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UvoD

Marketing, ki ga iz anglesCine preneseno besedo leksikon oznacuje kot
»trzno usmerjeno in trgu primerno poslovno politiko«, se je v svojih
zacetkih omejeval na delovanje profitnih organizacij, v Sestdesetih letih
pa je prodrl na podro¢ja delovanja neprofitnih organizacij, s tem tudi na
podro¢je izobraZevanja. Za to obstaja ve€ razlogov. Na ravni posamezne
izobrazevalne institucije je na prvi pogled najbolj logi¢en razlog za
marketingki pristop preZivetje. Sole se sredujejo s problemom upadanja
Stevila otrok. V predlanskem Solskem letu je bilo 20.283 sedemletnih
prvosolcev za tiso¢ manj kakor leto poprej. Lani jih je bilo samo Se
18.232, letos pa jih je dobrih 17.000. V srednje Sole se je lani vpisalo kar
3800 dijakov manj kot pred dvema letoma, ko jih je bilo 26.000. V
predlanskem Solskem letu je bilo 29.800 dijakov prvih letnikov, leto
poprej 30.472, leta 1997 pa se je v srednje Sole vpisalo 31.078 dijakov.
(Delo, 7. marca 2002: 1)



Mestne Sole imajo tezave zaradi zmanjSanega vpisa, nekatere primestne
Sole cutijo posledice zaradi odhoda ucencev v mestne Sole. Posledica teh
dogajanj je vecja tekmovalnost med Solami, kjer nekatere izmed njih
prezivijo, druge pa se ukinejo zaradi premalo vpisanih ucencev.

Drugi razlog pa je v tem, da z marketin§kim pristopom Sole lazje
uresni¢ujejo svoje poslanstvo. To pomeni, da se iz togih
zbirokratiziranih institucij, ki so same sebi namen prelevijo v fleksibilne
izvore znanja, ki se hitreje in odgovorneje odzivajo na spremembe v
okolju, da zadovoljujejo potrebe vseh svojih javnostih, kot so: starSi in
dijaki, SirSe druzbene skupnosti in globalna druzba.

V diplomski nalogi bom skuSala predstaviti, kak$no je sodobno
pojmovanje marketinSke usmeritve in kako to usmeritev uvesti v
delovanje javnega Solstva. Diploma temelji na teoreticnem delu.

V prvem poglavju bom poskusala opredeliti koncept marketinga v
izobrazevanju in vpraSanja, na katera si morajo Sole , kot marketinsko
usmerjene organizacije odgovoriti. Predstavila bom pomembna izhodisca
za razumevanje marketinga v javnih Solah in razloge za uvajanje
marketinga v javno Solstvo.

V drugem poglavju bom razdelala marketinSki pristop glede na njegovo
usmerjenost in kako se posamezna marketinS§ka usmeritev nakazuje v
Solstvu. Govorila bom o i1zobraZzevalnem procesu kot procesu druzbene
menjave in razmerju moci udeleZzencev vzgojnoizobrazevalnega procesa.

Tretje poglavje govori o marketinSkem poslanstvu in ciljih javnih
izobrazevalnih institucij. Vsebina tega poglavja je osnovana na konceptu
trzenjskega spleta, ki ga poznamo kot sklop 7P- produkt (storitev),
prostor, promocija, cena, procesiranje, fizi¢ni dokazi in ljudje.

V Cetrtem poglavju bom skusala oceniti moznost uvajanja marketinga v
osnovne Sole in predstaviti indikatorje marketinSkega pristopa v osnovnih
Solah.

Peto poglavje se nanaSa na interakcijo med vodstvom in zaposlenimi v
Solah kot pojem internega marketinga.

Sesto poglavie zajema pilotsko raziskavo o zadovoljstvu dijakov z
1zobrazevalno storitvijo v gimnazijah v Ljubljani katero sem izvedla maja
2003 in nakazuje, v kolikSni meri so v raziskavo zajete Sole spustile
marketing v svoje delovanje.



HIPOTEZA: Sole morajo vpeljati marketiniko filozofijo, &e Zelijo
izpolnjevati svoje poslanstvo. To pomeni, da morajo zagotavljati
izobrazevalne storitve, ki so bistveno usmerjene v uporabnika.
Identificirati morajo potrebe in Zelje strank (ufencev in starSev) in
komunicirati z njimi. Marketinska filozofija v Soli pomeni menjalni
odnos med Solo in u€enci in njthovimi starsi.

PODHIPOTEZA: Sola opravlja svoje poslanstvo, ¢e odgovarja na
potrebe druzbe kot celote in tistth javnosti, s katerimi je v odnosu
menjave. Naloga Sol, ki se marketinsko usmerjajo je, da natanc¢no
analizirajo in popravijo menjalne odnose z uporabniki, zaposlenimi,
lokalno skupnostjo, gospodarskimi in obrtnimi zbornicami, podjetji,
fakultetami, mediji, itd...

1. OPREDELITEV MARKETINGA V
IZOBRAZEVANJU

1.1.  KAJPOMENI MARKETING V IZOBRAZEVANJU

Institucije, ki razumejo marketinske principe, dosegajo svoje cilje

veliko bolj ucinkovito. Kotler in Foxova pravita, da je marketinski
pristop uporaben tako za profitne organizacije, kakor za izobraZevalne
institucije. Oboji morajo pridobivati sredstva, motivirati zaposlene in
iskati odjemalce. (Kotler in Fox, 1985: 12)
»Marketing je poslovna funkcija, ki identificira tekoce neizpolnjene
potrebe in Zelje, definira in meri njihovo velikost, utrjuje, katere ciljne
trge dolocena organizacija lahko najbolje zadovolji in odloca o
proizvodih, uslugah in programih, da zadovolji ta trzis¢a. ( Kotler, 1988:
7)

Kotler razlikuje med terminoma marketing in prodaja. Prodaja vsebuje
postopke, ki se jih posluzuje kampanja, da bi doloCene izdelke, storitve
prodala. Marketing pa vsebuje postopke, ki se jih posluZzuje kampanja pri
odlocitvi., katere proizvode, storitve naj prodaja. ( Kotler 1988: 8)



Pojem marketinga je dolgo veljal za podjetniSko tehnologijo v
ekonomiji in je ponazarjal premo¢ marketinskih tehnik nad potro$nikom.
Do zasuka v konceptualizaciji tega pojma je prislo v sedemdesetih letih,
ko je vrsta teoretikov marketinga (Kotler in Levy 1969, Bartels 1970,
Kotler 1972, Sweeney 1972, Levy in Zaltman 1975, Hunt 1976, Bagozzi
1975) postavila pod vpraSaj dotedanjo =zastavitev marketinSkega
koncepta. Koncept marketinga se je z poslovnih aktivnosti podjetij
razSiril na celotno druzbo; celotna druzba deluje na marketinski nacin,
torej] morajo marketing uporabljati tudi neprofitne organizacije. Druga
1zhodis¢na toc¢ka tega preobrata v koceptualizaciji pojma marketing pa je,
da je i1zhodis¢e marketinga vedno menjava, ki je osredotoCena na
menjalne odnose med organizacijo, uporabniki in ostalimi javnostmi, s
katerimi stopa dolofena organizacija v menjalne odnose. Kot pravita
Levy in Zaltman, marketing vkljucuje vse, kar se naredi na strani tistih,
ki i8¢ejo kupca, in tistih, ki iS€ejo prodajalca, zato je sama ekonomska
menjava le delna pojasnitev celote tega odnosa. (Jancic, 1996: 15). Poleg
ekonomskih koli¢in se namre¢ menja vrsta sociopsiholoskih prvin
clovekovega obnaSanja, ki spremlja, sestavlja ali pa le dopolnjuje
menjalni proces. Menjavo je treba razumeti bistveno bolj poglobljeno, saj
dobrsen del menjav med Iljudmi sploh nima vidnih ekonomskih
znacilnosti, pa kljub temu delujejo.

Na ravni posamezne Sole ob vsakoletnem padajofem Stevilu ucencev in
dijakov obstaja vsaj eden mocan razlog za uvajanje marketinga, to je
prezivetje. Vendar pa marketinga ne smemo omejiti na prodajo in
promocijo Sole. Le-ta namre¢ posega na vsa podroc¢ja delovanja Sole in
vkljuCuje vse zaposlene. Tesno je povezan z nalrtovanjem  in
postavljanjem ciljev Sole. Marketing Sole pomeni ugotavljanje in
zadovoljevanje uporabnikovih potreb, to so uceci se in njihovi starsi,
pomeni komunikacijo s star§i in drugimi uporabniki, s strankami in
javnostmi Sole.

Kotler in Levy (1969) sta zapisala: »lzbira, s katero se soocajo vodje
neproizvodnih organizacij, ni v tem, ali trziti ali ne, kajti nobena
organizacija se ne more izogniti marketingu. Izbira je v tem, ali trzimo
dobro ali slabo.« (Trnavéevi¢ ,Grom Zupanc 2000: 17) Pa vendarle mora
biti marketinsko delovanje pravilno uporabljeno in mora biti druzbeno
koristno. V napa¢nih rokah marketing lahko postane manipulativen,
vsiljiv in neprijeten.



»Marketing ni »trdo prodajanje in ne varljivo oglasevanje. Je uglasena
in u¢inkovita tehnologija za kreiranje izmenjav in vplivanje na vedenje.«
(Kotler in Andreasen 1991: 37)

1.2. POMEMBNA VPRASANJA OB POSTAVLJANJU
STRATESKIH CILJEV TER MARKETINSKEGA
KONCEPTA

Organizacije, ki so ali hoCejo postati marketin§ko usmerjene, si morajo
ob postavljanju strateskih ciljev ter marketinsSkega koncepta odgovoriti na
trinajst pomembnih vpraSan;j:

1. Kdo sem in zakaj obstajam? (namembnost institucije)

2. Kaj in zakaj pocnem?

3. Kako to po¢nem v primerjavi s podobnimi subjekti?

4. Kaj je moja znaCilna diferentia specifica? (temeljna
znacilnost)

5. Kaj ho¢em doseci v sedanjosti in prihodnosti in zaradi ~ Cesa?

6. KakSne so subjektivne in objektivne moznosti, da dosezem
zastavljen cilj?

7. Kaj moram narediti kratkoro¢no, da bi dosegel dolgoro¢ne cilje?

8. KakSne metode moram uporabiti? (kako koncipirati marketing
najuspesnejSega doseganja strateskih ciljev s ¢im manjSo porabo
fizi¢ne in psihi¢ne energije ter denarja)

9. S kom moram vzpostaviti interaktivno komunikacijo? (PR -akcije,
naravnane na posameznike, institucije, drZzavne organe, najSirSo
javnost)

10. Kdo so moji potrosniki, stranke, uporabniki? (obstojeci,
potencialni, ciljni)

11. KolikSna finan¢na sredstva potrebujem in od kod jih lahko
priskrbim za uresniCevanje svojih  sredstev? (lobiranje,
sponzoriranje, pridobivanje pomembnih oseb)



12. Ali imam dovolj pravih ljudi za uresniCitev strateSkih ciljev?
(kadrovski deficit in suficit, ocena pripravljenosti ljudi za
uresnicitev cilja)

13. Kaksne sploSne rezultate pricakujem v primeru uresnicevanja
zastavljenih ciljev? (pricakovana korist) (Spahi¢: 2001:36)

1.3. POMEMBNA IZHODISCA

1.3.1. Vprasanje marketinga v Solstvu je tesno povezano s sistemom kot
celoto in njegova pricakovanja do Sol na eni strani, ter Sol kot
posameznih enot, ki se mnogokrat oprimejo marketinSkih tehnik zaradi
lastnega prezivetja na drugi strani. (Trnavcevic, Zupanc Grom 2000: 11)

1.3.2. Razumevanje trgov v izobrazevanju temelji na poznavanju in
upoStevanju zakonitosti kvazi-trga in na pojmu »javnega trga« ali public
markets, kot ga opredeljujeta Woods in Bagely (1996). Avtorja sta
mnenja, da prostega trga v javnem Solstvu pravzaprav ni, saj drZava
postavi doloCene omejitve, pogoje, bodisi v obliki ciljev bodisi v obliki
nainov preverjanja, zunanjega ocenjevanja in podobno. ( Woods in
Bagely v Trnavcevic¢, Zupanc Grom: 2000: 12)

1.3.3. Dr. Trnavceviceva opaza, da je marketing v Solstvu Se vedno
razumljen kot prodaja - denimo oddajanje Solskih prostorov in druge
storitve, ki jih Sole zaracunavajo in kot promocija, pri kateri Sola javnosti
sporoca, kaj se na njej dogaja.

1.3.4. Marketing pomeni usmerjenost k uporabniku, udelezencu v
menjalnem procesu (ucencu, dijaku, Studentu) k njegovim potrebam,
zeljam pricakovanjem. Tu se postavlja vpraSanje ali uporabniki razumejo
kompleksnost izobraZevalnega procesa, ali lahko presodijo, kaj bodo
potrebovali v Zivljenju, to pa spet kaze na njihov podrejeni poloza.

1.3.5.Po teoriji trZzenja se trzi izdelek ali storitev. V tem primeru je to
uporabno znanje za poklic in bodoce Zivljenje ucencev, ki pa je dokaj
neotipljivo - uporabniki ga pred »nakupom« ne morejo oceniti in
preizkusiti.

1.3.6. Koncept proste izbire Sole si je nasprotujo¢. Baudrillard govori o
resni¢nosti in navidezni resni¢nosti, kjer sprejemamo vloge jih odigramo
in na koncu v svoji prepricljivosti niti ne vemo ve¢ ali je to tisto resni¢no



ali pa je samo vloga. (Baudrillard v Trnavcevi¢, Grom Zupanc, 2000:
10).

Poraja se vprasanje ali je izbira Sole za nekega posameznika res prosta
ali samo navidezna, tako zaradi znacilnosti Sole same in raznih zahtev
drzave in druzbe, ki jih postavljajo Solam. Zagovorniki trga se zavzemajo
za prosto izbiro trga, ker se s tem izboljSajo moznosti za vse ucence.
Nasprotniki trga pa trdijo, da je prosta izbira le iluzija. Po njihovem
mnenju prosta izbira ni domena otrok in njihovih starSev ampak izbirajo
Sole svoje ucence in dijake. Prednost pri izbiri imajo dijaki, katerih starsi

so izobrazeni in dobro situirani saj je sama izbira Sole omejena tudi z
fizi€no-lokacijsko moznostjo, prevozom in drugim.

1.4. RAZLOGI ZA UVAJANJE MARKETINGA V SOLE
Glavni razlogi za uvajanje marketinga v izobraZevanje so:

* demografska gibanja

* vecja odgovornost Sol do druzbe

* vecja odzivnost Sol

* poudarjena skrb za kakovost in izboljSevanje kakovosti

* poudarjena skrb za kakovost in izboljSevanje kakovosti.

Barnes govori Se o drugih razlogih:
* boljSa komunikacija med izvajalci in uporabniki storitev
* oblikovanje pozitivne podobe Sole

* izboljSevanje i1zobrazevalnih moznosti in razmer, s pridobivanjem
dodatnih sredstev

* veCja organizacijska ucinkovitost in uspeSnost, dosezena =z
zdruzevanjem in povezovanjem klju¢nih nalog menedZzmenta.



(Barnes v Trnav¢evic¢, Grom Zupanc 2000: 18).

Spremembe na trgu delovne sile spodbujajo potrebo po dvigovanju
konkurencnosti posameznikov, njihove ustvarjalnosti, samoiniciativnosti,
potrebo po vse-zZivljenskem ucenju. Nihée veC ne zagotavlja zaposlitve
po kon¢anem Solanju. Generacija mladih, ki se bo ¢ez nekaj let znaSla na
trgu delovne sile, mora Ze danes poznati in se zavedati vseh sprememb, ki
vplivajo na spremenjen polozaj iskalcev dela.

Z rahljanjem nacionalnih mej se nam obeta tudi vse vecja mobilnost
dela, kapitala, ljudi, storitev. Prostor za iskanje zaposlitve za tiste, ki
imajo lastnosti in znanja katere zahteva novi svet dela, postaja vse bolj
neomejen.«Okrepiti je treba zaupanje v lastne sposobnosti in znanje, jih
opogumiti za sprejemanje pozitivnih odlocitev, predvsem pa pomagati pri
spoznavanju samega sebe. Na ta nafin bo omogocen razvoj
intelektualnega potenciala mladih, saj bodo le tako postali bolj zaposljivi
v svetu nenehnih sprememb.«

(Leskovsek, 2001: 14)

1.5. Proces marketizacije

Proces marketizacije je obiajno postopen. Kenway in Epstein ga tesno
povezujeta s Stirimi koncepti :

* deregulacija Solstva

* prosta izbira Sole (free choice)

* ukinitev Solskih okoliSev (dezoning)

* veCja pooblastila pri upravljanju Sol so dana Solam in ravnateljem, kar
povezujejo z decentralizacijo in njenimi razlicnimi oblikami pri
upravljanju in vodenju Sol, npr. school based management, shared
decision making. ( Kenway in Epstein v Trnavéevi¢, Grom Zupanc,

2000: 18).

Slovenske javne osnovne Sole Se vedno obstajajo kot bazeni s Solskimi
okolisi, od koder se Sole napajajo. ( Uradni list RS. 1998)

Drugace je v vrtcih in srednjih $olah. Cedalje manjse §tevilo otrok in
dijakov vpliva na tekmovanje v pridobivanju ucencev, boljSe rezultate,
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prepoznavnost v dolo¢enem prostoru, SirSo ponudbo dodatnih, izbirnih,
prostocasnih dejavnosti.

