Lee, 1992). Uzevsi u obzir preporuku Haira et al. (2010) o

veli¢ini uzorka od minimalno 100 ispitanika, moze se drzati da je uvjet ispunjen.

Primjerenost uzorka za provedbu eksplorativne faktorske analize testirana je Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testom prikladnosti uzorka odnosno podataka za faktorsku analizu na temelju
korelacijske matrice te Barlettovim testom sferi¢nosti odnosno znac¢ajnosti korelacijske matrice
koji testira mogucnost provedbe faktorske analize na korelacijskoj matrici (Hair et al., 2010:
92). Uz uvjet da vrijednost KMO-a bude visa od 0,6 i Bartlettov test sferi¢nosti statisticki
znacajan (p < 0,05) ne bi li podaci bili prikladni za provedbu faktorske analize (Hair et al., 2010:
92), utvrdeno je kako je Bartlettov test znacajnosti korelacijske matrice visok (}2 = 7189,40) i
znacajan uz rizik manji od 1% (p < 0,01), uz KMO test prikladnosti uzorkovanja koji iznosi
0,794, §to navodi na zaklju¢ak da matrica korelacija svih Cestica mjernog instrumenta

zadovoljava postavljene uvjete te je time prikladna za provedbu faktorske analize.
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U svrhu utvrdivanja dimenzionalnosti mjernog instrumenta i s ciljem kreiranja valjanog,
statisticki znacajnog, teoretski potkrijepljenog i primjenjivog mjernog instrumenta za daljnje
istrazivanje o odrzivom marketingu na visokim u¢ilis§tima provedena je eksplorativna faktorska
analiza na relevantnih 48 Cestica primjenom pretpostavki za eliminaciju Cestica (Hair et al.,
2010) koje nemaju faktorsko opterecenje vece od 0,5, koje opterecuju vise od jednog faktora
koeficijentom vec¢im od 0,3, ¢iji je iznos komunaliteta odnosno varijance manji od 0,3 te onih
koje ne pridonose faktoru sukladno teoretskoj podlozi tj. koje opterecuju ,,neodgovarajuci*
faktor. Tijekom viSestrukih iteracija isklju¢eno je 12 ¢estica (SM2, SM6, SM7, SM9, SM12,
SM13, SM14, SM15, SM36, SM37, SM40, SM41) te je u konacnici generirano statisticki i
teoretski prikladno rjeSenje s tri izlu¢ena faktora s pripadaju¢im svojstvenim vrijednostima
ve¢im od 1, kako obja$njava autorica sa suradnicama (Mestrovi¢ et al., 2021), prikazana
tablicom 13. koja slijedi, kojima je objasnjeno 65,35 % varijance, $to se drzi zadovoljavaju¢im

za daljnju analizu (Hair et al., 2010).

Tablica 13. Svojstvene vrijednosti i postoci obja$njene varijance

- . i, . Rotirani zbroj kvadriranih faktorskih
Inicijalne svojstvene vrijednosti

optereéenja
Faktor Ukupno Ukupno
Ukupno  Varijanca (%) objasnjena Ukupno Varijanca (%) objasnjena
varijanca(%o) varijanca(%b)

1 19,482 54,116 54,116 13,409 37,247 37,247
2 3,086 8,573 62,688 6,901 19,169 56,416
3 2,038 5,662 68,350 3,215 8,932 65,348
4 0,987 4,099 72,449

5 0,941 3,930 76,379

6 0,880 2,815 79,195

7 0,839 2,414 81,609

8 0,767 2,126 83,735

9 0,665 1,806 85,542

10 0,545 1,528 87,070

11 0,515 1,429 88,500

12 0,430 1,195 89,695

13 0,399 1,080 90,775

14 0,349 0,969 91,744

15 0,331 0,919 92,663

16 0,282 0,767 93,430

17 0,276 0,726 94,155

18 0,263 0,630 94,786

19 0,253 0,625 95,411

20 0,240 0,562 95,973

21 0,199 0,514 96,488

22 0,187 0,486 96,973

23 0,176 0,436 97,409

24 0,164 0,380 97,790

25 0,153 0,367 98,156

26 0,141 0,300 98,457

27 0,960 0,264 98,721
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Inicijalne svojstvene vrijednosti

Rotirani zbroj kvadriranih faktorskih

optereéenja
Faktor Ukupno Ukupno
Ukupno  Varijanca (%) objasnjena Ukupno Varijanca (%0) objasnjena
varijanca(%o) varijanca(%o)
28 0,081 0,248 98,968
29 0,073 0,220 99,188
30 0,068 0,195 99,383
31 0,064 0,167 99,550
32 0,049 0,134 99,684
33 0,037 0,104 99,788
34 0,034 0,091 99,879
35 0,027 0,067 99,946
36 0,019 0,054 100,000

Metoda izdvajanja: Principal Component Analysis.

Rotacija: Varimax with Kaiser Normalization.
Izvor: izracun autorice

Ponovnom faktorskom analizom proveden je test prikladnosti uzorka koji je rezultirao visokom

znacajnom vrijedno$¢u Bartlettovog testa znacajnosti korelacijske matrice (y2 = 4403,61) uz

rizik manji od 1% (p < 0,01), KMO vrijednos¢u 0,897 te su izlucena tri faktora prikazana
tablicom 14.

Tablica 14. Matrica rotiranih komponenti faktora konstrukta ,,odrzivi marketing visokog

ucilista (OM)“
Komunaliteti Rotirana matrica komponenti?

Cestica Inicijalna vrijednost Cestica 1 2 3

SM3 0,669 SM3 0,589 0,026 -0,098
SM4 0,762 SM4 0,681 0,011 0,117
SM5 0,792 SM5 0,625 0,212 0,264
SM8 0,506 SM8 0,518 0,120 0,290
SM10 0,862 SM10 0,571 0,231 0,141
SM11 0,793 SM11 0,547 0,194 0,248
SM16 0,830 SM16 0,122 0,606 0,234
SM17 0,891 SM17 -0,216 0,718 0,132
SM18 0,784 SM18 0,191 0,727 0,111
SM19 0,749 SM19 -0,015 0,624 0,269
SM20 0,878 SM20 0,051 0,784 0,184
SM21 0,910 SM21 0,122 0,796 0,298
SM22 0,836 SM22 0,232 0,740 0,125
SM23 0,844 SM23 0,154 0,741 0,256
SM24 0,886 SM24 0,139 0,784 0,168
SM25 0,906 SM25 0,231 0,761 0,215
SM26 0,934 SM26 0,145 0,730 0,272
SM27 0,889 SM27 0,236 0,710 0,123
SM28 0,899 SM28 0,136 0,726 0,226
SM29 0,880 SM29 0,243 0,721 0,144
SM30 0,844 SM30 0,141 0,681 0,232
SM31 0,941 SM31 0,247 0,154 0,693
SM32 0,944 SM32 0,104 0,128 0,736
SM33 0,872 SM33 0,241 0,145 0,715
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Komunaliteti Rotirana matrica komponenti@

Cestica Inicijalna vrijednost Cestica 1 2 3

SM34 0,792 SM34 0,154 0,041 0,696
SM35 0,913 SM35 0,261 0,150 0,817
SM38 0,816 SM38 0,236 -0,065 0,591
SM39 0,912 SM39 0,134 0,021 0,788
SM42 0,943 SM42 0,245 0,103 0,747
SM43 0,940 SM43 0,125 0,189 0,737
SM44 0,943 SM44 0,293 0,241 0,815
SM45 0,861 SM45 0,271 0,229 0,823
SM46 0,919 SM46 0,293 0,201 0,823
SM47 0,891 SM47 0,222 0,135 0,773
SM48 0,885 SM48 0,235 0,186 0,738
SM49 0,836 SM49 0,295 0,249 0,645

Metoda izdvajanja: Principal Component Analysis.
Rotacija: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 8 iterations.

Izvor: izraun autorice

Prije kona¢nog utvrdivanja faktorske strukture u ovoj fazi razvoja mjernog instrumenta nuzno

je pristupiti utvrdivanju razine homogenosti faktora odnosno pouzdanosti metodom izracuna

pouzdanosti pomoc¢u Chronbachovog alfa koeficijenta. S obzirom na to da su vrijednosti

korelacija cestica s konstruktom (eng. Item-Total Correlation) vise od 0,5, vrijednosti

korelacija medu Cesticama (eng. Inter-ltem) unutar faktora koje nisu prikazane u radu ali su

vise od 0,3 (Hair et al. 2011) te potvrduju homogenost faktora, a izracunati Cronbach alfa

koeficijent kojim se utvrduje unutarnja konzistencija koji za ljestvicu od 36 ¢estica iznosi 0,894,

moze se potvrditi visoka pouzdanost mjernog instrumenta, $to prikazuje tablica 15.

Tablica 15. Chronbach alfa koeficijenti i korelacije ¢estica s izlu¢enim faktorom konstrukta

,,0drzivi marketing visokog ucilista (OM)*

Cronbach a Korelacija
Cestica/Konstrukt Cronbach a ukoliko se Cestice s
destica izbriSe  konstruktom

Promicanje i obrazovanje za odrZivi razvoj - POOR 0,859

SM3 0,856 0,541
SM4 0,847 0,546
SM5 0,834 0,645
SM8 0,856 0,751
SM10 0,835 0,868
SM11 0,838 0,680
Aktivnosti odrZivog marketinga - AOM 0,979

SM16 0,978 0,773
SM17 0,961 0,600
SM18 0,906 0,502
SM19 0,979 0,630
SM20 0,977 0,599
SM21 0,978 0,709
SM22 0,863 0,644
SM23 0,797 0,645
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Cronbach a Korelacija

Cestica/Konstrukt Cronbach a ukoliko se Cestice s
éestica izbriSe konstruktom

SM24 0,844 0,763
SM25 0,792 0,704
SM26 0,856 0,625
SM27 0,725 0,794
SM28 0,888 0,774
SM29 0,978 0,853
SM30 0,978 0,720
Doprinosi implementacije - DI 0,796

SM31 0,791 0,778
SM32 0,744 0,790
SM33 0,719 0,788
SM34 0,754 0,800
SM35 0,739 0,815
SM38 0,795 0,755
SM39 0,794 0,743
SM42 0,701 0,742
SM43 0,764 0,774
SM44 0,753 0,736
SM45 0,725 0,654
SM46 0,709 0,750
SM47 0,720 0,758
SM48 0,765 0,676
SM49 0,790 0,661

Izvor: izraun autorice

Eksplorativnom faktorskom analizom teorijski prikladnog skupa varijabli izlu¢ena su tri faktora
konstrukta ,,0drzivi marketing visokog uc¢ilista (OM)*“, kojima je dodijeljen naziv ovisno o
varijablama koje ukljucuju. Prvi faktor definira $est estica koje se odnose na aktivnosti visokog
ucilista s ciljem ostvarivanja svoje funkcije doprinosa promociji i podizanju razine znanja o
odrzivom razvoju, stoga je taj faktor nazvan ,,promicanje i obrazovanje za odrzivi razvoj -
POOR*. Drugi faktor definira petnaest Cestica koje se odnose na odrzive marketinSke aktivnosti
visokog ucilista te je isti nazvan ,,aktivnosti odrzivog marketinga - AOM*. Tre¢i izlu€eni faktor
koji upucuje na identifikaciju potencijalnih doprinosa koje je moguce ostvariti
implementacijom odrzivog marketinga na visokom uciliStu definira 15 Cestica te je sukladno,

isti nazvan ,,doprinosi implementacije - DI*.

Nakon provedene i potvrdene analize homogenosti, pri ¢emu sve izra¢unate Vrijednosti
korelacija medu Cesticama unutar faktora prelaze vrijednost od 0,3, a koje nisu prikazane ovdje
u radu, sve izracunate korelacije cestica S pripadaju¢im konstruktom prelaze vrijednost od 0,5
te izraCunate pouzdanosti izlucenih faktora Cronbach alfa koeficijentima, koji se za svaku od
podljestvica kre¢u u rasponu od 0,796 do 0,979, moze se utvrditi da mjerni instrument

konstrukta ,,odrzivi marketing visokog ucilista (OM)“ koji se sastoji od 36 Cestica (MeStrovi¢
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et al., 2021) udovoljava zadanim kriterijima te kao takav moze posluziti kao ishodiste za razvoj

mjernog instrumenta za sljedecu fazu istrazivanja.

5.3.1.3.2.3.  Eksplorativna faktorska analiza mjernog instrumenta konstrukta ciljevi

visokog ucilista

U svrhu utvrdivanja dimenzionalnosti mjernog instrumenta i s ciljem kreiranja valjanog,
statisticki znaCajnog, teoretski potkrijepljenog i primjenjivog mjernog instrumenta za daljnje
istrazivanje, provedena je eksplorativna faktorska analiza na relevantnih 20 cestica koje se
odnose na percepcije ispitanika o ciljevima visokog ucilista, primjenom istih pretpostavki za
eliminaciju Cestica Haira et al. (2010) kao i u prethodno provedenoj eksplorativnoj faktorskoj

analizi Cestica konstrukta ,,odrZivi marketing visokog ucilista (OM)*.

Izracunat je Cronbach alfa koeficijent inicijalnog seta Cestica mjernog instrumenta konstrukta
,uspjesnost postizanja ciljeva (UPC)“ visokog ucilista u visini 0,969. Utvrdeno je kako je
Bartlettov test znacajnosti korelacijske matrice visok (2 = 2409,828) i znacajan uz rizik manji
od 1% (p < 0,01) te da KMO test prikladnosti uzorkovanja iznosi 0,917, §to navodi na zaklju¢ak
kako matrica korelacija svih Cestica mjernog instrumenta zadovoljava postavljene uvjete te je
time prikladna za provedbu faktorske analize. Tijekom viSestrukih iteracija isklju¢ene su dvije
Cestice (Cilj2 i Cilj8) ¢ije su vrijednosti korelacija medu ¢esticama unutar faktora bile nize od
0,3 te je u konac¢nici generirano statisticki i teorijski prikladno rjesenje jednofaktorske strukture
s pripadajué¢im svojstvenim vrijednostima ve¢im od 1, prikazano tablicom 16., a kojima je
objasnjeno 66,28 % varijance, §to se drzi zadovoljavaju¢im za daljnju analizu (Hair et al., 2010:
109).

Tablica 16. Svojstvene vrijednosti i postoci objasnjene varijance konstrukta ,,uspje$nost

postizanja ciljeva (UPC)* visokog ucilista

. . . . Rotirani zbroj kvadriranih faktorskih
Inicijalne svojstvene vrijednosti

optereéenja
Faktor Ukupno Ukupno
Ukupno Varijanca (%) objasnjena Ukupno  Varijanca (%) objasnjena
varijanca(%o) varijanca(%o)
1 11,931 66,284 66,284 11,931 66,284 66,284
2 1,289 7,161 73,445
3 0,939 5,215 78,660
4 0,605 3,361 82,020
5 0,543 3,015 85,035
6 0,510 2,834 87,869
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. . . . Rotirani zbroj kvadriranih faktorskih
Inicijalne svojstvene vrijednosti

optereéenja
Faktor Ukupno Ukupno
Ukupno Varijanca (%) objasnjena Ukupno  Varijanca (%) objasnjena
varijanca(%o) varijanca(%o)
7 0,411 2,281 90,150
8 0,346 1,920 92,070
9 0,279 1,552 93,622
10 0,240 1,332 94,954
11 0,189 1,049 96,003
12 0,175 0,970 96,973
13 0,148 0,821 97,794
14 0,115 0,642 98,436
15 0,100 0,555 98,991
16 0,082 0,456 99,447
17 0,065 0,362 99,809
18 0,034 0,191 100,000

Metoda izdvajanja: Principal Component Analysis.

Rotacija: Varimax with Kaiser Normalization.

Izvor: izracun autorice

Ponovnom faktorskom analizom provedeni test prikladnosti uzorka rezultirao je visokom
znacajnom vrijednos$cu Bartlettovog testa znacajnosti korelacijske matrice (y2 = 2131,097) uz
rizik manji od 1% (p < 0,01) i KMO vrijednos¢u 0,921 te je izlucen jedan faktor prikazan
tablicom 17.

Tablica 17. Matrica komponenti faktora konstrukta ,,uspjesnost postizanja ciljeva (UPC)*

visokog ucilista

. Komunaliteti
Cestica . .
Polazni Izluceni
Cilj1 1,000 0,955
Cilj3 1,000 0,358
Cilj4 1,000 0,544
Cilj5 1,000 0,476
Ciljé 1,000 0,539
Cilj7 1,000 0,428
Cilj9 1,000 0,708
Cilj10 1,000 0,733
Cilj11 1,000 0,686
Cilj12 1,000 0,697
Cilj13 1,000 0,637
Cilj14 1,000 0,804
Cilj15 1,000 0,698
Cilj16 1,000 0,773
Cilj17 1,000 0,749
Cilj18 1,000 0,764
Cilj19 1,000 0,700
Cilj20 1,000 0,682

Metoda izdvajanja: Principal Component Analysis.
Rotacija: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 8 iterations.

Izvor: izracun autorice
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Homogenost mjernog konstrukta utvrdena je provjerom korelacija medu Cesticama unutar
faktora koje nisu prikazane u radu, dok je pouzdanost utvrdena izraunom Cronbach alfa

koeficijenta i korelacija ¢estica s konstruktom, koje prikazuje tablica 18.

Tablica 18. Cronbach alfa koeficijenti i korelacije ¢estica s konstruktom ,,uspje$nost postizanja

ciljeva (UPC)* visokog ucilista

Cronbach a Korigirana
Cestica/konstrukt Cronbach a ukoliko se korelacija ¢estice
Cestica izbrise s konstruktom

Uspjesnost postizanja ciljeva (UPC) 0,968

Cilj1 0,964 0,972
Cilj3 0,968 0,557
Cilj4 0,967 0,701
Cilj5 0,967 0,652
Cilj6 0,967 0,711
Cilj7 0,968 0,626
Cilj9 0,965 0,826
Cilj10 0,965 0,833
Cilj11 0,966 0,798
Cilj12 0,965 0,806
Cilj13 0,966 0,765
Cilj14 0,964 0,880
Cilj15 0,965 0,808
Cilj16 0,965 0,861
Cilj17 0,965 0,845
Cilj18 0,965 0,852
Cilj19 0,965 0,813
Cilj20 0,965 0,804

Izvor: izraCun autorice

Nakon potvrdene homogenosti i pouzdanosti mjernog konstrukta, ¢ije su vrijednosti korelacija
medu Cesticama unutar faktora vise od 0,30, korelacija Cestica s konstruktom vise od 0,50 te
¢iji Cronbach alfa koeficijent iznosi 0,968, utvrdeno je kako jednofaktorski mjerni konstrukt
,uspjesnost postizanja ciljeva (UPC)“ udovoljava traZzenim kriterijima te se kao takav koristi u
sljedecoj fazi istrazivanja, koja je opisana u tocki 5.3.2. Istrazivanje povezanosti odrzivog

marketinga s performancama visokog ucilista.

5.3.2. Istrazivanje povezanosti odrzivog marketinga s performancama visokog ucilista

Glavno primarno kvantitativno istrazivanje, kao klju¢no istrazivanje ovoga rada, provedeno je
s ciljem utvrdivanja povezanosti odrzivog marketinga s performancama visokog ucilista,

odnosno testiranja postavljenih hipoteza predlozenog konceptualnog modela prikazanog
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shemom 31. Prije provjere postavljenih hipoteza mjerni instrument je dodatno testiran s ciljem

utvrdivanja konvergentne i diskriminantne valjanosti na novom uzorku.
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Shema 31. Konceptualni model istrazivanja

lzvor: izrada autorice

Kako je pregledom literature i spoznajama o stanju u visokom obrazovanju u Republici
Hrvatskoj ovoj problematici pristupljeno na nacin da se performance u smislu postignuca ili
poslovne uspjesnosti visokih ucilista sagledavaju s aspekta viSestrukih dionika, a odgovarajuci
pristupi procjene uspjesnosti visokog uciliSta ukljuuju subjektivnu procjenu performanci
odnosno viSestrukih aspekata poslovanja visokih ucilista, ovo istrazivanje obuhvaca sljedece
odabrane nefinancijske pokazatelje performanci u smislu uspjesnosti poslovanja: (1) procjenu
kvalitete visokoobrazovne usluge od strane samih korisnika visokoobrazovne usluge -
studenata te (2) procjenu uspjesnosti postizanja postavljenih ciljeva u odnosu na konkurente od
strane ostalih dionika. Sukladno navedenom, istrazivacki konceptualni model prikazan
prethodnom shemom 31. bit ¢e testiran na dvama nezavisnim uzorcima koje ¢ine (1) studenti i

(2) ostali dionici.

5.3.2.1.  Operacionalizacija konstrukata i kreiranje mjernog instrumenta

S ciljem prikupljanja podataka kojima ¢e se omoguciti ostvarivanje istrazivackih ciljeva i
odgovor na postavljena pitanja, temeljem detaljnog pregleda prethodnih istrazivanja za potrebe

glavnog istrazivanja koje obuhvaca sve skupine dionika visokog obrazovanja ukljucujuéi i
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studente kao neposredne korisnike visokoobrazovne usluge, kreiran je u potpunosti anoniman

online upitnik temeljem preporuka Saunders et al. (2016).

Dostupne odgovarajuce preuzete mjerne ljestvice prevedene su s engleskog jezika te dopunjene
Cesticama kako bi pruzile sveobuhvatni i cjelovit pristup prilagoden kontekstu 1 specificnostima
visokog obrazovanja u RH. Upitnik zapocinje predstavljanjem teme, ciljeva istrazivanja te
istraziva¢a 1 visokog ucilista kojem pripada, svrhe koriStenja prikupljenih podataka,
anonimnosti upitnika, predvidenog vremena potrebnog za ispunjavanje upitnika kako bi se
povecala stopa odgovora (Hair et al., 2003) te elektroniCke posSte autorice na koju se ispitanici
mogu obratiti za sva dodatna pitanja, sugestije i komentare. Radi boljeg razumijevanja
terminologije, uvodno se donosi definicija odrzivog marketinga: ,,U kontekstu visokog
obrazovanja, odrzivi marketing je nova vizija, §iri holisticki upravljacki koncept usredotocen
na ucinkovito koriStenje resursa pri stvaranju dugoroc¢nih visih vrijednosti za korisnike 1 ostale
interesne skupine, uz istovremeno aktivno promoviranje odrzivosti i postizanje ekonomskih,
drustvenih i ekoloskih ciljeva, vodeéi se pri tom nacelima eti¢nosti i transparentnosti, drustvene

osvijeStenosti i odgovornosti te uvazavajuci potrebe sadasnjih i buducih narastaja.*

Jasnoca i razumijevanje Cestica upitnika, sadrzajna valjanost i potrebno vrijeme za ispunjavanje
upitnika utvrdeni su u pilot istrazivanju u kojem je sudjelovalo deset studenata, pet ¢lanova
neakademske zajednice te pet marketinskih stru¢njaka ¢lanova akademske zajednice, temeljem
¢ijih je sugestija unesenih u za to predvideno posljednje otvoreno pitanje i izravnih povratnih
informacija upitnik modificiran, usvojen kao konacan za glavno primarno kvalitativno

istrazivanje te se kao takav donosi u Prilog 7.

Kreirani upitnik sastoji se od 3 dijela. Prvi dio upitnika koji slijedi nakon uvodnog
predstavljanja i definicije odrzivog marketinga sastoji se od pitanja za prikupljanje
sociodemografskih podataka o ispitanicima, medu kojima se navodi i jedno probirno, filter
pitanje koje se odnosi na (radni) status ispitanika, na koje je ispitanik mogao odgovoriti
odabirom jednog od dva ponudena odgovora: (1) student ili (2) ostalo (zaposlen, nezaposlen,
umirovljenik), ¢ija je svrha usmjeravanje na ispunjavanje odgovarajuc¢eg posljednjeg dijela

upitnika namijenjenog odredenoj skupini ispitanika.

Drugi, visokostrukturirani dio upitnika sastoji se od 34 pitanja koja se odnose na odrzivi
marketing visokog ucilista, na koja su ispitanici odgovarali odabirom ponudenog odgovora na

ordinalnoj 7-stupanjskoj Likertovoj ljestvici. Pitanja su proizasla kao rezultat provedene
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eksplorativne faktorske analize opisane u podtodci 5.3.1.3.2.2. Cesticama prethodno kodiranim
oznakama od SM2 do SM49 dodijeljene su nove oznake pripadajuceg izlucenog faktora, $to je
prikazano u Prilogu 5, a tijekom provjere sadrzajne valjanosti, temeljem sugestije marketinskih
stru¢njaka pripadnika akademske zajednice, ¢estica SM39 odnosno DI7 korigirana je na nacin
da je rijec ,,vidljivost zamijenjena rijecju ,,prisutnost u medijima“, ¢estica SM32 je izbacena
kao sadrzajno redundantna prethodnoj Cestici, dok je Cestica SM35 takoder izbacena jer je

sadrzajno obuhvacena dijelom upitnika kojim se procjenjuje uspjesnost visokog ucilista.

Treci dio upitnika odnosi se na uspje$nost poslovanja visokog ucilista sagledanu u smislu razine
uspjesnosti postizanja postavljenih ciljeva (Pun & White, 2005), ,,sposobnosti zadovoljavanja
zelja kljucnih organizacijskih interesnih skupina“ (Smith & Reece, 1999: 153, citirano u Mecev
& Grubisi¢, 2020) te kao drustvena odgovornost i ostvarenje strateskih ciljeva (Mecev &
Grubisi¢, 2020). Dostupna marketinska literatura ne nudi konsenzus o univerzalno
prihva¢enom nacinu mjerenja performanci visokih ucilista, a Pearce et al. (1987) drze kako se
subjektivne mjere performanci javnih poslovnih subjekata temeljem procjena ispitanika mogu
interpretirati  jednakovrijednim objektivnim pokazateljima zbog njihove potvrdene
pouzdanosti. Ruiz de Sabando et al. (2018) navode kako se percepcije razli¢itih dionika u smislu
subjektivne procjene postignuca postavljenih ciljeva visokog ucilista i kvalitete usluge mogu
drzati prikladnijim pristupom mjerenja performanci u kontekstu visokog obrazovanja, a Harris
(2001) objasnjava kako je za potrebe procjene performanci te njihove povezanosti s

marketin§kom orijentacijom potrebno obuhvatiti percepcije 1 internih i eksternih dionika.

Stoga su s ciljem obuhvata internih 1 eksternih dionika visokog uciliSta te njima primjerenih
predmeta procjenjivanja, definirane dvije razlicite ljestvice za procjenu uspjesnosti poslovanja
visokog ucilista: (1) prva, namijenjena studentima kako bi mogli procijeniti kvalitetu
visokoobrazovne usluge, dok je (2) druga mjerna ljestvica namijenjena ostalim dionicima
visokog obrazovanja koji nisu neposredni korisnici visokoobrazovne usluge ili su zaposlenici
Sveucilista u Rijeci, pa su njome ispitanici procjenjivali uspje$nost poslovanja visokog ucilista

u smislu postizanja postavljenih visestrukih ciljeva u odnosu na konkurente.

Po uzoru na Niculescu et al. (2013), pomocu 18 cestica izlucenih eksplorativnom faktorskom
analizom podataka prikupljenih prethodnim istrazivanjem stavova i percepcija dionika o
manifestnim oblicima odrzivog marketinga, njegovoj razini primjene te ciljeva visokog
obrazovanja, koje su preuzete, prilagodene i nadopunjene temeljem relevantnih konzultiranih

izvora, ispitanici su procjenjivali razinu uspjesnosti postizanja ciljeva visokog ucilista. S ciljem
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obuhvata visestrukih ciljeva visokog obrazovanja razvijena je i izvidajnim istrazivanjem
testirana mjerna ljestvica za subjektivnu procjenu uspjesnosti postizanja visestrukih ciljeva
visokog uc¢ilista kao mjere uspjesnosti poslovanja visokog u¢ilista, ¢iji su oblikovanje i rezultati
eksplorativne faktorske analize prikazani u podtoc¢ci 5.3.1.3.2.3. Njome su ispitanici
procjenjivali uspjesnost u odnosu na konkurente odabirom ponudenog odgovora na ordinalnoj
7-stupanjskoj Likertovoj ljestvici, (u smislu: 1 - znatno slabiji, 2 - uglavnom slabiji, 3 - slabiji,
4 - niti slabiji, niti bolji, 5 - uglavnom bolji, 6 - bolji, 7 - znatno bolji). Ista predstavlja sastavni

dio Priloga 2 i detaljno je prikazana tablicom 19. koja slijedi.

Tablica 19. Cestice mjerne ljestvice za procjenu razine uspje$nosti ostvarivanja ciljeva kao

subjektivne mjere procjene uspjesnosti poslovanja visokog ucilista

Kod Cestica

Ciljl1  Utinkovitost upravljanja visokim uéili§tem

Cilj3  Kontinuirani profesionalni razvoj i usavrSavanje zaposlenika

Cilj4  Primjena informacijske i komunikacijske tehnologije u ué¢enju i obrazovanju

Cilj5  Motivirajuée okruzenje za ucenje i poucavanje

Cilj6  Unaprjedenje studentskog standarda u cilju veée pravednosti, uz posebnu skrb za socijalnu dimenziju
studiranja

Cilj7  Intenziviranje dolazne i odlazne mobilnosti studenata i zaposlenika

Cilj9  Kvaliteta nastavnih programa

Cilj10 Prilagodba nastavnih programa kojima se ostvaruje doprinos odrzivom razvoju, vodeci pri tom
racuna o specifi¢nostima lokalne sredine i zajednice

Cilj11 Omoguc¢avanje pristupa obrazovanju svim drustvenim dionicima

Cilj12 Kontinuirana provedba aktivnosti za podizanje razine obrazovne strukture populacije

Cilj13 Kompetentnost studenata za buduca zanimanja, kreativni i inovativni rad i razvoj

Cilj14 Integriranje nacela, vrijednosti i prakse odrzivog razvoja u sve aspekte obrazovanja i poslovanja

Cilj15 Izvjestavanje o vlastitim nastojanjima i postignu¢ima koja su u skladu s na¢elima odrzivog razvoja

Cilj16 Eti¢nost, moralnost i javnost djelovanja

Cilj17 Sposobnost zadovoljavanja potreba i zelja kljuénih interesnih skupina

Cilj18 Osiguranje minimalnih standarda pristupacnosti visokih uciliSta studentima s invaliditetom

Cilj19 Doprinos stvaranju dru$tva znanja i kolektivnog blagostanja

Cilj20  Prijenos inovacija iz znanosti u gospodarstvo i druStvene djelatnosti

lzvor: izrada autorice

Teeroovengadum et al. (2016) navode kako se vecina metoda i instrumenata za mjerenje
kvalitete visokoobrazovne usluge temelje na zadovoljstvu korisnika i njihovoj percepciji
kvalitete o pruzenim uslugama te je stoga primijenjena ljestvica za procjenu kvalitete
visokoobrazovne usluge, kako bi ju mogli sagledati kao drugu mjeru uspjeSnosti poslovanja

visokog uciliSta, primjerena procjenama isklju¢ivo toj skupini ispitanika.

Stimac i Leko Simi¢ (2012) u kontekstu visokog obrazovanja RH razlikuju tri dimenzije
visokoobrazovne usluge: (1) organizaciju i resurse, koje promatraju kroz pet varijabli

(organizacija studija; raspolozivi resursi Koji odgovaraju potrebama - knjiznica, racunala,
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dvorane, prezentacijska oprema i sl.; radno vrijeme i raspored sati; kvaliteta, ljubaznost,
kredibilitet, znanja i sposobnosti nastavnog osoblja; kvaliteta, ljubaznost, znanja i sposobnost
nenastavnog osoblja), (2) dobiveno znanje, promatrano kroz pet varijabli (kvaliteta programa
studija; dobivena znanja odgovaraju ocekivanjima; dobivena znanja su korisna; dobivena
znanja su drustveno potrebna; studiranje omogucava osobni razvoj) te (3) uspjeh studija, koji
se mjeri prosje¢nom ocjenom ispitanika. Barilovi¢ et al. (2013) razlikuju Cetiri dimenzije
visokoobrazovne usluge: (1) nastavni kadar, (2) nenastavno osoblje (sluzbenike), (3)
organizaciju i izvore (resurse) te (4) ,,znanje* kao obrazovnu uslugu, dok Duzevi¢ et al. (2015)
razlikuju: (1) dostupnost unutar koje su ukljuene savjetodavne usluge, pristupacnost i
pouzdanost usluge, (2) neakademsku dimenziju kvalitete u koju su ukljucene stavke vezane uz
odgovornost nenastavnog osoblja na visokom ucilistu, (3) akademsku dimenziju koja ukljucuje

odgovornost nastavnog osoblja, (4) prostor i studijske programe te (5) ugled visokog ucilista.

Najées¢e upotrebljavani SERVQUAL 1 SERVPERF, iako empirijski testirani u
visokoobrazovnom sektoru, iziskuju dodatno testiranje kako bi se provjerila njihova
dimenzionalnost (Sultan i Wong, 2010) te je stoga za potrebe ovoga istraZivanja preuzeta i
prilagodena prethodno testirana ina¢ica SERVQUAL mijerne ljestvice Leko Simi¢ i Stimac
(2013) i Barilovi¢ et al. (2013), kojom su ispitanici procjenjivali kvalitetu usluge visokog
udilista. Cestice konstrukta ,.kvaliteta usluge (KU)“ prikazane su tablicom 20.

