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Marketing v visokem Solstvu

Visoko Solstvo v zadnjem casu dozivlja Stevilne spremembe, povezane tako z
nacionalnim, kot mednarodnim visokoSolskim prostorom. Izpostaviti zelimo tri osrednje
procese, ki so in Se bodo reformno vplivali na preoblikovanje visokoSolskega prostora,
kot tudi obnaSanje subjektov, ki delujejo v njem. To so bolonjski proces, privatizacija
visokega Solstva ter internacionalizacija, predvsem skozi visokoSolsko transnacionalno
izobrazevanje. Kljub temu, da je visokoSolskim zavodom marketinSka strategija Se v
veliki meri tuja, skuSamo skozi analizo navedenih procesov, kot tudi s spremljanjem
relevantnih nacionalnih predpisov in usmeritev ugotoviti, ali reformo dogajanje
spodbuja marketin§ko obnaSanje (slovenskih) visokoSolskih zavodov in na kakSen
nacin. Prav tako Zelimo prihodnjim raziskovalcem ponuditi model oziroma kazalnike,
po katerih lahko raziskujejo marketinsko obnaSanje visokoSolskih zavodov, glede na
definicije, ki jih podamo uvodoma. Marketing opredelimo kot proces menjave
organizacije z njenim okoljem, pri ¢emer izpostavimo vlogo deleznikov, ki morajo biti
v tej menjavi enakovredno udelezeni in upostevani. VisokoSolskim zavodom ponudimo
model, po katerem lahko postopoma razi§¢ejo svojo usmeritev v odnosu do deleznikov,
vzpostavijo procese menjave ter pri¢nejo s strateSkim marketinskim nacrtovanjem.

Klju¢ne besede: marketing — strategija menjave, visoko Solstvo, bolonjski proces,
privatizacija visokega Solstva

Marketing in higher education

Higher education has recently experienced a number of changes related with both
national and international higher education area. We want to highlight three main
processes that have and will influence the transformation of the Higher Education Area,
as well as the behavior of its main stakeholders: the Bologna process, privatization and
internationalization of higher education, especially through transnational higher
education. Despite the fact that higher education institutions are mostly not familiar
with the marketing strategy, we will try — through the analysis of these processes, as
well as monitoring relevant national regulations and policies — to determine whether
described reforms promote the marketing behavior in (Slovenian), higher education and
in what way. We also want to offer a model and indicators by which future researchers
can explore the marketing behavior of higher education institutions, according to the
definition given initially. Marketing is defined as the process of exchange between the
organizations and their environment, where we highlight the role of stakeholders, which
must be involved and respected equally in this exchange. We offer a model to higher
education institutions by which they can gradually explore their orientation in relation
to the stakeholders, establish a process of exchange, and begin with strategic marketing
planning.

Key words: marketing strategy of exchange, higher education, bologna process,
privatization of higher education
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UVOD

V zadnjem casu smo prica vecjim reformam visokoSolskega prostora, tako na
nacionalni kot evropski ravni. Ko govorimo o evropskem visokoSolskem prostoru'
(EVP) je tako ena klju¢nih sprememb bolonjski proces, ki se je v svoji prvi fazi
implementacije iztekel ravno v letu 2010, ko je praznoval tudi deseto obletnico. S
svojimi cilji si ta proces prizadeva ne samo poenotiti EVP, pa¢ pa narediti visokoSolsko
izobraZevanje tudi bolj kakovostno, dostopno in primerljivo ter predvsem: osredoto¢eno

na Studenta, ki ga lahko prepoznamo kot klju¢nega deleznika v izobrazevalnem procesu.

Druga tendenca, ki smo ji prica v obdobju zadnjih petih let in Se vedno intenzivno
poteka, pa je preoblikovanje nasega visokogolskega prostora v smeri privatizacije’ in
posledi¢no uvajanja trznih mehanizmov v visoko Solstvo. V zadnjih letih se je namrec
mocno povecalo Stevilo t. i. samostojnih visokoSolskih zavodov, ki so sicer (v vecini
primerov) prejemniki drzavne koncesije, a vendar gre za zasebne ustanove, kjer so
ustanovitelji bodisi posamezniki, lokalne skupnosti ali druge organizacije, ki pa so, ali
bolje: naj bi bile prav tako zavezane k neprofitnemu delovanju in uresnievanju
predvsem javnega interesa. »A privatizacija visokega Solstva pri nas ni ustvarila kaks$nih
posebno profitnih dejavnosti — temve¢ je z velikodusnim razdeljevanjem koncesij prej
odprla pretok, po katerem javni denar prehaja v zasebne roke« (Moc¢nik 2011). Mo¢nik
privatizaciji, ki jo definira skozi veliko Stevilo zasebnih visokoSolskih zavodov z
majhnim S$tevilom programov, ocita tudi to, da skrbi zgolj za reprodukcijo znanja in
(prav zaradi svoje omejenosti) ne omogoca razvijanja novih konceptov in razvoja
znanosti. Nadalje se avtor Se bolj kriticno opredeli do tovrstnega znanja, ki je po
njegovem mnenju »filtrirano« skozi vladajoco ideologijo in slednjo tudi krepi. Trdi, da
so »novi visokoSolski zavodi naprave, skozi katere delujejo mehanizmi vladajoce

ideologije /.../«.

Oba premika pa se, kot ugotavlja Ze Mocnik (2011), odrazata v mocno poveCanem

Stevilu akreditiranih Studijskih programov. Od maja leta 2007, ko je pricel delovati

! ang. European higher education area (EHEA)
privatizirati -am dov. in nedov. (i) nav. ekspr. druzbeno, kolektivno spremeniti v privatno (Slovar
slovenskega knjiznega jezika, 2010).
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Senat za akreditacijo pri Svetu Republike Slovenije za visoko Solstvo, je bilo tako (do
maja 2010°) akreditiranih 470 od skupno 701 javno veljavnih $tudijskih programov v
Sloveniji. Najve¢ programov je bilo (po ISCED Kklasifikaciji) akreditiranih s podrocja
druzboslovnih znanosti, podjetnistva in prava (skupno 200 programov). 97 od skupno
701 programov izvajajo samostojni visokoSolski zavodi, druge pa Stiri univerze (360
UL, 158 UM, 66 UP in 20 UNG, ki je zasebni zavod) (Nacionalna agencija RS za
kakovost v visokem Solstvu 2010). To pomeni povecano ponudbo izobrazevalnih
programov na trgu, kar je zacelo posamezne akterje siliti v spremembe vedenja, kon¢no
tudi k marketin§kemu obnaSanju. Temu je botrovalo tudi dejstvo, da so bili visokosolski
zavodi, skladno s Uredbo o javnem financiranju visokosolskih in drugih zavodov od leta
2004 do leta 2008 (Ur. 1. RS 134/2003) financirani tudi glede na S$tevilo vpisanih
Studentov (ter diplomantov), kar bomo pojasnili v nadaljevanju diplomskega dela. S
spremenjenim na¢inom financiranja* pa bi se del sredstev zavodom dodeljeval tudi na

podlagi doloCenih elementov kakovosti ter za razvojne naloge.

Na obzorju pa je Se ena izmed sprememb nasega visokoSolskega prostora, in sicer
visokoSolsko transnacionalno izobrazevanje (VTI). Moznosti za izvedbo tega tipa
izobraZevanja odpira visokogolski zakon® (Ur. 1. RS 86/2009), vsekakor pa bo odprtost
navzven spremenila nas visokoSolski prostor in ga obogatila s ponudbo programov tujih
institucij. Ko govorimo o VTI, namre¢ mislimo Stevilne moznosti izvajanja tovrstnega
izobrazevanja, ki pa vsekakor pomenijo vecjo ponudbo in konkurenco. Kaksni bodo
vplivi tega na slovenske visokoSolske deleznike in njihovo (ne)marketinSko obnasanje,

pa bo pokazal cas.

Prav pogoje za marketinSko obnaSanje nasih visokoSolskih zavodov bomo skusali
raziskati v nadaljevanju, pri ¢emer se bomo osredotocili na izobrazevalni del dejavnosti
visokoSolskih zavodov (ki poleg tega opravljajo tudi raziskovalne in druge naloge).
Tudi v visokoSolskem prostoru, ki ga v zadnjem Casu preoblikujejo Stevilni reformni
procesi, smo namre¢ pri¢a vprasanjem kot so: uinkovitost — predvsem v odnosu do
ucinkovite rabe sredstev kot tudi intelektualnega potencialna posameznika, navadno

Studenta; tekmovalnost in konkuren¢nost — v nekem okolju, ki ga poimenujemo

3 Popis stanja se nana$a na maj 2010; tevilo akreditiranih programov se je vmes $e pove&evalo.

* nova Uredba o javnem financiranju visokoSolskih zavodov in drugih zavodov (Ur. 1. RS 7/2011) je bila
sprejeta v zacetku leta 2011.

