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MARKETING V VISOKEM SOLSTVU. PRIMER SLOVENSKIH
DRUZBOSLOVNIH FAKULTET.

Narasc¢ajoce Stevilo visokoSolskih institucij in s tem povezano povecevanje konkurence na
podro¢ju visokega Solstva, postaja znacCilno tudi za slovenski druzboslovni visokoSolski
prostor. Slovenske druzboslovne fakultete so zacele izvajati Stevilne marketinske aktivnosti,
med katerimi je najbolj pogosta uporaba marketin§kega komuniciranja. MlajSe fakultete
marketin§ko komuniciranje uporabljajo predvsem na operativni ravni, medtem ko nekatere
vecje in starejSe fakultete Ze strateSko marketinsko naértujejo. Izvajanje marketinSke funkcije
na fakultetah je ve¢inoma decentralizirano. Marketinsko funkcijo opravljajo stalni in obcasni
marketinSki delavci znotraj razlicnih fakultetnih sluzb. Nekateri imajo ustrezno izobrazbo in
kvalifikacije z marketinSkega podrocja, drugi pa so brez njih. V slovenskem visokoSolstvu se
pojavlja percepcija Studentov kot potro$nikov, vc€asih celo izdelkov. Kriti¢ni pristop k
uvajanju in pomenu marketizacije, torej meSanja izobraZzevanja z marketingom in
menedZmentom, je odsoten. Vodstva oziroma menedZzment na posameznih fakultetah in
zaposleni v marketingu se ne zavedajo negativnih posledic marketizacije visokega Solstva, kar
ima lahko dolgorocen negativen vpliv na njegovo kakovost in razvoj.

Klju¢ne besede: marketing, visoko Solstvo, marketizacija.

MARKETING IN HIGHER EDUCATION. EXAMPLE OF SLOVENIAN FACULTIES
OF SOCIAL SCIENCES.

Growing number of higher education institutions and growing competition in the field of
higher education is becoming characteristic also of the Slovenian faculties of Social Sciences.
These have started using different marketing activities, especially marketing communications.
Younger faculties use marketing communications mostly on the operational level while some
bigger and older faculties already use strategic marketing planning. Implementation of
marketing function at the faculties is mostly decentralized. Marketing function is performed
by full-time and part-time marketers within different faculty offices. On the one hand some of
them have marketing qualifications and appropriate education, whereas others have neither.
Slovenian higher education institutions sometimes perceive students as consumers and
furthermore as products. There is no critical approach to the introduction and the meaning of
marketization, ie. combining education with marketing and management. Faculty
management and employees in marketing are not aware of the negative consequences of
marketization of higher education and this can have a long-term negative impact on its quality
and development.

Key words: marketing, higher education, marketization.
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1 Uvod

Marketing v visokem Solstvu postaja v danasnjem ¢asu vse bolj prisoten, kljub temu pa ima
tako svoje podpornike kot nasprotnike. Zaradi vse vecjega Stevila javnih in zasebnih
visokoSolskih institucij, te danes tekmujejo za najboljSe Studente oziroma nekatere za Studente
nasploh. Kljub temu, da je marketing vse bolj prisoten, se njegova funkcija med fakultetami
razlikuje. Stevilni avtorji, ki se ukvarjajo z marketingom visoko3olskih institucij, pravijo, da
jih na eni strani vse vecji odstotek piSe marketinske nacrte, na drugi pa Stevilni avtorji pravijo,
da se izvajanje marketinskih aktivnosti v visokem Solstvu pojavlja predvsem na operativni in

ne na strateski ravni.

Glede na to, da je marketing v slovenskem visokoSolstvu Se neraziskana tema — vso strokovno
literaturo sem izbrala iz tujih virov, predvsem znanstvenih revij, bom v diplomi raziskala
stopnjo razvitosti marketinSke funkcije na slovenskih druzboslovnih fakultetah. Te sem
izbrala zato, ker se je v zadnjih letih Stevilo predvsem zasebnih druzboslovnih fakultet na
Slovenskem povecalo in ker bi posledicno te fakultete v svoje delovanje morale vkljuciti

marketinSko funkcijo.

Diplomska naloga je sestavljena iz dveh glavnih delov — teoreticnega in empiri¢nega. V
teoreticnem delu diplomske naloge bom marketing v visokem Solstvu najprej umestila v Sirsi
marketinSki okvir, potem pa natancneje raziskala razloge za pojav marketinga na tem
podrocju, njegov razvoj in stanje. Zanimalo me bo, kaks$no pozicijo in vlogo ima marketing v
visokem Solstvu ter katere marketinske filozofije so najpogostejse. Klju¢no vprasanje tu je, ali
je marketinSka orientacija sploh primerna za visokoSolski prostor. Pregledala bom, kateri so
najpomembnejsi problemi prevzemanja marketinSke orientacije, in kakSne so lahko posledice
nepremisljene uporabe marketinga v visokem Solstvu brez primerne prilagoditve. Opisala bom
tudi naCine za izboljSanje marketinga na tem podroc¢ju, in predstavila model domestifikacije
marketinga — tako imenovani CORD model. Ob koncu teoreticnega dela bom povzela Se
kritike prevzemanja marketinga visokega Solstva — od tega, ali lahko Studenta obravnavamo
kot potrosnika, kako lahko definiramo odnos med univerzo in Studentom, kaj prinese
sprejemanje poslovne marketinske terminologije v visoko Solstvo in ne nazadnje to, kakSen
vpliv imajo lahko Studentske evalvacije, ki so bile z uvedbo bolonjskega sistema sprejete tudi

na slovenskih fakultetah, na kakovost visokega Solstva.



V empiricnem delu diplomske naloge se bom osredotoCila na stanje marketinga na petih
slovenskih druzboslovnih fakultetah. S pomocjo poglobljenih intervjujev z odgovornimi za
izvajanje marketinske funkcije na fakultetah, pregledom vizij in poslanstev ter nekaterih
njihovih publikacij, bom raziskala, kako je organizirana marketinska funkcija — ali se pojavlja
predvsem na operativni ali na strateSki ravni, kakSna je kvalificiranost zaposlenih,
odgovornih za izvajanje marketinSkih aktivnosti, in katere marketinSke aktivnosti izvajajo. V
sklepu bom povzela kljucne ugotovitve in razlozila, kakSen pomen imajo za visokoSolske

institucije danes in kaj lahko takSen razvoj pomeni v prihodnosti.



2 Umestitev marketinga v visokem Solstvu v Sirsi
marketinski okvir

Obravnava marketinga v visokem Solstvu se pojavlja predvsem v okviru literature, ki v osnovi
raziskuje in razlaga storitveni marketing, marketing neprofitnih organizacij in odnosni
marketing. Prav zaradi umestitve marketinga v visokem $olstvu (v nadaljevanju VS) v
razli¢ne, med seboj povezane in prepletene kategorije, bom v okviru posamezne marketinske
smeri razlozila predvsem tiste stvari, ki so Se posebej pomembne pri marketingu visokega

Solstva.

2.1 Odnosni marketing

Termin odnosni marketing je leta 1983 v literaturi storitvenega marketinga predstavil Leonard
Berry, zanimanje za tovrstni marketing pa se je pojavilo ze deset let pred tem (Gronroos 2000,
22).

Koncept odnosnega marketinga se je zacel Siriti po letu 1990, sledila sta mu CRM (ang.
customer relationship marketing) in marketing ena na ena. Ta dva koncepta predstavljata
enako temeljno razmisljanje. CRM je danes kot termin uporabljen pogosteje kot ostala dva.
Odnosni marketing je SirSi in glavni koncept, poleg tega pa se CRM in marketing ena na ena
ne ukvarjata s socialnimi mrezami, ampak se osredotoCata na interakcijo med stranko in

dobaviteljem (Gummesson 2002, 13-16).

Gummesson (2002, 3) definira odnosni marketing kot marketing, ki temelji na interakciji med
mrezami odnosov. Gronroos (2000, 22-27) pravi, da je vrednost za potroSnika ustvarjena prek
odnosa s stranko, deloma prek interakcij med stranko in dobaviteljem oziroma tistim, ki
zagotavlja in izvaja storitev. Gronroos izpostavi tudi to, da pri odnosnem marketingu
obstajajo tri pomembne strateske zahteve — posel je treba redefinirati kot storitveno dejavnost
in dolociti kljuéne konkurencne elemente storitve (tekmovati je treba s celotno storitveno
ponudbo), na organizacijo gledati s perspektive procesnega menedzmenta namesto s
funkcionalisti¢ne perspektive ter vzpostaviti partnerstva in mreze za upravljanje celotnega
storitvenega procesa. Odnosni marketing je omenjeni avtor definiral tako: »Nameni

marketinga so identificirati, osnovati, ohraniti, stopnjevati, in ko je treba, prekiniti odnose s



strankami ali drugimi partnerji tako, da so ekonomski in drugi cilji izpolnjeni. To dosezemo s

pomocjo medsebojne menjave in izpolnitvijo obljub.« (Gronroos 2000, 243).

Odnosni marketing temelji na druga¢nem pogledu odnosa med podjetjem in stranko. Tu ne
gre za Stevilo orodij, ki so lahko vklju¢ena v marketinski splet, ampak je pomembna
perspektiva, kako ustvariti vrednost za potros$nika in kako so lahko karakterizirani odnosi med
podjetjem in stranko. Odnosni marketing je v prvi vrsti perspektiva, kako se podjetje poveze s
strankami in ostalimi partnerji ter kako to vpliva na razvoj in upravljanje posla in strank. Ta
perspektiva kaze, da je marketing upravljanje odnosov s strankami. Zanj je znacilno, da
potrebuje orodja, aktivnosti in procese, ki podpirajo in olajSujejo upravljanje odnosov s
strankami. Vecina teh so tradicionalna, eksterna marketinska orodja, kot so oglaSevanje,

direktna posta in druge komunikacijske aktivnosti (Gronroos 2000, 41-46).

Filozofija odnosnega marketinga temelji na sodelovanju in zaupanju s strankami ter drugimi
delezniki in partnerji, namesto na pristopu, ki stranke razume kot nasprotnike oziroma drugo
stran; na sodelovanju znotraj podjetja, namesto na specializaciji vlog; na nacelu, da je
marketing upravljalska funkcija s Stevilnimi ob¢asnimi marketinSkimi delavci (ang. part-time
marketers), ki so razkropljeni po celotni organizaciji, namesto locene vloge marketinga, ki jo
izvajajo samo specialisti za to. Obcasni marketinski delavci so seveda specialisti na svojih
podro¢jih, vendar se morajo kljub temu nauciti, kako svojo nalogo izvajati na nacin, ki bo
izboljSal odnose s strankami, da se bodo zato Se vrnile. Nauciti se morajo delovati na
»marketinski nac¢in« (Gronroos 2000, 41-46). Tudi Kotler in Andreasen (2008) ugotavljata,
da je za neprofitne organizacije znacilno, da so vsi, piarovci, prostovoljci itd. v nekem

trenutku trzniki — po Gronroosu so to Ze prej omenjeni »part-time« trzniki.

Med temeljne vrednote odnosnega marketinga sodita dolgorocno sodelovanje in obojestranska
korist — dobavitelje, stranke in druge moramo gledati kot partnerje in ne kot nasprotno stran.
PodaljSevanje in razSirjanje odnosa je glavni marketinski cilj. Odnosni marketing in CRM
spodbujata k ohranjanju potro$nikov oziroma strank, pridobivanje novih je na drugem mestu.
Pri tem morajo biti vse strani v odnosu aktivne in odgovorne, odnosne in storitvene vrednote

pa morajo nadomestiti birokratsko-legalne (Gummesson 2002).

Proces odnosnega marketinga, ki ga je opisal Gronroos (2000 243-245), za identifikacijo

zainteresiranih potrosnikov potrebuje najprej trzne raziskave. Po prvem stiku s stranko je
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pomembno, da ohranimo odnos tako, da je stranka zadovoljna s kakovostjo storitve in
dobljeno vrednostjo ter da Zeli nadaljevati posel z drugo stranjo. Naslednji korak je razSirjanje
odnosa tako, da se stranka odlo¢i razsiriti vsebino odnosa (odloci se za neko drugo storitev).
Predpogoj za to so izpolnjene prej$nje obljube. Ceprav je sodelovanje jedro odnosnega
marketinga, vsebuje oboje, tekmovanje in sodelovanje, saj sta nujna za delovanje trzne

ekonomije (Gummesson 2002, 14—16).

Ugotovitve razli¢nih $tudij po svetu kazejo na pomembno vlogo odnosnega marketinga pri
implementaciji marketinskih nacértov in strategij v izobrazevalnih organizacijah. Ta pristop
poudarja nego odnosov, Se posebej tistih z Ze obstojeCimi strankami, in razvoj podpornih
marketinSkih aktivnosti (Brown 1994 v Oplatka 2007). Odnosni marketing se zacne s
pripadnostjo marketinSki orientaciji in razvojem organizacijske kulture, ki se osredoto¢a na

kakovost storitve in zadovoljitev svojih strank (Oplatka 2007).

2.2 Marketing neprofitnih organizacij

Marketing je na¢eloma prisoten v komercialnem delu ekonomije — uporabljajo ga podjetja, ki
jih vodijo trzni pogoji in potrebujejo profit za prezivetje. Ekonomijo na drugi strani
sestavljajo tudi neprofitne organizacije. Javni sektor, ki je ve¢inoma nekomercialni storitveni
sektor, je postopoma zacel razumeti, da je marketing, v prilagojeni obliki, nujen (Gummesson

2002, 17).

Zgodnja uporaba marketinga v neprofitnih organizacijah se je zacela v 70. in 80. letih na
podrocju izobrazevanja, zdravstvene nege, rekreacije, knjiznic, umetnosti ipd. V devetdesetih
letih pa se je zacel tudi razvoj marketinga neprofitnih organizacij na mednarodni ravni. Z
naras¢anjem Stevila ¢lankov o marketingu v neprofitnih organizacijah je zacelo narascati tudi
Stevilo strokovnih revij, kot so na primer Marketing for Higher Education, Journal of Health
Care Marketing, Journal of Public Policy and Marketing idr. Velik korak v smeri marketinske
orientiranosti so neprofitne organizacije dobile takrat, ko so se za sodelovanje z njimi zacele
zanimati korporacije. Leta 2002 je neprofitni marketing sprejelo in priznalo tudi Amerisko

drustvo za marketing (American Marketing Association) (Kotler in Andreasen 2008, 8—11).

Nekomercialni sektor ima dolocene fundamentalne znacilnosti, ki ga locijo od komercialnega

sektorja, zato so tudi odnosi tu nekoliko drugaéni. V javnem sektorju cena in placilo nista del
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enakega sistema kot produkcija in dostava. Ponavadi oseba, ki storitev placa, od nje nima
koristi, placilo in dostava pa se ne zgodita ob istem Casu. Znacilno je tudi, da stranka —

drzavljan, ne dobi oprijemljive povezave med ceno in stroski (Gummesson 2002, 17).

Janci¢ (1999, 52) definira neprofitni marketing kot »nacin upravljanja organizacij, ki so
nastale zaradi potrebe druzbe po urejenem reSevanju doloCenih druzbenih problemov.
Organizacije kot bolniSnice, univerze, fundacije, politicne stranke, komunalne druZzbe,
ministrstva itd. imajo tako moznost za dvojno marketinsko delovanje. Najprej gre za
marketin§ko upravljanje samih organizacij, nato pa za izvedbo posameznih programov

socialnega marketinga s podrocij, ki jih pokrivajo.«

V zapletenih gospodarskih razmerah danasnjega Casa morajo imeti tudi neprofitne
organizacije svojo diferenciacijsko prednost in morajo znati analizirati konkurente ter se
spreminjati in prilagajati v turbulentnem okolju. Pred ¢asom je bil marketing v neprofitnih
organizacijah nesprejemljiv, Se posebej takrat, ko naj bi ga izvajali zaposleni sami.
Marketinsko orientirane so bile le najbolj razsvetljene organizacije. Prav ta odsotnost
marketinga v neprofitnih organizacijah pa ima lahko kljuen vpliv na njihovo delovanje in
razvoj. Brez tega ne morejo izpolnjevati svojega poslanstva, saj to temelji na zadovoljevanju
potrebe ljudi. Taksne organizacije se birokratizirajo in odtujijo od tistih, za katere so bile

vzpostavljene (Kotler in Levy 1969 v Janci¢ 1999, 52-53).

Poleg splosnih znacilnosti neprofitnih organizacij — samoupravljanje, institucionalna locenost
od vlade in neobveznost, ki jih je postavil Helmut (2006, 54), poznamo tudi takSne
znacilnosti, ki posredno ali neposredno vplivajo na (ne)uporabo marketinga. Med temi Kotler
in Andreasen (2008, 42—46) naStejeta, da imajo neprofitne organizacije visoko mnenje o
vrednosti svoje ponudbe in ne verjamejo, da bi jih lahko nekdo zavrnil, da se pojavlja manjsi
uspeh organizacije zaradi ignoriranja njenih javnosti in pomanjkanja motivacije. Opazata, da
je vloga raziskav ciljnih trgov majhna, in da je marketing primarno definiran kot promocija.
Neprofitne organizacije ve€inoma uporabljajo le eno marketinsko strategijo, ki je primerna za

vse, in predvidevajo, da nimajo nobene generi¢ne konkurence.

Kotler in Andreasen (2008, 46—47) menita, da se mora neprofitna organizacija, ki je
marketinSko orientirana, fokusirati na vedenje kot osnovo vsega, Cesar pocne. Biti mora

osredotocena na ciljne skupine, veliko vlagati v raziskave, ciljno skupino segmentirati, Siroko
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definirati svojo konkurenco in uporabljati strategije, ki so sestavljene iz vseh elementov
marketinSkega spleta in ne samo komuniciranja.

Veliko neprofitnih organizacij postavlja komuniciranje za najpomembnejsi del marketinga
oziroma je to vse, kar od tega imajo. Komuniciranje je seveda zelo pomembno, vendar
neprofitna organizacije ne sme imeti samo tega (Kotler in Andreasen 2008, 270).

Neprofitni sektor mora zadovoljiti pomembne druzbene storitve, potrebe dolocene drzave,
regije itd. Prav zato jim vlada daje dolocene privilegije, kar prinese tudi dolocene obveznosti.
Organizacije so odgovorne za to, da svoje poslanstvo in cilje dosezZejo na odgovoren in eticen
nacin. Standardi za doseganje tega pa so v neprofitnem sektorju zelo visoki (Kotler in

Andreasen 2008, 27).

Celoten spekter neprofitnih organizacij, med katere spadajo tudi univerze, se uvrsca v

storitveni marketing (Jan¢i¢ 1999, 59).

2.3 Storitveni marketing

Kotler in Keller (2006, 402) definirata storitev kot katerikoli akt ali dejanje, ki ga lahko ena
stran ponudi drugi, in je neoprijemljiva ter je ne moremo posedovati. Produkcija storitve je

lahko vezana na fizi¢ni izdelek.

Kotler in Andreasen (2008, 197-199) definirata pet znacilnosti storitev:
- Neoprijemljivost (storitve so fizicno neoprijemljive).
- Nelocljivost (storitev se porablja hkrati z njeno izvedbo).
- Spremenljivost (vkljuujejo pomemben del ¢loveskega elementa in jih ni mogoce
standardizirati).
- Minljivost (ni jih mogoce proizvajati na zalogo).

- Vkljucenost ciljnega obCinstva (obCinstvo je integritetni del produkcije storitve).

Gronroos (1990, 29 in 2000, 47) tem znacilnostim dodaja Se dve — storitve so serija aktivnosti
in ni jih mo¢ posedovati. Gronroos (2000, 47-59) kljub Stevilnim znacilnostim storitev
definira tri temeljne:

- Storitve so procesi, ki so sestavljeni iz aktivnosti oziroma vrste aktivnosti.

- Storitve so vsaj do neke mere izdelane in potroSene istocasno.
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- Potrosniki so vsaj do neke mere udelezeni v procesu produkcije storitev.
Pravi, da je najpomembnejSa znacilnost storitve ta, da je storitev proces in ne stvar. Ker je
storitev proces, ki ga sestavlja serija aktivnosti, ki so proizvedene in potroSene simultano
(nelo€ljivost storitve), je tezko upravljati kakovost in izvajati marketin§ke storitve na
tradicionalen nacin, saj nimamo proizvedene kakovosti, dokler storitev ni prodana oziroma
potroSena. Seveda se situacija spreminja glede na vrsto storitve. Gronroos poudari, da je

pomembno vedeti, da je viden del storitvenega procesa tisti, ki vpliva na percepcijo storitve.

2.3.1 Posebnosti potrosnje in marketinga storitev

Potrosnja storitev je potro$nja procesa in ne izida. Potro$nik ali uporabnik zaznava storitveni
proces kot del potrosnje storitve in ne samo izida tega procesa, kot je znacilno za marketing
fizi¢nih dobrin. Pri potrosnji fizicnih izdelkov potrosniki trosijo izid produkcijskega procesa.
Nasprotno je pri potrosnji storitev. Potrosnja procesa vodi k izidu za potrosnika. Ta je rezultat
storitvenega procesa. Potrosnja storitvenega procesa je torej odlocilna. Raziskave kakovosti
storitev kazejo, da je percepcija procesa storitve del percepcije celotne kakovosti storitve,
kljub temu da je zadovoljiv izid nujen predpogoj za percepcijo dobre kakovosti. V Stevilnih
situacijah storitveno podjetje tezko diferencira izid storitvenega procesa s konkurenénim
(razli¢ne letalske druzbe izpolnijo isti cilj — stranko prepeljejo iz tocke A v to¢ko B).

Pri potrosnji fizicnih izdelkov sta procesa produkcije in potros$nje locena v prostoru in ¢asu,
tradicionalna vloga marketinga pa izhaja prav iz te situacije. Most med produkcijo in
potroSnjo, ki poveze ta prepad, je nujen. Ta most je marketing. Pri potroSnji storitev pa sta
produkcija in potro$nja simultana procesa z interakcijami med strankami in produkcijskimi
viri izvajalca storitve, kar pomeni, da tu ni nobenega prepada med produkcijo in potrosnjo, ki
bi moral biti povezan s pomocjo lo¢ene aktivnosti ali funkcije. Tu ni prostora za tradicionalno
vlogo marketinga kot mostu med obema — to lahko razumemo kot jedro storitvenega
marketinga. Marketing mora biti vkljuen v sistem na drugafen nacin kot tradicionalni
marketing fizicnih dobrin. Jedro storitvenega marketinga je nacin, kako se storitveni proces in
potrosnja tega procesa ujemata, tako, da potrosniki in uporabniki zaznavajo dobro vrednost in
kakovost storitve ter Zelijo nadaljevati odnos z izvajalcem. Seveda nekatere znacilnosti
gradnje mostu ostanejo — na primer trzne raziskave in ustvarjanje interesa med potencialnimi
uporabniki. Glavni del marketinga postane upravljanje odnosov s strankami in drugimi

trznimi odnosi. To je integralni del simultanega produkcijskega in potrosniskega procesa
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(Gronroos 2000, 50-53). V storitvenem in odnosnem kontekstu marketing torej ne sme biti
organiziran in izvajan kot tradicionalni, hkrati pa ne sme biti delegiran iz enega, lo¢enega
oddelka, saj so za doseganje dobrega marketinskega uc¢inka potrebne nove resitve (Gronroos

2000, 13-14).

Pri storitvah so izredno pomembni trenutki resnice — to je Cas in prostor kadar in kjer
ponudnik storitve lahko pokaze stranki storitveno kakovost. Gre za trenutek priloZnosti, zato
je pomembno, da so trenutki resnice dobro nacrtovani in upravljani (Gronroos 1990, 42).
Kotler in Andreasen (2008, 200) ugotavljata, da na trenutke resnice vpliva veliko Stevilo
zaposlenih oziroma izvajalcev storitve, kar pa ni vedno pozitivno, saj se jih veliko ne zaveda,
kako pomembni so. Velikokrat se zgodi, da trzniki v neprofitnih organizacijah ne opozorijo in
ne naucijo osebja, ki je navadno v stiku s strankami, kako ravnati z njimi. Veckrat se jim zdi
ukvarjanje s strankami nepotrebno zapravljanje njihovega ¢asa. Ne zavedajo se, da so tam
prav zaradi njih. Avtorja kot reSitev predlagata interni marketing — celotna organizacija se

mora zavedati, da je vsako srecanje s ciljnim obCinstvom lahko priloznost za dober vtis.

Tudi upravljanje imidZa in komuniciranja je pomembno v kontekstu storitvenega marketinga.
Ugoden imidz poudari dobro izku$njo, slab pa jo lahko uni¢i. Upravljanje imidza in
komunikacij zato postane integralni del razvoja storitvene ponudbe. Zaradi neoprijemljivosti
storitev, trznokomunikacijske aktivnosti nimajo samo komunikacijskega ucinka na
pri¢akovanja, ampak tudi neposreden vpliv na izkus$nje. Ta ucinek je v€asih bolj v€asih manj
pomemben. Dolgoro¢no trzno komuniciranje izboljsa imidz. Vsak oglas, brosura ipd. lahko
vpliva na percepcijo kakovosti. V tem kontekstu so zelo pomembne tudi govorice, ki so za
stranke ponavadi zelo kredibilen vir informacij v primerjavi z oglasi oziroma nacrtovanim

trznim komuniciranjem (Gronroos 2000, 171).

Gronroos (2000, 232-260) v okviru marketinga storitvenih organizacij lo¢i Stiri pomembne
dele. Najprej je pomembno razumevanje trga in individualnih potro$nikov. To naredimo s
pomocjo trznih raziskav in segmentacijske analize. Na podlagi tega lahko izberemo trzne niSe
in segmente, za katere lahko naértujemo in implementiramo trzne aktivnosti, in pripravimo
organizacije tako, da lahko implementirajo zastavljene marketinske programe.

Pri storitvah je pomembno, da marketinski program in aktivnosti najprej trzimo interni
javnosti, torej tistim, ki bodo te programe implementirali eksternim. Kjer vsi zaposleni ne

uporabljajo orodij in tehnik marketinga, ta ne bo mogel prinesti uspesnih rezultatov. Dobro
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nacrtovana in izvedena oglasevalska kampanja ne bo prinesla zeljenih rezultatov, ¢e osebje ne
bo izpolnilo obljub, ki so jih dali v oglasevanju. Marketing mora biti integriran v celotno
organizacijo in postati del menedZmenta organizacije.