Koncept proste izbire Sole je precej kontraverzen. Zagovorniki trga se
zavzemajo za prosto izbiro in pravijo, da se s tem izboljSajo moznosti za
vse ucence in dijake. Nasprotniki trga v javnem Solstvu pa trdijo, da je
prosta izbira le iluzija.Sole, za katere obstaja veliko zanimanje, imajo
prav tako moznost izbire. Raziskave (Ball, 1993; Ball, Bowe in Gewirtz,
1996) kaZejo, da take Sole izbirajo ucence/dijake, ki skupaj z njihovimi
starSi sprejemajo kulturo in vrednote Sole. Dejanska izbira ni na strani
otrok in njihovih starSev kot uporabnikov temvec na strani Sole. Na ta

nacin Sole obnavljajo neenakost in socialno razlikovanje. ( Trnavcevic,
Grom Zupanc, 2000: 10)

2. MARKETING KOT USMERJENOSTV
POTREBE UPORABNIKOV

2.1. RAZVOJ MARKETINGA GLEDE NA NJEGOVO
USMERJEOST

2.1.1. IZDELCNA USMERITEV

Izdeléna usmeritev marketinga je znacilna za zgodnji kapitalizem.
Podjetniki vlagajo kapital v proizvodnjo dolocenih izdelkov, ki so glavni
predmet pozornosti podjetnika. Organizacije, v katerih prevladuje
usmerjenost v izdelek, vlagajo vse svoje napore v kakovost izdelka ali
storitve, vendar pri tem zanemarjajo potrebe kupcev. Ponujajo
1zdelek/storitev in ne korist, ki ga prinasa le-ta.

V Solah se taka usmerjenost kaze kot pretirana skrb za dosezke
Zunanjega preverjanja, merjenje uspesnosti s Stevilom ucencev, ki so se
vpisali na najatraktivnejSe Sole in fakultete. TakSne Sole zanemarjajo
proces izvajanja kurikuluma. Zaradi tega se kr¢i ustvarjalnost in
kriticnost ucencev, povecuje se pritisk na ucence in vloga uciteljev v
Solah se birokratizira.

2.1.2. PROIZVODNA USMERITEV

11



V industriji je proizvodna usmeritev znaCilna za konec 19. stoletja.
Pozornost podjetnikov je usmerjena v ustvarjanje profita, ki ga dosegajo
z ekonomijo obsega. Povprasevanje je na mnogih trgih Se vedno vecje od
ponudbe. Proizvajalci diktirajo obliko zadovoljitve potreb.

Na takSen nacin delujejo Sole, ki izvajajo veliko dejavnosti, teCajev in
krozkov, pri ¢emer sta bolj pomembna Stevilo in izvedba kot pa sami
ucinki dejavnosti.«Te Sole redko ali nikoli ne ugotavljajo zadovoljstva
svojth uporabnikov ali njihovih potreb. Tako lahko nastajajo dragi
programi in dejavnosti, v katere se vklju¢uje premalo posameznikov in ki
so tudi namenjeni redkim u¢encem«

(Trnavcevi€, Zupanc Grom, 2000: 22)

2.1.3. PRODAJNA USMERITEV

Prodajna usmeritev izpostavi kljucnost prodaje za uspeSno realizacijo
proizvodnje. Ljudje, zadolZeni za prodajo so zavzemali klju¢na delovna
mesta v podjetjih. Izjemno se je povecal pomen agresivne prodaje in
promocije, ki ne izbira sredstev za dosego svojega cilja - prodaje
proizvedenega blaga. ( Jancic 1990: 26)

Z ukinitvijo Solskih okoliSev so Sole potisnjene na trg. »Vecina Sol je
yjetih in zapeljanih v marketinske aktivnosti z namenom, da prodajo
svojo Solo. Take prodajne, pogosto tudi agresivne marketinske tehnike
Smedley imenuje »lepotne oglasevalske akcije«. ( Smedley v
Trnavcevic, 2000: 23)

2.1.4. MARKETINSKA USMERITEV

»Keith (1960) primerja marketinSko usmeritev s Kopernikovim
odkritjem heliocentri¢nega sistema, ki je nadomestil dotedanjega
geocentricnega. Zato govori o marketinSki revoluciji, v kateri se
pozornost preusmeri od problemov proizvodnje k problemom menjave.«
(Janci€, 1990: 27). Za marketinSko usmeritev je znacilno:orientacija k
potroSniku, koordiniran pristop, uspeh marketinga uZiva celotna
organizacija.

Usmerjenost v uporabnika v Solah sprozi veliko dilem. Vsiljuje se
vprasanje odnosa med stroko in potrebami in Zeljami uporabnikov.
Odpira se vprasanje, kdo uporabnike zastopa takrat, ko se sami ne
odlocajo. Primer vrtca: Po zeljah starSev bi vrtec zacel opismenjevati
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otroke. Ce so argumenti na strani stroke (psihologije, razvojne
psihologije, pedagogike), potem se vrtec ne bo odzval s takim
programom. V¢asih postanejo potrebe uporabnikov takSne, da jim Sola ne
more ugoditi, ker so v nasprotju s Solsko doktrino. (Trnavéevi¢, Grom
Zupanc, 2000: 23)

2.1.5. DRUZBENO-MARKETINSKA USMERITEV

Philip Kotler je v sedemdesetih letih napovedal nov trend v razvoju
marketinga, ki ga je poimenoval koncept druzbenega marketinga.
Povedal je, da mora podjetje ponuditi v menjavo take izdelke, ki so
atraktivni, primerni za zadovoljitev kratkorocnih potreb potro$nikov ter
hkrati druzbeno koristni. (Janci¢, 1990: 28) Pri tem konceptu gre za
odgovornost marketinga za zelje in potrebe uporabnikov na eni strani in
dolgorocne potrebe druzbe na drugi.

Sodobni koncept druzbenega marketinga je najbolj sprejemljiva oblika
marketinske filozofije za Sole. Zagotavlja jim namre¢ dolgoro¢no
uresnicevanje potreb in pri€¢akovanj posameznikov in druzbe kot celote.
To pa je tudi poslanstvo Sole. Sodobni pogled na marketing pomeni
marketing kot filozofijo kulture dialoga, kulture vzajemnosti in
interakcije organizacije z njenim okoljem.

Sole so usmerjene bolj v storitev kot v uporabnika. Marketinska kultura
pa pomeni, da je celotna organizacija (vsi njeni deli, oddelki, enote in
ljudje), usmerjena v uporabnike, tako zunanje kot notranje. Uspesna
marketinSka kultura pomeni organizacijo, usmerjeno bolj v trine in
druzbene potrebe kot v storitev, bolj v uporabnika kot v prodajo, bolj v
potrebe starsev in otrok kot v ustvarjanje razmer za poenostavitev
»Zivljenja« tistim ki so znotraj Sole — uciteljem in ostalim zaposlenim.
Hardie (1991: 15) pravi, da je bistvo uspesne marketinske kulture
popolna usmeritev v identificiranje potreb uporabnikov in ustvarjanje
razmer, da se te potrebe zadovoljijo. S tem Hardie (1991: 17) ne
zmanjsuje pomena internega marketinga oziroma marketinskega odnosa
do zaposlenih, marvec le opozarja na nujnost spreminjanja kulture
organizacije in vzpostavitev pogojev, da pedagoski in nepedagoski kader
v Solah zacne gledati na svoje poslanstvo z drugimi ocmi. (Trnavcevic,
Zupanc Grom, 2000: 25)

2.2. IZOBRAZEVALNI PROCES KOT PROCES DRUZBENE
MENJAVE
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Clovek vstopa v interakcije, ki jih selekcionira glede na to, kaksen
pomen imajo te zanj. Socialna psihologa Thibaut in Kelley za opisovanje
interakcij uporabljata izraza nagrade in stroSki. Z nagradami opisujeta
uzitek in zadovoljstvo ob neki interakciji, zadovoljitev ¢lovekove potrebe
ali zelje. Stroski pa pomenijo vse dejavnike, ki zavirajo neko dejanje. To
so lahko : fizi¢ni in psihi¢ni napor, strah, zadrega, konflikt...

Temeljna zakonitost druzbene menjave je, da ¢lovek vstopa v procese
menjave zato, ker priakuje, da bo lahko zadovoljil neko potrebo,
pridobil tisto manjkajoCe, kar mu je pred menjavo povzrocalo neko
nelagodje in Cesar ne bi dosegel brez menjave. (Jancic, 1996: 18)

Oseba vrednoti privlacnost neke interakcije preko standardov:
prispevku te interakcije k njenemu osebnemu zadovoljstvu in primerjava
z alternativnimi interakcijami. Interakcija se vzpostavi, Ce njena
udelezenca eden drugemu lahko data nagrado, ki je zanimiva za drugega,
imata pri tem ¢im niZje stroske in je izbrana interakcija bolj privla¢na od
alternativnih.

[zobrazevanje postaja potroSna dobrina, nekaterim bolj ali man;
dosegljiva in kot taka prinaSa vecje razlike med Solami, med njihovo
dostopnostjo in povecuje neenakost med uporabniki storitve - u¢enci in
dijaki. To, da v javnih Solah ucenci in njihovi starsi ne placujejo Solnin,
ne pomeni, da te niso dolzne zadovoljit njithove Zelje in potrebe. Menjavo
med Solo in ucenci Pridde in Ferrel pojasnjujeta s trditvijo: »Ucenci
sprejemajo znanje, spretnosti, inStrukcije, razvedrilo, diplome, vcasih
sobo ali oskrbo, sami pa se odrekajo ¢asu, denarju, morda se odrekajo
priloznosti, da delajo druge stvari.« (Pride in Ferrel v Trnadevi¢, Zupanc
Grom: 2000: 33) Ucenci v menjalni odnos s Solo vlozijo svoj cas,
napore, sposobnosti in denar za prevoze, bivanja, nadstandardne storitve,
knjige. V zameno pa pricakujejo diplomo, nagrade, skrb, sodelovanje pri
oblikovanju izobrazevalne storitve, partnerstvo, samoaktualizacijo.
Ucenci vcasih ocenijo, da so njihovi vlozki vecji od koristi, ki so jih od
Sole dobili. Ko to ugotovijo, se pojavi jeza.

2.2.1. INTERAKCIJA UCITELJ/UCENEC
V vzgojno-izobraZevalnem procesu najdemo tri osnovne odnosne ravni:
-odnos do vzgojno izobrazevalne vsebine

-odnos med ucitelji in u€enci
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-odnos med uditelji samimi.

Pavao BrajSa (1993: 41) lo¢i naslednje naslednje odnose v komunikaciji
med ucitelji in ucenci:

3.2.1.1. Ucenci in ucitelji se medsebojno strinjajo na ravni vzgojno
izobrazevalnega sporoCila in drug drugega popolnoma sprejemajo na
ravni medsebojnih odnosov. To bi bila idealna Sola in realno ne obstaja.

3.2.1.2. Ucenci in ucitelji se lahko na vsebinski ravni strinjajo, na
odnosni pa odklanjajo. Tudi take Sole, kjer se vsi sovrazijo, v realnosti ni.

2.2.1.3. Ucenci in ucitelji se na vsebinski ravni ne strinjajo, na
odnosni pa se sprejemajo. Ucenci in ucitelji sprejemajo drug drugega,
¢etudi ni nujno, da se strinjajo. Razli¢nost jih ne moti, mislijo razli¢no, v
razli¢nosti i§¢ejo novo in skupno, kljub temu se sposStujejo in marajo.
Taksno Solo bi lahko imenovali demokrati¢no in kreativno, ki bi morala
postati cilj sodobne Sole.

2.2.1.4. Ucenci in ucitelji se strinjajo na vsebinski ravni, njihovi
medosebni odnosi pa so konfliktni. Ce tak$no stanje traja dalj Casa, se
pokaze negativni odnos in nestrinjanje tudi na vsebinski ravni.

2.2.1.5. Ucenci in ucitelji se ne morejo strinjati na vsebinski ravni,
ker se ne sprejemajo na odnosni.Ker se ne marajo, ne morejo sodelovati.
Ucitelji svoja sporocCila prilagajajo simpatijam in antipatijam do
posameznih u€encev. Ucenci, ki ne marajo svojih uciteljev, odklanjajo
njihova sporocila.

Tu najdemo tudi odgovor na vprasanje, zakaj se nekateri predmeti zdijo
ucencem tezki ali lahki in zakaj pri nekaterih izostajajo od pouka, pri
drugih pa ne.

2.2.1.6. Ucenci in ucitelji se ne strinjajo, zato se tudi ne sprejemajo.
Ucitelj bi moral razumeti tudi tiste u¢enceve vsebine, ki jih ne sprejema .
TakSnega uCenca ne bi smel imeti ni¢ manj rad kot ubogljivca. Enako
reagiranje se pricakuje tudi od u€enca. Potem pa ni nobene moznosti vec¢
za kakrSenkoli vzgojni in izobraZevalni vpliv.

2.2.1.7. Ucenci in ucitelji se strinjajo samo zato, ker morajo biti

skupaj.Sola je uciteljem potrebna, ker v njej sluzijo denar in uéencem ,
ker si zelijo diplomo. Ucitelji velikokrat govorijo, kar ne mislijo, ucenci
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se strinjajo tudi s tistim, kar jim ne ustreza. Oboji se izogibajo
problemom in konfliktom. Tudi taka Sola ne more ne vzgajati ne
izobrazevati.

2.2.2. OPREDELITEV POJMA MOCI

»Moc¢ ima tisti osebek, ki odloca, soodlo¢a in sodeluje pri odlo¢anju o
ravnanju drugih ljudi, izvrSevati dolo¢eno odlocitev pa pomeni podrejati
se tuji volji.« (Jambrek, 1992: 151)

Po M. Webru je »moC enaka verjetnosti, da bo eden od osebkov
doloc¢enega druzbenega odnosa uveljavil svojo voljo kljub nasprotovanju
drugega osebka, ne glede na sredstva, od katerih je odvisna ta
verjetnost.« (Weber v Jambrek 1984: 222)

Velko S. Rus (1994: 131) govori o koli¢inskih (Stevilo in obseg
kompetenc) in kakovostnih vidikih mo¢i. Ti se nanaSajo na razli¢ne vrste
moci: nagrajevanja, kaznovanja (obe vrsti sta zdruzeni v Solski oceni),
informacijski moc¢i (vodstvo Sole poseduje informacije, ki jih ucitelji
nimajo, ucitelj pa lahko zastavi vprasanje, na katerega ucenec zanesljivo
ne zna odgovoriti). U¢itel] ima v razredu mo¢, da vzpostavlja dolocena
formalna ali neformalna pravila. Tak§Sno mo¢ lahko imajo v razredu tudi
ucenci ali skupina ucencev.

Sodobna teorija smatra marketing kot proces druzbene menjave. Temelj
menjave je psiholoski proces druzbene privlacnosti. Vzajemna
privlacnost odpre pogoje za druzbeno menjavo in gradi kohezivnost
skupine in posameznika.Ce ni reciprodnosti, alternativ in svobodnega
izbora ene strani, to vodi v dominacijo, v mo¢. Ustvari se odnos
podrejenosti in nadrejenosti. Za mo¢ je potrebno imeti nadzor nad viri
moci in aktiviranje teh virov za ustvarjanje razmerja moc¢i in nemoci.

Ce pogledamo menjalni odnos med $olo in udenci ter stari, vidimo, da
so uporabniki izobrazevalne storitve v neenakovrednem poloZzaju v
primerjavi s Solo. U€enci ponujenega pogosto ne morejo zavrniti zaradi
odsotnosti alternativ. Sole, ki imajo preve¢ ponudb za vpis, same izbirajo
ucence glede na njihov uspeh in njihovo sprejemanje vrednot Sole.

2.2.2.1. Moc¢ v Solstvu
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Bistvo Sole je prenos znanja v najSirSem pomenu besede. Posedovane
doloc¢enega znanja vpliva na druzbeno moc in polozaj posameznikov, saj
omogoca delovanje posameznika kot druzbenega subjekta.

Na individualni ravni ucitelji razpolagajo z naslednjimi viri mo¢i:

razpolaganje z redkim znanjem
- statusne prednosti (kompetence)
- centralno mesto v odlo¢anju

- nagrajevanje

- kaznovanje in prisila .

Ucitelji ponavadi ne razpolagajo z redkim znanjem , ki bi jim zagotovilo
ugled in mo¢ v druzbi nasploh, imajo pa ga v smislu: »Ucitelj je rekel.«
Veliko uciteljev zahteva, da se nekriticno reproducirajo njihova
predavanja. Marsikateri u€enec se je pripravljen za boljSo oceno nauciti
na pamet celotno predavanje.