> ZViS-G, 8. &len.



visokoSolski prostor in ki postaja v zadnjem casu vse bolj nasi¢en; prilagajanje —
razlicnim okoljem in spremembam v teh okoljih, ki vplivajo na delovanje in obnaSanje
visokoSolskih zavodov. Prav zato se nam kot predmet obravnave zdi smiselno
naslavljati vpraSanje, ali spremembe v visokoSolskem prostoru (nacionalno in SirSe)
spodbujajo in/ali omogocajo marketinSko obnaSanje visokoSolskih zavodov (ali
dolocene morda spodbujajo druge usmeritve); pri tem bomo izhajali iz sodobne

definicije marketinga, ki ga razume predvsem kot proces, strategijo menjave.

Cilj diplomskega dela je raziskati navedene spremembe skozi prizmo marketinga ter
dolociti kazalnike, ki omogocajo analizo marketinSkega vedenja visokoSolskih zavodov.
Prav tako bomo skusali — z upoStevanjem obstojecih prispevkov na tem podrocju in
lastno analizo trenutnih razmer — dolociti model, po katerem naj marketinsko delujejo
visokoSolske institucije, predvsem ko oblikujejo, ponujajo in izvajajo Studijske

programe.

Raziskovalno vprasSanje, ki si ga zastavljamo je, ali osrednji trendi v visokem Solstvu
spodbujajo marketin§ko obnaSanje visokoSolskih zavodov in na kak nacin: ali gre v
primeru visokoSolskih institucij za menjavo med organizacijo, njenim notranjim in
zunanjim okoljem, kjer so vsi delezniki enakovredni in sooblikujejo procese ali so
zavodi orientirani »prodajno«, kjer je Student obravnavan kot potroSnik, kupec, znanje
pa kot blago, ki ga institucija prodaja na trgu, kjer se tudi sama trzi kot izdelek. V
okviru tega bomo skusali najti nacin, kako si lahko najbolje odgovorimo na to vprasanje
— skozi oblikovanje kazalnikov in iskanje modela za marketin§ko obnaSanje

visokoSolskih zavodov.

Diplomsko delo je sestavljeno iz treh delov: teoretiCnega, analize stanje in aplikativnega

dela.

V teoretiénem delu bomo skusali definirati marketing kot proces menjave v visokem
Solstvu skozi storitveni marketing, marketing neprofitnih organizacij in marketing v
izobraZevanju ter dolociti razliéne marketinske usmeritve, znotraj katerih ze lahko

prepoznamo nase visokoSolske institucije.



Ob analizi stanja bomo naredili pregled relevantnih podatkov o naSem visokoSolskem
prostoru, ki lahko vplivajo na nadaljnje raziskovanje. Izhajali bomo iz pravnega oz.
zakonodajnega okvira, ki dolo€a moznosti in omejitve visokoSolskih zavodov in
posameznih deleznikov kot tudi dolofenih usmeritev slovenskega visokosSolskega
prostora. V okviru tega bomo raz¢lenili tudi model financiranja (do vklju¢no leta 2010
in po letu 2011) in skus$ali ugotoviti, kako lahko ta vpliva (spodbuja/zavira) na izvajanje
marketinSkih dejavnosti zavodov. Obravnavali bomo tudi predpise, ki urejajo podrocje

kakovosti visokega Solstva in skozi razli¢na merila ta koncept konkretizirajo.

Nadalje se bomo dotaknili statisticnih podatkov, nujnih za razumevanje zastavljenega

problema.

V tem sklopu bomo naredili tudi krajSo analizo procesov, ki jih navajamo uvodoma in
za katere bomo preucevali, ali vplivajo na marketinsko obnasanje visokoSolskih
zavodov, tj. bolonjski proces, privatizacijo v visokem Solstvu in koncept
visokoSolskega transnacionalnega izobrazevanja. V tem delu bomo skusali prikazati

smernice vseh treh procesov kot tudi kriti¢en pogled nanje.

V aplikativnem delu bomo skusali, izhajajo¢ iz temeljev in analiz, opredeljenih v
prvem in drugem delu, povzeti odgovore na raziskovalno vprasanje, in sicer ali trenutne
razmere spodbujajo marketin§ko obnasanje zavodov in kako lahko tega spremljamo.
Skusali bomo oblikovati kazalnike, po katerih lahko v nadaljnjem raziskovanju
preverimo marketin§ko obnasanje visokoSolskih zavodov ter tudi ponuditi model, ki ga

lahko s tem namenom implementirajo v svoje procese.

Nalogo bomo tako sklenili s priporocili za visokoSolske institucije ter nastavki za
nadaljnje raziskovanje, ki lahko podrobneje ugotovi, ali se (slovenski) visokoSolski
zavodi obnaSajo marketinSko ali ne (in v katerih segmentih), glede na specifi¢ne razlike

med njimi (npr. razli¢na Studijska podro¢ja, razmerje: javni — zasebni zavod ipd.).

Vprasanje, ki ga prav tako pus¢amo odprtega za nadaljnje, poglobljene raziskave pa je,
podrobnejsa primerjava med obnasanjem javnih in zasebnih institucij kot tudi kje lahko
potegnemo mejo med profitnimi in neprofitnimi organizacijami, ko gre za visokosSolsko

izobrazevanje sploh, ¢e znanje in dostop do znanja smatramo kot javno dobrino. In
10



drugo: v ¢igavem interesu delujejo tudi javne visokoSolske institucije, ki ponujajo vse
ve¢ placljivih storitev in so (tudi zaradi nezadostnega financiranja) prisiljene posegati
po razli¢nih trznih mehanizmih kot nacinu pridobivanja dodatnih sredstev za izvajane
primarne dejavnosti. Prav tako pa nadaljnja poglobljena analiza dopus¢a moznost
podrobnejsega proucevanja posameznih elementov visokoSolskih reform in njihov vpliv
na marketinSko obnaSanje visokoSolskih subjektov, ali nasprotno: komercializacijo
znanja in visokega Solstva, kar smo obravnavali v enem izmed samostojnih strokovnih

prispevkov.

11



1 TEORETICNA IZHODISCA

V nadaljevanju razprave bomo izhajali iz opredelitve Resolucije o Nacionalnem
programu visokega solstva 2011-2020 (Ur. 1. RS 41/2011), da je: »Znanje /.../ javno
dobro®’, visoko 3olstvo /pa/ javna odgovornost.« Tako bomo izhajali iz tega, da je
visoko Solstvo neprofitna dejavnost, visokoSolski zavodi pa (vefinoma) neprofitne
organizacije. Osrednji koncepti, ki jth bomo obravnavali v kontekstu marketinga v
visokem Solstvu bodo zato: marketing — strategija menjave, storitveni marketing,

marketing neprofitnih organizacij ter marketing v izobrazevanju (visokem Solstvu).

Da bi lahko nase visoko Solstvo umestili v ustrezne razvojne faze glede na usmeritev
zavodov k potrosnikom ali bolje: vsem deleznikom, je potrebno najprej razcleniti sam
koncept marketinske usmeritve in njen razvoj ter aplikacijo v neprofitni sektor in

posledi¢no javno (visoko) Solstvo.

Ker se v druzbi tudi danes, kot pred dvajsetimi leti ugotavlja ze Janc¢i¢ (1990, 14),
pojavljajo razlicne »definicije« marketinga in razumevanja tega koncepta, zelimo
najprej pojasniti, da bo marketing v tem delu razumljen kot koncept menjave med
organizacijo (v nasem primeru visokoSolskim zavodom) in njenim okoljem in sicer
upostevajo¢ potrebe tega okolja, vzajemno prilagajanje in kon¢no tudi kot neposredna
menjava. Ko govorimo o izobrazevalnih institucijah (univerzah) moramo definirati tudi
naslednje deleznike: fakultete, zaposleni (profesorji, administrativno in drugo osebje),
trenutni Studenti, nekdanji Studenti (alumni), bodoci S$tudenti in njihovi starsi,
ustanovitelj, vlada in vladne organizacije, akreditacijsko telo (v Sloveniji NAKVIS®),
konkurenca, poslovno okolje, lokalno okolje, donatorji oz. drugi financerji, mnozicni
mediji, sploSna javnost (Kotler in Fox 1995, 20), dodamo pa lahko Se sindikalne in
Studentske organizacije na nacionalni ravni ter Stevilna strokovna in interesna zdruZenja

.. . .9
na evropski in mednarodni ravni’.