V storitvenih organizacijah je marketing postal funkcija marketinSkih specialistov, »full-
time« trznikov, in marketinska orientacija ni vcepljena in integrirana prek celotne
organizacije. Zaradi pomanjkanja marketinskega usposabljanja v Stevilnih delih organizacije,

imajo interesi strank prioriteto samo v nekaterih delih odnosnega cikla — najvec v zacetni fazi.

3 Pojav, razvoj in stanje marketinga v visokem Solstvu

3.1 Razlogi za pojav marketinga v visokem sSolstvu

Stevilni avtorji so ugotavljali razloge, zakaj je prislo do pojava marketinga v visokem $olstvu,

in prisli do skupnih zakljuckov.

Maringe (2005, 564) ugotavlja, da se v okolju, kjer se VS globalno $iri, kjer rastejo nove
institucije, da bi zadovoljile povprasevanje, in kjer razlinost univerzitetnih programov
postaja vse bolj heterogena, Studentje soocajo s SirSo izbiro in institucije lahko tekmujejo med
seboj. VS mora zato uporabljati marketinike ideje. Avtor pravi: »Siritev in poveevanje
Stevila visokoSolskih institucij, naras¢ajoCa heterogenost v visokem Solstvu in povecevanje
konkurence znotraj te naras¢ajode industrije, so bili kljuni gonilci marketizacije' visokega
Solstva po svetu.« (Maringe 2005, 564). Drummond (2004) Maringovim ugotovitvam kot
vzrok marketizacije dodaja tudi vse vecje financ¢ne pritiske, ki so izzvali ve¢ marketinske
aktivnosti v visokem Solstvu. Javni sektor je zaCel prevzemati poslovne filozofije in celo
marketin§ko govorico. Danes uporablja termine kot so marketinski splet, segmentacija,
pozicioniranje itd. To se je zgodilo tudi v visokem Solstvu. Univerze danes razvijajo razli¢ne

marketinSke splete, da bi zadovoljile potrebe razli¢nih trznih segmentov.

V dana$njem konkuren¢nem visokoSolskem okolju morajo institucije tekmovati za Studente. Z
uvedbo Solnin pa je bila postavljena hipoteza, da bodo Studentje postali potrosniki. Cornway
in sodelavci (1994) pravijo, da visokoSolske institucije danes, bolj kot kdaj koli prej, delujejo

v visoko konkuren¢nem okolju. Posledi¢no morajo v svoje stratesko planiranje inkorporirati

' Marketizacija visokega $olstva pomeni uvajanje trznih principov na podrogje visokega $olstva.
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marketin§ko orientacijo in doseci konkurenéno prednost. Institucije morajo tekmovati za
sredstva iz javnega in zasebnega sektorja in hkrati pridobivati oziroma tekmovati za Studente.
Ker morajo za prezivetje formulirati konkurencne strategije, mora izobrazevalni sektor postati
bolj marketinsko orientiran.

V okviru storitvenega marketinga naj bi bila konkuren¢na prednost Stevilnih podjetij in
organizacij prav kakovost in vrednost izdelkov oziroma storitev. Pri storitvah je kakovost
lahko osnova konkurenc¢ne prednosti. Tu se pojavi vpraSanje, katera kakovostna dimenzija je
vitalni del odlicne celostne kakovosti storitve — tehnicna dimenzija (izid) ali funkcionalna
dimenzija (proces). Ker danes podjetja posedujejo podobne stvari s podobno stopnjo
kakovosti, je tezko ustvariti tehnicno prednost. Konkurenca lahko podobne resitve predstavi v
relativno kratkem casu. IzboljSevanje interakcij med stranko oziroma potroSnikom in
izvajalcem storitve tako postane temelj za kakovost storitve. Razvoj funkcionalne dimenzije
lahko doda vrednost potrosniku in je lahko pomembna konkuren¢na prednost (Gronroos 2000,

61-92).

Maringe (2006) je v eni izmed svojih raziskav ugotovil, da so Studentje zaceli prevzemati
»potrosniski pristop« pri odlocanju za visokoSolsko izobrazevanje. Ugotovil je tudi, da so
danes pri odlo¢anju za dolo¢en program bolj pomembne moznosti za zaposlitev in kariera kot
sama vSecnost predmetov. Avtor meni, da je poznavanje razlogov za izbor dolo¢ene univerze

danes klju¢no pri pozicioniranju organizacije v vse bolj konkurenénem visokoSolskem okolju.

Kljub Stevilnim kritikam se pojavljajo vse vecji pritiski na neprofitne organizacije, da bi
postale podobne poslovnemu sektorju. Hkrati pa imajo drzavljani obcutek, da so te
organizacije postale prevelike in preve¢ birokratske, zato morajo zaceti izvajati boljsi in bolj

sofisticiran menedzment (Kotler in Andreasen 2008, 13).

3.2 Pozicija marketinga v visokem Solstvu

Marketing v visokem Solstvu je Sele v zadnjih letih postal prisoten tudi v manj razvitih
drzavah. Pojavlja se v okviru razli¢nih sluzb in funkcij — sluzbe za odnose z javnostmi,
mednarodne pisarne ter pisarne za publiciteto in publikacije. Te so tradicionalno temelji

marketinga na univerzah (Maringe 2005).

Maringe (2005) je v svoji raziskavi, v kateri je intervjuval devet univerzitetnih svetovalcev v

Zimbabveju ter s pomoéjo sekundarnih virov ugotovil, da vodstvo in zaposleni v VS

17



marketing ozko percepirajo kot oglasevanje ali promocijo. Marketing se izvaja na operativni
in ne na strateSki ravni. Koncept potroSnikovega zadovoljstva, potreb in trzno raziskovanje pa
so le malokrat tema pogovora. V veéini VS institucij za marketing skrbi vodstvo. Ponavadi je
to oseba, ki nima nobenih izkuSenj v marketingu, hkrati pa je brez ustrezne izobrazbe. Kljub
temu da je marketinska ideja visoko cenjena, ga ne upostevajo toliko, kot bi pricakovali.
Vecina odlocevalcev se strinja, da mora biti marketing del strategije, vendar le malo ljudi na
vodstvenih poloZajih fakultet in univerz to upoSteva. Odsotnost marketinSkih nacrtov,
prihodnostnih napovedi, dokumentov izdel¢ne diferenciacije, raziskav potro$nikov ipd.

pomeni, da marketinska funkcija ostaja na operativni in ne na strateski ravni.

Na univerzah obstajajo razlicni organizacijski modeli marketinga — od decentraliziranih in
razprSenih do neorganiziranih vzorcev. Vecina marketinskih enot je v okviru drugih oddelkov
kot so pisarna za odnose z javnostmi, pisarna za zunanje odnose, mednarodna pisarna in
pisarna za Studentske zadeve. Raziskava je pokazala, da je koordinacija marketinske funkcije
znotraj univerz zelo Sibka, saj ni razvidno, kdo lahko sprejema kon¢ne odlocitve oziroma kdo
nase prevzema odgovornost za marketing. Poleg tega pa na univerzah obstajajo razlicne
ocene, kolikSen naj bi bil proracun za marketing. Avtor ugotavlja, da ve¢ina univerz uporablja

predvsem komunikacijski model marketinga in ne modela gradnje odnosov (Maringe 2005).

Razvoj marketinga v visokem Solstvu so na primeru Studija MBA raziskali Nicholls in njegovi
sodelavci (1995). Trdijo, da ima vecina organizacij, ki ponuja Studij MBA, zagotovo nekaj
ljudi, ki so strokovnjaki v marketingu, kljub temu pa tudi te organizacije premalo uporabljajo
marketing. Pri njihovem razmisljanju o marketingu v visokem Solstvu se najprej pojavi
vpraSanje, kdo je sploh prava ciljna skupina — ali so to Studentje, njihovi trenutni ali bodo¢i
zaposlovalci ali pa kar druzba kot celota. Strinjajo se, da je marketinSka orientacija primerna
tudi za podrocje visokega Solstva in ugotavljajo, da vse vecji odstotek organizacij v javnem
sektorju pisSe marketinSke nacrte. Na drugi strani pa se veliko akademikov pocuti neprijetno
ob povecevanju marketinske orientiranosti visokoSolskih institucij, saj marketing povezujejo s
komercializacijo in pri¢akujejo, da bodo Studentje tisti, ki se bodo potegovali za mesta na
njihovih fakultetah oziroma univerzah in ne obratno. Avtorji ugotavljajo, da je realnost danes
drugacna — fakultete tekmujejo za najboljse Studente, konkurenca na trgu pa je vse vecja. Prav

zaradi tega bi morala biti marketinSka strategija del celotne korporativne strategije.
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administrativnih polozajih ni zainteresiranih za marketing. Prav zato mora oseba, ki je
odgovorna za to podrocje v organizaciji, vzpostaviti in koordinirati marketinski nacrt. To pa
zahteva dobro interno komuniciranje oziroma interni marketing. Marketin§ka funkcija mora
biti interaktivna, pojavljati se mora na vseh plasteh v organizaciji. Pomembno je, da se vsi
zaposleni zavedajo svoje odgovornosti na tem podrocju.

Akademiki opozarjajo, da sta se pozicija in status marketinga zmanjsala — vodstvenih sedezev
ne zasedajo ve¢ strokovnjaki za marketing, ampak specialisti z drugih podrocij (Brownlie in

drugi 1999).

3.3 Vioga marketinga v visokem Solstvu

Danes velikokrat sliSimo termin ekonomija znanja. Za doloeno delovno mesto je treba imeti
univerzitetno izobrazbo in brez diplome je veliko delovnih mest nedostopnih. Prav zaradi tega
univerzitetna izobrazba ni ve¢ samo zazelena, ampak nujna. Danes univerze veliko vlagajo v
te ekonomske spremembe. Veliko jih je zacelo ponujati programe vsezivljenjskega ucenja, s
katerim si zagotavljajo vedno nov posel za svojo ponudbo. Danes je pomen vsezivljenjskega
uc¢enja v tem, da mora posameznik nenehno nadgrajevati svoje znanje, ¢e hoce ostati
konkurenc¢en na trgu delovne sile. Univerze reflektirajo to stanje realnosti in uporabijo svoje
marketinske oddelke, da izkoristijo to marketinsko priloznost. Univerze postajajo kreativne
pri ponudbi svojih programov in Sirjenju ciljne publike. Ne osredotoCajo se ve¢ samo na
domace, ampak tudi na tuje Studente in podjetja, ki jim ponujajo svoje nove programe
vsezivljenjskega ucenja. Postajajo partnerji z razliénimi korporacijami tako, da jim zagotovijo
znanje, od njih pa dobijo sredstva. Marketinske metafore so postale del vsakdanjega
akademskega besedisca, marketinSke metode pa klju¢ za pridobivanje novih Studentov.

Univerze in fakultete danes tekmujejo za svoj trzni delez (Svensson in Wood 2007).

Oplatka (2007) definira marketinsko orientiranost kot stopnjo, do katere organizacija generira
in uporablja znanja o trenutnih in prihodnjih potrebah svojih strank; razvoj in implementacija
strategije za zadovoljitev teh potreb. Na podrocju izobrazevanja je marketinSka orientiranost
celota prepricanj, ki na prvo mesto postavijo potrosnika, hkrati pa se poveca zavedanje, da je
treba imeti informacije o konkurenci ter razviti medoddelcne aktivnosti in povezave za
zadovoljevanje potreb potrosnikov. Vse to je pomembno za pridobivanje konkurencne

prednosti v turbulentnem in konkurenénem okolju.
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Tri komponente marketinske orientiranosti v izobrazevalnem sektorju so usmerjenost na
potrosnika (poznavanje okolja in zivljenjskih stilov), usmerjenost na konkurenco in
usmerjenost na notranje delovanje organizacije (pridobivanje in ohranjanje Studentov ne sme

biti samo delo vodstva, ampak obveznost vseh zaposlenih) (Oplatka 2007).

Shirley (1983 v Cornway in drugi 1994) pravi, da mora univerza razmisljati o Sestih strateSkih
variablah: osnovno poslanstvo, ciljne skupine, cilji, ki jih mora institucija doseci, da izpolni
svoje poslanstvo, programi in storitve, ki naj jih nudi, da doseze svoje cilje, geografsko
podrocje, ki ga pokriva in konkuren¢na prednost v primerjavi z drugimi institucijami.

Kotler in Andreasen (2008, 69) kot cilje univerze navajata: povecati ugled, izboljsati
poucevanje, povecati vpis, pridobiti boljSe Studente, povecati ucinkovitost in izboljSati
Studentsko druzabno zivljenje. Vendar pa so si ti cilji veckrat nasprotujoCi, zato morajo
univerze vsako leto sproti doloc€iti primarne cilje. Poleg tega, da so si cilji nasprotujoci, ima
univerza tudi omejen proracun in zato ne more hkrati izpolniti vseh ciljev. Pri doseganju

ciljev mora biti tudi jasno, kdo je odgovoren za posamezen cilj.

Kotler in Murphy (1982 v Cornway 1994) trdita, da vecina univerz ne uporablja strateskega
nacrtovanja in so ve¢inoma dobre v operativi. Tezava je v tem, da delajo stvari prav, vendar
ne pravih stvari. StrateSko planiranje mora po njunem mnenju potekati na treh ravneh —
proracun in ¢asovnica, kratkoro¢no in dolgoro¢no nacrtovanje. Twitchell (2005, 177) pa

pravi, da je glavna vloga direktorja oziroma vodstva fakultete upravljanje znamke.

3.4 Vioga marketinga v razli¢nih stopnjah odlo¢anja

Maringe (2006, 467) pravi, da izbira ni racionalen proces. Obstajajo ljudje in okolis¢ine, ki
vplivajo na izbiratelja. Izbira je torej kompleksen in dinamicen odlocevalski proces, ta pa je,
SirSe gledano, proces redevanja dolo¢enega problema. Ugotavlja, da potrodniki v VS sedaj
obstajajo na pozicioniranem trgu, kjer organizacije tekmujejo za najboljSe Studente, ti pa za

najbolj zaZelene institucije.

Odlocitev za S§tudij je odlocitev visoke vpletenosti, saj vkljuuje elementarne aspekte
posameznikove samopodobe, zahteva velike finan¢ne in osebne Zrtve, napa¢na odlocitev ima
dolgotrajne osebnostne posledice in vkljucuje pritiske za in proti (Kotler in Andreasen 2008,

97).
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Chapman (1986 v Maringe 2006) je bil prvi, ki je teorijo nakupovalnega vedenja prenesel na
izobraZevanje. Pravi, da gredo star$i in bodoci Studentje pri izbiranju fakultete in predmetov
skozi razli¢ne stopnje.

1. Prediskalno vedenje — zgodnje misli o svoji prihodnosti, kjer bodo¢i Studentje
pasivno registrirajo obstojece informacije o visokoSolskih institucijah, ki so
jim bili izpostavljeni. Ohranjanje organizacijske prisotnosti v pasivnih mislih
bodocih Studentov in njihovih starSev je pomembna strateska moznost.

2. Iskalno vedenje — bodoci Studentje so ze naredili krajsi seznam univerz, ki jih
zanimajo. Na tej stopnji zacnejo aktivno iskati informacije o njih. Pomembno
je, da univerze vedo, kdaj je to obdobje, in zagotovijo maksimalno koli¢ino
informacij.

Cas prijave — bodo¢i §tudentje oddajo prijavo.

4. Konc¢na izbira — Studentje sprejmejo ali zavrnejo ponudbo (v Sloveniji je ta
sistem nekoliko drugacen).

5. Registracija — nekateri Studentje si po nekaj dneh celo premislijo. Pomembno

je, da imajo univerze podporne trzne storitve.

Razumevanje izbire in odlocCevalskega procesa pomaga pri strategiji pozicioniranja. Maringe
(2006) ugotavlja, da sirSe obstajajo tri stopnje izbire in odloGevalskega procesa znotraj VS:

- Globalna raven: Studentje se lahko odlo¢ijo za Studij doma ali v tujini,

- nacionalna raven: Studentje izbirajo med fakultetami doma,

- izbira programov: znotraj dolo¢ene fakultete izberejo doloCen program.

Zimmerman (2000 v Maringe 2006) ugotavlja, da na globalni ravni Studentske migracije in
Studij v tujini postajajo bilijjonski posel. VisokoSolske institucije, predvsem na Zahodu,
vlagajo vanj vse veC sredstev. Tudi Freeman in Thomas (2005) ugotavljata, da Studentje, ki

iS¢ejo univerzitetno izobrazbo, niso ve¢ omejeni na svojo drzavo.

3.5 Marketinske filozofije v visokem Solstvu

Siritev, diverzifikacija, povecana konkurenca in vse vecja izbira so vplivali na to, da so

visokoSolske institucije zacele uporabljati marketing (Maringe 2005).
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Janc¢i¢ (1999, 55) pravi, da je izobrazevanje s staliS¢a marketinga proizvodno, v primeru
prisotnosti elitisti¢nih tezenj pa izdel¢no usmerjeno. Pri tem poudarja, da sta ti dve usmeritvi
v industriji Ze presezeni, saj so podjetja s tako usmeritvijo izgubila kupce — na trgu so jih
nadomestila boljsa. Taksne razmere so po njegovem mnenju lahko nevarne.

To nevarnost lahko razumemo npr. kot preveliko osredotocenost univerz samih nase, kar
pomeni, da lahko zaradi prevelike osredotoCenosti na svoje notranje okolje in sposobnosti
izgubijo stik z zunanjim okoljem. Neprilagajanje zunanjim spremembam in potrebam pa
lahko pripelje do neprimernih in nerelevantnih Studijskih vsebin, ki niso ve¢ v koraku s
c¢asom. Menim, da to posledi¢no lahko vpliva tudi na slabsi in pocasnej$i razvoj druzbe in

inovacij posameznih podrocij.

Kotler razlikuje razli¢cne marketinSke filozofije, ki jih najdemo tudi v visokem Solstvu.

3.5.1 lzdeléna orientiranost

Pri izdel¢ni usmeritvi se podjetje oziroma organizacija osredotoca na izdelek/storitev in stalen
razvoj njegovih lastnosti. Pri tem se pogosto pozablja na resni¢ne zelje in potrebe potrosnikov
(Podnar in drugi 2007, 11). Univerze po vsem svetu se ponasajo s svojo odli¢nostjo — vsebini
zalost pa so standardi kakovosti in odli¢nosti interno doloceni. Izdel¢na marketinska filozofija
v VS je povezana z nedostopnostjo in nedotakljivostjo univerz, kjer je njihova vloga razvoj in
ponudba programov, za katere verjamejo, da so zazeljeni. TakSno misljenje veckrat vodi k

marketinSki miopiji (Maringe 2005).

3.5.2 Proizvodna orientiranost

Pri proizvodni usmeritvi gre za filozofijo podjetja, ki se namesto na potrebe trga osredotoca
na notranje zmoznosti in sposobnosti, ki jih ima, in pri tem poudarja ekonomijo znanja in
standardizacijo izdelkov ter daje prednost proizvodnji pred povprasevanjem (Podnar in drugi
2007, 11). Glavni izziv za te univerze je razvoj izdelkov oziroma storitev, ki jih Zelijo njihove
stranke. Ne ponujajo tistih, za katere sami mislijo, da so zazelene. Ta pristop ponavadi

uporabljajo nove univerze (Maringe 2005).

3.5.3 Prodajna orientiranost

Pri prodajni usmeritvi podjetje oziroma organizacija uporablja vsa sredstva in nacine, da bi

svojo ponudbo vsililo potrosnikom. Uporabljajo agresivno prodajo, saj so prepricani, da se
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potrosniki drugace ne bi odzvali na ponudbo. Poudarek je na koli¢ini prodaje (Podnar in drugi
2007, 11). Najbolj je uporabljena v visokem Solstvu. Jedro te filozofije je Zelja po doseganju
kritiéne mase publicitete in javnega zavedanja o tem, kaj univerza ponuja. Gre za projeciranje
pravega imidza, zagotavljanje informacij o univerzi in vzdrZevanje stalnega oziroma
narascajocCega Stevila prijav s pomocjo razli¢nih orodij — oglasevanjem, neposredno promocijo

in osebno prodajo (Maringe 2005).

3.5.4 MarketinsSka orientiranost

»Marketing je organizacijska funkcija in zbir procesov za kreiranje, komuniciranje in dostavo
vrednosti potroSnikom ter za upravljanje odnosov na nacin, da imajo oboji — organizacije in
delezniki — nekaj od tega.« (Kotler in Keller 2006, 6). Za marketinsko usmeritev je znacilno,
da iS¢e uspeh s pomocjo ugotavljanja in dolgorocnega zadovoljevanja potreb kupcev na
ciljnem trgu, smisel obstoja podjetja je v polnem zadovoljevanju potreb in Zelja potroSnikov
(Podnar in drugi 2007, 12). Tudi Kotler (2003 v Maringe 2005) pravi, da je marketing kljuc za
doseganje organizacijskih ciljev, ti pa so odvisni od dolo€anja Zelja in potreb ciljnih trgov ter

izpolnjevanja teh na nacin, ki je boljsi od konkurence.

Etzel (1997 v Maringe 2005) je identificiral tri kriticne predpogoje, ki morajo biti izpolnjeni
za uporabo marketinSke filozofije v izobrazevalnem sektorju.

1. Popolno osredotocenje na potrebe Studentov in razvoj programov, ki zadovoljijo te
potrebe. To zahteva veliko trznih raziskav, ki jih moramo uporabiti pri razvoju
programov.

2. Integracija in koordinacija aktivnosti. To zagotavlja, da so razlicni vidiki univerze
osredotoceni na isto poslanstvo — izpolnjevanje potreb in zelja Studentov.

3. Uspeh, kakovost in celoten rezultat univerzitetne izkusnje mora biti dolocen s tem,

koliko je univerza zadovoljila Zelje oziroma potrebe Studentov.

3.5.5 Druzbeno marketinska orientiranost

Pri druzbeno marketinski usmeritvi podjetje lastne cilje, Zelje in interese potrosnikov omejuje
oziroma usklajuje z dolgorocno blaginjo druzbe. To pomeni, da ima SirSe odgovornosti kot
zgolj zadovoljevanje potrosnikov — klju¢ do uspeha so dobri odnosi z vsemi delezniki (Podnar
in dr. 2007, 12). Univerze morajo biti pri doseganju svojih ciljev etine in druzbeno

odgovorne (Maringe 2005).
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Sama marketizacija visokega Solstva pa lahko Ze v temeljih prinese doloene elemente
druzbene neodgovornosti. Ze sama uporaba marketinikih metafor in obravnavanje $tudenta
kot potrosnika ter preveliko uposStevanje Studentskih evalvacij lahko Skodujejo kakovosti
izobrazevalnih institucij s tem pa posledicno negativno vplivajo na dolgoro¢no blaginjo
druzbe. Podrobneje bom moZne negativne posledice marketizacije VS opisala v estem

poglavju.

3.5.6 Marketinska orientiranost po meri posameznika

Kotler (2003 v Maringe 2005) pravi, da morajo biti izdelki in storitve narejeni po meri
posameznika (ang. customized), da zadovoljijo individualne potrebe. V izobrazevanju bi sem

spadalo individualizirano uc¢enje (Maringe 2005).

Maringe (2005) ugotavlja, da na univerzah prevladuje izdel¢na orientacija, nove in manjSe
univerze pa kazejo tendenco po uporabi marketinga, ki temelji na osredotoCanju na
potros$nika. To je mogoce zaradi posebnih okolis¢in, saj so se te univerze morale dokazati v
svoji nisi, ¢e so zelele postati bolj konkuren¢ne. Tudi Cornway in sodelavci (1994), ki so v
svoji raziskavi analizirali poslanstva razli¢nih fakultet, so ugotovili, da je najve¢ izdel¢no
usmerjenih. [zdelek je ponavadi program ali SirSe izobrazba. Le nekaj institucij se je v njegovi
raziskavi poslanstev izkazalo kot storitveno usmerjenih. Nekaj institucij je uporabilo bolj
marketinsko orientacijo s tem, ko so definirali potencialne javnosti, vendar pa so samo tri od

triinosemdesetih specificirale potrebe teh javnosti.

3.6 Kriza marketinga v visokem Solstvu

Marketing v VS je danes v krizi, ki se kaZe na treh frontah:
- Odpor akademikov do marketinga,
- marketing v VS ni identificiral svojega jedrnega posla (raziskovalna ali pou¢evalna
dejavnost),
- marketing v VS $e ni domestificiran — $¢ vedno se naslanja in jemlje iz poslovnega

sektorja (Maringe 2005, 564).

Glavni klju¢ nezadovoljstva z marketingom je »marsovski koncept«, ki je izposojen iz
poslovnega sveta. Maringe (2005, 564) pravi: »Dokler ne bomo imeli marketinskih modelov,

ki izhajajo iz naSega konteksta in okolis¢in, kjer se bomo morali soocati z lastnimi problemi,
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bo marketing ostal periferna aktivnost, uporabljen samo kot reaktivni mehanizem in ne kot

stratesko orodje.«

Najvedji problem v VS je denar, saj Solstvo ni dobro organizirano za pridobivanje in
upravljanje sredstev. Kotler (1975, 354-361 v Janci¢ 55-56) meni, da mora univerza
organizirati trg finan¢nih virov. Drugi trg so profesorji, ki so po€asni pri sprejemanju in
razSirjanju 1inovacij na podro¢ju izobraZevanja. Inovativnost je problematicna zaradi
odsotnosti prave konkurence, hkrati pa so tudi profesorji zadrzani pri posredovanju novosti.
Tretji trg so Studenti. Te je treba obravnavati individualno — elementi marketinSkega spleta
morajo biti fleksibilni do te mere, da lahko z ustreznim kombiniranjem dosezZejo menjavo s
¢im vec Studenti. To je mogoce le takrat, ko ustanova spozna, da so Studentje njeni partnerji in

ne le potrosniki.

4 Problematika prevzemanja marketinske orientacije v
visokem Solstvu

Siritev in komercializacija visokega %olstva s prevzemanjem marketinske orientacije ima
oboje — podpornike in nasprotnike. Nedvomno pa je spremenila visokoSolski sektor, saj
organizacije danes veliko vlagajo v marketing kot sredstvo poslovnega razvoja. Visoko
Solstvo se mora uciti iz izkuSenj komercialnega sektorja, vendar mora biti previdno pri
prevzemanju njihovih filozofij (Drummond 2004).