Zaradi uvedbe zunanjega preverjanja pa se je uciteljem zelo omejila
avtonomija v profesionalnem smislu. Nih¢e nima ve¢ pred sabo potreb
otrok, Vaznejsi so ucni nacrti in zahteve nadaljevalnih Sol. S tem se pa
ubija kreativnost in samoiniciativnost Solarjev. (Trnavéevi¢, Zupanc
Grom, 2000: 37)

»Odnos moci je institucionaliziran, ¢e ravnanje obeh strani dolocajo
posebna pravila, ¢e je torej druzbeno pricakovan in priznan in Ce se
dogaja v okviru organiziranih skupin. Stevilni pisci oznaujejo
institucionalizirano moc¢ z izrazom avtoriteta.« (Jambrek,1984: 223)

Odnos moci je v Solah institucionaliziran, ker je ravnanje uciteljev in
ucencev dolofeno z normami, zato tudi druzbeno pri¢akovano. Statusne
prednosti so vezane na individualno in organizacijsko raven. Iz
organizacijske ravni izhajajo statusne prednosti uciteljev na individualni
ravni. Na osnovi legalnih norm imajo ucitelji pravico uporabljati
razpolozljiva sredstva, da prisilijo dijake v zaZeleno ravnanje.

Centralno mesto v odloCanja v razredu pripada ucitelju. UCcitelji se
velikokrat pritozujejo nad tem, da so samo izvajalci programov, ki so
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predpisani in zahtevani. To je le delno res. Programi so res predpisani,
toda nacini dela, metode, tehnike in ¢as so prepusceni ucitelju.

Ucitelj, ki ne spodbuja ucencev/dijakov, da se vkljucujejo v nacrtovanje
izobrazevanja, in jih ne spodbuja, da izbirajo metode dela, ki jim
ustrezajo, jih pasivizira in jih spreminja v objekt vzgojno-
izobrazevalnega dela je ucitelj, ki ne ustvarja razmer, v katerih ucenci
sooblikujejo proces ucenja in poucevanja, krepi svojo moc v razredu in
vpliva na nepartnerski polozaj svojih ucencev/dijakov.(Trnavcevic,
Zupanc Grom, 2000: 38)

Solska ocena zdruzuje nagrajevanje in kaznovanje udencev.
Vrednotenje lahko vpliva na aktiviranje in blokado obstojecih virov
moci, ki jih imajo ucitelji kot ocenjevalci. Dobri ucitelji ocen ne
uporabljajo kot sredstvo discipliniranja ali kot nacin kaznovanja
nezazeljenega vedenja.

»Preverjanje in ocenjevanje bi morala biti zlasti pedagoski instrument
in ne toliko disciplinarni.«

(Rutar Ilc,Pusnik, 2003: 6) Avtorici se zavzemata za idejo, da bi
ucenci morali imeti ¢as in priloZznost, da skupaj z uciteljem utrdijo in
sistemati¢no preverijo znanje, in s tem moznost, da se izboljSajo in so
Sele nato ocenjeni. Sele ko bi ucitelj sistemati¢no preveril, ali vedina
ucencev dosega vsaj minimalne standarde, in po tem, ko bi jim podal
povratno informacijo o tem, katera so njthova moc¢na podroc¢ja in kaj kaze
izboljsati, bi pristopili k ocenjevanju. Cim vegji bo prispevek k povratni
informaciji, man teze bodo imele Stevilke in znaki pri ocenjevanju in s
tem se bo zmanjSevala nevarnost spodbujanja  kratkotrajnega
zapomnjevanja delckov snovi brez pregleda cez celoto, ki pogosto traja le
do prvega naslednjega preskusa. Zadnja leta se zelo poudarja vzgojna
funkcija Solanja in prizadevanje vzgajati ucence v odgovorne in
avtonomne drZavljane, ne pa v ukro€ene in pod prisilo disciplinirane.

Tovrstnih vzgojnih ucinkov ne doseZemo niti s pogojevanjem in prisilo
ampak z vztrajanjem pri dogovarjanju in sodelovanju in s kakovostnim
ucnim procesom, ki spodbuja pri ucencih miselne (ne le ucne) navade,
kot so: wustvarjalnost, kriticnost in samokriticnost, vztrajnost,
prizadevanje za jasnost in natancnost, strpnost do vecznacnosti in
drugacnosti in Se kaj. (Rutar llc, Pusnik: 2003:6)

Sola pa ni samo uradno pooblaiéena za prenos znanja. Ima tudi
pooblastila za izdajanje javnih listin, na katerih sta opredeljena obseg in
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raven uradno priznanega znanja, ki ga je posameznik osvojil. Sola tako
ohranja izjemen poloZzaj.

Drzava zeli posegati v oblikovanje Solske politike bolj ali manj
neposredno. Se pred dvema desetletjema so bili posegi drZave usmerjeni
bolj na oblikovanje Solskega sistema, zdaj pa le-ta vse bolj posega na
podro¢je vsebinske prenove (dolo¢anje, nadzorovanje uradnega Solskega
znanja). Po mnenju Skillbecka (1994) je povecan interes vlad odsev Zelje
po nadzoru druzbenega podsistema, ki zahteva precej finan¢nih sredstev,
hkrati pa posledica verovanja v pomen izobraZevanja za gospodarski
razvoj.

»Povecana intervencionisticna politika evropskih vlad temelji na
prepri¢anju, da so vsebina Solanja, metode oz. celoten kurikul prevec
pomembni, da bi jih prepustili pedagogom. »Skillbeck v Barle Lakota
2002: 109)

2222 Stirje tipi $ol po Brajsi

Nekateri ucitelji velikokrat ravnajo po logiki: e ena stran zmaga,
potem druga izgubi. To delovanje je posledica je strah pred vecjo
avtonomijo ucencev in strahu pred izgubo avtoritete uciteljev. BrajSa loci
Stiri tipe Sol, kjer izhaja iz Gordonovih spoznanj o reSevanju konfliktov:

- Sole tipa »Ug¢itelj dobiva, ucenec izgublja« so $ole, kjer ima uéitel;
vedno prav. Njegovi predlogi so edini sprejemljivi, njegova resnica
je prava resnica. V takih Solah zadovoljujejo potrebe uciteljev, ne pa
tudi ucencev. V Soli vlada zbornica in ne razred. Ucenec se ucitelja
boji,ucitelj pa ta strah zlorablja za vladanje.

- Sole tipa »Ug&enec dobiva, uditelj izgublja« so tiste, kjer $oli vlada
razred, ne zbornica. Ucitelj se boji ucenca, ta pa to izkorisca. V takih
Solah vlada geslo: »Gost (u€enec) ima vedno prav.«

- Sole, kjer »Utitelj in ucenec zgubljata« so meSanica prvega in
drugega tipa Sol. V takih Solah se ucenci in ucitelji razvijajo loc¢eno,
brez medsebojnega vplivanja in sodelovanja. »Sola se spremeni v
dve vojskujoci se strani, ki se napadata ali branita, zmagujeta ali
izgubljata, si nasprotujeta ali se druga drugi lazno podrejata.«
(Braj$a,1993: 221)

Resitve sporov in konfliktov med njimi ostajajo na papirju, obe strani se
jim upirata in jih sabotirata.
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»UCitel] in uCenec dobivata« so tiste Sole, v katerth se vzajemno
izobrazujejo, razvijajo, vzgajajo ucenci in ucitelji. To so koevolucijske
Sole, v katerih prevladuje dialog. 1z nizjih v vi§je razrede ne prehajajo
samo ucenci, ampak tudi ucitelji. Vsaka ocena ucenca je hkrati tudi ocena
ucitelja. Ucitelji in ucenci so »zmagovalci« in obojestranski »poraz«
spreminjajo v obojestransko »zmago« ( Brajsa, 1993: 220/221)

Novi odnos , ki ga Kotler imenuje »win-win« odnos se kaze v
odgovornosti organizacije za potrebe in razvojne trende celotne druzbe,
kar pomeni marketin§ki pristop organizacij v njithovem delovanju.
Odsotnost marketinga v neprofitnih organizacijah in zdruzbah pomeni,
da te ne morejo izpolnjevati svojega poslanstva, saj njihovo poslanstvo
temelji na zadovoljevanju potreb ljudi« (Janci¢,1996: 69)

V Solah, kjer imajo dijaki partnerski odnos s svojimi ucitelji, z njimi
enakopravno reSujejo konflikte in brez posledic izraZzajo svoje
nestrinjanje, govorimo o kontramo¢i. Ucenci na neenakomerno
razdeljeno mo¢ v Solah in na svoj podrejeni poloZaj pogosto odgovarjajo
z absentizmom, izostajanjem od pouka in drugimi oblikami pasivnega
upora. Stevilo samomorov med mladimi v Sloveniji dosega sam evropski
vrh (Strojin v Trnavéevi¢ 2000: 40)

Rutar v delu Ucitelj kot intelektualec govori o tem, da Sola Se zdaleC ni
kraj, kjer se ljudje ukvarjajo samo z znanjem. Rutar govori o treh
koordinatah teorije odpora: avtorefleksija, osebna emancipacija in
druzbena solidarnost. Pomembno se je bojevati za omenjene koordinate,
ker niso zagotovljene. To pa ni mogocCe brez kriticne refleksije in
oblikovanja ucencev ter uciteljev v intelektualce.Demokraticni
intelektualci jamcijo za avtorefleksijo, osebno emancipacijo in druzbeno
solidarnost. (Rutar 2002: 12)

2.2.2.3. Karikatura dobrega ucitelja
- Dober ucitelj za nobenega ucenca ne rece, da ni sposoben. Napaka
ne pomeni, da smo nesposobni in neumni. Prek nje pridemo do

pravilnih ugotovitev.

- Priocenjevanju se trudi biti ¢im bolj objektiven in pravicen.
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- Spodbuja sproScene prijateljske odnose z ucenci, vendar z
obojestranskim spoStovanjem. Pogovarja se z ucenci o njihovih
pogledih na stvari.

Ali se dober ucitelj »rodi« ali »naredi«?

Pojavlja se vprasanje, ali je tisti, ki je nadarjen za pedagosko delo tudi
Ze veS¢ poucevanja in mu te dobrine ni treba pridobiti ter ali se tisti, ki
nimajo posebne zelje in daru za poucevanje, lahko z resnim odnosom
usposobijo in to delo korektno opravljajo. Za poucevanje je nujno
uciteljevo znanje in sposobnost, da to znanje primerno razlozi in razli¢no
pribliza u¢encem.

- Zaznati in popraviti mora, kadar dela v prazno ali je nerazumljiv pri
razlagi ali dajanju navodil.

- K vescini poucevanja spada tudi uciteljeva sposobnost samonadzora
custev in odzivov. UCcitelj se sooca s tezavami, da ucenci ne
izpolnjujejo obveznosti, se vedejo nekulturno ali ne sprejemajo
predmeta. Poucevanje je vedno enkratno, neponovljivo. Ucitelj se
mora vanj podati ¢im bolj spro§€eno, izrabiti mora nastale situacije in
se na njih primerno odzvati, pripravljen mora biti na razli¢ne izide. Tu
pride do izraza njegov pedagoski cut.

- K ves¢ini poucevanja sodi tudi zmoznost presoje, kaj lahko naredi v
razredu, da si ne zada previsokih ali prenizkih ciljev. Ucitelj mora
1zraZati veselje ob napredovanju ucencev, zadovoljstvo nad doseZenim
in jim vlivati samozaupanje ter jih navduSevati.

- Nihce ni ves¢ svojega dela enkrat za vselej. Pedagoski mir velikokrat
kalijo dogodki v Soli in izven nje. K uciteljevi vesCini spada, da je
zmozen ignorirati te okolis€ine in se osredotociti na delo vsako uro v
vsakem razredu, ne glede na to koliko je sam vznemirjen in ustveno
prizadet.

- K ves¢ini poucevanja sodi tudi sposobnost posluSanja ucencev in
sprejemanja njihovih staliS¢, spoStovanje njihovega razmiSljanja,
¢etudi se ucitelj z njim ne strinja.

- Vesc¢ ucitelj bo imel vedno v mislih, da je proces izobrazevanja tudi

proces vzgoje.
2.2.2.5. Polozaj uditeljev in u¢encev v prenovi Solskega sistema

21



V Sloveniji poteka proces prenove Solskega sistema, ki se je zacel v
zaCetku devetdesetih let z objavo konceptualnih pogledov na razvoj
slovenskega Solstva in sprejetjiem nove Solske zakonodaje leta 1996.
Ucitelji in ucenci so glavni udelezenci v Solskem prostoru. V procesu
prenove Solskega sistema pa naj bi bili ucitelji in uciteljice glavni ali pa
vsaj zelo pomembni. VpraSanje pa je, ali to tudi so Enako se lahko
vprasamo za u¢ence, ali jih kdo upoSteva, ko snujejo spremembe v Solah.

Henry Giroux ne zagovarja moznosti spreminjanja Solskega okolja s
pikolovskim nadzorovanjem uciteljev, ki ne smejo narediti ni¢esar, kar ni
predvideno. Giroux pravi, da Sola lahko postane demokrati¢ni javni
prostor (democratic public sphere). Seveda je pogoj, da ucitelje
razumemo kot intelektualce, ki aktivno in samostojno ucijo dijake in
dijakinje jezika kriticne misli.

(Giroux v Rutar 2002: 11) Biti intelektualec pa Se ne pomeni nauciti se
receptov, kako biti demokraticen. Prenova Solskega sistema pa je
priloznost, ko bi lahko naredili demokrati¢no prenovo.

»UCcitelji bi morali prevzeti vlogo intelektualcev, ki so sami sposobni
preoblikovati Solsko polje, ne pa, da pasivno Cakajo na reforme in ukaze
po receptih »od zgoraj«, ¢es, da tam ze vedo, kako narediti dober Solski
sistem« (Rutar, 2002:12)

Demokracija v $oli pomeni tudi spremembo vloge Solajo¢ega se otroka,
ne le uditelja. Solajoci se v glavnem pristopajo do besedila, ki ga bodo
osvojili in razumeli na predviden nacin Besedilo je zato molceCe in
pasivno. Giroux pravi, da Sele u€enec oz. bralec lahko s svojo aktivnostjo
besedilu vdahne pomen in ga vrne v Zivljenje.

Sele ucitelj kot intelektualec je sposoben dekonstruirati lastne ucne
postopke in interpretacije, ne pa, da se jih drzi kot pijanec plota. In Sele
na ta nacin se v solah lahko ponovno znajdeta eticna naravnanost do
sveta. Sele kriticno misleci dijaki in kasneje Studenti bodo lahko
razmisljali o bolj pravicni in demokraticni druzbi, v kateri bi radi Ziveli.
Ne bodo razmisljali na stereotipne in standardizirane nacine, ne bodo
razmisljali »pravilno«, ampak bodo skuSali biti kreativni, originalni,
kriticni, drugacni. (Rutar, 2002: 20)

2.3. POLOZAJ STARSEV V MENJAVI S SOLO

Sodobni ameriski psihiater Glasser je prenesel svoje razumevanje
realne terapije na Solo. Po njegovem mnenju bi Sole morale zadovoljiti
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potrebe vseh udelezencev. Tako se Sole morajo ukvarjati z mote€imi
ucenci, za razliko od podjetja.. V Soli je zato najtezje doseci kvaliteto.
(Glasser v Novak 2002 : 238)

Eden od pogojev ucinkovitosti kurikularne prenove v Solstvu je vodenje
brez prisile, ki vkljucuje razvijanje lastnega stila.

Naslednji pogoj je sodelovanje starSev in Sole. Teoretiki marketinga
menijo, da niso samo dijaki uporabniki izobraZevalnih storitev, temvec
tudi njihovi starSi. Velikokrat oznacujejo starSe za kupce storitev, ki jih
Sola ponuja in izvaja. StarSi velikokrat finan¢no in strokovno podpirajo
aktivnosti, ki jih Sole izvajajo. Udelezujejo se prireditev, koncertov,
tekmovanj in razstav, ki jih prirejajo dijaki Sole ali druge institucije v
prostorih Sole. StarSi pri nas premalo sodelujejo s Solo v primerjavi s
star$i v zahodnih drzavah, kar pa velja za vse postsocialisti¢ne drzave.

»Po eni strani je ta pojav posledica premajhne avtonomije Sole, po drugi
strani pa je to posledica zanasSanja starSev, da bodo vse uredile Solske
reforme, drzavni predpisi, kurikularne komisije.« (Novak 2002: 238)

Vendar je smiselno in potrebno, da starSi sporocajo Soli podatke o
primarni socializaciji u€enca zaradi spoStovanja njegove osebnosti in
ocenjevanja znanja.

Enakovreden odnos med partnerji ucitelji in starsi je mogoc le v pogojih
demokrati¢nega dialoga, zaupanja in spoStovanja pravic drugega. StarSi
pogosto pravijo, da je Sola dominantna ter da njihovi otroci niso
enakovredni v komunikaciji s Solo.