% Po mnenju nekaterih ekonomistov (prim. Beve, Stanovnik idr. v Svoljsak 2006) je znanje oz. izobrazba
zasebna in javna dobrina — t.i. meSana dobrina oz. kvazijavna dobrina, ki prinasa korist tako posamezniku
kot okolici.

7 Umescanje visokega Solstva med zaseben dobrine so uporabili pri reformi financiranja v Veliki
Britaniji, in sicer z argument, da gre za izkljuujoco in tekmovalno dobrino (npr. §tevilo vpisnih mest) kot
tudi za investicijo posameznika v dolgorocno doseganje visjih osebnih dohodkov (Svoljsak 2006).

¥ Nacionalna agencija Republike Slovenije za kakovost v visokem olstvu

? Prim: EUA, ENQA, ESU, OECD ...
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1.1 KONCEPT MARKETINGA KOT PROCESA MENJAVE

Kot osnovno predpostavko vsake menjave moramo postaviti potrebe in resurse ter
nacine za njihovo zadovoljevanje. V naSem primeru bi tako lahko izpostavili vec
nivojev potreb, glede na posamezne akterje, vpete v menjavo. Ta menjava pa ne poteka
po nacelu blago za denar ali storitev za denar, pa¢ pa jo tvorijo pogosto povsem
drugacne transakcije, ki vkljuCujejo Stevilne nematerialne elemente oz. dobrine.
»Organizacija namreC vstopa v procese menjave z vsemi javnostmi, ki imajo »delez v
njej«, v odnose s tako imenovanimi deleZniki« (Jan¢i¢ 1999, 48). Vsi skupaj pa — z
razliénimi doprinosi — ustvarjajo nacine, kako te potrebe zadovoljiti in posledi¢no
soustvarjajo »produkte«, ki so v nasem primeru: Studijski programi, znanje oz.
usposobljena delovna sila in druzbeno odgovorni drzavljani. Za te akterje bomo v

nadaljnji obravnavi uporabljali pojem delezniki.

Glede na to, da bomo v nalogi obravnavali visoko Solstvo kot javno dobrino, iz nacelnih
razlogov zavratamo moznost uporabe termina »trg«, kot imaginarnega prostora
sreCevanja vseh, ki vstopajo v menjavo. Kot prostor menjave bomo tako definirali
visokosolski prostor, kjer se srecujejo visokoSolski parterji — delezniki, ki vstopajo v

menjavo.

V nadaljevanju bomo razclenili razvoj usmerjenosti podjetja (organizacije) k
potro$niku, kar lahko v naSem primeru prevedemo kot usmerjenost visokoSolskega
zavoda k drugim visokoSolskim partnerjem oz. deleznikom. Tako bomo prikazali razvoj
marketinga kot menjave, kar smo si postavili za izhodis¢e, hkrati pa ob pregledu
znaCilnosti posamezne usmeritve skuSali sploSno ugotoviti, kak$no je dejansko
obnasanje visokoSolskih zavodov pri nas. Janc¢i¢ (1990) pripelje do definicije druzbeno-
marketin§ke usmeritve oz. druzbenega marketinga skozi pregled razlicnih predhodnih
usmeritev, ki jih bomo v nadaljevanju kratko povzeli ter skusali preslikati v trenutni

visokoSolski prostor.

Izdeléna usmeritev je naravnana k vecji produkciji izdelkov — tudi skozi podaljSanje
delovnega Casa delavcev in nadgradnjo mojstrskih znanj (Janci¢ 1990, 25). Podjetje se
osredotoca na izdelek in ga tudi razvija, pri ¢emer pa ne uposteva potreb potroSnikov
(Podnar in drugi 2007, 11). Koncept danes tezko prenesemo v visokoSolski okvir,
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Ceprav ga Maringe (2005, 566) obravnava z drugacnega vidika, in sicer z vidika
nedostopnosti univerz, ki pogosto (zaverovane v svoj prav) oblikujejo in ponujajo
programe, za katere verjamejo, da obstaja povprasevanje po njih, kar je zelo

kratkovidno »nacrtovanje«.

Proizvodna usmeritev pomeni Siritev proizvodnje z namenom povecanja obsega
produktov. Klju€ je v koli¢inah izdelkov (ekonomija obsega), ki med seboj niso nujno
razli¢ni in zadovoljujejo zgolj osnovne potrebe, a tudi to zadosca, saj je povprasevanje
vecje od ponudbe (Jancic 1990, 26; Podnar in drugi 2007, 11). To usmeritev ze lahko
prepoznamo v sodobnem visokogolskem izobraZevanju'®, ki mu jo pripisuje tudi Fajon
(1996, 12), ki sicer ugotavlja, da je tovrstna usmeritev »v teoriji« presezena ze vsaj 50
let, v praksi pa Se zelo ziva. Kot primere, ki podprejo umescanje visokega Solstva med
proizvodno usmerjene organizacije, lahko navedemo podvajanje Studijskih programov
(znotraj enega zavoda ali na veC razlicnih zavodih), po katerih sicer obstaja
povprasevanje (zanimanje dijakov za vpis), kon¢no pa se tako programi kot njihovi
diplomati ne razlikujejo glede na dosezene kompetence, ki so pogosto tako osnovne, da
omogocajo zadovoljevanje zgolj osnovnih potreb delodajalcev. Da gre za Sole, ki
delovanje usmerjajo v Stevilne dejavnosti (kjer je Stevilo pred izvedbo in ucinki
procesa) ugotavljata tudi Trnavéevi¢ in Zupanc Grom (2000, 22). Zahteva po uvedbi
diferenciacije'' znotraj visokoSolskega prostora se tako kaZe kot smiseln ukrep za
preseganje te usmeritve v prihodnje. Zanimivo je, da tudi Janci¢ (1999, 55)
izobrazevanje umesca prav med proizvodno usmerjene dejavnosti. Glede na ¢asovni
okvir navedenega dela in spremembe, ki so se v naSem prostoru zgodile od tedaj, pa

bomo mi osrednji delez umestili v naslednje usmeritve.

Prodajna usmeritev pomeni povecano vlogo same prodaje pri realizaciji proizvodnje
(op.a. ponudbe), pri Cemer je ta Se vedno v srediS€u; ne uposteva se zahtev potroSnikov.
Pomeni tudi povecanje agresivne prodaje in promocije (Janci¢ 1990, 26; Podnar in drugi

2007, 11), predvsem z namenom, da bi ¢im $§ir$a javnost izvedela za visokoSolski zavod

' Maringe (2005, 566) sem umes¢a predvsem nove zavode, ki delujejo v konkurenénih pogojih.

" Resolucija o Nacionalnem programu visokega Solstva 2011-2020, 17. ukrep: »Visoko3olske institucije
bodo opredelile svoje poslanstvo in strategije, ki bodo med seboj razlicne. Poiskale bodo tista podrocja
svojega delovanja, pri katerih so Se posebno uspesne ali izkazujejo potencial za to, in usmerile svoje
delovanje v njihovo krepitev. Usmerile se bodo na tiste potencialne Studente in skupine Studentov,
katerim lahko omogocijo najkakovostnej$e izobraZevanje. Prav tako bodo tem skupinam prilagodile svoje
metode dela in poucevanja« (Ur. 1. RS 41/2011).
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in njegovo ponudbo (skozi oglasevanje, PR, osebno prodajo ...) (Maringe 2005, 566).
To usmeritev ze lazje zasledimo na primerih dolocenih visokoSolskih zavodov, ki se
posluzujejo razliénih prodajnih in/ali oglasevalskih tehnik z namenom povecanja vpisa
do Zelenega (razpisanega) Stevila vpisnih mest, ki v tem primeru pomenijo ponudbo,
vpis oz. zasedenost teh mest pa realizacijo, ki posledi¢no lahko prinasa tudi financ¢na
sredstva. Maringe (prav tam) iz veC raziskav povzema, da je prav ta pristop k
marketingu v visokem Solstvu Se vedno najpogosteje uporabljan. Kasneje bomo — skozi
analizo razli¢nih elementov — tudi sami skusSali pokazati, da je velik del visokoSolskih
zavodov Se vedno obtical v taki usmeritvi, ki ne uposSteva dejanskih potreb potrosnika
oz. v naSem primeru ve¢ skupin deleznikov: tako Studentov, delodajalcev in SirSe
druZbe, zato tudi vedno ne dosega Zelenih ciljev (zasedenost Studijskih programov, kot

tudi zadovoljstvo z njimi).