Tablica 20. Cestice mjerne ljestvice za procjenu kvalitete usluge kao subjektivne mjere

procjene uspjesnosti poslovanja visokog ucéilista

Kod Cestica

SQ1  Organizacija studiranja je dobra

SQ2  Dobivena znanja odgovaraju ocekivanjima

SQ3  Dobivena znanja su korisna

SQ4  Dobivena znanja su drustveno potrebna

SQ5  Kvaliteta programa studija je dobra

SQ6  Znanje i kompetencije ste¢ene na studiju znacajno ¢e mi koristiti kod novog zaposlenja ili
napredovanja na sada$njem poslu

SQ7  Kompetencije steCene na studiju znacajno ¢e utjecati na uéinkovitost i uspjesnost mojeg buduceg rada

SQ8  Studiranje omoguéava osobni razvoj

SQ9  Raspolozivi resursi (prostor, literatura, tehni¢ka opremljenost) odgovaraju potrebama

SQ10 Nastavnici kvalitetno obavljaju svoj posao

SQ11  Sluzbenici kvalitetno obavljaju svoj posao

SQ12 Znanja i sposobnosti nastavnika su na visokoj razini

SQ13 Znanja i sposobnosti sluzbenika su na visokoj razini

SQ14 Ljubaznost nastavnika je na visokoj razini

SQ15 Ljubaznost sluzbenika je na visokoj razini

SQ16 Kredibilitet nastavnika je na visokoj razini

SQ17 Radno vrijeme je prilagodeno svim studentima

SQ18 Raspored sati prilagoden je svim studentima
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Kod Cestica
SQ19 Reputacija studija u lokalnom okruZenju je dobra

Izvor: prilagodba autorice prema Barilovi¢ et al. (2013), Leko Simi¢ & Stimac (2013)

lako su autori (Barilovié et al., 2013; Leko Simi¢ & Stimac, 2013) u svojim istrazivanjima
koristili ordinalnu Likertovu 5-stupanjsku ljestvicu mjerenja, ovo istrazivanje koristi 7-
stupanjsku Likertovu ljestvicu radi sukladnosti i konzistentnosti s prethodnim dijelovima
upitnika 1 nac¢inom procjenjivanja, kako bi se izbjeglo eventualno moguce nerazumijevanje i

kriva interpretacija ispitanika.

Zakljuénim dijelom upitnika, prije zahvale na sudjelovanju u ispitivanju, ispitanicima je
otvorenim pitanjem omogucéen slobodan unos komentara ili sugestija po pitanju odrzivog

marketinga u kontekstu visokog obrazovanja ukoliko to prethodnim pitanjima nije obuhvaéeno.

5.3.2.2.  Metode prikupljanja podataka i analiza rezultata

Fowler Jr. (2014) razlikuje dva klju¢na pristupa koriStenja interneta u provedbi ispitivanja, pri
¢emu prvi pristup podrazumijeva upucivanje upitnika elektroni¢kom postom s molbom da ga
ispitanici po zavrSetku istim putem vrate osobi koja ga je uputila, dok drugi, ¢es¢i pristup koji
je koriSten i u ovom istrazivanju, podrazumijeva upuéivanje zamolbe ili pozivnice za
sudjelovanje u istrazivanju elektroni¢kom postom, u kojoj je sadrzana poveznica za pristupanje
upitniku objavljenom i dostupnom na nekom od internetskih sucelja, koju je za potrebe ovog
istrazivanja bilo moguce proslijediti i drugim potencijalnim ispitanicima. Navedeno upucuje
kako je istrazivanje provedeno na prigodnom uzorku i na uzorku kreiranom primjenom tehnike
snjezne grude, jer se potencijalne ispitanike molilo da pozivnicu za sudjelovanje u ispitivanju s
poveznicom na online upitnik proslijede svojim suradnicima, prijateljima, ¢lanovima obitelji i
poznanicima kako bi se obuhvatio Sto $iri krug i veci broj dionika Sveucilista u Rijeci te
posljedi¢no i veci broj prikupljenih odgovora. Prigodni se uzorak temelji isklju¢ivo na
dostupnosti odnosno pogodnosti ispitanika te upravo stoga ne jam¢i reprezentativnost uzorka,
no njegova je uporaba ucestala u drustvenim istrazivanjima jer se drzi prigodnim za
ekonomicno i brzo prikupljanje velikog broja odgovora (Hair et al., 2003), dok se uzorak
kreiran primjenom tehnike snjezne grude ili metoda uzorka temeljem preporuke, kojom
ispitanici aktivno doprinose identifikaciji novih potencijalnih ispitanika, drzi prigodnom kada

okvir uzorkovanja nije definiran (Bryman, 2012), §to je odgovaralo ovom istraZivanju.

224



Predtestirani instrument istrazivanja podrzan internetskim suceljem Google Forms dostavljen
je kao poveznica sadrzana u pozivnici za sudjelovanje u istrazivanju (Prilog 6) elektroni¢kom
postom na 500 adresa vodec¢ih poslovnih subjekata Primorsko-goranske Zupanije (prema
podacima Firmoteke za 2017. godinu), 125 ustanova, tijela, fondova i organizacija (Uprava
Sveucilista u Rijeci i njegove sastavnice: 11 fakulteta, 4 SveuciliSna odjela, SCRI, Sveucilisna
knjiznica Rijeka, Zaklada Sveucilista u Rijeci, STEPRI i Studentski zbor Sveucilista u Rijeci;
subjekti jedinica lokalne i podru¢ne samouprave: Ured Primorsko-goranske zupanije, 46 ureda
op¢ina, gradova i njihovih komunalnih drustava; 3 ustanove u kulturi; Hrvatska gospodarska
komora; 2 konkurentske visokoobrazovne ustanove; 10 udruga), s molbom da poveznicu na
upitnik i pozivnicu za sudjelovanje u istrazivanju proslijede svojim zaposlenicima, 0dnosno
sastavnicama Sveucili§ta u Rijeci da ih proslijede i svim studentima upisanim u 2018./2019.
akademsku godinu, sukladno zatrazenoj i dobivenoj suglasnosti od strane svih Celnika za

provedbom ispitivanja na SveuciliStu u Rijeci i njegovim sastavnicama.

Prvi korak koji je prethodio analizi podataka obuhvaéa njihovu provjeru u smislu postojanja
nedostajucih vrijednosti, ispitivanja normalnosti distribucije i testiranja prisutnosti pogreske
pristranosti. U cilju kvalitetne analize i interpretacije rezultata te testiranja postavljenih hipoteza
primijenjene su univarijatne, bivarijatne i multivarijatne statisticke analize. Uzorak je opisan i
sistematiziran metodom deskriptivne statisticke analize, bivarijatnom statistiCkom analizom
ispitano je postojanje statisti¢ki znacajnih razlika u prosje¢nim ocjenama cestica mjernih
konstrukata izmedu dviju skupina ispitanika - studenata i ostalih dionika visokog obrazovanja,
dok su modeliranjem strukturnim jednadZbama primjenom parcijalnih najmanjih kvadrata,
multivarijatnom metodom koja objedinjuje faktorsku i regresijsku analizu (Hair et al., 2013),

ispitani strukturni odnosi izmedu manifestnih 1 latentnih varijabli.

Primjena metode parcijalnih najmanjih kvadrata modeliranja strukturnim jednadZbama
temeljena na varijanci zavisnih varijabli (PLS-SEM) odabrana je kao manje restriktivna metoda
prikladna za testiranje novih teorija istrazivanja (Henseler et al., 2009) te za eksplanatorna
istrazivanja koja kao neparametrijska statisticka metoda ne iziskuje normalnost distribucije
podataka, pri ¢emu je nuzno prije analize ispitati podatke i1 iskljuciti izdvojenice ili strSece
vrijednosti koje znaCajno utjeCu na regresiju (Hair et al., 2010). Nadalje, PLS-SEM ne
ogranicava broj manifestnih varijabli u modelu (Diamantopoulos & Siguaw, 2006), primjenjuje
se neovisno radi li se o reflektivnim ili formativnim konstruktima, u slucajevima kada latentni

konstrukti imaju samo jednu manifestnu varijablu te omogucava procjenu modela s velikim
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brojem latentnih indikatora i varijabli, kao i u istrazivanjima kod kojih nije osigurana neovisnost

opazanja (Ringle et al., 2015).

Hair et al. (2019) takoder navode kako je PLS-SEM metoda prikladna za ispitivanje s ciljem
razvijanja postojeceg ili boljeg razumijevanja utvrdenog teorijskog okvira, kompleksnih
strukturnih modela koji ukljucuju velik broj konstrukata, pokazatelja i njihovih medusobnih

odnosa te kada model ukljucuje jedan ili vise formativnih konstrukata.

5.3.2.3.  Opis uzorka

Prikupljanje podataka je provedeno u razdoblju od 10. do 30. svibnja 2019. godine. Nakon
podsjetnika s molbom za sudjelovanjem u ispitivanju upuéenog s razmakom od tjedan dana te
dva tjedna nakon upuéivanja poziva, ispunjavanju upitnika je pristupilo 12.317 ispitanika, od
kojih je 2.189 u potpunosti popunilo upitnik, a kako su sve ¢estice upitnika bile predefinirane s
nuzno$cu obaveznog odgovora, nedostaju¢ih vrijednosti nije bilo. Nakon procis¢ivanja
prikupljene baze podataka 146 upitnika izostavljeno je iz daljnje analize zbog nedosljednosti,
nasumicnog 1 nelogi¢nog odgovaranja na postavljena pitanja te odgovaranja s ucestalo
ekstremnim ili jednakim odgovorima kroz niz postavljenih pitanja, $to ¢ini uzorak istrazivanja
od 2.043 ispitanika odnosno stopu povrata od 16,59 % koja se moze drzati zadovoljavaju¢om
za ovakvu vrstu istrazivanja, U kojima uobiCajena prosje¢na stopa povrata iznosi 15 %
(Malhotra & Birks, 2000; Ivy, 2008). Sociodemografska obiljezja ispitanika navode se u
tablicama 21., 22. i 23. koje slijede.

Tablica 21. Sociodemografske karakteristike ispitanika (n = 2.043)

spol

status Zenski muski dob ukupno
N % N % Mod N %
studenti 1.098 66,03% 565 33,97% 25 1.663 81,40%
ostali 262 68,95% 118 31,05% 44 380 18,60%
ukupno 1.360 66,57% 683 33,43% 26 2.043 100,00%

Izvor: izraun autorice
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Tablica 22. Uzorak studenata - pripadnost sastavnici i razina upisanog studija (n = 1.663)

di . . L preddiplomski strucni
iplomski integrirani . ‘e s
- . .. studij (strudni ili studij
studij preddiplomski i Nelex s s -
. (struéni i/ili diplomski sveuciliSni, min. (manje od ukupno
sastavnica et e 180 ECTS 180 ECTS
sveu¢ili$ni) -  studij - ISCED bod i i
ISCED 7 7 odova) bodova)
ISCED 6 ISCED 5
N % N % N % N % N %
Akademija 7 14,9% 0 0,0% 40 851% O 0,0% 47 2,8%
primijenjenih
umijetnosti
Odjel za 31 39,7% 0 0,0% 47 60,3% O 00% 78 4,7%
informatiku
Odjel za 8 24,2% 0 0,0% 25 758% 0 0,0% 33 2,0%
matematiku
Pomorski 76  39,6% 0 0,0% 116 604% O 0,0% 192 11,5%
fakultet
Pravni fakultet 11 8,1% 90 66,2% 24 176% 11 81% 136 8,2%
Studij 0 0,0% 1 3,8% 25 96,2% O 0,0% 26 1,6%
Politehnike
Tehni¢ki 111 48,1% 0 0,0% 120 519% O 0,0% 231 13,9%
fakultet
Utiteljski 14 259% 13 24,1% 27 50,0% O 0,0% 54 3,2%
fakultet
Ekonomski 1 33,3% 0 0,0% 2 66,7% O 0,0% 3 0,2%
fakultet
Fakultet 39  19,5% 0 0,0% 161 805% O 0,0% 200 12,0%
zdravstvenih
studija
Filozofski 114  57,6% 0 0,0% 84 424% 0 0,0% 198 11,9%
fakultet
Gradevinski 47  43,9% 0 0,0% 54 50,5% 6 56% 107 6,4%
fakultet
Medicinski 5 1,8% 211 76,2% 61 220% O 0,0% 277 16,7%
fakultet
Odjel za 17 36,2% 0 0,0% 30 638% O 0,0% 47 2,8%

biotehnologiju
Odjel za fiziku 12 353% 1 2,9% 21 618% 0 00% 34 2,0%
Ukupno 493 29,6% 316 19,0% 837 50,3% 17 1,0% 1.663 100,0%

Izvor: izraun autorice

Tablica 23. Uzorak ostalih dionika - vrsta poslovnog subjekta prema vlasni$tvu i najvisa razina

obrazovanja ispitanika (n = 380)

Vrsta poslovnog subjekta prema vlasnickoj strukturi

Razina obrazovanja ispitanika Javno Mjesovito  Privatno ukupno
N % N % N % N %
4.1 trogodi$nje strukovno obrazovanje 1  100,0% 0,0% 0,0% 1 0,3%
4.2 gimnazijsko srednjoskolsko obrazovanje 25 73,5% 00% 9 265% 34 9,0%

ili ¢etverogodisnje i petogodisnje
strukovno srednjoskolsko obrazovanje
6. sveucili$ni ili struéni preddiplomski studij 24  70,6% 00% 10 29,4% 34 9,0%
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Vrsta poslovnog subjekta prema vlasnickoj strukturi

Razina obrazovanja ispitanika Javno Mjesovito  Privatno ukupno
N % N % N % N %
7. sveudilisni diplomski studij il 127 679% 10 53% 50 26,7% 187 49,3%

specijalisti¢ki diplomski struéni studij ili
poslijediplomski specijalisti¢ki studij

8.1 poslijediplomski znanstveni magistarski 12 66,7% 0,00 6 333% 18 4,7%
studij

8.2 poslijediplomski doktorski studij 100  95,2% 00% 5 48% 105 27,7%

Ukupno 289 763% 10 26% 80 21,1% 379 100,0%

Izvor: izraun autorice

Strategija uzorkovanja zahtjevan je postupak zbog nemogucnosti obuhvata svih ¢lanova
populacije (Kumar et al., 2013), pri ¢emu reprezentativnost uzorka ovisi 0 metodi uzorkovanja,
a odredivanje primjerene veli¢ine uzorka koja odreduje to¢nost uzorka predstavlja temelj za
izvodenje valjanih zaklju¢aka (Memon et al., 2020). Memon et al. (2020) objasnjavaju kako
odluku o minimalnoj veli¢ini uzorka odreduje priroda istrazivanja, statisticke metode koje ¢e
se koristiti 1 aplikacije kojima ¢e se one provoditi te prakticna ogranicenja raspolozivih resursa
istrazivaca, §to je uzeto u obzir pri procjenjivanju adekvatnosti veli¢ine uzorka ovoga
istrazivanja, s fokusom na zahtjeve koje postavlja primjena multivarijatne statisticke analize,
konkretno primjena metode parcijalnih najmanjih kvadrata strukturnim jednadzbama (PLS-
SEM).

U literaturi dominantno primjenjivani kriterij za odredivanje minimalne veli¢ine uzorka za
potrebe analize PLS-SEM metodom (Kock & Hadaya, 2018) odnosno ,,pravilo deset puta®,
skupine autora Goodhuea et al. (2012) i Haira et al. (2011), koje objasnjava kako minimalna
veli¢ina uzorka za primjenu PLS-SEM metode treba biti najmanje deseterostruka od broja
strukturnih smjernica u modelu odnosno deset puta veca nego $to je broj formativnih indikatora
pojedinog konstrukta, primijenjen je i za potrebe analize ovoga rada. Memon et al. (2020),
prema Kline (2016) objasnjava kako se za potrebe analize strukturnim jednadZbama uzorak
veli¢ine 100 drZi malim te se moZe drZati prikladnim iskljucivo za jednostavne modele, uzorak

veli¢ine od 100 do 200 drzi se srednjim, dok se uzorak veli¢ine preko 200 drzi velikim.

Takoder je konzultirana tablica Haira et al. (2013) kojom su definirane minimalne veli¢ine
uzorka za provedbu PLS-SEM metode te je sukladno preporuci Memona et al. (2020), koji
navode kako veliCina uzorka takoder treba biti provjerena i primjenom odgovarajuceg testa
statistiCke snage, adekvatnost veli¢ine uzorka procijenjena programom G*Power 3.1.9.7 (Faul
et al., 2009), najucestalije koriStenim programskim rjeSenjem za testiranje statisticke snage u

drustvenim istrazivanjima (Hair et al., 2013). Sukladno sugestijama Cohena (1992) za
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odredivanje potrebne veli¢ine uzorka naveden je ukupan broj prediktora u modelu (3), Zeljena
veli¢ina statisticke snage (1-p = 0,95) i u¢inka (f = 0,15), uz razinu znacajnosti (a. = 0,05).
Kako je predlozeni model potrebno testirati na 2 skupine dionika (studenti kao izravni korisnici
visokoobrazovne usluge te ostali dionici), odnosno dva uzorka, od kojih se svaki treba sastojati
od 119 ispitanika, tako je izraCunato da minimalan sveukupni uzorak koji obuhvaca obje
skupine za potrebe ovog istrazivanja treba se sastojati od 238 ispitanika. Sukladno navedenom,
uzorak ¢ija su sociodemografska obiljezja prikazana prethodnom tablicom moze se drzati

prikladnim za provedbu PLS-SEM analize.

5.3.2.4.  Rezultati istrazivanja

Ovo potpoglavlje donosi prikaz i interpretaciju rezultata provedenog empirijskog istrazivanja,

koji su proc¢isceni od strsecih vrijednosti.
5.3.2.4.1. Deskriptivna statisticka analiza latentnih konstrukata za uzorak studenata

S ciljem opisivanja prikupljenih podataka te njihovog sistematiziranja i prikazivanja, a kako se
U ovome radu analiziraju dva uzorka ispitanika, deskriptivnom statistickom analizom izra¢unati

su osnovni parametri za sve ¢estice upitnika za svaki od uzoraka zasebno.

Osnovni parametri deskriptivne statisticke analize nezavisnog latentnog konstrukta drugog reda
,»odrzivi marketing visokog ucilista (OM)“, mjerenog trima dimenzijama: (1) ,,aktivnosti
odrzivog marketinga - AOM*, (2) ,,promicanje i obrazovanje za odrzivi razvoj - POOR* i (3)

,,}doprinosi implementacije - DI, za uzorak studenata donose se tablicom 24.

Tablica 24. Deskriptivna statisticka analiza latentnog konstrukta ,,odrzivi marketing visokog
ucilista (OM)* za uzorak studenata (n = 1.663)

Kod Cestica Aritmeticka Standardna Koeficijent  Koeficijent
sredina devijacija asimetrije  zaobljenosti
Aktivnosti odrzivog marketinga - AOM 5,15 0,001 -0,030 -0,034
AOM1  Postizanje vlastitih ciljeva uz 4,64 1,327 -0,327 0,252

istovremenu uskladenost poslovnih
procesa s pravnom regulativnom i
zakonima

AOM2 Briga o dugoro¢nom interesu drustva 5,18 1,264 -0,548 0,742
i okoliSa uz istovremeno nastojanje
postizanja vlastitih poslovnih ciljeva

AOM3  Dijalog s kljuénim dionicima i 5,20 1,303 -0,376 -0,279
njihovo ukljucivanje u dijelove
poslovnih politika s ciljem povecanja
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Kod Cestica Aritmeti¢ka Standardna Koeficijent  Koeficijent
sredina devijacija asimetrije  zaobljenosti

vjernosti i zadovoljstva korisnika
dodanom vrijednos$¢u postojeceg
proizvoda ili uvodenjem novog
proizvoda

AOM4  Partnerski odnosi s tijelima 5,22 1,239 -0,114 -0,601
regionalne i lokalne uprave

AOMb5  Partnerski odnos s lokalnom 5,51 1,213 -0,661 0,395
zajednicom

AOMG6  Partnerski odnos s gospodarskim 5,17 1,244 -0,019 -0,629
subjektima

AOM7  Partnerski odnos s konkurentima 5,10 1,461 -0,256 -0,834

AOMS8  Postizanje poslovnih ciljeva uz 5,27 1,281 -0,182 -0,886
istovremenu brigu o zaposlenicima

AOM9  Redovito razmatranje utjecaja 4,52 1,441 0,097 -0,247
poslovnih odluka na razli¢ite
pripadnike interesnih skupina,
prirodne i materijalne resurse te
drustvo u cjelini

AOM10 Zastupljenost primjene suvremene 541 1,286 -0,418 -0,638
informacijsko-komunikacijske
tehnologije u poslovanju i u nastavi

AOM11 Dostupnost formalnog, informalnog i 4,94 1,436 -0,382 -0,163
neformalnog obrazovanja svim
interesnim skupinama

AOM12 Anticipiranje i uvazavanje potreba 5,32 1,263 -0,343 -0,437
Sire zajednice i buduéih narastaja

AOM13 Javnost djelovanja uz dostupnost 511 1,371 -0,295 -0,253
podataka o aktivnostima kojima se
daje doprinos drustvu u cjelini i
nastojanjima smanjenja negativnog
utjecaja na okoli§

AOM14 Prihvacanje i primjena nacela 5,27 1,319 -0,317 -0,647
odrzivog razvoja na svim razinama
vlastitog poslovanja kao sastavnog
dijela poslovne kulture

AOM15 Promicanje novih ideja koje 5,35 1,327 -0,411 -0,582
doprinose prihvac¢anju i primjeni
odrzivosti kao Zivotne i poslovne
filozofije

Doprinosi implementacije - DI 5,64 1,109 -0,647 -0,055

Di1 Stvaranje pozitivnih promjena kojima 5,60 1,289 -0,721 -0,212
zelimo svjedociti kao drustvo u
cjelini

DI2 Racionalno kori§tenje resursa 5,68 1,312 -0,744 -0,245

DI3 Kreiranje dodatne vrijednosti za 5,42 1,419 -0,551 -0,278
korisnike uzimajuéi u obzir
dugorocne interese drustva i okolisa

Di4 Modificiranje postojecih i/ili 5,70 1,253 -0,776 0,221
kreiranje novih studijskih programa

DI5 Zadovoljstvo korisnika i ostalih 5,51 1,414 -0,684 -0,052
dionika

DI6 Uspjesnost studiranja 5,57 1,352 -0,718 -0,082

DI7 Prisutnost visokog ucilista u 5,84 1,319 -0,764 -0,286
medijima

DI8 Unutarnja i vanjska mobilnost 5,79 1,282 -0,969 0,290

studenata i zaposlenika

230



Kod Cestica Aritmeti¢ka Standardna Koeficijent  Koeficijent

sredina devijacija asimetrije  zaobljenosti
DI9 Eti¢nost i moralnost, dostupnost i 5,80 1,248 -0,926 0,277
transparentnost podataka o
poslovanju, nabavi i donacijama
DI10 Obrazovanje za odrzivi razvoj 5,54 1,531 -0,606 -0,885
Dil11 Ostvarivanje dobrobiti svim 5,68 1,403 -0,639 -0,700
interesnim skupinama i §iroj
drustvenoj zajednici
DI12 Konkurentska prednost 5,56 1,467 -0,584 -0,938
DI13 Istovremeno ostvarivanje ekoloskih, 5,68 1,342 -0,828 0,478
drustvenih i ekonomskih ciljeva
Promicanje i obrazovanje za odrZivi razvoj - 5,48 1,211 -0,439 -0,598
POOR
POOR1 Kuvaliteta cjelokupnog sustava 5,82 1,282 -0,757 -0,283
obrazovanja
POOR2 lzobrazba djelatnika u sustavu 571 1,361 -0,549 -0,843
visokog obrazovanja kontinuiranim
profesionalnim usavrSavanjem
POOR3 Dostupnost studijskih programa o 5,18 1,603 -0,560 -0,227
odrzivom razvoju
POOR4  Dostupnost izbornih kolegija o 5,37 1,412 -0,334 -0,719
odrzivom razvoju
POORS5 Izvjestavanje o vlastitim nastojanjima 5,29 1,405 -0,304 -0,770

i postignuc¢ima koja su u skladu s
nacéelima odrZivog razvoja

POOR6 Promicanje nacela odrZivog razvoja 5,53 1,424 -0,615 -0,429
vlastitim primjerom poslovanja

Izvor: izracun autorice

Normalnost raspodjele podataka s obzirom na simetriju provjerena je izraGunavanjem
koeficijenata asimetrije. Izracunate vrijednosti koeficijenta asimetrije kre¢u se od -0,969 do
0,097 i upucuju na zakljucak kako gotovo sve Cestice imaju negativnu asimetriju. Normalnost
distribucije koja se odnosi na zaobljenost izraCunata je koeficijentima spljostenosti ili
zaobljenosti koji se krecu u intervalu od -0,938 do 0,742. Konacno, kako se sve izraCunate
vrijednosti nalaze u rasponu od -1 do +1 §to se smatra prihvatljivim u tumacenju normalnosti
distribucije podataka (Leech et al., 2005), navedeno upucuje na zakljucak kako distribucija ne

odstupa znacajno od normalne.

Dimenzija ,,doprinosi implementacije - DI ocijenjena je s najvisom prosje¢nom ocjenom, Na
nacin da izraCunata aritmeticka sredina odnosno srednja vrijednost iznosi 5,64 (SD = 1,109),
najnizom prosje¢nom ocjenom (x = 5,15, SD = 0,001) ocijenjena je dimenzija ,,aktivnosti
odrzivog marketinga - AOM®, dok je prosjenom ocjenom izraGunatom kao srednjom
vrijednos¢u 5,48 (SD
razvoj - POOR®.

1,211) ocijenjena dimenzija ,,promicanje i obrazovanje za odrzivi
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Najbolje ocijenjena Cestica dimenzije ,,aktivnosti odrzivog marketinga - AOM* je Cestica
AOMG5 , partnerski odnos s lokalnom zajednicom* (x = 5,51, SD = 1,213), dok je ¢estica AOM9
»redovito razmatranje utjecaja poslovnih odluka na razli¢ite pripadnike interesnih skupina
(poslodavce, studente, potencijalne studente, roditelje studenata, zaposlenike, institucije

visokog obrazovanja, znanstvene ustanove, nadlezno ministarstvo, lokalnu i regionalnu

1,441), sto prikazuje grafikon 15.

upravu), prirodne i materijalne resurse te drustvo u cjelini“ ocijenjena najnize (x = 4,52, SD =
& @

5,20 511
‘ ‘ ARy 452
Grafikon 15. Rezultati deskriptivne statisticke analize ¢estica dimenzije ,,aktivnosti odrzivog
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marketinga - AOM* za uzorak studenata

lzvor: izrada autorice

Najvise ocijenjena Cestica dimenzije ,,doprinosi implementacije - DI je ¢estica DI7 ,,prisutnost
visokog u¢ili$ta u medijima* (x = 5,84, SD = 1,319), a najniZe Cestica DI3 ,,kreiranje dodatne
vrijednosti za korisnike uzimajuci u obzir dugoro¢ne interese drustva i okolisa“ (x = 5,42, SD

=1,419), sto prikazuje grafikon 16.

232



584 5

580 579 570 568 568 568 560 557 556 554 551 5.42
=5
[}
[
24
D
@
23
<
I
© 2
1
0

DI7 DI9 DI8 DI4 DI2 D11 D13 DI DI6 DI12 DII0 DI5 DI3

Cestica
Grafikon 16. Rezultati deskriptivne statisticke analize Cestica dimenzije ,,doprinosi

implementacije - DI za uzorak studenata

lzvor: izrada autorice

NajviSe ocijenjena Cestica dimenzije ,,promicanje i obrazovanje za odrzivi razvoj - POOR* je
Cestica POORI1 ,.kvaliteta cjelokupnog sustava obrazovanja“ (x = 5,82, SD = 1,282), a najnize
Cestica POOR3 ,,dostupnost studijskih programa o odrzivom razvoju‘ (x = 5,18, SD = 1,603),

Sto je prikazano grafikonom 17.
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Grafikon 17. Rezultati deskriptivne statisticke analize Cestica dimenzije ,,promicanje i

obrazovanje za odrzivi razvoj - POOR* za uzorak studenata

Izvor: izrada autorice

Osnovne parametre deskriptivne statisticke analize zavisnog latentnog konstrukta prvog reda

,kvaliteta usluge (KU)*“ prikazuje tablica 25.
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Tablica 25. Deskriptivna statisticka analiza latentnog konstrukta ,,kvaliteta usluge (KU)“ (n =

1.663)
Kod Cestica Aritmeticka Standardna  Koeficijent Koeficijent
sredina devijacija asimetrije zaobljenosti
Kvaliteta usluge (KU) 4,43 1,243 -0,263 -0,560
SQ1 Organizacija studiranja je dobra 3,71 1,717 -0,139 -0,845
SQ2 Dobivena znanja odgovaraju ocekivanjima 3,90 1,751 -0,144 -0,728
SQ3 Dobivena znanja su korisna 4,52 1,774 -0,442 -0,487
SQ4 Dobivena znanja su drustveno potrebna 4,84 1,649 -0,271 -0,632
SQ5 Kvaliteta programa studija je dobra 3,86 1,898 -0,054 -0,993
SQ6 Znanje i kompetencije steCene na studiju 4,86 1,399 -0,046 -0,691

znacajno ¢e mi koristiti kod novog zaposlenja
ili napredovanja na sadasnjem poslu

SQ7 Kompetencije steene na studiju znac¢ajno ée 5,28 1,724 -0,853 -0,194
utjecati na uéinkovitost i uspjesnost mojeg
bududeg rada

SQ8 Studiranje omoguéava osobni razvoj 4,19 1,815 -0,348 -0,836

SQ9 Raspolozivi resursi (prostor, literatura, 4,57 1,935 -0,438 -0,950
tehnicka opremljenost) odgovaraju potrebama

SQ10 Nastavnici kvalitetno obavljaju svoj posao 4,53 1,960 -0,393 -0,936

SQ11 Sluzbenici kvalitetno obavljaju svoj posao 4,53 2,096 -0,383 -1,123

SQ12 Znanja i sposobnosti nastavnika su na visokoj 3,72 2,000 -0,016 -1,230
razini

SQ13 Znanja i sposobnosti sluzbenika su na visokoj 4,24 1,768 -0,104 -0,960
razini

SQ14 Ljubaznost nastavnika je na visokoj razini 4,78 1,583 -0,285 -0,565

SQ15 Ljubaznost sluzbenika je na visokoj razini 4,44 1,551 0,077 -0,645

SQ16 Kredibilitet nastavnika je na visokoj razini 4,52 1,972 -0,203 -1,189

SQ17 Radno vrijeme je prilagodeno svim studentima 5,36 1,563 -0,629 -0,474

SQ18 Raspored sati prilagoden je svim studentima 3,37 1,983 0,171 -1,154

SQ19 Reputacija studija u lokalnom okruzenju je 4,90 1,946 -0,634 -0,685
dobra

Izvor: izraCun autorice

Normalnost distribucije koja se drzi prihvatljivom s obzirom na simetriju provjerena je
izraCunavanjem koeficijenata asimetrije, ¢ije se vrijednosti krecu od -0,853 do 0,171 i upucuju
na zakljucak kako gotovo sve Cestice imaju negativnu asimetriju, dok je normalnost distribucije
koja se odnosi na zaobljenost izracunata koeficijentima spljostenosti od -1,230 do -0,194 te je

stoga utvrdeno kako distribucija odstupa od normalne.

Temeljem podataka prikazanih prethodnom tablicom 23. i grafikonom 18. moze se zakljuditi
kako je Cestica SQ17 ,radno vrijeme je prilagodeno svim studentima® ocijenjena najviSom
prosjeénom ocjenom (x = 5,36, SD = 1,563), slijedi Cestica SQ7 ,.kompetencije ste¢ene na
studiju znacajno ¢e utjecati na uc¢inkovitost i uspje$nost mojeg buduéeg rada“ (x = 5,28, SD =
1,724), dok su Cestice SQ18 ,,raspored sati prilagoden je svim studentima“ (x = 3,37, SD =
1,983) i SQ1 ,,organizacija studiranja je dobra“ (x = 3,71, SD = 1,717) ocijenjene najnizim

prosjecnim ocjenama.
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(KU)*

lzvor: izrada autorice
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5.3.2.4.2. Deskriptivna statisticka analiza latentnih konstrukata za uzorak ostalih dionika

Osnovne parametre deskriptivne statisticke analize nezavisnog latentnog konstrukta drugog
reda ,,odrzivi marketing visokog ucilista (OM)*, mjerenog trima dimenzijama: (1) ,,aktivnosti

odrzivog marketinga - AOM*, (2) ,,promicanje i obrazovanje za odrzivi razvoj - POOR* i (3)

,doprinosi implementacije - DI, za uzorak ostalih dionika donosi tablica 26.

