Znanje marketinga u funkciji marketinga znanja
Mirna Leko Šimić

Ekonomski fakultet u Osijeku

Gajev trg 7

31000 Osijek

Telefon: 031/224472

Fax: 031/211604

E-mail: lekom@efos.hr
Helena Čarapić

Ekonomski fakultet u Osijeku

Gajev trg 7

31000 Osijek

Telefon: 031/224464

Fax: 031/211604

E-mail: chelena@efos.hr
SAŽETAK
Tradicionalna uloga znanja i obrazovanja u suvremenom društvu danas je znatno proširena i uvjetovana je sve većim iščekivanjima u smislu njena utjecaja na intelektualni, kulturni, socijalni i tehnološki razvoj društvene zajednice. Na tržištu znanja kao i na tržištu rada događaju se značajne kvantitativne i kvalitativne promjene.
Stoga se pred visokoobrazovne institucije postavlja zahtjev za povećanjem stupnja marketing orijentacije u njihovom poslovanju. Naime, u situaciji internacionalizacije visokog obrazovanja, specifičnog ponašanja potrošača (visoka uključenost u kupovinu, sve skuplji proizvod, značajne razlike između brandova, i neredovita kupovina), nužno je precizno definirati i osmisliti konkurentan proizvod, definirati odgovarajuću cijenu, lokaciju, odnosno način distribucije i promovirati ga odabranoj ciljnoj skupini potrošača. U tom smislu znanje marketinga i njegova primjena na specifični proizvod, visoko obrazovanje, odnosno studente može umnogome olakšati stvaranje konkurentske tržišne pozicije visoko obrazovne institucije.
U ovom radu analizira se proizvod, odnosno obrazovna usluga, te elementi cijene promocije i distribucije koje primjenjuje i nudi Ekonomski fakultet u Osijeku, a koji predstavljaju bitne komponente marketing koncepcije i tržišnog pozicioniranja. Dobiveni rezultati istraživanja ukazuju na potrebu znatno većeg stupnja primjene marketing koncepcije u operativnom i strateškom planiranju razvoja fakulteta.
Ključne riječi: marketing, visoko obrazovanje, kvaliteta obrazovne usluge
1. UVOD
U današnjem post-industrijskom društvu visoko obrazovanje smatra se temeljnim preduvjetom za ekonomski razvoj, kao i za dobrobit i blagostanje svakog pojedinca i društva u cjelini. Zbog toga je tradicionalna uloga visokog obrazovanja i njegovih institucija kao centara za učenje koje prvenstveno služe akumulaciji i transferu znanja danas znatno proširena i od institucija visokog obrazovanja društvo očekuje puno više: aktivnu uključenost u znanstvena istraživanja i druge kreativne aktivnosti koje pomjeraju granice znanja, kao i da budu središta intelektualnog, kulturnog, socijalnog i tehnološkog razvoja društvene zajednice (Sharp, 1998)
.

Istovremeno, događaju se i značajne kvalitativne i kvantitativne promjene na tržištu znanja i tržištu rada:

- u okolnostima sve veće konkurencije na tržištu rada, znanje i kvalifikacije postaju sve više proizvod s visokim stupnjem dodane vrijednosti, koji se sve više cijeni i postaje ključni element konkurentnosti svakog pojedinca na tržištu rada;

- diploma postaje garancija kvalitete proizvoda (studenta) na tržištu rada: obećava vladanje i korištenje znanjima za koje se obrazovao;
- u takvim okolnostima, te dodatno uz reformu visokog obrazovanja u Hrvatskoj u okviru Bolonjskog procesa koji omogućava mobilnost nastavnika i studenata te konkurenciju na tržištu obrazovanja, ovo tržište sve više poprima karakteristike tržišta potrošača: studenti imaju sve veće mogućnosti izbora institucija, programa i profesora u cilju ostvarivanja što veće vlastite dodane vrijednosti koju će kasnije bolje prodati na tržištu rada. Institucije, programi i profesori koji nisu tržišno konkurentni, ne mogu opstati.