Marketinska usmeritev je pomenila preobrat v smeri k potroSniku, in sicer
prilagoditev proizvodnje oz. storitev Zeljam, potrebam in zahtevam potro$nikov.
Govorimo o treh najpomembnejsih smernicah (Murphy in Enis v Janc¢i¢ 1990, 27):

e orientacija k potro$niku: ki narekuje spoznavanje zelja, potreb in nacinov
obnasanja potrosnikov in Sele nato tako produkcijo, ki temu ustreza; Etzel (v
Maringe 2005, 567) navaja tudi nacin oblikovanja programov glede na potrebe
na trgu;

e koordiniran pristop: pomeni uskladitev elementov marketinSkega spleta in
posameznih poslovnih funkcij v organizaciji na nacin, da stremijo k cilju, ki je
reSevanje problema potrosnika — zadovoljevanje potreb Studentov;

® uspeh (doseganje ciljev) organizacije: ki se kaze v tem, da tudi organizacija v
procesu menjave nekaj pridobi. Ali kot to definira Kotler (v Maringe 2005, 567):
je kljuéno za doseganje ciljev organizacije to, da dolo¢i potrebe in zahteve
ciljnih trgov in te zadovoljuje ucinkoviteje in uspesneje kot konkurenca.

Ta usmeritev bi bila tudi na podro¢ju visokega Solstva bolj zaZelena, saj pomeni
upostevanje zelja razlicnih deleznikov, ki lahko nastopajo tudi v razli¢nih vlogah. K tej
usmeritvi lahko priStevamo vse zavode, ki se o svojih Studijskih programih posvetujejo
z zunanjim okoljem — predvsem predstavniki panoge, za katero visokoSolski zavod
izobraZzuje oz. nacrtuje nove programe. Te pripravljajo skupaj s predstavniki iz prakse in
glede na dolgorocne potrebe po dolocenih znanjih oz. profilih diplomantov. K

oblikovanju Studijskih programov prav tako povabijo tudi $tudente in upostevajo
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njihove zelje in pricakovanja od zavoda oz. programa ter skladno s tem posodabljajo
Studijske programe in posamezne vsebine, metode dela ipd. Prav v dobrem povezovanju
izobrazevanja, raziskovanja in gospodarstva pridobijo vsi vkljuceni, zato je uspeh
organizacije zagotovljen. Take visokoSolske zavode bi (ob izpolnjevanju dolocenih Se

dolocenih drugih formaliziranih kriterijev kakovosti) lahko oznacili za kakovostne.

Druzbenomarketin§ka usmeritev (tudi koncept druZbenega marketinga) pomeni
nadgradnjo prejSnje usmeritve, in sicer predvsem v smislu odgovornosti do okolja in
SirSe druzbe oz. menjave s celotnim okoljem. Ta usmeritev pa tudi sama v vecji meri
vkljucuje potrosnika, saj od njega pri¢akuje, da bo spremenil svoje vrednote (kot tudi to,
da bo za tovrstne izdelke pripravljen odsteti ve¢ sredstev'?) (Jan¢i¢ 1990, 29). Za samo
institucijo — visokoSolski zavod — ta usmeritev pomeni prepoznavanje potreb, zelja in
interesov svojih deleznikov in prilagajanje institucije na nacin, da bo ta zagotavljala
zadovoljstvo oz. ohranjanje ali povecCevanje dobrobiti deleznikov oz. SirSe druzbe

(Kotler in Fox1995).

Podobno je zapisano tudi v Magni Charti Universitatum, kjer so se podpisniki — rektorji
evropskih univerz — strinjali:
/.../ 2) da naloga siritve znanja med mladimi generacijami, ki jo mora prevzeti
univerza, vkljucuje tudi to, da univerze v danasnjem svetu sluzijo celotni druzbi
ter da kulturna, druzbena in gospodarska prihodnost Se zlasti zahteva znatna
vlaganja v nenehno izobrazevanje;
3) da morajo univerze zagotoviti prihodnjim generacijam taksno vzgojo in
oblikovanje, ki jih bosta usposobila za spoStovanje vseobsegajocega ravnotezja

naravnega okolja in Zivljenja (Magna Charta Universitatum 1988).

Ta usmeritev v visoko $olstvo in znanost vkljuuje tudi eti¢ni imperativ’’ in je
usmeritev, h kateri bi morali teziti vsi visokoSolski zavodi, tako javni kot tisti, ki
sredstva pridobivajo preko koncesij, iz okolja (lokalna skupnost, gospodarstvo) ali od

posameznikov (Solnine). Poleg upoStevanja elementov, naStetih pri predhodnem

2 Ko govorimo o sredstvih, niso nujno miiljena (samo) finanéna sredstva, pa¢ pa tudi nematerialna
sredstva menjave, kot npr. ¢as, znanje in pripravljenost posameznika, da s svojimi razpolozljivimi viri
oblikuje in izboljSuje proces.

" Ta se kaze tudi v aktualnih usmeritvah za slovenski visokogolski prostor. Prim. 18. ukrep Resolucije o
Nacionalnem programu visokega Solstva 2011-2020 (Ur. 1. RS 41/2011) govori o oblikovanju eti¢nih
kodeksov visokosolskih institucij.
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modelu, je klju¢na odgovornost do druzbe in okolja, tudi v smislu (javnih) financ.
»Podjetja (op.a.: visokoSolski zavodi) niso samozadostni sistemi. Delujejo kot
pomemben sestavni del druzbenega okolja. Zato je tudi realizacija organizacijskih ciljev
vedno predmet obravnave SirSega druzbenega okolja« (Janci¢ 1990, 15). Prav tako pa bi
morali vsi visokoSolski delezniki oz partnerji spremeniti svoj vrednostni sistem — tudi v
smislu vecanja odgovornosti do $irSe druzbe, ponotranjiti kulturo kakovosti v visokem

Solstvu ipd.

Poleg omenjenih pa Kotler (glej Maringe 2005, 568) razvije Se Sesto usmeritev, in sicer:
Marketins§ko usmeritev po meri posameznika, ki se osredotoCa na zadovoljevanje
potreb posameznika. Ta koncept bi pomenil Studijski proces, osredotocen na ucenca —
Studenta, za kar poznamo koncept, poudarjen tudi skozi bolonjski proces, in sicer »na
Studenta osredotodeno udenje«'* oz. Studenta v sredis¢u $tudijskega procesa, ki se ga

bomo dotaknili v nadaljevanju obravnave.

Za nadaljnjo razpravo pa je kljuéno, da posvojimo koncept marketinga kot menjave, kot
ga definirata ze Kotler in Fox (1995, 6), in sicer kot proces, ki obstaja, ko se ljudje
odlocijo, da bodo svoje potrebe in Zelje zadovoljevali skozi menjavo oz. (v Janci¢ 1990,
32) kot »druzbeni in upravljavski proces, s katerim posamezniki in skupine dosegajo,
kar zelijo in potrebujejo z ustvarjanjem in menjavo izdelkov in vrednosti z drugimi.«
Ravno izhajajo¢ iz te definicije bomo skusali pojasniti nujen enakovreden in
enakopraven polozaj visokoSolskih deleznikov, saj le s skupno udelezbo v procesu
menjave ta dejansko tudi ucinkovito poteka in ustvarja dodano vrednost za vse

udeleZene.

V izobrazevalnih institucijah potekajo Stevilni razli¢ni procesi menjave med institucijo
in njenimi delezniki, ki pravzaprav tvorijo visokoSolski sistem. Ce posplo§imo:
Univerze ni brez Studentov in Studentov ne brez univerze, prav tako so oboji nepotrebni,
¢e se ne vkljucijo v SirSe (ne)gospodarsko in druzbeno okolje, kot se po drugi strani tudi
to ne more razvijati, ¢e ne pridobiva novega znanja, ki se razvija na univerzi (oz.
visokoSolskem zavodu) ter tudi preko Studentov (kasneje diplomantov) prenasa v stroko

z njihovim vstopom v delovno okolje in skozi delo nazaj v druzbo. Skozi procese

'* Angl. Student-centered learning
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menjave organizacija zadovoljuje potrebe svojih »potrosnikov« (deleznikov), prav tako

pa tezi k realizaciji lastnih ciljev.