Tablica 26. Deskriptivna statisticka analiza latentnog konstrukta ,,odrzivi marketing visokog

ucilista (OM)* za uzorak ostalih dionika (n = 380)

Kod

Cestica

Aritmeti¢ka Standardna
sredina devijacija

Koeficijent
asimetrije

Koeficijent
zaobljenosti

Aktivnosti odrZivog marketinga - AOM

5,33 0,001

-0,607

0,625

AOM1

Postizanje vlastitih ciljeva uz
istovremenu uskladenost poslovnih
procesa s pravnom regulativhom i
zakonima

5,04 1,108

0,045

-0,611

AOM?2

Briga o dugoro¢nom interesu drustva
i okolisa uz istovremeno nastojanje
postizanja vlastitih poslovnih ciljeva

5,24 1,238

-0,425

-0,122

AOM3

Dijalog s klju¢nim dionicima i
njihovo ukljuéivanje u dijelove
poslovnih politika s ciljem povecanja
vjernosti i zadovoljstva korisnika
dodanom vrijednoscu postojeceg
proizvoda ili uvodenjem novog
proizvoda

5,34 1,411

-0,613

-0,039

AOM4

Partnerski odnosi s tijelima
regionalne i lokalne uprave

5,73 1,200

-0,483

-0,640
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- Aritmeticka Standardna Koeficijent  Koeficijent
Kod Cestica . S . . . .
sredina devijacija asimetrije  zaobljenosti
AOMS5  Partnerski odnos s lokalnom 5,41 1,291 -0,919 0,853
zajednicom
AOM6  Partnerski odnos s gospodarskim 5,49 1,274 -0,914 1,111
subjektima
AOM7  Partnerski odnos s konkurentima 5,20 1,369 -0,966 1,106
AOMS8  Postizanje poslovnih ciljeva uz 5,27 1,242 -0,978 1,842
istovremenu brigu o zaposlenicima
AOM9  Redovito razmatranje utjecaja 4,66 1,551 -0,580 -0,082
poslovnih odluka na razli¢ite
pripadnike interesnih skupina,
prirodne i materijalne resurse te
drustvo u cjelini
AOM10 Zastupljenost primjene suvremene 5,58 1,302 -1,165 1,676
informacijsko-komunikacijske
tehnologije u poslovanju i u nastavi
AOM11 Dostupnost formalnog, informalnog i 4,88 1,523 -0,660 0,205
neformalnog obrazovanja svim
interesnim skupinama
AOM12 Anticipiranje i uvazavanje potreba 5,51 1,288 -1,197 1,972
Sire zajednice i buduéih narastaja
AOM13 Javnost djelovanja uz dostupnost 5,44 1,264 -0,806 0,827
podataka o aktivnostima kojima se
daje doprinos drustvu u cjelini i
nastojanjima smanjenja negativnog
utjecaja na okoli§
AOM14 Prihvacanje i primjena nacela 5,56 1,289 -1,200 2,037
odrZivog razvoja na svim razinama
vlastitog poslovanja kao sastavnog
dijela poslovne kulture
AOM15 Promicanje novih ideja koje 5,58 1,286 -0,817 0,482
doprinose prihvaéanju i primjeni
odrzivosti kao zivotne i poslovne
filozofije
Doprinosi implementacije - DI 5,86 0,001 -1,371 3,608
DI1 Stvaranje pozitivnih promjena kojima 5,91 1,165 -1,313 2,440
zelimo svjedociti kao drustvo u cjelini
DI2 Racionalno koriStenje resursa 5,95 1,066 -1,076 1,723
DI3 Kreiranje dodatne vrijednosti za 5,75 1,107 -0,975 1,793
korisnike uzimajuéi u obzir
dugorocne interese drustva i okoliSa
Dl4 Modificiranje postojecih i/ili kreiranje 5,79 1,091 -0,934 1,739
novih studijskih programa
DI5 Zadovoljstvo korisnika i ostalih 5,83 1,163 -1,024 1,440
dionika
Dl6 Uspjesnost studiranja 5,45 1,303 -0,982 1,418
DI7 Prisutnost visokog ucilista u 5,99 1,213 -1,432 2,350
medijima
DI8 Unutarnja i vanjska mobilnost 6,00 1,160 -1,519 3,068
studenata i zaposlenika
DI9 Eti¢nost i moralnost, dostupnost i 5,82 1,219 -1,005 0,987
transparentnost podataka o
poslovanju, nabavi i donacijama
DI10 Obrazovanje za odrzivi razvoj 5,83 1,190 -1,220 2,236
Di11 Ostvarivanje dobrobiti svim 6,01 1,158 -1,395 2,326
interesnim skupinama i §iroj
drustvenoj zajednici
DI12 Konkurentska prednost 5,96 1,134 -1,237 1,798
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AritmetiCka Standardna Koeficijent  Koeficijent

Kod Cestica . S . . . .
sredina devijacija asimetrije  zaobljenosti
DI13 Istovremeno ostvarivanje ekoloskih, 5,90 1,148 -1,145 1,670
drustvenih i ekonomskih ciljeva
Promicanje i obrazovanje za odrZivi razvoj - 5,85 1,063 -1,292 2,387
POOR
POOR1 Kuvaliteta cjelokupnog sustava 5,98 1,237 -1,635 3,463
obrazovanja
POOR2 Izobrazba djelatnika u sustavu 5,92 1,297 -1,594 2,940
visokog obrazovanja kontinuiranim
profesionalnim usavr§avanjem
POOR3  Dostupnost studijskih programa o 5,64 1,314 -1,013 1,031
odrzivom razvoju
POOR4  Dostupnost izbornih kolegija o 5,75 1,318 -1,141 1,302
odrzivom razvoju
POORS5 Izvjestavanje o vlastitim nastojanjima 5,75 1,139 -1,054 1,843

i postignu¢ima koja su u skladu s
nacelima odrzivog razvoja

POOR6 Promicanje nacela odrzivog razvoja 6,03 1,195 -1,477 2,440
vlastitim primjerom poslovanja

Izvor: izraCun autorice

Normalnost distribucije koja se drzi prihvatljivom s obzirom na simetriju provjerena je
izraGunavanjem koeficijenata asimetrije, Cije se vrijednosti krecu od -1,635 do 0,045 upucéuju
na zakljucak kako gotovo sve Cestice imaju negativnu asimetriju. Normalnost distribucije koja
se odnosi na zaobljenost izracunata koeficijentima spljoStenosti ili zaobljenosti, Cije se
vrijednosti kre¢u izvan prihvatljivog intervala od -1 do +1 (Leech et al., 2005) odnosno od

-0,640 do 3,608, §to upucuje na zakljuc¢ak kako distribucija odstupa od normalne.

Dimenzija ,,doprinosi implementacije - DI ocijenjena je s najviSom prosje¢nom ocjenom (x =
5,86, SD = 0,061), najnizom prosje¢nom ocjenom (x = 5,33, SD = 0,001) ocijenjena je
dimenzija ,,aktivnosti odrzivog marketinga - AOM®, dok je prosjenom ocjenom 0dnosno
srednjim vrijedno$éu 5,85 (SD = 1,063) ocijenjena dimenzija ,,promicanje i obrazovanje za
odrZivi razvoj - POOR*.

Najbolje ocijenjena Cestica dimenzije ,,aktivnosti odrzivog marketinga - AOM* je Cestica
AOM4  partnerski odnosi s tijelima regionalne i lokalne uprave* (x = 5,73, SD = 1,200), dok
je Cestica AOM9 ,redovito razmatranje utjecaja poslovnih odluka na razlicite pripadnike
interesnih skupina, prirodne i materijalne resurse te drustvo u cjelini (x = 4,66, SD = 1,551)

najnize ocijenjena, $to prikazuje grafikon 19.
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Grafikon 19. Rezultati deskriptivne statistiCke analize Cestica dimenzije ,,aktivnosti odrzivog

marketinga - AOM* za uzorak ostalih dionika

Izvor: izrada autorice

Najvise ocijenjena Cestica dimenzije ,,doprinosi implementacije - DI je cestica DI11
,,ostvarivanje dobrobiti svim interesnim skupinama i $iroj drustvenoj zajednici* (x = 6,01, SD

= 1,158), a najnize Cestica DI6 ,,uspjesnost studiranja* (x = 5,45, SD = 1,303), §to prikazuje

grafikon 20.
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Grafikon 20. Rezultati deskriptivne statisticke analize Cestica dimenzije ,,doprinosi

implementacije - DI za uzorak ostalih dionika

Izvor: izrada autorice

Najvise ocijenjena Cestica dimenzije ,,promicanje i obrazovanje za odrzivi razvoj - POOR* je

Cestica POORG6 ,,promicanje nacela odrzivog razvoja vlastitim primjerom poslovanja“ (x =
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6,03, SD = 1,195), a najnize ocijenjena Cestica je POOR3 ,,dostupnost studijskih programa o

odrzivom razvoju“ (x = 5,64, SD = 1,314), sto prikazuje grafikon 21.
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Grafikon 21. Rezultati deskriptivne statistiCke analize Cestica dimenzije ,,promicanje i

obrazovanje za odrZivi razvoj - POOR® za uzorak ostalih dionika

Izvor: izrada autorice

Osnovne parametre deskriptivne statisticke analize zavisnog latentnog konstrukta prvog reda

,,uspjesnost postizanja ciljeva (UPC)* prikazuje tablica 27.

Tablica 27. Deskriptivna statisticka analiza latentnog konstrukta ,,uspjesnost postizanja ciljeva

(UPC)* (n = 380)

Kod Cestica Aritmeticka Standardna  Koeficijent  Koeficijent
sredina devijacija asimetrije  zaobljenosti
Uspjesnost postizanja ciljeva (UPC) 4,86 0,989 0,113 -0,103
Cilj1 Ucinkovitost upravljanja visokim 5,02 1,100 0,236 -0,066
ucili§tem
Cilj3 Kontinuirani profesionalni razvoj i 4,88 1,233 -0,320 0,073
usavr$avanje zaposlenika
Cilj4 Primjena informacijske i 4,72 1,350 -0,343 -0,074
komunikacijske tehnologije u uéenju i
obrazovanju
Cilj5 Motivirajuce okruzenje za ucenje i 451 1,276 0,660 -0,323
poucavanje
Ciljé Unaprjedenje studentskog standarda u 4,74 1,518 -0,507 -0,153
cilju vece pravednosti, uz posebnu skrb
za socijalnu dimenziju studiranja
Cilj7 Intenziviranje dolazne i odlazne 4,73 1,455 -0,197 -0,347
mobilnosti studenata i zaposlenika
Cilj9 Kvaliteta nastavnih programa 5,15 1,358 0,164 -0,505
Cilj10  Prilagodba nastavnih programa kojima 4,74 1,378 -0,161 -0,341

se ostvaruje doprinos odrzivom
razvoju, vode¢i pri tom racuna o
specifi¢nostima lokalne sredine i
zajednice
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Kod Cestica Aritmeti¢ka Standardna  Koeficijent  Koeficijent
sredina devijacija asimetrije  zaobljenosti

Cilj11  Omogucavanje pristupa obrazovanju 4,95 1,342 0,713 -0,665
svim dru$tvenim dionicima

Cilj12  Kontinuirana provedba aktivnosti za 5,02 1,268 0,285 -0,576
podizanje razine obrazovne strukture
populacije

Cilj13  Kompetentnost studenata za buduca 481 1,382 0,132 -0,435
zanimanja, kreativni i inovativni rad i
razvoj

Cilj14  Integriranje nacela, vrijednosti i prakse 4,80 1,387 -0,637 -0,337
odrzivog razvoja u sve aspekte
obrazovanja i poslovanja

Cilj15  IzvjeStavanje o vlastitim nastojanjima i 470 1,367 -0,617 -0,094
postignué¢ima koja su u skladu s
nacelima odrzivog razvoja

Cilj16  Eti¢nost, moralnost i javnost djelovanja 447 1,430 -0,315 -0,329

Cilj17  Sposobnost zadovoljavanja potreba i 4,74 1,180 -0,310 0,044
zelja kljuénih interesnih skupina

Cilj18  Osiguranje minimalnih standarda 4,91 1,252 0,025 -0,301
pristupacnosti visokih ucilista
studentima s invaliditetom

Cilj19 Doprinos stvaranju drustva znanja i 4,98 1,308 0,125 -0,472
kolektivnog blagostanja

Cilj20  Prijenos inovacija iz znanosti u 5,13 1,193 -0,573 -0,147

gospodarstvo i drustvene djelatnosti

Izvor: izraun autorice

Normalnost distribucije provjerena je izracunavanjem koeficijenata asimetrije, Cije se

vrijednosti kreéu od -0,637 do 0,713 i upucuju na zaklju¢ak kako velik udio Cestica ima

negativnu asimetriju, dok je normalnost distribucije koja se odnosi na zaobljenost izracunata

koeficijentima spljostenosti ¢ija se vrijednost krec¢e od -0,665 do 0,044. Kako se sve izracunate

vrijednosti nalaze u rasponu od -1 do +1, distribucija podataka ne odstupa zna¢ajno od normalne
(Leech et al., 2005).

Temeljem podataka prikazanih prethodnom tablicom 25. moze se zakljuciti kako je Cestica

Cilj9 ,kvaliteta nastavnih programa‘ ocijenjena najvisom prosje¢nom ocjenom (x = 5,15, SD

= 1,350), slijedi cestica Cilj20 ,,prijenos inovacija iz znanosti u gospodarstvo i drustvene

djelatnosti (x = 5,13, SD = 1,094), dok su ¢estice Cilj5 ,,motiviraju¢e okruzenje za ucenje i

poucavanje® (x = 4,51, SD = 1,276) te Cilj16 ,eti¢nost, moralnost i javnost djelovanja“ (x =

4,47, SD = 1,430) ocijenjene najnizim prosjeCnim ocjenama, Sto prikazuje grafikon 22.
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Grafikon 22. Rezultati deskriptivne statisticke analize Cestica latentnog konstrukta
,uspjesnost postizanja ciljeva (UPC)*

lzvor: izrada autorice

5.3.2.4.3. Bivarijatna statisticka analiza

Posto je u prethodnom potpoglavlju prikazano i obrazlozeno kako uvjet normalnosti distribucije
podataka nije zadovoljen, za ispitivanje postojanja statisticki znacajnih razlika u ocjenama
mjernog konstrukta odrzivi marketing i njegovih pripadajucih ¢estica za dvije razli¢ite skupine
ispitanika u odnosu na njihov status u smislu pripadaju li skupini studenata ili ostalih dionika,
za usporedbu razlika zbroja rangova ocjena dviju populacija primijenjen je Mann-Whitney U
test za nezavisne uzorke (Horvat & Mijo¢, 2019). Nezavisna, nominalna varijabla definirana
dvjema kategorijama predstavlja status ispitanika, dok su ¢estice mjernog konstrukta ,,odrzivi
marketing visokog ucilista (OM)“ mjerene omjernom ljestvicom zavisne varijable. Rezultate
analize prikazuje tablica 28., a ukljuCuju rezultate testa statistiCke znacajnosti razlika u
ocjenama dimenzija latentnog konstrukta ,,odrzivi marketing visokog u¢ilista (OM)* u odnosu

na status ispitanika, odnosno pripadnost skupini studenata ili ostalih dionika.

Za odgovor na istrazivacko pitanje postoji li statisticki znacajna razlika u ocjenama mjernog
konstrukta ,,odrzivi marketing visokog ucilista (OM)“ i njegovih pripadajucih Cestica za dvije
skupine ispitanika u odnosu na njihov status u smislu pripadaju li skupini studenata ili ostalih
dionika postavljena je nul hipoteza koja glasi Ho: Ne postoje statisticki znacajne razlike u
prosje¢nim ocjenama mjernog konstrukta ,,odrZzivi marketing visokog ucilista (OM)* izmedu

studenata i skupine ostalih dionika visokog obrazovanja.
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Tablica 28. Test statisticke znacajnosti razlika dimenzija latentnog konstrukta ,,odrzivi

marketing visokog ucilista (OM)“ u odnosu na status ispitanika

STUDENTI OSTALI DIONICI Mann-
Kod &estice - (n.v_ 1.663) - (rj = 380) Whitney U z P
Arltme:tlcka Medijan Arltmt?tlcka Medijan test vrijednost
sredina sredina
AKktivnosti odrZivog 0,000
marketinga - AOM 5,15 5,07 5,33 5,33 275718,000 -3,882
AOM1 4,64 5,00 5,04 5,00 264246,000 -5,179 0,000
AOM2 5,18 5,00 5,24 5,00 306576,500 -0,936 0,349
AOM3 5,20 5,00 5,34 5,00 292371,000 -2,332 0,020
AOM4 5,22 5,00 5,73 6,00 244162,000 -7,130 0,000
AOM5 5,51 6,00 541 6,00 306820,500 -0,910 0,363
AOM6 5,17 5,00 5,49 6,00 261831,000 -5,377 0,000
AOM7 5,10 5,00 5,20 5,00 299852,000 -1,590 0,112
AOMS8 5,27 5,00 5,27 5,00 309786,000 -0,612 0,540
AOM9 4,52 4,00 4,66 5,00 283443,000 -3,251 0,001
AOM10 5,41 6,00 5,58 6,00 288340,500 -2,740 0,006
AOM11 4,94 5,00 4,88 5,00 314549,000 -0,140 0,888
AOM12 5,32 5,00 5,51 6,00 281782,000 -3,387 0,001
AOM13 511 5,00 5,44 6,00 267002,000 -4,855 0,000
AOM14 5,27 5,00 5,56 6,00 271000,000 -4,450 0,000
AOM15 5,35 6,00 5,58 6,00 283655,500 -3,198 0,001
Doprinosi 5,64 5,77 5,86 6,00 284139500 -3,071 0,002
implementacije - DI
DI1 5,60 6,00 5,91 6,00 274285,000 -4,171 0,000
DI2 5,68 6,00 5,95 6,00 286724,000 -2,933 0,003
DI3 5,42 5,00 5,75 6,00 276922,000 -3,884 0,000
DI4 5,70 6,00 5,79 6,00 308962,000 -0,701 0,483
DI5 5,51 5,00 5,83 6,00 278753,500 -3,724 0,000
DI6 5,57 6,00 5,45 6,00 295573,500 -2,028 0,043
DI7 5,84 6,00 5,99 6,00 302429,000 -1,394 0,163
DI8 5,79 6,00 6,00 6,00 291134,000 -2,517 0,012
DI9 5,80 6,00 5,82 6,00 315405,500 -0,057 0,955
DI10 5,54 6,00 5,83 6,00 295124,500 -2,096 0,036
Di11 5,68 6,00 6,01 6,00 282781,500 -3,373 0,001
DIl12 5,56 6,00 5,96 6,00 276566,000 -3,956 0,000
DI13 5,68 6,00 5,90 6,00 290924,500 -2,519 0,012
Promicanje i
obrazovanje za odrZivi 5,48 5,67 5,85 6,00 264235,500 -5,012 0,000
razvoj - POOR
POOR1 5,82 6,00 5,98 6,00 294710,500 -2,166 0,030
POOR2 571 6,00 5,92 6,00 291692,500 -2,472 0,013
POOR3 5,18 5,00 5,64 6,00 265228,500 -5,043 0,000
POOR4 5,37 5,00 5,75 6,00 264572,500 -5,124 0,000
POOR5 5,29 5,00 5,75 6,00 256730,500 -5,884 0,000
POOR6 5,53 6,00 6,03 6,00 254669,000 -6,159 0,000

Napomena: Podebljane p-vrijednosti statisticki su znacajne.

Izvor: izracun autorice

Rezultati Mann-Whitney U testa potvrduju kako se za Cestice konstrukta ,,odrzivi marketing
visokog ucilista (OM)“ ¢ije su p-vrijednosti nize od 0,05 te stoga kao signifikantne u tablici
prikazane podebljano, moze potvrditi postojanje statisticki znacajnih razlika izmedu prosjecnih
ocjena ispitanika koji svojim statusom pripadaju skupini studenata i ispitanika koji pripadaju

skupini ostalih dionika. Izracunati prosjeci rangova upu¢uju na zakljucak kako u odnosu na
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studente, ostali dionici dodjeljuju statisticki znacajno vise ocjene Svim statisticki znacajnim
Cesticama, izuzev Cestici DI6 ,,uspjeSnost studiranja“ (prosje¢na ocjena studenata = 5,57,

prosjecna ocjena ostalih dionika = 5,45, U = 295573,500, p = 0,043).

,,Doprinosi implementacije - DI (prosje¢na ocjena studenata = 5,64, prosje¢na ocjena ostalih
dionika = 5,86, U = 284139,500, p = 0,002) dimenzija je konstrukta ,,odrzivi marketing visokog
ucilista (OM)“ s najviSom ocjenom, a najnize ocijenjena dimenzija od strane obje skupine
ispitanika je ,,aktivnosti odrzivog marketinga - AOM® (prosje¢na ocjena studenata = 5,15,
prosjec¢na ocjena ostalih dionika = 5,33, U = 275718,000, p = 0,000), sto prikazuje Grafikon
23.

Studenti najviSom ocjenom ocjenjuju ¢esticu DI7 ,,prisutnost visokog ucilista u medijima* (x
= 5,84), dok ostali dionici najvisom ocjenom ocjenjuju ¢esticu POORG6 ,,promicanje nacela
odrzivog razvoja vlastitim primjerom poslovanja“ (x = 6,03). Cestica kojoj ispitanici obje
skupine dodjeljuju najnizu ocjenu je AOMY ,redovito razmatranje utjecaja poslovnih odluka
na razliCite pripadnike interesnih skupina, prirodne 1 materijalne resurse te druStvo u cjelini®,
koju studenti ocjenjuju prosjecnom ocjenom 4,52, a ostali dionici s prosjeénom ocjenom 4,66

(U = 283443,000, p = 0,001).

7
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84
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2 5.33 5,86 5,85 OSTALI
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a2
1
0

Aktivnosti odrzivog marketinga Doprinosi implementacije Promicanje i obrazovanje za
odrzivi razvoj

Grafikon 23. Rezultati testa statistiCke znacajnosti razlika u ocjenama dimenzija latentnog
konstrukta ,,odrzivi marketing visokog ucilista (OM)“ u odnosu na pripadnost

ispitanika skupini studenata ili ostalih dionika

Izvor: izrada autorice

Kako je za 26 od sveukupno 34, odnosno veéinu Cestica utvrdena statisticki znacajna
razlika u ocjenama odrzivog marketinga, odbacuje se nul-hipoteza i prihvaéa se

alternativna hipoteza H2 Postoje statisticki znacajne razlike u prosjeénim ocjenama
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mjernog konstrukta odrzivi marketing visokog uciliSta izmedu studenata i ostalih dionika

visokog obrazovanja potvrduje se na razini pouzdanosti od p < 0,05.

5.3.2.4.4. Konfirmatorna faktorska analiza

Prethodno kreiranju mjernog i strukturnog modela, s ciljem provjere dimenzionalnosti odnosno
utvrdivanja konstruktne valjanosti faktorskih struktura konstrukata ,,odrzivi marketing visokog
ucilista (OM)“ i ,,uspjesnost postizanja ciljeva (UPC)* izlu¢enih eksplorativnom faktorskom
analizom podataka pod modelom glavnih komponenti uz Varimax rotaciju u pilot istrazivanju
te testiranja diskriminantne i konvergentne valjanosti mjernih ljestvica, prema preporuci Haira

et al. (2010) provedena je konfirmatorna faktorska analiza Ciji je cilj, uz ostalo, i redukcija

Cestica upitnika u svrhu njegova unaprjedenja.

S ciljem utvrdivanja i isklju¢ivanja multikolinearnosti konstrukta ,,odrzivi marketing visokog
ucilista (OM)“ u smislu postojanja previsoke povezanosti izmedu nezavisnih varijabli
izracunati su koeficijenti korelacije, ¢ije vrijednosti nisu bile vise od 0,80 (Hair et al., 2010).
Stoga je pristupljeno provedbi konfirmatorne faktorske analize sviju 34 Cestica konstrukta
,»odrzivi marketing visokog ucilista (OM)®, pri ¢emu su konzultirani pokazatelji adekvatnosti
faktorske strukture i podudarnosti primjereni mjernim instrumentima u razvojnoj fazi prema
sugestijama Haira et al. (2010): hi-kvadrat test o pretpostavljenom obliku distribucije (y?),
prikladnost modela provjerena je koeficijentima pristajanja odnosno komparativnim indeksom
prikladnosti (CFI), normiranim indeksom prikladnosti (NFI), Tucker-Lewisovim indeksom
(TLI) 1 standardiziranim korijenom srednjih kvadrata reziduala (SRMR), uz preporucene
vrijednosti pokazatelja NFI i TLI u intervalu od 0,80 do 1,00 (Byrne, 1998), a CFI u intervalu
od 0,90 do 1,00 i SRMR < 0,08 (Hair et al., 2010).

Rezultati konfirmatorne faktorske analiza sviju 34 Cestica konstrukta ,,odrzivi marketing
visokog ucilista (OM)“, koji je eksplorativnom faktorskom analizom podataka pod modelom
glavnih komponenti uz Varimax rotaciju s Kaiser normalizacijom u istrazivanju stavova i
percepcija dionika o manifestnim oblicima odrzivog marketinga, njegovoj razini primjene te
ciljevima visokog obrazovanja definiran trofaktorskom strukturom, pri ¢emu je prikladnost
podataka za faktorsku analizu potvrdena KMO testom i Bartlettovim testom (X? = 69395,098,
df = 561,000, p = 0,000), potvrdili su trofaktorsku strukturu konstrukta ,,odrzivi marketing

(OM)“ zadovoljavaju¢im vrijednostima pokazatelja adekvatnosti faktorske strukture i
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podudarnosti (¥ = 23286,275, df = 1048,000, p = 0,000, CFI = 0,902, NFI = 0,801, TLI =0,830,
SRMR = 0,079). Navedeno upucuje na zakljucak kako je za potrebe razvoja strukturnog i
mjernog modela u dijelu koji slijedi, konstrukt ,,odrzivi marketing visokog uc¢ilista (OM)*

moguce specificirati kao trodimenzionalni konstrukt.

Sto se ti¢e konstrukta ,,kvalitete usluge (KU)* visokog uéilista, Leko Simi¢ i Stimac (2013) u
svome su istrazivanju faktorskom analizom primjenom metode glavnih osi, uz Varimax rotaciju
s Kaiser normalizacijom definirali Cetiri faktora (,,dobiveno znanje*, ,,nenastavno osoblje*,
,hastavno osoblje*, ,organizacija®), kao i Barilovi¢c et al. (2013), koje ,kvalitetu
visokoobrazovne usluge* sagledavaju kroz tvrdnje grupirane s obzirom na jednak broj razli¢itih
aspekata kvalitete usluge (,,nastavni kadar®, ,,nenastavno osoblje*, ,,organizacija i resursi* te
,znanje* kao obrazovna usluga). Kako su Stimac i Leko Simié (2012) faktorskom analizom
podataka prikupljenih istim mjernim instrumentom izluéile tri faktora (,,organizacija i nastavno
osoblje*, ,,nenastavno osoblje* i ,,dobiveno znanje*), s ciljem potvrdivanja faktorske strukture
konstrukta ,.kvaliteta usluge (KU)* visokog ucilista definirane faktorskim analizama autorica
(Stimac & Leko Simi¢, 2012; Leko Simi¢ & Stimac, 2013), nad podacima prikupljenim ovim
istrazivanjem (prikladnost podataka za faktorsku analizu utvrdena je KMO testom i
Bartlettovim testom X2 = 26708,038, df = 105,000, p = 0,000) provedena je konfirmatorna
faktorska analiza cetverofaktorske strukture koja nije rezultirala zadovoljavajuc¢im
pokazateljima, kao niti konfirmatorna faktorska analiza trofaktorske strukture te je stoga
provedena konfirmatorna faktorska analiza s dva i sa jednim faktorom, koja je u konacnici

rezultirala najboljim pokazateljima.

Konfirmatorna faktorska analiza jednofaktorske strukture sviju Cestica rezultirala je grani¢no
zadovoljavaju¢im pokazateljima. U cilju unaprjedenja analizirana su faktorska opterecenja te
su izbacene tri Cestice (SQ16, SQ17 i SQ19) koje su optereCivale dva faktora i jedna Cestica
(SQ18) s faktorskim opterecenjem 0,401, dakle nizim od preporucenih 0,50 (Hair et al., 2010)
za eksplorativna istrazivanja. Ponovnom faktorskom analizom postignuti su znatno bolji
rezultati, $to prikazuje tablica 29. u nastavku, koji upucuju na zakljucak kako za potrebe razvoja
strukturnog i mjernog modela u dijelu koji slijedi, konstrukt ,,kvaliteta usluge (KU)* valja

specificirati kao jednodimenzionalni konstrukt.
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Tablica 29. Pokazatelji rezultata konfirmatorne faktorske analize razli¢itih struktura konstrukta
,.kvaliteta usluge (KU)*

Struktura modela KU 1 df p CFlI TLI NFI SRMR
Cetverofaktorska struktura 4088,657 101 0,000 0,426 0,354 0,424 0,381
trofaktorska struktura 5635,750 101 0,000 0,515 0,434 0,513 0,401
dvofaktorska struktura 7966,802 134 0,000 0,789 0,751 0,786 0,066
jednofaktorska struktura 9986,672 152 0,000 0,682 0,642 0,678 0,083
jednofaktorska struktura (bez 4 5869,980 90 0,000 0917 0,862 0,916 0,039
Cestice)

Napomena: x2 - hi-kvadrat test o pretpostavljenom obliku distribucije; CFI - komparativni indeks prikladnosti; NFI
- normirani indeks prikladnosti; TLI - Tucker-Lewisov indeks; SRMR - standardizirani korijen
srednjih kvadrata reziduala.

Izvor: izracun autorice

Konac¢no, provedena je i konfirmatorna faktorska analiza konstrukta ,,uspjesnost postizanja
ciljeva (UPC)“, koja je eksplorativnom faktorskom analizom podataka pod modelom glavnih
komponenti uz Varimax rotaciju s Kaiser normalizacijom u istrazivanju stavova i percepcija
dionika o manifestnim oblicima odrzivog marketinga, njegovoj razini primjene te ciljevima
visokog obrazovanja rezultirala jednofaktorskom strukturom. Rezultati provedene
konfirmatorne faktorske analize jednofaktorske strukture konstrukta ,,uspjesnost postizanja
ciljeva (UPC)“ nad podacima prikupljenim ovim istrazivanjem, za koje je prikladnost podataka
za faktorsku analizu potvrdena KMO testom i Bartlettovim testom (X2 = 26401,826, df =
105,000, p = 0,000), predstavljaju zadovoljavajuce pokazatelje (%> = 1068,611, df = 89,000 p =
0,000, CF1 =0,907, NFI = 0,804, TLI = 0,813, SRMR = 0,061) koji upu¢uju na zaklju¢ak kako
za potrebe razvoja strukturnog i mjernog modela u dijelu koji slijedi, konstrukt ,,uspjesnost

postizanja ciljeva (UPC)* valja specificirati kao jednodimenzionalni konstrukt.

Rezultati provedenih konfirmatornih faktorskih analiza potvrduju konvergentnu i
diskriminantnu valjanost jer sve pripadajuce Cestice Svojim visokim faktorskim opterecenjima
opterecuju odgovarajuci faktor te niskim ostale faktore, izuzev prethodno navedenih cCestica
konstrukta ,.kvaliteta usluge (KU)* koje su stoga i iskljucene iz daljnje analize. Sve ostale
Cestice konstrukata U 0vOj su fazi analize zadrzane iz razloga Sto njihove faktorske strukture
posjeduju zadovoljavaju¢e vrijednosti pokazatelja adekvatnosti faktorske strukture i

podudarnosti te ¢e se razmatrati u sljedecoj fazi analize.

Pouzdanost mjernih ljestvica konstrukata provjerena je pokazateljima Cronbach alfa i
korelacija Cestica s pripadaju¢im konstruktima, $to prikazuje tablica 30. Vrijednosti Cronbach

alfa koeficijenata mjernih ljestvica krecu se od 0,928 do 0,958, dok su sve vrijednosti korelacija
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Cestica s pripadajuéim konstruktom vise od preporucene grani¢ne vrijednosti od 0,30
(Nunnally, 1967), ¢ime je potvrdena interna konzistentnost te su stoga sve Cestice zadrzane i

bit ¢e analizirane u kontekstu strukturnog i mjernog modela u sljedecoj fazi.

Tablica 30. Pokazatelji pouzdanosti mjernih ljestvica konstrukata glavnog istrazivanja

Korelacija cestice

Konstrukt/Cestica Cronbach a
s konstruktom

Aktivnosti odrZivog marketinga - AOM 0,939

AOM1 0,449
AOM?2 0,731
AOM3 0,614
AOM4 0,728
AOM5 0,695
AOM6 0,756
AOM7 0,708
AOM8 0,734
AOM9 0,684
AOM10 0,622
AOM11 0,699
AOM12 0,813
AOM13 0,760
AOM14 0,738
AOM15 0,593
Doprinosi implementacije - DI 0,958

DIl 0,700
DI2 0,727
DI3 0,762
Dl4 0,763
DI5 0,813
DI6 0,731
DI7 0,833
DI8 0,767
DI9 0,779
DI10 0,787
Di11 0,827
DI12 0,790
DI13 0,859
Promicanje i obrazovanje za odrzZivi razvoj - POOR 0,928

POOR1 0,752
POOR?2 0,793
POOR3 0,688
POOR4 0,815
POOR5 0,854
POOR6 0,835
Uspjesnost postizanja ciljeva (UPC) 0,953

Cilj1 0,663
Cilj3 0,748
Cilj4 0,689
Cilj5 0,737
Cilj6 0,767
Cilj7 0,715
Cilj9 0,774
Cilj10 0,765
Cilj11 0,800
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Korelacija cestice

Konstrukt/cestica Cronbach a
s konstruktom

Cilj12 0,757
Cilj13 0,816
Cilj18 0,788
Cilj19 0,601
Cilj20 0,724
Kvaliteta usluge (KU) 0,949

SQ1 0,755
SQ2 0,828
SQ3 0,771
SQ4 0,580
SQ5 0,817
SQ6 0,589
SQ7 0,533
SQ8 0,810
SQ9 0,768
SQ10 0,798
SQ11 0,754
SQ12 0,664
SQ13 0,656
SQ14 0,715
SQ15 0,683

Izvor: izraCun autorice

Potvrdivanjem sadrzajne, kriterijske i konstruktne valjanosti mjernih instrumenata osigurana je
osnova za razvoj i testiranje strukturnog modela povezanosti odrzivog marketinga i uspje$nosti
poslovanja, koji je testiran PLS-SEM multivarijathom statistickom analizom, a ¢iji se rezultati

donose u dijelu koji slijedi.