U specifičnoj situaciji je tržište poslovnog obrazovanja: informatizacija poslovanja i obrazovanja, masovna potražnja za poslovnim obrazovanjem, utjecaj globalizacije, porast specijalizacije i potrebe za diferencijacijom ponude specifičnih znanja, te brojne institucionalne i tržišne promjene postavljaju dodatne zahtjeve upravo na ovaj aspekt obrazovanja (Laforge and Haynie, 2006)
. 

Marketinški gledano, visokoobrazovne institucije prisiljene su tržišno se ponašati: u situaciji internacionalne konkurencije, specifičnog ponašanja potrošača kojeg odlikuje visoka uključenost u kupovinu, značajne razlike između brandova i neredovita kupovina, nužno je precizno osmisliti i definirati konkurentan proizvod, definirati odgovarajuću cijenu, lokaciju, odnosno način distribucije i promovirati ga u ciljnoj tržišnoj skupini. U tom smislu marketinška znanja  i njihova primjena na specifični proizvod poslovnog obrazovanja može umnogome olakšati stvaranje konkurentske tržišne pozicije institucija koje nude takav proizvod. U ovom radu analizira se tržišna pozicioniranost Ekonomskog fakulteta u Osijeku te pokušava dati temeljne odrednice marketing strategije za povećanje njegove konkurentske snage na tržištu poslovnog obrazovanja.

2. MARKETING MIX ZA USLUGE VISOKOG OBRAZOVANJA
 
Ponešto prilagođeni marketing mix za usluge visokog obrazovanja obuhvaćao bi sljedeće elemente:

a)  proizvod, odnosno uslugu (predmeti, smjerovi, dodatne usluge)

b) cijena (upisnina, školarina, dodatni - implicitni  troškovi)

c)  promocija (oglašavanje, osobna prodaja, odnosi s javnošću i publicitet)

d)  distribucija (lokacija prostora, raspored)

Međutim, mnogi autori s područja marketinga smatraju da klasični 4P model općenito ne zadovoljava područje usluga (Nicholls et al. 1995;
 Cowell 1982
; i drugi) tako da se često pojavljuju 2 dodatna P – ljudi (people) i proces. Ljudi su posebno značajni u uslugama koje karakterizira visoka kontaktibilnost kao što je slučaj obrazovnih usluga, a proces je vezan uz logistiku isporuke usluga, međutim u kontekstu visokog obrazovanja ima ograničeno značenje.

2. 1. Proizvod: znanje, obrazovni proces, studenti, institucija

Institucije visokog obrazovanja koriste različite resurse i tehnologiju da bi stvorili određenu korisnost za pojedince i društvo u cjelini. Proizvod tih institucija možemo nazvati „usluga obrazovanja“, koja može biti definirana s nekoliko različitih aspekata: s aspekta  razvoja ljudskih resursa, s aspekta direktnih potrošačkih koristi, odnosno prema participaciji korisnika u aktivnostima institucije i interakciji s drugim korisnicima, kao i s aspekta opće društvene korisnosti – boljeg funkcioniranja društva kao cjeline na temelju povećanja stupnja obrazovanosti, razvoja lokalne zajednice i slično. (Sharp et al. 1998)
. Svi ovi aspekti međusobno su povezani.

Dakle, može se reći da se proizvod, odnosno usluga visoko obrazovne institucije može definirati na više načina, odnosno ona je polivalentna, a svaki od specifičnih aspektata mora zadovoljiti temeljne kriterije kvalitete. Svi aspekti međuovisni su i njihova kombinacija čini proizvod mix. 