Prav tako pa moramo, da bi se izognili zamenjavi marketinske za prodajno orientacijo,
kar pogosto pocnejo samooklicani »marketinSki kritiki«, definirati tudi sredstvo
menjave, ki v tem primeru ni nujno denar, sploh ko govorimo o javnem visokoSolskem
sistemu. Predvsem v odnosu Student — institucija (profesor) poteka menjava na nivoju:
znanje za znanje (znanje za ocene); ali znanje za zanimanje, ki lahko spet vodi do
novega znanja. Kasneje Student (diplomant) to znanje menja za delovno mesto ipd.
Denar tako ni neposredno sredstvo menjave pri vecini Studentov, kljub temu, da je
prisoten v procesu menjave (skozi javno financiranje visokega Solstva iz
davkoplacevalskih sredstev). Ob teh ugotovitvah se tako strinjamo tudi s Kotlerjem (v
Janc¢i¢ 1990, 49), ki navaja, da je marketing relevanten za vse organizacije, ¢etudi ne
vr§ijo denarnih transakcij. Kot primer navaja tudi univerzo in svojo tezo utemeljuje s
tem, da je izdelek/storitev vse, kar ima vrednost za nekoga — ¢etudi je ta storitev (vsaj
navidezno) brezpla¢na. Pogoste kritike na racun Studentov v tem procesu, ki jih
zasledimo v S$irSi javnosti, so izrazene ravno v smeri odsotnosti tega sploSnega
menjalnega sredstva (denarja), ki naj bi vodila k manjsi odgovornosti posameznikov
(Studentov) znotraj procesa menjave (izobraZevanja). Zagovorniki Solnin prav ta pogled
pogosto uporabijo kot argument v prid vpeljavi (ali dvigu) Solnin v visokoSolskem

izobrazevanju.

Drugo zmotno prepricanje, ki pa ga pogosto gojijo prav visokoSolski zavodi (ali njihovi
posamezni predstavniki) je podcenjevanje drugih deleznikov, v prvi vrsti Studenta.
Student je razumljen zgolj kot potrosnik in uporabnik ponujenega, ki ne ve, kaj
potrebuje, zavod pa to ve in mu tudi nudi. Prav tako si kasnejSe nezadovoljstvo
Studentov s ponujenim razlagajo kot neustrezno, spet izhajajo¢ iz tega, da Student
premalo pozna svoje in tudi zahteve bodocih zaposlovalcev. Ravno nezadovoljstvo s
Studijem, osip in druge Studijske tezave pa lahko izhajajo prav iz napak v menjavi, ki

poteka s Studentom oz. iz napa¢nega razumevanja tega odnosa (Fajon 1996).

Prav tako doloceni akterji izrazajo tudi dvom v predstavnike stroke, ki jih podcenijo na
raven »obrtnika«, ki nekaj producira iz materiala, ki ga dobi iz predavalnic ali na nacin,

ki ga ta narekuje, vsekakor pa za nezmozne prispevanja k oblikovanju vcasih celo
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precenjene ali vzviSene znanosti. Prav tako nerazumevanje in podcenjevanje deleznikov
. . o . . . 15 . .

0z. partnerjev v procesu visokoSolskega izobrazevanja® pa pogosto vodi v njegovo

neucinkovitost; pomeni pa tudi neodgovornost do deleznikov in tudi SirSega druzbenega

okolja.

Ce se v razpravi vinemo na samo definiranje koncepta marketinga, moramo za lazje
razumevanje nadaljnjega besedila navesti Se nekaj pojasnil in/ali definicij. Nekatere
strne ze Janci¢ (1999, 15, 16), in sicer s trditvijo, da se marketing Siri na Stevilna
podro¢ja, kjer niso vsa povezana samo s poslovnimi aktivnostmi podjetij in drugic, z
osvetljevanjem koncepta menjalne podstati marketinga. Ce celotna druzba deluje na
marketinSki nacin, je namre¢ nujno, da ga posvojijo tudi neprofitne organizacije (kamor

Stejemo tudi visokoSolske zavode), kar bomo dokazovali v nadaljevanju razprave.

V odnosu menjave pa je vsekakor pomembnih ve¢ vidikov: z menjavo si udelezenci
izmenjujejo vrednosti in tako povecujejo svoje koristi, menjava poteka prostovoljno, vsi
so seznanjeni s postopkom menjave, delezem tega, kar dajo in delezem tega, kar bodo
prejeli in se za to odlo¢ijo na podlagi racionalne presoje. Pri tem bi se Zeleli Se posebe;j
ustaviti pri enem izmed pogojev, ki ga definira Halley (v Janci¢ 1999, 39), in sicer da
obe stranki v procesu menjave razumeta, cemu se odrekata in predvsem, kaj prejemata v
zameno; pri tem je poudarjen pomen informiranosti obeh strani v menjavi, ki se ga
bomo dotaknili v nadaljevanju naSe razprave, in sicer na primeru le nekaj odnosov:

o fakulteta — Student: ali imata oba res dovolj in pravilne informacije o tem, kaj
ponuja drugi oz. kaj bosta iz procesa menjave pridobila (npr. fakulteta lahko
oglasuje dober program, pogoje za delo, dobre zaposlitvene moznosti po koncu
Studija, kar se ne izkaze za resni¢no; v tem primeru je torej Student pretentan in
je moralna plat menjave prezrta; prav tako fakulteta nima zagotovila, da bo
Student tvorno sooblikoval izobrazevalni proces in pripomogel k nadgradnji
znanj ... glede na trenuten sistem vpisa v Sloveniji lahko v tem primeru
govorimo, da informacij o tem ni, posledicno pa ni zagotovila o koristnosti
menjave); SvoljSak (2006) ugotavlja, da posameznik nima dovolj informacij o

tem, kaj mu prinasa $tudij, kolik$no je tveganje in kaj je pricakovan donos, Ce se

e Maringe (2005, 566) govori o nedostopnosti univerz.
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odloci za nadaljevanje izobraZevanja — Studij, kar pripisuje ve¢ dejavnikom, med
drugim tudi pomanjkanju konkurence ter nejavni oceni kakovosti ustanov;
zaposleni — fakulteta: vrednosti in pri¢akovanja so sicer jasneje definirana (npr. s
pogodbo), Se vedno pa obstaja Sirok spekter vrednosti, ki jih ni mogoce to¢no
definirati, posledi¢no pa tudi ne vsega, kar bo posamezni udelezenec menjave iz
te prejel (zaposleni bo prejel placo, fakulteta pa opravljeno delo, razvoj znanj
ipd., le da ni jasno, v kolikSni meri; prav tako poznamo dolofene primere
»zvijac«, kjer prav tako iz menjave ne pridobita obe strani; tako je v zadnjem
casu Se posebej problemati¢no prekerno delo mladih raziskovalcev, asistentov in
drugih ne-redno zaposlenih na fakulteti/univerzi);

fakulteta — (ne)gospodarstvo: tukaj odnosi navadno niso strogo definirani in ni
nujno jasno, kaj posamezna stran dobi v zameno (npr. pri raziskovalnih projektih
je ta informacija jasna: naro¢nik za denar prejme dolo¢eno raziskavo, nacrt ipd.,
manj pa je jasno kaj (ne)gospodarska sfera pridobi iz izobraZevalnega procesa
fakultete in sobivanja obeh v nekem okolju ali sektorju, ki ga oba pomembno
sooblikujeta — velja tudi obratno) '®; v zadnjem &asu se sicer tudi ti odnosi vse
bolj definirajo in se spodbuja neposredno sodelovanje z (ne)gospodarstvom'’,
kar pa tudi ze Zanje Stevilne kritike, ki gredo v smeri podrejanja avtonomnega
visokoSolskega prostora gospodarstvu;

Student/diplomant — (ne)gospodarstvo: tukaj so definicije prav tako nejasne in ni
informacij o tem, kako bo potekala menjava in katere vrednosti bodo vkljuc¢ene
(npr. ni jasno, katera znanja bo imel Student oz. diplomant, ko se bo vkljuceval v
delovni proces in ali bo delodajalec s tem pridobil, po drugi strani tudi
diplomant nima informacij o tem, kaj mu bo ponudil delodajalec — npr. tip
delovnega mesta, viSina prihodka ipd. — in ali bo on s tem pridobil v procesu
menjave);

visoko Solstvo (v splosnem) — druzba: SirSa druzba navadno ni seznanjena s tem,
kaj pridobi od visokoSolskega izobrazevanja (v najsirSem pomenu) in velikokrat

oceni vrednost, ki jo sama da v ta proces kot vi§jo od te, ki jo dobi — preko

' Myint (v Svoljsak 2006) deli uginke izobraZevanja na aktivne in pasivne dejavnike razvoja
gospodarstva. O prvih govorimo, ko izobrazevalni sistem skrbi zgolj za to, da gospodarstvo »opremi« s
potrebnimi delavci in znanji, aktivni izobrazevalni sistem pa predstavlja dejavnik gospodarskega razvoja
drzave, s katerim druzba spreminja obstojec¢o ekonomsko strukturo in povecuje gospodarsko rast.