5.3.2.4.5. Multivarijatna statisticka analiza strukturnog modela povezanosti odrzivog

marketinga s uspjesnoscu poslovanja visokog ucilista

Nakon prethodno opisanog procis¢ivanja mjernih instrumenata te utvrdivanja njihovih
primjerenih i valjanih struktura, pristupljeno je razvoju i testiranju strukturnog modela

povezanosti odrzivog marketinga i uspjesSnosti poslovanja.

Kako je prethodno objasnjeno, a dostupna relevantna literatura studentsku populaciju drzi
adekvatnom iskljucivo za procjenu kvalitete usluge visokih ucilista dok se ostali dionici
visokog obrazovanja drze skupinama ispitanika prikladnim za procjenjivanje uspjesnosti
poslovanja, u ovome radu uspjesnost poslovanja sagledava se kroz (1) kvalitetu usluge i (2)
uspjesnost postizanja postavljenih ciljeva. Tako su temeljem prikladnosti ispitanika za procjenu

uspjesnosti poslovanja, s ciljem testiranja postavljenih hipoteza utvrdena dva strukturna
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modela, za svaku od navedene skupine ispitanika zasebno, prikazana shemama 32. i 33. koje

slijede u nastavku.

Prvim predlozenim modelom ,,OM-KU*“ kojeg prikazuje shema 32. ispituje se povezanost
odrzivog marketinga i1 percipirane kvalitete visokoobrazovne usluge kao mjere uspjesnosti
poslovanja visokog ucilista, u kojem je ,,odrzivi marketing visokog ucilista (OM)“definiran kao
formativni konstrukt po uzoru na prethodno provedena istrazivanja (Jarvis et al., 2003; Abou-
Warda, 2014; Lugi¢, 2020b; Mukif et al., 2020; Siné&i¢ Cori¢ et al., 2020), kao 1 konstrukt
,kvalitete usluge (KU)“ (prema Sankar, 2018; Gora et al., 2019; Mulyono et al., 2020; Schijns,
2021) sagledana kao mjera uspjesnosti poslovanja visokog ucilista te je sukladno navedenom,
primjenom PLS-SEM metode provedena analiza procjene strukturnog modela i testirane su

postavljene hipoteze.

Kako se PLS modeli sastoje od (1) mjernog ili vanjskog modela koji obuhvaéa veze izmedu
latentnih konstrukata i pripadaju¢ih manifestnih varijabli i (2) strukturnog ili unutarnjeg modela
koji obuhvaca veze izmedu endogenih i egzogenih latentnih varijabli odnosno konstrukata
(Henseler et al., 2009; Matthews et al., 2018), ,,odrzivi marketing visokog ucilista (OM)“ u
predlozenom modelu predstavlja egzogeni konstrukt bez ijedne u njega usmjerene strukturne
veze te se kao nezavisna varijabla modela uobicajeno prikazuje na lijevoj strani strukturnog
modela, dok ,kvaliteta usluge (KU)“ kao mjera uspjesnosti predstavlja zavisni, endogeni

latentni konstrukt koji se nalazi na desnoj strani strukturnog modela (Starstedt et al., 2017).

Strukturni model ,,OM-KU* kojim se ispituje povezanost ,,0drzivog marketinga visokog
ucilista (OM)*“ 1 ,kvalitete usluge (KU)* kao mjere poslovne uspjeSnosti visokog uciliSta
prikazan shemom 32. definiran je jednim egzogenim konstruktom viSeg reda ,,odrZivi
marketing visokog ucilista (OM)“ koji se sastoji od triju konstrukata nizeg reda (,,aktivnosti
odrzivog marketinga - AOM®, ,promicanje i obrazovanje za odrzivi razvoj - POOR* i
,»doprinosi implementacije - DI*) 1 jednim endogenim latentnim konstruktom ,,kvaliteta usluge
(KU)*“. ,,0drzivi marketing visokog ucilista (OM)“ kao konstrukt viseg reda definiran je
formativnim mjerenjem iz razloga $to ga odreduju konstrukti nizeg reda mjereni reflektivno i
koji nisu zamjenjivi, a koji se naziva reflektivno-formativnim modelom, tipa Il (Jarvis et al.,
2003; Starstedt et al., 2017).
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Shema 32. Mjerni i strukturni model ,,OM-KU*

Izvor: izrada autorice
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Strukturni model povezanosti odrzivog marketinga i uspjesnosti postizanja ciljeva (OM-UPC)
prikazan shemom 33. definiran je jednim egzogenim konstruktom viseg reda ,,odrzivi
marketing visokog ucilista (OM)“ koji se sastoji od triju konstrukata nizeg reda (,,aktivnosti
odrzivog marketinga - AOM®, ,promicanje i obrazovanje za odrzivi razvoj - POOR® i
»doprinosi implementacije - DI*) i jednim endogenim latentnim konstruktom ,,uspjesnost
postizanja ciljeva - UPC*. ,,Odrzivi marketing visokog ucilista (OM)“ kao konstrukt viseg reda
i u ovom strukturnom modelu jednako je definiran, dakle kao reflektivno-formativni model,
tipa Il (Jarvis et al., 2003; Starstedt et al., 2017).

Evaluaciju konstrukata viseg reda primjenom PLS-SEM metode je prema Starstedtu et al.
(2019) moguce provesti (1) pristupom ponovljenih indikatora ili (2) dvostupanjskim ili
sekvencijalnim pristupom, dok Becker et al. (2012) navode i (3) hibridni pristup. Kako Becker
et al. (2012) pristup ponovljenih indikatora objaSnjavaju prikladnim iskljucivo za modele ¢iji
konstrukti nizeg reda imaju jednak broj indikatora, $to kod predlozenih modela nije slucaj, u
ovome radu odabran je dvostupanjski pristup evaluacije mjernog konstrukta viseg reda ,,odrzivi

marketing visokog uc¢ilista (OM)“.

Prema predlozenom pristupu (Becker et al., 2012) koji ne iziskuje jednak broj indikatora
konstrukata nizeg reda, prva faza evaluacije mjernog modela ne obuhvaca konstrukt viseg reda,
vec se rezultati latentnih konstrukata koriste u drugoj fazi, kao manifestne varijable konstrukta
viSeg reda. Postupak evaluacije modela proveden je sukladno preporukama Haira et al. (2020)
i Sarstedta et al. (2019), pa se u dijelovima koji slijede najprije iznose rezultati prve faze
evaluacije konstrukata nizeg reda reflektivnog mjernog modela, nakon ¢ega slijedi evaluacija

strukturnog modela.

,,Odrzivi marketing visokog ucilista (OM)* u predloZzenom strukturnom modelu ,,OM-UPC* za
uzorak ostalih dionika visokog obrazovanja (shema 33.) predstavlja egzogeni konstrukt bez
ijedne u njega usmjerene strukturne veze te se kao nezavisna varijabla modela prikazuje na
lijevoj strani strukturnog modela, dok poslovna uspjesnost u smislu ,,uspjeSnosti postizanja
ciljeva (UPC)*“ predstavlja zavisni, endogeni latentni konstrukt koji se nalazi na desnoj strani

strukturnog modela (Starstedt et al., 2017).
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5.3.2.45.1.  Procjena reflektivnog mjernog modela

Egzogeni konstrukt viseg reda ,,odrzivi marketing visokog ucilista (OM)“ (reflektivno-
formativni, tip 1) odreden trima reflektivnim konstruktima nizeg reda te endogeni konstrukt
modela takoder mjeren reflektivnim varijablama, evaluiran je PLS-SEM metodom
dvostupanjskog pristupa koji ne iziskuje jednak broj indikatora konstrukata nizeg reda, pri cemu
je koriStena automatska postavka SmartPLS aplikacije: shema ponderiranog puta koju Hair et
al. (2013) preporucuju kao odgovarajuci pristup razmatranja veza specificiranih modela koji
ukljucuju konstrukte viseg reda: Primijenjena je ,,A* postavka na¢ina ponderiranja indikatora
formativnog konstrukta sukladno preporuci Beckera et al. (2013) uz maksimalan broj iteracija
300 i kriterij zaustavljanja 107-7. Analiza i evaluacija modela obuhvaca ispitivanje pouzdanosti
indikatora i unutarnje dosljednosti te diskriminantne i konvergentne valjanosti (Hair et al.,
2020; Sarstedt et al., 2019).

Procjena reflektivnog mjernog modela zapo€inje provjerom pouzdanosti indikatora, pri cemu
se u druStvenim znanostima manifestne varijable vanjskog faktorskog opterecenja Cije se
vrijednosti kre¢u od 0,60 do 0,70 drze prihvatljivima prema Hairu et al. (2017), dok se one nizih
vrijednosti, koje se krecu od 0,40 do 0,70 izostavljaju iz analize iskljucivo ukoliko time
doprinose povecanju kompozitne pouzdanosti (CR) ili prosjecno izlucenoj varijanci (AVE) u

modelu (Ramayah et al., 2018).

Temeljem rezultata inicijalne analize zakljuceno je kako svi indikatori modela ,,OM-KU* za
uzorak studenata imaju standardizirana faktorska opterecenja visa od kriti¢ne vrijednosti 0,70,
izuzev indikatora AOM1, AOM15 koji su uklonjeni, kao i DI10, DI12 te POORI1 iz razloga Sto
je analizom Korelacija latentnih varijabli utvrdeno da opterecuju krivi konstrukt. Uklanjanje
navedenih indikatora u sljedecoj je iteraciji rezultiralo povecanjem vrijednosti kompozitne
pouzdanosti (CR) i prosjecno izlu¢ene varijance (AVE) te je sukladno preporuci Ramayah et
al. (2018) donesena odluka kako se iz daljnje analize navedene Cestice iskljucuju, a kako
uklanjanje indikatora AOM3, AOM10, SQ12, SQ6 i SQ7 s nizim standardiziranim
vrijednostima od preporucenih, §to prikazuje tablica 31., ne doprinosi povecanju prosje¢no

izlu¢ene varijance niti kKompozitne pouzdanosti, isti su zadrzani u daljnjoj analizi.

Unutarnja dosljednost procijenjena je pomoc¢u kompozitne pouzdanosti (CR), Cronbach alfa

koeficijenta i Dijkstra-Henselerova Rho koeficijenta (Rho A), pri ¢emu se vrijednosti izmedu
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0,601 0,70 drze zadovoljavaju¢im u eksploratornim istrazivanjima, dok kasnije faze istrazivanja

zahtijevaju vi$u razinu grani¢ne vrijednosti od 0,70 do 0,90 (Hair et al., 2020).

Tablica 31. Analiza mjernog reflektivnog modela ,,OM-KU*

Standardizirano

Konstrukt Varijabla faktorsko Cronbach a Rho_A CR AVE
opterecenje
Aktivnosti odrzivog AOM10 0,673 0,940 0,943 0,947 0,581
marketinga - AOM AOM11 0,729
AOM12 0,832
AOM13 0,808
AOM14 0,768
AOM?2 0,799
AOM3 0,669
AOM4 0,809
AOMb5 0,772
AOM6 0,806
AOM7 0,719
AOMS 0,776
AOM9 0,725
Doprinosi DI1 0,760 0,921 0,923 0,939 0,718
implementacije - DI DI11 0,823
DI13 0,886
DI2 0,782
DI3 0,805
Dl4 0,820
DI5 0,849
DI6 0,800
DI7 0,860
DI8 0,812
DI9 0,835
Promicanje i POOR2 0,856 0,918 0,927 0,939 0,755
obrazovanje za POOR3 0,774
odrzivi razvoj - POOR4 0,886
POOR POOR5 0,920
POORG6 0,901
Kvaliteta usluge SQ1 0,752 0,946 0,950 0,952 0,573
(KU) SQ10 0,807
SQ11 0,791
SQ12 0,653
SQ13 0,695
SQ14 0,782
SQ15 0,757
SQ2 0,830
SQ3 0,803
SQ4 0,689
SQ5 0,815
SQ6 0,641
SQ7 0,640
SQ8 0,814
SQ9 0,797

Napomena: izbaéene ¢estice AOM1, AOM15, DI10, DI12, POOR1
Izvor: izraCun autorice
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Standardizirana faktorska opterec¢enja svih varijabli reflektivnog modela ,,OM-KU* krec¢u se
od 0,476 do 0,920, vrijednosti Cronbach alfa koeficijenata od 0,918 do 0,946 sto upucuje na
visoku razinu pouzdanosti mjerenja latentnih konstrukata, vrijednosti Dijkstra-Henselerova
Rho koeficijenata (Rho_A) od 0,923 do 0,950 upucuju na visok stupanj stabilnosti i
dosljednosti, kompozitne pouzdanosti (CR) od 0,939 do 0,952, ¢ime je potvrdena pouzdanost
indikatora i unutarnja dosljednost. Kako su vrijednosti prosje¢no izlu¢ene varijance (AVE) vece
od 0,50, odnosno u rasponu od 0,573 do 0,755, tako je potvrdena i konvergentna valjanost

reflektivnog modela ,,OM-KU* za uzorak studenata.

Nastavno, jednako je pristupljeno procjenama modela ,,OM-UPC* za uzorak ostalih dionika,
Sto prikazuje tablica 32. Temeljem rezultata inicijalne analize zakljuceno je kako svi indikatori
modela ,,OM-UPC* za uzorak ostalih dionika imaju standardizirana faktorska opterecenja visa
od kriticne vrijednosti 0,70, izuzev indikatora AOMI1, DI11 te DI12 koji su uklonjeni.
Uklanjanje indikatora AOM10, AOM15, AOM2, AOM4 i Cilj18 standardnih faktorskih
opterecenja nizih od 0,70 nije rezultiralo pove¢anjem vrijednosti kompozitne pouzdanosti (CR)
i prosjecno izlu¢ene varijance (AVE) te je sukladno preporuci Ramayah et al. (2018) donesena

odluka da se isti zadrze u daljnjoj analizi.

Tablica 32. Analiza mjernog reflektivnog modela ,,OM-UPC*

Standardizirano

Konstrukt Varijabla faktorsko Cronbach a Rho_A CR AVE
opterecenje
Aktivnosti odrzivog AOM10 0,682 0,939 0,945 0,947 0,547
marketinga - AOM AOM11 0,777
AOM12 0,843
AOM13 0,793
AOM14 0,819
AOM15 0,623
AOM2 0,694
AOM3 0,719
AOM4 0,674
AOM5 0,712
AOM6 0,806
AOM7 0,802
AOMS8 0,838
AOM9 0,744
Doprinosi DIl 0,784 0,948 0,948 0,955 0,658
implementacije - DI DI10 0,802
DI13 0,762
DI2 0,819
DI3 0,844
Di4 0,842
DI5 0,849
DI6 0,777
DI7 0,836
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Standardizirano

Konstrukt Varijabla faktorsko Cronbach o Rho A CR AVE
opterecenje
DI8 0,830
DI9 0,776
Promicanje i POOR1 0,795 0,909 0910 0932 0,735
obrazovanje za odrzivi POOR2 0,853
razvoj - POOR POOR3 0,859
POOR4 0,876
POORS5 0,861
POOR6 0,854
Uspjesnost postizanja _ Cilj1 0,710 0,953 0,957 0,958 0,606
ciljeva (UPC) Cilj10 0,804
Cilj11 0,793
Cilj12 0,829
Cilj13 0,794
Cilj18 0,659
Cilj19 0,768
Cilj20 0,822
Cilj3 0,803
Cilj4 0,739
Cilj5 0,783
Cilj6 0,787
Cilj7 0,736
Cilj9 0,809

Napomena: izba¢ene Cestice AOMI1, DI11, D112

Izvor: izracun autorice

Iz podataka prikazanih prethodnom tablicom 30. moze se zakljuditi kako se standardizirana
faktorska opterecenja svih varijabli reflektivnog modela ,,OM-UPC* kre¢u od 0,623 do 0,876,
vrijednosti Cronbach alfa koeficijenata od 0,909 do 0,953 upucuju na visoku razinu pouzdanosti
mjerenja latentnih konstrukata, vrijednosti Rho_A koeficijenata od 0,910 do 0,957 upucuju na
visok stupanj stabilnosti i dosljednosti, a vrijednosti kompozitne pouzdanosti (CR) od 0,932 do
0,958, ¢ime je potvrdena pouzdanost indikatora i unutarnja dosljednost te konvergentna
valjanost (AVE vrijednosti veée od 0,50, odnosno u rasponu od 0,547 do 0,735) reflektivnog
modela ,,OM-UPC* za uzorak ostalih dionika.

U cilju evaluacije koliko se konstrukt razlikuje od drugih konstrukata strukturnog modela
odnosno njihove diskriminantne valjanosti (Hair et al., 2019), procjeni je pristupljeno temeljem
triju kriterija: (1) unakrsnih standardiziranih faktorskih optere¢enja prema kojem vanjska
faktorska opterecenja indikatora odredenog konstrukta trebaju biti ve¢a od njihovih opterecenja
s ostalim indikatorima (Hair et al., 2013), (2) Fornell-Larcker kriterija koji iziskuje da vrijednost
drugog korijena AVE vrijednosti svake varijable bude veéi od svih korelacija odredene

varijable s drugim varijablama u modela i (3) Heterotrait-monotrait omjera korelacije (HTMT)
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¢ije vrijednosti nize od 0,90 potvrduju diskriminantnu valjanost (Hensler et al., 2015; Hair et
al., 2020).

Rezultate analize unakrsnih standardiziranih faktorskih optere¢enja reflektivnog mjernog
modela ,,OM-KU* odnosno izracunate vrijednosti vanjskih faktorskih optere¢enja indikatora
odredenog konstrukta koja su veca od njihovih opterecenja s ostalim indikatorima prikazuje
tablica 33., iz koje je vidljivo kako je zadovoljen prvi kriterij diskriminantne valjanosti (Hair et
al., 2013).

Tablica 33. Unakrsna standardizirana faktorska optere¢enja modela ,,OM-KU*

Promicanje i
Aktivnosti odrzivog Doprinosi obrazovanje za Kvaliteta usluge
marketinga - AOM implementacije - DI odrZivi razvoj - (KU)
POOR

AOM10 0,673 0,435 0,276 0,250
AOM11 0,729 0,336 0,264 0,265
AOM12 0,832 0,543 0,389 0,224
AOM13 0,808 0,597 0,456 0,272
AOM14 0,768 0,470 0,277 0,127
AOM2 0,799 0,624 0,568 0,276
AOM3 0,669 0,522 0,393 0,204
AOM4 0,809 0,627 0,613 0,345
AOMb5 0,772 0,565 0,496 0,209
AOM6 0,806 0,582 0,620 0,379
AOM7 0,719 0,364 0,239 0,158
AOMS8 0,776 0,437 0,355 0,276
AOM9 0,725 0,412 0,372 0,260
DIl 0,671 0,760 0,563 0,246
DI11 0,492 0,823 0,777 0,426
DI13 0,603 0,886 0,812 0,340
DI2 0,490 0,782 0,593 0,219
DI3 0,512 0,805 0,619 0,254
Di4 0,580 0,820 0,614 0,230
DI5 0,577 0,849 0,708 0,337
DI6 0,508 0,800 0,614 0,146
DI7 0,550 0,860 0,730 0,377
DI8 0,520 0,812 0,623 0,133
DI9 0,547 0,835 0,659 0,216
POOR?2 0,528 0,812 0,856 0,431
POOR3 0,377 0,546 0,774 0,190
POOR4 0,449 0,609 0,886 0,380
POOR5 0,513 0,743 0,920 0,327
POOR6 0,525 0,781 0,901 0,458
SQ1 0,273 0,129 0,264 0,752
SQ10 0,207 0,202 0,336 0,807
SQ11 0,151 0,246 0,421 0,791
SQ12 0,147 0,022 0,142 0,653
SQ13 0,262 0,171 0,265 0,695
SQ14 0,309 0,334 0,359 0,782
SQ15 0,348 0,332 0,339 0,757
SQ2 0,256 0,147 0,290 0,830
SQ3 0,174 0,273 0,408 0,803
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Promicanje i

AKtivnosti odrZivog Doprinosi obrazovanje za Kvaliteta usluge
marketinga - AOM implementacije - DI odrZivi razvoj - (KU)
POOR

SQ4 0,308 0,353 0,278 0,689

SQ5 0,204 0,103 0,215 0,815

SQ6 0,258 0,212 0,167 0,641

SQ7 0,258 0,348 0,379 0,640

SQ8 0,210 0,194 0,277 0,814

SQ9 0,199 0,221 0,374 0,797

Izvor: izraun autorice

Rezultate analize unakrsnih standardiziranih faktorskih optere¢enja reflektivnog mjernog
modela ,,OM-UPC* prikazuje tablica 34. Kako su sva izracunata i tablicom prikazana vanjska
faktorska opterecenja indikatora odredenog konstrukta veca od njihovih optereéenja s ostalim

indikatorima, tako je zadovoljen prvi kriterij diskriminantne valjanosti (Hair et al., 2013).

Tablica 34. Unakrsna standardizirana faktorska optere¢enja modela ,,OM-UPC*

Promicanje i

Aktivnosti odrZivog Doprinosi obrazovanje za UspjeSnost
. . f ve . postizanja ciljeva
marketinga - AOM  implementacije - DI odrzivi razvoj - (UPC)
POOR

AOM10 0,682 0,517 0,440 0,250
AOM11 0,777 0,475 0,429 0,370
AOM12 0,843 0,588 0,546 0,343
AOM13 0,793 0,542 0,561 0,295
AOM14 0,819 0,567 0,529 0,353
AOM15 0,623 0,729 0,622 0,279
AOM2 0,694 0,356 0,291 0,179
AOM3 0,719 0,412 0,318 0,215
AOM4 0,674 0,357 0,232 0,251
AOM5 0,712 0,381 0,319 0,183
AOM6 0,806 0,442 0,339 0,287
AOM7 0,802 0,541 0,502 0,279
AOM8 0,838 0,499 0,396 0,269
AOM9 0,744 0,496 0,494 0,321
DI1 0,506 0,784 0,640 0,154
DI10 0,572 0,802 0,685 0,306
DI13 0,498 0,762 0,674 0,268
DI2 0,540 0,819 0,587 0,215
DI3 0,557 0,844 0,636 0,294
DI4 0,563 0,842 0,668 0,302
DI5 0,553 0,849 0,607 0,194
DI6 0,568 0,777 0,640 0,277
DI7 0,470 0,836 0,704 0,215
DI8 0,527 0,830 0,589 0,219
DI9 0,568 0,776 0,760 0,228
POOR1 0,462 0,714 0,795 0,222
POOR2 0,490 0,752 0,853 0,257
POOR3 0,520 0,590 0,859 0,230
POOR4 0,508 0,641 0,876 0,289
POORS5 0,469 0,657 0,861 0,221
POOR6 0,520 0,745 0,854 0,239
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Promicanje i

Aktivnosti odrZivog Doprinosi obrazovanje za USPJ‘?S“O.SF
- . - ve « . postizanja ciljeva
marketinga - AOM  implementacije - DI odrZivi razvoj - (UPC)
POOR

Cilj1 0,262 0,250 0,254 0,710
Cilj10 0,255 0,157 0,139 0,804
Cilj11 0,330 0,223 0,223 0,793
Cilj12 0,252 0,155 0,145 0,829
Cilj13 0,222 0,142 0,132 0,794
Cilj18 0,257 0,238 0,230 0,659
Cilj19 0,334 0,234 0,197 0,768
Cilj20 0,281 0,328 0,322 0,822
Cilj3 0,273 0,241 0,223 0,803
Cilj4 0,252 0,231 0,209 0,739
Cilj5 0,290 0,206 0,204 0,783
Cilj6 0,336 0,239 0,229 0,787
Cilj7 0,235 0,150 0,154 0,736
Cilj9 0,316 0,255 0,243 0,809

Izvor: izraun autorice

Sljedeci kriterij provjere diskriminantne valjanosti predstavlja Fornell-Larckerov kriterij, koji
iziskuje da vrijednost drugog korijena AVE vrijednosti varijable bude veéi od vrijednosti
korelacija s ostalim varijablama modela, a prikazuju se tablicama 35. i 36. koje slijede u
nastavku za svaki od uzoraka zasebno, iz kojih se moze zakljuciti kako je temeljem Fornell-

Larckerovog kriterija potvrdena diskriminantna valjanost obaju modela.

Tablica 35. Diskriminantna valjanost modela ,,OM-KU* - Fornell-Larcker Kriterij

Aktivnosti odrzivog Doprinosi Kvaliteta usluge Prom!canje ' e s
marketinga - AOM  implementacije - DI (KU) obrazovanje za odrZivi
razvoj - POOR
AOM 0,762
Dl 0,632 0,847
KU 0,328 0,300 0,757
POOR 0,553 0,766 0,417 0,869

Izvor: izraCun autorice

Tablica 36. Diskriminantna valjanost modela ,,OM-UPC* - Fornell-Larcker Kkriterij

. . - L Promicanje i UspjeSnost
Aktivnosti odrZivog Doprinosi . e e ania cili
marketinga - AOM implementacije - DI obrazovanje za odrZivi postizanja ciljeva
razvoj - POOR (UPC)
AOM 0,740
DI 0,662 0,811
POOR 0,580 0,784 0,857
UPC 0,366 0,297 0,279 0,779

Izvor: izraun autorice
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Kona¢no, diskriminantna valjanost provjerena je i tre¢im kriterijem, 0dnosno izracunom

HTMT omjera korelacije (Hensler et al., 2015, citirano u Hair et al., 2019) sukladno

preporukama Haira et al. (2019). Tablicama 37. i 38. koje slijede u nastavku donosi se prikaz

izraGunatih HTMT vrijednosti za svaki od uzoraka zasebno.

Tablica 37. Diskriminantna valjanost modela ,,OM-KU* - HTMT omijeri korelacije

Promicanje i
AKtivnosti odrZivog Doprinosi Kvaliteta usluge obrazovanje za
marketinga - AOM implementacije - DI (KU) odrZivi razvoj -
POOR
AOM
DI 0,670
KU 0,330 0,305
POOR 0,574 0,820 0,420

Izvor: izraCun autorice

Tablica 38. Diskriminantna valjanost modela ,,OM-UPC* - HTMT omjeri korelacije

Promicanje i Uspietnost
Aktivnosti odrzivog Doprinosi obrazovanje za Spjesnost
. . - ve e . postizanja ciljeva
marketinga - AOM implementacije - DI odrZivi razvoj -
POOR (UPC)

AOM
DI 0,688
POOR 0,612 0,843
UPC 0,373 0,302 0,290

Izvor: izraCun autorice

Sve izratunate HTMT vrijednosti obaju strukturnih modela nize su od 0,90, $to prema

tumacenju Henselera et al. (2015, citirano u Hair et al., 2019) potvrduje diskriminantnu

valjanost obaju strukturnih modela, ,,OM-KU* 1 ,,OM-UPC*.

Kona¢no, ispitana je statistiCka znaCajnost veza izmedu konstrukata s ciljem testiranja

postavljenih hipoteza. Vrijednosti t-statistike izraCunate su primjenom metode ponovnog

uzorkovanja, a rezultati statisticki znac¢ajnih koeficijenata puta originalnih i srednjih uzoraka te

pripadajucih vrijednosti standardnih devijacija prikazani su u tablicama 39. i 40. koje slijede.

Tablica 39. Koeficijenti puta modela ,,OM-KU*“

Koeficijent puta

Veza - originalni KOEf('jC'!.ent pUtli Standafdna t-vrijednost p vrijednost
uzorak - srednji uzoral pogreska
AOM — OM 0,565 0,565 0,008 72,162 0,000
DI — OM 0,307 0,307 0,005 61,441 0,000
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Koeficijent puta Koeficijent puta Standardna

Veza - OJ;gLr;&;.(lnl _ srednji uzorak pogreska t-vrijednost p vrijednost
POOR — OM 0,269 0,269 0,006 41,801 0,000

Napomena: AOM - aktivnosti odrzivog marketinga; DI - doprinosi implementacije; OM - odrzivi marketing
visokog u¢ilista; POOR - promicanje i obrazovanje za odrzivi razvoj.
Izvor: izraCun autorice

Tablica 40. Koeficijenti puta modela ,,OM-UPC*

Koeficijent puta Koeficijent puta Standardna

Veza - OJ;%LZ?(Im - srednji uzorak pogreska t-vrijednost p vrijednost
AOM — OM 0,490 0,490 0,019 25,656 0,000
DI - OM 0,434 0,433 0,012 34,848 0,000
POOR — OM 0,200 0,200 0,007 29,195 0,000

Napomena: AOM - aktivnosti odrZzivog marketinga; DI - doprinosi implementacije; OM - odrzivi marketing
visokog ugilista; POOR - promicanje i obrazovanje za odrzivi razvoj.

Izvor: izracun autorice

Sve izracunate i prethodnim dvjema tablicama (37. i 38.) prikazane vrijednosti koeficijenata

puta obaju strukturnih modela statisticki su znaCajne i pozitivne, medu kojima je najvisa

vrijednost utjecaja konstrukta ,,aktivnosti odrzivog marketinga - AOM* i to u oba modela (p =

0,565 za model ,,OM-KU*“ i B = 0,490 za model ,,OM-UPC*), slijedi konstrukt ,,doprinosi

implementacije - DI* (B = 0,307 za model ,,OM-KU*“ i B = 0,434 za model ,,OM-UPC*) te

konstrukt ,,promicanje i obrazovanje za odrzivi razvoj - POOR* ( = 0,269 za model ,,O0M-KU*

i B =0,200 za model ,,OM-UPC*).

5.3.2.4.5.2.  Procjena formativnog mjernog modela

Analiza i evaluacija formativnog konstrukta viseg reda ,,odrzivi marketing visokog ucilista
(OM)*“ predlozenih strukturnih modela ,,OM-KU* i ,,OM-UPC* provodi se u drugoj fazi
sukladno dvostupanjskom pristupu, nakon $to su vrijednosti latentnih konstrukata prvog reda
procijenjene u prvoj fazi evaluacije. Razli¢ito evaluaciji reflektivnih konstrukata, postupak
analize i evaluacije formativnih konstrukata provodi se (1) na razini indikatora i (2) na razini
konstrukata (Henseler et al., 2009). Procjena na razini indikatora sastoji se od procjene
konvergentne valjanosti, kolinearnosti (MacKenzie et al., 2005) te znacajnosti i relevantnosti
tezinskih opterecenja, a nomoloska valjanost na razini konstrukata obuhvacéena je analizom

strukturnog modela.
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S ciljem utvrdivanja kolinearnosti izmedu konstrukata nizeg reda (Hair et al., 2019) izraCunati
su vanjski koeficijenti inflacije varijacije (VIF). Tablicama 41. i 42. koje slijede u nastavku

donose se rezultati koeficijenata inflacije varijacije za svaki od predlozenih modela.

Tablica 41. Vrijednosti vanjskih koeficijenata inflacije varijacije za konstrukte nizeg reda
modela ,,OM-KU*

Konstrukt viseg reda Konstrukti nizeg reda VIF

Odrzivi marketing visokog ucilista Aktivnosti odrzivog marketinga - AOM 1,698

(OM) Doprinosi implementacije - DI 2,851
Promicanje i obrazovanje za odrzivi razvoj - POOR 2,464

Izvor: izraCun autorice

Tablica 42. Vrijednosti vanjskih koeficijenata inflacije varijacije za konstrukte nizeg reda
modela ,,OM-UPC*

Konstrukt viSeg reda Konstrukti niZeg reda VIF

Odrzivi marketing visokog ucilista Aktivnosti odrzivog marketinga - AOM 1,811

(OM) Doprinosi implementacije - DI 3,117
Promicanje i obrazovanje za odrzivi razvoj - POOR 2,638

Izvor: izraun autorice

Temeljem analize VIF koeficijenata utvrdeno je kako se pripadajuce vrijednosti za model ,,OM-
KU kre¢u u rasponu od 1,686 do 2,851 te za model ,,OM-UPC* od 1,811 do 3,117, koje su
nize od grani¢ne vrijednosti 5 prema Hairu et al. (2011), ¢ime je potvrdeno odsustvo

kolinearnosti obaju modela.

Relevantnost i signifikantnost tezinskih vrijednosti konstrukata nizeg reda (,,aktivnosti
odrZivog marketinga - AOM®, ,,doprinosi implementacije - DI* 1 ,,promicanje 1 obrazovanje za
odrzivi razvoj - POOR®) na konstrukt viseg reda (,,odrzivi marketing visokog ucilista (OM)*),
ispitane su primjenom neparametrijske metode ponovnog uzorkovanja, na razini znacajnosti p
< 0,05, na 5000 poduzoraka, kao potpuni postupak ponovnog uzorkovanja prema preporukama
Haira et al. (2013), uz primjenu sheme ponderiranog puta s ciljem razmatranja veza i odnosa
specificiranih modelom koji ukljuéuje konstrukte viseg reda (Vinzi et al., 2010). Provedbom
navedene analize testirana je i postavljena hipoteza H1 Odrzivi marketing visokog ucilista je
multidimenzionalni konstrukt viSeg reda, a rezultati se donose tablicama 43. i 44. koje slijede

za svaki od modela odnosno uzoraka zasebno.
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Tablica 43. Tezinske vrijednosti konstrukata nizeg reda na konstrukt viseg reda modela ,,OM-

KU*
Konstrukt viSeg Konstrukti niZeg reda Tezinska =\ oo dnost P
reda vrijednost vrijednost
Odrzivi marketing Aktivnosti odrzivog marketinga - 0,352 30,801 0,000
visokog ucilista AOM
(OM) Doprinosi implementacije - DI 0,329 30,001 0,000
Promicanje i obrazovanje za odrzivi 0,459 34,478 0,000

razvoj - POOR

Izvor: izrada autorice

Tablica 44. Tezinske vrijednosti konstrukata nizeg reda na konstrukt viseg reda modela ,,OM-

UpPC*
Konstrukt viSeg Konstrukti niZeg reda Tezinska .y | iiednost P
reda vrijednost vrijednost
Odrzivi marketing Aktivnosti odrzivog marketinga - 0,470 10,661 0,000
visokog ucilista AOM
(OM) Doprinosi implementacije - DI 0,338 13,377 0,000
Promicanje i obrazovanje za odrzivi 0,317 10,502 0,000

razvoj - POOR

Izvor: izraCun autorice

Iz podataka prikazanih prethodnim dvjema tablicama (43. i 44.) vidljivo je kako su sve tezinske
vrijednosti svih konstrukata nizeg reda za oba modela statisticki znacajne na razini 1% (p <
0,01), ¢ime je utvrdena diskriminantna valjanost konstrukata i temeljem treCeg kriterija.
Navedeno navodi na zakljucak kako ,,odrzivi marketing visokog uéilista (OM)“ u oba modela
moze biti konceptualno odreden kao multidimenzionalni konstrukt nacinjen od triju dimenzija:
»aktivnosti odrzivog marketinga - AOM*, ,,doprinosa implementacije - DI te ,,promicanja i
obrazovanja za odrzivi razvoj - POOR*. Stoga je hipoteza H1 OdrZivi marketing visokog
udilista je multidimenzionalni konstrukt viseg reda prihvaéena na razini pouzdanosti p <
0,01.