U ovom radu pokušali smo analizirati proizvod mix Ekonomskog fakulteta u Osijeku s tri aspekta: s aspekta organizacije i resursa, s aspekta procjene vrijednosti i primjenjivosti dobivenih znanja od strane studenata, te s aspekta kvalitete samih studenta kao proizvoda Fakulteta.
2.2. Cijena

Usluge visokoškolskog obrazovanja, kao i drugi proizvodi i usluge imaju ekonomske troškove, kako eksplicitne, tako i implicitne. Eksplicitni troškovi obuhvaćaju troškove kapitala i radne snage koje institucije koriste i relativno ih je lako izračunati. Međutim, sa stajališta potrošača, odnosno korisnika ove usluge osim školarine kao temeljne cijene, postoji i čitav niz dodatnih, implicitnih troškova koji su često i viši od eksplicitnih i koje oni uzimaju u obzir pri ocjeni konkurentnosti neke institucije. To su primjerice troškovi smještaja,  prehrane i putovanja za one koji se obrazuju izvan mjesta boravka, troškovi nabave literature i slično.

Kao što se moglo uočiti iz analize različitih aspekata proizvoda, odnosno usluge visokog obrazovanja, u ovom slučaju radi se o korisnicima (studentima) koji istovremeno predstavljaju i input  i output obrazovnog procesa. Cijena koju oni plaćaju ne odnosi se dakle na cijenu outputa (to su oni sami!) nego je ona ustvari vezana uz njihovu ulogu kao inputa (Rothshild and White, 1995)
. Nadalje, prisutnost nekih tipova potrošača često utječe na outpute drugih potrošača. Primjerice, u SAD-u uspješni sportaši, ili istaknuti srednjoškolci ili poduzetnici svojim sudjelovanjem kao inputi u obrazovnim procesu podižu rating visokoobrazovne institucije i tako doprinose stvaranju image kvalitete proizvoda koji institucija nudi, a time omogućavaju i bolje cjenovno pozicioniranje institucije. Osim direktnih novčanih plaćanja školarina studenti daju i kvalitetu inputa u proces obrazovanja koja može djelovati na okolinu, odnosno druge studente. S obzirom da se, dakle radi o specifičnom odnosu u kojem visoko obrazovne institucije kupuju dio značajnih inputa u svoj proces proizvodnje od samih potrošača svog proizvoda, kaže se da visoko obrazovanje koristi tzv. tehnologiju inputa potrošača (eng. customer-input technology) (Winston, 1999)
. Za nju je karakteristično da kvaliteta svakog pojedinačnog studenta kao i generacije studenata osim o kvaliteti drugih resursa, ovisi u značajnoj mjeri i o samim studentima.
2.3. Promocija