" Prim. Nacionalni program visokega Solstva 2011-2020, Inovativha shema za sofinanciranje
doktorskega Studija za spodbujanje sodelovanja z gospodarstvom in resevanja aktualnih druzbenih
izzivov - generacija 2010 ipd.
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izobrazevanja — povrnjeno; problem te definicije je tudi v tem, da kot vrednost,
ki jo ponudi drugi, ne moremo Steti samo kratkoro¢nih ucinkov na druzbeno
blagostanje, pa¢ pa ima izobraZevanje dolgoro¢ne ucinke, ki pripomorejo k

druzbeni blaginji, razvoju, oblikovanju aktivnih in odgovornih drzavljanov ...

Na navedenih primerih smo skusali ilustrirati oteZeno izpolnjevanje pogojev menjave na
primeru visokoSolskega izobrazevanja. Prav pomanjkanje informacij, ki jih Halley (v
Jan€i¢ 1999) zastavlja kot enega izmed pogojev menjave, pa pogosto vodi do slabo
definiranih pri¢akovanj v menjavi in posledi¢no do razocaranja nad menjavo na eni ali
drugi strani. Jasno definiranje pricakovanj menjave in seveda tudi dejansko
izpolnjevanje teh bomo v nadaljevanju obravnavali kot en vidik marketinskega

obnasanja naSega visokoSolskega prostora.

1.2 IZOBRAZEVANJE KOT STORITEV - STORITVENI
MARKETING

Da bi lazje raziskovali marketinske procese, ki potekajo v visokoSolskem
izobraZzevanju, moramo naprej to opredeliti na nacin, ki bo primeren za nadaljnjo
obravnavo. In sicer — izobrazevanje kot storitev. »Storitvene organizacije se od
proizvodnih razlikujejo po tem, da je v njihovem nematerialnem izdelku velik poudarek

na Cloveskem dejavniku« (Trnavcevic in Zupanc Grom 2000, 47).

Storitve definira nekaj lastnosti, ki jih klju¢no loc¢ijo od izdelkov, posledi¢no pa vodijo
tudi k druga¢nim marketinskim strategijam. Med najocitnejSe posebnosti storitev tako
Stejemo (Rushton in Carson v Janci¢ 1999, 60):

e neoprijemljivost (v primerjavi s kon¢nimi izdelki in njihovimi fizicnimi
lastnostmi): ker storitve ne moremo preizkusiti preden jo izberemo, skuSajo
storitvene organizacije storitvam dodati fizicne dokaze in podobo (npr. prostori,
oprema, knjiznica ...);

e heterogenost (kot posledico vklju¢enega ¢loveskega faktorja): na storitev vpliva
pocutje, izkusnje, pricakovanja, motiviranost ... tega, ki storitev izvaja, torej
posledi¢no tudi »uporabnika« kot sooblikovalca (npr. predavanja);

o minljivost (kot Casovno omejenost s trajanjem procesa; ni jih mogoce proizvajati
»na zalogo«): ki odpira vpraSanje, kaj se zgodi s storitvijo, ¢e po njej ni
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povprasevanja (npr. prenizek vpis na fakulteto, premajhno povpraSevanje po
diplomantih ...);

e in kljucno: nelocljivost: saj se storitev uporablja hkrati z njeno izvedbo,
uporabnik pa je tako aktivno vklju€en v sam storitveni proces. »Storitve so
nekaj, kar uporabnik in izvajalec po¢neta skupaj« (Trnavcevi¢ in Zupanc Grom

2000, 48).

Marketing storitev mora biti ustrezno voden in nacrtovan, kar vkljucuje tako analizo
okolja in potreb, razumevanje teh potreb, oblikovanje nacinov za njihovo
zadovoljevanje, samo izvedbo storitve in kon¢no tudi evalvacijo, ki lahko vodi v
prilagoditve (izboljSave) procesa v prihodnje. Za nacrtovanje in marketinsSko obnasanje
storitvene organizacije pa je nujno poznavanje t.i. elementov marketinskega spleta. Kot
elemente marketinSkega spleta, potrebne za vzpostavitev procesa menjave, tako za
storitve prepoznavamo: izdelek (storitev), ceno, kraj, promocijo, ljudi, fizicne dokaze in

procesiranje'® (Booms in Bitner v Janéi¢ 1990, 93).

Storitev

Ko govorimo o visokoSolskem izobrazevanju lahko kot storitev definiramo celoten
Studijski proces, tako same Studijske programe (vsebino) kot njihovo izvajanje.
Studijski proces namreé zajema veé prepletenih elementov in ve¢ procesov menjav med
institucijo in njenimi delezniki, kot tudi medsebojnih menjav med njimi samimi. Kljub
temu, da storitev ni otipljiva (izdelek), lahko sklepamo o njej in njeni kakovosti. Eden
pomembnejsih  pokazateljev kakovosti so gotovo samoevalvacijska porocila
visokoSolskih zavodov (in druge ocene kakovosti ter zadovoljstva), seveda tam, kjer so
narejena v najvecji mozni meri objektivno in zajemajo celoten spekter informacij o
visokoSolskem zavodu, programih in drugih dejavnostih, ki jih izvaja; h kakovosti prav
tako prispeva vkljucenost vseh (ali vsaj vecine) deleznikov v pripravo porocila. Ob
analizi porocil je zelo dobrodosla primerjava med porocili v nekem ¢asovnem obdobju,
na podlagi katere lahko vidimo, ali zavod prepozna svoje slabosti, kot tudi priloZnosti in

se konstantno izboljsuje.

'8 v angleskem jeziku: product, place, price, promotion, people, physical evidences, processing, zato
govorimo tudi o modelu 7P.
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Cena
Ko govorimo o javnem Solstvu tega obic¢ajno definiramo skozi institucije, ki so

financiranje iz javnih sredstev'’, $tudentje pa (praviloma) ne pladujejo $olnin®. V tem
kontekstu govorimo tudi o brezplatnem Studiju, kar pa ni povsem to¢na trditev. Za
Studij razli¢ne skupine deleznikov placujejo na razli¢ne nacine:

e davkoplacevalci (to so lahko tudi Studenti, gotovo pa njihovi star$i) prispevajo v
javno blagajno preko placevanja dajatev;

e dolocena skupina Studentov (izredni Studenti) placuje Solnino na nepravicen
nacin, saj dejansko ne gre za Studente, ki bi Studirali ob delu ali bi zaradi drugih
posebnih okolis¢in potrebovali ¢asovno prilagojen (izredni) Studij, pa¢ pa za
povsem enake Studente na enakih programih, ki obi¢ajno izberejo ta nacin
Studija zaradi nedoseganja vstopnih pogojev za vpis na redni Studij; sistemsko
napako takega platevanja za $tudij priznava tudi vlada®', nanjo pa opozarjajo
tudi nekatere mednarodne organizacije (npr. OECD);

e Studentje placujejo vpisne stroske, ki poleg administrativnih stroskov vkljucujejo
Se doloCene druge prispevke za dejavnosti, nujne za nemoteno izvajanje
Studijskega procesa (npr. terenske vaje, ¢lanarina za knjiznico, prispevek za
informacijski sistem, prispevek za interesne dejavnosti, dodatna zavarovanja za
Cas opravljanja prakse ...); ponekod ti stroski pomenijo Ze »Solnino v malem«,
saj znasajo po veé-sto evrov letno’;

e Studentje placujejo Solnino — tudi na rednem Studiju — za t.i. nadstandard, npr.
izvedbo Studijskih programov v manjsih skupinah;

e Studentje placujejo za Studij tudi preko nakupa Studijske literature ali drugih
studijskih pripomoc¢kov in opreme;

e v stroske Studija (za katere placujejo Studenti ali njihovi starSi) Stejemo tudi
bivanje v kraju Studija, prevoz v kraj(u) Studija, Studentsko prehrano, stroske

obstudijskih dejavnosti in izpopolnjevanj

' Po podatkih, ki jih navaja Svoljsak (2006) je tudi na javnih zavodih deleZ zasebnih sredstev (sem
pristevamo Solnine izrednega Studija ter druga sredstva, ki jih zavodi pridobijo s trzno dejavnostjo) vecji
od 1/5.

% Na tem mestu se odpira vprasanje o izvajanju izrednega, plaéljivega, Studija na javnih visokogolskih
zavodih, saj to pomeni odmik od javnega in neprofitnega v drugo sfero. Kljub temu pa ima univerza
moznost, da take programe razpisuje, poteguje pa se tudi za to, da bil tak vpis neomejen. Na tej tocki se
nam zastavlja vprasanje o neprofitnost javnih visoko$olskih zavodov in o odgovornosti do druzbe, skozi
izpolnjevanje poslanstva visokega Solstva kot javnega dobrega.