Vecja izbira je mo¢no povecala kompleksnost odlocevalskega procesa in vplivala na pojav t.
i. uc¢inka zmedenosti (ang. confusion effect), ki je sicer znacilen za komercialni sektor.
Razlogi za poveCanje stopnje potrosSnikove zmedenosti so nezasliSana stopnja izdel¢ne
poliferacije — ustanavljanje novih visokoSolskih zavodov in programov, povecevanje uporabe
imitacijskih strategij, pri ¢emer morajo potrosniki izbirati med vse ve¢jim Stevilom podobnih
izdelkov oziroma storitev, vse ve¢ nakupovanja in izbiranja na nepoznanih trgih, kot so na
primer spletne trgovine in trgi v tujih drzavah (visoko Solstvo je danes zelo donosen globalni
trg) ter vecji dostop do informacij. Potencialni Studentje imajo dostop do Stevilnih informacij,
ki so relevantne pri njihovih odlocitvah. Bodo¢i Studentje dostopajo do razli¢nih promocijskih
materialov, individualnih vodnikov in informacij na spletu. Med temi informacijami so tudi
Stevilne lestvice, ki rangirajo univerze in fakultete glede na njihovo kakovost in njihove

dosezke. Te so veckrat problematicne in zavajajoce, saj prihaja do manipulacije podatkov
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znotraj univerz. Vse to pomeni, da bodoci Studentje tezje procesirajo informacije in so zato
bolj obcutljivi ter tezje sprejemajo optimalne odloCitve. Odlo€itev za Studij je enkratna in
zaradi tega zelo pomembna Zzivljenjska odlocitev s financnimi in nefinan¢nimi posledicami.
Trzniki se morajo zavedati in poznati fenomen »ucinka zmedenosti«, odzive nanj in se

nauciti, kako lahko z marketingom vplivajo nanj (Drummond 2004).

Maringe (2005) ugotavlja, da se pri implementaciji marketinske filozofije visokoSolske
institucije srecajo s tremi dilemami.

1. Ali lahko na $tudente vedno gledamo kot na potros$nike?
Sharrock (2000) pravi, da Studentje niso samo potrosniki in identificira Stiri identitete
Studentov:

- Porabniki/potro$niki (ko hocejo rutinske informacije s strani fakultete),

- stranke (ko potrebujejo strokovno vodstvo, na primer pri izbiranju predmetov),

- drzavljani (ko uveljavljajo pravice pri nekaterih odlocitvah institucije),

- subjekti (ko imajo dolo¢ene dolznosti in so lahko pri neizpolnjevanju teh

sankcionirani).

Maringe tu dodaja, da razumevanje spreminjajocih se potreb Studentov v okviru njihovih

razli¢nih vlog pripomore k vecji zadovoljitvi njihovih Zelja in potreb.

2. Ali naj izobrazevanje sploh zadovoljuje potrebe in Zelje Studentov in ali imajo
Studentje vedno prav?

3. Aaker in drugi (1995 v Maringe 2005) ugotavljajo, da se pri uporabi marketinSke
orientacije in s tem osredotocenosti na potrosnika pojavi strah, da se bo mo¢ preselila
od profesorjev oziroma visokoSolske institucije k Studentom. Scott (1999 v Maringe
2005) pravi, da uporaba marketinga v visokem Solstvu ne pomeni nujno dramati¢nega
prenosa moci od profesorjev k Studentom. Predlaga, da moramo z namenom doseganja

kakovosti uskladiti poglede in zahteve Studentov in profesorjev.
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5 Nacini za izboljSanje marketinga v visokem Solstvu

Pri prevzemanju marketinike orientacije v VS so se pojavili $tevilni modeli, ki naj bi povecali
ucinkovitost trznikov v izobrazevalnih institucijah. Hardie (1991 v Maringe 2005) je
predlagal, da institucije vzpostavijo organizacijsko kulturo, ki je dovzetna za spremembe v
okolju, povecajo kreativnost in privrzenost k izpolnjevanju potreb na nove, drugane nacine.
Institucije morajo poiskati nove prednosti v primerjavi s konkurenco in raziskati
organizacijske prednosti.

Gray (1991 v Maringe 2005) je razvil tipologijo za domestifikacijo marketinSke orientacije v
VS, ki vkljutuje naslednje elemente: osnovanje marketinskih ciljev, sistemsko zbiranje
informacij s pomoc¢jo trznih raziskav, razvoj marketinskega nacrta ter implementacija in
evalvacija strategij in taktik.

Curran (2001 v Maringe 2005) je predlagal pet klju¢nih strategij, ki bi jih lahko univerzitetni
oddelki uporabili kot podporo marketinski orientaciji. Te so podpora menedzmenta,
vzpostavitev struktur, ki podpirajo marketinsko funkcijo, razvoj marketinSkega programa, ki
je prilagojen posebej za eno organizacijo (ang. inhouse), najemanje ljudi z marketinskimi

kvalifikacijami in razvoj dobre marketinske prakse.

Zgoraj omenjeni modeli zelijo domestificirati marketing, hocejo, da ta postane del
organizacijske strategije, kar pa je velikokrat ogrozeno, saj univerze velikokrat ne znajo
dolociti svoje jedrne storitve oziroma produkta (Maringe 2005). Z vidika marketinga v
neprofitnem sektorju je treba uporabljati dolocene tehnike za izboljSanje marketinske prakse.
Kotler in Andreasen (2008, 28) omenjata primerno miselnost za marketing, sistemati¢ni
pristop pri reSevanju problemov ter zavedanje in moznost uporabe konceptov in tehnik iz

zasebnega sektorja.

Maringe (2005) je razvil model domestifikacije marketinga — tako imenovani CORD model
domestifikacije  (contextualization, organization and co-ordination, research and
development). Model temelji na razli¢nih principih, ki so prevedeni v $tevilne locene, vendar
povezane aktivnosti. Vse tezijo k domestifikaciji marketinske ideje in zagotavljanju, da
marketing postane del strateSkega nacrtovanja na univerzah. Dosedanje raziskave marketinga
v VS predpostavljajo, da mu primanjkuje primerne kontekstualizacije, ugotavljajo, da je slabo
organiziran in koordiniran in je ve¢inoma reaktivno in ne strateSko naravnan. CORD model

postavlja ogrodje za razvoj in vzpostavitev strateSke naravnanosti in izobrazevalne
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marketinske filozofije, ki je strukturirana znotraj izobrazevalnega podroc¢ja in temu podrocju

prilagojena (ang. home-grown).

Kontekstualizacija pomeni, da morajo biti modeli primerni dolo€enemu kontekstu.

Kontekstualizacija marketinSkega razvoja pomaga vzbuditi obCutek pobude od znotraj in

hkrati omogoca globlje razumevanje relevantnosti predlaganih resSitev. Pri kontekstualizaciji

so neposredno relevantni Stirje vidiki:

— Refleksija $irS§ih namenov razvoja, kjer se moramo vpraSati, kaj je neustrezno in
nezadostno v trenutni situaciji, zakaj so potrebne spremembe, zakaj nismo nicesar
spremenili Ze prej in zakaj bi to spreminjali seda;.

— Refleksija ideologije in poslanstva organizacije, ki pripomore h globljemu in jasnejSemu
obcutku za poslanstvo organizacije znotraj nekih okolis¢in, omogoca pridobivanje
povratnih informacij in povecuje obcutek pripadnosti organizaciji s tem, ko daje obcutek,
da pripomoremo k doseganju splosnih organizacijskih ciljev. Tu se moramo vprasati, kaj
je poslanstvo organizacije in kako dolo¢ene stvari pripomorejo k izpolnjevanju
poslanstva.

— Refleksija izzivov in kompetenc organizacije. Jedro univerzitetnega delovanje in njen
najvecji izziv je razvoj kurikuluma oziroma programov. Pri tem razvoju se mora univerza
vprasati, kaj so njene prednosti in slabosti, kako nacrtovani razvoj izpolnjuje
organizacijske potrebe in kako ta razvoj pripomore k jedrnemu delovanju univerze.

— Refleksija znacilnosti konkurence nam pokaze, kdo je Ze naredil tisto, kar smo hoteli tudi
sami in kako uspesni so bili pri tem, kak$no je povprasevanje po nasem razvoju in na

kaksen nacin naj bo nas razvoj drugacen od razvoja konkurence.

Organizacijski in koordinacijski okvir

Dosedanje raziskave so pokazale, da strokovnjaki izolirano delujejo na svojih podroc¢jih in da
vecina marketinskih aktivnosti sedaj deluje v okviru drugih oddelkov - marketing je razprSena
funkcija. Avtor raziskave ugotavlja, da morajo v marketinskih timih sodelovati strokovnjaki z
razlicnih podrocdij in da je vzpostavitev strukture, in znotraj nje marketinskih vlog in funkecij,
nujno potrebna. Brez primerne oblike in svoje strukture je le malo upanja, da se bo znotraj

univerze oblikovala primerna marketinska orientacija (Maringe 2005).

Raziskave in razvoj
Jedro univerzitetnega delovanja je razvoj kurikuluma. Zagotavljanje primernega in

relevantnega kurikuluma je temelj za zadovoljstvo potrosnika v VS. Ugotoviti moramo, kdo
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so potrosniki, na katere se bomo osredotocili ter zakaj in kako bomo najbolje zadovoljili
njihove potrebe. To storimo s pomocjo trzne segmentacije, raziskav potreb in zdruzevanjem
razlicnih elementov marketinSkega spleta. Raziskave potreb zaprejo tri razliéne prepade med
tistimi, ki sestavljajo programe, in Studenti. Gre za prepad med realnimi in zaznanimi
potrebami, prepad med danim in prejetim kurikulumom ter kakovostni prepad, saj univerze v

veliki ve¢ini uporabljajo interne mehanizme za evalvacijo kakovosti (Maringe 2005).

Pri meSanju elementov marketinskega spleta se morajo trzniki zavedati, da so nekateri
elementi veliko pomembne;jsi od drugih. Raziskave v Zimbabveju so na primer pokazale, da
so fizi¢ni dokazi (stavba, okolica ipd.) pri zenskah bolj pomembni kot pri moskih.

Pri razvoju kurikuluma Tyler (1949 v Maringe 2005) definira Stiri stopnje — identifikacija

ciljev, odloc¢itev za metode in procedure, implementacija in evalvacija kurikuluma.

6 Kiritika prevzemanja marketinga v visokem Solstvu

Kljub Stevilnim pozitivnim vidikom marketinga v visokem Solstvu, pa obstajajo tudi
negativni. Ti se pojavljajo predvsem zaradi prevzemanja metafor in ostalih elementov iz
poslovnega sveta brez primerne prilagoditve razmeram v visokem Solstvu. Kotler in
Andreasen (2008, 13—14) pravita, da marketizacija neprofitnega sektorja ni zdrava za civilno
druzbo. Neprofitni sektor v Zdruzenih drzavah je prevzel vrednote in metode trga za vodenje
in upravljanje svojih storitev. Rezultat je lahko poslabSanje prispevkov, ki jih imajo

neprofitne organizacije pri ustvarjanju in ohranjanju mocne civilne druzbe.

V zacetku 19. stoletja je bilo v vseh dokumentih javnih visokoSolskih institucij zapisano, da
imajo univerze v prvi vrsti nalogo, da osnujejo drzavljane. Danes na univerzah znanstveniki
prodajajo svoje patente in sklepajo taksne pogodbe, ki ne bodo pomagale ljudem in ¢lovestvu,
ampak korporacijam, ki jim prinafajo denar. Stevilni administratorji takSen pristop
pozdravljajo, saj jim na ta nain ni treba povecevati proratuna za raziskovanje. Zanj bo

namre¢ poskrbel svet korporacij (Barber 2002).

Tako imenovana potrosniska mentaliteta je v zadnjem desetletju postala pomemben dejavnik
v visokem Solstvu. Ljudje pravijo, da vi§jo ceno kot placajo za dolocen Studij, ve¢ hocejo v
zameno. To novo razumevanje izobrazbe kot ekonomske transakcije je ustvarilo novo

dinamiko moc¢i med fakulteto in Studenti. V tem razmerju so Studentje veckrat v prednosti.
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Danes Stevilne spletne strani omogocajo ocenjevanje profesorjev, kar ustvarja na fakultete Se
dodaten pritisk, saj je od njih odvisna tudi njihova prihodnost. Na drugi strani pa takSne
evalvacije Studente zabavajo. Nekateri kritiki pravijo, da je izid tega odmikanje profesorjev od
svojega nafina ocenjevanja, saj zelijo ugajati Studentom in se izogibati kritikam. Prav to
oblikuje visokoSolske institucije tako, da so bolj kot kdajkoli prej osredotoene na
zadovoljstvo Studentov. Posledi¢no prihaja do razprSitve moci od fakultete proti Studentu

potro$niku (Marlantes 2000).

Nasprotno meni Elizabeth Boertz (2004), ki pravi, da Studentje niso potrosniki, ki zahtevajo
visoke ocene od svojih profesorjev v zameno za ugodno evalvacijo njihovega dela. Boertzova
kritizira tudi besedno zvezo inflacija ocen (ang. grade inflation), ki je postala obicajna znotraj
visokega Solstva. Ta besedna zveza denotira povecevanje povprecne ocene brez povecevanja

znanja in dosezkov.

6.1 Student — potrosnik ali drzavljan?

»Prodajalci« na tem trgu, univerze, iS¢ejo najbolj atraktivne »potroSnike«, Studente. V
nasprotju s tem, na obicajnem trgu prodajalca ne zanima, kdo je kupec. »Potrosniki« univerze
so najpomembnejsi input za njen produkcijski proces, kar ni obicajno za zasebne dobrine in

storitve (Kirp 2003, 3).

Marketinske metafore iz poslovnega sveta so neprimerne za opis odnosa med Studentom in
univerzo. Studentje so drzavljani in ne potrosniki. Marketingki koncept je ideja, ki so jo
posvojili tudi v nemarketinskih kontekstih kot na primer pri odnosu med Studentom in
univerzo. Univerze Studente danes velikokrat obravnavajo kot potrosnike znanja, sebe pa
identificirajo kot oskrbnike znanja zanje. Na tovrstne univerze so mo¢no vplivale marketinske
metafore, prevzete iz poslovnega sveta (Svensson in Wood 2007).

Driscoll in Wicks (1998 v Svensson in Wood 2007) prav tako predlagata doloene omejitve
pri aplikaciji marketinSkih konceptov na univerzah in Zelita spodbuditi relevantne deleznike,
da spoznajo nevarnosti prevzemanja analogije prodajalec—potro$nik na podrocju
izobrazevanja. Tudi Shupe (1999) pravi, da so marketinske metafore neprimerne za opis
odnosa med Studentom in univerzo. Pri¢akovanja, ki so podobna odnosu prodajalec—potrosnik
so neprimerna za odnos Student—univerza, saj tu ne gre za nakup izdelka, ampak za dolo¢eno

stopnjo interakcije med izdelkom, potrosnikom in dobaviteljem, kar sicer ni norma splosnega
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marketinSkega odnosa. Shupe pravi, da je predvsem metafora potrosnik sporna, ko gre za
odnos med Studentom in univerzo. Svensson in Wood (2007) Se dodajata, da ta zavajajoca
terminologija ne pripomore k pravilnemu razumevanju odnosa med Studentom in univerzo.
Drzavljan se nanasa na razmerje med drzavo in posameznikom, ki zivi v tej drzavi. Drzavljani
so Clani skupnosti, v kateri partecipirajo, tako kot Studentje na univerzi. Vsak ¢lan skupnosti
je drzavljan in med obema stranema mora obstajati reciprocni odnos pravic in dolznosti
(Barbalet 1988 v Svensson in Wood 2007).

Univerze uporabljajo Zargon kot so pozicioniranje, ciljni trgi, oglasevalsko sporocilo ipd. To
paradigmo potem prenesejo na svoje spletne strani in v pogovore z bodo¢imi Studenti. Ni¢ ni
narobe s prevzemanjem marketinga vse dokler univerze v svojih promocijskih strategijah in
sporoc¢ilih ne prikrivajo, kaj univerzitetna izobrazba zares zahteva. Nekateri Studentje Studija
ne dokoncajo ipd. (Baldwin 1994 v Svensson in Wood 2007). Delmonico (2000 v Svensson in
Wood 2007) pravi, da s tem, ko so univerze sprejele uporabo marketinske terminologije kot
paradigmo za odnos s Studenti, so si ti v svojih glavah ustvarili percepcijo, da so potrosniki, in
se v skladu s tem zaceli obnasati. To pomeni, da so Studentje sebe zaceli zaznavati kot
potros$nike, ki jih vidijo oziroma so tudi sami na trgu, skupaj z vsemi potroSniSkimi pravicami.
Svensson in Wood (2007) ugotavljata, da po tem modelu (Studentje kot potrosniki) ti lahko
izrazajo nezadovoljstvo s Studijem. Velikokrat so vpraSani, kaj jim je vSeC pri Studiju in kaj
ne, s tem pa se poudari njihova potrosniska vloga. NajpogostejSe so pritozbe Studentov zaradi
ocen njihovih nalog in izpitov, s pomocjo ocenjevanj in kritik pa danes ti lahko vplivajo na
izgled in sestavo izpitov, saj si to kot potrosniki lahko privoscijo. Wicks (1998 v Svensson in
Wood 2007) na drugi strani opozarja, da ima tak$no spostovanje potreb Studentov lahko
mocan, dolgorocen vpliv na kakovost visokoSolskega izobrazevanja, saj potreba po kakovosti
izobrazbe ni jasna Stevilnim Studentom in potencialnim Studentom. Wicks pravi, da takSna
potros$niska orientacija ne more zagotoviti kakovostnih programov. Podobne pomisleke ima
tudi Delmonico (2000 v Svensson in Wood 2007), ki pravi, da univerze dajejo Studentom
veliko moZnosti za kritiko situacije, o kateri le malo vedo oziroma je ne razumejo popolnoma.
Meni, da lahko Studentov lastni interes zamegli objektivnost, in se spraSuje, kako lahko bruc
sodi globino kakovosti izobrazbe na podlagi tako omejenih izkuSen;.

Menim, da so razmere na slovenskih univerzah podobne. Studenti ocenjujejo profesorje in
asistente (nacin podajanja znanja, vsebine ipd.), pri ¢emer ne vedo ali jim bodo stvari, ki jih
morajo Studirati, prisle prav v sluzbi. Velikokrat se zgodi, da kritizirajo tisto, kar se jim zdi
dolgocasno, nezanimivo in neuporabno, vendar Sele kasneje spoznajo, da je v praksi ravno

obratno. Tezava je tudi v tem, da Studentje ocenjujejo profesorje, katerih predavanja so
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obiskali le nekajkrat in nimajo celostne slike, kar pomeni, da je tudi njihova ocena
nerelevantna. Danes je Se vedno tako, da njihova ocena §teje prav toliko kot ocena Studenta, ki
je predavanja in vaje obiskoval redno. Na drugi strani vodstvo fakultet ocene jemlje resno in
jih tudi uposteva, k ve¢jemu upoStevanju Studentskih evalvacij pa si prizadevajo tudi Studenti.
Vse kaze na to, da zelijo biti vodstva fakultet »pravicna« do Studentov in upostevati njihovo
povratno informacijo. Menim, da je doloCena stopnja upostevanja evalvacij smiselna, vendar
vodstva pri tem ne smejo pozabiti na pomanjkljivosti ocenjevanj in moznosti zmanjSevanja
kakovosti Studija prav zaradi tega.

Glede na to, da je vsaj dodiplomski $tudij po vecini neplacljiv, je obcutek Studenta kot
potrosnika nekoliko manjsi. Ta postane bolj izrazit pri izrednih Studentih, ki Studij placujejo,
saj ti veckrat omenijo, da bi za takSno ceno, ki jo placajo, zeleli ve¢ oziroma bi morali narediti

izpit brez prevelikih naporov.

Intelektualno delo fakultete je nadomestila obligacija, da je to storitev za potroSnike (Titus

2008).

6.2 Odnos med Studentom in univerzo oziroma fakulteto

Svensson in Wood (2007) sta opisala odnos med Studentom in univerzo na razli¢nih ravneh.
Pravita, da lahko odnos med obema najprej definiramo kot odnos med dobaviteljem in
prejemnikom. Univerza je dobavitelj znanja, Student pa njegov prejemnik. Kasneje se ta
odnos modificira — Student postane dobavitelj, univerza pa prejemnik. Tu po njunem mnenju
postane vprasljiva metafora potrosnik. Na povrSju lahko izgleda, da je uporaba zveze
dobavitelj—prejemnik primerna, vendar se zaradi modifikacije pokaze, da odnos med univerzo
in Studentom ne podpira uporabe marketinskih metafor na splo$no, nasprotno, v tem

kontekstu so vprasljive in kontradiktorne.

Slika 6.1: Odnos med $tudentom in univerzo — dobavitelj in prejemnik znanja

University >

Provider of

Knowledge Receiver of

Knowledge

< Student

Vir: Svensson in Wood (2007, 21).
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Avtorja menita, da je med nakupom npr. avtomobila in univerzitetne diplome veliko razlik.
Avtomobil lahko dobis§, ¢e ga placa$, pri univerzitetni diplomi pa to ni dovolj. Univerze
ocenijo, kako Student uporablja »izdelek« in odlocijo, ali ga lahko dobijo Se ve€. Prav ta
razlika kaze neprimerno in nesprejemljivo uporabo koncepta dobavitelja in kupca. Odnos med
Studentom in univerzo je unikaten. V njem so pomembne pravice in dolznosti. V primeru
potro$nika oziroma kupca je znacilno, da ima doloc¢ene dolznosti v nakupni fazi, pravice pa v
prednakupni in ponakupni fazi. Skupno ima potrosnik ve¢ pravic kot dolznosti. V primeru
Studenta je situacija drugacna. Ko je Student sprejet na dolocen program ima pravico, ne nujno
dolznosti, obiskovati predavanja, postavljati vpraSanja ipd. Znacilno je, da ima Student v
zacetnih fazah ve¢ pravic, v kasnej$ih fazah pa vec dolznosti (seminarji, predstavitve in izpiti
za napredovanje v visji letnik) (Svensson in Wood 2007). Razlika med potrosnikom in

Studentom je prikazana tudi v spodnjih skicah.

Slika 6.2: Potros$nikove pravice in dolZnosti

Rights
Less More

Less | Pre-Purchasing | Post-Purchasing

Obligations ﬂ @

More Buying Complying

Vir: Svensson in Wood (2007, 23).

Slika 6.3: Studentove pravice in dolZnosti

Rights
Less More
Less Before/After Commencing
Obligations ﬁ D_
More Concluding Continuing

Vir: Svensson in Wood (2007, 23).
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Beland (2000 v Svensson in Wood 2007) pravi, da drzava oziroma avtoriteta lahko postavlja
pravice, ki imajo mocan vpliv na drzavljane — prav tako ima tudi univerza avtoriteto
postavljanja pravic za Studente. Svensson in Wood (2007) zakljucujeta, da je odnos med
univerzo in Studentom bolj podoben odnosu med drzavljanom in avtoriteto kot odnosu med
dobaviteljem in potro$Snikom. Postavila sta tri temeljne razloge za uporabo metafore drzavljan
namesto potroSnik za opis odnosa med univerzo in Studentom. Trdita, da je univerza
avtoriteta, ki ima pravico in dolznost zagatovaljati izobrazbo v druzbi, in da druzbo sestavljajo
drzavljani, ki lahko participirajo v visokoSolstvu, ¢e izpolnijo dolocene zahteve. Kot tretji
razlog navedeta, da univerze izvajajo avtoriteto s preverjanjem znanja, ki pokaze, ali lahko

Studentje napredujejo v naslednji letnik ali ne.

Dolznosti Studentov prevladujejo nad pravicami, saj je univerza avtoriteta, ki ocenjuje njihov
nastop, in jih lahko v primeru slabega nastopa za to tudi kaznuje. Univerza kot avtoriteta do
neke mere dominira v odnosu. Znacilno je, da potrosniki obdrzijo relativno mo¢ med
pravicami in dolznostmi skozi celoten cikel, kar pa ni enako v odnosu med Studentom in
univerzo. Pri $tudentih so na zacetku mocnejSe pravice kasneje pa dolznosti (Svensson in

Wood 2007).

Slika 6.4: Pravice in dolZnosti drZavljana in avtoritete ter Studenta in univerze

Student/Citizen

Rights
Obligations

University/Authority

Vir: Svensson in Wood (2007, 25).

Svensson in Wood (2007) menita, da morajo univerze Studentom pokazati, da so drzavljani v
njihovi skupnosti in ne potrosniki. Studentje imajo doloene pravice, ki jih morajo akademiki
spostovati, vendar imajo tudi $tevilne obveznosti. Ce univerze tega ne bodo poudarile, lahko
pride do vpliva Studentskega konsumerizma na kakovost univerzitetne izobrazbe. Driscol in
Wicks (1998 v Svensson in Wood 2007) pa podobno ugotavljata, da »¢e bodo Studentje na
podlagi svojih potreb kot potrosniki vplivali na kurikulum, potem lahko univerze izgubijo

svojo kakovost, s katero so sprva pritegnile Studente.«
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6.3 Problematika sprejemanja poslovne marketinske terminologije
v kontekstu visokega Solstva

Pri raziskovanju storitev so imeli raziskovalci velikokrat tezave, saj so predhodne raziskave v
proizvodnem sektorju Ze razvile termine in koncepte za podobne fenomene in procese. Pri
opisovanju storitvenega menedZmenta in marketinga Stevilni termini iz proizvodnega sektorja

niso povsem primerni, saj ne ustrezajo stanju storitvenega sektorja.

V Stevilnih podjetjih je za ljudi, ki niso zaposleni v marketingu, ta zanje nerodna funkcija in
jim velikokrat vzbuja obCutke negotovosti. Izraz »marketing« je Se vedno uporabljen za opis
fenomena upravljanja potro$nikov namesto upravljanja odnosov s strankami. Pri opisovanju
konkurence in upravljanju storitev se prav tako pojavi nekaj terminov, ki so za storitve manj
uporabni. Na primer proces, kjer se storitev pojavi za potrosnike, ponavadi v interakciji z
ostalimi potrosniki, je bil tradicionalno imenovan storitvena proizvodnja oziroma storitvena
proizvodnja in dostava. Oba termina — proizvodnja in dostava — izhajata iz proizvodnega
sektorja in sta neprimerna za storitveni sektor. Proizvodnja je proces, proizvajanja izdelkov,

storitve pa so procesi sami zase (Gronroos 2000).

Novo besedisce, ki se pojavlja v visokem Solstvu (potrosniki, delezniki, niSni marketing,
znamcenje ipd.), so simboli in semantika poslovnega sektorja, ki okrepi poslovni nacin
razmiSljanja. Vsak oddelek je dohodkovni center, vsak Student je potrosnik, profesor
podjetnik in vsaka institucija iSce profit v obliki denarnega ali intelektualnega kapitala (Kirp

2003, 4).