Karakter usluge visokog obrazovanja determiniran je visokom cijena proizvoda (za one koji plaćaju, ali i za one koji ne plaćaju financijski, u smislu potrebnog visokog prosjeka ocjena i uspjeha na prijemnim ispitima), značajnim razlikama u percepciji vrijednosti pojedinih ustanova iz istog područja visokoškolskog obrazovanja i neredovitom kupnjom. U tom smislu tipično ponašanje potrošača odlikuje visoki stupanj uključenosti i složenosti u procesu odlučivanja odnosno odabira visokoškolske institucije i to na dvije razine: na razini definiranja područja obrazovanja (ekonomski vs. pravni fakultet) i na razini konkuretnih institucija istog obrazovnog područja. Dok na prvoj razini odlučivanja veliki utjecaj imaju informacije s tržišta rada i opća gospodarska situacija u zemlji i najznačajnije referentne skupine – roditelji, prijatelji, na drugoj razini često presudan utjecaj ima promocija institucije. Zbog karakteristika ponašanja potrošača obrazovnih usluga osobni izvori informiranja imaju veliko specifično značenje za potencijalne korisnike usluga pojedinih institucija visokog obrazovanja. Istraživanje u V.Britaniji (Nicholls and Wong, 1988)
 pokazalo je da  preko 50% studenata diplomskih studija navode osobne kontakte kao temeljni izvor informacija koje utječu na njihov izbor obrazovne institucije. Istovremeno, veliki broj studenata u istom istraživanju iskazuje nezadovoljstvo informacijama dobivenim od strane institucija za čije programe su zainteresirani, a nekolicina  čak izjavljuje da su dobivene informacije bile obmana. Istraživanje u Hrvatskoj (Božanić, 2006)
 pokazalo je da čak 52,6% studenata, što je zabrinjavajuće, nije zadovoljno informacijama koje im nude sveučilišta u vezi s mogućnošću zapošljavanja. Samo 3,7%  studenata potpuno je zadovoljno pruženim informacijama. 
2.4. Distribucija
Problematika distribucije visokoobrazovnih usluga podrazumijeva  njezinu dostupnost (mjesto i način davanja usluge) i posredovanje u njezinu pružanju (Previšić, Ozretić Došen, 1999)
. Mjesto i način pružanja usluge djeluju na percepcije korisnika usluge, te samim tim čine i jedan od aspekata njene percipirane vrijednosti. Suvremeni razvoj tehnologije danas u velikoj mjeri olakšava distribuciju usluga, a omogućava i stvaranje potpuno novih distribucijskih kanala, poput distance learninga.
3. ISTRAŽIVANJE
Istraživanje je provedeno u cilju definiranja tržišne pozicije Ekonomskog fakulteta u Osijeku. Jedan dio istraživanja je sekundarne prirode, gdje je većina podataka dobivena putem Interneta i poslužila za komparativnu analizu u kontekstu ponude visokog poslovnog obrazovanja na hrvatskom tržištu, a dio koji je vezan uz temeljne karakteristike ponude Ekonomskog fakulteta u Osijeku i njezine kvalitete, rađen je na temelju anketnog ispitivanja na uzorku od 273 studenta preddiplomskih studija ovog fakulteta.
3.1. Opis uzorka

U Tablici 1. prikazana su temeljna obilježja uzorka studenata koji su sudjelovali u primarnom istraživanju.

Tablica 1. Temeljna obilježja uzorka
	N
	POSTOTAK

	GODINA STUDIJA

	1
	73

	2
	71

	3
	81

	4
	48

	STATUS  STUDENTA

	NA TERET MZOŠ
	78

	IZVANREDNI
	76

	OSOBNE POTREBE
	119

	SUSTAV STUDIRANJA

	KLASIČNI
	144

	BOLOGNA
	129

	USPJEH NA STUDIJU (PROSJEK OCJENA)

	2.00 -  2.99
	86

	3.00 – 3.99
	104

	4.00 – 5.00
	7


3.2. Rezultati i diskusija

Istraživanje vezano uz kvalitetu obrazovne usluge provedeno je uz pomoć prilagođenog SERVQUAL modela (Parasuraman et al., 1988)
 koji se najčešće koristi za mjerenje diskrepancija između između očekivane i stvarno doživljene  kvalitete usluge. Rezultati istraživanja pokazali su sljedeće:
- opća ocjena kvalitete obrazovne usluge Ekonomskog fakulteta u Osijeku  od strane studenata je 3.33 na peterostupnjevanoj Likertovoj skali

- ipak, različiti aspekti kvalitete obrazovne usluge različito su vrednovani: organizacija i resursi ocijenjeni su prosječnom ocjenom 3.42, a dobivena znanja na fakultetu ocijenjena su prosječnom ocjenom 3.59.
- kvaliteta studenata kao aspekt kvalitete obrazovne usluge mjerena  je njihovim prosjekom ocjena tijekom studija. S obzirom na činjenicu da je istraživanje provedeno koncem zimskog semestra 2007. godine veći dio studenata prve godine nije imao još nikakve ocjene, tako da je uzorak za ovaj dio pitanja bio 197 ispitanika, što je vidljivo i iz Tablice 1. Ova ocjena ima i najnižu relativnu vrijednost od svega 2.97.