Sullivan opozarja, da starsi ne soglasajo vedno z dogajanjem v Soli, ga
pa poskusajo razumeti. Sole velikokrat svoje slabe postopke z dijaki (mir
v razredih ustvarjen s strogo disciplino, Stevilni preizkusi znanja,
konformisticno obnasanje dijakov) opravicujejo z zahtevami starSev, kar
pa ni res.« Del dela uciteljev je, da prepri€ajo starSe, da Zelijo tisto, kar
zeli in Cemur daje prednost Sola.« (Sullivan v Trnavevi¢ Zupanc
Grom,2000: 42)

»Med vlogami starSev je najbolj sporna vloga koedukatorjev."«
(Bridges v Trnavcevi¢, Zupanc Grom:2000: 42) Stroka se najtezje
odpoveduje podroc¢ju izobrazevanja in starSe na tem podrocju postavlja v
polozaj obrobnih podpornikov. Odgovornost za prenaSanje znanja je
ekskluzivna pravica uciteljev.
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Menjava, ki se zgodi, je naslednja: starsi pricakujejo, da bodo njihovi
otroci dobili vecjo izobrazbo, kot jim jo lahko sami ponudijo, v zameno
za to pa se odpovedo popolnemu nadzoru nad vsebino in obliko
izobrazevanja. Ker menijo, da so ucitelji bolj usposobljeni od njih samih,
opuste misel na partnerstvo in pocasi tudi pretezni del interesa po
vmesavanju. Solniki seveda to izkoristijo, saj raje vidijo, da njihovo
konkretno delo ostaja zavito v skrivnost in da se o tem ne razpravija
prevec.(Kotler v Jancic, 1996: 73)

Na tej tocki se konca partnerstvo in se zacne moc¢ in nesimetri¢na
odgovornost. Veliko otrok bi lazje razvilo svoje intelektualne
sposobnosti, ¢e bi bila mo¢ v Soli razdeljena in ¢e bi enak del
odgovornosti za dosezke sprejeli vsi trije partnerji. Bridges opozarja na
nevarnost, da se bosta vloga in polozaj starSev moc¢no omejila le na izbor
dobre Sole za njihove otroke. StarS$i bodo glede na informacije izbrali
Solo, ki se jim bo zdela najbolj kakovostna, pri tem pa bodo manj
pripravljeni sodelovati z lokalnimi Solami ustvariti kvaliteten Solski
sistem. Bridges to utemeljuje z dejstvom, da se Sole izbira po merilih, ki
so lazje merljivi in ki zameglijo tiste, ki so pomembni, vendar manj
dokazljivi. Sole se bodo med seboj razlikovale glede na razultate, ki jih
dosegajo njithovi bivsi ucenci na univerzah in v podjetjih. (Trnavéevi€ ,
Grom Zupanc:2000: 42)

Ellison in Davies (v Trnav¢evi¢, Grom Zupanc, 2000: 42) sta na osnovi
ankete sestavila seznam znacilnosti, ki so jih starSi pripisali Solam na
slabem glasu: nasilje v Soli, skupine pretepacev v bliZini Sole, nestrpnost,
slabi standardi znanja, slabi ucitelji, ki za uspeh dijakov ne kazejo
posebnega zanimanja.

V nasem Solskem sistemu so starsi organizirani in vklju€eni v Solo prek
sveta starSev in sveta Sole, v katerih imajo svoje predstavnike ter prek
klubov za boljSo Solo. Sveti starSev so posvetovalna telesa Solskih
organov. Marsikje nimajo jasno opredeljene vloge, niti niso povezani s
skupnostmi starSev, ki nastajajo ob vsakem oddelku na Soli. Klubi starSev
so bolj nakljucje kot pravilo in so brez ustreznih pristojnosti in jasno
dolo¢enega vpliva na Solo.

Starsi kot kupci izobrazevalnih storitev, ki jih konec koncev prek
skladov tudi placujejo, razen prek formalnih oblik tezko neposredno
odlocajo o Soli. Tako so v izobrazevalni proces vkljuceni le kot pomoc pri
domacem ucenju in placniki inStrukcij, e sami nimajo zadosti znanja, da
bi svojim otrokom pri ucnih teZavah pomagali. Neuspeh dijaka postane
neuspeh starsev (druzine), ki v celoti prevzemajo odgovornost za
rezultate svojih otrok. (Trnavcevi¢, Grom Zupanc, 2000: 43)
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Na osnovi raziskave mnenja starSev otrok, vpisanih v neodvisne Sole,
sta Meadows in wood (v Trnav€evi€, Zupanc Grom, 2000: 44) ugotovila
znacilnosti dobre Sole:

- kurikulum zagotavlja zadostno raven znanja in vsak dijak svobodno
razvija svoje potenciale;

- otrokom se omogofa, da v zdravem tekmovalnem duhu, s
kooperativnim in individualnim uc¢enjem dosegajo rezultate v ucenju;

- Stevilo otrok v razredu je tako, da zagotavlja individualen pristop k
vsakemu;

- strategija vodenja Sole je ucinkovita;

- profesorji so visoko usposobljeni, motivirani in pripravljeni, da delajo
Z ucenci;

- profesorji vedno najdejo Cas, da se pogovorijo in posvetujejo s starsi,
jim dajejo konstruktivno in podrobno povratno informacijo o

napredovanju dijakov;

- prisotno je pristno partnerstvo med Solo, uc¢enci in starsi.

2.4. ODNOSI SOLE Z JAVNOSTMI

2.4.1. Javnost kot trg

Kotler definira javnost organizacije tako:«Javnost je doloCena skupina
ljudi in/ali organizacij, ki imajo dejanski in potencialni interes in/ali vpliv
na organizacijo. (Kotler, 1975: 17) Javnosti so razlicno pomembne za
organizacijo. Kotler jih tako deli na:

- reciprocno javnost, ko gre za obojestranski interes organizacije in
javnosti,

- zelena javnost, za katero se organizacija poteguje, le-ta se pa ne
zanima preve¢ zanjo,
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- nezazeleno javnost, ki iSCe organizacijo, ta pa se zanjo preveC ne
zanima.

Organizacije in javnosti in javnosti med sabo se povezujejo in vplivajo
druga na drugo. Javnosti lahko spreminjajo svoj odnos do organizacije,
glede na strategije in politike organizacije. Naloga organizacije je, da z
vsemi javnostmi vzpostavi ustvarjalen menjalni odnos. Ko organizacija
obravnava javnosti na tak nacin, razmislja o njih kot o trgih. Razmislja o
njih kot o skupinah, katerim poskusSala vrniti koristi v zameno za vire z
njihove strani. Takoj, ko organizacija gleda na javnosti kot na trge, lahko
zaCne uporabljati marketinsko upravljanje. (Janc¢ic,1996: 100)

2.4.2.  Petkorakov v odnosih z javnostmi

Kotler in Foxova vidita naslednje prednosti odnosov z javnostmi:
- usklajenost ciljev in strategij, ki so usmerjeni v javnosti
- boljSe predvidevanje in upravljanje uspeha
- bolj profesionalna ustna in pisna komunikacija

Kotler in Foxova navajata pet korakov v procesu odnosov z javnostmi (
Trnavcevi¢, Grom Zupanc, 2000: 95/96):

- dolociti relevantne javnosti

- izmeriti ugled in staliSca relevantnih javnosti o instituciji

- na osnovi dognane podobe usmeriti cilje v klju¢ne javnosti
- razviti u¢inkovito strosSkovno strategijo odnosov

- izvajati aktivnosti in evalvirati rezultate.

Devlin in Knight (1992) razlikujeta primarne, sekundarne in interne
javnosti. Interne javnosti so po pomembnosti na prvem mestu, ker so
zaposleni, u€enci in njithovi starSi »ambasadorji Sole, nosilci komunikacij

z zunanjimi javnostmi.« (Devlin in Knight v Trnavcevi¢ Zupanc Grom,
2000: 96)
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2.4.3. Razvrstitev javnosti
Avtorja notranje javnosti razvrSc¢ata na:

- neposredne, najozje, interne (strokovni kader, nepedagoski kader,
Studentje, pripravniki, predstavniki vlade in ucenci)

- SirSe, posredne interne javnosti (starSi, starSi bivSih dijakov, bivsi
ucenci in dobavitelji opreme, potroSnega materiala,...)

Analizirati moramo vklju¢enost in menjalni odnos zunanjih javnosti in
tako vsako doloceno skupino opredeliti kot primarno ali sekundarno
javnost. Po mnenju avtorjev so nekatere izobrazevalne organizacije, iz
katerih prihajajo bodo¢i ucenci primarne, druge pa sekundarne javnosti.
Podobno je treba obravnavati druge javnosti v skupnosti, medije,
industrijo, fakultete in druge organizacije.

»Primarne javnosti so tiste, s katerimi je Sola dejavno in neprenehoma
povezana« (Trnavcéevi¢, Zupanc Grom, 2000: 96)

Javnosti pa se ne povezujejo le s Solo, ampak tudi same med sabo, ne
glede na to ali so primarne ali sekundarne. (Primer: Zadovoljni starsi so

lahko sedanji ali bodoc¢i ¢lani nekega obcinskega organa, ki odloca o
finan¢ni pomo¢i v $oli.)

2.44. Orodja odnosov z javnostmi

Sole se posluzujejo razliénih orodij, s katerimi krepijo odnose z
javnostmi:

- pisno gradivo

- avdiovizualno gradivo in programska oprema
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- organizacijska identiteta, ki jo Sola gradi z logotipom, broSurami, s
katalogi, z znaki, vizitkami, ovojnicami, racuni, dobavnicami, z
urejenostjo Sole

- govore predstavnikov Sole oziroma ravnatelja na prireditvah,
proslavah, sreCanjih, razstavah, zborovanjih...

- dogodke, kot so koncerti, predavanja, okrogle mize, razstave,
seminarji, drzavna tekmovanja, sejmi,...

- novice in zgodbe
- telefonski informacijski servis, ki posreduje informacije o Soli

- osebni stik vseh zaposlenih v Soli pa tudi dijakov z zunanjimi
javnostmi.

Barnes je leta 1993 na osnovi pogovorov z vodstvi angleskih Sol
naredil raziskavo o ulinkovitosti posameznega orodja. (Trnavcevic,
Grom Zupanc 2000: 97).

Za najbolj u¢inkovite so ocenjene Solske prireditve, proslave, srecanja,
predstave, koncerti in razstave, ki vecajo ugled Sole Takoj za njimi po
ucinkovitosti so predstavitve dela in dosezkov dijakov in uciteljev in
vizualno gradivo. Zelo pomembno mesto zavzema osebni stik dijakov in
zaposlenih v Soli, ki se najbolj pokaze v vedenju v skupnosti, na
ekskurzijah in izletih.

TrnavCeviceva in Zupancova navajata Se pomembno orodje, to je stik z
mediji, ki je del PR. Clanek, objavljen v &asopisu ne stane skoraj ni¢, &e
to primerjamo z drugimi vrstami promocij.

3. MARKETINSKO POSLANSTVO IN CILJIV
IZOBRAZEVANJU

3.1. NOVEJSI KONCEPT MARKETINGA

Pri mnogih, ki se z marketingom ne ukvarjajo je Se vedno navzoca
njegova negativha konotacija in pomislek, da marketing ni zdruzljiv s
poslanstvom izobrazevalne organizacije. TaksSno staliS¢e pa je posledica
reduciranja marketinga na oglasevanje in prodajne tehnike z manipulacijo
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s kupci. Razvoj marketinga pa je ze zdavnaj presegel prvotne profitne
naravnanosti. Prodajno usmerjene organizacije si prizadevajo, da
povecajo prodajo in Stevilo kupcev, marketinsko usmerjene organizacije
pa skrbijo za resni¢no zadovoljstvo svojih Stevilnih uporabnikov.« Tako
je sodobni marketing filozofija graditve in ohranjanja odnosov s partner;ji
v menjavi.« (Vzgoja in izobrazevanje, 1997: 22) Novi trend v razvoju
marketinga je napovedal Kotler 1972 in ga poimenoval koncept
druzbenega marketinga. Tako je marketing postal druzbeni proces, v
katerem organizacije ne zadovoljujejo le potreb svojih uporabnikov,
temveC skrbijo za blagostanje vseh svojih javnostih in druzbe kot celote.
Tako je marketinska filozofija zajela tudi neprofitne organizacije. Med
njimi so izobraZevalne organizacije.

3.2. POSLANSTVO SOLE

Organizacija je uspesna, ¢e ucinkovito odgovarja na potrebe druzbe kot
celote in tistih delov javnosti, s katerimi je v odnosu menjave.«Obstoj Sol
bi moral biti odvisen predvsem od tega, koliko so sposobne s svojim
delovanjem in programsko zasnovo zadovoljiti Zelje, interese in potrebe
spreminjajocega se okolja.«(Zupanc, 1997: 23) Sodobna Sola mora
zagotoviti kvalitetno izobrazevanje mladih rodov. Kakovostne vzgojno-
1zobrazevalne storitve laZzje nastajajo v enakovrednem in partnerskem
odnosu organizacije do njenih strank v menjavi. Sole morajo prisluhniti
interesom druzbe kot celote in interesom njenih posameznikov. Potrebno
je, da Sole svoje uporabnike obravnavajo kot enakovredne partnerje v
menjavi.

Sole $e vedno niso prisiljene marketiniko razmisljati zaradi svoje
finanCne  varnosti, netrzne naravnanosti, tradicionalnosti in
normativiranosti. Vendar pa Stevilni teoretiki poudarjajo, da neprofitne
organizacije ne izpolnjujejo svojega poslanstva, e se ne obnasajo
marketinsko. »Organizacije, ki odklanjajo marketing, se birokratizirajo in
odtujujejo od tistih, zaradi katerih so bile vzpostavljene. BolniSnice zato
zanemarjajo bolnike, univerze Studente, drzave drZavljane.« (Jancic,
1993: 62-63)

Postavlja se vprasanje, ali bodo Sole v prihodnje prisiljene marketinsko
razmiSljati, Ceprav delujejo v kvazitrznem okolju. Vecina teoretikov, ki
se ukvarjajo z neprofitnimi organizacijami je mnenja, da je marketing
aplikativen tudi tam, kjer uporabniki direktno ne placujejo storitev.
Marketing je kot filozofija usmerjenosti v potrebe drugega v bistvu edina
prava pot za organizacijo, ki je ustanovljena zaradi uresni¢evanja nekega
javnega interesa. (Zupanc: 1997: 21-25)
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3.2.1. Sola druge priloZnosti

Neformalno  izobrazevanje  postaja  nadgradnja  formalnega
izobrazevanja. Eden izmed najbolj obetavnih modelov za mlade osipnike
brez poklicne kvalifikacije je Sola druge priloznosti, ki jo podpira tudi
evropska komisija. Sola druge priloZnosti temelji na resni¢nem
medsebojnem sodelovanju vseh akterjev: predstavnikov lokalnih oblasti
(kot trdne politicne in finan¢ne podlage), participacijskih podjetij
(prostor, kjer se mladi usposabljajo), neprofitnih organizacij in
strokovnjakov s podroc¢ja zdravstva, socialne problematike, Sole in
mladih, kot enakopravnih, odgovornih partnerjev. Mladim osipnikom se
skuSa povrnit samozaupanje, okrepiti komunikacijske in socialne
sposobnosti, jih motivirati za ucfenje, in prepoznati njihove resnicne
sposobnosti, ter razsiriti temeljno znanje. Prve Sole druge priloZznosti so
nastale 1997, v dveh letih so se podvojile. Do danes je bilo vanje zajetih
ve¢ kot 5000 mladih iz zahodno- severno- in juznoevropskih drzav.
Programa ni koncal le majhen deleZ mladih ( leta 1999 6%).

Ne ve se to¢no kolikSen je delez osipnikov pri nas. Dejstvo pa je da je
zanimanje za program Projektno ucenje za mlade (PUM) v Ljubljani
vecje, kot so zmogljivosti programa.

3.3. MARKETINSKI SPLET

Kljuéne besede, znaCilne za trZzenje storitev spadajo v koncept
razSirjenega trZzenjskega spleta, ki ga poznamo tudi kot sklop 7P —
produkt (storitev), prostor, promocija, cena, procesiranje, fizicni dokazi
in ljudje. PotroSnik je postavljen v srediS¢e spleta kot znacilni
predstavnik izbranega segmenta. Elementi morajo biti oblikovani tako, da
se bo potrosnik pripravljen vkljuciti v ustrezen proces menjave.

3.3.1. Izobrazevanje kot storitev

Marketing storitev se od marketinga proizvodov razlikuje po tem, da je
velik poudarek na cloveskem dejavniku. Storitve se od izdelkov
razlikujejo po svojih znacilnostih:

a) Storitve so neotipljive. Storitve ostanejo abstraktne v primerjavi z
industrijskimi izdelki, ki jih pred nakupom lahko vidimo,
obcutimo, preizkusimo. Ucenci in star$i ne vedo, kaksni bi naj bili
rezultati vzgojno-izobraZevalnega dela, ne morejo jih vnaprej
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preizkusiti. Vse storitvene organizacije neotipljivosti storitev
dodajajo fizicne dokaze in podobo, ki uporabnikom vsaj delno
omogoca vpogled v samo storitev. Ucenci in star$i ne vedo, kaksni
bodo rezultati izobrazevalnega procesa, preden se vpisejo na
dolo¢eno Solo. Zato star$i in ucenci o kakovosti pouka pogosto
sklepajo po fizicnih dokazih:opremljenost Sole, racunalniska
ucilnica, knjiznica,...

b) Storitev ne moremo skladisCit, so minljive. Storitev kot proces
poteka takrat, ko sta navzoca oba: proizvajalec in uporabnik po
dolo€enem urniku in dogovoru. Ta lastnost se v Solstvu odraza kot
tezava. Ce vpisa v $olo ni, $ola ne more skladii¢iti in shranjevati
»izdelka« za poznejSo uporabo.