Metaforo potrosnik, bolj kot vse ostale metafore, ki se pojavljajo v visokem Solstvu,
kritizirajo zaradi napacnega prikaza ucenja kot stvari in pedagoskega procesa kot trzne
transakcije. Institucionalizacija metafore Student—potrosnik je bila pospremljena s
transformacijo tega, kaj se razume kot izobrazevanje iz procesa (postajati bolj izobrazen) do
izdelka (diploma). Implikacija je, da bodo univerze oblikovale storitve tako, da bodo ugajale

Studentom, in posledi¢no bodo fakultete ucile po Studentovih preferencah (Titus 2008).

Izobrazevalne institucije, ki ve€inoma trzijo svojo kakovost, najveckrat uporabljajo termin

odli¢nost. Ta je uporabljen tako, kot da obstaja fiksen standard, kaj ta odli¢nost pomeni.
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Tezava pri merjenju odli¢nosti poucevanja je ta, da nimamo konsenza o tem, kako jo

definirati (Titus 2008).

6.4 Vpliv Studentskih evalvacij na kakovost visokega Solstva

Merjenje kakovosti pouCevanja je postalo integralni del za kvantifikacijo akademske
kakovosti. Logi¢na osnova za uporabo Studentove evalvacije poucevanja — SET (ang. student
evaluation of teaching) je to, da zelijo izboljSati poucevanje na institucionalnem nivoju. SET
na institucionalni ravni lahko vpliva na odlocitve o zaposlovanju, podaljSevanju pogodb s
profesorji in njihovi promociji. SET vplivajo tudi na individualni ravni — na ravni samih
profesorjev. Profesorji naj bi povratne informacije uporabili za izboljSano poucevanje. Kljub
temu pa raziskovalci Se niso uspeli dokazati, da imajo rezultati SET vpliv na izboljSanje
visokega Solstva in vplivajo na boljSe delo profesorjev in na boljSe znanje Studentov (Olivares
2004 v Titus 2008).

Nasprotno so nekateri raziskovalci odkrili, da SET negativno vplivajo na kakovost izobrazbe
z znizevanjem akademskih standardov in inflacijo ocen (Greenwald in Gillmore 1997 v Titus
2008). S tem, da je pojav t. 1. inflacije ocen vse bolj pogost in razSirjen, se strinja tudi

Twitchell (2005, 183).

Na trgu je kakovost definirana kot to, kar potroSniki ocenijo, da je kakovostno in jim je vsec.
To pomeni, da v primeru, ko definicija kakovosti temelji na oceni strank — zadovoljitvi
potro$nikovih Zelja — Studentske percepcije pomagajo izoblikovati izobrazbo, ki jo dejansko
univerze zagotavljajo njim. V marketingu se definicija kakovosti navadno vrti okoli dostave
storitve, ki zadovolji ali preseze pri¢akovanja (Shank 1995 v Titus 2008).

Leta 1982 je Gronroos postavil koncept percepirane kakovosti storitev. Ko izvajalec storitve
razume, kako bo storitev evalvirana s strani uporabnikov, je mogoce identificirati nacine
upravljanja teh evalvacij in vplivanja nanje v Zeleno smer. Odnos med konceptom storitve,
ponujeno storitvijo in koristi za stranko mora biti razjasnjen. Kakovost storitev je zelo
kompleksna. Tradicionalno je povezana s tehni¢nimi specifikacijami stvari, vendar podjetje
ali organizacija tudi tem v dolocenem kontekstu, ko na primer uporablja strategijo imidza,
skuSa z dodajanjem statusnih, modnih ali Zivljenjskostilnih aspektov dodati komponento
kakovosti. S tem ustvarjajo imaginarno dodatno vrednost za potrosnike (Gronroos 2000, 61—

92).
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IzboljSanje kakovosti storitve je ponavadi cilj organizacije, vendar nikjer ni nikakr$ne
eksplicitne razlage, kaj pomeni kakovost storitve. V literaturi o kakovosti storitev najdemo
obrazlozitev, da je kakovost dolo¢enega izdelka ali storitve to, kar potrosnik percepira, da je.
Storitev je torej subjektivna izkuSnja. Interakcije, vkljuéno s trenutki resnice, imajo
pomemben ucinek na percepcijo storitve. Percepcija kakovosti storitve ima dve dimenziji —
tehnicno (izid) in funkcionalno (proces), torej kaj in kako vpliva na percepcijo kakovosti
storitve. Ne samo izid, ampak tudi proces, kako potro$nik dobi storitev in kako izkusi
simultani produkcijski proces, vpliva na percepcijo storitve. Funkcionalna dimenzija je ozko
povezana s trenutki resnice in jo je tezje oceniti objektivno kot tehnicno dimenzijo. Velikokrat

je percepirana in ocenjena zelo subjektivno (Gronroos 2000, 61-92).

Na percepcijo kakovosti vplivajo tudi predhodna pricakovanja. Ljudje storitev dojemajo kot
kakovostno, ¢e se izkusena kakovost ujema s pri¢akovano. Ce so pri¢akovanja nerealistiéna,
bo percepcija celotne kakovosti nizka, tudi ¢e je izkuSena kakovost dobra. Na pricakovano
kakovost vplivajo Stevilni faktorji — trzno komuniciranje, govorice, imidZ, cena in
potro$nikove potrebe. Trzno komuniciranje vkljucuje oglasevanje, direktno posto, promocijo,
spletne strani in internetno komuniciranje. Te so pod neposredno kontrolo podjetja ali
organizacije. Imidz, govorice in odnosi z javnostmi pa so le posredno kontrolirani s strani
organizacije. V kon¢ni fazi na potroSnika ali uporabnika vplivajo tudi njegove potrebe in
pri¢akovanja. Ce izvajalec storitve obljublja preve, s tem poveca pricakovanja potrosnika, in
posledicno ta kasneje lahko zazna nizko kakovost. Objektivno izmerjeno je stopnja kakovosti
lahko Se vedno zelo visoka, a ker pri¢akovanja niso bila na ravni izku$nje, bo njegova
percepirana kakovost Se vedno nizka. Trzniki morajo biti previdni pri ustvarjanju eksternega
komuniciranja in aktivnosti ter se izogibati prevelikim obljubam. Bolj pametno je obljubiti

manj in ponuditi ve¢ (Gronroos 2000, 61-92).

Ce to apliciramo na izobrazbo, potem je zadovoljstvo $tudenta odvisno od pri¢akovane in
percepirane kakovosti profesorjev. V primeru, da pri¢akovanja presezejo izvedbo, bo Student
ostal nezadovoljen. Nasprotno, ¢e izvedba preseze pricakovanja, bo Student zadovoljen. To
kasneje vpliva tudi na SET. Iz fakultetnega zornega kota pa ni jasno, da je zadovoljstvo
Studenta zazelen izid visokoSolskega izobrazevanja, saj izobrazevanje ni vedno preprosto in

prijetno (Titus 2008).
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Nekateri raziskovalci so ugotovili, da ima vSe¢nost profesorja in druge nerelevantne stvari,
kot so karizmati¢na osebnost, stil predavanj in celo fizi¢na privlacnost vpliv na SET (Abrami
in drugi 1982 v Titus 2008). Baker in Coop (1997 v Titus 2008) ugotavljata, da Studentje
negativno evalvirajo profesorje, ki ne zadovoljijo obiCajnih potrosnisSkih pri¢akovanj kot so
prijaznost, razumevanje in podpora. Te danes, v trenutnem potro$nikovem kontekstu visokega
Solstva, Studentje pri¢akujejo od fakultete.

Zgodnje raziskave Beckerja, Geerja in Hugesa (1968 v Titus 2008) so pokazale, da Studentje
verjamejo, da je ocena merilo akademskega uspeha, ne pa udenje. Student kot potrosnik
razume svojo pravico do izobrazevanja kot oprijemljivo stvar, ki jo lahko poseduje, in je
orientiran na dokumente (ocene, diploma). Ti predstavljajo dolo¢eno kvalifikacijo, ki ima na
trgu delovne sile neko doloceno vrednost. Nasprotno, nizko oceno Studentje vidijo kot krSenje
Studentskih potrosniskih pravic.

Veliko fakultet vidi SET kot povabilo k potro$niskim pritozbam, ki generirajo krute in

nelevantne komentarje (Titus 2008).

Stevilne univerze rezultate SET tretirajo kot objektivne in veljavne ocene ucinkovitosti
poucevanja, kljub temu da so rezultati raziskav pokazali, da Studentje profesorje in ucne
postopke velikokrat ocenjujejo na podlagi svojih emocij in ne racionalnega premisleka. Tudi
sami Studentje pravijo, da velikokrat ne znajo dobro oceniti profesorja in uc¢nih ur (Titus
2008).

Ker se Studentje sami odlocajo, katere profesorje bodo ocenili visoko, lahko sami vplivajo na
pedagoski proces. Posledicno lahko s svojimi interesi in aspiracijami vplivajo na obliko
visokega Solstva. Zahteve in zadovoljstvo Studenta potrosnika lahko v koncni fazi oslabijo

tisto, kar omogoca ucinkovito poucevanje in ogrozi akademsko svobodo (Titus 2008).
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7 Raziskovalni nacrt

7.1 Cilji in namen

Na podlagi pregleda strokovne literature s podro¢ja marketinga v visokem Solstvu sem
postavila §tiri predpostavke, ki jih bom preverila na primeru slovenskih druzboslovnih
fakultet. V raziskavi, ki sem si jo zamislila, bom preverila druzboslovne fakultete, ki sem jih
izbrala zato, ker se je v zadnjih letih Stevilo tovrstnih fakultet mo¢no povecalo. Menim, da
zaradi vse vecje konkurence pri pridobivanju Studentov in s tem tudi finan¢nih sredstev te
fakultete na takSen ali drugacen nacin postajajo marketinsko orientirane. V okviru
empiri¢nega dela diplomske naloge bom preverila, kako je organizirana marketinSka funkcija
znotraj posameznih fakultet, na kateri ravni se pojavlja in kaks$na je njena primarna vloga.
Hkrati pa bom skuSala ugotoviti, kakSen je odnos vodilnih do uporabe marketinga in

interpretirala, kaj to pomeni za posamezno fakulteto.

7.2 Predpostavke

Znotraj izbranih druzboslovnih fakultet bom preverila naslednje predpostavke:

P1 — Marketing VS se pojavlja predvsem na operativni in ne strateski ravni — to spodbuja in
usmerja tudi vodstvo.

P2 — Organizacija marketinske funkcije je razprSena/decentralizirana (marketinske funkcije se
pojavljajo v okrilju Stevilnih sluzb znotraj fakultet — Sluzba za odnose z javnostmi,
Mednarodna pisarna ipd.).

P3 — Vecina ljudi, ki opravlja marketinsko funkcijo, za to nima ustreznih kvalifikacij.

P4 — Vecina visokoSolskih institucij v okviru marketinga uporablja samo marketinsko

komuniciranje.

7.3 Metodologija

Pri raziskovanju organizacije marketinske funkcije in njene vloge na posameznih fakultetah,
bom pregledala njihove spletne stani, publikacije, nac¢ine delovanja in komuniciranja ter

izvedla polstrukturirane intervjuje z vsaj eno osebo iz vodstva posamezne fakultete oziroma
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osebo, ki je zaposlena v marketingu ali podobni funkciji znotraj fakultete. Preverila bom tudi
fakultetna poslanstva in vizije ter na podlagi vseh podatkov potrdila oziroma zavrnila
postavljene hipoteze.

Prvo predpostavko — marketing VS se pojavlja predvsem na operativni in ne strateski ravni (to
spodbuja in usmerja tudi vodstvo) — bom preverila na podlagi izvedenih intervjujev z
vodstvom posameznih fakultet oziroma osebo, ki je zaposlena v marketingu ali podobni
funkeciji znotraj fakultete.

Drugo predpostavko — organizacija marketinske funkcije je razprSena (marketinske funkcije
se pojavljajo v okrilju Stevilnih sluzb znotraj fakultet — Sluzba za odnose z javnostmi,
Mednarodna pisarna ipd.) — bom preverila s pomocjo izvedenih intervjujev in pregledom
publikacij, ki jih je posredovala fakulteta iz ene oziroma vec razli¢nih strokovnih sluzb
znotraj nje.

Tretjo predpostavko — vecina ljudi, ki opravlja marketinSko funkcijo, za to nima ustreznih
kvalifikacij — bom preverila s pomocjo izvedenih intervjujev z vodstvom oziroma zaposlenim
v marketingu ali drugi sluzbi, ki izvaja marketinske aktivnosti na fakulteti.

Cetrto predpostavko — veéina visokoSolskih institucij v okviru marketinga uporablja samo
marketin§ko komuniciranje — bom preverila s pomocjo intervjujev ter pregledom njihovih

marketinskih aktivnosti.

Kako je izvajanje marketinga udejanjeno na posamezni fakulteti — ali se ta pojavlja na
operativni ali strateski ravni ter kateri elementi marketinSkega nacrta oziroma nacrtovanja so
prisotni in kako je na sploh organizirana marketinSka funkcija na posameznih fakultetah —
bom preverila s pomo¢jo modela. Marketinsko nacrtovanje poteka na dveh ravneh — strateski,
ki povezuje vse funkcije podjetja, in takticni, ki se dotika predvsem operativnih nalog.
Znacilno je, da takti¢ni nacrt sledi strateSkemu, hkrati pa je nujna vzajemnost strategij in
taktik (Podnar in drugi 2007, 17-20). Na primeru slovenskih druzboslovnih fakultet bom
poskusala ugotoviti, ali fakultete piSejo in izvajajo marketinSke nacrte, Ce torej lahko
govorimo o prisotnosti marketinSkega koncepta v visokoSolstvu, ali uporabljajo samo
dolo¢ene elemente marketinskega nacrtovanja. Ce uporabljajo samo dolo¢ene elemente, bom
skusala ugotoviti katere. Predpostavljam, da vecina fakultet uporablja samo marketinsko

komuniciranje in ne pise celotnih marketinskih nacrtov.

Marketinski nacrt sestavljajo definicija problema in namen, strateska dolocila (smoter, cilji),

analize (PESTO, SWOT, analize konkurence, potroSnikov ipd.), oblikovanje marketinskih

40



ciljev, ki so izhodis¢e za marketinsko strategijo, izbira ciljnega trga in pozicioniranje,
oblikovanje elementov marketinSkega spleta ter implementacija in evalvacija (Podnar in drugi

2007, 19-20). Sode¢ po strokovni literaturi so marketing oziroma doloceni elementi

marketinga na fakultetah uporabljeni v razliénem obsegu, kar prikazuje tudi naslednja tabela.

Tabela 7.1: Uporaba marketinga oziroma njegovih elementov v visokem Solstva

Popolno marketinsko
nacrtovanje — pisanje in
izvajanje marketinSkih
nacrtov

Marketinsko komuniciranje
kot edini element
marketin§kega naértovanja —
strateSko komunikacijsko
nacrtovanje

Uporaba komunikacijskih
tehnik in orodij — izklju¢no
operativna raven

- Definicija problema

- Analize

- Marketinski cilji

- Izbira ciljnega trga in
pozicioniranje

- Oblikovanje
elementov
marketinSkega spleta

- Implementacija

- Evalvacija

- Opredelitev
komunikacijskih ciljev

- Dolocitev temeljnega
sporocila

- Dolocitev
komunikacijskih
orodij in medijev

- Implementacija in
evalvacija

Uporaba komunikacijskih
orodij in tehnik brez
predhodnega nacrtovanja in
postavitve ciljev ter kon¢ne
evalvacije.

Glede na to, da se v strokovni literaturi na temo marketinga v visokem Solstvu pojavljajo
pojmi kot so obcasni in stalni marketinski delavci (ang. ful-time in part-time marketers) ter
integralni marketing in razprSenost marketinske funkcije po razli¢nih oddelkih, bom preverila,
kako je marketinska funkcija organizirana na posameznih fakultetah, in sicer po naslednjem

modelu.

Tabela 7.2: Organiziranost marketinske funkcije

Organiziranost marketinske funkcije

o0z. izvajanje marketinskih aktivnosti

Centralizirana Decentralizirana
Marketinski | Marketing kot | Marketing znotraj | Marketinski oddelek | Integralni
oddelek stranska aktivnost. | razli¢nih sluzb. + fakultetne sluzbe marketing

Centralizirana marketinska funkcija in izvajanje marketinskih aktivnosti
Marketinski oddelek — fakultetne marketinske aktivnosti izvajajo znotraj sluzbe za marketing

ali kako drugace poimenovane sluzbe, katere glavna in edina aktivnost je izvajanje in

41




koordinacija marketinskih aktivnosti. Vse marketinske aktivnosti izvajajo sami ali v

sodelovanju z zunanjimi agencijami.

Marketing kot stranska aktivnost — marketinske aktivnosti izvaja sluzba, ki je sicer
specializirana za neko drugo podro¢je (npr. referat za dodiplomski Studij). Marketing je v tem

primeru stranska dejavnost.

Decentralizirana marketinSka funkcija in izvajanje marketinskih aktivnosti

Marketing znotraj razlicnih sluzb — fakulteta nima organizirane, centralizirane sluzbe, ki bi
skrbela za marketinske aktivnosti. Te izvajajo zaposleni v Stevilnih drugih sluzbah (referatu za
dodiplomski in podiplomski Studij, mednarodni pisarni ipd.). Marketinske aktivnosti niso

koordinirane z enega mesta.

Marketinski oddelek + fakultetne sluzbe — glavne marketinske aktivnosti izvaja marketinski
oddelek. Ta koordinira tudi marketinske aktivnosti ostalih sluzb in sprejema koncne
marketin§ke odlocitve. Ostale sluzbe (npr. sluzba za mednarodno sodelovanje) sodelujejo
predvsem pri operativnem izvajanju marketinskih aktivnosti kot so priprava vsebin za razlicne

publikacije ipd.

Integralni marketing’ — vse funkcije znotraj fakultete delujejo marketinsko. Vsi zaposleni

skusajo zadovoljiti zelje in potrebe Studentov in ostalih fakultetnih deleznikov.

? Pri itegralnem marketingu gre za idejo, da marketingkih nalog ni mogode ve¢ delegirati, saj je »novi
marketing« dolznost celotnega podjetja, da je del vsakega posameznega delovnega mesta — od receptorja do
upravnega odbora. Gre za idejo, da je marketing vse in vse je marketing (Podnar in drugi 2007, 182).
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8 Marketing v slovenskem visokosolstvu — primer
druzboslovnih fakultet

8.1 Druzboslovne fakultete

V slovenskem visokoSolskem prostoru lahko na podro¢ju druzboslovja, znotraj razli¢nih
visokogolskih zavodov’, nastejemo sedemnajst druzboslovnih fakultet. Znotraj Univerze v
Ljubljani (UL) Ekonomsko fakulteto, Fakulteto za druzbene vede, Fakulteto za socialno delo,
Fakulteto za Sport, Fakulteto za upravo, PedagoSko in Pravno fakulteto (VisokoSolska
prijavno-informacijska sluzba 2009b), znotraj Univerze v Mariboru (UM) Ekonomsko-
poslovno fakulteto, Fakulteto za organizacijske vede, PedagoSko in Pravno fakulteto
(Visokosolska prijavno-informacijska sluzba 2009c), znotraj Univerze na Primorskem (UP)
Fakulteto za menedzment in Pedagosko fakulteto (VisokoSolska prijavno-informacijska
sluzba 2009d), znotraj samostojnih visokoSolskih zavodov pa Se Evropsko pravno fakulteto v
Novi Gorici, Fakulteto za drzavne in evropske Studije, Fakulteto za uporabne druzbene Studije
v Novi Gorici in Mednarodno fakulteto za druzbene in poslovne Studije (VisokoSolska
prijavno-informacijska sluzba 2009a). Univerza v Novi Gorici nima druzboslovnih fakultet

(VisokoSolska prijavno-informacijska sluzba 2009¢).

Ker bi bila obravnava vseh druzboslovnih visokosolskih zavodov preobsezna, sem se odlocila,
da bom med nastetimi izbrala Ekonomsko fakulteto (UL), Fakulteto za druzbene vede (UL),
Ekonomsko-poslovno fakulteto (UM), Fakulteto za uporabne druzbene $tudije v Novi Gorici
(samostojni visokoSolski zavod) in Mednarodno fakulteto za druzbene in poslovne Studije
(samostojni visokoSolski zavod). Skupna tocka izbranih fakultet je ta, da v vec¢jem ali
manjSem obsegu poucujejo tudi marketing in komuniciranje, kar pomeni, da imajo ti

visokoSolski zavodi znotraj svojih vrst strokovnjake s tega podrocja.

Ker se nakatere fakultete niso zelele izpostaviti, in ker pri moji raziskavi ime fakultete ni

relevantno — skuSala bom namre¢ ugotoviti sploSne znacilnosti marketinga v slovenskem

* Trenutno imamo v Sloveniji Univerzo v Ljubljani, Univerzo v Mariboru, Univerzo na Primorskem, Univerzo v
Novi Gorici in samostojne visokoSolske zavode, med katerimi lahko s podrocja druzboslovja nastejemo
Evropsko pravno fakulteto v Novi Gorici, Fakulteto za drzavne in evropske $tudije, Fakulteto za uporabne
druzbene Studije v Novi Gorici in Mednarodno fakulteto za druzbene in poslovne studije (VisokoSolska prijavno-
informacijska sluzba 2009¢).
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visokosSolstvu — fakultet pri analizi ne bom poimenovala. Namesto uradnih imen jih bom
oznacevala kot fakulteta 1 (F1), fakulteta 2 (F2), fakulteta 3 (F3), fakulteta 4 (F4) in fakulteta
5 (F5). Po zacetnem osnovnem pregledu marketinske funkcije oziroma organiziranosti
marketinSke funkcije na posamezni fakulteti bom povezela skupne znacilnosti, s katerimi bom

potrdila oziroma ovrgla $tiri postavljene predpostavke.

8.2 Analiza izbranih fakultet

8.2.1 Fakulteta 1

Za marketing fakultete in njenih programov je bila na F1 v letu 2008/2009 uradno zadolzena
ena oseba, ki je pri pripravi marketinSkih aktivnosti sodelovala Se s sodelavko iz referata.
Glavno in najpomembnejse delo osebe, ki je odgovorna za marketing, je delo asistentke na
fakulteti, hkrati pa skupaj s sodelavko iz referata pripravlja oziroma skrbi za marketinske
aktivnosti fakultete. Nobena nima marketinske izobrazbe ali predhodnih izkuSenj na tem
podrocju. Glede na ureditev marketinske funkcije na fakulteti lahko recemo, da je

marketinSka funkcija decentralizirana in jo izvajajo kot stransko dejavnost.

Med marketinSke aktivnosti, ki jih opravljata, sodijo: oblikovno in vsebinsko pripravljanje
oglasov (predvsem tiskanih), kontakti medijev, priprava publikacij, obiski oziroma
predstavitve fakultete na razlinih sejmih, predstavitve fakultete po srednjih Solah,
organizacija druzboslovnih vecerov in priprava mednarodne znanstvene konference. Logotip
fakultete je pripravil studio iz Novega mesta. Nanj so kritike lahko posiljali vsi zaposleni prek

elektronske poste, ki je tudi glavni in edini nacin internega komuniciranja na fakulteti.

Delo poteka na operativni ravni, saj predhodno ne pripravljajo strategije, marketinskega ali
komunikacijskega nacrta. Fakulteta uporablja komunikacijska orodja in tehnike brez
predhodnega nacrtovanja in postavitve ciljev ter koncne evalvacije, zato jo lahko glede na
Tabelo 1 uvrstimo v tretjo skupino, kjer je uporaba komunikacijskih tehnik in orodij izklju¢no
na operativni ravni. Ugotavljajo pa, da se kaze potreba po pisanju nacrtov, saj so povedali:

»Do sedaj je vse potekalo sproti — iz danes na jutri. Zaenkrat Se ne piSemo marketinskih

nacrtov, Ceprav se je ze letos pokazala potreba po tem. S kolegico sva ze opazili potrebo po
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tem, da naredimo nacrt kaj in kako, da ni vse nametano na kup in da, ¢e uporabim metaforo,

ne letamo okrog kot kokosi brez glave.« (Navak 2009).

Gre za mlado fakulteto, ki v svojem poslanstvu in viziji omenja Stiri vodila —
interdisciplinarnost, usmerjenost v mednarodni prostor, kakovost in odli¢nost ter uporabnost.
Pri pregledu njihovega poslanstva in vizije lahko ugotovimo, da so se pri oblikovanju
Studijskih programov ozirali tudi na potrebe trga, saj so zapisali:

Kljub solidni razvitosti posameznih druzbenih ved v Sloveniji, je njihova medsebojna
povezanost razmeroma skromna. Ta razparceliranost je razvidna tudi iz poklicnih
profilov, ki jih ustvarjajo dosedanje izobrazZevalne institucije, saj prevladujejo
relativno ozko specializirani in zato poklicno manj prilagodljivi profili. Na fakulteti
smo se usmerili v oblikovanje Sirsih interdisciplinarnih druzboslovnih strokovnjakov,

ker je na trgu delovne sile veckrat bolj dobrodosel kot pa zelo ozko specializiran

profil.

Kljub temu da na fakulteti menijo, da je marketing zelo pomemben in je danes »vse
marketing« (Navak 2009), je za vodstvo Se vedno sekundarnega pomena in zreduciran

predvsem na promocijo in oglasevanje.

Ugotovitve glede F1 kazejo veliko podobnosti z Maringejevo raziskavo (2005), kjer je
ugotovil, da je marketing v VS ozko percepiran kot oglasevanje in promocija, da se izvaja na
operativni ravni in da so koncept potroSnikovega zadovoljstva, potreb in trzno raziskovanje le
malokrat tema pogovorov. Podobno kot ugotovitve F1 je tudi Maringe v svoji raziskavi
ugotovil, da je oseba, ki skrbi za marketing ponavadi brez ustrezne izobrazbe in izkusenj ter

da je marketinSka ideja cenjena vendar premalo uposStevana.

8.2.2 Fakulteta 2

V okviru strokovnih sluzb na F2 imajo tudi osebo, ki pokriva podro¢je odnosov z javnostmi.
Pri svojem delu sodeluje tudi z drugimi iz ostalih strokovnih sluzb. Nobena izmed oseb, ki sta
zadolZeni za izvajanje odnosov z javnostmi in tudi ostalih marketinskih aktivnosti, nima
tovrstne izobrazbe ali predhodnih izkuSenj na tem podro¢ju. Funkcija je decentralizirana, saj

zanjo v vecini skrbi ena oseba, ki dejavnosti koordinira s pomocjo fakultetnega referata za
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Studijske zadeve. Z drugimi besedami lahko reCemo, da marketinsko funkcijo opravljata en

stalni in en obCasni marketinski delavec (ang. full-time in part-time marketers).