- općenito, kao temeljne „snage“ kvalitete obrazovne usluge Ekonomskog fakulteta u Osijeku, ispitanici su istaknuli znanje i sposobnosti nastavnog kadra (3.94), organizacija nastave i raspored (3.77) i primjenjivost dobivenih znanja (3.72). Najlošiji elementi vezani uz obrazovnu uslugu fakulteta su, prema ocjeni ispitanika ljubaznost nenastavnog osoblja (2.51), kvaliteta usluge nenastavnog osoblja (2.99) i znanja i sposobnosti nenastavnog osoblja (3.21).
Daljnja analiza primarnog istraživanja prikazana je u  Tablici 2, iz koje je vidljivo da se ocjene organizacije i resursa kao aspekta kvalitete obrazovne usluge statistički značajno razlikuju kod različitih godina studija, odnosno studenata koji studiraju klasično vs. studenata koji studiraju po Bolonjskom sustavu (F=7.399; p=.007). Isto vrijedi i za ocjenu dobivenih znanja (F=4.319; p=.039), s tim da su u oba slučaja bolje ocjene vezane uz Bolonjske programe. Što se tiče uspješnosti studiranja, statistički su značajne razlike vezane uz status studenata: najuspješniji su redoviti studenti uz potporu MZOŠ, zatim studenti koji studiraju po osobnim potrebama, a najmanje su uspješni izvanredni studenti (F=14.144; p=.000). 
Tablica 2. Statistički značajni elementi različitog ocjenjivanja kvalitete usluge EFO – t-test
	
	Kriterijska varijabla
	N
	Srednja vrijednost
	St. dev.
	t-test
	Sig.

	Organizacija i resursi
	Bologna

Klasični studij
	129

144
	3.52

3.31
	.6686

.6008
	7.399
	.007*

	Dobivena znanja
	Bologna

Klasični studij
	129

144
	3.67

3.49
	.7063

.7424
	4.319
	.039**

	Uspješnost studiranja
	Redoviti (MZOŠ)

Osobne potrebe

Izvanredni
	70

84

43
	3.18

2.90
2.79
	.4150

.4290

.4094
	14.144
	.000*


Dužina studiranja na Ekonomskom fakultetu u Osijeku je 6,3 godine (OECD, 2002.)
 što je u cjelokupnom prosjeku svih ekonomskih fakulteta u Hrvatskoj dobro, ali je po apsolutnom značenju loše jer studenti de facto studiraju 50% više vremena od trajanja samog studijskog programa. Bolonjski sustav bi trebao, na temelju organizacije nastavnog procesa kao kontinuiranog i interaktivnog procesa davanja znanja i evaluacije studenata smanjiti broj godina studiranja. 
Što se tiče cijene kao elementa marketing mixa Ekonomskog fakulteta u Osijeku, istraživanje cijena studiranja na drugim ekonomskom fakultetima  pokazalo je da su troškovi studiranja na Ekonomskom fakultetu u Osijeku  prihvatljivi, dok su privatne institucije visokog poslovnog obrazovanja značajno skuplje. Kao primjer dajemo Zagrebačku školu ekonomije i managementa gdje je cijena školarine 28.500,00 kn što uključuje predavanja, seminare i vježbe, osobne i e-konzultacije, mentorstvo, osnovnu literaturu, korištenje biblioteke i rad u opremljenoj informatičkoj učionici, dok je na VERN-u trogodišnji preddiplomski stručni studij 32.200,00 kn koji uključuje redovnu nastavu i različite primjenjene oblike nastave, posjete poduzetničkim potpornim institucijama, poduzetničkim tvrtkama, stručna i studijska putovanja i drugi oblici terenske nastave. Osim toga, primarno istraživanje je pokazalo da troškovi studiranja na skali razloga upisa na Ekonomski fakultet u Osijeku imaju relativno malo značenje (2.34), što je prikazano u Grafu 1. Istraživanjem razloga upisa studenata na temelju 230 ispitanih
 najznačajniji element kao razlog upisa pokazao se u mogućnosti zapošljavanja (3,86), zatim slijedi kvaliteta ponuđenih programa (3,19), imidž i reputacija fakulteta (2,40), troškovi studiranja (2,34), lokacija (1,96), te naposljetku razlog da nisu upisali drugi, željeni fakultet (1,22). Interval ocjena je bio od nimalo važno (0) do najvažnije (5). Kako se može vidjeti, najvažniji razlog upisa na Ekonomski fakultet u Osijeku je percepcija ispitanika o mogućnostima zapošljavanja,  iako postoji relativno veliki broj nezaposlenih diplomiranih ekonomista u Osječko-baranjskoj županiji.