Temeljem izracunatih tezinskih vrijednosti obaju modela moze se izvesti zakljucak kako
»promicanje i obrazovanje za odrzivi razvoj - POOR* predstavlja najznacajniju dimenziju
,odrzivog marketinga visokog ucilista (OM)“ modela ,,OM-KU* za uzorak studenata, ¢ija
tezinska vrijednost iznosi 0,459, dok ,,aktivnosti odrzivog marketinga - AOM* predstavlja
najznacajniju dimenziju ,,odrzivog marketinga visokog ucilista (OM)*“ modela ,,OM-UPC* za
uzorak ostalih dionika, ¢ija tezinska vrijednost iznosi 0,470. ,,Doprinosi implementacije - DI*
predstavlja najmanje znacajnu dimenziju ,,0odrzivog marketinga visokog ucilista (OM)“ modela

»OM-KU* za uzorak studenata (tezinska vrijednost 0,329), dok za model ,,OM-UPC* ona
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iznosi 0,338, ,,promicanje i obrazovanje za odrzivi razvoj - POOR* predstavlja najmanje
znacajnu dimenziju ,,0drzivog marketinga visokog ucilista (OM)“ modela ,,OM-UPC*, s
tezinskom vrijedno$¢u 0,317, dok ista u modelu ,,OM-KU* predstavlja najznacajniju dimenziju

,,odrzivog marketinga visokog u¢ilista (OM)“.

Procjena diskriminantne valjanosti formativnog konstrukta viseg reda provedena je temeljem
korelacije konstrukata, koji prema MacKenzie et al. (2005) trebaju biti nize od 0,70, a rezultati

analize pokazatelja za oba modela prikazani su u tablicama 45 i 46. koje slijede u nastavku.

Tablica 45. Korelacije konstrukata modela ,,OM-KU*

OM KU
Odrzivi marketing visokog u¢ilista (OM) 1,000
Kvaliteta usluge (KU) 0,406 1,000
Izvor: izracun autorice
Tablica 46. Korelacije konstrukata modela ,,OM-UPC*
OM UPC
Odrzivi marketing visokog u¢ilista (OM) 1,000
Uspjesnost postizanja ciljeva (UPC) 0,141 1,000

Izvor: izraCun autorice

Iz prethodnih dviju tablica (43. i 44.) jasno je kako je korelacija ,,odrzivog marketinga visokog
ucilista (OM)“ s konstruktom ,kvaliteta usluge (KU)“ iz modela ,,OM-KU* za uzorak
studenata, kao i Kkorelacija ,,odrzivog marketinga visokog ucilista (OM)“ s konstruktom
,,uspjesnost postizanja ciljeva (UPC)*“ iz modela ,,OM-UPC* za uzorak ostalih dionika niza od

0,70, ¢ime je potvrdena diskriminantna valjanost obaju modela.

5.3.2.4.5.3.  Procjena strukturnih modela

Prema Hairu et al. (2013), nakon udovoljavanja temeljnim preduvjetima u smislu valjanosti i
pouzdanosti svih konstrukata modela, pristupa se procjeni strukturnin modela maksimiziranjem
objasnjenja varijance endogenih latentnih konstrukata, koja obuhvaca evaluaciju odnosa medu
konstruktima i prediktivne moguénosti strukturnih modela. Autori preporucuju visestruke
kriterije evaluacije strukturnog modela, koja zapocinje (1) procjenom kolinearnosti u smislu

provjere unutarnjih koeficijenata inflacije varijacije (VIF) latentnih konstrukata, ¢ija se
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vrijednost treba kretati u rasponu od 0,20 do 5. Nadalje, valja (2) ispitati signifikantnost i
relevantnost veza strukturnog modela izracunom koeficijenata puta koji povezuju konstrukte i
predstavljaju odnose hipoteza primjenom neparametrijske metode ponovnog uzorkovanja, na
razini znacajnosti p < 0,05, na 5000 poduzoraka, kao potpuni postupak ponovnog uzorkovanja,
a koje je potrebno analizirati s obzirom na njihovu veli¢inu, znacajnost i algebarski predznak.
Konac¢no, autori (Hair et al., 2013) sugeriraju procjenu prediktivne znacajnosti (3) izraCunom:
(a) koeficijenta determinacije (R?) koji se tumaéi kao proporcija varijance zavisne (endogene)
varijable objasnjena nezavisnim (prediktorskim) varijablama, Cije se vrijednosti krecu izmedu
0 i1 1, gdje visa vrijednost upucuje na vecu prediktivnu snagu, a vrijednost koeficijenta
determinacije tumaci se u skladu s podru¢jem istrazivanja; (b) koeficijenta veli¢ine utjecaja (%),
¢ije vrijednosti od 0,02, 0,15 1 0,35 oznacavaju mali, srednji 1 veliki utjecaj nezavisne varijable
na zavisnu i (c) koeficijenta validirane redundancije (Q?), koji procjenjuje prediktivnu valjanost
u smislu relevantnosti i znacaja unutarnjeg modela, pri ¢emu vise vrijednosti ukazuju na visu
razinu prediktivne relevantnosti egzogenog konstrukta, dok se (4) procjena kvalitete
strukturnog modela provodi izraGunom standardiziranog korijena prosje¢nih kvadriranih
reziduala (SRMR), ¢ija je preporucena grani¢na vrijednost niza od 0,08 prema Hairu et al.

(2013), odnosno prihvatljiva ukoliko je niza od 0,10 prema Garsonu (2016).

Procjena kolinearnosti kao prvi kriterij evaluacije strukturnih modela provedena je provjerom
unutarnjih faktora inflacije varijacije (VIF) latentnih konstrukata. Tablice 47. i 48. koje slijede
u nastavku prikazuju unutarnje koeficijente, odnosno faktore inflacije varijacije (VIF) latentnih
konstrukata, koji za oba strukturna modela iznose 1,000 te upucuju na zakljuc¢ak kako prema
tumacenju Haira et al. (2013) ne postoji kolinearnost izmedu latentnih konstrukata u niti jednom

od strukturnih modela.

Tablica 47. VIF vrijednosti izmedu latentnih konstrukata strukturnog modela ,,OM-KU*

oM KU

Odrzivi marketing visokog uéilista (OM)

Kvaliteta usluge (KU) 1,000

Izvor: izraCun autorice

Tablica 48. VIF vrijednosti izmedu latentnih konstrukata strukturnog modela ,,OM-UPC*

oM UPC

Odrzivi marketing visokog uéilista (OM)

Uspjesnost postizanja ciljeva (UPC) 1,000

Izvor: izraCun autorice
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Procjena signifikantnosti i relevantnosti veza izmedu latentnih konstrukata kao drugi kriterij
procjene strukturnih modela provedena je izraCunom koeficijenata puta koji povezuju
konstrukte i predstavljaju odnose hipoteza, a kako PLS-SEM ne iziskuje normalnu distribuciju,
umjesto tradicionalnih parametrijskih metoda testiranja signifikantnosti veza, primijenjena je
neparametrijska metoda ponovnog uzorkovanja na razini znacajnosti p < 0,05, na 5000
poduzoraka, kao potpuni postupak ponovnog uzorkovanja prema preporukama Henselera et al.
(2009). Rezultati su testirani i analizirani s obzirom na njihovu veli¢inu, znacajnost i algebarski
predznak. Nakon provedene analize ¢iji su rezultati prikazani tablicom 49. moze se zakljuciti
kako su sve t-vrijednosti vise od 1,96 uz razinu znacajnosti 5 %, stoga su izravne veze u oba
strukturna modela statisticki znacajne i pozitivne te su time potvrdene obje postavljene

hipoteze.

Tablica 49. Testiranje postavljenih hipoteza (izravne veze) strukturnih modela

izvorni 95 %-tni interval

Hipoteza uzorak p t-vrijednost  p - vrijednost pouzdanosti potvrdivanje
H3 OM — KU 0,406 22,335 0,000 0,372 - 0,443 +
H4 OM — UPC 0,141 6,412 0,000 0,103 - 0,189 +

Napomena: OM - odrzivi marketing visokog u¢ilista; KU - kvaliteta usluge; UPC - uspjesnost postizanja ciljeva
Izvor: izracun autorice

Hipoteza H3 Odrzivi marketing visokog u¢iliSta izravno, pozitivno i statisticki znacajno
utjeCe na poslovnu uspjeSnost visokog uciliSta, sagledanu kao kvaliteta usluge visokog
ucilista (68 = 0,406, t-vrijednost = 22,335, p = 0,000) potvrduje se, pri ¢emu je empirijska
veza izmedu promatranih konstrukata statisticki znac¢ajna na razini p < 0,05 i snazna, uz
interval procjene populacije koji se uz 95 %-tnu vjerojatnost nalazi u rasponu od 0,372
do 0,443.

Hipoteza H4 Odrzivi marketing visokog u¢ili§ta izravno, pozitivno i statisti¢ki znac¢ajno
utjeCe na poslovnu uspjeSnost visokog uciliSta, sagledanu kao uspjeSnost postizanja
postavljenih viSestrukih ciljeva (8 = 0,141, t-vrijednost = 6,412, p = 0,000) potvrduje se,
pri ¢emu je empirijska veza izmedu promatranih konstrukata statisticki znacajna na
razini p < 0,05 i snazna, uz interval procjene populacije koji se nalazi u rasponu od 0,103

do 0,189 s 95 %-tnom vjerojatnoséu.

Prediktivna znacajnost kao drugi kriterij evaluacije strukturnih modela procijenjena je

izra¢unom koeficijenta determinacije (R?), koeficijenta utjecaja (f%) i koeficijenta validirane
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redundancije (Q?). Izratunate vrijednosti R? zavisnih konstrukata s pripadajuéim koeficijentima
puta i standardiziranim faktorskim opterecenjima reflektivnih konstrukata i tezinskim
vrijednostima za formativni konstrukt viseg reda, ,,odrzivi marketing visokog ucilista (OM)“ u

oba strukturna modela prikazane su i shemama koje slijede u nastavku (34. i 35.).

0,352
0,459 A
POOR
oM

Shema 34. Strukturni model ,,OM-KU*“

Napomena: AOM - aktivnosti odrzivog marketinga; DI - doprinosi implementacije; POOR - promicanje i
obrazovanje za odrzivi razvoj; OM - odrzivi marketing visokog ucilista; KU - kvaliteta usluge

Izvor: izrada autorice

Iz prethodne sheme 34. koja prikazuje strukturni model ,,OM-KU* razvidno je kako je

vrijednost koeficijenta determinacije R? za zavisnu varijablu ,,kvaliteta usluge (KU)*“ (R? =

0,165) slaba ali u granicama prihvatljivosti za drustvene znanosti prema tumacenju Ritchey

(2008, citirano u Figueroa-Garcia et al., 2018), §to znaci da je modelom ,,OM-KU* objasnjeno

16,5 % varijance zavisne varijable ,,kvaliteta usluge (KU)*.

Iz sheme 35. koja slijedi i prikazuje strukturni model ,,OM-UPC* razvidno je kako vrijednost
koeficijenta determinacije R? za zavisnu varijablu ,,uspjesnost postizanja ciljeva (UPC)* (R? =

0,020) slaba ali u granicama prihvatljivosti prema tumacenju China (1998) i Ringle et al.
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(2015), Sto znaci da je modelom ,,OM-UPC* objasnjeno 2,0 % varijance zavisne varijable

,uspjesnost postizanja ciljeva (UPC)“.

AOM
~~0,470
DI —0,338 0,141
0,317
POOR

oM

Shema 35. Strukturni model ,,OM-UPC*

Napomena: AOM - aktivnosti odrZzivog marketinga; DI - doprinosi implementacije; POOR - promicanje i
obrazovanje za odrzivi razvoj; OM - odrZivi marketing visokog ucilista; UPC - uspje$nost postizanja
ciljeva

Izvor: izrada autorice

Nadalje, koeficijentima veli¢ine utjecaja (f?) procijenjen je relativan utjecaj egzogene na

endogene varijable, pri ¢emu se vrijednosti 0,02, 0,15 te 0,35 drze slabim, umjerenim, odnosno

znaCajnim utjecajem nezavisne na zavisnu varijablu (Hair et al., 2013). Koeficijent veli¢ine
utjecaja (f?) strukturnog modela ,,OM-KU* za uzorak studenata iznosi 0,198 $to se moze drzati
umjerenim utjecajem egzogenog latentnog konstrukta ,,odrzivi marketing visokog uciliSta

(OM)* na endogenu varijablu ,kvaliteta usluge (KU)“. Koeficijent veli¢ine utjecaja (f%)

strukturnog modela ,,OM-UPC* za uzorak ostalih dionika iznosi 0,02, $to se moZze drZati slabim

utjecajem egzogenog latentnog konstrukta ,,odrzivi marketing visokog ucilista (OM)“ na

endogenu varijablu ,,uspjeSnost postizanja ciljeva (UPC)*.
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Prediktivna valjanost strukturnih modela procijenjena je primjenom metode ponovnog
koriStenja uzorka i izradunom Stone-Geisserovog Q? koeficijenta te je prema preporukama
Haira et al. (2019) primijenjena vrijednost udaljenosti od 7 izostavljanja. Rezultati analize
donose se sljede¢im dvjema tablicama (50. i 51.) koje prikazuju vrijednosti Stone-Geisser Q2
koeficijenata svih endogenih konstrukata obaju strukturnih modela koje su vise od nule, ¢ime

je potvrdena njihova prediktivna relevantnost.

Tablica 50. Vrijednosti Stone-Geisserovog koeficijenta prediktivne valjanosti modela ,,OM-

KU(.G
Konstrukt SSO SSE Q2 (= 1-SSE/SSO)
Kvaliteta usluge (KU) 24945,000 23006,241 0,078
Odrzivi marketing visokog u¢ilista (OM) 39912,000 20149,149 0,495

Napomena: Q? - Stone-Geisserov koeficijent prediktivne valjanosti; SSE - zbroj kvadrata predikcije pogreske;
SSO - zbroj kvadrata opaZanja
Izvor: izracun autorice

Tablica 51. Vrijednosti Stone-Geisserovog koeficijenta prediktivne valjanosti modela ,,OM-

UPC*
Konstrukt SSO SSE Q? (= 1-SSE/SSO)
UspjesSnost postizanja ciljeva (UPC) 30645,000 28302,314 0,076
Odrzivi marketing visokog u¢ilista (OM) 63333,000 32976,181 0,479

Napomena: Q? - Stone-Geisserov koeficijent prediktivne valjanosti; SSE - zbroj kvadrata predikcije pogreske;
SSO - zbroj kvadrata opazanja

Izvor: izracun autorice

Procjena kvalitete strukturnih modela provedena je izraGunom standardiziranih Korijena
prosje¢nih kvadriranih reziduala (SRMR), ¢ija je preporucena grani¢na vrijednost niza od 0,08
(Hu & Bentler, 1998, citirano u Garson, 2016; Hair et al., 2013), odnosno prihvatljiva do 0,10
(Garson, 2016). Stoga SRMR vrijednosti od 0,085 za strukturni model ,,OM-KU* i 0,062 za
strukturni model ,,OM-UPC* potvrduju prihvatljivost kvalitete obaju predlozenih strukturnih

modela.

Intencija prve postavljene hipoteze jest utvrditi je li konstrukt ,,odrzivi marketing visokog
ucilista (OM)“ multidimenzionalni konstrukt viseg reda, $to je i potvrdeno. Dodatno, provedena
je usporedba konstrukta ,,odrzivi marketing visokog ucilista (OM)“ u strukturnim modelima
»OM-KU“ i ,,OM-UPC* kako bi se provjerilo sastoji li se od dimenzija ,promicanje i
obrazovanje za odrzivi razvoj - POOR*, ,,aktivnosti odrzivog marketinga - AOM* i ,,doprinosi

implementacije - DI“. Tablicom 52. donose se rezultati usporedbe konstrukta ,,odrzivi
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marketing visokog ucilista (OM)* obaju strukturnih modela, iz koje je moguce izvesti zakljucak
kako je za oba predlozena strukturna modela potvrdena multidimenzionalna struktura
konstrukta viSeg reda ,,odrzivi marketing visokog ucilista (OM)“ koji se sastoji od triju
konstrukata nizeg reda znacajnih na razini p < 0,01: ,, promicanja i obrazovanja za odrzivi

razvoj - POOR*, ,,aktivnosti odrzivog marketinga - AOM* i ,,doprinosa implementacije - DI*.

Tablica 52. Usporedba konstrukta ,,odrzivi marketing visokog ucilista (OM)“ u modelima
,OM-KU*“ i ,,OM-UPC*

Konstrukt viSeg Konstrukt V.MOdel OM-KU VMOdeI OM-UPC
oy Tezinska . Tezinska ..
reda niZeg reda o t-vrijednost " t-vrijednost
vrijednost vrijednost
Odrzivi marketing AOM 0,352 31,214* 0,470 10,472*
H1 visokog udilista DI 0,329 30,115* 0,338 13,500*
(OM) POOR 0,459 33,932* 0,317 10,222*

Napomena: Rezultati su znacajni na razini p < 0,01; AOM - aktivnosti odrzivog marketinga; DI - doprinosi
implementacije; POOR - promicanje i obrazovanje za odrZivi razvoj

Izvor: izracun autorice

Na temelju izracunatih tezinskih vrijednosti za oba strukturna modela moze se zakljuciti kako
u ,,OM-KU*“ modelu konstrukt ,,doprinosi implementacije - DI (tezinska vrijednost 0,329)
najmanje doprinosi ,,odrzivom marketingu visokog ucilista (OM)“, veli¢inom doprinosa slijedi
konstrukt ,,aktivnosti odrzivog marketinga - AOM* (tezinska vrijednost 0,352), dok konstrukt
»promicanje i obrazovanje za odrzivi razvoj - POOR* najvise doprinosi ,,odrzivom marketingu

visokog ucilista (OM)* (tezinska vrijednost 0,459) u modelu ,,OM-KU* za uzorak studenata.

Potpuno suprotno, konstrukt ,,promicanje i obrazovanje za odrzivi razvoj - POOR* najmanje
doprinosi ,,odrzivom marketingu visokog ucilista (OM)“ (tezinska vrijednost 0,317) u modelu
,,OM-UPC* za uzorak ostalih dionika, dok konstrukt ,,doprinosi implementacije - DI (tezinska
vrijednost 0,338) ostvaruju znacajniji doprinos, a ,,aktivnosti odrzivog marketinga - AOM*
(tezinska vrijednost 0,470) ostvaruju najvisi doprinos ,,odrzivom marketingu visokog ucilista

(OM)“ u modelu ,,OM-UPC*.

Nakon §to je druga hipoteza (H2) testirana i potvrdena bivarijatnom statistickom analizom, a
hipoteze H1 Odrzivi marketing visokog ucilista je multidimenzionalni konstrukt viseg reda, H3
Odrzivi marketing visokog ucili$ta izravno, pozitivno i statisticki znacajno utjece na poslovnu
uspjesnost visokog ucilista, sagledanu kao kvaliteta usluge visokog uciliSta i H4 Odrzivi
marketing visokog uciliSta izravno, pozitivno i statisticki znacajno utje¢e na poslovnu

uspjesnost visokog uciliSta, sagledanu kao uspjeSnost postizanja postavljenih viSestrukih
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ciljeva, testirane i potvrdene multivarijatnom statistiCkom analizom obaju predloZenih
strukturnin modela, u dijelu koji slijedi daje se osvrt na rezultate provedenog istrazivanja i

iznose se zakljuCna razmatranja.
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6. ZAKLJUCAK

Odrzivi marketing, koji se u suvremenoj znanstvenoj literaturi drzi obvezom, a ne opcijom, u
visokom obrazovanju predstavlja poprilicno novu i nedovoljno zastupljenu paradigmu. Odrzivi
marketing je dio 1 u funkciji je odrzivog ekonomskog razvoja, koji u svojoj osnovi predstavlja
upravljacki alat koji je 1 sam po sebi odrziv. Potreba za izmjenom marketinske strategije u
odrziviju javlja se kao prirodni slijed razvoja uvjeta i okolnosti u drustvu kao cjelini, §to
podrazumijeva definiranje optimalnih na¢ina postizanja postavljenih trojakih ciljeva, imajuéi u
vidu da marketing kao poslovna i upravljacka funkcija, ali 1 nacin promisljanja, treba pridonijeti
poboljsanju upravljackih procesa poslovnih subjekata uskladivanjem proizvoda i1 usluga s

potrebama ciljnih trzista, buducih generacija i drustva u cjelini.

S obzirom na ¢injenicu kako brojni autori isti¢u nedovoljnu i neadekvatnu primjenu odrzivog
marketinga, potrebu empirijske potvrde koncepta odrzivog marketinga (Kumar et al., 2003),
razvoja mjernog instrumenta (Menon & Menon, 1997; Kumar et al., 2013) uz sagledavanje
odrzivog marketinga iz perspektive visestrukih dionika (Stead & Stead, 2000; Wheeler et al.,
2003; Maignan & Ferrel; 2004; Maignan et al., 2005; Hult, 2011; Kirchoff et al., 2011,
Leonidou & Leonidou, 2011, Luci¢, 2020a) te ispitivanja njegove povezanosti s uspjesnoscu
poslovanja, s naglaskom na javni sektor u koji spadaju visoka ucilista (Abou-Warda, 2014),
identificiran je problem istrazivanja, definirana su pitanja i ciljevi te je pristupljeno teorijskom
1 empirijskom istrazivanju 1 oblikovanju konceptualnog modela povezanosti odrzZivog
marketinga visokog uciliSta, usmjerenog na ispunjenje trojakih ciljeva uklju€ivanjem
perspektive viSestrukih dionika visokoobrazovnog procesa, i uspjeSnosti poslovanja, uz
pretpostavku da se prepoznavanjem i1 zadovoljavanjem potreba Sto Sireg kruga dionika
kreiranjem i isporukom superiornije vrijednosti ujedno ostvaruju koristi i za korisnike usluga i
za sama visoka ucilista, u smislu postizanja ciljeva te ostvarivanja svrhe, misije i vizije, ¢cime

se u konacnici doprinosi 1 dobrobiti druStva u cjelini.

6.1.  Osvrt na klju¢ne spoznaje provedenog istraZivanja

Kljuéne spoznaje ovoga rada ogledaju se u smislu odgovora na postavljena istrazivacka pitanja
dobivenih temeljem rezultata provedenog istrazivanja. Provedenim izvidajnim istrazivanjem uz
detaljni prikaz i analizu dosadasnjih teorijskih spoznaja izlucen je odgovor na istraZivacka

pitanja Sto je odrzivi marketing? i Koja su obiljeZja i prednosti implementacije odrZivog
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marketinga? Razvidno je kako je u kontekstu visokog obrazovanja odrzivi marketing nova
vizija, Siri holisticki upravljacki koncept usredotocen na ucinkovito koriStenje resursa pri
anticipiranju i stvaranju dugoro¢nih visih vrijednosti za korisnike i ostale interesne skupine, uz
istovremeno aktivno promicanje odrzivosti 1 postizanje ekonomskih, drustvenih i ekoloskih
ciljeva, vodeci se pri tom nacelima eti¢nosti i transparentnosti, drustvene osvijeStenosti i
odgovornosti te uvazavajuci potrebe sadasnjih i buducih narastaja, pri ¢emu se istovremeno, uz

uspjesnost poslovanja, ostvaruje doprinos drustvu u cjelini.

S ciljem potpunijeg i sveobuhvatnijeg razumijevanja predmetnoga pojma te stjecanja Sireg
uvida u percepcije dionika provedeno je izvidajno istrazivanje te je u svrhu operacionalizacije
teorijskog koncepta razvijen mjerni instrument multidimenzionalnog konstrukta odrzivi
marketing visokog ucilista, definiran trima dimenzijama koje obuhvacdaju: promicanje i
obrazovanje za odrzivi razvoj, aktivnosti odrzivog marketinga te doprinose implementacije,

koje predstavljaju klju¢ne odrzive marketinSke cimbenike utjecaja uspjesnih visokih ucilista.

Obiljezja odrzivog marketinga u kontekstu visokog obrazovanja ogledaju se u razliitim
aktivnostima odrzivog marketinga koje obuhvacaju postizanje vlastitih ciljeva uz istovremenu
uskladenost poslovnih procesa s pravnom regulativnom i zakonima, brigu o dugoro¢nom
interesu drustva i1 okoliSa uz istovremeno nastojanje postizanja vlastitih poslovnih ciljeva,
dijalog s klju¢nim dionicima (poslodavcima, studentima, potencijalnim studentima, roditeljima
studenata, zaposlenicima, institucijama visokog obrazovanja, znanstvenim ustanovama,
nadleZnim ministarstvom, lokalnom i regionalnom upravom te druStvom u cjelini) 1 njihovo
ukljucivanje u dijelove poslovnih politika u cilju povecanja vjernosti i zadovoljstva korisnika
dodanom vrijednoS$¢u postoje¢eg proizvoda ili uvodenjem novog proizvoda. Nastavno,
neizostavni su i partnerski odnosi s tijelima regionalne i lokalne uprave, sa lokalnom
zajednicom, gospodarskim subjektima i sa konkurentima, a postizanje poslovnih ciljeva nuzno
je odredeno istovremenom brigom o zaposlenicima, uz redovito razmatranje utjecaja poslovnih
odluka na razliCite pripadnike interesnih skupina (poslodavce, studente, potencijalne studente,
roditelje studenata, zaposlenike, institucije visokog obrazovanja, znanstvene ustanove,
nadlezno ministarstvo, lokalnu 1 regionalnu upravu), prirodne i materijalne resurse te drustvo u
cjelini. Aktivnosti odrzivog marketinga podrazumijevaju visoku razinu zastupljenosti primjene
suvremene informacijsko-komunikacijske tehnologije u poslovanju i u nastavi, dostupnost
formalnog, informalnog i neformalnog obrazovanja svim interesnim skupinama, anticipiranje i

uvazavanje potreba Sire zajednice i buducih narastaja, neizostavnu javnost djelovanja uz
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dostupnost podataka o aktivnostima kojima se daje doprinos drustvu u cjelini i nastojanjima
smanjenja negativnog utjecaja na okoli§, prihvacanje i primjenu nacela odrzivog razvoja na
svim razinama poslovanja kao sastavnih dijelova poslovne kulture, uz istovremeno promicanje
novih ideja koje doprinose prihvacanju i primjeni odrzivosti kao Zivotne i poslovne filozofije.
U kontekstu visokog obrazovanja, odrzivi marketing neizostavno ukljucuje sve oblike
promicanja odrzivosti i obrazovanja za odrzivi razvoj, Koji se ogledaju kroz kvalitetu
cjelokupnog sustava obrazovanja, izobrazbu djelatnika u sustavu visokog obrazovanja
kontinuiranim profesionalnim usavrSavanjem, dostupnost studijskih programa o odrzivom
razvoju, dostupnost izbornih kolegija o odrzivom razvoju, izvjeStavanje o vlastitim
nastojanjima i postignu¢ima koja su u skladu s nacelima odrzivog razvoja te kroz promicanje

nacela odrzivog razvoja vlastitim primjerom poslovanja.

Prednosti implementacije odrzivog marketinga u kontekstu visokog obrazovanja ocituju se u
intenziviranju stvaranja pozitivnih promjena kojima zelimo svjedoditi kao drustvo u cjelini,
racionalnom koristenju resursa, kreiranju dodatne vrijednosti za korisnike uzimaju¢i u obzir
dugoro¢ne interese drustva i okolisa, modificiranju postojecih i/ili kreiranju novih studijskih
programa, unaprjedivanju zadovoljstva korisnika i ostalih dionika, pruzanju potpore i poticanju
uspjesSnosti studiranja, povecanju prisutnosti visokog uciliSta u medijima, poticanju i
intenziviranju unutarnje i vanjske mobilnosti studenata i zaposlenika, eti¢nosti i moralnosti te
dostupnosti i transparentnosti podataka o poslovanju, nabavi i donacijama. Doprinosi
implementacije takoder se manifestiraju kroz obrazovanje za odrzivi razvoj, promicanje novih
ideja o odrzivosti kao zivotnoj filozofiji koja vodi ka odrZzivom razvoju drustva u cjelinti,
unaprjedenje konkurentske prednosti te istovremeno ostvarivanje ekoloskih, drustvenih i

ekonomskih ciljeva.

Kvalitativnom analizom asocijacija ispitanika prikupljenih izvidajnim istrazivanjem stavova i
percepcija 0 manifestnim oblicima odrzivog marketinga, njegovoj razini implementacije te
ciljevima visokog obrazovanja utvrdeno je kako su najucestalije asocijacije na pojam ,,odrzivog
marketinga“: znanje i obrazovanje, drustvo, uskladenost, promocija, napredak, odrzivost, trziste
rada, kvaliteta i inovativnost. Najucestalije asocijacije na pojam ,,0drzivo visoko obrazovanje*
su: drustvo, znanje, napredak, potrebe, inovativnost, trziSte rada, odrzivi razvoj, buduénost,
zaposljivost, okoli$, konkurentnost te kvaliteta, dok su najucestalije asocijacije na pojam
,odrzivi razvoj: napredak, druStvo, zastita okoliSa i1 ekologija, ravnoteza, gospodarstvo,

odgovornost i buduénost. Nadalje, pojmovi napredak, drustvo, znanje (odn. znanje i
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obrazovanje) i buduénost pojavljuju kao asocijacije na sva tri relevantna pojma ,,odrzivi
razvoj“, ,,odrzivo visoko obrazovanje* i ,,odrzivi marketing®. Ravnoteza (tj. uskladenost),
gospodarstvo, dugoro¢nost, odgovornost i resursi javljaju kao asocijacije na oba pojma ,,odrzivi
marketing“ i ,,odrzivi razvoj“, dok se pojmovi odrzivost (odn. odrZivi razvoj), trziSte rada,
zaposljivost i kvaliteta javljaju se kao asocijacije na oba pojma ,,0drzivo visoko obrazovanje* i
,,odrzivi marketing®, $to upucuje na zaklju¢ak kako odrzivi marketing visokog ucilista valja
sagledati kao sinergijsko djelovanje odrzivog razvoja, odrzivog marketinga i odrzivog visokog

obrazovanja.

Kvantitativnom analizom podataka prikupljenih izvidajnim istrazivanjem stavova i percepcija
o manifestnim oblicima odrzivog marketinga, njegovoj razini implementacije te ciljevima
visokog obrazovanja utvrdeno je kako ispitanici op¢u razinu znanja o odrzivom razvoju u RH
procjenjuju nedovoljnom, odnosno ocjenjuju je prosje¢nom ocjenom 1,57 (na ljestvici od 1 do
5), $to objasnjavaju generalnom prisutnoséu poslovne filozofije s isklju¢ivim fokusom na profit,
neprimjereno$¢u sustava vrijednosti druStva u cjelini i nedostatkom poticanja drustveno
odgovornog poslovanja, a za §to najodgovornijima drZze Vladu Republike Hrvatske, resorna
ministarstva, Fond zaStite okoliSa i1 energetske ucinkovitosti, jedinice lokalne i regionalne

samouprave te Nacionalno vijece za odrzivi razvoj RH.

Aktivnosti obrazovnog sustava u promicanju i obrazovanju za odrzivi razvoj (prosjecna ocjena
2,03) ocijenjene su neznatno bolje nego opc¢a razina znanja o odrZzivom razvoju u RH, §to
upucuje na nuznost potrebe njihovog adekvatnog i sustavnog unaprjedivanja. Ispitanici isti¢u
kako je navedeno moguce unaprijediti upravo obrazovanjem za odrzivi razvoj, kreiranjem
dodatne vrijednosti za korisnike uzimaju¢i u obzir dugoro¢ne interese druStva i okoliSa,
promicanjem novih ideja o odrZivosti kao Zivotnoj filozofiji koja vodi ka odrZivom razvoju
drustva u cjelini te pove¢anjem eti¢nosti i moralnosti, dostupnosti i transparentnosti podataka
0 poslovanju, nabavi i donacijama, pri ¢emu se odgovornost i iskorak dominantno o¢ekuju od
uprava visokih ucilista 1 najuzih suradnika ¢elnika, dok se navedeno u manjoj mjeri ocekuje 1
od djelatnika visokih uciliSta 1 zakonodavaca. Prepreke koje onemogucavaju viSu razinu
implementacije i pozitivnih uc¢inaka odrzivog marketinga na sve segmente poslovanja visokih
uciliSta ispitanici objasnjavaju nedovoljnom zainteresirano$¢u i nedovoljnom aktivnoSéu
celnika visokih uciliSta, nemotivirajuéim sustavom poticajnih mjera za promjenu postojecih
obrazaca djelovanja, neprimjerenos¢u sustava vrijednosti drustva u cjelini te organizacijskom

kulturom visokih uciliSta. Iako je uceS¢e slaganja ispitanika s tvrdnjom kako bi za visoko
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uciliste bilo korisno da ima ustrojenu organizacijsku jedinicu koja bi se bavila iskljucivo
aktivnostima odrzivog marketinga rezultiralo viSom prosje¢nom ocjenom (4,43) od slaganja s
promisljanjem kako ispitanik kao pojedinac moze doprinijeti odrzivom marketingu visokog
ucilista (3,75), napredak po pitanju odrzivog marketinga visokih uciliSta u nadolaze¢em
razdoblju od pet do deset godina nije optimisti¢an jer je procijenjen prosje¢nom vrijednos$éu od

2,16 (na ljestvici od 1 do 5).