Med marketinske aktivnosti, ki jih opravljata, sodijo: zbiranje ponudb razli¢nih oglasevalskih
agencij, priprava letnega finannega in marketinikega nacrta®, priprava razliénih gradiv in
publikacij (predvsem priprava osnutkov, ki jih potem dopolnijo tudi ostale sluzbe),
sodelovanje z oglasevalsko agencijo, priprava vpraSalnikov za Studente ob prihodu na
fakulteto o tem, kje so dobili informacije o fakulteti, kolikokrat obiskujejo njihovo spletno
stran itd. OglaSevalska agencija jim svetuje in pomaga pri izboru ciljnih skupin in pripravi
medijskega nacrta za oglaSevanje (predvsem internetnega oglasevanja na Facebooku in
pristajalnih stez na Googlu). Agencija je odgovorna predvsem za oblikovno pripravo
publikacij in oglasov, vsebino pa pripravijo na fakulteti. V okviru marketinskih aktivnosti

pripravljajo tudi informativni dan.

Na F2 imajo dobro razdelano celostno grafi¢no podobo, ki je uporabljena v vseh njihovih

publikacijah, spletni strani in promocijskem materialu.

Glede ciljev in namenov ter evalvacije marketin§skega nacrta pravijo, da »v te podrobnosti ne
gredo« (Nevak 2009). Marketinski nacrt je predvsem omejen na to, kje, kdaj in katera
podrocja bodo oglasevali.

Prav tako kot F1 je tudi na F2 marketing omejen predvsem na oglaSevanje in promocijo.
Odsotnost pravega marketinskega nacrta in dolgoro¢ne strategije vodi F2 predvsem v delo na
operativni ravni. Kljub temu da je na F2 prisotno nacrtovanje, fakultete glede na Tabelo 1
(Uporaba marketinga oziroma njegovih elementov v visokem Solstvu) ne moremo uvrstiti v
prvi dve skupini. Fakulteta v svojem nacrtu ne opredeljuje ciljev, ne definira problema ali
dela obseznih analiz, ne postavlja ne marketinskih ne komunikacijskih ciljev. Nacrtovanje je
omejeno na izbor ciljnega trga, delno oblikovanje elementov marketinSkega spleta in
implementacijo. Kljub delnemu nacrtovanju, F2 lahko uvrstimo v tretjo skupino — uporabo

komunikacijskih tehnik in orodij na operativni ravni.

4 . . . L% P ~
Kasneje ugotovimo, da to ni marketinski nacrt v pravem pomenu besede.
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Tudi na F2 menijo, da je marketing zelo pomemben, tudi za vodstvo pravijo »v njihovem
interesu je, da delamo reklamo« (Nevak 2009). Tudi tu lahko vidimo, da je marketing

percepiran predvsem kot oglasevanje.

8.2.3 Fakulteta 3

F3 za marketinske aktivnosti nima posebnega oddelka. Znotraj oddelka za splosne in
kadrovske zadeve imajo zaposleno osebo, ki se ukvarja s koordinacijo marketinskih
aktivnosti. Oseba odgovorna za koordinacijo marketinSkih aktivnosti, ki ima doktorat znanosti
s podrocja marketinga, pri izvajanju aktivnosti sodeluje z oddelkom za Studentske in $tudijske
zadeve. MarketinSke aktivnosti izvajajo tudi ostale sluzbe samostojno. Pri pripravi
informativnega dne sodelujeta poslovodstvo in referat za Studentske in Studijske zadeve, za
marketing na mednarodni ravni pa skrbi mednarodna pisarna sama. Za marketing razli¢nih
tecajev na fakulteti skrbi vsak posebej za svoj program. Lahko ugotovimo, da je marketinska
funkcija decentralizirana v okviru razlicnih sluzb ter da vecina, razen ene osebe, za

opravljanje tega dela nima ustreznih kvalifikacij.

K marketinskim aktivnostim, ki jih opravljajo, sodijo: priprava razlicnih publikacij, priprava
nacrtov oglasevanja in komuniciranja, sodelovanje z zunanjimi agencijami, obiski sejmov,
organizacija informativnih dni, marketing razli¢nih tecajev tujih jezikov ipd. Na F3 izvajajo
tudi ankete med dijaki, ki se udelezijo informativnega dne. Na podlagi rezultatov anket se

odlocijo o tem, kje in kako bodo oglasevali oziroma kaksne informacije bodo pripravili.

Oseba, ki je odgovorna za koordinacijo marketinskih aktivnosti v okviru fakultetnega nacrta,
pripravi tudi marketinski nacrt, ki vsebuje cilje, marketinske aktivnosti in predvidene

rezultate.

Kot na F1 in F2 tudi na F3 pravijo, da so marketing in promocija oziroma komuniciranje
izredno pomemben in jim posvecajo veliko pozornosti. Kljub njihovemu mnenju glede
marketinga na fakulteti menim, da marketing bolj cenijo, kot zares upostevajo in uporabljajo.
Ugotovimo lahko, da je F3 Ze bolj stratesko naravnana, kot sta bili F1 in F2, saj pripravljajo
nacrt, ki je predvsem komunikacijski. V njem opredelijo cilje, aktivnosti in predvidene

rezultate. Se vedno pa ne gre za pravo strateSko marketinsko naértovanje. Pojavlja se tezava,
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da fakulteta zaradi neusklajenosti med razlicnimi sluzbami in pomanjkanja marketinske
koordinacije, ne govori v en glas. To se kaze tudi v publikacijah, ki dajejo vtis, da vsaka

prihaja iz razli¢ne organizacije.

Tudi na F3 se kaze usmerjenost na trg in delno obravnavanje Studentov kot potro$nikov

njihovih storitev, saj so v intervjuju povedali:

Ko smo mi oblikovali te bolonjske programe — do sedaj smo jih Ze nekajkrat
spremenili in dodelali ne, ampak kakorkoli, v izhodis¢u smo seveda izhajali iz potreb
delodajalcev, torej podjetij, iz tega, kar so delodajalci menili, kaj so potrebe pri
diplomantih, potem mnenje uciteljev — se pravi uciteljskega kadra tukaj na fakulteti in
pa Studentov. To so tri komponente, stranke bi rekli, ki sodelujejo v tem procesu, ki
morajo imeti nekaj koristi od tega Studija. Zato smo seveda izhajali iz njihovih mnenj,
se pravi izvedli smo spletno anketo med vsemi temi remi skupinami po skladu s temi
smernicami bolonjske reforme ... glede pac na te kompetence, znanja, ki naj bi jih nasi
Studentje imeli smo oblikovali te. No nismo zaceli iz nic¢, Ze 50 let izobrazujemo na
podrocju ekonomije ... to se pravi te izkusnje iz preteklosti so vsekakor tiste, iz katerih
smo gradili. Skratka temeljita analiza potrosnikov, Studentov, delodajalcev in

uciteljev, zraven je tudi primerjalna analiza z mednarodnimi programi (Nivak 2009).

8.2.4 Fakulteta 4

F4 je leta 2001 zacela z oddelkom za odnose z javnostmi, ki naj bi skrbel za komuniciranje z
mediji, interno javnostjo itd. Ta oddelek se je zaradi potreb po izvajanju SirSih marketinskih
aktivnosti razvil v oddelek, ki jih je zacel izvajati in jih Se vedno izvaja. V njihovi sluzbi so
redno zaposlene tri osebe in dva Studenta. Vsi imajo izobrazbo, ki vsebuje tudi znanja s
podro¢ja marketinga. Zaposleno imajo specialistko za menedzment, komunikologinjo,
ekonomistko smeri marketing in dva Studenta visoke poslovne Sole. Sluzba pri marketingu
razlicnih storitev, ki jih ponuja fakulteta, sodeluje tudi z drugimi fakultetnimi sluzbami.
Vecina aktivnosti, ki jih opravljajo druge sluzbe, gre prek oddelka za marketing, nekatere
dejavnosti pa so povsem loCene. Na F4 imajo torej decentralizirano marketinsko funkcijo —
glavne marketinSke funkcije in koordinacijo opravlja oddelek za marketing, ostale sluzbe
nekatere dejavnosti opravljajo samostojno, druge s pomocjo oddelka za marketing. V

nasprotju z F1 in F2 imajo vsi, ki so zaposleni v oddelku za marketing, primerno izobrazbo.
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Oddelek za marketing skrbi za marketing korporativne blagovne znamke in koordinacijo vseh
trzenjskih aktivnosti znotraj fakultete — organizacijo dogodkov in mednarodnih konferenc,
pripravo oglasov, marketing znanstvenoraziskovalnega dela, pripravo publikacij in
obiskovanje sejmov, protokol, skrbijo tudi za odnose z javnostmi — pri tem predvsem
poudarijo odnose z mediji. Za komuniciranje z internimi javnostmi uporabljajo tedenske
elektronske novice in intranet. Razvijati so zaceli tudi marketing na mednarodni ravni, saj
zelijo povecati poslovanje na trgih JV Evrope. Kot sem ze prej omenila, nekatere sluzbe ali
oddelki znotraj fakultete, marketing opravljajo samostojno brez pomoc¢i ali koordinacije
oddelka za marketing. Pri svojih aktivnostih uporabljajo elemente celostne graficne podobe,
ki jih je pripravil oddelek za marketing. Pravijo, da je nacin komuniciranja na fakulteti

dolocen s pravili, ki se jih morajo drzati tudi ostali zaposleni.

Na F4 delujejo stratesko, saj imajo celotno izdelano marketinsko strategijo, ki so jo naredili
na podlagi raziskav. Zastavljene imajo cilje in ciljne trge in dolo¢ene marketinske aktivnosti.
V primerjavi z ostalimi fakultetami imajo najbolj razvito marketin§ko funkcijo. Lahko
recemo, da je dobra =zastavljenost in delovanje oddelka tudi posledica Stevila in

kvalificiranosti zaposlenih v oddelku.

Na fakulteti glede trzenja pravijo:

Razlicna pojmovanja so, ali mi trzimo izobrazevalne programe ali Studenta ne ... oboje
moras po mojem mnenju. Ali je produkt Student ali program?Definitivno je eden
glavnih produktov fakultete diplomant, ker od tega je odvisno, kaksna fakulteta je.
Nasi diplomanti gradijo slovensko gospodarstvo, zato smo mi najpomembnejsa
fakulteta v Sloveniji. Zato ker imamo nasSe diplomante na vseh vodilnih delovnih
mestih in dejansko nasi diplomanti krojijo od politicnega do gospodarskega in
druzbenega razvoja Slovenije — doma in v tujini. Zasedajo pomembna delovna mesta
v tujini. Torej mi tukej trzimo v smislu diplomanta, da podjetiem pokazemo, kaksni so

nasi diplomanti, in jim potem tudi zrihtamo zaposlitev (Novak 2009).

Glede na to, da veliko avtorjev obravnava Studente predvsem kot potrosnike, hkrati pa to

dejstvo oziroma metaforo problematizira (Svensson in Wood 2007, Titus 2008), je zanimivo,
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da na F4 na Studente gledajo kot na produkte fakultete, ki jih potem trzijo. Za produkt na F4

vzamejo diplomanta in ne diplome, kot je to na primer zastavil Titus (2008).

Oddelek za marketing je neposredno vezan na vodstvo, njihov odnos pa deluje dvosmerno.
Oddelek svetuje in predlaga vodstvu, obratno pa tudi vodstvo podaja predloge oddelku. V
oddelku za marketing pravijo, da je ta odnos zelo pomemben za razvoj oddelka, hkrati pa
pravijo, da je to dvorezen me¢ — Ce je oddelek pasiven, potem se tudi njegova pomembnost in
funkcija zmanjSata, zato je zelo pomembno, da pobude in predlogi prihajajo od oddelka, saj

ga tako naredijo pomembnega in nepogresljivega.

F4 ima urejeno celostno graficno podobo, ki se pojavlja v promocijskih materialih, oglasih,
slovenskih in angleskih publikacijah, sami fakulteti idr. Ta daje vtis, da fakulteta komunicira
enotno, na razlicne nacine, vendar v en glas. To je po mojem mnenju posledica mocne

organiziranosti in koordinacije iz marketinskega oddelka.

8.2.5 Fakulteta 5

Na F5 imajo organizirano sluzbo za odnose z javnostmi, kjer je stalno zaposlena ena oseba.
Obcasno, predvsem pri pripravi publikacij, sodeluje z razlicnimi sluzbami: sluzbo za
dodiplomski in podiplomski studij, knjiznico, zalozbo itd. Sluzba za mednarodno sodelovanje
pa skrbi za svoje stvari posebej. Sluzba za odnose z javnostmi izvaja tudi marketinske
aktivnosti, vendar ni edina za to — ugotovimo lahko, da je marketinSka funkcija
decentralizirana. Opravljajo jo sluzba za odnose z javnostmi in druge fakultetne sluzbe.
Oseba, ki je zaposlena na tem podrocju, nima marketinske izobrazbe oziroma izobrazbe s
podro¢ja odnosov z javnostmi, ima pa izkuSnje s tega podrocja. Pred zacetkom dela na
fakulteti je delala na oddelku za odnose z javnostmi na ministrstvu, kasneje pa e na podroc¢ju

trznega komuniciranja v eni izmed slovenskih gospodarskih druzb.

Sluzba za odnose z javnostmi F5 je neposredno vezana na vodstvo. Najve¢ sodeluje z
vodstvom in ostalimi strokovnimi sluzbami. Veckrat izvaja komunikacijsko podporo
Stevilnim dogodkom, ki jih pripravljajo posamezni profesorji, raziskovalni centri, oddelki ali

katedre.
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Med marketinskimi aktivnostmi, ki jih opravlja sluzba za odnose z javnostmi je najopaznejSe
marketinSko komuniciranje. Sluzba skrbi za odnose z mediji — sem sodijo odgovarjanja na
vpraSanja novinarjev, organizacija in koordinacija izjav, intervjujev, spremljanje medijskih
objav, komunikacijska podpora fakultetnim dogodkom, organizacija in izvedba protokola,
pisanje obvestil in novic za spletno stran in intranet, sodelovanje s Studenti in Studentskimi
drustvi, priprava publikacij, sodelovanje z oglasevalsko agencijo pri pripravi oglaSevalskih
kampanj za dodiplomski in podiplomski $tudij ter priprava publikacij v sodelovanju z ostalimi

sluzbami.

Ugotovimo lahko, da gre predvsem za marketinSko komuniciranje kot edini element
marketin§kega nacrtovanja. SluZzba vsako leto pripravi komunikacijski nacrt z opredeljenimi

cilji in nalogami ter kon¢nimi rezultati zastavljenih ciljev.

Ugotovimo lahko, da so na F5 komunikacijski nacrti nepopolni, saj nimajo vseh elementov
strateSkega marketinSkega komuniciranja. F5 se tako znajde na meji med uporabo
komunikacijskih tehnik in orodij izkljucno na operativni ravni ter uporabo strateSkega

marketin§kega nacrtovanja.

8.3 Ugotovitve na podlagi postavijenih predpostavk

P1: Marketing VS se pojavija predvsem na operativni in ne strate§ki ravni — to spodbuja in

usmerja tudi vodstvo.

Po pregledu marketinske funkcije na petih slovenskih druzboslovnih fakultetah ne moremo
potrditi, da se marketing v VS pojavlja predvsem na operativni ravni in da to spodbuja in

usmerja tudi vodstvo.

Izvajanje marketinskih aktivnosti na operativni ravni je znac¢ilno za mlade fakultete z manjSim
Stevilom zaposlenih. V to kategorijo lahko uvrstimo F1 in F2. Majhno Stevilo zaposlenih in
ena oseba, ki izvaja marketinske aktivnosti v sodelovanju z ostalimi sluzbami oziroma znotraj
njih, skrbi za operativno izvajanje marketin$kih aktivnosti brez predhodnega nacrtovanja.

Znacilno je, da osebe, ki izvajajo marketinske aktivnosti na manjSih fakultetah, nimajo

51



ustrezne izobrazbe ali predhodnih izkuSenj s tega podrocja. To lahko povezemo z manjSim
poznavanjem strateSkega marketinSkega oziroma trzno-komunikacijskega delovanja in
posledi¢nim operativnim delovanjem na tem podroc¢ju. Kljub temu da ne nacrtujejo vnaprej,

se ze kaze potreba po tem.

Podobno je ugotovil tudi Maringe (2005). V raziskavi, ki jo je opravil v Zimbabveju z
devetimi univerzitetnimi svetovalci in pomocjo sekundarnih virov, je ugotovil, da vodstvo in
zaposleni v VS, marketing ozko percepirajo kot oglasevanje ali promocijo ter da se ta izvaja
na operativni in ne na strateski ravni. Potrosnikovo zadovoljstvo, njegove potrebe in trzno
raziskovanje pa so le malokrat tema pogovora. Podobno trdita tudi Kotler in Murphy (1982 v
Cornway 1994), ki pravita, da vecina univerz ne uporablja strateSkega nacrtovanja in so
vecinoma dobre v operativi. Tezava, pravita, je v tem, da fakultete delajo stvari prav, vendar

ne pravih stvari.

Nasprotno lahko pri vecjih druzboslovnih fakultetah ugotovimo, da zalenjajo stratesko,
predvsem komunikacijsko, nacrtovati. Tudi Nicholls in njegovi sodelavci (1995) so podobno

ugotovili, da vse vecji odstotek organizacij v javnem sektorju pise komunikacijske nacrte.

Na vecjih slovenskih druzboslovnih fakultetah ze piSejo marketinSke oziroma komunikacijske
nacrte, vendar se tudi vecje fakultete med seboj razlikujejo. Nekatere, F3 in F5, so
osredotoc¢ene predvsem na strateSko marketinsko komuniciranje. Kljub temu da so stratesko
naravnane, da pisejo komunikacijske nacrte itd. se dogaja, da se zaradi Stevilnih vsakodnevnih
operativnih del, osredotoCanje na strategijo in nacrt izgublja (predvsem F5). Posledica je, da
F3 in F5 vcasih ze stremita k uporabi komunikacijskih tehnik in orodij na operativni ravni. Na
F4, kjer je v primerjavi z F3 in F5 na podro¢ju marketinga zaposlenih petkrat ve¢ oseb, do

tega ne prihaja. F4 pise in izvaja svoj nacrt v skladu s strategijo.

P2 — Organizacija marketinSke funkcije je razprSena/decentralizirana (marketinSke
funkcije se pojavljajo v okrilju Stevilnih sluib znotraj fakultet — SluZba za odnose z

Jjavnostmi, Mednarodna pisarna ipd.)

Po pregledu organiziranosti marketinske funkcije in njenih aktivnosti na petih slovenskih
druzboslovnih fakultetah lahko potrdimo, da je ta razprSena oziroma decentralizirana in se

pojavlja v okviru razli¢nih fakultetnih sluzb.
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Na vseh fakultetah je marketinSka funkcija decentralizirana, vendar se oblika decentralizacije
med fakultetami razlikuje. Maringe (2005) je ugotovil, da se marketing v VS pojavlja v

okviru razli¢nih sluzb in funkcij, kar je znacilno tudi za slovenske druzboslovne fakultete.

Ponavadi gre za eno osebo ali oddelek, ki je odgovorna za koordinacijo glavnih marketinskih
aktivnosti. Na F1 ta oseba marketing izvaja kot stransko aktivnost in pri tem sodeluje z
referatom za Studentske zadeve. MarketinSka funkcija na F2 je organizirana tako, da je oseba,
odgovorna za marketing, zaposlena znotraj strokovne sluzbe. Pri svojem delu sodeluje z
ostalimi sodelavci znotraj sluzbe. Podobno je tudi na F3, kjer je oseba, ki koordinira
marketinSke aktivnosti, zaposlena v sluzbi za splosne in kadrovske zadeve. Marketinske
aktivnosti opravljajo tudi ostale sluzbe ali katedre posamezno. F4 je edina fakulteta, ki ima
organiziran oddelek za marketing, v katerem je zaposlenih ve¢ oseb. Ta oddelek je odgovoren
za korporativno komuniciranje. Ostale sluzbe izvajajo marketinske aktivnosti posebej, véasih
s pomocjo oddelka, v€asih tudi povsem samostojno z uporabo komunikacijskih okvirov (na
primer ppt. prezentacij, pravil komuniciranja), ki jih je pripravil odgovorni oddelek. Na F5
doloene marketinske aktivnosti izvaja predstavnica za odnose z javnostmi sama ali v

sodelovanju z ostalimi strokovnimi sluzbami. Nekatere aktivnosti sluzbe izvajajo samostojno.

Za tiste fakultete, ki imajo tudi sluzbo za mednarodno sodelovanje, je znacilno, da ta sluzba
marketinSke aktivnosti vedno izvaja samostojno. Le na F4 nacrtujejo izvajanje marketinga na

mednarodni ravni tudi znotraj oddelka za marketing.

Vseh oblik marketinske organiziranosti, ki se pojavljajo na slovenskih druzboslovnih
fakultetah ne moremo umestiti v Tabelo 2, saj vseh oblik, ki so se pojavile, nisem predvidela
v ze prej oblikovani tabeli. V Tabeli 3 zato dodajam Se eno obliko decentralizirane
marketinske funkcije — Marketing znotraj strokovne sluzbe + sodelovanje z drugimi sluzbami
(oseba, ki koordinira marketinske aktivnosti dela znotraj ene strokovne sluzbe) — in vanjo

umesScam fakultete.
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Tabela 8.1: Umestitev fakultet v tabelo organiziranosti marketinske funkcije

Organiziranost marketinske funkcije

oz. izvajanje marketinskih aktivnosti

Centralizirana Decentralizirana
Marketinski | Marketing kot | Marketing Marketinski Marketing | Integralni
oddelek stranska znotraj oddelek + | znotraj marketing
aktivnost razli¢nih sluzb | fakultetne sluzbe | strokovne
sluzbe  +
sodelovanje

F4 in F5 z  drugimi
F1° fakultetnimi
sluzbami

F2in F3

Kljub osnovni organiziranosti marketinske funkcije na fakultetah lahko tudi mi re¢emo, kot
sta ugotovila tudi Kotler in Andreasen (2008), da je za tovrstne organizacije znacilno, da so
vsi piarovci, prostovoljci ipd. v nekem trenutku trzniki, oziroma, kot je omenil Gronroos
(2000, 41-46), tako imenovani »part-time« trzniki. V intervjujih (intervju 1, 2, 3 in 4) so
zaposleni povedali, da marketinske aktivnosti izvajajo Stevilni zaposleni v strokovnih sluzbah,
ki za to nimajo marketinskih kvalifikacij. Pravzaprav so to tisti, ki so najveckrat prisotni v
trenutkih resnice, Casu, ko lahko ponudnik storitve svoji stranki pokaze svojo kakovost.
Gronroos (1990, 42) pravi, da morajo biti ti trenutki resnice dobro nacrtovani in upravljani.
Na slovenskih druzboslovnih fakultetah se veckrat pojavi ravno nasprotno, saj osebe, ki so
odgovorne za marketing, pri tem ne sodelujejo. Tak primer so predstavitve po Solah,
informativni dnevi za tuje Studente, na nekaterih fakultetah tudi informativni dnevi itn.
Gronroos (2000, 232-260) trdi tudi to, da marketinSke aktivnosti najprej trzimo internim
javnostim, torej tistim, ki bodo te programe implementirali eksternim. Pravi, da tam, kjer vsi
zaposleni ne uporabljajo orodij in tehnik marketinga, ta ne bo mogel prinesti uspesnih

rezultatov. Lovelock in Weinberg (1975 v Cornway 1994) podobno pravita, da mora biti

> Marketingka funkcija na F1 je prav tako decentralizirana, vendar je v tabeli oznadena pod oboje, ker oseba, ki
izvaja nekatere marketinSe dejavnosti, to pocne kot stransko dejavnost.
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marketinska funkcija interaktivna, da se mora pojavljati na vseh plasteh v organizaciji in da se
vsi zaposleni zavedajo svoje odgovornosti na tem podroc¢ju. Tudi na slovenskih fakultetah
marketing ni vcepljen in integriran prek celotne organizacije, zaradi pomanjkanja
marketin§kega usposabljanja v Stevilnih delih organizacije pa imajo interesi strank prioriteto

najveckrat samo v zacetni fazi (na primer pri pridobivanju novih Studentov).

P3 — Vecina ljudi, ki opravlja marketin§ko funkcijo, nima ustreznih kvalifikacij.

Pri pregledu kvalifikacij, ki jih imajo oziroma nimajo zadolzeni za marketinske aktivnosti na
petih slovenskih druzboslovnih fakultetah, ne moremo potrditi zgornje predpostavke. Vecina

ljudi, ki opravlja marketinsko funkcijo ima ustrezne kvalifikacije.

Nekateri so te kvalifikacije dobili z izobrazbo, drugi pa z delom na tem podrocju. Le na F1 in
F2 za poglavitne marketinSke funkcije skrbita osebi, ki sta za to delo nekvalificirani — nimata
ne ustrezne izobrazbe ne predhodnih delovnih izkuSenj na tem podroc¢ju. Njuna izobrazba je

likovna pedagoginja oziroma, na drugi fakulteti, kulturologinja.

Glede na stanje slovenskih fakultet ne moremo potrditi Maringejeve ugotovitve (2005), da
marketinSke osebe najveckrat izvaja oseba, ki nima nobenih izkusenj v marketingu in je hkrati
brez ustrezne izobrazbe.

Na F3 za koordinacijo marketinskih aktivnosti skrbi oseba, ki ima doktorat znanosti s
podroc¢ja marketinga, na F4 imajo organiziran oddelek s tremi redno zaposlenimi in dvema,
zaposlenima prek Studentskega dela. Vsi, ki delajo v oddelku, imajo vsaj deloma tudi
marketin§ko izobrazbo. Zaposleni so: specialistka za menedzment, komunikologinja,
ekonomistka smeri marketing in dva Studenta visoke poslovne Sole. Na F5 za marketinske
aktivnosti skrbi politologinja, ki pa ima predhodne izkuSnje na podro¢ju trznega

komuniciranja in odnosov z javnostmi, tako v zasebnem kot v javnem sektorju.

P4 — Vecina visokoSolskih institucij v okviru marketinga uporablja samo marketinsko

komuniciranje.

Na primeru slovenskih druzboslovnih fakultet lako predpostavko, da vecina visokoSolskih
institucij v okviru marketinga uporablja samo marketinSko komuniciranje (stratesko

komunikacijsko naértovanje), zavrnemo.
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Umestitev fakultet v Tabelo 1 je glede njihovih aktivnosti zahtevna, saj jih veCinoma ne

moremo jasno umestiti v eno izmed treh pripravljenih kategorij.