Graf 1. Razlozi upisa na Ekonomski fakultet u Osijeku
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Promocija Ekonomskog fakulteta u Osijeku se realizira putem promocijskih materijala same institucije, putem Studentskog zbora, te prisutnošću u medijima. Ekonomski fakultet se promovira putem nagrađene web stranice koja nudi sve potrebne informacije sadašnjim i budućim studentima: o programima, dodiplomskoj, diplomskoj i poslijediplomskoj nastavi, što je Bolonjski proces i što nudi, o studentskim organizacijama, pristup knjižnici on-line, prijave ispita putem studomata i sl. (www.efos.hr). Uz web stranicu postoji monografija izdana povodom 45 godina postojanja Ekonomskog fakulteta, te razne brošure o Ekonomskom fakultetu u Osijeku na engleskom i hrvatskom jeziku. Također se godišnje održava Smotra Sveučilišta na kojoj Ekonomski fakultet u Osijeku redovito sudjeluje, kao domaćin i sudionik. Ove godine, 2007., na Sveučilištu J.J. Strossmayera u Osijeku se održao Festival znanosti pod nazivom „Hrana  i zdravlje“ gdje je Ekonomski fakultet uz ostale fakultete (elektrotehnički, građevinski, medicinski, prehrambeno-tehnološki, poljoprivredni) sudjelovao. Fakultet je organizator 3 međunarodna znanstvena simpozija „Koridor Vc“, te ostvaruje  27-godišnju suradnju s FHW Pforzheim koja se realizira u godišnjim znanstvenim simpozijima i razmjeni nastavnika i studenata. Ekonomski vjesnik je znanstveno-stručni časopis Ekonomskog fakulteta u Osijeku koji izlazi dva puta godišnje. Fakultet svake godine organizira pripreme za prijemne ispite. Studentski zbor izdaje Brošuru za brucoše, Vodič za studente, studentski list InfoEFO, te razne promotivne materijale (cerade, plakate, šalice, olovke, majice, kape, kišobrane, itd.). Putem AIESEC-a   realiziraju se projekti međunarodne razmjene studenata koji im omogućavaju stjecanje međunarodnog poslovnog iskustva, a istovremeno promovira se Ekonomski fakultet u Osijeku i izvan granica Hrvatske.
Ranije navedena britanska istraživanja ističu značaj vlastitih izvora informiranja i imagea i reputacije institucije pri izboru studija. Naše istraživanje, vidljivo iz Grafa 1. također je pokazalo da osim ključne uloge mogućnosti zapošljavanja gdje fakultet ne može utjecati, kvaliteta ponuđenih programa i image i reputacija institucije predstavljaju ključne elemente na temelju kojih su naši ispitanici odabrali studirati na Ekonomskom fakultetu u Osijeku. S obzirom na relativno visoke ocjene koji su date kvaliteti obrazovne usluge od strane studenata, kao i ocjeni imagea i reputacije fakulteta (3,58), čini se da su ovi elementi promocije dobro iskorišteni.
Kvaliteta distribucijskog mixa Ekonomskog fakulteta u Osijeku  ocijenjuje se na dvije razine: na jednoj je lokacija fakulteta i njegovih dislociranih jedinica, a na drugoj organizacija nastave koja je organizirana u izvrsno opremljenim dvoranama sa svom potrebnom informatičkom opremom i raspored sati koji je usklađen po godinama studija i koji se održava tijekom cijelog dana, te subotom za poslijediplomske studije. Osim na svojoj središnjoj lokaciji u centru Osijeka, u blizini studentskog Centra i nekolicine drugih fakulteta, programi se izvode i u Varaždinu, Vukovaru, Slavonskom brodu i Požegi. To su uglavnom programi VI stupnja, ali određeni, značajni broj studenata nakon njihova završetka nastavlja studij u matičnoj kući u Osijeku. Primjerice od studenata koji su diplomirali tijekom prošle školske godine na VI/1 stupnju u Varaždinu, njih nešto manje od 50% upisalo je razlikovnu godinu s namjerom nastavka studiranja na matičnom fakultetu u Osijeku. U našem istraživanju lokacija, kao jedan od razloga upisa na fakultet ima prosječnu ocjenu od 1,96, što znači da lokacija nije predstavljala posebno značajan element kod donošenja odluke za studiranje na Ekonomskom fakultetu u Osijeku.
4. STRATEŠKE IMPLIKACIJE
Prihvaćanje marketing filozofije u institucijama visokoškolskog obrazovanja zahtijeva da čitava institucija razmišlja u okvirima marketing koncepcije i tržišnih peroformansi: ključni termini na koje se treba fokusirati su: potrebe potrošača (korisnika), segmentacija tržišta, konkurenti i njihovo tržišno pozicioniranje te razvoj novih proizvoda, odnosno usluga u skladu s tržišnim trendovima.