¢) Nih¢e nima lastnine nad storitvijo, ki je minila takoj, ko ponudnik
in uporabnik nista ve¢ v medsebojnem stiku.U¢enci in starSi niso
lastniki vzgojno-izobrazevalne storitve. Ponovna interakcija s Solo
je nova storitev, ki bo potekala v druga¢nih okolis¢inah kot prva.

d) Storitve so spremenljive in variabilne. Obcutki, ki jih imajo ucenci
v zvezi z Solo so posledica ve¢ dejavnikov: prejSnje izkuSnje s
Solo, motiviranost, poklicna usmerjenost, razlicnost u¢nih stilov,
komunikacijskih kanalov.
Na konstantnost uciteljevega dela vpliva njegovo psiho-fizi¢no
pocutje, interakcija z ucenci, prejSnje in sedanje izkuSnje,
motiviranost...
Kotler in Foxova (1985) locita tri ravni storitve, ki jo ponujajo Sole:
- jedro storitve, ki je najbolj neotipljivo,
- otipljiv del storitve, ki vsebuje:lastnosti, embalazo, kakovost storitve,
stil, zas¢itno ime in zunanje vidne oblike,
- razSiritev ponudbe: spremljajoce zunajSolske dejavnosti, dostopnost in
niZja cena, ki jo mora dijak placati, da bi se izobraZzeval (delovne
obleke, ucbeniki, prevozni stroski...)

Jedro storitve je najbolj neotipljiv del, je pa za ucence najbol]
relevanten.Dobra storitev je dosezek ustvarjalnega naértovanja. Sole, ki
skrbijo za dobro pocutje svojih dijakov, procesom ucenja in poucevanja
posvecajo najve¢ pozornosti. Skrb za kakovost jedra storitve je skrb za
potrebe Ze vpisanih dijakov. Marketing ni le pot, kako uresniciti boljsi
vpis ampak je tudi skrb za Ze vpisane ucence.

Gray izhaja iz prakse v sistemu javnih Sol. Meni, da je v sistemu javnih
Sol in z nacionalnim kurikulumom Solskih oblasti doloCena mreza,
avtonomija Sol pa je pri uvajanju in ukinjanju programov zelo majhna.
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Vendar se Sole lahko med sabo razlikujejo kljub enakosti programov. Te
razlike so lahko v kakovosti programa in izhajajo iz strokovnosti,
izkuSenosti in motiviranosti uciteljev neke Sole. Gray predlaga Solam, da
pri analizi svojih programov uporabijo analizo Zzivljenskega cikla
programa ter analizo portfelja. Njeno bistvo je vrednotenje poslov, na
katerih temelji organizacija, kar omogoca preusmerjanje razpolozljivih
virov v bolj donosne posle in zmanjSanje in opusS€anje investicij v manj
donosne in nedonosne posle. Posebej je koristna za nacrtovanje teCajev,
seminarjev, interesnih dejavnosti, ki jih Sole velikokrat ponujajo le zato,
ker imajo usposobljen kader za to in ker bi uclitelji to radi poceli.
Premalokrat pa se uporabi znanje bivSih u€encev,Studentov, starSev ali
sedanjih uc¢encev in dijakov.

3.3.2. Cena izobrazevanja

Cena je denarni izraz vrednosti izobraZevalnega programa. Ena izmed
najpomembnejSih  znalilnosti  vsakega trZznega gospodarstva je
sorazmerno svobodno oblikovanje cen. V izobraZevanju je to nekoliko
drugace 1z dveh razlogov:

- javne Sole delujejo na kvazi-trgu in uporabniki storitev ne placujejo
direktno za storitve.

- (Sfiligojeva: 1999: 136) predlaga naslednje faze oblikovanja cene:

- dolocitev cilja

- ugotavljanje lestvice povpraSevanja

- presojanje sprememb stroSkov pri razlicnih mozZznih obsegih
proizvodnje

- proucevanje cen konkurentov kot temelja za pozicioniranje svoje cene

- izbiranje med razli¢nimi metodami za oblikovanje cen

- izbira kon¢ne cene ob uposStevanju razli¢nih vidikov, zlasti
ekonomskih in psiholoskih ter interesa organizacije, prav tako pa tudi
koristi in interesov poslovnih partnerjev in ne nazadnje kupcev.

Koristi, ki morajo biti usklajene s ceno oziroma vecje, Kotler in Foxova
opredeljujeta kot poklicna pri¢akovanja, prestiz, z izobrazevanjem
pridobljene izkusnje in izvirnost programa.(Trnavéevi¢, Zupanc Grom
2000: 74)

Tudi v javnih Solah, kjer ucenci neposredno ne placujejo Solnin,
izobrazevanje ni brezplacno. Med stroSke uporabnikov izobrazevanja v
neki Soli Stejemo: ¢as in napor, ki ju u€enci vlagajo v delo, pogoji in
kvalifikacije, ki jth morajo izpolnjevati, Solnina in druge obveznosti,
prispevki za uporabo ali nakup nekatere opreme, potrebne za pouk,
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stroski za prevoz v Solo, morebitne uniforme in delovne obleke in
vrednost tistega, kar bi posameznik opravljal, ¢e ne bi bil v Soli.

Sole bodo morale ¢edalje bolj pogosto iskati dodatne vire za razvoj svoje
dejavnosti pri starSih, ob¢ini, organizacijah, sponzorjih, donatorjih. Vsaka
od nastetih javnosti, ki bo finan¢no podprla Solo, bo pricakovala tudi
korist, javnosti ne bodo pristajale ve¢ na nepartnerski odnos zaradi
»vi§jih« ciljev Sole. V takih okoli§¢inah se bodo Sole morale zavedati
cene, ki jo placujejo uporabniki njihovih storitev.

3.3.3. Prostor

Prostor opredeljuje mesto in nacin ponudbe storitev, kraj, kjer naj bi
priSlo do menjave. Prostor menjave v Soli ni samo kraj, kjer Sola stoji,
ampak tudi obmocje, kjer deluje in iz katerega prihajajo dejanski in
potencialni ucenci. Kotler in Foxova imenujeta na¢in pojasnjujeta nacin
dostave kot »lokacijo, ki vkljucuje dostopnost, atmosfero, urnik, ki ugaja
udelezencem, prometne zveze, skupaj z ucno tehnologijo in metodami
poucevanja.« (Kotler in Fox, 1995: 335) Storitev mora biti na pravem
mestu v pravem trenutku in na nacin, ki najbolj ustreza uporabnikom
storitve. Pomembna je kakovostna opremljenost uilnic, laboratorijev,
knjiznice, telovadnice, jedilnice, prostora, namenjenega starSem. Storitev
je lahko uporabna , a ni dostopna. Nedostopna je na primer dijakom, ki
nimajo primernih prometnih povezav. Nekatere Sole organizirajo prevoz
za svoje ucence in zaposlene in prilagajajo urnike urnikom druzinam, iz
katerih prihajajo ucenci. (interesne dejavnosti, tecaji, podaljSano bivanje,
jJutranje varstvo, prireditve, zacetek in konec pouka,...)

V' prihodnosti bo dostava izobrazevalnih storitev dozZivela take
spremembe, da bo omogoceno izobrazZevanje na daljavo, individualne
metode ucenja in vrednotenja naucenega, prostor in cas, ki se bo
prilagajal vsakemu dijaku posebej. (Trnavcevic, Grom Zupanc, 2000:
76)

3.3.4. Ljudje

Ljudje so temeljni del storitve. O veliki vkljuc¢enosti ljudi v storitveni
izdelek, predvsem zaposlenih, Janci¢ (1990: 94) pisSe: »Zaposleni hkrati
storitveni izdelek proizvajajo in ga tudi ponujajo. Slednje je vcasih bolj
pomembno kot prvo.« Zato je pomembna izbira in kadrovanje
sodelavcev, ki bodo poucevali, pa tudi spremljanje, motiviranje
vrednotenje, nagrajevanje njihovega dela.
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Drugi pomemben dejavnik storitve so uporabniki in kupci sami. V
1zobrazevanju so to ucenci in njithovi star$i. Zato je storitev odvisna tudi
od njihove percepcije storitve. Percepcija nivoja in kakovosti storitev
dolocenih uporabnikov storitve vpliva na potencialne uporabnike storitve.
Pedagoski delavci so del storitve poucevanja. Ko ucenci ocenjujejo neko
Solo, dejansko ocenjujejo ucitelje, katerih delo jih je pripeljalo do znanja
ali neznanja.

3.3.5. Fiziéni dokazi

Zelo so redke tako Ciste storitve, da v procesu menjave niso pomembni
fizicni dokazi. Fizi¢ni dokazi so na videz nepomembne podrobnosti, ki
sooblikujejo mnenje o storitvi in pomenijo vrsto dodane vrednosti na
osnovno uporabno vrednost, ki jo potro$nik zahteva od ponudnika
storitve. ( Jancic, 1990: 95)

Fizi¢ni dokazi so pogosto edini vidni dokazi kakovosti ponujenega.
Predstavljajo okolje in prostor, kjer poteka ponujena storitev. Med fizi¢ne
dokaze izobraZevalne storitve lahko priStevamo: videz in urejenost
prostorov, kabinetov, delavnic, knjiZnice, opremljenost prostorov in
njithova snaZnost, oblika dokumentov in listin, ki jih Sole izdajajo.
Pomembne so urejenost Solskega okoliSa, arhitektura in ohranjenost
stavbe. Vse to vpliva na pocutje dijakov in zaposlenih in na njihovo
uspesno delo. Razbito pohiStvo in grafiti na stenah ne kaZejo na
ustvarjalno, spodbudno in delovno okolje. Zunanji izgled prav tako
pozitivno deluje na obiskovalce, naklju¢ne zunanje opazovalce in
predvsem na potencialne uporabnike izobrazevalne storitve. Star$i bodo
bolj zaupali Soli, ¢e bodo pri svojih obiskih opazili skrb zaposlenih, ki se
odraza skozi urejenost prostora in zivljenja v Soli.

Prav tako se kaze odnos menedZmenta do zaposlenih v urejenih
prostorih za delo, urejeni zbornici, parkiris¢u in sodobni opremi za pouk.

3.3.6. Procesiranje

Procesiranje je proces izvedbe storitve.

Celoten sistem delovanja, uporabljeni postopki, mehanizacija storitve,
diskreten pristop zaposlenih, kupceva vpletenost v proces priprave
storitve, tok informacij, rezervacije in Ccakalni sistem, zmogljivosti
storitev — vse to so problemi, ki jih moramo reSevati s pravilnim
upravljanjem procesa v storitveni industriji. (Jancic,1990: 95)

V vzgojno izobrazevalnem zavodu je zelo pomembna diskretnost
storitve. (npr.diskretnost razrednika oziroma svetovalne sluzbe, ki
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obravnava probleme dijaka ali njegove druzine) Za dobro procesiranje so
pomembni Se: izvedba predmetnika in ucnih vsebin, ki upoSteva
pedagoSka nacela, oblikovanje Solskega koledarja in wurnika ob
upostevanju obremenjenosti dijakov in uciteljev (npr. Strevilo ur
posameznega predmeta v urniku, razporejeno c¢ez teden ali dan),
organizacija in izvedba pouka(npr. zacetek, potek in konec pouka) ter
roditeljskih sestankov, postopki pri vpisu (npr. Cakanje pri vpisu),
izvedba izpitov (Cakanje kandidatov, informiranje in postopki pri
prijavljanju na izpite), nacini in postopki informiranja in komuniciranja
znotraj Sole (npr. tocnost, hitrost in dostopnost do pomembnih informacij
o predavanjih, dejavnostih, prireditvah, tecajih). »Dobro izpeljan
roditeljski sestanek, spros¢en in prijeten razgovor razrednika ali
ravnatelja s star$i nikakor ne more izniCiti nezadovoljstva zaradi zamude
na zacetku«

(Trnavcevi€, Zupanc Grom, 2000: 79)

4. UVAJANJE MARKETINGA V OSNOVNE SOLE

4.1. POMEN OSNOVNOSOLSKIH VZGOJNO
IZOBRAZEVALNIH STORITEV ZA NJIHOVE UPORABNIKE

Namen osnovnoSolskega in kasneje tudi poklicnega izobrazevanja je
med drugim tudi to, da naj bi pri mladih razvijali spretnosti, s katerimi se
bodo znali uciti tudi kasneje, vse zivljenje. Bistveno je, da se naucijo
uciti se, da imajo pozitiven odnos do ucenja. Pri ucenju je
najpomembnejsa zelja. Z ucenjem ne bodo nadaljevali tisti, ki so imeli z
njim v zgodnejSem obdobju slabe izkus$nje in so doziveli neuspeh. Ljudje
se tudi ne bodo izobrazevali, ¢e ne bodo imeli primerne priloZznosti (Cas,
kraj, preskrbljenost) in Ce vsebina in metoda ne bosta prilagojeni
njihovim kulturnim pogledom in zZivljenskim izkusnjam.

»MarketinsSki pristop temelji na odprti komunikaciji med Solo in
uporabniki in poznavanju uporabnikov.« (Trnavcevi¢, Zupanc Grom,
2000: 81) Mo¢ in nadzor Se zmeraj ostajata na strani Sole, vendar se v
ospredje potisne delovanje Sole za uporabnike. Uporabniki vzgojno-
izobrazevalnih storitev v osnovnih Solah so seveda Soloobvezni otroci in
njihovi starSi. Nizja kot je starost otroka, pomembnejsi so star§i. Starsi
izbirajo vrtec, veCinoma izbirajo tudi osnovno Solo, katero bodo
obiskovali njihovi otroci. Ob vpraSanju ali uvesti marketing v osnovne
Sole se ob zgornji definiciji marketinSkega pristopa moramo soociti z
dejstvom, da se marketing sam vsiljuje tudi v osnovne Sole, ¢e zelimo
ohraniti $olo in dosegati doloCeno raven kakovosti vzgojno izobrazevalne
storitve.
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4.2. NAVIDEZNE IN RESNICNE SOLE

Pavao Brajsa (1993:135) govori o navidezni in resni¢ni Soli. V
navideznih Solah u¢ence vzgajajo in spreminjajo navidezno z prisilo in z
vsiljevanjem sprememb. Za ucence so te spremembe nekaj tujega in
nepricakovanega, ker se ne vklapljajo v njithov osebni in druzinski
kontekst. Vsiljene spremembe uéenci le na videz sprejmejo.Ce so jim
preveC znane, so do njih indeferentni, e so pa povsem znane, se¢ jim
upirajo. U€encev odpor si Sole razlagajo kot odklanjanje sodelovanja,
poskuSajo ga zlomiti s Se vecjo prisilo, kar naleti na Se ve¢je odklanjanje.
Resni¢ne Sole oznacujejo resniCne spremembe ucencev. UCcitelji jih
spodbujajo, ne prisiljujejo jih v doloCeno ravnanje. So primerno
drugacne, izzovejo spremembe, nekaj novega in drugaCnega Vv
udenéevem vedenju. Spremembe potekajo na ravni percepcije. Ce pride
do ucenCevega odpora, je le ta povratna informacija o nujnosti
modificiranja ponujene spremembe. Samo taka Sola lahko resni¢no
vzgaja in izobrazuje.

Pavao BrajSa piSe (1995: 14) tudi o trdi in mehki resniCnosti Sole.
»Trda« resni¢nost je nadgladinski vidni del ledene gore. To je predkulisni
del Sole. «Mehka« resni¢nost se nahaja v podvodnem, nevidnem delu
ledene gore, je zakulisni del Sole, oznacujejo jo termini: ljudje, ljubezen,
motiviranost, ustvarjalnost, stil vodenja, timsko sodelovanje, medsebojna
komunikacija, medsebojni odnosi, medsebojno zaupanje, vizije, cilji,

.....

4.3. MODERNEJSI PRISTOPI vV MARKETINSKO
USMERJENIH SOLAH

4.3.1. Koncept vsezivljenskega ucenja

»Kriza Sole je posledica enodimenzionalnega cCloveka z
enodimenzionalnim mi§ljenjem. Sola sledi ozkim, specialistiénim
znanjem posebnih znanstvenih disciplin in ne daje dovolj sploSnih,
interdisciplinarnih in kontekstualnih znanj, ki bi imela najvecjo
metodi¢no vrednost pri reSevanju problemov in transfer uc¢enja.« (Novak
2002: 234)
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Osnovni izziv slovenske kurikularne prenove je prehod od
transmisivnega modela poucevanja k transformacijskemu.
Transformirajoe poucCevanje bolj spodbuja kriticno misljenje kot
transmisijsko. Dosedanji model poucevanja v Soli je ocenjen kot
transmisijski. (Marenti¢-Pozarnik v Novak, 2002 :238)

Vsezivljensko ucenje je ucenje od zibke do groba, ucenje, ki prezema
vse Zivljenje. Pomembno je, da otroci v osnovni Soli pridobijo pozitivni
odnos do uc¢enja. Ce vsebina in metoda ne bosta prilagojeni njihovim
kulturnim pogledom in zZivljenskim izku$njam, ne bodo hoteli vloZiti
naporov in denarja v nadaljno ucenje. Da se bo vsezivljensko ucenje
uveljavilo, mora biti posameznik motiviran za ufenje in mora imeti
razli¢ne ucne priloznosti. V druzbi je do zdaj prevladovalo in bilo najbolj
cenjeno formalno ucenje v institucijah s priznanimi diplomami in
kvalifikacijami. Z vseZivljenskim ucenjem se bo to spremenilo, saj
postajata pomembnejSi neformalno ucenje (na delovnem mestu, v
skupinah civilne druzbe (mladinske organizacije, sindikati, v umetnosti,
Sportu, glasbi)) in informalno u€enje, ki prevladuje v zgodnjem otrostvu,
je nenamerno in je vsakdanji spremljevalec Zivljenja.