F1 jasno uporablja komunikacijska orodja in tehnike izklju¢no na operativni ravni. F1 ne
uporablja predhodnega nacrtovanja, ne postavlja ciljev, temeljnih sporocil, prav tako ne dela
analiz in evalvacij. Na F1 sicer ugotavljajo, da bi bilo smiselno zaceti pisati in izvajati nacrte,
vendar do te stopnje Se niso prisli.

Na F2 je situacija podobna. Na fakulteti sicer pravijo, da piSejo tudi marketinSke nacrte,
vendar lahko ugotovimo, da so ti nacrti pravzaprav nacrti o tem, kje, kdaj in kako bodo
oglasevali — torej to niso marketinSki oziroma strateSki komunikacijski nacrti, saj ne vsebujejo
analiz in ciljev. Tudi fakulteto F2 bom torej uvrstila v skupino, kjer uporabljajo
komunikacijska orodja in tehnike brez celovitega predhodnega nacrtovanja.

F3 je ze bolj strateSsko naravnana — oseba, ki je odgovorna za koordinacijo marketinskih
aktivnosti, pripravlja tudi nacrt, ki je predvsem komunikacijski. V njem so opredeljeni cilji,
komunikacijska orodja in pri¢akovani rezultati.

F4 ima od vseh fakultet najbolje razvit marketinski oddelek z najve¢ zaposlenimi. Delujejo
strateSko, saj imajo celotno izdelano marketinsko strategijo, ki so jo naredili na podlagi
raziskav. Zastavljene imajo cilje in ciljne trge ter dolo¢ene marketinske aktivnosti.

Pri zadnji analizirani fakulteti, F5, lahko ugotovimo, da je marketinSko komuniciranje edini
element marketinSkega nacrtovanja. F5 je leta 2007 pripravila strategijo razvoja sluzbe za
odnose z javnostmi in njenih aktivnosti za leto 2007 in 2008. Po letu 2008, ko se je zamenjal
tudi kader v sluzbi, se je spremenil tudi nacin dela. Za leto 2009 je bil zapisan nalrt
komuniciranja samo s cilji in predvidenimi roki. Naért za leto 2009 torej ni strateSko
naravnan, saj ni v skladu s predhodno postavljeno strategijo, poleg tega pa ni bil izvajan na
podlagi predhodnih analiz, je brez dolo¢itve temeljnega sporoc¢ila in dolocitve
komunikacijskih orodij in tehnik. F5 bom zato uvrstila na mejo — v skupino strateSkega

oziroma operativnega izvajanja marketinSkih oziroma komunikacijskih aktivnosti.
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Tabela 8.2: Umestitev fakultet v tabelo uporabe marketinga oziroma njegovih elementov v VS

Popolno marketinsko
nacrtovanje — pisanje in
izvajanje marketinskih

MarketinSko komuniciranje
kot edini element
marketin§kega nacrtovanja —

Uporaba komunikacijskih
tehnik in orodij — izklju¢no
operativna raven

nacrtov strateSko komunikacijsko

nacrtovanje

- Definicija problema - Opredelitev
- Analize komunikacijskih ciljev
- Marketinski cilji - Dolocitev temeljnega

Uporaba komunikacijskih
orodij in tehnik brez
predhodnega nacrtovanja in

- Izbira ciljnega trga in sporocila postavitve ciljev ter kon¢ne

pozicioniranje - Dolocitev evalvacije.
- Oblikovanje komunikacijskih

elementov orodij in medijev

marketinSkega spleta - Implementacija in
- Implementacija evalvacija F1in F2
- Evalvacija

F3
F4
F5

Kljub temu da Stevilni avtorji (Kotler in Levy 1969 v Janci¢ 1999, 52-53) pravijo, da ima
odsotnost marketinga v organizacijah klju¢ni vpliv na njihovo delovanje in razvoj ter da brez
tega ne morejo izpolnjevati svojega poslanstva, vecina slovenskih fakultet v svoje delovanje
ni inkorporirala marketinske orientacije. Podobno sta Kotler in Andreasen (2008, 4246, 207)
opazila, da je vloga raziskav ciljnih trgov majhna in je komuniciranje najvecji del marketinga
oziroma je to vse, kar od tega imajo. Do podobne ugotovitve smo prisli tudi na primeru
slovenskih druzboslovnih fakultet, saj S§tiri (od petih fakultet) uporabljajo predvsem

komuniciranje — nekatere na strateski, druge na operativni ravni.

Gronroos (2000, 232-260) pravi, da je pomembno marketinski program in aktivnosti najpre;j
trziti internim javnostim, torej tistim, ki bodo te programe implementirali eksternim. Menim,
da je trzenje marketinSkega programa ali aktivnosti na slovenskih fakultetah slabo, saj kot
orodja internega komuniciranja vefinoma vse omenjajo elektronsko posto, nekatere tudi
intranet in bilten. Posledica tega je slaba integracija marketinskih idej v organizaciji in manjsa

ucinkovitost marketinskih nacrtov oziroma aktivnosti pri zunanjih javnostih.
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9 Sklep

Narascanje Stevila visokoSolskih institucij, povecevanje konkurence in heterogenost
programov niso znacilni samo za tuje visokoSolske institucije, ampak je ta pojav vse bolj
prisoten tudi v slovenskem visokoSolstvu. Narasc¢ajoCe Stevilo visokoSolskih institucij,
predvsem druzboslovnih, je v zadnjih letih zaznamovalo slovenski druzboslovni visokosolski

prostor.

Slovenske druzboslovne fakultete so zacele izvajati razlicne marketinske aktivnosti, vendar se
pri izvajanju teh med seboj razlikujejo. Nekatere, predvsem mlade fakultete z manj$im
Stevilom zaposlenih, marketinske aktivnosti izvajajo brez predhodnega nacrtovanja, torej na
operativni ravni. StarejSe, ve€je fakultete z vecjim Stevilom zaposlenih, pa Ze zaCenjajo s
strateSkim nacrtovanjem, pri ¢emer gre v veliki meri predvsem za strateSko komunikacijsko
nacrtovanje. Za vecino fakultet je znacCilno, da ne izvajajo obseznih raziskav, ne pripravljajo
PEST in SWOT analiz ter analiz konkurence in potro$nikov ter se ne pozicionirajo znotraj
slovenskega visokoSolskega prostora. Vecinoma pripravljajo vsebine oglasov, razli¢ne
fakultetne publikacije, organizirajo dogodke, skrbijo za interno komuniciranje, pripravljajo
informativne dneve, obiskujejo sejme visokega Solstva itn. Gre predvsem za marketinsko

komuniciranje, velikokrat na operativni ravni.

Vse kaze na to, da ima marketing v teoriji ve¢jo vlogo in veljavo, kot se to kaze v praksi.
Kljub temu da so tisti, ki so odgovorni za marketing, neposredno vezani na vodstvo,
marketinSke aktivnosti, pa naj bo to izvajanje na operativni ali strateSki ravni, nimajo
skupnega imenovalca. Izvajanje marketinske funkcije je decentralizirano, ponavadi je ena
oseba ali oddelek odgovoren za koordinacijo glavnih marketinSkih aktivnosti (v nekaterih
primerih je marketing stranska aktivnost), ostale strokovne sluzbe pa vcasih izvajajo
marketinske aktivnosti v sodelovanju z odgovorno osebo ali oddelkom, v¢asih pa povsem
samostojno. Ta samostojnost in Sibkost internega marketinga na fakultetah po mojem mnenju
pripeljeta do tega, da fakultete ne govorijo ve¢ v en glas. Pojavljajo se publikacije, ki niso v
skladu s celostno graficno podobo fakultete, fakultete se navzven predstavljajo razli¢no glede

na to, iz katerega oddelka ali sluzbe je prisel oglas, publikacija, ipd.
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V slovenskem visokoSolstvu je veliko Stevilo obCasnih in manjSe Stevilo stalnih zaposlenih v
marketingu. Problem pa je, da ob¢asni marketinski delavci, v primerjavi z stalnimi, nimajo ne
ustrezne izobrazbe ne izkuSenj na tem podrocju. Prav ti so tisti, ki so najveckrat prisotni v
tako imenovanih trenutkih resnice, ki so zelo pomembni pri ustvarjanju vtisa ali grajenju
podobe fakultete. Ideja integralnega marketinga, kjer bi vse funkcije znotraj fakultete delovale
marketinsko, kjer bi vsi zaposleni poskusali zadovoljiti zelje in potrebe Studentov ter ostalih
fakultetnih deleznikov, je v slovenskem visokoSolstvu dale¢ od realnega stanja in po mojem
mnenju je tako tudi prav, saj je VS podrogje, ki se v Stevilnih pogledih razlikuje od

poslovnega sveta in zato zahteva posebno obravnavo in prilagoditev marketinskih aktivnosti.

Na drugi strani pa se lahko na tej tocki vprasamo, ali je uvajanje marketinskih elementov v
visoko Solstvo sploh primerno. Ali si lahko visoko Solstvo kljub svojemu poslanstvu in nalogi
skupaj z odgovornostjo do celotne druzbe lahko privos¢i marketizacijo in uvajanje
potros$niske mentalitete? Ali je prav, da se fakultete tako mocno trudijo za zadovoljevanje
svojih Studentov? Ali bi bilo za visoko Solstvo bolje, da ostane na tisti ravni, ko so univerze
brez vecjega ozira na okolje, predvsem zelje Studentov, pripravljale in izvajale svoje
programe ter niso dovolile poseganja v svoje delo? Ali lahko celo re€emo, da sta izdel¢na in
prodajna orientacija na nek nacin primernejSi kot marketinska? Nekateri avtorji so preteklo
stanje oznacevali negativno — kot marketin§ko miopijo na podroc¢ju visokega Solstva. Danes
pa se dejstvo, da so univerze usmerjene preve¢ same, nase obraa v nasprotno smer. Danes
stremijo k izpolnjevanju Zelj drugih — delodajalcev in Studentov, pri Cemer se ne zavedajo

negativnih posledic tak$nega ravnanja.

Po bolonjskem sistemu morajo danes vse slovenske fakultete ob koncu Studijskega leta
izvajati ankete, v katerih Studentje ocenjujejo delo profesorjev in asistentov pri posameznem
predmetu. Te imajo po besedah nekaterih intervjuvancev zelo pomembno vlogo pri
izboljSevanju pedagoskega procesa. Pravzaprav je v besedah zaznati doloCeno mero ponosa
ob tem, ko fakulteta na takSen nacin »izboljSuje« pedagoski proces za zadovoljstvo Studentov.
Z vidika marketinSke orientacije je ta nacin zadovoljevanja Studenta (v tem primeru Studenta
potro$nika) sprejemljiv, vendar je stanje v visokem Solstvu druga¢no. Dejstvo je, da nekateri
Studentje ocenjujejo profesorje tudi €e niso bili prisotni na predavanjih, ne vemo natanc¢no, na
podlagi ¢esa jih ocenjujejo, poleg tega pa v zaCetnih letnikih ne vedo, kaj bodo dejansko
potrebovali ob vstopu na trg delovne sile. Kjub temu da veliko avtorjev poudarja tudi

nevarnosti in pristranskosti tovrstnega ocenjevanja ter uvajanje t. i. potrosniske mentalitete, jo
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na na$ih fakultetah spodbujajo in ji dajejo vse vecji pomen. Preveliko upostevanje ocenjevanj
lahko vodi v degradacijo kakovosti izobrazevanja in prilagajanje izvajanja pedagoskega
procesa na nacin, ki bo Studente dejansko zadovoljil le kratkoro¢no ter dolgoro€no negativno
vplival na razvoj dolocene stroke in druzbe nasploh. Tako univerze s poudarjanjem izklju¢no
pravic Studentov poudarjajo njihovo potrosnisko vlogo, namesto da bi poc¢ela ravno nasprotno
— poudarjale njihove dolznosti in s tem vlogo drzavljana.

Po ameriskih vzorih se lahko pojavi trend, da bodo Studentje profesorje ocenjevali ne le
interno, ampak tudi javno — tako kot to pocnejo ameriski Studentje, ki svoje komentarje pisejo
na za to posebej pripravljenih spletnih straneh. Sicer pa tudi mi od javnega ocenjevanja, kljub
temu da gre za ocenjevanje Studentov, ki ocenjujejo predvsem na emocionalni ravni in ni
nujno relevantno, nismo dale¢. Mediji od fakultet zahtevajo rezultate anket in jih tudi javno
objavljajo. To je le Se ena stvar, ki lahko vodi k nepravi¢ni negativni javni podobi profesorjev

in posledi¢nemu prilagajanju pedagoskega procesa ter inflaciji ocen.

Ce avtorji identificirajo §tiri identitete $tudentov (potro$nik, stranka, drzavljan in subjekt) v
slovenskem visokoSolstvu dodamo S§e peto oznako — izdelek. Za slovenske druZzboslovne
fakultete je znacilno, da Studenta, ob vstopu na fakulteto in pred njim, obravnavajo kot
potros$nika, ob zakljuCku Studija pa kot izdelek. Obravnavanje Studentov kot potro$nikov
vzame v obzir samo njihove pravice — moznosti kritike, pritozevanja, novih zahtev, ne pa tudi
dolznosti, ki jih ima Student do univerze. Prav te obveze, dolznosti in kriteriji, ki jih
postavljajo univerze, pripeljejo do tega, da moramo Studenta obravnavati kot drzavljana. Na
drugi strani obravnava Studenta kot izdelka prav tako ni primerna. Slovar slovenskega
knjiznega jezika (2009) definira izdelek kot nekaj, kar je izdelano z ro&nim, strojnim delom,’
kar pa Student zagotovo ni. Gre za dehumanizacijo Studentov, obravnavo kot necesa, kar

lahko prostoro¢no spreminjamo in manipuliramo.

Podleganje zakonom marketizacije ima tako jasno tudi izrazite negativne posledice na razvoj

in kakovost visokega Solstva. Vse vecja fleksibilnost univerz in prilagajanje trgom, prenasanje

% izdélek -Ikam (€) kar je izdelano, narejeno a) z rocnim, strojnim delom: dati izdelku dokonéno obliko;

estetsko oblikovan izdelek; kakovost izdelkov / finalni, konéni izdelek za neposredno uporabo; industrijski,
ro¢ni, serijski, tovarniski izdelek; kovaski, pekarski izdelek; kovinski, lesni, mesni, mle¢ni, toba¢ni izdelki;
rezbarski izdelek; izdelki za Siroko potro$njo b) z umskim delom: uéitelj je ocenil pismene izdelke ucencev;

literarni izdelki; razstava risarskih izdelkov (Slovar slovenskega knjiznega jezika, 2009).
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moci k Studentom in podeljevanjem moznosti vse vecjega vpliva na programe in pedagoski
proces, so le nekatere stvari, na katere fakultete z vodstvom na celu vse preveckrat pozabljajo.
Skrb za ¢im vecje Stevilo Studentov, za njihovo pozitivno vrednotenje univerz in Studija in za
nove nacine pridobivanja sredstev za samo prezivetje na vse bolj konkuren¢nem
visokoSolskem trgu, vodijo k uporabi marketinga in marketizaciji brez tehtnega premisleka o
moznih negativnih posledicah. MarketinSka naravnanost in teznja k uporabi ¢im vecjega
Stevila marketinskih prijemov sta marketinskim delavcem na fakultetah izredno blizu,
istocasno pa je kritika oziroma kriti€na analiza njihovega dela, samega stanja in posledic

odsotna, kar lahko, kot sem Ze omenila, vodi v degradacijo kakovosti izobrazevanja.
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Priloge

Priloga A: Transkript intervjuja s Fakulteto 1

V mailu ste omenili, da ste odgovorni za marketing na vasi fakulteti pa me zanima, kaj

ste v okviru te funkcije poceli? Od kdaj je to vasa funkcija?

Dobro ... zgodba se zacne s tem, da smo zelo mlada fakulteta ... od leta 2006. 2007/08 smo
vpisali prvo genracijo, zdej drugo in v bistvu na zacetku, ker je blo toliko dela se marketingu
nismo toliko posvecali ... sedaj ko so zadeve bolj utecene se posvecamo tudi marketingu. Jaz
to delam zadnje leto, prej je to koordiniral dekan ... predvsem kar je bilo predstavitev po
srednjih Solah ... letos so to dodelili meni. S kolegico iz referata sva se koordinirali ... recimo
ona je kontaktirala nekatere medije, Casopise, radijske postaje ... kar se ti¢e oblikovno in
vsebinsko zastavljenih oglasov sem imela jaz ¢ez in predstavitve po srednjih Solah ... se pravi
koordinacija s socialnimi delavkami, ki so nam omogocile dostop do dijakov 4. letnikov.
Potem smo dijakom pripravili broSure, zgibanke na prosojnicah za ppt. ... par slajdov da vejo

kdo smo in kje smo.
Kaj pa te tiskovine — omenili ste zloZenke. Kdo jih je pripravil?

To sem vse jaz pripravljala. Vsebinsko se je malo iz referata pobralo, ker pa¢ nimamo kaj

spreminjat, ker je v bistvu vse isto ... malo smo si razdelili knjiZnico ... kar je o knjiznici je

cey e

to sem pa jaz zlozila.
Kaj pa glede sejmov? Informativa, Studentska arena in podobno ...

Na $tudentski areni ne, mislim, da Studentska arena pride enkrat oktobra ... zato se za
Studentsko areno nismo odlocili ker nima smisla, ker so Ze vsi vpisani. Druga¢ na Informativi
smo pa bli in smo bli tudi zelo zadovoljni ... obisk je bil precejSenj, zanimanje tudi ... in smo

se v bistvu odlocli, da bomo tudi Se naprej na Informativi.

Rekli ste, da pri svojem delu sodelujete tudi z referatom, vodstvom in tako napre;j.
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Tukej smo vsi za vse.

Kako pa je s kon¢nimi odlo¢itvami o tem kje boste npr. oglasevali. To potrjuje vodstvo

ali je prepusceno vam?

V bistvu ... ta kon¢ni blagoslov da vodstvo, tudi ker se ti¢e financ. Ne moremo se na primer
zmislt da bomo oglasevali v Delu na eni strani ker to kar nekaj stane ... odvisno je od budgeta
... to ja .... ¢eprou za naslednje leto smo dobili budget ... smo nekako bolj samostojni ... lani je
na primer vsako stvar treba poklicat in vprasat in smo ugotovili da tudi to ne gre in da je v

bistvu bolj§ da nam dajo malo bolj proste roke.

Koga mislite s tem ko pravite, da so »vam« dali proste roke? Vam in gospe z referata?

Em ... ja ... v bistvu ja ... sej smo itak delale v timu ... v bistvu celotna fakulteta deluje kot par

timov ... tko da ...

Imate v referatu zaposlenega kakSnega komunikologa?

Ne, v bistvu ne. Jaz sem kulturologinja ... imamo pedagoginjo, ekonomistko, pravnico, eno s

pravne.

KakSen pa je vas vtis glede percepcije vodstva glede uporabe marketinga? Se jim zdi

potreben?

V zacetku se jim ta zadeva ni zdela tolk pomembna ... ker v bistvu celotna fakulteta je
sestavljena tko, da dajemo veliko poudarka na raziskovalnem delu ... in nekako so
predvidevali ... sej Se zdej v bistvu poudarjajo ravno ta vidik — in objave in sodelovanje na
konferencah in tako naprej. Je pomemben in da neko dodano vrednost fakulteti sam ni pa to
nekej kar bi privlaclo populacijo dijakov in mislim, da so to od lani do letos nekako dojeli,
pogruntali to razliko .. da je dejansko potreben drugacen pristop kot do ostale strokovne
javnosti v Sloveniji. Na zacetku je bilo veliko pomislekov »Se ena zasebna fakulteta v
Sloveniji«, ki bo vlekla denar od Studentov ... tko da v bistvu tej javnosti smo dokazali, da

imamo resen nacin, da smo se resno lotili zadeve, resno zastavili ... ampak kot sem rekla, do
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dijakov pa enak pristop ne zadostuje, vseeno je potrebno malo bolj prilagodit njihovim

potrebam.

Kje pa ste oglaSevali?

Em ... oglasevali .... hm ... v bistvu tej lokalni Casopisi ... Primorske novice, na Dolenjskem
Dolenjski list, pa Se par jih je ki tocno ne vem ki jih je imela kolegica z referata. Potem smo
se dogovorili z dvema televizijskima postajama lokalnima — Va§ kanal in Novega mesta in
TV Primorka tuki z Goriske. V bistvu so posneli polurno oddajo — intervju z dekanom oz.
prodekanom in predstavili delovanje v bistvu obstoj fakultete. Em .... tako nekako se cilja na
ti dve lokalni okolji. Imamo S$tudijski center v Novem mestu in v Ljubljani tudi s tem da na
Ljubljano ne ciljamo toliko ... Lj ima drugo druzboslovno fakulteto in grejo vsi tja ... ti dve
lokalni okolji sta pac ti bazi iz katerecrpamo ... ¢eprav tudi v Lj ... Ceprav imamo kar nekaj

prostorske stiske ... bomo videli kako bo zanimanje za napre;j.

Imate poleg dodiplomskega in podiplomskega Studija Se kakSne druge oblike

izobraZevanja? Vzu in podobno?

Kakersenkoli modul z imenom VZU ne ... imamo pa dodiplomski in oba podiplomska Studija
... se pravi doktorski ... smo med prvimi, ki smo dobili akreditiran doktorski $tudijski program

sociologija ... saj je tudi veliko zanimanja ... imamo pac¢ vse tri stopnje.

Glede marketinga — pripravljate kakSno strategijo, analize, raziskave?

Zenkrat Se ne Ceprav se je ze letos pokazala ena taka potreba oziroma smo pac ... mi smo ta
tim ki skrbimo za marketing smo ze vidle potrebo po tem, da naredimo nek nacrt kaj in kako
in zakaj, da ni vse nametano na kup, da ni dejansko ... da ... letamo okrog kot kokoSi brez
glave ¢e uporabim metaforo ... tko se mi zdi, da dosti iz izkuSenj lahko poskusas ... na primer
predavanja iz marketinga ... jaz sem to posluSala na Irskem ... ampak vcasih ... situacija te
prisili ... ves kaj je potrebno, neko teorijo zna$ sam potem v praksi mogoce ni izvedljiva .. pa
reces naslednje leto naredili to pa to ... em ...Cist konkretno te predstavitve po Solah ... ker sej
ideja ni slaba ... da ti pa¢ pride§ pred razred .. da jim mal poves ... sam v bistvu to prvo leto
nam je delovalo zdej drugo leto pa smo Ze ugotovili, da to pa ni lih najboljSi pristop in

razmisljamo, da bi v blizini srednjih Sol ali na srednjih Solah postavili stojnico v bistvu z
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gradivom ne tko da ... ne vem .. mal te tudi izku$nje pripeljejo do tega, da vidis kaj se v enmu
okolju bolj prime kot v drugem ... ne vem ... te strategije niso v vseh krajih izvedljive ... tko

da res, Cist od situacije odvisno kaj ja in ne.

Glede publikacij — jih imate za 1. in 2. stopnjo? Tretjo?

Skupno imamo 2. Zgibanka je bolj preprosta. V bistvu vsebuje sam te najosnovnejSe
informacije ... recimo broSura je potem Ze bolj dodelana in so tudi kompletni predmetniki
vseh programov noter ... v bistvu ve¢ podatkov je noter ... broSura ma na primer 30 strani

zgibanka pa je A4 tko da ...

Kaj pa glede tujih Studentov?

Ne ... nimamo $e ...podpisane imamo sporazume Erasmus ... sam nekako so iz vodstva dali
vedet da doker nimamo svojih prostorov sem ne bomo vozili tujih Studentov pac ... preprosto
zato, ker mu nimamo kej ponudit oziroma imamo premalo mu za ponudit ... tudi v tem smislu
infrastukture. Tako, se pa recimo za doktorski Studij kaze precej zanimanja tudi s tujine tko da

bomo videli. Najvec intersa je iz Italije.

Kaj pa vi? Ali ste pred zacetkom dela na fakuteti delali kaj v povezavi z marketingom?

Sama sem zelela it bolj v novinarske vode ... potem pa sem po diplomi dobila delo v igralnici.
V bistvu smo delale neke vrste marketing — promocije in zrebanja »hospitality staff«. V bistvu
smo ble placane, da smo se pogovarjale z ljudmi. In v bistvu to je vkljucevalo stik z gosti,
pripravo letakov, ki so se delili na meji ... Cist ta oblikovni vidik. Tukej sem zaposlena kot

asistentka tko da ... to je glavna linija vse ostalo je pac tako ...

Sodeluje fakulteta s podjetji? Ob¢ani?

V bistvu kar je s HIT-om ker delamo zanje raziskave ... z obcani je stik predvsem prek
druzboslovnih vecerov, ki jih organiziramo. Zberemo na kup 3—4 strokovnjake s katerimi se
pogovarjamo o aktualnih druzbenih dogodkih. Zdej konkretno smo meli na zadnje evropske
volitve v parlament. To je to. Mogoce je to tudi nacin promocije. Potem imamo letno

znanstveno konferenco v decembru ... tako da to je potem ze bolj namenjeno neki strokovni
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javnosti, znanstveni sferi. So mednarodne, potekajo v angleskem jeziku ... Cist za vsakega pac
tudi to ni. Na parih nivojih se dogaja, mogoce nam ta vidik najbolj osnovnega oglasevanja
izmuzne. Mislim ... nismo Se pogruntali osnovnega delovanja slovenskih novinarjev ... v€asih
posljes vabilo ... v€asih pridejo pa kej posnamejo pa kej povejo, vCasih Cist ignorirajo ...

mislim ... nismo Se pogruntali kje je kljuc.

Kaj pa pri vabilih — se osredoto¢ate na lokalne medije, ¢asopise ... ali tudi na nacionalne

Delo, Dnevnik ...?

V bistvu za druzboslovne vecere in konferenco v bistvu imamo ta seznam medijev in se na
vse obracamo. Zdej konkretno: Slovenski utrip — raziskava JM mese¢no se izvede tiskovna
konferenca v Lj, NG ... zdej konkretno zadnja je bila tudi v NM tako da pokrijemo vse 3
lokacije, ki jih pokrijemo tudi s predavanji ... je pa odziv ... spet ne vem ... odvisen od

vsebine, Casa ... tko da nismo Se pogruntali klju¢ do uspeha.

Kaj pa vodstve? Vas usmerja? Ste prepusceni sami sebi? Vam pus¢a proste roke?