Činjenica je da visokoobrazovne institucije danas ne samo u Hrvatskoj nego i u Europi još uvijek imaju pred sobom dug put u smislu prihvaćanja i primjene sofisticiranog marketinga, a posebice u identifikaciji i prilagodbi svoje ponude tržišnim potrebama. Za to će biti nužna znatno intenzivnija komunikacija s direktnim korisnicima (postojećim i potencijalnim studentima) ali i gospodarstvom kao sekundarnim korisnikom ovih usluga.
Iako Ekonomski fakultet u Osijeku ne može direktno utjecati na situaciju u vanjskom okruženju, tj. na tržištu rada u smislu  poboljšanja uvjeta i kvalitete poslova koji se nude, proaktivnim ponašanjem, istraživanjem tržišta i užom suradnjom s ključnim predstavnicima svijeta lokalnog gospodarstva s jedne strane  mogao bi u znatno većoj mjeri raditi na prilagođavanju svojih programa i područja specijalizacije stvarnim tržišnim potrebama, a s druge omogućiti najboljim studentima olakšano kvalitetno zapošljavanje. Stvaranje kvalitetnijih veza s poslovnim okruženjem moglo bi se realizirati u smislu nekih dodatnih aktivnosti koje bi poboljšale i kvalitetu usluge fakulteta (primjerice Centar za razvoj karijere koji bi nekoliko sati  tjedno bio na raspolaganju studentima kao izvor informacija o mogućnostima zapošljavanja, ali isto tako i kao savjetodavna služba za pisanje životopisa, molbi za posao, pronalaženja stipendija i slično) i image fakulteta u smislu aktiviranja suradnika iz poslovnog svijeta,  posebice putem aktiviranja alumni mreže bivših studenta.

Na unutarnjem planu Ekonomski fakultet u Osijeku trebao bi učiniti značajan iskorak u smislu rješavanja identificiranih problematičnih aspekata kvalitete svoje usluge od strane studenata a koji se u ovom trenutku uglavnom odnose na nenastavno osoblje, kao što je naše istraživanje pokazalo.

S aspekta korištenja cijene kao aktivnog sredstva marketinga institucije, unatoč tome što je cijena ocijenjena kao relativno nebitni dio konkuretnske pozicije fakulteta i vezano uz činjenicu da su cijene studiranja uglavnom determinirane na nacionalnoj razini ili na razini  sveučilišta, moglo bi se razmišljati u pravcu  kreiranja dodatne ponude u datoj cijeni: primjerice za svaku godinu studija po jedan kapitalni udžbenik uključen u cijenu studiranja ili slično.