O vsezivljenskem ucenju so v devetdesetih zaeli ponovno razpravljati
politiki. Komisija evropskega sveta je na srecanju v Lizboni leta 2000
pripravila Memorandum o vsezivljenskem ucenju. »Vsezivljensko ucenje
naj bi pospesilo aktivno drzavljanstvo, zaposljivost in je kot je zapisano
bistveno za razvoj drzavljanstva, socialne kohezije in zaposlovanja.«
(Solski razgledi, 19. Oktober 2002: 12)

Sole $e vedno ne sodelujejo dovolj z raziskovalnimi inititucijami. »V
srednje in osnovne Sole zaidemo raziskovalci le, ¢e se ponudimo sami,
namesto da bi nas kdo povabil.« Je povedal v inervijuju za Solske
razglede dr. Oto Luthar, direktor znanstveno raziskovalnega centra
SAZU. »Za povezavo med raziskovalnimi ustanovami in Solo bi morala
skrbeti posebna strokovna inStitucija, ki pa je v Sloveniji e nimamo.«
Naloga uciteljev je, da skrbijo za prenos znanja. Spoznanja raziskovalcev
bi morali kot dobri praktiki prenaSati na u€ence. Prenos raziskovalnih
rezultatov na ucence zelo Sepa. Raziskovalci nastopajo zgolj kot avtorji
monografij, s katerimi ucitelji bogatijo pouk.( Sencar 2002: 3)

Sole se tudi premalo povezujejo s podjetji. »Organizacije se kot odprti
sistemi vkljuCujejo v okolje, tako da nanj tudi same delujejo. Sodobne
organizacije ne samo i$¢ejo priloznosti, marvec jih tudi same ustvarjajo.«
(Trnavéevi¢, Grom Zupanc 2000: 100) Koristi, ki jith pricakujejo
organizacije in podjetja v menjavi s Solo:
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- vklju€evanje v razvoj in izobrazevanje novih delavcev

- seznanjanje mladih ljudi s sodobnimi tehnoloskimi postopki v
industriji

- pridobivanje naklonjenosti in ugleda v okolju

- zadovoljstvo pri delu z mladimi

- neposredno in hitro pridobivanje svezih zamisli o Kkoristi in
uporabnosti posameznih izdelkov

- preskuSanje in raziskovanje novih izdelkov, ki jih v obliki projektov
1zvajajo ucenci in Studenti

- uporaba udilnic in laboratorijev Sole

- izobrazevanje, prekvalifikacija in dokvalifikacija kadrov, zaposlenih v
industriji.

Koristi, ki jih imajo Sole od sodelovanja s socialnimi partnerji:

- pomoc dijakov pri zaposlovanju

- pomoc pri vrednotenju dela Sole

- obogatitev kurikuluma z znanjem in spretnostmi, pomembnimi za
takojS$nje vklju€evanje v gospodarstvo

- pridobivanje sodobne opreme za pouk

- pridobivanje menedZerskih znanj in izkuSenj iz industrije

- sponzorstvo ali vlaganje v nekatere projekte, prostore, strokovne
ekskurzije, prospekte, praznovanja.

4.3.2. Ucenje na daljavo — e — izobrazevanje

Zakon o osnovnem izobrazevanju v 5. Clenu omogoca star§em v okviru
pravice do izbire oblik izobrazevanja tudi moznost izobrazevanja na
domu. Tako je podana osnova =za izobrazevanje na daljavo preko
medmrezja. Zaradi stalnega stika med ucencem in uciteljem pomeni taka
oblika izobrazevanja Se dodatno pomoc¢ pri ucenju in omogoceno
sodelovanje starSev. Ta tip poucevanja pri otrocih zvabi njihovo zrelejSo,
bolj odgovorno plat. Otroci so v ve€ji meri soustvarjalci svojega procesa
ucenja, bolj so motivirani za sodelovanje in ucenje kot v obicajni ucni
situaciji.

Moznosti daljinskega izobraZzevanja se vec€ajo z razvojem tehnologije in
omogoca vklju¢evanje tudi tistim uencem, ki prebivajo s star$i krajsi ali
daljsi ¢as v tujini zaradi dodatnega izobrazevanja ali njithove diplomatske
dejavnosti. V to izobrazevanje sta bila vklju¢ena tudi dva ucenca na
jadrnici HORN 2000. (Makuc, 2002: 10)
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4.3.3. Individualni pouk

Individualni pouk poteka vecinoma po obic¢ajnem pouku. Individualno
delo je namenjeno ucencem s slabsimi u¢nimi dosezki in specificnimi
tezavami pri ucenju in pouku, sluSno prizadetim ucencem in takim,
katerih sposobnosti in dosezki dosegajo nadpovprecne rezultate, skratka
storitev  poucevanja je usmerjena k potrebam in  Zeljam
uporabnikov.Pomembno je nacelo integracije in inkluzije; Solska vrata
morajo biti vsem odprta in zadovoljene potrebe sposobnosti in interesi
uporabnikov (Solajoc¢ih se otrok), da bodo ti dozivljali Solo kot svojo in
njim prijazno ustanovo. (Radosavljevi¢ 2002: 12)

4.4. SODELOVANJE SOLE S STARSI

Med ucitelji in star$i obstajajo ustaljene obllike sodelovanja: roditeljski
sestanki, govorilne ure, dnevi odprtih vrat in neposredna navzocnost
starSev pri pouku. Star$i tudi sodelujejo s Solo prek sveta Sole in sveta
starSev.  Klasi¢no sodelovanje med starSi in Solo se omejuje na
informacijo o rezultatih otrokovega dela in vedenja. StarSi, ki so bili
anketirani so izrazili zeljo po pogostejSem in tesnejSem sodelovanju s
Solo, tudi sodobna Sola i§ce tesnejSe stike s starSi. Nove oblike temeljijo
na medsebojnem zaupanju, enakopravnem odnosu in sodelovanju.

Za vzgojo srecnih otrok so potrebni stirje elementi, pomenijo pa skrb za
njihove temeljne custvene potrebe: ljubezen, sprejetje, samozavest in
stabilnost. Ti elementi so podobni Stirim elementom vesolja iz anticnih
casov: vodi, zraku, ognju in zemlji.Ljubezen je voda, ki jo potrebujejo za
uspevanje,sprejetje je zrak, brez katerega se rast zadusi, samozavest je
ogenj, ki zaneti eksplozivne spremembe in napredek in stabilnost je
zemlja, ki vedno daje trdno oporo. Prava mesanica je lahko pri vsakem
otroku drugacna, saj je odvisna od njegovega znacaja in druZinskih
razmer, morajo pa biti navzoci vsi Stirje elementi. Prav tako so ti Stirje
elementi pomembni za uspesno sodelovanje s starsi. Ce imajo starsi
zadovoljene te potrebe, bodo radi sodelovali s Solo in tudi nesporazumi
ne bodo ranili velikega prijateljstva. ( Smrkolj, 2002: 10)

Sole lahko skupaj s star§i organizirajo poleg tedenskih sredan;
(telefonski pogovori, govorilne ure) tudi sre¢anja ob koncu tedna (izleti v
naravo, obiski sejmov, kulturnih in $portnih prireditev), mesecna sreanja
(pedagoske delavnice, predavanja, sodelovanje pri u¢nih urah glede na
stroko, nastopi otrok, in pocitniSka srecanja (te€aj plavanja za otroke in
starSe, te¢aj smucanja za otroke in starde...) Ce $ola starSem ponudi
ljubezen, sprejetje, samozavest in stabilnost in ¢e jim Sola na veliko
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odpre vrata, so pripravljeni veliko narediti za Solo. IzboljSajo se odnosi
med otroki, star$i in ucitelji, ucni uspeh in povezava Sole z okoljem.

5. INTERNI MARKETING V IZOBRAZEVANJU

Interni marketing razumemo kot smotrno, nacrtno, dolgorocno in na
sodobnih  spoznanjih  zasmovano integracijsko prizadevanje na
mikroekonomski ravni, ki skusa v najvecji meri aktivirati cloveske vire
organizacije tako, da omogocajo realizacijo njenih ciljev na najboljsi
mozni nacin in z najvecjimi moznimi dosezki. ( Sfiligoj, 1999: 77)

Bistvo internega marketinga je v podmeni, da mora obstajati med
vodstvom organizacije in zaposlenimi ekvivalentna menjava: zaposleni
vlagajo v organizacijo svoje delo, sposobnosti, ustvarjalnost, energijo,
najboljsa leta svojega Zivljenja, v zameno pa pricakujejo primerno
povracilo, v materialni in nematerialni obliki. (Sfiligoj,1999: 68) Ce
zaposleni v menjavi s Solo ne dobijo koristi, ki so jo pricakovali, se iz
nepravicne menjave umaknejo ali opazno zmanjSajo svoj vlozek. V
menjalnem odnosu pri¢akujeta delodajalec in delojemalec ekvivalentne
koristi. Ucitelji vlagajo v Sole svoje delo, spretnosti, sposobnosti,
inovativnost ter najboljSa leta svojega Zivljenja, v zameno pricakujejo od
vodstva primerne nagrade, priznanja, spoStovanje, zaupanje, moznost
dodatnega izobrazevanja, sodelovanje pri oblikovanju ciljev, dobro
opremo, moznost osebnega in strokovnega razvoja ter moZzZnost
napredovanja. Sola od zaposlenega pri¢akuje strokovnost, znanje,
spretnost, ustvarjalnost, identifikacijo z organizacijskimi cilji in ¢as.

Homans govori v zvezi z menjavo o psiholoskem profitu:

PROFIT = NAGRADA — STROSEK

Homans pravi, da nobena menjava dolgoro¢no ne vzdrzi, ¢e obe strani
ne profitirata. Homans ne verjame v to, da ¢lovek poskusa maksimalno
zadovoljiti svoje materialne potrebe. Po njegovem mnenju ¢lovek Se
zmeraj razmislja ekonomsko, vendar menjava vse prej kot le ekonomske
dobrine. ( Jancic, 1996:30)

Koncept internega marketinga temelji na teoriji pravicnosti, ki temelji
na treh klju¢nih aksiomih: (Huseman in Hatfield, v Jan¢i¢ 1990: 126)

- Ljudje vrednotijo svojo vezanost na organizacijo skozi primerjavo
tistega, kar dajo organizaciji in tistega, kar od nje dobe.

- Kadar tisto, kar ljudje dajo, ni skladno s tistim, kar dobe, se pocutijo
nelagodno.
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Ljudje, ki imajo obcutek nelagodja zaradi prenizke nagrade, bodo
poskusali ponovno doseCi pravicnost. Poti sta dve: zmanjSati svoj

delovni input ali pa dose¢i povecanje protivrednosti pri organizaciji.

Po Kotlerju so za menjavo izpolnjeni pogoji, ko:

obstajata vsaj dve strani
ima vsaka stran nekaj, kar bi lahko bila vrednost za drugo
je vsaka stran sposobna za komunikacijo in izroCitev

je vsaka stran sposobna in svobodna, da sprejme ali zavrne ponujeno

vsaka stran meni da je ustrezno, da opravi menjavo z drugo. (Zupanc

Grom, 1998: 31)

Menjava je pravi¢na, kadar obe strani v menjavi pridobivata profit.

Homans menjavo opisuje s petimi trditvami:

1. Ce je bila v preteklosti neka oseba za neko svojo aktivnost
nagrajena, je velika verjetnost, da se bo v podobnih ali enakih

okolis¢inah odzivala na enak stimulus z enako aktivnostjo. Ce

nagrada izostane, se bo oseba, ki je nagrado pricakovala, prej ali

slej prenehala truditi ali izvajati aktivnosti, ki niso bile nagrajene.

Podobno se bo oseba, ki pricakuje neko aktivnost drugega, nehala

obracati na tistega, ki jo odklanja. [zostala bo tudi nagrada.

2. Cim bolj pogosto bo oseba, ki je prejela neko korist od druge,
aktivnost nagradila z vzvratno aktivnostjo- hvaleznostjo oziroma

nagrado, bolj pogosto bo druga oseba izvajala to aktivnost.

3. Cim bolj bo koristna za prvo osebo aktivnost druge, tem bolj

pogosto bo to aktivnost nagrajevala. Ce oseba A vi§je vrednoti
aktivnost osebe B, kot oseba B vrednoti aktivnost osebe A, bo

verjetno oseba A participirala ve¢ v menjavi kot oseba B.

4. Cim bolj pogosto je oseba v bliznji preteklosti prejela aktivnost
nagrajevanja od druge osebe, tem bolj bo nadaljna aktivnost zanjo

manj vredna.

5. Cim bolj je neka oseba prepri¢ana, da je v menjavi pretrpela
Skodo, oziroma da je izostala pravicna menjava, ve¢jo jezo bo

izrazala.

5.1. MODEL SRECNEGA ATOMA
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SISTEMI STRUKTURA

e

SODELAVCI STIL

SPOSOBNOSTI

Slika 1: Model sre¢nega atoma — 7 S (McKinsey & Co.Vir: Jancic
(1990, 103)

Model srecnega atoma so razvili v ameriS$ki svetovalni organizaciji
McKinsey & Co. Sestavljajo ga elementi: struktura, strategija, sistemi,
specialna znanja, stil, stalni zaposleni in skupne vrednote. Struktura,
strategija in sistemi predstavljajo »trde« elemente modela. Prevladuje
mnenje, da je organizacijska struktura determinirana s strategijo, tako na
primer struktura diverzifikacije terja oblikovanje decentralizirane
organizacijske strukture. Tudi uspeh neke strategije je odvisen od
organizacijskih predpostavk v podjetju. Tretja trda sestavina modela so
sistemi, ki so sestavljeni iz informacijskega in raCunovodskega sistema,
oblikovanje proracuna, kontrole,...

»Mehke« elemente sestavljajo: stil, ki se izraza v stilu vodenja,
sodelavci (njihova kvalifikacija, materialne in nematerialne oblike

42



njihovega nagrajevanja, sistemizacija delovnih mest), sposobnosti ali
specialna znanja, s katerimi se organizacija predstavlja na trgu in skupne
vrednote oziroma filozofija organizacije, njeno poslanstvo in cilji, ki so
osrednja orientacijska toCka za zaposlene. (Sfiligoj, 1999: 74)

Model srecnega atoma poudarja, da je organizacija uspeSna,ce zna
uskladiti te tri »trde« in Stir1 »mehke« dejavnike upravljanja. Pomembna
postaja nova paradigma, ki temelji na pripadnosti delavcev. Cloveski
faktor omogoca ali omejuje organizacijski sistem, povecuje ali zmanjSuje
kompleksnost notranjega okolja, ki pa je v bistvu za organizacijo eno od
zunanjih okolij. Vazno je, da organizacija doseZe harmoni¢no ravnovesje
nad strategijo, strukturo in notranjim okoljem. Le tako lahko vse sile
usmeri v redukcijo kompleksnosti zunanjega okolja. (Janci¢ 1990:102)
Po mnenju Renate Zupanc Grom je nujno, da v Solah pride do
liberalizacije odnosov na temelju partnerstva ob upoStevanju spoznanj
pedagoske stroke ter uvajanju inovativnosti in profesionalnosti. Pogoj za
partnerski odnos z drugimi javnostmi ( ucenci, star$i, SirSe druZbene
skupnosti...) je vpeljevanje partnerskih odnosov s svojimi zaposlenimi.
Ravnatelj, ki zaposlenih ne bo obravnaval kot pomembne uporabnike, ne
more pri¢akovati njihove ustvarjalnosti, predanosti, skupnih ciljev ter
kakovosti dela.

Interni marketing je za organizacijo Se bolj pomemben kot eksterni, saj
pomeni zasuk pozornosti podjetij navznoter, k lastnim zaposlenim.
Osnovna skrb vodstva je razvoj in napredek zaposlenih. Absurdno je
pri¢akovati, da bodo zaposleni sprejeli marketinsko logiko, ¢e jih lastna
organizacija ( v tem primeru Sola) ne jemlje kot partnerje v menjalnem
odnosu. Tako kot mora Sola razumeti in upoStevati potrebe zunanjih
javnosti (ucencev, dijakov, starSev, lokalnih skupnosti, strokovnih
asociacij, podjetij, fakultet, drzave...), tako se morajo ravnatelji posvetiti
potrebam svojih zaposlenih. Mora jih razumeti, spoznati, ugotoviti
njihove sposobnosti, ambicije, cilje.

»Temeljni cilj internega marketinga je v identifikaciji ciljev zaposlenih
s cilji Sole ter v razvoju organizacijske kulture, ki bo sprejeto filozofijo
podpirala.« ( Zupanc Grom, 1997: 30)

6. RAZISKAVA O ZADOVOLJSTVU DIJAKOV Z
IZOBRAZEVALNO STORITVIJO V GIMNAZIJAH V
LJUBLJANI
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6.1. NAMEN RAZISKAVE

Sola je kot druZbena institucija vpeta v menjalne odnose z mnogimi
internimi in eksternimi javnostmi, te so:dijaki, starSi, lokalna skupnost,
splosna javnost, mediji, potencialni dijaki, nekdanji dijaki, visoke Sole,
fakultete, zaposleni v S$oli, ustanovitelji, konkurenti, dobavitelji,
donatorji, Stipenditorji, poslovne skupine, Solska administracija in
uprava, Solski uradi, gospodarska in obrtna zbornica, vlada in zaposleni v
Soli.