Spodbuja vnaprej$nje priprave ali bolj vsakodnevno delo?

V bistvu do zdej je Slo sproti od danes do jutri ... zdej delamo bolj na tem, da bi v zacetku
naredili nart za naslednje leto ko bomo imeli tudi mi Ze malo ve€ izkuSenj ... sam zaenkrat
kar imamo izkusSenj ¢e ne bomo zahtevali kak$nih velik vsot denarja ne bo problem. Smo pac
zasebna fakulteta, kriza je in smo imeli tudi mi tezave s placilom obveznosti za dolocene
raziskave ... tko da nam je §lo malo bolj na tesno. V tem kontekstu nisi dobil odobrenih
sredstev ... za naprej bomo pa videli ... v vodstvu so pokazali ne samo interes ampak tudi
razumevanje do nasih argumentov ... kot sem rekla .. na zacetku je bilo zastavljeno ... Cist ena
druga marketinska strategija ... to ciljanje na strokovno javnost. ... ampak se je treba spustit
tudi na en drugi nivo ... mogoce zdej to so razumeli in ¢e bomo tako naprej razvijali, mislim,

da ne bo nobenih komplikacij ... je pa res odvisno od finan¢nega stanja fakultete.

Torej e fakulteta nima na razpolago dovolj financ, bo dala prednost ostalim stvarem in

ne marketingu ...

Tako, tako ... pa¢ namen vodstva je, da se fakulteta najprej oblikuje na nekem raziskovalnem

smislu in pridobi nek ugled v strokovni javnosti. Marketing je pa¢ v tem trenutku
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sekunadarnega pomena ... mogoce ko bomo imeli ze nek establiran polozaj ... mogoce bi
potem ve¢ marketinga ... sam zaenkrat je to to. Ceprav po drugi strani pa v bistvu faks nima
namena postati neka ogromna institucija kot je Fakulteta’ in tudi marketing ne bo tezil k temu,
da pridobi vedno nove in nove ne ... ve¢ in ve¢ Studentov ... tako da v bistvu ... mal si ne

predstavljam kje mejo postavit.

Kaj pa pri oblikovanju programov in predmetnika? Ali je bila opravljena kaksna

raziskava, kaj trg potrebuje ali po neki splosni oceni, kaj potrebuje profil druzboslovca?

V bistvu je tko ... nase vodstvo izhaja iz Fakultete. Vsi so na neki tocki na Fakulteti predavali
.. drugade pa sta bila oba — Marko Novak® in Mihevc’ precej angaZirana tudi na Fakulteti
predvsem prek prof. Kobala'®. Mislim v bistvu ti nadrti izhajajo iz izkugenj, ki so jih tam
dobili ... v bistvu, recimo ... ¢e pogledamo dodiplomski studij ... uporabne druzbene Studije je
v bistvu ... ta zdruzuje vse poglavitne Studije na Fakulteti. Mogoce niso zdej tko poglobljeni ...
imajo elemente tako kulturologije kot marketinga, imamo komuniciranje v razli¢nih okoljih in
ne vem ... imamo socioloSke predmete ... tiste osnovne .. s tem da namesto obca sociologija
imamo predmet Struktura slovenske druzbe, kjer se obravnava splosne socioloske teme s
poudarkom na situaciji v Sloveniji recimo. To je ze ena taka niansa, ki je na Fakulteti ne
dobimo. Tko da lih iz te njihove izkusnje izhaja ta razlika ne. Recimo medkulturni
menedzment mislim da izhaja iz tega dejstva, da kulturologija na Fakulteti nima
podiplomskega Studija ... so iz tega izhajali ... in ima ve¢ poudraka na delovanju v
medkulturnem okolju .. mislim so, so neke nianse, ki lo¢ijo. Tudi dodiplomski $tudij —
izobrazba, tisto najbolj osnovno — naslov, ki ga diplomant dobi je univerzitetni diplomirani
druzboslovec. To izhaja iz tega, ker e gledate na ZZS nikoli ne iS¢ejo diplomiranega
kulturologa ali diplomiranega komunikologa ... ampak vedno izobrazbo druzboslovne smeri.

V imenu se torej vidi, da je nekdo druzboslovec.

Torej ste deloma izhajali iz tega, kar trg isce.

Tako, tako.

7 Fakulteta je psevdonim za eno izmed fakultet.
¥ Novak je psevdonim.

? Mihevc je psevdonim.

' Kobal je psevdonim.
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KakSno pa je vase sploSno osebno mnenje o nujnosti ali nenujnosti uporabe marketinga

danes?

Danes je vse kar delamo marketing tko da dejansko brez znanja o tem, kako pristopit do
nekega okolja si dejansko mrtev ... tko da ja ... mislim, da je .. in kot kaze v tej druzbi, kjer
zivimo zdej sploh recimo s krizo se kaze pomen ... seveda mora$ imeti prej nekaj za ponudit
... preden oglasujes ... drugace te pogruntajo ¢e imas Se tako dobro zastavljen marketing ... ja,
je izjemnega pomena.

Se vam zdi, da mora vodstvo to Se dojeti?

Ne, saj vejo ... sej so vsi druzboslovci ... kako stvari potekajo, ampak dajejo prednost drugim

stvarem.
Verjetno se tudi vam to sedaj zdi bolj pomembno, kot preden ste prevzeli to funkcijo?
Ja, ja ... to pa res ... ampak se mi zdi, da je eno tako sploSno mnenje glede marketinga, da to

pa lahko vsak naredi ne ... sam vseeno se mi zdi, da to ni ¢isto tako ... ne vem no ... mislim, da

bomo prisli do tega, da je tudi tle treba dat mal ve¢ inputa.

Priloga B: Transkript intervjuja s Fakulteto 2

Ali imate prav sluzbo za OJ?

V okviru strokovnih sluzb mamo tudi podro¢je, ki pokriva PR.

Kaj veste, kaj je sicer po poklicu?

Ona je ekonomistka ... tako da je univerzitetna diplomirana ekonomistka. Je pa tukaj

zaposlena kot strokovna sodelovka za .... hm, lahko pogledam na spletni strani ...

No, saj to si lahko pogledam tudi sama.
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Ja, al pa tako ... imamo na spletni strani vse.

Kaj pa vi?

Jaz sem po osnovni izobrazbi likovni pedagog ... tukaj sem zaposlena kot strokovni sodelavec
za Studentske in Studijske zadeve hkrati pa pokrivam tudi mednarodno pisarno ... zdej tudi

nadomescam tole oglasevanje.

KakSne so vaSe okvirne naloge pri tem ... v okviru nadomescanja?

Zbiranje ponudb raznih oglaSevalskih agencij, priprava marketinskega plana letnega ... potem
tudi finan¢nega plana ... nacrta ... kje bomo oglasevali, kdaj, katera podrocja ... in potem tudi
finan¢nega plana pac ne ... kako bomo finan¢no to pokrili. Potem priprava vsega gradiva,
zlozenke ... saj vam lahko dam ...pokazem ... tu je Studijski vodnik recimo, potem kazipot,
potem zloZenke za vse naSe 4 Studijske programe, potem redno kontaktiranje z naSim
podjetjem ... oglasevalskim ... oni nam to urejajo. Mi pripravimo vsebinsko podlago oni pa

potem oblikovalno to uredijo ... tak da to bi bilo okvirno.

Ali s to oglasevalsko agencijo sodelujete Ze od vsega zacetka?

Ja, ja ... tako.

Kaj drugega pripravlja oglasevalska agencija?

Zdej na primer v tem Casu oglasujemo vecinoma v okviru interneta ... in oni so nam na nasi
podlagi pripravili media plan ... in preko i-proma ... imamo nekaj pasic na klik, potem mamo
na google tele pristajalne steze pa mamo na Facebooku ... zdej oni so pripravli razpored od
junija pa do mislim da do septembra ... seveda na osnovi ... potem bomo spreminjalito glede
na glede na vpisane.

Kako sicer vi delate kot PR-ovka? Verjetno ne delate sami ...

Ne, ne ... imamo razdeljeno ... kadar se gre za novinarska vpraSanja ali pa ¢e nam kdo kaj

poslje iz ¢asopisa ... tisto pa potem jaz preusmerim na odgovornega za to ... torej na naSega
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tajnika ane ... tako da on potem kadar se gre za stike z javnostjo odgovarja ... ali pa

prodekanja za Studijske zadeve.

Kaj pa pri pripravi vsebin?

Jaz ponavadi naredim nek osnutek ... tiste vsebine, ki jih lahko sama naredim pokrijem sama
... potem pa gre to naokoli, da ... ne vem prodekanja za izobraZevanje v Studijskem vodniku
pripravi nek uvodni nagovor .... potem za dekana pripravimo mi ... pa on to potem to sam
potrdi ... letos je to ze lazje, ker imamo neko osnovo ... lani je bilo malo tezje ... vse je bilo na

novo.

Kako poteka sodelovanje z vodstvom?

Vedno mi pripravimo neke osnutke ... ¢e ima kdo kakr§nokoli idejo ... potem se to predebatira

... vodstvo pa potem potrjuje. Jaz sama ni¢ ne potrjujem ... dajem neke predloge, pobudo.

Ali pobude prihajajo iz vaSe strani, strani vodstva ... obojestransko?

Obojestransko ... ker ... pa¢ s tem ... kot institucija ... ki smo mogli uveljavit svoje ime v
visokem Solstvu je marketing zelo pomemben dejavnik pri nas ... ker vsaj na zaCetku nas
ljudje niso poznali ... sedaj pa nas kar poznajo ... Se posebej tukej v Savinjski regiji. Tko da ja
... obojestransko.

Omenili ste marketinski nacrt? Ga pripravljate sami?

Zopet jaz sem naredila osnutek na podlagi tega kar je bilo v lanskem letu nareto ... in ... zdej
poskusamo ... ta osnutek je bil predstavljen nadrejenim ... smo ga sprejeli ... potem smo imeli
sestanek tudi s Tovarno idej ... in so potem na osnovi nasega osnutka naredili njihov osutek

oz. njihov media plan in potem se je to potrdilo in sedaj se izvaja.

Kako pa potekajo sestanki z agencijo? Kdo je prisoten? Ste vi vezni ¢len? Celotno

vodstvo?

Celotno vodstvo ... tako skupaj ... sproséeno.
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Pred sestavo marketinSkega nacrta ... delate tudi raziskave pred tem?

Na osnovi ... kot fakulteta sedaj bo bolonji moramo izvajat neke vrste anketni vprasalnik o
obremenitvi Studenta in notri dobijo povratne informacije o Studiju ... s ¢em so zadovoljni s
¢em niso zadovoljni ... poleg tega pa smo letos na zacetku Studijskega leta izvedli anketo kje
so izvedeli za naSo fakulteto ali od starSev al preko interneta ... kak pogosto obiskujejo naso
spletno stran ... tak da izvemo v kaj so usmerjeni podiplomski in dodiplomski Studentje ... kje
oni dobijo informacije ... s tem da Tovarna idej nam zelo dobro pri tem svetuje ane glede

ciljnih skupin.

Na spletni strani imate tudi vizijo, poslanstvo ... kdo je to zapisal?

To sta pripravila prodekana za izobrazevanje.

Kaj pa glede informativnih dni in raznih sejmov?

Informativne dneve vedno izvajamo po neki shemi ... torej izvajamo po neki shemi ... po
dolocenih datumih ... ki jih opredeli senat in potem potrdi tudi MVZT ee ... potem zdej ... kot
smo zdej ugotavljali ... kot privatna institucija nimamo nekih velikanskih stroskov ... da bi se
npr. lahko udelezevali informative ... ker tam je ne vem ... san nek oglasni prostor ... sam
nekej kvadratnih metrov ... in zneski so veliki ... in glede na to, da je naSa ciljna publika
Savinjska regija ... in ne moremo tekmovat z Ljubljano kot velikim univerzitetnim sredis¢em

ne ... poskusamo ostati na tem podrocju ane.

Razmisljate o Siritvi ciljne skupine?

Smo fokusirani na Savinjsko regijo in hkrati odprti za vse ostale ... na primer na doktorskem
Studiju ... se vozijo sem iz Murske Sobote ... Primorske, Prekmurja ... na dodiplomskem pa so
bolj Maribor, tudi okolica Celja, proti Lj imamo ... tako da ... ja ... defenitivno skusamo ... tudi
mednarodno se skuSamo uveljavljati ... preko Erasmusa ... zdej na podiplomskem Studiju
prideta dva tuja Studenta ... potem nasi Studente zelimo da grejo ... tudi to podrocje skusamo

marketinSko pokrit.

Ali Ze imate kakSnega tujega Studenta pri vas ... ali pa vasega v tujini?
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Ne zaenkrat Se ne ... to je res malo problemati¢no pri nas ... ker ni nekih predhodnih Studentov
... ki bi rekli .. ja to je pa super .... in vse ... jaz to podroc¢je pokrivam ... vse je bilo treba ...
Studijskega sporazuma dokumenti .... ampak ... so pa prijavljeni za naslednje leto .... plus dva
naj bi prisla naslednje leto ... in dva profesorja ... profesorji in stokovno osebje pa je Ze §lo ...

so ze prisli in odsli nasi ven.

Kako privabljate tuje Studente?

Ja ... to pa Cist preko socialne mreze nasih prof ... npr. zdej je prof. iz Poljske, ki je bil pri nas

naredil reklamo in zdej prideta dva iz Poljske sem.

Kaj pa vi? Ali ste pred to sluzbo Ze delali na podro¢ju marketinga ali ¢esa podobnega?

Ne, ne ... u€ila sem likovni pouk ... v Soli ... tak da Cist drugo podrocje.

No, sicer pa vseeno veljajo izkuSnje iz likovnega podroc¢ja, oblikovanje in podobno ...

Imate tudi programe VZU. Ali va§ marketing obsega tudi to?

V nacrtu imamo, da bi se naredila broSurica ... programi oz. kakSne so moZznosti pri nas ...

sicer je zaenkrat vse na spletni strani ve¢inoma, da bi pa prav posebe;j ... tega pa Se ni.

Ali imate v na€rtu, ki ste ga prej omenili, dolocene ciljne skupine in za vsako posamezne

cilje, namene, predvidene rezultate?

Nekako smo opredelili vsebinska podrocja za katere bi se npr ... pri podiplomskih $tudentih ...
tukaj bomo oglaSevali ... novost, ki je pri temu programu menedZent znanja ... nov modul ... ki
je sedaj aktualen ... potem pri modulu vodenje in izobrazevanje se bomo osredotocli na to, da
je enoleten ... torej hitro boste dokoncali Studij ... Se mal pogoje itn. ... da bi pa sli ... kot ste vi

rekli, v takSne podrobnosti ... to pa ne bi §li.

Kako pa poteka informativni dan? Kdo pripravi scenarij?
Potek imava cez ... Cisto logisticno, oznacbe v hisi vabila .... jaz pa Se en sodelovc ... on

pripravi slajde ... potem pa Se prodekanja in dekan kaj dodata.
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Od kod je ta sodelavec?

Strokovni sodelavec v referatu ... skratka ni nas toliko, da bi vsak pokrival svoje podrocje ...

SMOo VSI za vse.

Sodelujete s podjetji?

Ja definitivno ... vsako leto poslusamo, da bi postalo srecanje s kadrovniki ... podjetji iz
celjske regije tradicionalno ... zopet pripravimo neko predavanje na aktualno temo ... ena je
bila bolonja ... in na tak nacin poskuSamo vzpostavljati stik z gospodarstvom, lokalnim
okoljem ... zdej te zlozenke posiljamo vsem kadrovskim sluzbam ... vabilo na informativni

dan ... torej na takSen nacin ... kadrovska srecanja, razne okrogle mize ...

Med vaSimi vrednotami je tudi ta, da bi vasa fakulteta postala prepoznavna ... ali iz tega

izhajajo vaSe komunikacijske oz. marketinSke aktivnosti?

Ne, ne ... prva nasa najpomembnejsa toCka je kakovostna izobrazba nasih diplomantov, na
osnovi tega tudi zaposljivost diplomantov in posledi¢no zaposljivost diplomantov in
posledi¢no tudi prepoznavnost ... kar definitvno je pomemben cilj ... pa ne smemo pozabit

tudi na raziskovalno stran ... kot fakulteta moramo imeti oboje.

KakS$no je sodelovanje z vodstvom in njihova percepcija pomembnosti odnosov z

javnostmi oz. marketinga? Ga vidijo kot pomemben del?

Ja ... jaz mislim da ja ... ker je pomemno, da pridobimo Studente ... je v njihovem interesu da

delamo reklamo.

Iz cdesa ste izhajali pri oblikovanju programov? Potreb trga? Od znotraj — vaSih

kapacitet?

Obojega ... jaz bom rekla ... na zac¢etku nisem Se sodelovala ... tko da jaz tocne informacije
nimam ... ampak ... ker Zelimo, da bi bili nasi diplomanti zaposljivi ... je pomembno, da

izhajamo iz potreb trga, kaj trg potrebuje.
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Glede na to, da ste majhni ... imate kak$no posebno obliko internega komuniciranja?

Med zaposlenimi mislite?

Ja, tako.

Mail, maili.

Glede Studentskih evalvacij ... ki jih imate. KakSen vpliv imajo te evalvacije nazaj na

fakulteto?

Ja ... Studenti izpolnjujeo te ankete, kaj je bilo super, kaj bi bilo treba spremenit ... na osnovi
teh podatkov so se naredili povzetki ... za vsakega profesorja se je naredilo kaj je v redu, kaj
ni vredu ... in potem se je naredilo sestanek in se je o tem pogovorilo in se je profesorju
povedalo, kaj je v redu in kaj ne ... meni se zdi to super ... ker lahko potem nek profesor
popravi doloCene stvari ... in ta povratna informacija se potem uporabi ... ni to kar tako nareto

..anc ...

Pri marketin§kem nacértu? Rekli ste, da uporabljate dolocene raziskave ... se pri tem

predvsem osredoto¢ate na dijake? Predvsem za doseg ciljne skupine?

Ja ... tudi iz finan¢nega vidika ni mogoce kaj vec ...

Kaj pa analize konkurence?

Ja ... vedno, kar se karkoli novega naredi pogledamo kako imajo to druge fakultete, poslovne

fakultete in naredimo tudi mi ... npr. pogledamo tudi cene ...

Ali to ceno dolocate tudi glede na konkurenco?

Tudi ja, tudi ...

Se vam danes sicer marketing oz. OJ zdi pomemben?
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Nujen ... ker vedno ve¢ je zasebnih institucij, ogromno je zasebnih $ol, vi§jih Sol ... in da
vsaka najde svoj prostor v slovenskem prostoru se mi to zdi zelo pomemno ... no marketing,
prepoznavnost ... Ze neka ... koncen pogled, vizualna podoba se mi zdi dobro, da je dobro

izdelana.

Ali razmisljate, da bi imeli za marketing oz. OJ zaposlenih ve¢ ljudi, nek oddelek,

sluzbo? Ali boste ostali na eni osebi ... ki to dela v sodelovanju z ostalimi?

Mislim, da bo ostalo tako ... da ena oseba koordinira ... ker tudi druge stvari delamo tako,

potem se na sestankih opredeli kaj ja in ne. Ne vidim zakaj bi to spremenili.

Pa Se eno vprasanje. Ali mednarodna pisarna sama skrbi za komuniciranje s tujimi

Studenti ipd?

Mednarodna pisarna deluje samostojno, pripravi brosuro ... in jo ... predvidevam ... posreduje

naprej za oblikovanje.

Priloga C: Transkript intervjuja s Fakulteto 3

Ko sem se sprehodila po fakulteti sem opazila, da imate kar veliko publikacij glede

Studija na vasi fakulteti pa me zanima, kdo te publikacije pripravlja?

Em, ja ... v referatu, oddelek za Studentske in Studijske zadeve skupaj z oddelkom za splosne
in kadrovske zadeve in pa seveda v sodelovanju s poslovodstvom ... s prodekanom za

posamezno podrocje ne ...

Imate mogoce poseben oddelek za marketing ali odnose z javnostmi ali kaj podobnega,

ki bi se ukvarjal s temi stvarmi ali je delo razdeljeno med razli¢ne sluzbe?
Nimamo posebnega oddelka ampak v oddelku za splosne zadeve mamo pac osebo, ki se

ukvarja samo s temi marketinskimi aktivnostmi ... nimamo pa posebnega oddelka za

marketing.
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Kaj pa je ta oseba po izobrazbi?

Doktorat znanosti ima.

Iz katerega podrocja pa?

Iz podrocja marketinga.

Strokovnjaki namre¢ ugotavljajo, da se z marketin§kimi aktivnostmi na fakultetah

ukvarjajo ljudje, ki nimajo tovrstne izobrazbe ..

Ta gospa, ki to dela, ni pedagoSko osebje ampak spada je med sposnih strokovnim sluzbam ...

je ta oseba ...

Katere marketinske aktivnosti pa opravlja?

Ja priprava naértov oglasevanja ne ... komuniciranje s temi oglasevalci s financnega in

koli¢inskega.

Aha. Kdo pa dolo¢a finance — to doloc¢a vodstvo?

Ja sigurno ne ... em ... finan¢ni nacrt potrdi ali pa ne potrdi poslovodstvo.

Kaj pa pri sestavljanju publikacij? Ali jih sestavi oseba, ki ste jo prej omenili? Ali pri

tem sodeluje z vami?

Zdej tko je ne ... fakulteta ima velik Studijskih programov ... ima dodiplomske, podiplomske
programe, mednarodno dejavnost in tako naprej ... tako da za vsako od teh podrocij skrbi
nekdo v strokovnih sluzbah ... se pravi da ta oseba, ki skrbi za to ime pregled nad tem koliko
publikacij imamo in koliko jih bomo potrebovali v prihodnje in tako naprej ... jasno sodeluje z
ljudmi, ki skrbijo za posamezne programe in to so ljudje v strokovnih sluzbah kot tudi
poslovodstvo — pa¢ prodekan za posamezno podrocje ... tako da v bistvu enega vsebinskega

pregleda odeba za marketing ne more imet.
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Razumem. Ali potem ta oseba dobi vsebino, ki jo postavi v npr. broSuro to pa potem

potrdi vodstvo? Ali ji vodstvo pri tem da proste roke?

Em ... v bistvu nimamo enega, ki opravlja oblikovalske storitve ... vse gre po zakonu o javnih
narocilih in za to imamo tiskarno, ki to dela. Ta oseba, ki jo imamo ... bi rekla teh ...
marketinga, komuniciranja in tako naprej uskljajuje te stvari in ne odgovarja za vsebino ...
razen na kakSnem letaku. Vedno tisto, finalni pregled preden gre v tisk naredi, presodi
poslovodstvo. Gre za torej vsebinsko ... eee..to kje bo in kdaj bo strokovne sluzbe v
sodelovanju z dekanom oziroma prodekanom. Koordinacijo, koliko tega, kdaj, kako, kaj vem
.... rabimo toliko kluckov, toliko tega, toliko onega ne vem cCesa ... to pa koordinira ta oseba ...
dobi nek vpogled, lahko re€em krtacni vtis, ki jih pregleda potem Se poslovodstvo ... preden

gre to v kon¢ni, recimo tisk.

To torej koordinira ta oseba in pri tem sodeluje z vodstvom in strokovnimi sluzbami, ¢e

sem prav razumela ...

Ja,ja ...

Kako pa je z nalogami? Prihajajo s strani vodstva? Jih predlaga ta oseba ali oboje?

Oboje ja, oboje.

Kaj pa promocija Studija v tujini oz. tujim Studentom? Ali za to skrbi mednarodna

pisarna? Ali pri tem sodeluje tudi oseba, ki je odgovorna za marketing?

Mednarodna pisarna je malo bolj samostojna moram rect ... tudi kar se tice priprave gradiv in
tega ... mednarodna pisarna je bolj v bistvu ... tudi te marketinske aktivnosti izvaja posebe;j ...
za tuje Studente in naSe Studente, ki gredo ven. Tako ... tisto kar sva prej govorili velja za naSe
dodiplomske in podiplomske programe ne ... tak da mednarodna pisarna pa bolj sama za sebe

skrbi za svoje podrocje.

Ali vasa oseba, odgovorna za marketing, pripravi tudi kakSen nacrt oz. strategijo za

vnaprej ali se stvari pripravljajo sproti?
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Ja na univerzi je tako, da vsaka fakulteta pripravi nacrt dela in s tem povezan tudi finan¢ni
nacrt, ki predvidi vse aktivnosti za celotno leto .... tako da tisto, celoten plan, kako bodo kako

bodo stvari potekale ta okvirni plan se potem vsako leto dodela.

Kaj pa je v tem planu opredeljeno glede marketinskih aktivnosti?

Vedno se opredeli kaj je aktivnost, njen namen in predvideni rezultati.

Ali sodelujete tudi na kak$nih sejmih? ... Studentski areni, Informativi?

Na Informativi je sodelovala univerza, torej v celoti ne posamezne fakultete ... bili so tudi
sejmi ... vec sejmov je na tem koncu Slovenije ... na Ptuju, v Mariboru ... v ZZZS ... na Ptuju
je bil .. mislim da ... ne spomnim se sedaj imena.

Kaks$na pa je vloga osebe za marketing na informativhem dnevu?

Scenarij informativnega dneva pripravi poslovodstvo skupaj z referatom oziroma oddelkom
za Studentske in Studijske zadeve ... em ... sicer sodeluje pri tem pripravljalnem sestanku tudi
... kako naj reCem ... ta gospa ... ki sodeluje — s podro¢ja marketinga ... pa na informativnem
dnevu ponavadi predstavimo kakSnega uspeSnega vodja, menedzerja, ki je Studiral na nasi
fakulteti ne ... glede na specifiko Studijskih programov so informativni dnevi izvedeni

nekoliko razli¢no za dodiplomsko in podiplomsko stopnjo.

Ali poleg dodiplomskega in podiplomskega Studija fakulteta ponuja Se kakSne druge

dejavnosti?

Ja sigurno ne. Zdej fakulteta je ... em ... torej ... podeljuje lahko ... imamo sklenjeno pogodbo
oziroma moznost, da Studentje pri nas dobivajo dolocene certifikate ... potem izvajamo tecaje
tujih jezikov, poslovnih ne ... tujih jezikov, svetovanja podjetjem ...

Kaj pa pri promociji teh programov? Kdo skrbi za to?

To pa tisti, ki to izvajajo po posameznih podroc¢jih.
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Torej za to ni odgovorna oseba, ki skrbi za marketing ampak sami izvajalci?

Ja, ja ... tako.