Studenti uglavnom prate događanja i informacije vezane uz fakultet ali čini se da bi se postojeći potencijali mogli puno bolje iskoristiti. Primjerice, Web stranica fakulteta, iako je nagrađena i  obiluje različitim informacijama, ne daje nikakve informacije o uspjesima i postigućima niti studenata niti profesora. Trebalo bi je iskoristiti kao  značajnije sredstvo promoviranja fakulteta kako postojećim tako i zainteresiranim potencijalnim studentima i široj javnosti.

Distribucijski sustav u funkciji marketinga fakulteta funkcionira dobro, ponajprije zahvaljujući novim prostornim resursima i opremi. S obzirom na činjenicu da od ukupno 4477 aktivnih studenata Ekonomskog fakulteta u Osijeku ima 3.2% stranih (BiH i Srbija), te 15.4% studenata izvan prostora istočne Hrvatske koji geografski gravitira fakultetu, čini se da je lokacija jedan od najmanjih problema u njegovoj tržišnoj pozicioniranosti, posebice i s obzirom na dislocirane jedinice. Jedini nama predvidljiv problem u smislu širenja distribucijskih kanala mogao bi nastati u trenutku kada geografski dislocirane jedinice počnu ugrožavati kvalitetu svih aspekata obrazovne usluge na matičnoj kući.

Prema Meleru (2003)
, osnovne pretpostavke za cjelovito uvođenje marketing koncepcije u subjekte društvenih djelatnosti u koje ulazi i visoko obrazovanje su da su ekonomski problemi gospodarstva u njavećem dijelu načelno riješeni, te da postoje značajna iskustva, posebice pozitivna u primjeni konvencionalnog marketinga. S obzirom na relativno lošu situaciju vezanu uz gospodarstvo na geogafskom području koje pokriva Ekonomski fakulet u Osijeku, naglasak bi trebalo staviti na marketinška znanja, iskustva i resurse koji postoje na fakultetu  i na strani nastavnog osoblja, ali i na strani studenata. Trebalo bi ih puno efikasnije iskoristiti, na način da se postojeća  marketinška znanja i resursi stave u funkciju razvoja i marketinga znanja koje pruža Ekonomski fakultet u Osijeku te na taj način omogući kreiranje njegove  bolje konkurentske pozicije na tržištu.

Ključna riječ u svemu tome je kvaliteta, te je nužno osigurati jedinstvene kriterije kvalitete cjelokupne obrazovne usluge koju pruža fakultet, ali isto tako i mehanizme njenog kontinuiranog praćenja i korekcije, što za sada ne postoji.

5. OGRANIČENJA I BUDUĆA ISTRAŽIVANJA
Ograničenja ovdje elaboriranog istraživanja vezana su uz kvalitetu uzorka i prevladavajući subjektivni karakter ocjenjivanja kvalitete obrazovne usluge fakuleta. Naime, iako je uzorak po svojoj veličini i karakteristikama reprezentativan, može se postaviti pitanje koliko studenti mogu kvalitetno i kompetentno ocijeniti kvalitetu i organizacije i resursa (što su standardi?) i kvalitetu i primjenjivost dobivenih znanja (nemaju praktičnog iskustva osim u slučaju zaposlenih izvanrednih studenata). Ovo postaje posebno značajan problem u smislu ogromnih razlika između studentskih subjektivnih ocjena koje su relativno dobre i objektivne ocjene kvalitete studenata kao proizvoda fakulteta mjerene relativno objektivnim kriterijem uspješnosti studiranja. 
Stoga se kao logičan slijed ovog istraživanja nameće sljedeće: ponoviti istraživanje nakon dvije godine kada Bolonjski sustav bude apliciran u cjelokupnom studiju te usporediti dobivene rezultate s ovima, te u istraživanje uključiti i poslovni sektor u kojem su zaposleni  naši diplomirani studenti, u smislu ocijenjivanja njihove kvalitete.
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