1 Glej Resolucijo o Nacionalnem programu visokega Solstva 2011-2020 (Ur. 1. RS 41/2011).

2 Podatki povzeti iz spletno dostopnih cenikov Univerze v Ljubljani, Univerze v Mariboru, Univerze na
Primorskem in Univerze v Novi Gorici; upos$tevani so bili ceniki za Studijsko leto 2010/11.
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: v . . v .. . 2
e in vse druge stroske, ki v primeru ne-$tudija ne bi nastali>.

Prav tako ne smemo pozabiti nematerialnih stroskov Studija, kot so cas, napor,
motivacija itd. Pomembno pa je, da mora biti »cena Studija« skladna z izpolnjenimi
pricakovanji, kot npr. pridobljena izobrazbe in kvalifikacija, usvojeno znanje,
pridobljene izkusnje, stopnja druzbenega ugleda, pogoji za zaposlitev ali nadaljevanje
Studija ipd. Izid procesa menjave — Studija — mora biti pravicen do vseh, ki so v ta
proces vstopili, sicer vodi do neravnovesja in onemogoca vzpostavljanje procesa

menjave v prihodnje.

Kljub navedenim »cenam, ki jih Student placa za Studij pa zagovorniki zasebnega
financiranja v izobrazevanje in Solnin poudarjajo, da bi prav financno placilo za
izobrazevanje povecalo odgovornost posameznika, ki se v to vkljucuje (redno
dokoncanje, vec¢ja vkljucenost v soupravljanje ustanove, zahteva po kakovosti ...),
hkrati pa bi se visokoSolski zavodi morali bolj odzivati na dejanske potrebe svojih
Studentov in se (tudi s poveCevanjem kakovosti) prilagajati na konkurencne razmere

»visokosolskega trga« (SvoljSak 2006).

Kraj (prostor)

»Prostor opredeljuje mesto in nacin ponudbe storitev«, pri cemer se ne omejujejo le na
fizicni prostor, kjer stoji visokoSolski zavod, pa¢ pa uposStevamo tudi SirSe okolje v
katerem deluje, in iz katerega prihajajo njegovi delezniki (npr. uc¢enci). »Nacin dostave
pa oznacuje lokacijo, vklju¢no z dostopnostjo, atmosfero, prometnimi zvezani, urnikom
/.../, skupaj z u¢no tehnologijo in metodami poucevanja« (Trnav€evi¢ in Zupanc Grom
2000, 76). Ko govorimo o dostopnosti v visokem Solstvu, ima ta pogosto drug pomen,
in je poudarjen predvsem socialni vidik dostopnosti vsem skupinam prebivalstva. Pri
tem pa tudi fizicna dostopnost ne igra zanemarljive vloge in jo velja na tem mestu
omeniti. Studij je bil $e ne dolgo nazaj skoncentriran predvsem na veéja univerzitetna
srediscCa, ki pa jim v zadnjem cCasu sledijo tudi Stevilni regionalno razprSeni visokoSolski
centri. Za regionalno razprSenost skrbi predvsem mreza Stevilnih zasebnih

visokoSolskih zavodov, ki svoj obstoj pogosto opravicujejo prav z vidikom regijske

3 Prim. Svoljsak (2006) definira skupne stroske izobrazevanja posameznika kot neposredne (individualne
izdatke), ki smo jih opredelili zgoraj in posredne (oportunitetne) stroske, ki pomenijo izgubljen osebni
dohodek, ki bi ga lahko pridobi posameznik, ¢e se ne bi odlo€il za nadaljevanje izobraZevanja, pa¢ pa bi
se zaposlil po pridobljeni srednjesolski izobrazbi.

24



dostopnosti in povezovanja z lokalnim okoljem. Ob tem velja omeniti, da se na

»lokalno« razsirjajo tudi univerze — z ustanavljanjem dislociranih enot ali Studijem na

daljavo (glej Slika 1.1). Prav poseben pomen prostoru pa doda tudi virtualni prostor, in

sicer z uvajanjem t.i. e-ucenja, ki je ponekod v tujini ze dodobra razvito. V tem primeru

bi lahko prostor obravnavali prav kot nacin, metode poucevanja.

Slika 1.1. Mreza javnih in koncesioniranih visokoSolskih zavodov v Sloveniji (z

dislociranimi enotami)
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Vir: Marjeti¢ in Dobnikar (2010, 119-122).

V kontekstu prostora in dostopnosti ne moremo mimo ene posebne skupine deleznikov,

in sicer $tudentov invalidov (predvsem gibalno ovirani, slepi in slabovidni). Ob

sprehodu skozi nekaj naklju¢no izbranih

visokoSolskih zavodov in po pogovoru s

Studenti invalidi, lahko kaj kmalu vidimo, da sta prostor in dostopnost kaj kmalu besedi,

ki ne sodita v isto poved. Studenti na te tezave posebnih skupin sicer opozarjajo, a

ostajajo ponekod Se vedno nereSene. Zavodi sicer i§¢ejo — obicajno zacasne — resitve za

25




to skupino Studentov, a o enakih pogojih »menjave« zanje v tem kontekstu gotovo ne

moremo govoriti.

Cetudi smo ve¢inoma govorili o fiziénem prostoru ali okolju, kjer poteka menjava —
Studijski proces, pa je potrebno v tem delu omeniti tudi koncept evropskega
visokoSolskega prostora, ki ne pomeni samo fizicnega in druzbenega prostora pac pa
prakti¢no sopomenko bolonjskemu procesu, ki si oblikovanje EVP hkrati zastavlja kot
osrednji cilj. EVP je tako Sirok akademski prostor, ki spodbuja zdruzevanje in
priblizevanje, kar (kot bomo pokazali v nadaljevanju) tudi zaznamuje procese menjave

v Casu, odkar smo stopili v bolonjsko reformo.

Fizi¢ni dokazi

Ker so storitve same po sebi manj oprijemljive, jih je potrebno opremiti s fizi¢nimi
dokazi, ki pricajo o kvaliteti storitve. To so navadno sami prostori, kjer poteka proces,
oprema, knjiznica, urejenost, oblika in vsebina izdanih listin in dokumentov; med
fizicne dokaze visokoSolskih zavodov lahko priStevamo Se izdane publikacije in zbirke,
ki pri¢ajo o kakovosti znanstveno raziskovalnega ter posledicno tudi pedagoskega dela,
izdelke Studentov (projektne naloge, diplomske naloge, priznanja s tekmovanj) ter
nenazadnje tudi dokazila o priznanosti institucije v nekem okolju (prim. dokazila o

mednarodnih akreditacijah).

Ko govorimo o visokoSolskem zavodu, govorimo torej tudi o njegovi celostni podobi:
»Celostna podoba organizacije je splet fizi€nih dokazov, ki ponazarja storitev«

(Trnavcevi¢ in Zupanc Grom 2000, 78).

Procesiranje

Procesiranje pomeni celoten proces, ko se storitev izvede, za kar smo ze predhodno
ugotovili, da poteka neloéljivo od uporabe te storitve. Ce v sredis¢e postavimo §tudijski
proces, ta poteka v sprotnem sooblikovanju najprej med nosilci programov in Studenti
ter tudi z drugimi vkljuCenimi v proces. Ko ta proces poteka dobro, skladno z
zastavljenimi smernicami in izpolnjeni pricakovanju vseh, ki se vanj vkljucujejo, lahko
(v marketinskem jeziku) re€emo, da se je vzpostavil odnos menjave, kjer vsi delezniki
pridobijo in je ugodeno njihovim Zeljam in potrebam. Ce govorimo v nekoliko bolj

»visokoSolskem jeziku« pa govorimo o tem, da sta institucija in/ali Studijski program
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kakovostna. Bukovec (2008) v svojem prispevku poudari prav procesni pristop do
kakovosti v visokem Solstvu, pri ¢emer poudari cilje visokoSolskega procesa, ki so
»namenjeni izboljSevanju kakovosti zivljenja organizacij, posameznikov in skupnosti«
(Bukovec 2008, 18), pri ¢emer Se posebej izpostavi »premik k odjemalcem« in tako
postavi Studenta kot prejemnika in prenaSalca znanja v sredisce Studijskega procesa.
Avtor za doseganje boljSe kakovosti procesov predlaga nekatere usmeritve iz

gospodarstva, ki jih po njegovem mnenju lahko preselimo tudi v visokoSolski koncept.