Torej oni pripravijo tudi promocijske materiale?
Ja, ampak potem v koordinaciji zopet sodeluje gospa, ki je odgovorna za to podrocje ne ...
ampak ... ni pa zdej odgovorna za izvedbo takSenga projekta ... ni ona iniciator ali odgovorna

za to, kako se bo to izvedlo.

Kdo pa se odloca glede oglasevanja?

Oglasevanje na radiu, televiziji ... to referat ne sodeluje ... ne ... pri tem pripravi nacrt ta gospa

s podroc¢ja marketinga in to se potem potrdi oz. naredi izbor poslovodstvo.

Ali sodelujete tudi s kak§nim podjetjem?

Microsoftom ... potem pa so tu Se kaksna zdruzenja ne ... s podjetji se velik sodeluje ... zdej na
podro¢ju svetovanja, pogodb, ki jih imamo sklenjenih ... fakulteta sodeluje prek kariernega
centra s celim kupom podjetij s katerim koordiniramo Studentske prakse za Studente ... saj
mogoce ste pogledali na internetu ... fakulteta izvaja tudi projekte za razli¢na podjetja ... tega

je veliko ... lahko pogledate vse kdo so bili nasi sponzorji in tako napre;j.

Kdo pa skrbi za tovrstno sodelovanje? Posamezne katedre?

Za to je odgovorno poslovodstvo.

Kaj pa samo oblikovanje predmetnikov? Na primer pri prehodu na bolonjski nacin
Studija? Ali ste gledali potrebe trga ali gre bolj za strokovno oceno kaj mora dolocen

profil znati?

Ko smo mi oblikovali te bolonjske programe ... do sedaj smo jih Ze nekajkrat spremenili in
dodelali ne ... ampak kakorkoli ... v izhodis¢u smo seveda izhajali iz potreb delodajalcev, torej
podjetij ... iz tega, kar so delodajalci menili kaj so potrebe pri diplomantih ... potem mnenje

uciteljev ... se pravi uciteljskega kadra tukaj na fakulteti in pa Studentov ... to so tri
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komponente, stranke bi rekli, ki sodelujejo v tem procesu, ki morajo nekaj koristi od tega
Studija imet, zato smo seveda izhajali iz njihovih mnenj ... se pravi izvedli smo spletno anketo
med vsemi temi remi skupinami ... e ... po skladu s temi smernicami bolonjske reforme ...
glede pa¢ na te kompetence, znanja, ki naj bi jih nasi Studentje imeli smo oblikovali te. No
nismo zaceli iz ni€ ... Ze 50 let izobrazujemo na podro¢u ekonomije ... to se pravi te izkusnje
iz preteklosti so vsekakor tiste, iz katerih smo gradili. Skratka temeljita analiza potroSnikov,
Studentov, delodajalcev in uciteljev ... zraven je tudi primerjalna analiza z mednarodnimi

programi.

Kaj pa glede dodiplomskega Studija? Ali prej delate raziskave o tem, kdo je

zainteresiran za vas Studij? Na Kkatere medije se morate osredotociti?

Predvsem ankete med dijaki, ki pridejo na informativne dneve ... e ... potem tudi med bruci, ki
nam povedo v anketah kje in na kakSen nacin se informairajo, na kaksen nacin zelijo dobiti
podatke in katere in na podlagi tega naredimo podatke na spletni strani, pripravimo

informativni dan in tako napre;j.

Kaksno pa je vase osebno mnenje glede (ne)nujnosti marketinga v VS danes?

Jah ... zdaj iz vsega tega kar sem povedala je verjetno jasno, da v bistvu pri nas na fakulteti
mnenje, da je marketing in promocija oziroma komuniciranje silno pomembno ne ... zato tem
pac veliko pozornosti posve¢amo saj jaz si mislim ... da bi lahko Se kje kaj ... ampak saj veste

... ovira so ali omejena so finan¢na sredstva ... tako kot verjeto na drugih fakultetah ne ...

Ste razmisljali o tem, da bi imeli za marketing kakSen poseben oddelek? Ali je ta oseba

skupaj s strokovnimi sluzbani dovolj uspeSna?

Ja je ... ni pa nekih izgledov, da bi se lahko kadrovsko silno $irili .... finan¢no ni te podlage.
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Priloga C: Transkript intervjuja s Fakulteto 4

... nismo imeli ni¢ kot nobena fakulteta v Sloveniji ni imela nic€ ... in potem ... leta 2001 se je
takratno vodstvo odlocilo, da bo naredilo oddelek sluzbe za odnose z javnostmi, ki bo skrbela
za komuniciranje z mediji, za interno javnost in tako naprej ... in takrat sem zacela postavljat
ta oddelek ... nakar se je zgodilo to, da ... smo zaceli vse pol ... predstavitvene broSure, spletne
strani ... in iz tega ... ker se je pokazala potreba tudi po marketinskih aktivnostih ... se je iz
tega razvil oddelek, ki je delal tudi marketinske aktivnosti in jih Se vedno dela ... s tem da ne
Cist vse ... jth vodmo in usmerjamo s tem da potem tudi sluzbe posamezne ... referati za

programe ... RCF za raziskave in tako napre;.
Potem ste vi bolj koordinatorji teh aktivnosti?

Ja ... mi delamo bolj korporativno ... vse kar je korporativnega delamo mi ... absolutno ... ko
gre korporativno ... to delamo mi ...ostalo pa tudi gre preko nas ... mi naredimo plan ... jaz
naredim plan kolk oglasov bo kam slo ... jaz tudi naredim oglase ampak v sodelovanju z
referatom za dodiplomski Studij ... v sodelovanju z referatom za podiplomski Studij z RCS-om
... recimo delamo blazno velik v sodelovanju ... s tem ko delamo informativne dneve po Solah
si razdelimo ... ne grem sam jaz al moja sluzba ... ampak gredo tudi iz referata, ker oni vedo te
informacije ... oni delajo ane ... enako za CISEP ... grejo tudi v Makedonijo recimo ... imamo
tudi tam v svoji enoti zaposlenega Cloveka ... ampak oni gredo, ker oni prodajajo CISEP oz.

trzijo.
Ali jim vi svetujete kako pripraviti predstavitev?

Ja ... mi imamo CGP urejeno od leta ... 2003, 2004 ... smo CGP zamenjali in poenotli in nasi
zaposleni tocno vejo, da dobi$ na intranetu vse kar rabis ... in ppt. Prezentacije in vpisne liste

in vse ... in zelo natan¢no imamo dolocena pravila, kako se komunicira.
Kdo vam je pripravil CGP?

Mi smo imeli oblikovalca, ki nam je pripravil to kot diplomsko delo na ALUO ... zdej je
izjemno priznan oblikovalec ... dobil je tudi Ze nekaj nagrad ... pa tudi mi smo jo dobili ... tam

visi plaketa.
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Kaks$ne so na sploSno aktivnosti vase sluzbe?

Mmmm ... korporativnho komuniciranje v celoti ... to pomeni z vsemi naSimi ciljnimi
skupinami ... trZzenje vseh dejavnosti ... trzenje ... korporativhe blagovne znamke in
koordinacija vseh trzenjskih aktivnosti znotraj fakultete ... organizacija dogodkov ... to je tudi
trzenje za nas ... dogodki so pri nas zelo pomemben element ... prek njih ... prek njih ... imidz
povecujemo ... recimo mi organiziramo mednarodne konference ... vsako leto eno veliko
mednarodno konferenco ... to pomeni recimo da bomo imeli tukaj 400 vrhunskih
strokovnjakov te industrijske politike ... lansko leto smo imeli 800 vrhunskih strokovnjakov
organizacije, pred enim letom 1000 vrhunskih strokovnjakov financ in tako naprej ... to so
evropske znanstvene konference in z eno tako konferenco ... ko imamo 3 dni tukaj ljudi ...
naredimo tak PR in tako dobro predstavimo fakulteto, da si jo za zmeri zapomnejo ... naSe
torbe s konference nosijo Se 3 leta pol ... v Parizu sem srecala profesorja, ki je imel tri leta po
konferenci na$ nahrbtnik ... tko recimo ane ... tko da dogodki so domaci in tuji... mednarodni
dogodki so pri nas zelo pomembni ... ne vem ... trZenje programov ... imamo trzenje
znanstveno-raziskovalnega dela, trZzenje za programe za zaklju€ene skupine ... s tem da mamo
tudi tko ... da imamo CERS ... to je karierni center ... center za zaposlovanje in razvoj karier
naSih Studentov ... to vsebuje tudi zaposlovanje ... to je tudi trZzenje nasih produktov ... to
razumemo kot trzenje ker mi podjetjem ... razlicna pojmovanja so ... ali mi trZzimo
izobrazevalne programe ali Studenta ne ... oboje mora§ po mojem mnenju ... ali je produkt
Student ali program ... definitivno je eden glavnih produktov fakultete diplomant ... ker od
tega je odvisno kaksna fakulteta je ... nasi diplomanti gradijo slovensko gospodarstvo, zato
smo mi najpomembnejSa fakulteta v Sloveniji. Zato ker imamo naSe diplomante na vseh
vodilnih delovnih mestih in dejansko nasi diplomanti krojijo od politiénega do gospodarskega
razvoja in druzbenega Slovenije doma in v tujini ... zasedajo pomembna delovna mesta v
tujini .. torej mi tukej trzmo v smislu diplomanta, da skuSamo podjetjem pokazemo kaks$ni so
nasi diplomanti in jim potem tudi zrihtamo zaposlitev. Mislim toj tko ... ti trzi§ program ...
ampak ti mora$ trzit program tako, da dobi$ ¢im boljSe diplomante in ¢im boljsi Studentje so

potem ¢im boljsi diplomanti ... in ¢im boljsi diplomant pomeni, da je tvoja usluga ¢im boljsa.
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Kako je s pripravljanjem vsebin, broSur?

Mi, mi ... vse pripravljamo mi. ... v sodelovanju z referatom ... jaz si zamislim, pripravim
kako bi to najbolje marketinsko zgledalo, vsebino mi pripravi referat ... ker ni moja naloga da
jaz vem kolk kreditnih tock ali pa kolk izpitov al pa ne vem ¢esa je pogoj za to pa to pa to ...
pa kateri izpiti se bojo izvajali v naslednjem Studijskem letu ... vsebino mi mora pripravt

referat. Oblikovno pa vedno delam sama.

Kdo vse dela v sluzbi?

Zdej od danes naprej ... sem sprejela novo sodelavko ... tko .. pri nas bi nateloma vedno
morale biti 3 redno zaposlene ... ampak zdej je Sla ena na porodnisko ... tko da danes smo

sprejeli to .. tko da zdej smo 3 redno zaposlene pa 2 Studenta imamo.

KasSen je odnos vodstva do vasSe sluzbe?

Zelo izjemno dober. Pri nas je tko, da je potreba po tej sluzbi kot sem rekla ze na zacetku
prisla leta 2001 s strani vodstva takratnega ... potem se je vodstvo zamenjalo in je prislo
vodstvo, ki je cutilo izjemno potebo po tej dejavnosti in jo spoStovalo. Ampak to je vedno
dvosmeren proces ... odvisno od tega kako je zaznano ... trZzenje je zelo pomembno, da je
vezano direktno na vodstvo ... in jaz sem bila Ze od vsega zacetka na vseh kolegijih fakultete,
na vseh ... in to pomeni, da vodstvo ma ta odnos do te sluzbe ... moj prvi nadrejeni je bil npr.
dekan in, in to je pomembno, samo tako nima$§ preve¢ vmesnih odlocevalce ... to je
zagotovilo, da si lahko uspeSen. Em ... tko da dejansko se mi zdi da je to ... nikoli nisem imela
problemov ... da nisem mogla ¢esa naredit ... na§ odnos je izjemno trden, pomemben in
izjemno zivi. Je pa fora v tem ... to je vedno dvorezno ... ¢e bi bla nasa sluzba pasivna .. tudi
odnos ne bi bil tako dober. Mi smo razvili oddelek, ki je enakovreden marketinskih oz.
korporativnih, komunikacijskih oddelkov najboljsih slovenskih podjetij ... je drugacen .. ker
imamo drugacne aktivnosti ... ampak jaz sem se na konferencah popolnoma enakovredno
lahko pogovarjala z vsemi ostalimi ... tko da mi zelo veliko delamo in naredili smo velik
napredek ... veliko delamo in temu primeren je potem tudi ... Ce si zelo aktiven potem samo od

sebe producira§ pomembnost, da te vodstvo ima. ... recimo

Potem ste velikokrat sami pobudniki aktivnosti?
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Velikokrat, zelo velikokrat ... potem ko se enkrat to razvije pa postane del procesa ... na
zacetku je bilo to novost ... to je postalo del procesa ... potem novo novost in ta je tudi postala

del procesa. Zaceli smo iz nule in zdej delamo tudi uredni$tvo in prenovo.

Kaj pa nadrti, cilji?

Ja, absolutno, to je vse zapisano ... ja, ja.

Delate na podlagi raziskav?

To nismo delali mi ... mene eno leto pa pol ni blo, sem bla v drugi sluzbi ... bla sem izvrSna
direktorica ... in potem so me povabili nazaj in sprejela sem ... tko da ravno v tistem obdobju,
ko se je delala strategija meni ni bilo ... je pa tko, da je deanje strategije pri nas tko, da so bile
skupine ljudi, ki so brainstormale, kaj bi lahko bilo oz. treba ... potem se je to zapisalo in se v
razSirjeni skupini ... strokovnih sodelavecev in profesorjev obravnavalo in sprejelo .... to je bil
dolgotrajen proces, kjer je vsak lahko povedal kaj ... tko da ja, definitivno super projekt in se
je definitivno delal na podlagi raziskav.

Obiskujete tudi sejme ipd.?

Seveda, absolutno ... in to tudi v tujini ... zdej smo bli v Makedoniji, v Bolgariji ... §li bomo
tudi v Ukrajino ... sodelujemo na vseh vecjih izobrazevalnih sejmih ... tudi v Ameriki smo bli
... tu smo prisotni ... sejmi predstavitve ... to smo zelo prisotni. Seveda tu ne smemo pozabit,
da so velik del nasSega pojavljanja v javnosti nasi profesorji ... dnevno imamo komentatorje
nasih profesorjev in nasa fakulteta, ime, se pojavlja v vseh medijih izjemno velikrat.

Kdo skrbi za ta kontakt?

Mi ... so pa tudi individualni ... ampak ni¢ hudga.

Kaj pa glede tujih $tudentov?
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Imamo sejme in veliko individualnih kontaktov s Solami ... ti mora$ razvit te individualne
kontakte s Solami s katrimi ima$ podpisan sporazum ... in tako kontaktiras...nasi zaposleni,
naSa mednarodna pisarna ima tudi marketing ... ampak manj ... ampak najveckarat
mednarodna pisarna in vodstvo se izjemno velikokrat udelezuje dogodkov, izjemno velik ... in
tle ti spoznava$ vse te druge ... predstavnike mednarodnih pisarn z vseh Sol ... ker mi smo
dobili IFMD akreditacijo ... to je najpomembnejSa akreditacija ... € ... poslovnih Sol v
svetovnem merilu ... to pomeni, da smo mi prisli ... smo med 115 naboljSimi Solami po
kriterijih kakovosti, ki jih svetovno izobraZevanje zahteva ... smo med 115 Solami ... tko da mi
zdej hodmo s temi Solami ... organizirani so razni dogodki ... pa ta konferenca, pa tista
konferenca pa to pa ono ... in mi tja hodmo, tam se spoznavas, dobiva$ nove kontakte, nove

Sole, nove Studente.

Torej, e prav razumem, je za pridobivanje teh kontaktov odgovorna mednarodna

pisarna?

Ja, ja ... mednarodna ... druga¢ pa lih zdej ... tudi ta zaposlena, ki je zdej priSla bo z mano
razvila mednarodni marketing ... tko .. kako bomo S$li ... ker naSa strategije je povecat
poslovanje na trgih JV Evrope.

Kaks$na je izobrazba vseh vas, ki delate v tej sluzbi?

Ja ... jaz sem specialistka za menedznment, Maja'' je uni. dipl. ekonomistka smer marketing,

Katja je komunikologinja, Kaja je §tudentka VPS-ja in BlaZ $ptudent VPS-ja.

Poleg dodiplomskega in podiplomskega Studija ste rekli, da imate Se programe ...

Cisef — to so programi, delavnice, seminarji za zakljuCene druzbe ... poslovne akademije in
tako naprej ... to je pri nas center za izobraZevanje in svetovanje..ekonomske fakultete ... tisti

enodnevni, dvodnevni seminarji ...

Ali tudi te trzite?

"' Maja, Katja, Kaja in Blaz v tem stavku so psevdonimi.
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Ne ... to oni delajo zelo samostojno ... razen celostne grafi¢ne podobe ki smo jo mi uredili ..
pa s tem ko jaz trzim korporativno blagovno znamko trzim tudi njih, ker so pomemben del
naSe korporativne blagovne znamke ... ampak ko jaz trzim naSo fakulteto imamo programe
dodipolmske in podiplomske programe, research, programe za izobrazevalne skupine, cers ...

bla, bla, bla ... vse trzim enakovredno.

Kaj pa sodelovanje s podjetji?

Ja, zelo veliko sodelujemo.

Kdo se dogovarja za ta sodelovanja?

Vsaka katedra posebej za svoje potrebe s tem da je tko ... da mi nimamo Se prav urejenih ... mi
nimamo korporate relaj$na ali corporate office ... kot imajo to nekatere tuje poslovne Sole ... k
majo prav corporate office in ta usmerja vse komunikacije podjetja ... pri nas je to malcek
razprSeno ... imamo eno enoto ... pedagoski center, ki razvija sodelovanje s podjetji in jih
usmerja ... mi pripravljajo broSure, spletne strani ... imamo veliko kontaktov s podjetji, nismo
pa mi zadolZeni za to, da bi to koordinirali in tako naprej ... vodli. Imamo idejo v septembru
kako bi to naredili ... vam je ne smem povedat ... je pa definitivno v nasi strategiji zapisano,
da moramo uredit relacijo med podjetji tako, da bo bolj centralno evidentirano ... veste kaj je
najbolj pomembno pri sodelovanju s podjetji ... to je kdo s katerim podjetjem kaj dela ... to je

to.

Kako je urejeno interno komuniciranje?

Elektronske novicke tedenske ... in intranet ... ki je trenutno malo zastarel in ga prenavljamo
... ampak mi smo bli takrat 1. 2001 eno od redkih slovenskih podjetij, ki je imelo tako dobro
razvit intranet ... da bi ... pr nas cela struktura vseh spletnih straneh ... jih je pa nekaj vec kot
13 000 sloni na ... temelji na intranetu. Pri nas ima vsak Student svojo spletno stran in vsak
zaposlen svojo spletno stran ... na svojo spletno stran lahko vsak zaposlen nalaga vse gradivo
za Studente ... da oni vidijo na svoji spletni strani ... pa tudi svojo spletno stran od predmeta

vsak na$ zaposlen lahko ureja ... nalaga gradivo, obvesca ... zelo dobro razvit intranet.
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Tudi vi izvajate evalvacijske ankete. Ali veste, kakSen vpliv imajo te povratne

informacije? Imajo veliko veljavo?

Absolutno. To je pri nas ze nekaj let zelo izjemnega pomena ... mi smo krojilci ... smo prvi, ki
smo se zaceli s tem ukvarjat in resno se ukvarjat s kakovostjo profesorjev ... potem smo pri
tem sodelovali tudi z univerzo ... mi imamo za to posebno enoto pedagoski center, ki dela vse
to z evalvacijami, ocenjevanjem in tako ... pri nas je tako da ... vsaka ocena pride in se resuje

individualno.

Bi mogoce Se sami kaj dodali?

Promocijski materal delamo mi ... ceremonialno ... podelitev diplom to delamo mi,
protokolarno delamo mi ... fotografiramo mi ... ¢e rabimo profesionalnega fotografa ga

najamemo ... imamo pa zelo dober foto material.

Priloga D: Transkript intervjuja s Fakulteto 5

Kaj pocnete v okviru PR funkcije na fakulteti? Kaj obsega vase delo?

Odnosi z mediji, to so vsakodnevne operativne naloge, odgovorjanje na vpraSanja novinarjev,
organizacija in koordinacija izjav intervjujev, pisanje ¢lankov, komentarjev ... kontakti z
novinarji, spremljanje medijskih objav ... em .... potem so organizacije oziroma pomoc¢ pri
organizaciji oziroma medijska podpora oziroma PR podpora fakultetnim dogodkom ... da se
dejansko zagotovi celovito komunikacijsko podporo tem dogodkom ... em ... potem ... eee ...
sem sodi tudi organizacija in izvedba protokola ... pod PR sluzbo ... skrbimo za vsakodnevne
naloge kot so pisanje novic in obvestil ... na spletnih straneh in intranetu, potem obvesanje
zaposlenih, sodelovanje s Studenti in Studentskimi drustvi ... nekako te vsakodnevne naloge ...
potem pa so tudi te dolgoroc¢ne ... PR sluzba oblikuje dolgoroc¢nejsSe strategije ... nekako
razvoja, podobe fakultete tako zunanji kot notranji javnosti ... em ... kaj nej Se povem ... em ...
pac s katero skusSa realizirat dolgorocnejse cilje oziroma prepoznavnosti oziroma nekatere
ravni ... cilj je prepoznavnost fakultete po kakovostnem znanju ... po tem kar dejansko
posreduje ... potem da je prepoznavna po dogodkih, ki jih ima res ogromno ... pa te dogodke
... em ... zanje ne vedo vsi tisti, za katere bi bilo fino, da vedo in tu nekako vloga PR sluzba da

nekako usmeri komunikacijo in poenoti to komunikacijo, da naredi eno strategijo za daljSe
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obdobje ... kako dejansko naredit fakulteto bolj prepoznavno pa tudi vse njene dogodke,

raziskave ... ker je sestavljena iz vec enot ...

Kako je s sodelovanjem z ostalimi sluzbami oz. ostalimi zaposlenimi?

Jaz ocenjujem to sodelovanje kot dobro ...

Kako pa z vodstvom?

Jaz ocenjujem kot odli¢no ... pa tudi z ostalimi sluzbami. Pomembno je, da se vzpostavi nek
komunikacijski kanal oz. neka komunikacijska infrastruktura, kjer ta komunikacija potuje
ustaljeno in tudi ¢e pride do kaksnih trenj se te stvari sproti reSujejo ampak jaz bi rekla, da je
ta komunikacija na na$i fakulteti dobra, so pa Se doloCeni komunikacijski kanali, ki jih je

treba Se dodelat.

Se vam zdi, da vodstvo podpira PR sluzbo? Velja, da velika vecina pravi, da je
marketing, PR izredno pomemben, ne vlaga pa toliko sredstev vanj. Zaposlenega imajo

enega ali pa Se manj.

Jaz mislim ... glede na to da je fakulteta ... glede na to, da ta praksa po Sloveniji Se ni tako
razSirjena, da je pa nasa fakulteta, kjer se te stvari dejansko poucujejo, vzgajajo nove rodove,
generacije PR-ovcev se mi zdi dobro, da ima to sluzbo oziroma da dela na tem ... pa ne samo
zaradi tega ... v Sloveniji se zaCenjamo zavedati, da je PR sluzba pomembna in da je ta
komunikacija Se kako pomembna, tako eksterne javnosti in med interno javnostjo,
zaposlenimi kot tudi navzven ... da je to pomemben dejavnik ... kar se ti¢e pa sredstev ...
vedno je tako, da vsak zase zeli ¢im ve¢ ... vendar je treba pogledat celotno strukturo ...
celotni budget podjetja ali institucije in potem na osnovi tega in potem tudi glede na strategija
... mislim, vsak zase pravi, da je denarja premalo, ampak vedno je treba SirSe okvire pogledat

... da bo res, za tisti denar, ki ga vlozi§, maksimalni u¢inek.

Kdo sprejema odlocitve? Koncne odlocitve glede komunikacije, budgeta? Glede tistih

stvari, Ki jih ti po¢nete?
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Pogovor poteka z vodstvom ...vedno je tisti, ki se odloca dekan ... od njega je odvisno, ali se
bo odlocil s konsenzom ali brez konsenza ... stvari potekajo v dogovoru z dekanom, on je tisti,

ki odlo¢i.

Se vam zdi, da se dekan odloca s konsenzom?

Ja ... s konsenzom ja, definitivno.

Kdo je zaposlen v PR sluzbi?

Jaz in ob¢asno Steudentka.

Kako je s strategijo? Ali je? Kdo jo pripravlja?

Mogla bi pogledat ... obstaja strategija fakultete ... mislim da do leta 2013, dolgoro¢na

strategija obstaja. Strategija rzvoja fakultete za druzbene vede.

Ali je v okviru te strategije tudi kaj glede PR-a?

Ja, ja ... tako, tako.

Ali so za zapis te strategije ali komunikacijskega nacrta narejena tudi kakSna

raziskava?

Ne vem ... tega pa res ne vem.

Kaj pa priprava publikacij?

To tudi sodi pod okrilje PR sluzbe v sodelovanju z ostalimi sluzbami.

Kaj pa za priprave govorov vodstva?

V kombinaciji ... mi pripravimo ... poskrbimo vse potrebno za scenarij dogodka ... neke

oporne tocke.
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Kaj pa sodelovanje z zunanjimi agencijami?

Sodelujemo z oglaSevalasko agencijo. Pri pripravi kampanj za dodiplomski in podiplomski

Studij.

Kaks$ni so plani v prihodnje? Boste raje uporabili lastne Studente?

Po potrebi ... imamo pa tudi lastne kapacitete ...

Ali ste pred pricetkom delali Ze prej delala na podrocju marketinga ali odnosov z

javnostmi?

V odnosih z javnostmi ... em ... ne enem od ministrstev potem pa Se v enem gospodarskem

podjetju ... tam na podroc¢ju trznega komuniciranja.

Kaksno je vaSe osebno mnejenje o nujnosti uporabe marketinga oziroma odnosov z

javnostmi v visokem Solstvu danes?

Em .. meni se zdi ... no zdej ko to vidim ... odnosi z javnostmi se mi zdijo nujni za vsako
podjetje oziroma organizacijo ... pomembno je, da se ukvarjamo z odnosi, s komuniciranjem
... to je lahko vzrok nesporazumov in nesoglasij .. do katerih ni potrebno, da prihaja ... in del
sluzbe za odnose z javnostmi je ta, da prevzame to komuniciranje oz. ga poenoti in s tem
pripomore k uspesnosti podjetja. Pa¢ ... em ... vedno so stvari ... em ... kaj sem hotla rect ...

Kako pa to percepira vodstvo?

Meni se zdi, da se jim zdi pomembno, sicer te sluzbe sploh ne bi bilo.
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