Zakljucno raspravi spoznaja izvidajnog istrazivanja valja istaknuti i stavove i percepcije
ispitanika o viSestrukim ciljevima visokih ucili§ta, medu koje kao neizostavni prema njihovoj
znacajnosti definiranoj prema prosjecnim ocjenama ispitanika spadaju kontinuirani
profesionalni razvoj i usavr$avanje zaposlenika te primjena informacijske i komunikacijske
tehnologije u uc¢enju i obrazovanju (srednja vrijednost 6,32), slijedi motiviraju¢e okruzenje za
ucenje 1 poucavanje (srednja vrijednost 6,25) te omogucavanje pristupa obrazovanju svim

drustvenim dionicima (srednja vrijednost 6,24).

Bivarijatnom statistiCkom analizom podataka prikupljenih istrazivanjem povezanosti odrzivog
marketinga s performancama visokog ucilista primjenom Mann-Whitney U testa za nezavisne
uzorke, na razini pouzdanosti od p < 0,05 potvrdena je hipoteza H2 ,,Postoje statisticki znacajne
razlike u prosje¢nim ocjenama mjernog konstrukta odrzivi marketing visokog ucilista izmedu
studenata i ostalih dionika visokog obrazovanja“. Testiranjem postavljene hipoteze utvrdeno je
postojanje statisticki znacajnih razlika izmedu dvaju promatranih nezavisnih uzoraka u
prosje¢nim ocjenama Cestica i dimenzija mjernog konstrukta odrzivi marketing, ¢ime je
dobiven pozitivan odgovor na postavljeno istrazivacko pitanje ,,Postoji li razlika u percepcijama

odrzivog marketinga iz perspektive razlicitih skupina dionika visokog obrazovanja?“.

Uz saznanja kako svaka skupina dionika visokog obrazovanja ima razli¢ite potrebe i ocekivanja
te stoga 1 razliite percepcije uloge i postignuca visokih uciliSta, valja istaknuti 1 klju¢nu
spoznaju provedenog empirijskog istrazivanja, koju predstavlja pozitivna povezanost odrzivog
marketinga visokog uciliSta s uspjeSnoS¢u poslovanja, sagledanu kroz kvalitetu usluge i

uspjesnost postizanja visestrukih postavljenih ciljeva.

Kvantitativnom analizom podataka prikupljenih istrazivanjem povezanosti odrzivog
marketinga s performancama u visokom obrazovanju dodatno je potvrden odgovor na pitanje
,,Kako se odrzivi marketing moze mjeriti?*“, na koje je izvidajno istrazivanje sugeriralo pristup

odrzivom marketingu visokog ucilista kao multidimenzionalnom konstruktu definiranom trima
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dimenzijama koje obuhvacaju: promicanje i obrazovanje za odrzivi razvoj, aktivnosti odrzivog
marketinga te doprinose implementacije, ¢ime je potvrdena prva hipoteza koja glasi ,,0drzivi

marketing je multidimenzionalni konstrukt viSeg reda“.

Primjenom PLS-SEM metode koja ne iziskuje normalnost distribucije podataka (Hair et al.,
2010), prikladne za testiranje novih teorija istrazivanja (Henseler et al., 2009), kao i za
eksplanatorna istrazivanja te za ispitivanja s ciljem razvijanja postojeceg ili boljeg
razumijevanja utvrdenog teorijskog okvira pomocu strukturnih modela koji ukljucuju jedan ili
viSe formativnih konstrukata i njihove medusobne odnose (Hair et al., 2019), pristupljeno je
razvoju i testiranju strukturnog modela povezanosti odrzivog marketinga i uspjesnosti
poslovanja kako bi se istrazili odgovori na pitanje ,,Kakva je povezanost odrzivog marketinga
i uspjesnosti poslovanja u kontekstu visokog obrazovanja?“. Kako znanstvena literatura
studentsku populaciju drzi adekvatnom iskljucivo za procjenu kvalitete usluge visokih ugéilista,
dok se ostali dionici visokog obrazovanja drze skupinama ispitanika prikladnim za
procjenjivanje uspjesnosti poslovanja, tako su temeljem prikladnosti ispitanika za procjenu
uspjeSnosti poslovanja, s ciljem testiranja postavljenih hipoteza utvrdena dva strukturna

modela, za svaku od navedene skupine ispitanika zasebno.

Nakon provedene analize zakljuceno je kako su sve izravne veze u oba strukturna modela
statisticki znacajne 1 pozitivne te su time potvrdene i sljedece postavljene hipoteze: H3 ,,0drzivi
marketing visokog uciliSta izravno, pozitivno 1 statisticki znacajno utjeCe na poslovnu
uspjesnost visokog ucilista, sagledanu kao kvaliteta usluge visokog ucilista® (3 = 0,406, t-
vrijednost = 22,335, p = 0,000), pri ¢emu je empirijska veza izmedu dva promatrana konstrukta
statisticki znaCajna na razini p < 0,05 1 snazna, uz interval procjene populacije koji se uz 95 %-
tnu vjerojatnost nalazi u rasponu od 0,372 do 0,443, kao i H4*“ Odrzivi marketing visokog
ucilisSta izravno, pozitivno i statisticki znacajno utjece na poslovnu uspjeSnost visokog ucilista,
sagledanu kao uspje$nost postizanja postavljenih viSestrukih ciljeva“ (3 = 0,141, t-vrijednost =
6,412, p = 0,000), pri ¢emu je empirijska veza izmedu dva promatrana konstrukta statisticki
znacajna na razini p < 0,05 1 snazna, uz interval procjene populacije nalazi se u rasponu od

0,103 do 0,189 s 95 %-tnom vjerojatnoscu.

Razvojem modela odrzivog marketinga visokog ucilista sugeriran je postupak identificiranja i
evaluacije klju¢nih skupina aktivnosti odnosno dimenzija odrzivog marketinga visokog ucilista
1 njihovih ucinaka na uspjesSnost poslovanja, koji moze posluziti kao poticaj ili ishodiste

¢elnicima visokih ucili§ta za vrednovanje i unaprjedivanje postojecih ili za identificiranje
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pojedinih skupina klju¢nih aktivnosti te njima odgovaraju¢ih naina provedbe odrZivog

marketinga.

ZnaCaj ovoga rada ogleda se u sustavnom pregledu teorijskih spoznaja, definiranju
istrazivackog modela, oblikovanju mjernih instrumenata te analizi rezultata provedenog
empirijskog istrazivanja. Suvremene teorijske spoznaje upucuju na zakljuc¢ak kako se odrzivi
marketing, kao $iri upravljacki koncept koji iziskuje promjenu stavova, shvacanja i ponasanja
svih dionika i koji je fokusiran na ostvarivanje trojakih ciljeva, temelji na dugoro¢no odrzivom
odnosu s prirodnim okruzenjem 1 na aktivnhom dijalogu sa svim druStvenim dionicima te na
brizi o nadolaze¢im naraStajima, pa kao takav predstavlja sinergiju primjene suvremenih
marketinSkih alata i odrzivog razvoja koja iziskuje, kao komplementarnu, empirijsku

konceptualnu provjeru.

6.2.  Ogranicenja istraZivanja, usporedba s dosadasnjim istraZivanjima te preporuke

za buduéa istraZivanja

Provedeno istraZivanje, kao uostalom sva istrazivanja, ima odredene nedostatke i ogranicenja
koja ne umanjuju znacaj rezultata i zakljucaka ukoliko se primjereno tumace 1 koja ujedno

predstavljaju mogucénosti za unaprjedenja u buduéim istrazivanjima.

Empirijsko istraZzivanje ima nedostatke 1 ograni¢enja koja se odnose na istrazivacki pristup, na
proces istrazivanja te obradu i analizu prikupljenih podataka u smislu primjene kvantitativnog
pristupa. lako se kvalitativnom analizom podataka prikupljenih izvidajnim istraZivanjem
nastojao steci Siri 1 dublji uvid u razumijevanje pojma odrzivog marketinga, kojom bi se uz
metodu dedukcije prethodnih istrazivanja osiguralo oblikovanje sadrzajnijeg, potpunijeg i
kvalitetnijeg mjernog instrumenta i predloZenog konceptualnog modela, kvalitativnim bi se
pristupom koji bi ukljucivao fokus skupine ili dubinske intervjue moglo prikupiti Siri opseg
podataka i time obuhvatiti neke od aspekata ¢imbenika, uc¢inaka ali i sastavnica odrZivog

marketinga koji ovim istraZivanjem nisu obuhvaceni.

Svakom od empirijskih istrazivanja prethodilo je predtestiranje mjernih instrumenata, no niti u
jednom, zbog ogranicenosti resursa nije koriSten slucajni uzorak ispitanika, niti je koriSten
jednak uzorak ispitanika kao u glavnom istrazivanju, §to je moglo uzrokovati izbacivanje

prevelikog broja Cestica mjernih instrumenata. Upravo ogranicenja koja se odnose na uzorak
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istrazivanja te mogucénost pristranosti predstavljaju ogranienja u smislu njegove
reprezentativnosti i mogucénosti generalizacije rezultata analize podataka prikupljenih
istrazivanjem. Zbog veli¢ine uzorka nije bilo moguce provesti analizu 1 izvoditi zakljucke s
obzirom na pripadnost ispitanika profitnom ili neprofitnom sektoru, ¢ime bi se moglo utvrditi
percepcije razlicitih pripadnika pojedinih gospodarskih sektora o odrzivom marketingu te o
samoj ulozi i postignu¢ima visokih ucilista. Isto tako nije bilo moguce provesti analizu i izvoditi
zakljucke s obzirom na pripadnost ispitanika skupini zaposlenika sastavnica SveuciliSta u
Rijeci, sudionicima samog procesa pruzanja usluge i ostalih dionika, kao niti izmedu studenata
razli¢itih sastavnica Sveucilista u Rijeci. Nadalje, kako je ovim istraZzivanjem obuhvaéeno
isklju¢ivo Sveuciliste u Rijeci sa svojim sastavnicama, tako ne postoji moguénost usporedbe

rezultata sa drugim visokim ucili§tima u Republici Hrvatskoj.

Valja istaknuti kako se opseg i kvaliteta informacija iz podataka prikupljenih u glavnom
kvantitativnom istrazivanju, a koje se odnose na konstrukt odrzivog marketinga i uspjesnost
postizanja ciljeva visokog ucilista, temelje isklju¢ivo na percepcijama Celnika institucija i
rukovodeceg kadra poslovnih subjekata koji su kao uzorak stru¢njaka jedini bili ukljuceni u
prvo, izvidajno istraZivanje iz kojeg su mjerni instrumenti proizasli. Ogranicenje se takoder
ocituje 1 u moguénosti pristranosti ispitanika jer je procjenjivanjem uspjeSnosti postizanja
ciljeva i kvalitete visokoobrazovne usluge iste moguce neprimjereno procijeniti i time prikazati
drugaciju situaciju od realne, $to bi bilo moguce otkloniti istrazivanjem koje obuhvaca §iri krug
dionika visokog obrazovanja i koje ukljucuje mjere uspjesnosti koje mogu procjenjivati svi
dionici visokog obrazovanja, kao i koriStenjem odgovarajuc¢ih objektivnih pokazatelja

uspjesnosti visokog ucilista.

Nadalje, kako rezultati istrazivanja temeljem predlozenog modela nisu praceni s vremenskog
aspekta, vec¢ je isti sagledan isklju¢ivo u kontekstu date situacije te kako odrzivi marketing
nuzno ukljucuje dugorocnu perspektivu, tako ga je potrebno adekvatno sagledati te u
buducénosti i sukcesivno ispitati utjecaj odrzivog marketinga na uspjesnost poslovanja kroz

odredena vremenska razdoblja, longitudinalnim istrazivanjem.

Konacno, provedeno istrazivanje procjene razine implementacije odrzivog marketinga na
visokom ucilistu i njegovoj povezanosti s uspje$noscu poslovanja kojim su potvrdene
postavljene hipoteze, obiljeZeno je ograniCenjem i1 u smislu nemoguénosti usporedbe s

dosadasnjim istrazivanjima. Odgovarajuc¢a dostupna prethodna istrazivanja dominantno se
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odnose na profitni sektor i uglavnom uklju¢uju samo jednu od triju dimenzija odrzivog razvoja,

a predmet istrazivanja predstavlja razmjerno novo podrucje marketinske teorije.

Medutim, kako odrziva marketinSka orijentacija svoje ishodiSte pronalazi u konvencionalnoj
marketinskoj orijentaciji, u tom kontekstu valja se osvrnuti i na brojna istrazivanja koja
potvrduju povezanost konvencionalne marketinske orijentacije s performancama u neprofitnom
sektoru. Hammond et al. (2006) su u svome istrazivanju utvrdili statisticki znacajnu povezanost
izmedu performanci visokih uciliSta i elemenata marketinske orijentacije, a Kumar et al. (2011,
citirano u Webster et al., 2018) utvrdili su pozitivne kratkoro¢ne i dugoro¢ne ucinke
marketingke orijentacije na performance visokih uéilista. Stovise, Niculescu et al. (2013) u
SAD-u, Vaikunthavasan i Samarakoon (2015) u Sri Lanci, Chaudhry et al. (2016) i Chandra
Sekhar i1 Santikary (2018) u Pakistanu te Mokoena (2019) u Juznoafri¢koj Republici, svojim su
istrazivanjima potvrdili pozitivnu povezanost marketinske orijentacije i performanci sveucilista

temeljem subjektivnih procjena ispitanika, $to je primijenjeno i u ovome istrazivanju.

U kontekstu rasprave i usporedbe pojedinih aspekata rezultata ovoga istrazivanja sa slicnima,
valja se osvrnuti i na istrazivanje autorica Roncevi¢ et al. (2008) koje su u svome istrazivanju
provedenom na uzorku studenata utvrdile da ispitanici slabo poznaju koncept odrzivog razvoja
te da, kao posljedica, njihovi stavovi, navike i obrasci ponasanja ne predstavljaju odgovarajuci
pristup ovome podrucju. Kako je obrazovanje za odrzivi razvoj prepoznato kao neizostavna
pretpostavka odrzivog razvoja (Leicht et al., 2018; Vuki¢, 2020), tako je sukladno fokusu
interesa ovoga rada ono ukljuceno kao neizostavna sastavnica suvremenog, odrzivog visokog
obrazovanja. Konfirmativna faktorska analiza koja je izlu¢ila upravo promicanje i obrazovanje
za odrzivi razvoj kao neizostavan faktor odrzivog marketinga visokog ucilista, potvrdila je
navedeni pristup ispravnim. Navedeno je u skladu i sa Beynaghijem et al. (2016) koji drze da
upravo visoko obrazovanje ima znacajan utjecaj na promicanje odrZivosti 1 na poticanje
studenata da usvoje odrZive prakse i postanu odgovorni te se stoga moze drzati klju¢nim

¢imbenikom u promicanju odrzivog razvoja obrazovanjem nadolaze¢ih naraStaja.

Iako konceptualno 1 kontekstualno drugaciji, radovi koji navode povezanost razine
implementacije odrZivog marketinga i performanci odnosno poslovne uspjeSnosti poslovnih
subjekata profitnog sektora jesu oni autora Jamrozy (2007), Bridges i Wilhelm (2008), Mitchell
et al. (2010), Crittenden et al. (2011), Cronin, et al. (2011), Hunt (2011), Sheth i Sethia (2011),
Chow i Chen, (2012), Sharma i Kiran (2013), Mahmoud (2016), Luci¢ (2020a, 2000b), Sin¢ié

Cori¢ et al. (2020) i Sin¢i¢ Cori¢ (2021). Svi spomenuti autori sagledavaju odrzivi marketing
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kao multidimenzionalni konstrukt te utvrduju statisticki znacajnu povezanost s poslovnom
uspjesnoséu, Sto je potvrdeno i ovim istrazivanjem. Medu recentnijim radovima, valja
spomenuti autore s geografski bliskog podruéja (Lu¢i¢, 2020b; Sin¢i¢ Corié et al., 2020), koji
definiraju odrzivi marketing konstruktom koji se sastoji od triju dimenzija: strateSke integracije,
drustvene ukljucenosti i etiCke sposobnosti, a njihova istrazivanja potvrduju statisticki znac¢ajnu

povezanost s uspjesnos¢u poslovnog subjekta u kontekstu realnog sektora.

Jedino dostupno relevantno i djelomi¢no usporedivo istrazivanje Abou-Warde (2014), kojim je
potvrdena povezanost odrzive marketinSke orijentacije javnih visokih ucilista u Egiptu i
njihovih akreditacija odredenih institucijskom sposobnos$¢u i obrazovnom efikasnos¢u kao
odabranim mjerama odnosno pokazateljima udovoljavanja propisanim standardima kvalitete,
odnosno uspjesnosti poslovanja visokih ucilista. No, Abou-Warda (2014) je odrzivoj
marketinSkoj orijentaciji kao operacionalizaciji odrzivog marketinga u visokom obrazovanju
pristupila kao konstruktu koji se sastoji od cetiri dimenzije: konvencionalne marketinske
orijentacije, orijentacije na dionike, orijentacije na inovacije i orijentacije na kreiranje dodane
vrijednosti. Provedeno istrazivanje ukljucuje isklju¢ivo menadzment i upravljacke strukture
javnih visokih uciliSta i relevantnih drzavnih regulatornih tijela, dok drugi dionici visokog

obrazovanja navedenim istrazivanjem nisu obuhvaceni.

Upravo nemoguénost potpune usporedbe rezultata istrazivanja upucuje na potrebu provjere
mogucénosti primjene predloZzenog modela i mjernih instrumenata, uz odgovarajucu prilagodbu,

i u drugim subjektima neprofitnog sektora.

6.3. Znanstveni doprinos istraZivanja

Unatoc prethodno navedenim ograni¢enjima, rezultati empirijskog istraZivanja doktorskog rada
koji obuhvaca problematiku koja je vrlo malo zastupljena, posebice u domacoj literaturi,
ostvaruju konceptualni, empirijski i aplikativni doprinos pripadaju¢em znanstvenom podruéju,

polju i grani.

Sukladno ostvarenim postavljenim ciljevima ovoga rada, konceptualni znanstveni doprinos

sagledava se kroz:
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sustavni i sveobuhvatni pregled te sistematizaciju i analizu znanstvene literature i prethodnih
doprinosa i spoznaja koji se odnose na koncept odrzivog marketinga u kontekstu visokog
obrazovanja,

razvoj i oblikovanje konceptualnog modela odrzivog marketinga visokog ucilista i njegove
povezanosti s uspjesnos$éu poslovanja kao u¢inka njegove implementacije,

razvoj mjerne ljestvice za procjenu razine implementacije odrzivog marketinga visokog
ucilista,

razvoj mjerne ljestvice za procjenu uspjesnosti ostvarivanja ciljeva visokog ucilista te
prosirenja znanstvenih spoznaja o primjeni koncepta odrzivog marketinga u sektoru visokog

obrazovanja.

Empirijski i metodoloski znanstveni doprinos sastoji se od:

empirijskih dokaza izvidajnog istraZivanja za teorijsku podlogu temeljenu na modelu
odrzivog marketinga visokog ucilista,

empirijskih dokaza kvalitativne i kvantitativne analize podataka prikupljenih izvidajnim
istrazivanjem stavova i percepcija klju¢nih interesnih skupina o dimenzijama odrzZivog
marketinga visokog ucilista,

empirijskih dokaza kvantitativne analize podataka prikupljenih istrazivanjem stavova i
percepcija kljuénih interesnih skupina o razini implementacije odrzivog marketinga na
visokom ucili$tu i ispitivanja njegove povezanosti s uspjesnoscu poslovanja,

razvoja, predtestiranja 1 potvrdivanja mjernog instrumenta za procjenu razine
implementacije odrzivog marketinga na visokom ucilistu,

razvoja, predtestiranja i potvrdivanja mjernog instrumenta za procjenu uspjesnosti postizanja
ciljeva visokog ucilista,

prilagodbe, testiranja i potvrdivanja mjernog instrumenta za mjerenje kvalitete usluge
visokog ucilista,

testiranja hipoteze kojom se utvrduje postojanje statisticki znacajnih razlika u procjenama
razine implementacije odrzivog marketinga na visokom uciliStu izmedu razli¢itih skupina
dionika visokog obrazovanija,

dokazivanja multidimenzionalnosti konstrukta odrzivog marketinga visokog ucilista,
razvoja i testiranja strukturnog modela povezanosti odrzivog marketinga visokog ucilista i
uspjesnosti poslovanja te

testiranja hipoteza kojima se utvrduje smjer i intenzitet povezanosti razine implementacije

odrzivog marketinga na visokom ucili$tu i uspjesnosti poslovanja.
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Znanstveni doprinos rada u aplikativnom smislu sastoji se od:

= doprinosa razumijevanju koncepta odrzivog marketinga u visokom obrazovanju,

* mogucnosti primjene razvijenog, testiranog i valjanog mjernog instrumenta za procjenu
razine implementacije odrzivog marketinga visokog ucilista 1 uspjesnosti postizanja ciljeva
te

» isticanja vaznosti uvodenja i sustavne primjene odrzivog marketinga visokog ucilista U

skladu s potrebama i o¢ekivanjima razli¢itih skupina dionika visokog obrazovanja.

Konac¢no, rezultati provedenog istrazivanja predstavljaju ishodiSte za daljnja istrazivanja u
kontekstu odrzivog marketinga u visokom obrazovanju, ¢ime bi se omogucila usporedba
rezultata istrazivanja i koja bi mogla kreirati, pratiti i unaprjedivati znanstvene i prakti¢ne

spoznaje toga podrucja.

6.4. Prakti¢na primjena rezultata istraZivanja

Rezultati provedenog istrazivanja isticu vaznost uvodenja i1 sustavne primjene odrzivog
marketinga u kontekstu visokog obrazovanja i nude prakti¢ne implikacije u smislu mogucénosti

primjene rezultata u praksi.

Rezultati istrazivanja potvrduju pozitivan utjecaj sastavnica odrZivog marketinga visokog
uciliSta: promicanja i obrazovanja za odrzivi razvoj, doprinosa implementacije i aktivnosti
odrZivog marketinga na uspjeSnost poslovanja visokog uciliSta u smislu uspjesnosti postizanja

visestrukih postavljenih ciljeva, ali i u smislu razine kvalitete usluge visokog ucilista.

NajniZe ocijenjena sastavnica odnosno dimenzija odrzivog marketinga od strane obje skupine
ispitanika, kako studenata tako i ostalih dionika, ,,aktivnosti odrzivog marketinga“, koja ujedno
predstavlja i dimenziju s najviSom vrijednosS¢u utjecaja na odrzivi marketing visokog ucilista u
oba uzorka odnosno modela, upuéuje na zakljuéak za potrebom njihova unaprjedivanja i
intenziviranja, posebice na, takoder od obje skupine dionika najnize ocijenjeno ,,redovito
razmatranje utjecaja poslovnih odluka na razlicite pripadnike interesnih skupina (poslodavce,
studente, potencijalne studente, roditelje studenata, zaposlenike, institucije visokog
obrazovanja, znanstvene ustanove, nadlezno ministarstvo, lokalnu i1 regionalnu upravu),

prirodne i materijalne resurse te drustvo u cjelini®.
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Najveca razlika izmedu ocjena studenata i ostalih dionika odnosi se na ,,promicanje i
obrazovanje za odrzivi razvoj“, koje predstavlja dimenziju najviSe vrijednosti utjecaja na
odrzivi marketing visokog uciliSta iz perspektive studenata, odnosno dimenziju najnize
vrijednosti utjecaja na odrzivi marketing visokog uciliSta iz perspektive ostalih dionika, ¢ije
sastavnice studenti ocjenjuju niZze od ostalih dionika. Navedeno upucuje na potrebu revizije
kompletnog pristupa svih obuhvaéenih aspekata, medu koje spadaju ,,kvaliteta cjelokupnog
sustava obrazovanja“, ,,izobrazba djelatnika u sustavu visokog obrazovanja kontinuiranim
profesionalnim usavrSavanjem®, ,,dostupnost studijskih programa o odrzivom razvoju®,
,»dostupnost izbornih kolegija o odrzivom razvoju®, ,,izvjestavanje o vlastitim nastojanjima i
postignué¢ima koja su u skladu s nacelima odrzivog razvoja‘“ te ,,promicanje nacela odrzivog
razvoja vlastitim primjerom poslovanja“, kako bi kroz konstruktivni dijalog sa svim dionicima
visoka ucilista identificirala i provela moguca unaprjedenja te tako ujedno povecala kvalitetu

usluge i uspjesnost postizanja postavljenih ciljeva, dajuci pritom doprinos drustvu u cjelini.

Sto se ti¢e ,,doprinosa implementacije odrzivog marketinga®, najbolje ocijenjenu dimenziju
odrzivog marketinga od obje skupine ispitanika, kako studenata tako i ostalih dionika, no
dimenziju sa srednjom vrijedno$¢u utjecaja na odrzivi marketing visokog uciliSta u oba uzorka
odnosno modela, namecée se potreba unaprjedivanja ,,aktivnosti kojima visoko uciliste kreira
dodatnu vrijednost za korisnike uzimajuéi u obzir dugoro¢ne interese drustva i okolisa*“ koje su
ocijenjene najnizim prosjecnim ocjenama i 0d Strane studenata i ostalih dionika visokog
obrazovanja. Studenti procjenjuju kako je potrebno uloziti dodatne napore i poboljsati ,,brigu o
zadovoljstvu korisnika i ostalih dionika uz istovremeno postizanje vlastitih ciljeva visokog
ucilista®, dok ostali dionici drze kako valja unaprijediti ,,aktivnosti kojima visoka ucilista

podrzavaju i doprinose uspjeSnosti studiranja®.

Po pitanju unaprjedivanja kvalitete usluge visokog ucilista svakako valja uloziti napore u smislu
»prilagodbe rasporeda sati svim studentima® i same ,,organizacije studiranja“, kao najnize
ocijenjenim dimenzijama kvalitete usluge, uz istovremeno unaprjedivanje ali i zadrzavanje
ostalih dimenzija kvalitete na zadovoljavajucoj razini, dok u smislu uspjesnosti postizana
ciljeva visokog ucilista, najznacajnije iskorake i najvece napore valja uloziti u Stvaranje
»,motivirajuéeg okruzenja za ucenje i poucavanje* te ,,eticnost, moralnost i javnost djelovanja“

visokog ucilista, ocijenjene najnizim prosjecnim ocjenama.

Konacno, temeljem rezultata provedenog istrazivanja moguce je zakljuciti kako se sastavnice

odrzivog marketinga visokog ucilista: promicanje i obrazovanje za odrzivi razvoj, doprinosi
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implementacije i aktivnosti odrzivog marketinga, moze drZati cimbenicima utjecaja uspjeSnosti
poslovanja visokog ucilista, ¢ijim unaprjedivanjem se ostvaruju pozitivani u¢inci na kvalitetu

usluge i na uspjesnost postizanja visestrukih ciljeva visokog ucilista.
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Prilog 1 Obrazovni sustav Republike Hrvatske
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A ? lene s
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sveucilisni studij,
3-4 godine
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il struéni studij
ISCED 655
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45 6

ISCED 354

T EQF3

1-2 god,.
programi

SKoISKEprogran:
EQF2
ISCED 351

natkovanja; odine
{3CE0 353

Opteobrazovni programi

Programi slrukovnog obrazovanja i osposobljavanja

Kombinicani programi 0g | opceg corazovanja

Dostupno i za odrasle (puno vijeme, pola viemena, uéenje na dafinu)
Sluzbeno priznate strukovne kvalifikacije

1l

-
—>
-

ECOmn

Kvaliifikacije koje cmogucavaju pristup sljedecoj razini obrazovanja

\.

Moguéi smjerovi prohodnosti

Moguéi smierovi prohodnost, gdje se prethodno strukevno znanje
moZe priznati i koje utiede na trajanje programa

Kraj obveznog corazovanja
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Izvor: MZO i ReferNet Hrvatska: Cedefop https://www.asoo.hr/UserDocsImages/O%20nama/HRSpotl.jpg
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Prilog 2 Cestice upitnika izvidajnog istraZivanja

* MJIERNA
KOD CESTICA 1ZVOR SKALA
Misli i asocijacije ispitanika pri spominjanju nize navedenih pojmova:
V1 Odrzivi razvoj: Roncevic et al. Otvoreno
(2008) pitanje
V2 Odrzivo visoko obrazovanje: autorica Otvoreno
pitanje
V3 Odrzivi marketing: autorica Otvoreno
pitanje
2. Odrzivi razvoj... Sidiropoulos et Ordinalna;
SD1 a) Probleme odrzivog razvoja drzim vaznim dru§tvenim pitanjima koja mogu prouzro¢iti al. (2013), Stern  Likertova 7-
dugoroéne negativne posljedice. et al. (1995) stupanjska
SD2 b) Osobno sam zabrinut/a po pitanju zastite ograni¢enih prirodnih i ljudskih resursa.
SD3 c) Osobno sam zabrinut/a radi nepravedne raspodjele resursa i bogatstva.
SD4 d) Osobno sam zabrinut/a zbog gospodarske nestabilnosti i ekonomske nejednakosti.
SD5 ¢) Drzim da je podizanje kvalitete Zivota vaZnije od materijalnog rasta.
SD6 f) Osobno sam zabrinut/a zbog ograni¢enosti resursa koje dovodi u pitanje mogucnost
ostvarivanja potreba budu¢ih generacija.
SD7 g) Drzim da je drustvena odgovornost vazno pitanje.
SD8 h) Socijalna pravda te eticka i moralna nacela nuzne su sastavnice koje vode odrzivom razvoju.
SD_KL 3. Kako ocjenjujete opéu razinu znanja o odrzivom razvoju u Hrvatskoj? Roncevic et al. Ordinalna; 1-5
(2008)
4. U kojoj mjeri se slaZete sa sljede¢im ponudenim razlozima za navedeno? Hillman i Kleim  Ordinalna;
SD_KR1 a) Visoki troskovi promicanja odrzivog razvoja kao Zivotne filozofije (2001), Little Likertova 7-
SD_KR2 b) Nedovoljno ukljuéivanje gradana i socijalnih partnera (2006), stupanjska
SD_KR3 c) Nedovoljna zainteresiranost Vlade i resornih ministarstava American
SD_KR4 d) Poslovni subjekti posluju s isklju¢ivim fokusom na profit Management
SD_KR5 e) Neprimjerena zakonska regulativa Association
SD_KR6 f) Nemotivirajuéi sustav poticajnih mjera za promjenu postoje¢ih obrazaca neodrZive potro$nje u (2007)’ .
kucanstvima te u javnom i privatnom sektoru Rongevlc !
SD_KR7 g) Neprimjerenost restriktivnih mjera Rafajac (2012)
SD_KR8 h) Neadekvatnost sustava obrazovanja za odrzivi razvoj
SD_KR9 i) Nepostojanje sustava pracenja utjecaja na okoli§
SD_KR10 j) Nedovoljna aktivnost jedinica regionalne i lokalne uprave
SD_KR11 k) Nedovoljna informiranost potro$aca te javnog i privatnog sektora
SD_KR12 1) Nedostatak poticanja drustveno odgovornog poslovanja
SD_KR13 m) Neprimjerenost sustava vrijednosti drustva u cjelini
SM1 5. Kako ocjenjujete aktivnosti obrazovnog sustava u promicanju i obrazovanju za odrzivi razvoj? prilagodba Ordinalna; 1-5
autorice prema
Roncevi¢ et al.
(2008)
6. Sto mislite u kojoj mijeri bi sljede¢e navedeno trebalo promijeniti? Mrnjaus (2008),  Ordinalna;
SM2 a) Kontinuirano provoditi aktivnosti za podizanje razine obrazovne strukture populacije i uskladivanje Roncevi¢ i Likertova 7-
razine obrazovanja sa zahtjevima trzita rada Rafajac (2012), stupanjska
SM3 b) Podizati razinu kvalitete cjelokupnog sustava odgoja i obrazovanja Opca skupstina
SM4 ¢) Unaprjedivati izobrazbu kontinuiranim profesionalnim usavrSavanjem djelatnika u sustavu visokog Ujedinjenih
obrazovanja naroda (2015)
SM5 d) Uvoditi izborne kolegije o odrzivom razvoju
SM6 ¢) Promicati primjere dobre prakse poslovnih subjekata koji vode racuna o svojim zaposlenicima i bore
se protiv diskriminacije
SM7 f) Uporabom informacijsko-komunikacijske tehnologije povecati dostupnost nastavnih materijala
SM8 g) Uvoditi studijske programe o odrzivom razvoju
SM9 h) Omogudéiti obrazovanje cijeloj populaciji, uz sustavno poticanje obrazovanja odraslih, ponajprije
povecavanjem dostupnosti obrazovanja uvodenjem e-uéenja i ulaganjem u cjelozivotno obrazovanje
SM10 i) Promicati nacela odrzivog razvoja vlastitim primjerom poslovanja
SM11 j) Izvjestavati o vlastitim nastojanjima i postignué¢ima koja su u skladu s nacelima odrzivog razvoja
SM12 k) Intenzivirati suradnju s partnerima koji primjenjuju i promi¢u nadela odrzivog razvoja
7. U kojoj mjeri drzite sljedece dionike najodgovornijim za odrzivi razvoj nase zemlje kojim se postize ekonomska prilagodba Ordinalna;
uspjesnost i drustvena odgovornost, uz istovremenu zastitu prirodnih i ljudskih resursa? autorice prema Likertova 7-
SD9 a) Vladu Republike Hrvatske Little (2006), stupanjska
SD10 b) Resorna ministarstva American
SD11 c) Jedinice lokalne i regionalne samouprave Management
SD12 d) Nacionalno vijece za odrzivi razvoj Republike Hrvatske Association
SD13 e) Fond zastite okoliSa i energetske u¢inkovitosti ggfggl &
SD14 ) Ministarstvo znanosti i obrazovanja eV
SD15 g) Institute Rafajac (2012)
SD16 h) Visoka ugéilista
SD17 i) Stru¢ne institucije
SD18 j) Sustav sekundarnog obrazovanja
SD19 k) Sustav primarnog obrazovanja
SD20 1) Sustav predskolskog obrazovanja
SD21 m) Nevladine organizacije
SD22 n) Celnike javnih i privatnih poslovnih subjekata
8. Osjecaj mogucnosti osobnog doprinosa odrzivom razvoju prilagodba Ordinalna;
autorice prema Likertova 7-
SD23 a) Drzim da ja osobno kao pojedinac mogu doprinijeti odrzivom razvoju. Ferdous (2010),  stupanjska
SD24 b) Drzim da bih odrzivom razvoju osobno mogao/la doprinositi vise. Ajzen (1999,
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MJERNA