Kakovost izobrazevalne storitve je v najve¢ji meri odvisna od
sposobnosti zadovoljevanja potreb udelezencev. Sola mora razumeti
potrebe, zelje in interese uporabnikov in svoje delovanje prilagoditi
povecanju druzbene koristi. Moj namen raziskave je ugotoviti, kak$no je
zadovoljstvo dijakov z njihovo Solo kot institucijo in kako so zadovoljni
z odnosi v nje;j.

Ocenjevanje storitve izobrazevanja dijakov temelji na subjektivni
presoji, torej je odvisno od potreb, pricakovanj, zahtev in zelj, ki jih
oblikuje vsak posamezni dijak.

6.2. VPRASALNIK

Pri oblikovanju vpraSalnika mi je bil v pomoc¢ projekt Ugotavljanje in
zagotavljanje kakovosti v vzgoji in izobrazevanju in njegov nadaljevalni
projekt Modro oko: spoznaj, analiziraj, izboljSaj , ki ga je izdalo
Ministrstvo za Solstvo, znanost in Sport v letu 2001/2002.

VpraSalnik, ki je dodan v prilogi, je sestavljen iz treh skupin vprasanj, ki
so zaprtega tipa. Pri vsakem vprasanju ostaja tudi moznost dodajanja
individualne razli¢ice odgovora pod alinejo »drugo«.

Sestavni del storitev Sol so tudi prostori in vsi tisti fizicni atributi, ki
naredijo storitev otipljive;jso.

V prvi skupini vprasanj so dijaki ocenjevali svojo Solo kot institucijo.
Ocenjevali so naslednje elemente kvalitete Sole kot institucije:

- poudarjenost dosezkov dijakov in profesorjev
- pomen prireditev in razstav
- opremljenost:

*knjiZznice

*racunalniSke ucilnice

*laboratorijev

*Sportnega igrisca

*urejenost okolice Sole.
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V drugem sklopu vprasanj so dijaki ocenjevali odnose v Soli. V okviru
te skupine vprasanj so ocenjevali naslednje odnose v naslednjih relacijah:
- ravnatelj/dijaki
- dijaki/profesorji
- dijaki/nepedagoski delavci na Soli
- dijaki/dijaki.

V tretji skupini vpraSanj so dijaki ocenjevali  kakovost same
izobraZevalne storitve in sicer:
- ocena povprecne ure pouka
- izpolnjevanje pricakovan;.

Izhodis¢e marketinga je vedno menjava, usmerjena na potrebe
uporabnikov in ostalih javnosti. Zanimalo me je, koliko se Sole in
zaposleni na njej zavedajo tega in predvsem kako dojemajo ta problem
dijaki. »Organizacije, ki so sprejele marketin§ko usmeritev, se zavedajo,
da je uresnicitev njihovih potreb mogoca le ob uresnicitvi potreb tistih, s
katerimi stopajo v menjalne odnose.« (Trnavéevi¢, Zupanc Grom, 2000:
25)

Anketo sem 1zvedla maja 2003.

6.3. IZBIRA VZORCA

V raziskavo je bilo zajetih 120 dijakov tretjih letnikov gimnazij v
Ljubljani. Anketirala sem 28 dijakov Gimnazije BeZigrad, Peri¢eva ulica
4, 24 dijakov Gimnazije Poljane, Strossmayerjeva ulica 1, 20 dijakov
Gimnazije Jozeta Ple¢nika, Subi¢eva 1, 22 dijakov Gimnazije Ledina,
Resljeva cesta 12 in 26 dijakov gimnazije Moste, Zaloska cesta 49. Vsi
so dijaki tretjih letnikov, tako da Ze dobro poznajo razmere na Soli in
imajo izoblikovano svoje mnenje o postavljenih vpraSanjih. Pri nekaterih
vprasanjih sem uporabila raziskavo Majde Soro, narejeno maja 2002 za
primerjavo z mojo raziskavo in za laZjo utemeljitev svoje hipoteze.

6.4. REZULTATI RAZISKAVE

Pri prvem vprasanju me je zanimalo, zakaj se je dijak vpisal ravno na
Solo, ki jo obiskuje. 30% dijakov meni, da jim bo pomagala pri poklicni
karieri, 6% so se vpisali na Solo enako kot njihovi prijatelji, na 12,%
vpraSanih je naredil velik vtis informativni dan, 22% vpraSanih so imeli
preslab uspeh za Solo, na katero so se zeleli vpisati. Po rezultatih
sklepam, da je priblizno 70% vprasanih dijakov Ze naravnanih na
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doseganje svojih poklicnih ciljev, v osnovi vedo, kaj bi radi v zivljenju
dosegli glede izobrazbe in poklica. Torej so vlogo usmerjanja in vzgoje
njihove primarne druzbene skupine (starsi) ter sekundarne vrtci, osnovne
Sole, vrstniki) opravile po mojem mnenju kar v zadovoljivem obsegu.
29% vpraSanih pa se je odlocilo za odprto vpraSanje »drugo«.
Najpogostejsi odgovor pod to odprto alinejo je bil blizina Sole domu in
dobre prometne povezave. Tukaj se kaze navideznost koncepta proste
izbire Sole, saj marketinS§ke zakonitosti v izobraZevanju temeljijo na
konceptu proste izbire, ki se v javnem Solstvu pokaze kot na primer
odprava Solskih okoliSev.

Zakaj si se vpisal na to Solo

Poklicna
kariera
30%
Drugo
29%
Enako kot
prijatelji
6%

Preslab Informativni
uspeh dan
22% 13%

Glede na to, da sem anketirala gimnazijce, sem priCakovala vi§ji
odstotek odgovorov dijakov, da jim bo njihova Sola pomagala pri
poklicni karieri in manj$i odstotek tistih, ki so se na svojo Solo vpisali
zaradi fizi¢ne blizine in dobrih prometnih povezav.

Informativni dan je vplival na odlocitev slabih trinajst odstotkov
vprasanih. Menim, da bi se tu dalo Se kaj narediti s strani Sol, da bi svojo
izobrazevalno storitev na informativhem dnevu predstavile kot bolj
privlacno.
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Na vprasanje, ali so dosezki dijakov in profesorjev dovolj poudarjeni, je
le 3.% vpraSanih odgovorilo, da so zelo poudarjeni, 67% vpraSanih pa je
bilo mnenja, da so dosezki objavljeni, a ni posebnega poudarka na tem.
6% anketirancev meni, da rezultati sploh niso objavljeni, 24% vpraSanih
dijakov pa nima o tem mnenja. Menim, da bi vecji poudarek na dosezkih
dijakov in profesorjev Sole, pripomoglo k pozitivni samopodobi tako
dijakov kot profesorjev, gre za izpolnitev ega. Tuka; bom uporabila
prispodobo Bettie B. Youngs:«Jan je rad v Klemnovi druzbi, ker Klemen
neprestano hvali Janove dosezke.« Ce upostevamo indukcijo (sklepanje
1z posameznega na splosno), lahko sklepamo, da bi dijaki in profesorji
obcutili ve¢jo pripadnost Soli in verjetno tudi vlagali ve¢ truda v svoje
delo, ¢e bi bili njihovi njihovi dosezki bolj poudarjeni. Kotler in Foxova
opozarjata, da Se posebej na podrocju izobrazevanja pomembno vlogo
igrajo govorice in informacije o Soli. Ko so enkrat $olarji in dijaki vpisani
na doloceno Solo, obstaja mala verjetnost, da jo bodo zamenjali. Glede na
rezultate ankete so po mojem mnenju uspehi dijakov in profesorjev
premalo poudarjeni, kar kaze na premalo marketinSko usmerjenost
ljubljanskih gimnazij.

Ali so dosezki dijakov in profesorjev
dovolj poudarjeni
zelo :
: : .. niso
ni mnenja poudarjeni objavlieni
24% 3% 6%
objavljeni,
nepoudarje
ni
67%

Nekatere Sole trzijo stavbo, druge programe, tretje nadstandardne
storitve. Nedvomno je za kvaliteto izobraZevalne storitve pomembna
opremljenost knjiznice, racunalniSke ucilnice, laboratorijev, Sportnega
igriS¢a in pomembna je tudi urejenost okolice Sole. Na vsakega od teh
elementov se je nanaSalo vprasanje, kako so dijaki zadovoljni z njim. Bili
so podani moZni odgovori:
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- zelo zadovoljen
- kar zadovoljen
- nisem zadovoljen

- drugo

S knjiznico je zelo zadovoljnih 21% vprasanih dijakov, 59% jih je »kar
zadovoljnih«, 17% jih s knjiznico ni zadovoljnih, 3% vprasanih dijakov

pa knjiZnice ne obiskuje.

. ne
SO obiskujejo

zadovoljni 30,
17%

Kako ste zadovoljni s knjiznico?

zelo
zadovoljni
21%

kar
zadovoljni
59%

Z laboratorijem je zelo zadovoljnih 16,
laboratorijem Se kar zadovoljnih, 29%
opremljenostjo laboratorija ni zadovoljnih.

% dijakov, 55% jih je z
vprasanih dijakov pa z
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Kako ste zadovoljni z laboratoriji?

niso zelo
zadovoljn zadovoljni
29% 16%
Se kar
zadovoljni
55%

S Sportnim igriS¢em je 24% vprasanih dijakov zelo zadovoljnih, 29%
dijakov kar zadovoljnih in 31% nezadovoljnih.16% dijakov pa nima
svojega igrisca.

Kako ste zadovoljni z igriS¢em?
nimajo zelo
igrisca zadovoljni

16% 24%
niso o Se kar
zadovoljni zadovoljni

Z urejenostjo okolice Sole je zelo zadovoljnih 11% vpraSanih dijakov,
64 jih je kar zadovoljnih, ni zadovoljnih z urejenostjo okolice Sole 21%
vprasanih, 4% pa se ne morejo opredelit o okolici Sole, ker se Sola nahaja
Vv centru mesta.
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Glede urejenosti knjiznice, laboratorijev, Sportnih igriS¢ in urejenosti
okolice Sole so bili odgovori v anketah nekako v skladu s pri¢akovanji.
Gre namre¢ za javne Sole, kjer uporabniki storitev (dijaki in njihovi
star$i) neposredno ne placujejo, ampak se Sole financirajo vefinoma z
drzavnega proraCuna, kar pa prinaSa premalo sredstev za opremljenost,
kakr$no bi si dijaki in ucitelji zeleli. Lahko pa bi se Sole bolj usmerjale v
zbiranje dodatnih sredstev. Kotler in Foxova ( v Trnav€evi¢ Zupanc
Grom 2000: 99) govorita, da je sodobni pogled na finan¢na sredstva Sol
usmerjen bolj v razvoj skladov kot v njihovo povecanje.« Organizacija,
ki ni usmerjena v razvoj skladov, je na poti v krizo, nacrtuje le
kratkoro€no in se odziva pani¢no.« (Trnavcevi¢, Zupanc Grom 2000:
100). To pomeni, da se s potencialnimi darovalci pogaja tako, da prosi za
pomoc¢ in govori o svojih slabostih in nezadostnih denarnih sredstvih.
Sola z jasno vizijo pa je obrnjena v strateski razvoj skladov.
Segmentacija Trga darovalcev organizaciji pomaga, da dolo¢i koristi, ki
jih pri¢akuje vsaka skupina od darovanja. Tudi ¢e ljudje recejo, da ne
pricakujejo ni¢ v zameno za darovanje, v resnici nekaj pricakujejo:: to je
lahko izrazanje hvaleZnosti, nepretrgan stik s Solo ali dokaz, da je
prispevek smotrno uporabljen. V osnovi vseh dajanj in sprejemanj je
prisotna vzajemnost. MozZni darovalci so starSi, bivsi starsi, bivsi ucenci,
zaposleni, biv§i zaposleni, vlada, prijatelji, sosedje... Marketinsko
usmerjena Sola se mora tudi povezovati s podjetji. Darovalec pri¢akuje za
svojo dejavnost koristi, Ceprav mogoce le v obliki primerne zahvale.

Izobrazevalna storitev se proizvede in uporabi istoCasno, neloCljiva je
od tistega, ki jo ponuja. Ni pomembno le, kaj se u¢imo ampak tudi kako
se u¢imo, v kakSnem vzduSju potekajo procesi na Soli. Pomemben je
na¢in poucevanja ucencev, skrb za njihovo pocutje in varnost.
[zobrazevalna storitev je celotna interakcija med udelezenci
izobrazevanja. Z naslednjim vpraSanjem sem nekako naredila preskok od
Sole kot institucije do odnosov v nje;.

Anketirani dijaki ocenjujejo svoj odnos z ravnateljem Sole razlicno.
18% wvprasanih ocenjuje omenjeni odnos kot zelo dober, sami lahko
vplivajo na ravnateljeve odlocitve.
58% anketirancev pravi, da dijaki z ravnateljem nimajo posebnega
odnosa, 10% jih pravi da ravnatelj le postavlja pravila in izvaja sankcije.
14% vpraSanih dijakov pa meni, da imajo ravnatelja le kot nujni dodatek
v Soli.

Rezultati raziskave kazejo, da je interakcija med dijaki in ravnatelji

prenizka. Po mojem mnenju je zaskrbljujoCe, da kar 58% anketirancev
pravi, da nimajo posebnega odnosa z ravnateljem. Le 18% vpraSanih je
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mnenja , da je odnos dijakov in ravnatelja zelo dober. Ravnatelj deluje na
meji med okoljem in $olo, ni na vrhu hierarhicne lestvice. Res je, da v tej
vlogi odloc¢a, kaj bo prepustil in kaj ne. Ima pa tudi vlogo vodje
zaposlenih. Njegova naloga je, da motivira in vodi sodelavce, da le-ti
prepoznajo, razumejo in sprejmejo poslanstvo Sole. Uporabniki
izobrazevalne storitve so dijaki. Ce ni zadostne interakcije med
uporabniki in vodjem izvajalcev izobrazevalne storitve, ravnatelj ne
dobiva neposrednih informacij, kaj dijaki dejansko pricakujejo od
izobraZevanja in katere metode jim najbolj ustrezajo. Ni potrebnega feed-
backa-a. Potrebno je, da Sole svoje uporabnike obravnavajo kot
enakovredne partnerje v menjavi.

Sodobna teorija gleda na marketing kot proces druZzbene menjave.
Menjalni odnosi pa so odnosi, ki temeljijo na sodelovanju in medsebojni
soodvisnosti ljudi. Ce recipro¢nosti ni se ustvari odnos podrejenosti in
nadrejenosti, niso izpolnjeni pogoji za partnerstvo ampak za prevlado,
mo¢ in prisilo. Vklju¢evanje dijakov v nacrtovanje in postavljanje ciljev
Sole bi pomenilo, da se Sola obnasa marketinsko.

KakSen je odnos dijakov in
o ravnatelja?
nujni
dodatek zelo dober
14% 18%
pravila in
sankcije
10% .
ni odnosa
58%
52%

Odnos med profesorji in dijaki anketiranci ocenjujejo sledece: 17, %
vprasanih jih pravi, da dijaki in profesorji enakopravno reSujejo
konflikte, dijaki lahko brez sankcij izraZzajo svoje interese in nestrinjanje,
52% anketirancev meni, da lahko izrazijo svoje interese, kar pa ne vodi
do nobenih sprememb. 21% vpraSanih dijakov pa je mnenja, da odnos
profesor-dijak deluje kot prisila profesorja nad dijakom, Sola namrec
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vsiljuje dolocena pravila dijakom, 10% vprasanih pa pravi da je odnos
med profesorjem in dijakom odvisen od vsakega posameznega
profesorja.

Anketirani dijaki so ocenili svoj odnos s profesorji podobno kot svoj
odnos z ravnateljem. Vec kot polovica vprasanih dijakov je mnenja, da se
njthovo mnenje ne upoSteva do te mere, da bi priSlo do kakSnih
sprememb, kar je velikokrat posledica strahu uciteljev pred izgubo
avtoritete v razredu, zato ravnajo po logiki »win-lose«. Vendar pa
moramo upostevati, da je uciteljeva avtonomija v profesionalnem smislu
zelo omejena zaradi mature in zunanjega preverjanja. Tako se bolj kot
potrebe dijakov postavljajo v ospredje zahteve predpisanega ucnega
nacrta in zahteve nadaljevalne Sole.

V raziskavi Majde Soro je bilo 41% dijakov mnenja, da je odnos
uciteljev do dijakov dober, 28% vpraSanih je odgovorilo, da je omenjeni
odnos vec¢inoma dober, 13% se jih je opredelilo za odgovor »ostalo,
18% vprasanih pa za odgovor »odvisno«. Anketa omenjene avtorice je
pokazala, da si dijaki Zelijo sprememb: ve¢ diskusije, napovedano
sprasevanje, veC fleksibilnosti s strani uciteljev, zanimivej$i nacin
poucevanja, ve¢ osebnega odnosa in ve¢ multimedije. 7,5% vprasanih v
omenjeni raziskavi je bilo mnenja, da bi nain poucevanja spremenili le
pri nekaterih uciteljih.

Ce te podatke primerjam s podatki v anketi, ki sem jih na istih $olah,
kot Majda Soro opravljala tudi jaz, lahko pridem do zakljudka: V moji
raziskavi se je namre¢ glede odnosa ucliteljev do dijakov 52% dijakov
opredelilo za odgovor, da lahko izrazijo svoje nestrinjanje, kar pa ne vodi
do nobenih sprememb. To pomeni, da ni recipro¢nosti, svobodnega
izbora in recipro¢nosti, kar pa vodi v odnos podrejenosti in nadrejenosti.
(odnos »win-lose«). Kot je bilo Ze povedano, pa menjalni odnosi, ki
predstavljajo temelj sodobne teorije marketinga, temeljijo na
sodelovanju in medsebojni soodvisnosti ljudi.