KOD CESTICA 1ZVOR SKALA
2002), Williams
(2009)
9. Prepreke osobnom doprinosu odrzivom razvoju prilagodba Visestruki
SD25 a) Nedovoljna zainteresiranost autorice prema odabir i
SD26 b) Nemotivirajuci sustav poticajnih mjera za promjenu postojecih obrazaca ponaSanja Hillman i Kleim  moguénost
SD27 c) Neprimjerenost restriktivnih mjera (2001), Little slobodnog
SD28 d) Nepostojanje sustava pra¢enja utjecaja na okoli§ (2006), unosa
SD29 e) Nedovoljna aktivnost jedinica regionalne i lokalne uprave American
SD30 f) Neprimjerenost sustava vrijednosti drustva u cjelini Xsas[:)igi:tr;:)er?t
SD31 g) Ne znam/ne mogu procijeniti (007),
Roncevic i
Rafajac (2012)
SD32 h) Drugo: autorica
10. Aktivnosti odrzivog marketinga visokog ugilista prilagodba Ordinalna;
SM13 a) Nastojanje da njihovi korisnici dobiju ono §to Zele uz nize troskove poslovanja autorice prema Likertova 7-
SM14 b) Uklju¢ivanje nadela drustveno odgovornog poslovanja u strategiju visokog uilista Ferdous (2010),  stupanjska
SM15 ¢) Primjena i promicanje eti€nosti i transparentnosti poslovanja Jaworski i
SM16 d) Promicanje novih ideja koje doprinose prihvacanju i primjeni odrzivosti kao Zivotne i poslovne Kohli (1996)
filozofije
SM17 ¢) Briga o dugoro¢nom interesu drustva i okoli$a uz istovremeno nastojanje postizanja vlastitih prilagodba
poslovnih ciljeva autorice prema
SM18 f) Partnerski odnosi s tijelima lokalne uprave i samouprave Gaebel et al.
SM19 g) Partnerski odnos s konkurentima (2018).
SM20 h) Partnerski odnos s gospodarskim subjektima
SM21 i) Partnerski odnos s lokalnom zajednicom
SM22 j) Postizanje vlastitih ciljeva uz istovremenu uskladenost poslovnih procesa s pravnom regulativnom i prilagodba
zakonima autorice prema
Ferdous (2010),
Jaworski i
Kohli (1996)
SM23 k) Postizanje poslovnih ciljeva uz istovremenu brigu o zaposlenicima Ferdous (2010),
SM24 1) Dijalog s klju¢nim dionicima (poslodavcima, studentima, potencijalnim studentima, roditeljima Jaworski i
studenata, zaposlenicima, institucijama visokog obrazovanja, znanstvenim ustanovama, nadleznim Kohli (1996),
ministarstvom, lokalnom i regionalnom upravom te drustvom u cjelini) i njihovo ukljucivanje u Siu Noel i
dijelove poslovnih politika s ciljem povec¢anja vjernosti i zadovoljstva korisnika dodanom Wilson (1999)
vrijedno§éu postojeceg proizvoda ili uvodenjem novog proizvoda
SM25 m) Anticipiranje i uvaZavanje potreba §ire zajednice i budu¢ih narastaja prilagodba
SM26 n) Redovito razmatranje utjecaja poslovnih odluka na razli¢ite pripadnike interesnih skupina autorice prema
(poslodavce, studente, potencijalne studente, roditelje studenata, zaposlenike, institucije visokog Ferdous (2010),
obrazovanja, znanstvene ustanove, nadlezno ministarstvo, lokalnu i regionalnu upravu), prirodne i Jaworski i
materijalne resurse te drustvo u cjelini Kohli (1996)
SM27 0) Povecanje zastupljenosti primjene suvremene informacijsko-komunikacijske tehnologije u prilagodba
poslovanju i u nastavi autorice prema
SM28 p) Povecanje dostupnosti formalnog, informalnog i neformalnog obrazovanja svim interesnim Ferdous (2010),
skupinama Gaebel et al.
(2018)
SM29 q) Javnost djelovanja uz dostupnost podataka o aktivnostima kojima se daje doprinos drustvu u cjelini i prilagodba
nastojanjima smanjenja negativnog utjecaja na okoli§ autorice prema
SM30 r) Prihvacanje i primjena nacela odrzivog razvoja na svim razinama vlastitog poslovanja kao sastavnog Ferdous (2010)
dijela poslovne kulture
11. Implementacija i primjena odrzive marketinske orijentacije u visokom u¢ilistu moZe doprinijeti: prilagodba Ordinalna;
SM31 a) Racionalnijem kori§tenju resursa autorice prema Likertova 7-
SM32 b) Poveéanju u¢inkovitosti Ferdous (2010) stupanjska
SM33 ¢) Kreiranju dodatne vrijednosti za korisnike uzimaju¢i u obzir dugoro¢ne interese drustva i okolisa
SM34 d) Stvaranju i stjecanju konkurentske prednosti
SM35 ¢) Uspjesnosti poslovanja visokog uéilista
SM36 ) Uinkovitijem upravljanju ljudskim resursima
SM37 g) Povecanju studentskog standarda
SM38 h) Povecanju uspjesnosti studiranja
SM39 i) Povecanju vidljivosti visokog ugilista
SM40 j) Poticanju znanstveno-istrazivacke aktivnosti
SM41 k) Transferu znanja kroz obrazovanje, znanstveno-istrazivacku djelatnost, cjelozivotno ucenje,
mobilnost i medunarodnu suradnju
SM42 1) Intenziviranju unutarnje i vanjske mobilnosti studenata i zaposlenika
SM43 m) Istovremenom ostvarivanju ekoloskih, drustvenih i ekonomskih ciljeva
SM44 n) Promicanju novih ideja o odrzivosti kao zivotnoj filozofiji koja vodi ka odrzivom razvoju drustva u
cjelini
SM45 0) Stvaranju pozitivnih promjena kojima zelimo svjedociti kao drustvo u cjelini
SM46 p) Povecanju eti€nosti i moralnosti, dostupnosti i transparentnosti podataka o poslovanju, nabavi i
donacijama
SM47 q) Obrazovanju za odrzivi razvoj
SM48 r) Povecanju vjernosti i zadovoljstva korisnika i ostalih dionika
SM49 s) Modificiranju postojecih i/ili kreiranju novih studijskih programa
SM50 12. Koga drzite najodgovornijim za primjenu odrzivog marketinga na visokom ugili§tu? Ronéevi¢ i Visestruki
a) Vladu Republike Hrvatske Rafajac (2012) odabir i
b) Resorno ministarstvo mogucnost
c) Jedinice lokalne i regionalne samouprave slobodnog
unosa

d) Nacionalno vijeée za odrzivi razvoj Republike Hrvatske

) Fond zastite okolisa i energetske u¢inkovitosti

f) Zakonodavce

326



MJERNA

KOD CESTICA 1ZVOR SKALA
2) Celnike visokih u¢ilista
h) Upravu visokih uéilita (najuze suradnike ¢elnika)
i) Poslovne partnere visokih u¢iliSta
j) Djelatnike visokih u¢ilista
k) Ne znam/ne mogu procijeniti
1) drugo: autorica
SM51 13. Koji razlozi prema Vasem misljenju onemoguc¢avaju visu razinu implementacije nacela odrzivog  prilagodba Visestruki
marketinga na visokom ucilistu? autorice prema odabir i
a) Nedovoljna zainteresiranost Hillman i Kleim  moguénost
b) Nepostojanje sustava i pra¢enja provedbe (2001), Little slobodnog
¢) Nemotivirajuéi sustav poticajnih mjera za promjenu postojecih obrazaca djelovanja (2006?: unosa
d) Nedovoljna aktivnost jedinica regionalne i lokalne uprave American
¢) Nedovoljna aktivnost ¢elnika visokih uciliSta Ma“agemem
) Nepostojanje organizacijske jedinice na koja bi se bavila aktivnostima implementacije i provedbe Association
odrzivog marketinga ggfgg\’dé ;
g) Nedovoljna financijska sredstva ?
h) Organizacijska kultura visokih u¢ilita Rafajac (2012)
i) Neprimjerenost sustava vrijednosti drustva u cjelini
j) Ne znam/ne mogu procijeniti
k) Drugo: autorica
14. osjecaj moguénosti doprinosa odrzivom marketingu visokog ucilista prilagodba Ordinalna;
SM52 a) Drzim da bi za visoko ugilite bilo korisno da ima ustrojenu organizacijsku jedinicu koja bi se bavila autorice prema Likertova 7-
isklju¢ivo aktivnostima odrzivog marketinga te tako ostvarivala ve¢i doprinos odrzivom marketingu Ferdous (2010),  stupanjska
visokog ugilista. Ajzen (1999,
SM53 b) Drzim da ja kao pojedinac mogu doprinijeti odrzivom marketingu visokog ugilista. ?208023,) Williams
SM54 15. Kako procjenjujete napredak po pitanju odrzivog marketinga visokih u¢ili§ta u nadolaze¢em prilagodba Ordinalna 1-5
razdoblju, za pet do deset godina? autorice prema
Roncevic et al.
(2008)
16. Ciljevi visokih ugilista MZO (2015, Ordinalna;
Cilj1 Ugcinkovitost upravljanja visokim ugilistem 2016) Likertova 7-
Cilj2 Ostvarivanje ukupno pozitivnog doprinosa drustvu u cjelini stupanjska
Cilj3 Kontinuirani profesionalni razvoj i usavrSavanje zaposlenika
Cilj4 Primjena informacijske i komunikacijske tehnologije u u¢enju i obrazovanju
Cilj5 Motivirajuée okruZenje za uéenje i poucavanje
Ciljé Unaprjedenje studentskog standarda u cilju vec¢e pravednosti, uz posebnu skrb za socijalnu dimenziju
studiranja
Cilj7 Intenziviranje dolazne i odlazne mobilnosti studenata i zaposlenika
Cilj8 Prilagodba postoje¢ih i uvodenje novih studijskih programa u skladu s potrebama trzista rada i UNECE (2005)
globalnim trendovima drustva
Cilj9 Kvaliteta nastavnih programa MZO (2015,
2016)
Cilj10 Prilagodba nastavnih programa kojima se ostvaruje doprinos odrzivom razvoju, vode¢i pri tom ratunao ~ UNESCO
specifi¢nostima lokalne sredine i zajednice (2012)
Cilj11 Omogucavanje pristupa obrazovanju svim drustvenim dionicima UNESCO
(2004)
Cilj12 Kontinuirana provedba aktivnosti za podizanje razine obrazovne strukture populacije MZO (2015,
Cilj13 Kompetentnost studenata za buduéa zanimanja, kreativni i inovativni rad i razvoj 2016)
Cilj14 Integriranje nacela, vrijednosti i prakse odrzivog razvoja u sve aspekte obrazovanja i poslovanja UNESCO
(2004)
Cilj15 Izvjestavanje o vlastitim nastojanjima i postignu¢ima koja su u skladu s nacelima odrZzivog razvoja prilagodba
autorice prema
Ferdous (2010)
i Abou-Warda
(2014)
Cilj16 Eti¢nost, moralnost i javnost djelovanja prilagodba
autorice prema
Ferdous (2010)
i Abou-Warda
(2014)
Cilj17 Sposobnost zadovoljavanja potreba i zelja kljuénih interesnih skupina prilagodba
autorice prema
Smith i Reece
(1999)
Cilj18 Osiguranje minimalnih standarda pristupaénosti visokih u¢ilista studentima s invaliditetom MZO (2015,
Cilj19 Doprinos stvaranju drustva znanja i kolektivnog blagostanja 2016)
Cilj20 Prijenos inovacija iz znanosti u gospodarstvo i drustvene djelatnosti
\YZ! 17. Imate li za kraj dodati nesto po pitanju odrzivog marketinga u kontekstu visokog obrazovanja a da autorica Otvoreno
prethodno nije obuhvaéeno? pitanje

Cestice za prikupljanje sociodemografskih obiljeZja:

Spol

Nominalna; 2 ponudena odgovora

Godina rodenja

Intervalna; numeri¢ki unos godine

Vrsta poslovnog subjekta prema vlasni¢koj strukturi

Nominalna; 4 ponudena odgovora

Razina obrazovanja

Ordinalna; 8 ponudenih odgovora
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Prilog 3 Tekst e-maila s pozivnicom za sudjelovanjem u izvidajnom istraZivanju

Postovane i postovani,

istrazivanje odrzivog marketinga na visokim ucilistima, njegove razine implementacije te ciljeva visokog obrazovanja
provodi se za potrebu izrade doktorske disertacije na Fakultetu za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu u Opatiji
naslova ,,0drzivi marketing u visokom obrazovanju®. Primarno istraZivanje je sastavljeno od nekoliko dijelova, a cilj
ovog istrazivanja je utvrditi stavove o manifestnim oblicima odrzivog marketinga na Sveucilistu u Rijeci, ¢ime ¢e se
ste¢i uvid o naCinu na koji pripadnici odabranih skupina dionika visokog obrazovanja gledaju i shvacaju sam
predmetni pojam unutar njihova konteksta i u smisao na temelju znacenja koje odrzivi marketing ima za sudionike, a
kako bi se omogudilo potpunije razumijevanje, razvijanje uzro¢nih obja$njenja i prikupljanje novih spoznaja.
Prikupljeni podaci posluzit ¢e za izradu teorijskog okvira i spoznaja o primjeni odrzivog marketinga na VU, te za
potrebe kreiranja mjernog instrumenta za sveobuhvatno kvantitativno istrazivanje.

Molim Vas, imajte na umu da ovo nije test znanja, ve¢ nas zanimaju razli¢ita razmisljanja, informiranost i ideje koje
imate o ovoj temi.

Ispunjavanje upitnika je dobrovoljno i anonimno. Vasi odgovori ¢e se koristiti samo kao dio skupnog rezultata i nec¢e
se analizirati pojedina¢no. Za ispunjavanje upitnika potrebno je otprilike 15-ak minuta, $to je vrlo kratko vrijeme u

odnosu na Vasu veliku pomo¢ i doprinos, na kojima se unaprijed zahvaljujem.

Kako biste sudjelovali u istrazivanju, kliknite na sljedecu poveznicu (ili je kopirajte u web-preglednik):
https://forms.gle/2dseGdT8SckuQht7.

Za sva dodatna pitanja, sugestije i komentare mozete me kontaktirati na dmestrovic@uniri.hr.

S postovanjem,
Dunja Mestrovic¢
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Prilog 4 Online upitnik izvidajnog istraZivanja stavova i percepcija o manifestnim oblicima
odrzivog marketinga, njegovoj razini primjene te ciljeva visokog obrazovanja

ODRZIVI MARKETING U VISOKOM OBRAZOVANJU

Postovane i postovani,

pred Vama se nalazi upitnik o marketinSkim aktivnostima SveuciliSta u Rijeci 1 njegovim sastavnicama te njihovim ciljevima.
Molim Vas, imajte na umu da ovo nije test znanja, ve¢ se Zeli ste¢i uvid u razli¢ita razmisljanja i ideje koje imate o ovoj temi.

Ljubazno Vas molim da odgovorite na sva pitanja Sto je moguce primjerenije, a ukoliko niste sigurni u odgovor, molim Vas da
date svoju najbolju procjenu kako biste doprinijeli unaprjedenju marketinskih aktivnosti Sveucilista u Rijeci i njegovih sastavnica.

Unaprijed veliko hvala!

Napomena: svi iskazi koji se koriste u tvrdnjama, a imaju rodno znacenje, obuhvacaju na jednak nacin i muski i Zenski rod.

Za pocetak, slijedi nekoliko pitanja o Vama.

Molim odaberite Vas spol:
zensko 0
musko 0

Molim odaberite godinu Vaseg rodenja:
Padajuéi izbornik ->

Koja je najviSa razina VaSeg obrazovanja?
Padajuéi izbornik ->
Osnovna $kola
Srednja skola
Zavrsen struéni studij (< 180 ECTS bodova) - ISCED 5
Zavr$en preddiplomski studij (struéni ili sveucili$ni, min. 180 ECTS bodova) - ISCED 6

Zavrsen poslijediplomski specijalisti¢ki studij - ISCED 7
ZavrSen poslijediplomski znanstveni magistarski studij (mr. sc.) - ISCED 8.1
Zavrsen poslijediplomski sveucilisni studij (dr. sc.) - ISCED 8.2

Vrsta poslovnog subjekta prema vlasni¢koj strukturi u kojem ste zaposleni:
Padajudi izbornik ->
Javni
Privatni
Mjesoviti
Zadruzni

1. Koje su Vase prve misli i asocijacije pri spominjanju niZe navedenih pojmova?
Odrzivi razvoj (odrzivost):

Odrzivo visoko obrazovanje:

Odrzivi marketing:

2. Odrzivi razvoj...

Molim Vas ocijenite u kojoj se mjeri slazete sa svakom od navedenih tvrdnji odabirom ponudene vrijednosti na ljestvici od 1 do
7 (pri ¢emu je 1 - uopcCe se ne slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - ne slazem se, 4 - niti se slaZzem, niti se ne slazem
(neutralan stav), 5 - uglavnom se slazem, 6 - slaZzem se, 7 - u potpunosti se slazem):

1 2 3 4 5 6 7
a) Probleme odrzivog razvoja drzim vaznim drustvenim pitanjima koja mogu prouzrociti

dugoroéne negativne posljedice.

b) Osobno sam zabrinut/a po pitanju zastite ograni¢enih prirodnih i ljudskih resursa.
¢) Osobno sam zabrinut/a radi nepravedne raspodjele resursa i bogatstva.
d) Osobno sam zabrinut/a zbog gospodarske nestabilnosti i ekonomske nejednakosti.
e) Drzim da je podizanje kvalitete zivota vaznije od materijalnog rasta.

O o0ooo o
O o0ooo o
O o0oo0oo o
O o0oo0oo o
O o0oo0oo o
O o0ooo o
O o0oo0oo o
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f) Osobno sam zabrinut/a zbog ogranicenosti resursa koje dovodi u pitanje mogucénost
ostvarivanja potreba buducih generacija.

g) Drzim da je drustvena odgovornost vazno pitanje. 0O 0 0 0O O O

h) Socijalna pravda te eticka i moralna nacela nuzne su sastavnice koje vode odrzivom razvoju.

o
o
o
o
o
o

3. Kako ocjenjujete opéu razinu znanja o odrZivom razvoju u Hrvatskoj?
Molim izrazite Vasu ocjenu odabirom ponudene vrijednosti na ljestvici od 1 do 5 (pri ¢emu 1
je 1 —1lose, a 5 — odli¢no). 6 o o o

N
w
I
(3]

4. U Kojoj mjeri se slaZete sa sljede¢im ponudenim razlozima za navedeno?
Molim Vas ocijenite u kojoj se mjeri slazete sa svakom od navedenih tvrdnji odabirom ponudene vrijednosti na ljestvici od 1
do 7 (pri ¢emu je 1 - uopce se ne slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - ne slaZzem se, 4 - niti se slazem, niti se ne slazem
(neutralan stav), 5 - uglavnom se slazem, 6 - slaZzem se, 7 - u potpunosti se slazem):

1 2 3 4 5 6 7
a) Visoki troSkovi promicanja odrZivog razvoja kao Zivotne filozofije 0O 0 0 0 0 0 O
b) Nedovoljno uklju¢ivanje gradana i socijalnih partnera 0O 0 0 0 0 O O
¢) Nedovoljna zainteresiranost Vlade i resornih ministarstava 0O 0 0 0 0 O O
d) Poslovni subjekti posluju s isklju¢ivim fokusom na profit 0O 0 0 0 0 O O
e) Neprimjerena zakonska regulativa 0O 0 0 0 0 0 O
f) Nemotivirajuéi sustav poticajnih mjera za promjenu postoje¢ih obrazaca neodrzive o 0 0 0 0 0 o

potro$nje u kuéanstvima te u javnom i privatnom sektoru
g) Neprimjerenost restriktivnih mjera 0O 0 0 0 0 0 O
h) Neadekvatnost sustava obrazovanja za odrZivi razvoj 0O 0 0 0 0 0 O
i) Nepostojanje sustava pracenja utjecaja na okoli§ 0O 0 0 0 0 0 O
j) Nedovoljna aktivnost jedinica regionalne i lokalne uprave 0O 0 0 0 0 0 O
k) Nedovoljna informiranost potroSaca te javnog i privatnog sektora 0O 0 0 0 0 0 O
1) Nedostatak poticanja drustveno odgovornog poslovanja 0O 0 0 0 0 O O
m) Neprimjerenost sustava vrijednosti drustva u cjelini 0O 0 0 0 0O O O
5. Kako ocjenjujete aktivnosti obrazovnog sustava u promicanju i obrazovanju za odrzZivi razvoj?

Molim izrazite Vasu ocjenu odabirom ponudene vrijednosti na ljestvici od 1 do 5 (pri ¢emu je 1 2 3 4 5
1—1loge, a 5 — odli¢no). 0 Y 0 0

6. Sto mislite u kojoj mjeri bi sljedece navedeno trebalo promijeniti?
Molim Vas ocijenite u kojoj se mjeri slaZete sa svakom od navedenih tvrdnji odabirom ponudene vrijednosti na ljestvici od 1
do 7 (pri ¢emu je 1 - uopce se ne slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - ne slazem se, 4 - niti se slazem, niti se ne slazem
(neutralan stav), 5 - uglavnom se slazem, 6 - slazem se, 7 - u potpunosti se slazem):

1 2 3 4 5 6 7
a) Kontinuirano provoditi aktivnosti za podizanje razine obrazovne strukture populacije i o 0 0 0 0o 0 o
uskladivanje razine obrazovanja sa zahtjevima trzista rada
b) Podizati razinu kvalitete cjelokupnog sustava odgoja i obrazovanja 0O 0 0 0 0 0 O
¢) Unaprjedivati izobrazbu kontinuiranim profesionalnim usavrSavanjem djelatnika u sustavu 6o 0o 0 0 0 o o
visokog obrazovanja
d) Uvoditi izborne kolegije o odrzivom razvoju 0O 0 0 0O O 0 O
€) Promicati primjere dobre prakse poslovnih subjekata koji vode ra¢una o svojim T
zaposlenicima i bore se protiv diskriminacije
f) Uporabom informacijsko-komunikacijske tehnologije povecati dostupnost nastavnih o 0 0 0 0o o o
materijala
g) Uvoditi studijske programe o odrzivom razvoju 0O 0 0 0 0 0 O
h) Doprinositi dobrobiti svih interesnih skupina i Siroj drustvenoj zajednici 0O 0 0 0O 0O O O
i) Promicati nacela odrzivog razvoja vlastitim primjerom poslovanja 0O 0 0 0 0 0 O
j) Izvjestavati o vlastitim nastojanjima i postignuc¢ima koja su u skladu s nacelima odrzivog 6o 0 0 0 0 o o

razvoja
k) Intenzivirati suradnju s partnerima koji primjenjuju i promicu nacela odrzivog razvoja

o
o
o
o
o
o
o

7. U kojoj mjeri drZite sljedece dionike najodgovornijim za odrZivi razvoj nase zemlje, kojim se postiZe ekonomska
uspjeSnost i drustvena odgovornost, uz istovremenu zastitu prirodnih i ljudskih resursa?
Odabirom ponudenog, molim Vas izrazite svoje miSljenje. MoZzete izabrati viSe odgovora.

Vladu Republike Hrvatske

Resorna ministarstva

Jedinice lokalne i regionalne samouprave

Nacionalno vijeée za odrzivi razvoj Republike Hrvatske
Fond zastite okoliSa i energetske ucinkovitosti
Ministarstvo znanosti i obrazovanja

Institute

ooooooao

330



Visoka ucilista

Strucne institucije

Sustav sekundarnog obrazovanja

Sustav primarnog obrazovanja

Sustav predskolskog obrazovanja

Nevladine organizacije

Celnike javnih i privatnih poslovnih subjekata

ooooooo

8. Osobni doprinos odrZivom razvoju...
Molim Vas ocijenite u kojoj se mjeri slazete sa svakom od navedenih tvrdnji odabirom ponudene vrijednosti na ljestvici od
1 do 7 (pri ¢emu je 1 - uopée se ne slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - ne slazem se, 4 - niti se slazem, niti se ne slazem

(neutralan stav), 5 - uglavnom se slazem, 6 - slaZzem se, 7 - U potpunosti se slazem):
1 2 3 4 5 6 7

Drzim da ja osobno kao pojedinac mogu doprinijeti odrzivom razvoju. 0O 0 0 0O O O O
Drzim da bih odrZivom razvoju osobno mogao/la doprinositi vise. 0O 0 0O 0O O O O

9. Sto Vas u tome sprjetava?

Odabirom ponudenog, molim Vas navedite §to Vas sprjecava u ostvarivanju veéeg osobnog doprinosa odrzivom razvoju. Mozete
izabrati viSe odgovora.

Nedovoljna zainteresiranost

Nemotivirajuéi sustav poticajnih mjera za promjenu postojecih obrazaca ponasanja
Neprimjerenost restriktivnih mjera

Nepostojanje sustava pracenja utjecaja na okolis

Nedovoljna aktivnost jedinica regionalne i lokalne uprave

Neprimjerenost sustava vrijednosti drustva u cjelini

Ne znam/ne mogu procijeniti

Nesto drugo (Sto? Molim obrazlozite):

Ooooooooo

10. Prema Vasem misljenju, koje ponudene aktivnosti u nastavku visoka ucilita trebala provoditi kako bi njihova
marketin$ka orijentacija bila okarakterizirana odrzivom?
Molim Vas ocijenite u kojoj se mjeri slazete sa svakom od navedenih tvrdnji odabirom ponudene vrijednosti na ljestvici od 1
do 7 (pri ¢emu je 1 - uopce se ne slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - ne slazem se, 4 - niti se slazem, niti se ne slazem
(neutralan stav), 5 - uglavnom se slazem, 6 - slazem se, 7 - u potpunosti se slazem):

a) Nastojanje da njihovi korisnici dobiju ono §to Zele uz nize troskove poslovanja

b) Ukljucivanje nacela drustveno odgovornog poslovanja u strategiju visokog ucilista

¢) Javnost djelovanja uz dostupnost podataka o aktivnostima kojima se daje doprinos
drustvu u cjelini i nastojanjima smanjenja negativnog utjecaja na okoli$

d) Promicanje novih ideja koje doprinose prihvaéanju i primjeni odrzivosti kao zivotne i
poslovne filozofije

e) Briga o dugoro¢nom interesu drustva i okoli$a uz istovremeno nastojanje postizanja
vlastitih poslovnih ciljeva

f) Partnerski odnosi s tijelima lokalne uprave i samouprave

g) Partnerski odnos s konkurentima

h) Partnerski odnos s gospodarskim subjektima

i) Partnerski odnos s lokalnom zajednicom

j) Postizanje vlastitih ciljeva uz istovremenu uskladenost poslovnih procesa s pravnom
regulativnom i zakonima

k) Postizanje poslovnih ciljeva uz istovremenu brigu o zaposlenicima

1) Dijalog s klju¢nim dionicima (poslodavcima, studentima, potencijalnim studentima,
roditeljima studenata, zaposlenicima, institucijama visokog obrazovanja, znanstvenim
ustanovama, nadleznim ministarstvom, lokalnom i regionalnom upravom te drustvom u
cjelini) i njihovo ukljuéivanje u dijelove poslovnih politika s ciljem poveéanja vjernosti i
zadovoljstva korisnika dodanom vrijedno$¢u postojeceg proizvoda ili uvodenjem novog
proizvoda

m) Anticipiranje i uvazavanje potreba Sire zajednice i buduéih narastaja 0O 0 0 0 0 0 O

n) Redovito razmatranje utjecaja poslovnih odluka na razli¢ite pripadnike interesnih skupina
(poslodavce, studente, potencijalne studente, roditelje studenata, zaposlenike, institucije
visokog obrazovanja, znanstvene ustanove, nadleZzno ministarstvo, lokalnu i regionalnu
upravu), prirodne i materijalne resurse te drustvo u cjelini

0) Povecanje zastupljenosti primjene suvremene informacijsko-komunikacijske tehnologije
u poslovanju i u nastavi

p) Povecéanje dostupnosti formalnog, informalnog i neformalnog obrazovanja svim
interesnim skupinama

q) Primjena i promicanje eti¢nosti i transparentnosti poslovanja 0O 0 0 0 O O O

r) Prihvacanje i primjena nacela odrzivog razvoja na svim razinama vlastitog poslovanja kao
sastavnog dijela poslovne kulture

o oo*r
o ooh
O O o w
o oo+
o oow
o o o9
o o o™

o
o
o
o
o
o
o

O O OoOooo o
O O OoOooo o
O O oOoooo o
O O OoOooo o
O O OoOooo o
O O oOoooo o
O O oOoooo o
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11. Implementacija i primjena odrZive marketin§ke orijentacije u visokom u¢ili§tu moZe doprinijeti:
Molim Vas ocijenite u kojoj se mjeri slazete sa svakim od ponudenih potencijalnih doprinosa implementacije odrzive
marketinske orijentacije odabirom ponudene vrijednosti na ljestvici od 1 do 7 (pri ¢emu je 1 - uopée se ne slazem, 2 -

uglavnom se ne slazem, 3 - ne slazem se, 4 - niti se slazem, niti se ne slazem (neutralan stav), 5 - uglavnom se slazem, 6 -

slaZzem se, 7 - u potpunosti se slazem):

1 2 3 4 5
a) Racionalnijem koriStenju resursa 0O 0 0O O O
b) Povecanju ucinkovitosti 0O 0O 0O O O
¢) Kreiranju dodatne vrijednosti za korisnike uzimajuci u obzir dugoro¢ne
. v q o 0O 0O O o0 o
interese drustva i okolisa
d) Stvaranju i stjecanju konkurentske prednosti 0O 0 0 0 O
¢) Uspjesnosti poslovanja visokog ucilista 0O 0 0O 0 o
f) Ucinkovitijem upravljanju ljudskim resursima 0O 0 0O 0 O
g) Povecanju studentskog standarda 0O 0 0O O O
h) Povecanju uspjesnosti studiranja 0O 0 0O O O
i) Povecanju vidljivosti visokog udilista 0O 0 0 0 O
j) Poticanju znanstveno-istrazivacke aktivnosti 0O o0 0 0 O
k) Transferu znanja kroz obrazovanje, znanstveno-istrazivacku djelatnost, cjelozivotno o 0 0 o o
ucenje, mobilnost i medunarodnu suradnju
1) Intenziviranju unutarnje i vanjske mobilnosti studenata i zaposlenika 0O 0 0 0 O
m) Istovremenom ostvarivanju ekolo$kih, drustvenih i ekonomskih ciljeva 0O 0 0 0 O
n) Promicanju novih ideja o odrzivosti kao zivotnoj filozofiji koja vodi ka odrzivom razvoju o 0 o0 o o
drustva u cjelini
0) Stvaranju pozitivnih promjena kojima zelimo svjedociti kao drustvo u cjelini 0O 0 0O O O
p) Povecanju eti¢nosti i moralnosti, dostupnosti i transparentnosti podataka o poslovanju, o 0 o0 o o
nabavi i donacijama
q) Obrazovanju za odrzivi razvoj 0O 0 0O 0 o
r) Povecanju vjernosti i zadovoljstva korisnika i ostalih dionika
s) Modificiranju postojecih i/ili kreiranju novih studijskih programa 0O 0 0 0O 0 O

12. Koga drzite najodgovornijim za primjenu odrZivog marketinga na visokom ucili§tu?
Odabirom ponudenog, molim Vas izrazite svoje miSljenje. Mozete izabrati viSe odgovora.

Vladu Republike Hrvatske

Resorno ministarstvo

Jedinice lokalne i regionalne samouprave
Nacionalno vijeée za odrzivi razvoj Republike Hrvatske
Fond zastite okoli$a i energetske u¢inkovitosti
Zakonodavce

Celnike visokih uilista

Upravu visokih uéilista (najuze suradnike ¢elnika)
Poslovne partnere visokih ucilista

Djelatnike visokih ucilista

Ne znam/ne mogu procijeniti

Nekog drugog (Molim obrazlozite):

oopoooooooooag

=
w

visokom uc¢ilistu?
Odabirom ponudenog, molim Vas izrazite svoje miSljenje. Mozete izabrati viSe odgovora.

Nedovoljna zainteresiranost

Nepostojanje sustava i praéenja provedbe

Nemotivirajuéi sustav poticajnih mjera za promjenu postojecih obrazaca djelovanja
Nedovoljna aktivnost jedinica regionalne i lokalne uprave

Nedovoljna aktivnost ¢elnika visokih ucilista

Nepostojanje organizacijske jedinice na koja bi se bavila aktivnostima implementacije i provedbe odrzivog
marketinga

Nedovoljna financijska sredstva

Organizacijska kultura visokih uc¢ilista

Neprimjerenost sustava vrijednosti drustva u cjelini

Ne znam/ne mogu procijeniti

Nesto drugo (Sto? Molim obrazlozite):

oooooo

ooood

14. Odrzivi marketing na visokom udilistu...

Molim Vas ocijenite u kojoj se mjeri slazete sa svakom od navedenih tvrdnji odabirom ponudene vrijednosti na ljestvici od 1

do 7 (pri cemu je 1 - uopce se ne slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - ne slazem se, 4 - niti se slazem, niti se ne slazem
(neutralan stav), 5 - uglavnom se slazem, 6 - slazem se, 7 - U potpunosti se slazem):
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Drzim da bi za visoko uciliste bilo korisno da ima ustrojenu organizacijsku jedinicu koja bi se

bavila iskljucivo aktivnostima odrzivog marketinga te tako ostvarivala ve¢i doprinos
odrzivom marketingu visokog ucilista.
Drzim da ja kao pojedinac mogu doprinijeti odrzivom marketingu visokog uc¢ilista.

15. Kako procjenjujete napredak po pitanju odrZivog marketinga visokih udili§ta u nadolazeéem razdoblju, za pet do

Molim izrazite Vasu procjenu odabirom ponudene vrijednosti na ljestvici od 1 do 5 (pri ¢emu

je

16.

deset godina?
1 —1loSe, a 5 — odli¢no).

Ciljevi javnih visokih u¢ilista ...

1

2

3

4
0

Molim Vas ocijenite u kojoj se mjeri slazete sa svakim od ponudenih ciljeva koja bi prema Vasem misljenju javna visoka
ucilista u Republici Hrvatskoj trebala postizati odabirom ponudene vrijednosti na ljestvici od 1 do 7 (pri ¢emu je 1 - uopée se

ne slaZem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - ne slazem se, 4 - niti se slazem, niti se ne slazem (neutralan stav), 5 - uglavnom se

slazem, 6 - slazem se, 7 - u potpunosti se slazem):

p)
o))
r

s)
B

U¢inkovitost upravljanja visokim uéiliStem

Ostvarivanje ukupno pozitivnog doprinosa drustvu u cjelini

Kontinuirani profesionalni razvoj i usavrSavanje zaposlenika

Primjena informacijske i komunikacijske tehnologije u uc¢enju i obrazovanju
Motivirajuée okruzenje za ucenje i poucavanje

Unaprjedenje studentskog standarda u cilju veée pravednosti, uz posebnu skrb za
socijalnu dimenziju studiranja

Intenziviranje dolazne i odlazne mobilnosti studenata i zaposlenika

Prilagodba postojecih i uvodenje novih studijskih programa u skladu s potrebama trzista
rada i globalnim trendovima drustva

Kvaliteta nastavnih programa

Prilagodba nastavnih programa kojima se ostvaruje doprinos odrzivom razvoju, vode¢i
pri tom racuna o specifi¢nostima lokalne sredine i zajednice

Omogucavanje pristupa obrazovanju svim drustvenim dionicima

Kontinuirana provedba aktivnosti za podizanje razine obrazovne strukture populacije
Kompetentnost studenata za buduca zanimanja, kreativni i inovativni rad i razvoj
Integriranje nacela, vrijednosti i prakse odrZivog razvoja u sve aspekte obrazovanja i
poslovanja

Izvjestavanje o vlastitim nastojanjima i postignuc¢ima koja su u skladu s nacelima
odrzivog razvoja

Eti¢nost, moralnost i javnost djelovanja

Sposobnost zadovoljavanja potreba i zelja klju¢nih interesnih skupina

Osiguranje minimalnih standarda pristupac¢nosti visokih uc¢iliSta studentima s
invaliditetom

Doprinos stvaranju drustva znanja i kolektivnog blagostanja

Prijenos inovacija iz znanosti u gospodarstvo i druStvene djelatnosti

O OO0 O O O O O OO0OO0OO0OOo -+

OO0 O oo o
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17. Imate li za kraj dodati neSto po pitanju odrZivog marketinga u kontekstu visokog obrazovanja, a da prethodnim

pitanjima nije obuhvaéeno?

Zahvaljujem Vam §to ste sudjelovali u istrazivanju.
Za sva dodatna pitanja, sugestije i komentare moZete me kontaktirati na dmestrovic@uniri.hr.

S postovanjem,
Dunja Mestrovic¢
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Prilog 5 Kodovi ¢estica mjerne ljestvice za procjenu razine implementacije odrzivog
marketinga visokog uciliSta

Nova X . Izvor
oznaka Cestica (stara
oznaka)
AOM1 Postizanje vlastitih ciljeva uz istovremenu uskladenost poslovnih procesa s pravnom regulativnom i SM22
zakonima
AOM2 Briga o dugoro¢nom interesu drustva i okoliSa uz istovremeno nastojanje postizanja vlastitih poslovnih  SM17
ciljeva
AOM3 Dijalog s klju¢nim dionicima (poslodavcima, studentima, potencijalnim studentima, roditeljima SM24
studenata, zaposlenicima, institucijama visokog obrazovanja, znanstvenim ustanovama, nadleznim
ministarstvom, lokalnom i regionalnom upravom te drustvom u cjelini) i njihovo ukljuéivanje u
dijelove poslovnih politika s ciljem povecéanja vjernosti i zadovoljstva korisnika dodanom vrijednoséu
postojeéeg proizvoda ili uvodenjem novog proizvoda
AOM4 Partnerski odnosi s tijelima regionalne i lokalne uprave SM18
AOMS Partnerski odnos s lokalnom zajednicom SM21
AOM6 Partnerski odnos s gospodarskim subjektima SM20
AOM7 Partnerski odnos s konkurentima SM19
AOM8 Postizanje poslovnih ciljeva uz istovremenu brigu o zaposlenicima SM23
AOM9 Redovito razmatranje utjecaja poslovnih odluka na razlicite pripadnike interesnih skupina (poslodavce, SM26

studente, potencijalne studente, roditelje studenata, zaposlenike, institucije visokog obrazovanja,
znanstvene ustanove, nadlezno ministarstvo, lokalnu i regionalnu upravu), prirodne i materijalne
resurse te drustvo u cjelini

AOM10  Zastupljenost primjene suvremene informacijsko-komunikacijske tehnologije u poslovanju i u nastavi  SM27

AOM11  Dostupnost formalnog, informalnog i neformalnog obrazovanja svim interesnim skupinama SM28

AOM12  Anticipiranje i uvazavanje potreba §ire zajednice i buducih narastaja SM25

AOM13  Javnost djelovanja uz dostupnost podataka o aktivnostima kojima se daje doprinos drustvu u cjelini i SM29
nastojanjima smanjenja negativnog utjecaja na okoli$

AOM14  Prihvacanje i primjena nacela odrzivog razvoja na svim razinama vlastitog poslovanja kao sastavnog SM30
dijela poslovne kulture

AOM15  Promicanje novih ideja koje doprinose prihvacanju i primjeni odrzivosti kao zivotne i poslovne SM16
filozofije
DIl Stvaranje pozitivnih promjena kojima Zelimo svjedo¢iti kao drustvo u cjelini SM45
DiI2 Racionalno koristenje resursa SM34
DI13 Kreiranje dodatne vrijednosti za korisnike uzimajuéi u obzir dugoro¢ne interese drustva i okolisa SM43
D14 Modificiranje postojecih i/ili kreiranje novih studijskih programa SM31
DI5 Zadovoljstvo korisnika i ostalih dionika SM33
DI6 Uspjesnost studiranja SM49
D17 Prisutnost visokog ucilista u medijima SM48
DI8 Unutarnja i vanjska mobilnost studenata i zaposlenika SM38
DI19 Eti¢nost i moralnost, dostupnost i transparentnost podataka o poslovanju, nabavi i donacijama SM39
DI10 Obrazovanje za odrzivi razvoj SM42
Di11 Promicanje novih ideja o odrzivosti kao Zivotnoj filozofiji koja vodi ka odrzivom razvoju drustva u SM46
cjelini

DI12 Konkurentska prednost SM47
D113 Istovremeno ostvarivanje ekoloskih, druStvenih i ekonomskih ciljeva SM44
POOR1 Kvaliteta cjelokupnog sustava obrazovanja SM3

POOR2 Izobrazba djelatnika u sustavu visokog obrazovanja kontinuiranim profesionalnim usavr§avanjem SM4

POOR3 Dostupnost studijskih programa o odrzivom razvoju SM8

POOR4 Dostupnost izbornih kolegija o odrzivom razvoju SM5

POOR5 Izvjestavanje o vlastitim nastojanjima i postignué¢ima koja su u skladu s nacelima odrzivog razvoja SM11
POOR6 Promicanje nacela odrzivog razvoja vlastitim primjerom poslovanja SM10

Izvor: izrada autorice
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Prilog 6 Tekst e-maila s pozivnicom za sudjelovanjem u istraZivanju procjene razine
implementacije odrzivog marketinga, kvalitete usluge i uspjesnosti postizanja
viSestrukih ciljeva visokog udiliSta

Postovane i poStovani,

istraZivanje razine implementacije odrzivog marketinga i uspjesnosti poslovanja visokog uéilista provodi se za potrebu
izrade doktorske disertacije na Fakultetu za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu u Opatiji naslova ,,0drzivi
marketing u visokom obrazovanju‘.

Ljubazno Vas molim da odgovorite na sva pitanja $to je moguce primjerenije, a ukoliko niste sigurni u odgovor,
molim Vas da date svoju najbolju procjenu. Vasi odgovori su u potpunosti anonimni, a podaci ¢e se koristiti isklju¢ivo
za navedeno istrazivanje. Molim Vas, imajte na umu da ovo nije test znanja, ve¢ se zeli ste¢i uvid u razlicita
razmiSljanja, informiranost i ideje koje imate o ovoj temi. Ispunjavanje upitnika prilagodenog i mobilnim uredajima
oduzeti ¢e Vam 10-ak minuta $to je vrlo kratko vrijeme u odnosu na veliku pomo¢ i doprinos u poticanju proaktivnog
iskoraka za pobolj$anje i prilagodbu marketinskih aktivnosti Sveucilita u Rijeci potrebama suvremenih dionika..

Unaprijed veliko hvala §to ¢ete svojim sudjelovanjem u istrazivanju dati zna¢ajan doprinos U poticanju proaktivnog
iskoraka za poboljSanje i prilagodbu visokog obrazovanja potrebama suvremenih dionika, u kreiranju nove vizije,
Sireg holisti¢kog upravljackog koncepta visokog ucilista usredotocenog na ucinkovito kori$tenje resursa pri stvaranju
dugoroc¢nih visih vrijednosti za korisnike i ostale interesne skupine, uz istovremeno promicanje odrZivosti i postizanje
ekonomskih, drustvenih i ekoloskih ciljeva, vodeéi se pri tom nacelima eti¢nosti i transparentnosti, drustvene
osvijeStenosti i odgovornosti te uvazavajuci potrebe sadasnjih i buduéih narastaja.

Takoder Vas ljubazno molim da ovu pozivnicu za sudjelovanje u istrazivanju s poveznicom na upitnik proslijedite
svojim kolegama, prijateljima, ¢lanovima obitelji i poznanicima kako bi i oni mogli sudjelovati u istraZivanju te kako
bi pomogli prikupiti §to ve¢i broj odgovora.

Kako biste sudjelovali u istrazivanju, kliknite na sljede¢u poveznicu (ili je kopirajte u web-preglednik):
https://forms.gle/GbW8ruuJwLFL5EMA48 .

Za sva dodatna pitanja, sugestije i komentare moZete me kontaktirati na dmestrovic@uniri.hr.

S postovanjem,
Dunja Mestrovic¢

Pristup upitniku
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Prilog 7 Online upitnik istraZivanja povezanosti odrZivog marketinga s uspjeSnoséu
poslovanja visokog udiliSta

ODRZIVI MARKETING U VISOKOM OBRAZOVANJU I USPJESNOST POSLOVANJA
Odjeljak 1 od 8
Postovane i poStovani,

pred Vama se nalazi upitnik o razini implementacije odrzivog marketinga i uspje$nosti poslovanja Sveucilista u Rijeci i njegovih
sastavnica u smislu procjene kvalitete visokoobrazovne usluge i uspjesnosti postizanja visestrukih postavljenih ciljeva.

Ljubazno Vas molim da odgovorite na sva pitanja §to je moguée primjerenije, a ukoliko niste sigurni u odgovor, molim Vas da
date svoju najbolju procjenu.

Ukoliko ste student ili zaposlenik sastavnice Sveucilista u Rijeci, molim Vas da na postavljena pitanja odgovarate na nacin da se
Vasi odgovori odnose na sastavnicu na kojoj studirate, odnosno na kojoj ste zaposleni. Ostale sudionike ljubazno molim da na
postavljena pitanja odgovaraju na na¢in da se njihovi odgovori odnose na Sveuciliste u Rijeci.

Unaprijed veliko hvala!

Napomena: svi iskazi koji se koriste u tvrdnjama, a imaju rodno znacenje, obuhvacaju na jednak na¢in i muski i zenski
rod.

Odjeljak 2 od 8

Molim Vas odgovorite na sljedeéa pitanja:

Vas spol:
zensko 0
musko 0

Godina rodenja:
Padajuéi izbornik ->

Koja je najviSa razina VaSeg obrazovanja?
Padajudi izbornik ->
1 - osnovno obrazovanje
2 - strukovno osposobljavanje
3 - jednogodisnje i dvogodisnje srednjoskolsko strukovno obrazovanje
4.1. - trogodisnje strukovno obrazovanje
4.2. - gimnazijsko srednjoskolsko obrazovanje ili cetverogodisnje i petogodisnje strukovno srednjoskolsko
obrazovanje
5 - strukovno specijalisticko usavrSavanje i osposobljavanje
6 - sveucilisni ili struéni preddiplomski studij
7 - sveucilisni diplomski studij ili specijalisticki diplomski struéni studij ili
poslijediplomski specijalisticki studij
8.1. - poslijediplomski znanstveni magistarski studij
8.2. - poslijediplomski doktorski studij

Vas radni status:
Padajuéi izbornik ->

Student Idi na odjeljak 4 (Vasi podaci)
Zaposlen Idi na odjeljak 3 (Vasi podaci)
Nezaposlen Idi na odjeljak 5 (Procjena razine implementacije manifestnih oblika odrzivog marketinga...)
Umirovljenik Idi na odjeljak 5 (Procjena razine implementacije manifestnih oblika odrzivog marketinga... )

Odjeljak 3 0d 8
Vasi podaci:

Naziv poslovnog subjekta u kojem ste zaposleni:
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Vrsta poslovnog subjekta prema vlasni¢koj strukturi u kojem ste zaposleni:
Padajuéi izbornik ->
Javni
Privatni
Mjesoviti
Zadruzni

Funkcija koju obnasate u poslovnom subjektu:

Nakon odjeljka 3 1di na odjeljak 5 (Procjena razine implementacije manifestnih oblika odrzivog marketinga...)

Odjeljak 4 od 8
Vasi podaci:

Naziv fakulteta na kojem studirate:
Padajuéi izbornik ->

Razina studija:
Padajuéi izbornik ->
stru¢ni studij (manje od 180 ECTS bodova) — ISCED 5
preddiplomski studij (stru¢ni ili sveucili$ni, min. 180 ECTS bodova) — ISCED 6
integrirani preddiplomski i diplomski — ISCED 7
poslijediplomski specijalisti¢ki studij — ISCED 7
poslijediplomski znanstveni magistarski studij (mr. sc.) — ISCED 8.1
poslijediplomski sveucilisni studij (dr. sc.) — ISCED 8.2

Nadin studiranja:
Padajuci izbornik ->
Redoviti studij
Izvanredni studij

Nakon odjeljka 4 1di na odjeljak 7 (Procjena razine implementacije manifestnih oblika odrzivog marketinga...)

Odjeljak 5 0d 8

Obrazlozenje: U kontekstu visokog obrazovanja, odrZivi marketing je nova vizija, §iri holisticki upravljacki koncept usredotocen
na uéinkovito koriStenje resursa pri stvaranju dugoro¢nih visih vrijednosti za korisnike i ostale interesne skupine, uz istovremeno
aktivno promoviranje odrZivosti i postizanje ekonomskih, drustvenih i ekoloskih ciljeva, vodeéi se pri tom nacelima eti¢nosti i
transparentnosti, druStvene osvijestenosti i odgovornosti te uvazavajuci potrebe sadasnjih i buduéih narastaja.

Procjena razine implementacije manifestnih oblika odrZivog marketinga na visokom ucilistu

Molim Vas ocijenite u kojoj se mjeri slazete sa svakom od navedenih tvrdnji odabirom ponudene vrijednosti na ljestvici od
1 do 7 (pri ¢emu je 1 - uopce se ne slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - ne slazem se, 4 - niti se slazem, niti se ne slazem
(neutralan stav), 5 - uglavnom se slazem, 6 - slazem se, 7 - u potpunosti se slazem):

Visoko uciliste postize vlastite ciljeve uz istovremenu uskladenost poslovnih procesa s
pravnom regulativnom i zakonima.

U nastojanju postizanja vlastitih poslovnih ciljeva, visoko uciliste vodi brigu i o
dugoro¢nom interesu drustva i okoliSa.

Visoko uciliste ostvaruje kontinuirani dijalog s klju¢nim dionicima (poslodavcima,
studentima, potencijalnim studentima, roditeljima studenata, zaposlenicima,
institucijama visokog obrazovanja, znanstvenim ustanovama, nadleznim ministarstvom,
lokalnom i regionalnom upravom te drustvom u cjelini), a njihovim uklju¢ivanjem u
dijelove poslovnih politika stvara dodanu vrijednost postoje¢im proizvodima ili
uvodenjem novog proizvoda ¢ime ostvaruje povecanje vjernosti i zadovoljstva korisnika
Visoko ugiliste djeluje kroz partnerski odnos s tijelima lokalne uprave i samouprave
Visoko uéiliste djeluje kroz partnerski odnos sa lokalnom zajednicom

Visoko uciliste djeluje kroz partnerski odnos sa gospodarskim subjektima

Visoko uciliste djeluje kroz partnerski odnos sa konkurentima

Visoko uciliste postize vlastite ciljeve uz istovremenu brigu o zaposlenicima

O O o oo
O OO Ooo
O O O oo
O O o oo
O O O oo
O O O oo
O O O oo
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Visoko ugiliste redovito razmatra utjecaje svojih poslovnih odluka na razli¢ite pripadnike

interesnih skupina (poslodavce, studente, potencijalne studente, roditelje studenata,

zaposlenike, institucije visokog obrazovanja, znanstvene ustanove, nadlezno 0O 0 O O O o
ministarstvo, lokalnu i regionalnu upravu), prirodne i materijalne resurse te drustvo u
cjelini

U svom poslovanju i u izvodenju nastavnih aktivnosti, visoko uciliste koristi suvremenu
informacijsko-komunikacijsku tehnologiju.

Visoko uéiliste razvija i provodi dovoljan broj adekvatnih programa formalnog,
informalnog i neformalnog obrazovanja svim interesnim skupinama.

Visoko uciliste anticipira i uvazava potrebe Sire zajednice i buducih narastaja. O 0O O O O o
Visoko uciliSte osigurava javnost djelovanja uz dostupnost podataka o aktivnostima

kojima se daje doprinos drustvu u cjelini i nastojanjima smanjenja negativnog utjecajana 0 0 0 O 0 O
okolis.

Primjena nacela drustvene, ekoloske i ekonomske odrzivosti u svim segmentima
poslovanja sastavni je dio poslovne kulture visokog ucilista.

Visoko u¢iliste promice nove ideje koje doprinose prihvacanju i primjeni odrzivosti kao
zivotne i poslovne filozofije.

Visoko uciliSte generator je pozitivnih promjena kojima Zelimo svjedo€iti kao drustvo u
cjelini.

Visoko ugiliste racionalno koristi resurse. 0 0 0o 0 0 oO
Visoko uciliste svojim aktivnostima kreira dodatnu vrijednost za korisnike uzimajuci u
obzir dugorocne interese drustva i okolisa.

Visoko ugiliSte pravovremeno i adekvatno modificira postojecée i/ili kreira nove studijske
programe.

Visoko uciliste postize vlastite ciljeve uz istovremenu brigu o zadovoljstvu svojih
korisnika i ostalih dionika.

Aktivnosti visokog ucilista podrZavaju i doprinose uspjesnosti studiranja.

Visoko uciliste ostvaruje odgovarajuéu razinu prisutnosti u medijima.

Visoko uciliste podrzava i poti¢e unutarnju i vanjsku mobilnost studenata i zaposlenika.
Poslovanje visokog ucilista definirano je eticno$c¢u i moralno$éu te dostupnoséu i
transparentno$c¢u podataka o poslovanju, nabavi i donacijama.

Visoko ugiliste uvodi odrzivi razvoj kao znanstvenu disciplinu u studijske programe.
Visoko u¢iliste izvodi adekvatan broj izbornih kolegija o odrzivom razvoju.

Visoko uciliste ostvaruje brojne prednosti u odnosu na konkurente.

Visoko uciliste postize vlastite ciljeve uz istovremeno ostvarivanje ekoloskih, drustvenih
i ekonomskih ciljeva.

Visoko uciliste provodi kontinuiranu evaluaciju razine kvalitete na visokom ucilistu s
ciljem osiguranja i unapredenja postojecih studijskih programa.

Visoko uéiliste provodi izobrazbu djelatnika u sustavu visokog obrazovanja
kontinuiranim profesionalnim usavravanjem.

Visoko uciliste izvodi adekvatan broj studijskih programa o odrzivom razvoju. 0O 0 O O o0 O
Visoko uciliste redovito izvjestava o vlastitim nastojanjima i postignué¢ima koja su u
skladu s nacelima odrzivog razvoja.

Visoko uciliste promice nacela odrzivog razvoja vlastitim primjerom poslovanja. 0O 0 O O o0 O

O OO0 O ooo o
O OoO0OO0O O ooo o
O OO0 O oOooo o
O OO0 O ooo o
O OO0OO0O O ooo o
O OO0 O ooo o

Nakon odjeljka 4 1di na odjeljak 7 (Procjena razine implementacije manifestnih oblika odrzivog marketinga...)

Odjeljak 5 0d 8

Procjena uspjeSnosti ostvarivanja viSestrukih ciljeva
Molim Vas ocijenite pojedina obiljezja, aktivnosti ili postignuéa visokog ucilista u odnosu na konkurente (u smislu : 1 -
znatno slabije, 2 - uglavnom slabije, 3 - slabije, 4 - niti slabije, niti bolje, 5 — uglavnom bolje, 6 - bolje, 7 - znatno bolje):

Ucinkovitost upravljanja visokim uciliStem

Kontinuirani profesionalni razvoj i usavr$avanje zaposlenika

Primjena informacijske i komunikacijske tehnologije u uéenju i obrazovanju

Motiviraju¢e okruZenje za uéenje i poucavanje

Unaprjedenje studentskog standarda u cilju vece pravednosti, uz posebnu skrb za socijalnu
dimenziju studiranja

Intenziviranje dolazne i odlazne mobilnosti studenata i zaposlenika

Kvaliteta nastavnih programa

Prilagodba nastavnih programa kojima se ostvaruje doprinos odrzivom razvoju, vodec¢i pri
tom racuna o specifi¢nostima lokalne sredine i zajednice

Omogucavanje pristupa obrazovanju svim drustvenim dionicima

Kontinuirana provedba aktivnosti za podizanje razine obrazovne strukture populacije
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Kompetentnost studenata za buduca zanimanja, kreativni i inovativni rad i razvoj
Integriranje nacela, vrijednosti i prakse odrzivog razvoja u sve aspekte obrazovanja i
poslovanja

Izvjestavanje o vlastitim nastojanjima i postignu¢ima koja su u skladu s nacelima odrzivog
razvoja

Eti¢nost, moralnost i javnost djelovanja

Sposobnost zadovoljavanja potreba i zelja kljucnih interesnih skupina

Osiguranje minimalnih standarda pristupa¢nosti visokih uéilista studentima s invaliditetom
Doprinos stvaranju druStva znanja i kolektivnog blagostanja

Prijenos inovacija iz znanosti u gospodarstvo i druStvene djelatnosti
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Nakon odjeljka 6 Posalji obrazac

Odjeljak 7 od 8

ObrazloZenje: U kontekstu visokog obrazovanja, odrZivi marketing je nova vizija, Siri holisticki upravljacki koncept usredotocen
na uéinkovito koriStenje resursa pri stvaranju dugoro¢nih visih vrijednosti za korisnike i ostale interesne skupine, uz istovremeno
aktivno promoviranje odrzivosti i postizanje ekonomskih, druStvenih i ekoloskih ciljeva, vodeci se pri tom nacelima eti¢nosti i
transparentnosti, druStvene osvijeStenosti i odgovornosti te uvazavajuci potrebe sadasnjih i buducih narastaja.

Procjena razine implementacije manifestnih oblika odrZivog marketinga na visokom ucilistu

Molim Vas ocijenite u kojoj se mjeri slaZete sa svakom od navedenih tvrdnji odabirom ponudene vrijednosti na ljestvici od
1 do 7 (pri ¢emu je 1 - uopce se ne slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - ne slazem se, 4 - niti se slazem, niti se ne slazem
(neutralan stav), 5 - uglavnom se slazem, 6 - slazem se, 7 - u potpunosti se slazem):

1 2 3 4 5 6 7
Visoko uciliste postize vlastite ciljeve uz istovremenu uskladenost poslovnih procesa s
pravnom regulativnom i zakonima.
U nastojanju postizanja vlastitih poslovnih ciljeva, visoko uéilite vodi brigu i o
dugoro¢nom interesu drustva i okolisa.
Visoko uciliste ostvaruje kontinuirani dijalog s kljuénim dionicima (poslodavcima,
studentima, potencijalnim studentima, roditeljima studenata, zaposlenicima,
institucijama visokog obrazovanja, znanstvenim ustanovama, nadleznim ministarstvom,
lokalnom i regionalnom upravom te drustvom u cjelini), a njihovim ukljucivanjem u
dijelove poslovnih politika stvara dodanu vrijednost postoje¢im proizvodima ili
uvodenjem novog proizvoda ¢ime ostvaruje poveéanje vjernosti i zadovoljstva korisnika

0 0O 0 O 0O 0 O

Visoko uciliste djeluje kroz partnerski odnos s tijelima lokalne uprave i samouprave 0O 0O O O O o0 O
Visoko uéiliSte djeluje kroz partnerski odnos s lokalnom zajednicom 0O 0 0 O O o0 O
Visoko uciliste djeluje kroz partnerski odnos s gospodarskim subjektima 0O 0 O O O o0 o©
Visoko uciliste djeluje kroz partnerski odnos s konkurentima 0O 0 0O O O o0 O
Visoko ugiliSte postize vlastite ciljeve uz istovremenu brigu 0 zaposlenicima 0O 0 0 0O O o0 o©
Visoko uciliste redovito razmatra utjecaje svojih poslovnih odluka na razli¢ite pripadnike

interesnih skupina (poslodavce, studente, potencijalne studente, roditelje studenata,

zaposlenike, institucije visokog obrazovanja, znanstvene ustanove, nadlezno 0O 0 0 O O o0 O
ministarstvo, lokalnu i regionalnu upravu), prirodne i materijalne resurse te drustvo u

cjelini

U svom poslovanju i u izvodenju nastavnih aktivnosti, visoko u¢iliste koristi suvremenu
informacijsko-komunikacijsku tehnologiju.

Visoko uciliste razvija i provodi dovoljan broj adekvatnih programa formalnog,
informalnog i neformalnog obrazovanja svim interesnim skupinama.

Visoko uciliste anticipira i uvazava potrebe Sire zajednice i buduéih narastaja. 0O 0 O O O 0 o©
Visoko uciliste osigurava javnost djelovanja uz dostupnost podataka o aktivnostima

kojima se daje doprinos drustvu u cjelini i nastojanjima smanjenja negativnog utjecajana 0 0 O O 0 O O
okolis.

Primjena nacela drustvene, ekoloske i ekonomske odrzivosti u svim segmentima
poslovanja sastavni je dio poslovne kulture visokog ucilista.

Visoko uciliste promice nove ideje koje doprinose prihvacanju i primjeni odrzivosti kao
zivotne i poslovne filozofije.

Visoko uciliste generator je pozitivnih promjena kojima Zelimo svjedociti kao drustvo u
cjelini.

Visoko uciliste racionalno koristi resurse. O 0 0O O O o0 O
Visoko uciliste svojim aktivnostima kreira dodatnu vrijednost za korisnike uzimajuéi u
obzir dugoro¢ne interese drustva i okolisa.

Visoko uciliste pravovremeno i adekvatno modificira postojece i/ili kreira nove studijske
programe.

Visoko uéiliste postize vlastite ciljeve uz istovremenu brigu o zadovoljstvu svojih
korisnika i ostalih dionika.
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Aktivnosti visokog ucilista podrzavaju i doprinose uspjesnosti studiranja.

Visoko uciliste ostvaruje odgovarajuéu razinu prisutnosti u medijima.

Visoko uéiliste podrzava i poti¢e unutarnju i vanjsku mobilnost studenata i zaposlenika.
Poslovanje visokog ucilista definirano je eticno$c¢u i moralnoscu te dostupnoscu i
transparentnos$¢u podataka o poslovanju, nabavi i donacijama.

Visoko u¢iliste uvodi odrzivi razvoj kao znanstvenu discipline u studijske programe.
Postizanjem vlastitih ciljeva visoko uciliste ostvaruje dobrobiti svim interesnim
skupinama i $iroj drustvenoj zajednici

Visoko ugiliSte ostvaruje brojne prednosti u odnosu na konkurente.

Visoko uciliSte postize vlastite ciljeve uz istovremeno ostvarivanje ekoloskih, drustvenih
i ekonomskih ciljeva.

Visoko uciliste provodi kontinuiranu evaluaciju razine kvalitete na visokom ucilistu s
ciljem osiguranja i unapredenja postojecih studijskih programa.

Visoko uciliSte provodi izobrazbu djelatnika u sustavu visokog obrazovanja
kontinuiranim profesionalnim usavrsavanjem.

Visoko uciliste izvodi adekvatan broj studijskih programa o odrzivom razvoju.

Visoko uéiliste izvodi adekvatan broj izbornih kolegija o odrzivom razvoju.

Visoko uéiliste redovito izvjestava o vlastitim nastojanjima i postignué¢ima koja su u
skladu s nacelima odrzivog razvoja.

Visoko uciliste promice nacela odrzivog razvoja vlastitim primjerom poslovanja.

Nakon odjeljka 7 Nastavi na sljedeci odjeljak

Odjeljak 8 od 8

Procjena kvalitete usluge visokog uciliSta
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Molim Vas ocijenite u kojoj se mjeri slaZete sa svakom od navedenih tvrdnji odabirom ponudene vrijednosti na ljestvici od
1 do 7 (pri ¢emu je 1 - uopce se ne slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 - ne slazem se, 4 - niti se slazem, niti se ne slazem

(neutralan stav), 5 - uglavnom se slaZzem, 6 - slazem se, 7 - u potpunosti se slazem):

Organizacija studiranja je dobra.

Dobivena znanja odgovaraju o¢ekivanjima.

Dobivena znanja su korisna.

Dobivena znanja su druStveno potrebna.

Kvaliteta programa studija je dobra.

Znanje i kompetencije stecene na studiju znacajno ¢e mi koristiti kod novog zaposlenja
ili napredovanja na sadasnjem poslu.

Studiranje omoguc¢ava osobni razvoj.

Nastavnici kvalitetno obavljaju svoj posao.

Sluzbenici kvalitetno obavljaju svoj posao.

Ljubaznost nastavnika je na visokoj razini.

Ljubaznost sluzbenika je na visokoj razini.

Radno vrijeme je prilagodeno svim studentima.

Veli¢ine studentskih grupa na nastavi svedene su na minimum kako bi se povecala
kvaliteta nastave.

Visoko uciliste podupire djelovanje studentskih udruga.

Visoko uciliste osigurava izvrsne savjetodavne usluge (Studentski savjetovalisni centar).
Zdravstvene usluge na visokom ucili$tu su adekvatne (sistematski pregledi, popis
dostupnih lije¢nika za potrebe studenata i sl.).

Visoko uciliste ima izvrsnu lokaciju.

Prostori za odrzavanje tjelesnih aktivnosti u okviru nastave zadovoljavajuceg su izgleda
(sportske dvorane, teretane i sl.).

Zgrade visokog ucilista imaju adekvatnu opremu za izvodenje nastave, vjezbi i seminara.

Diplomirani studenti visokog ucili$ta nalaze zaposlenje u struci.
Visoko uciliste ima sveukupno vise prednosti nego druga visoka ucilista u RH.

Nakon odjeljka 8 Posalji obrazac

Zahvaljujem Vam §to ste sudjelovali u istrazivanju.

Za sva dodatna pitanja, sugestije i komentare mozete me kontaktirati na dmestrovic@uniri.hr.

S postovanjem,
Dunja Mestrovic¢
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