V proces storitve izobraZevanja so poleg uciteljev in dijakov vkljuceni
tudi drugi zaposleni na Soli.
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14% vpraSanih pravi, da se dijaki z ostalimi delavci na Soli zelo dobro
razumejo in si zaupajo, 80% anketirancev meni da med dijaki in ostalimi
delavci na Soli ni posebnega odnosa, 6% anketiranih

KakSen je odnos dijakov z drugimi

zaposlenimi na Soli?
slab odnos dober
6% odnos
14%
ni odnosa
80%

dijakov pa pravi da se dijaki in ostali delavci na Soli (hiSnik, tajnica..)
ne marajo. Glede na rezultate ankete sem mnenja, da Sole, ki jih je zajela
anketa, nimajo zadovoljivo razvite marketinsSke kulture. Trnavcevic,
Zupanc Grom (2000: 14) namre¢ pravita, da marketinska kultura oz.
usmeritev pomeni dvoje:

- da se organizacija odziva na okolje in potrebe uporabnikov njenih
storitev in

- da so vsi zaposleni osvesCeni in delujejo v smislu zadovoljevanja
uporabnikovih potreb, pri cemer je pomembno, da se tudi k
zaposlenim pristopi kot strankam oziroma pomembni notranji
javnosti.

Zaskrbljujo¢ se mi zdi podatek, da je 80% vprasanih mnenja, da med
dijaki in ostalimi zaposlenimi na Soli ni posebnega odnosa. Marketing
namreC sega na vsa delovanja Sole in vkljucuje vse zaposlene. Na primer:
arogantna tajnica ali neprijazen hiSnik lahko poslabsata Se tako dobro
zasnovan ucéni proces oziroma odnose na Soli.

Za pocutje dijakov v Soli je pomembno tudi, kakSen je odnos med njimi
samimi, ali sodelujejo med sabo in si pomagajo.
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60 % vpraSanih dijakov je mnenja, da se dijaki med sabo dobro
razumejo, v Soli se pocutijo varno, 28% anketiranih meni, da se vsak uci
za sebe, 4% jih je odgovorilo, da se v Soli ne pocutijo varno zaradi
prisotnosti nasilja in drog, 8% pa jih meni da je odvisno od vsakega
posameznika.

Kaksni so odnosi med dijaki?
nasilje in odvisno
droge 8%
4% dober
odnos
vsak za 60%
sebe
28%

Pri tem vprasanju me je pozitivno presenetilo, saj je kar velik odstotek
odgovorov, da se dijaki med sabo dobro razumejo, ¢e vzamemo v obzir,
da cilj marketinsko usmerjene Sole ni le kon¢no znanje ampak tudi
splosno pocutje dijakov. Ce primerjam svojo raziskavo z raziskavo
Majde Soro (Gimnazije v Ljubljani 2002), vidim, da so rezultati dokaj
podobni. Anketiranci v raziskavi Majde Soro so bili mnenja, da so odnosi
med dijaki dobri (57%), zelo dobri (24%), »super« (12%). Po podatku v
moji raziskavi, namre¢, da je 28% vpraSanih mnenja, da se vsak uci za
sebe, sklepam , da je med dijaki ljubljanskih gimnazij prisotno kar prece;j
individualistov.

Z naslednjim vpraSanjem sem se od odnosov preusmerila na samo
1zobrazevalno storitev.

Na vprasanje, kako bi ocenili povprecno uro pouka je 18% vpraSanih
odgovorilo, da se jim zdi pouk kvaliteten, ucitelji skupaj z dijaki
nacrtujejo pouk, ocenjevanje je pravicno, 40% vprasanih poslusa pri uri
in se uci samo zaradi ocen, 22% anketirancev je vedno strah preverjanja
znanja, uciteljem ne zaupajo, 20% vpraSanih pa meni da je kvaliteta
pouka odvisna od vsakega posameznega ucitelja.

Obcutki, ki jih imajo dijaki s Solo, so posledica mnogih dejavnikov:
motiviranost, prejSnje izkusnje s Solo, komunikacije... Rezultati ankete
so nekako v skladu z mojimi pri¢akovanji. Percepcije uliteljevega dela so
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lahko za razli¢ne dijake razli¢ne, pa tudi isti ulitelj ne more ohraniti
enake kakovosti svojega dela, saj na njegovo delo vpliva njegovo
psihofizicno stanje interakcija z ucenci, priakovanja, izkuSnje... Pa
vendarle daje misliti podatek, da se 40% vprasanih dijakov uci samo
zaradi ocen, pri 22% vprasanih je vedno prisoten strah preverjanja in
znanja Kot je bilo Ze povedano v teoreticnem delu diplomske naloge,
imajo Stevilke in znaki pri ocenjevanju preveliko tezo, s tem obstaja
nevarnost spodbujanja kratkotrajnega zapomnjevanja del¢kov snovi brez
pregleda cez celoto. Ucenci bi morali imeti priloZnost, da skupaj z
uciteljem utrdijo in sistemati¢no preverijo znanje in so Sele nato ocenjeni.
Tukaj bom spet vkljudila raziskavo Majde Soro in sicer mnenja dijakov,
kaj se jim zdi najbolj pomembno za kakovostno Solo. Najbolj je zanjih
pomembna socialna klima v razredu in Soli, strokovnost in osebni razvoj,
upravljanje in vodenje ter nenazadnje odnosi s partnerji in sodelovanje z
okoljem. Te rezultate lahko povezemo z idejo vzgojne funkcije Solanja,
ki se zadnja leta poudarja. UCence bi morali vzgajati v odgovorne in
avtonomne drzavljane ne pa v disciplinirane pod prisilo. To pa lahko
dosezemo z u¢nim procesom, ki spodbuja poleg uc¢nih navad tudi miselne
navade, kot so: kritinost, ustvarjalnost, vztrajnost, samokriti¢nost,
prizadevanje za jasnost in natan¢nost, strpnost do drugac¢nosti in drugo.

Kako bi ocenili povprecno uro

pouka?
odvisno kvalitetna
20% 18%
prisoten
strah le za (())cene

Na vpraSanje, ali so se izpolnila njihova pri¢akovanja o kakovosti Sole,
jih je 2,15% odgovorilo, da Sola ponuja vec¢, kot so pricakovali, 68,8% jih
je pricakovalo to kar Sola dejansko ponuja, 23,6% anketirancev jih ni
zadovoljnih in so pricakovali veliko ve€. 5,3% vprasSanih se je opredelilo
za odgovor »drugo«. Med njimi jih je najve¢ odgovorilo, da niso imeli
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posebnih pri¢akovanj in da je sam Solski sistem v Sloveniji bolj slab.
Najve¢ vprasanih dijakov se je opredelilo, da Sola dejansko ponuja to kar
so pricakovali (68,8%). Tu se mi ponujata dve predpostavki: ali so
Ljubljanske gimnazije tako kvalitetne, da vecina dijakov nima visjih
pri¢akovanj, ali pa uporabniki (dijaki in starSi) verjamejo v »vi§je cilje«
izobrazevalnih institucij in manj kritiCno sprejmejo, kar jim le te
ponujajo. Dobrih dvajset odstotkov vpraSanih pa je odgovorilo, da so od
Sole pricakovali vec, kot jim le-ta dejansko ponuja, kar pomeni, da bodo
Sole v bodoce prisiljene razmisljati marketinsko, ¢e ne zaradi drugega, Ze
zaradi prezivetja.

Ali so se izpolnila vasa pricakovanja
glede kakovosti Sole?
drugo vec¢ kot so

59 pricakovali
2%

v skladu s
pri¢akovanji
69%

premalo
24%

6.5. SKLEP

Javne Sole so po rezultatih ankete premalo marketin§ko usmerjene.
Eden od pokazateljev za to trditev je, da za vpis na dolo¢eno Solo v
precejs$nji meri vpliva blizina Sole. Nasledn;ji indikator za mojo trditev je,
da je med ravnatelji in dijaki ter dijaki in profesorji premalo interakcije.
Ravnatelji delujejo na meji med okoljem in Solo v smislu, da kontrolirajo
mejo in odloc¢ajo, kaj se bo v Soli uveljavilo in kaj ne. Le redkokda;j pa
dovolijo, da bi nekdo drug prevzel neposredno komunikacijo. Solina
Spehar (v Klemenéi¢, 2003: 23) ugotavlja, da ravnatelji v praksi
opravljajo 86% nalog s podro¢ja managementa in le Se 14% nalog s
podro¢ja pedagoskega vodenja. Problem pa je v tem, da jih veina za
management ni usposobljenih, nimajo tovrstnih znanj in izkusen;.

Ucitelji pa bi morali spodbujati u€ence, da se vkljucujejo v nartovanje
izobrazevanja in da izbirajo metode dela, ki jim ustrezajo. V nasprotnem
primeru jih pasivizirajo in spreminjajo v objekt vzgojno izobrazevalnega
dela.

V skladu z marketinsko teorijo bi morali marketinSko delovati vsi
udelezenci izobrazevalne storitve v smislu »win-win«. Dijaki nimajo
dovolj mo¢i, da bi vplivali na u¢ni proces. To pomeni, da je mo¢ v
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izvajanju izobrazevalne storitve neenakomerno razporejena, kar pa je v
nasprotju z marketinSko teorijo.

ZAKLJUCEK

Se povzemimo zakljuéna najbolj bistvena spoznanja, tako teoreti¢no kot
prakti¢no presojo diplomskega dela:

V teoreticnem delu sem najprej predstavila pojem marketinga v
1zobrazevanju. Zakaj? Zato ker menim, da veliko ljudi, tudi
strokovnjakov s podrocja marketinga Se vedno misli, da je marketing
domena profitnih organizacij, marketin§ke miselnosti ne povezujejo z
izobrazevanjem, Se posebej ne z javnim Solstvom. Pa tudi zato, ker je
profesor na Soli, eni izmed tistih, kjer sem opravljala ankete zacudeno
vprasal: »Marketing v izobrazevanju? Kaj pa je to?« Ceprav je mocan
razlog za uvajanje marketinga v Sole njihovo prezivetje, marketinga ne
smemo omejiti na prodajo in promocijo Sole. Izhodis¢e marketinga je
vedno menjava. Ce izhajam iz predpostavke, da je marketing
usmerjenost k uporabniku, so Sole dolZzne poskrbeti za zadovoljitev
potreb in pri¢akovanj ugencev in star§ev.Ceprav v javnem $olstvu udenci
in njihovi star§i neposredno ne placujejo Solnin , izobraZevanje ni
brezplacno. V svoj menjalni odnos s Solo vloZijo svoj ¢as, sposobnosti,
napore, sredstva za prevoze, knjige, bivanje... V zameno pri¢akujejo
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diplomo, sodelovanje pri oblikovanju izobrazevalne storitve, skrb,
nagrade, samoaktualizacijo, partnerstvo. Generacija mladih, ki se bo ez
nekaj let znasla na trgu delovne sile, se mora ze danes zavedati vseh
sprememb, ki vplivajo na spremenjen polozaj iskalcev dela, ker nih¢e ve¢
ne zagotavlja zaposlitve po konCanem Solanju. Razvoj intelektualnega
potenciala mladih bo omogocen s tem, da se spodbuja njihovo zaupanje v
lastne sposobnosti in znanje in se jih opogumlja za sprejemanje
pozitivnih odloditev ter pomaga pri njthovem spoznavanju samega sebe.
In ¢e govorimo o javnem Solstvu, morajo to nalogo prevzeti ucitelji in
ravnatel] neposredno in drugi posredni soudelezenci izobrazevalne
storitve in javnosti.Sole se ne morejo ozirati le na kratkoroéne Zelje in
potrebe svojih uporabnikov, temve¢ si morajo prizadevati za zaScito
akademskega ugleda organizacije ter uresnicitev ciljev in obveznosti do
druzbe. S stali§Ca marketinga je naloga Sole ne le zadovoljevanje potreb,
interesov in Zelja uporabnikov, temve¢ doseganje dobrobiti za
uporabnike in druzbo nasploh. To pa je tudi poslanstvo Sole. Tukaj sem
potrdila svojo hipotezo, da Sole morajo vpeljati marketinsko filozofijo, ¢e
zelijo izpolnjevati svoje poslanstvo. Sole opravljajo svoje poslanstvo, ¢e
odgovarjajo na potrebe druzbe kot celote in tistih javnosti, skaterimi so v
odnosu menjave. To so ucenci, star§i, mediji, fakultete, industrija in
druge organizacije.

V empiricnem delu, ki sem ga potrebovala kot dopolnilo k teoreticnemu
delu diplome, sem priSla do sledecih zakljuckov:

Menim, da vecina dijakov v osnovi Ze ima predstave o svojih poklicnih
in izobrazbenih ciljih, ki so se izoblikovale tekom socializacije s
pomocjo dosedanjega Solanja, starSev, vrstnikov... Srednja Sola mora
nuditi kvalitetno izobrazevalno storitev, kot nadgradnjo dosedanje. Dobra
storitev je dosezek ustvarjalnega nacrtovanja. Marketing ni le pot, kako
uresniciti boljsi vpis ampak je tudi skrb za Ze vpisane udence. Sole, ki
skrbijo za dobro pocutje svojih dijakov, procesom ucenja in poucevanja
posvecajo najve¢ pozornosti.

Mislim, da Sole premalo delajo na samospoStovanju in pozitivni
samopodobi ucec€ih se mladostnikov, kar so pokazali rezultati raziskave.
Ce bi se uspehi dijakov in profesorjev moéno poudarjali bi eni in drugi
vlagali ve€ truda v svoje delo ter ob¢utili ve¢jo pripadnost Soli.

Delez proracuna, ki je namenjen Solstvu, je za njegove potrebe za
kakovostno delo skromen. Za dodatna sredstva morajo Sole poiskati
darovalce, ki jih bodo finan¢no in drugade podpirali. Sole si morajo
izdelati jasno vizijo : zakaj in za koliko povecati sklade in kdo so
morebitni darovalci in se usmeriti v strateski razvoj skladov.

Izobrazevalna storitev se proizvede in uporabi isto¢asno. Pomembno je,
v kakSnem vzdusju potekajo procesi na Soli. Odnos moci je v Soli
institucionaliziran, saj je ravnanje uciteljev in ucencev dolofeno z
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normami in zato druzbeno pri¢akovano. Pa vendarle:Ce uéitelji in
ravnatel) ne spodbujajo dijakov, da se vkljuCujejo v nacrtovanje
izobrazevanja in jih ne spodbujajo, da izbirajo metode dela, ki jim najbolj
ustrezajo, jih s tem pasivirajo in spreminjajo v objekt vzgojno
izobrazevalnega dela. Sole so usmerjene bolj v storitev kot uporabnika.
Marketinsko usmerjena Sola pa je usmerjena v uporabnike (dijake in
starSe), kjer je mo¢ razprSena, kjer imajo dijaki partnerski odnos s
svojimi ucitelji in brez posledic izraZajo svoje nesrtrinjanje. Raziskava je
pokazala, da je premalo interakcije med ravnatelji, uditelji in ostalimi
zaposlenimi na $oli ter dijaki. Sole svojih uporabnikov ne obravnavajo
kot enakovrednih partnerjev v menjavi. Menjalni odnosi so odnosi, ki
temeljijo na sodelovanju in medsebojni soodvisnosti ljudi.

Stevilke in znaki pri ocenjevanju imajo po mojem mnenju glede na
raziskavo Se vedno preveliko tezo. Pri dijakih je velikokrat prisoten tudi
strah pred ocenjevanjem, ki pa deluje destruktivno, ¢e se ga ne obvladuje.
Ucitelji bi lahko sistemati¢no preverili ali veCina ufencev dosega vsaj
minimalne standarde in Sele potem, ko bi jim podali informacijo, katera
so njihova mocna podrocja in kaj bi bilo dobro izboljsati, pristopili k
ocenjevanju, s ¢imer bi dosegli pri dijakih vecji pregled cez celotno snov.

Pokazalo se je, da v gimnazijah v Ljubljani Se ni prisotna prava
marketinSka kultura, ki se kaze v pomanjkanju dialoga in simetrije v
odnosih ter pomanjkanju sodelovanja uporabnikov izobrazevalne storitve
pri nacrtovanju izvedbe izobrazevalne storitve ter postavljanju ciljev Sole.
Vendar pa so spremembe neobhodne. Uporabniki in kupci izobrazevalnih
storitev bodo vedno glasneje zahtevali, da Sole upravicijo svoje potrebe
po sredstvih za delovanje. Samo marketinSko usmerjena Sola, ki bo
obcutljiva na potrebe vseh svojih javnosti, bo sposobna odgovoriti na
druzbene spremembe in zahteve okolja. Vedno bolj se poudarja vzgojna
funkcija Solanja: vzgajati ucence v odgovorne in avtonomne,
demokraticne drzavljane, ne pa pod prisilo disciplinirane. TakS$nih
vzgojnih u¢inkov pa ne moremo doseci s prisilo ampak s sodelovanjem
in kakovostnim u¢nim procesom, ki pri ucencih spodbuja ne samo uc¢ne
ampak tudi miselne navade, kot so: ustvarjalnost, vztrajnost, kriticnost,
samokriti¢nost, strpnost do drugacnosti, prizadevanje za jasnost in
natan¢nost in Se kaj.
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