V Sloveniji poznamo vsaj dva nac¢ina spremljanja kakovosti v visokem Solstvu. Prvi je
interne narave in poteka skozi samoevalvacijo visokoSolskih zavodov, pri drugem pa
govorimo o ti. zunanjem zagotavljanju kakovosti, za katerega skrbi neodvisno
nacionalno telo — NAKVIS. Ta skozi sprejeta Merila za akreditacijo in zunanjo
evalvacijo visokosolskih zavodov in Studijskih programov (Ur. 1. RS 95/2010, 8. ¢len,)
preverja naslednja podrocja, ki pricajo o kakovostno izvedenem procesu na
visokoSolskem zavodu: vpetost v okolje, delovanje visokoSolskega zavoda, kadri,
financiranje), zagotavljanje kakovosti, inovativnosti in razvojne naravnanosti, potreba

po Studijskem programu in organizacija in izvedbi izobrazevanja.

Promocija

V tem delu se bomo dotaknili predvsem nacina, kako institucija komunicira z razli¢énimi
delezniki, svojim notranjim in predvsem zunanjim okoljem. Problem, ki je pogosto
prisoten pri visokoSolskih institucijah, je zapiranje strokovne in znanstvene institucije
pred nestrokovno in neznanstveno javnostjo, ki naj ne bi razumela zapletenih procesov,
ki v taki organizaciji potekajo. Kot navajata ze Trnavéevi¢ in Zupanc Grom (2010)
marketing tega problema sicer ne resi, pa¢ pa s svojim odprtim pristopom zavod vsaj

postavi delovanje zavoda in njegovo predstavitev navzven nekoliko v osredje.

Za visoko Solstvo so relevantna predvsem naslednja orodja marketinskega
komuniciranja: oglaSevanje, direktni marketing, odnosi z javnostmi in »osebna

prodaja«, kamor pristevamo razlicne dogodke in sejme.

Prva komunikacija, ki jo zavod vzpostavi s svojimi potencialnimi (bodo¢imi) delezniki,

je komunikacija med zavodom in kandidati za vpis (in vc€asih tudi njihovimi starsi).
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Tukaj igrajo pomembno vlogo informativni dnevi in drugi predstavitveni dogodki, kjer
se zavod (s svojo ponudbo programov) predstavlja bodo¢im Studentom (npr. sejem
Informativa®®, predstavitve po srednjih Solah, predstavitve po lokalnih Studentskih
klubih). V zadnjem casu lahko opazimo, da je takih predstavitvenih dogodkov cedalje
vec, kot je tudi veliko neposrednega oglasevanja, predvsem v ¢asu pred informativnimi
dnevi (praviloma zaletek februarja) in pred prijavnim rokom (praviloma v zacetku
marca), vprasanje pa je, ali je komunikacija skrbno nacrtovana, na podlagi predhodno
opravljenih analiz o ciljni populaciji, ali gre bolj za »ad hoc« akcije in kon¢no, kako
poteka komunikacija s to populacijo, ko se enkrat odloci izbrati dolo¢eno ustanovo (Ali

je dvosmerna komunikacija in prilagajanje ali zgolj vsiljevanje svojih programov?).

Zanimivost:

Ker je delez mladih, ki dnevno uporabljajo internet zelo visok (po nekaterih podatkih
nad 80 %) smo se odlocili za krajSo analizo oglasevanja visokoSolskih zavodov in
programov preko spleta, in sicer v cCasu pred prvim vpisnim rokom (med 5. in 8.
marcem 2011). Uporabili smo 2 priljubljena spletna iskalnika (google.si in najdi.si), v
katera smo vnesli nekaj iskalnih pojmov. Tabela 1.1 prikazuje rezultate (zadetke)
iskanja, ki so bili sponzorirani oz. oznaceni kot oglasno sporocilo. Ve€ina oglasevanih
fakultet je imela vzpostavljeno tudi posebno spletno mesto z dodatnimi informacijami
in sporocili, ki so nagovarjala k vpisu na njihovo fakulteto oz. izbrane programe.

Zanimivo pa je, da so zavodi, ki so se oglaSevali na razli¢nih iskalnikih, razli¢ni.

Tabela 1.1: Spletno oglasevanje visokoSolskih zavodov na iskalnikih »google.si« in

»najdi.si« med 5. in 8. marcem 2011

zavod A zavod |
zavod B zavod J
zavod C zavod K
zavod A

izzzg g Ni zadetkov
zavod D

* Na prireditvi Informativa 2011 se je predstavljalo 47 visjih strokovnih $ol in 74 visoko3olskih zavodov
(Informativa 2010).
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zavod J

O zavod K
zavod E
zavod F Al
zavod M
YO zavod M
zavod D
zavod J
zavod E savod K
zavod F
T zavod M
D zavod L
zavod G
zavod A
avod zavod L
zavod A
zavod B Ni zadetkov
zavod H
zavod A
zavod B Ni zadetkov
zavod H

Vir: google.si (2010) in najdi.si (2010).

Poleg te skupine (bodoci Studenti, Studenti, starSi) pa je potrebno, da visokoSolska
institucija komunicira tudi z drugimi delezniki, saj se ti na ta nacin pocutijo tudi bolj
vklju¢ene v sam proces menjave z zavodom ali vsaj bolj obvescene o tem, kaj se na
zavodu dogaja, kaj nacrtuje ipd. Pomembna je tudi komunikacija z vladnimi organi in
ustanoviteljem, saj je od tega v veliki meri odvisno financiranje in izvajanje programov.
V tem primeru ne gre za neko »tipi¢no« obliko promocije (oglaSevanje, informativna
gradiva in dogodki) pa¢ pa odnose z javnostmi; tudi skozi to komunikacijo pa institucija
dosega dolocene cilje (npr. predstavi svoje delo in napredek ali razlike med svojimi in

programi sorodnih institucij).

Ljudje

Ker smo ze v zaCetku poglavja ugotovili, da je prav ¢loveski dejavnik tisti, ki odloc¢ilno
vpliva na storitev — je njen temeljni del — in posledi¢no delovanje storitvene
organizacije (v naSem primeru visokoSolskega zavoda), bomo temu elementu
marketinSkega spleta namenili nekoliko ve¢ pozornosti. »Udelezba ljudi, ki dajejo
konc¢no podobo storitvi, je zelo pomembna, predvsem zaradi medsebojne interakcije z

uporabniki pri ustvarjanju storitve« (Trnavcevi€ in Zupanc Grom 2000, 77).
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Prav iz tega razloga je eden pomembne;jsih vidikov storitvenega marketinga tudi interni
marketing, ki poteka med organizacijo in njenimi notranjimi javnostmi, torej
zaposlenimi (tudi Studenti), ki pa prav tako medsebojno nastopajo v marketinskih
odnosih. Prednost te usmeritve je gotovo v vec¢ji povezanosti med zaposlenimi in
organizacijo (kot tudi med seboj), kar vodi k lazjemu uresni¢evanju skupnih ciljev in
poslanstva organizacije, v naSem primeru visokoSolskega zavoda. Pomembno je, da se
vsi zavedajo svoje vloge pri sooblikovanju procesa in da se (predvsem profesorji)
zavedajo tega, da niso zgolj »ponudniki storitve«, ki jo Studentje »uporabljajo«, ampak
da skozi pedagoski proces tudi sami pridobivajo nova znanja in da gre tako za
kompleksen proces menjave, ki vedno poteka v obe smeri in ne od subjekta A proti B.
Takemu nacinu se visokoSolsko izobraZevanje priblizuje tudi skozi spremenjen nacin
dela, ki pocasi omejuje predavanja in uvaja inovativne oblike poucevanja in ucenja, ki v
vecji meri vkljucujejo Studente v sooblikovanje vsebin in predvsem nacina podajanja
teh. VisokoSolski zavod, ki svoje delovanje razume na tak nacin, mora torej primerno

skrbeti tudi za vodenje in motivacijo svojih zaposlenih.

Stevilni avtorji (v Jan¢i¢ 1999) ugotavljajo, da ekonomske spodbude zaposlenih veé
niso zadosten motivacijski faktor, vedno bolj v ospredje pa prihajajo drugi motivacijski
elementi, kot npr. smiselnost, obcutek koristnosti, moznost osebnega razvoja in
pripadnost skupini. Zanimivo je, da ti motivacijski faktorji v veliki meri sovpadajo s t.i.

Maslowo piramido potreb (glej Slika 1.2).

Prva dva tipa potreb (niZje v piramidi) sta definirana kot nagoni, hierarhi¢no visje leZeci
trije pa kot motivacija. Podobno potrebe na dva sklopa razdeli tudi Herzberg (na
bioloske in potrebe po rasti). Maslow (v Arta¢ 2005, pogl. 3.2) najviSje postavi prav
potrebo po ugledu in potrebo po samouresnicitvi, ki sta prisotni tudi v akademskem
svetu. Povezujeta se z vprasanji statusa in priznanja v druzbi ter posledicno s

pomembnostjo in dostojanstvom.
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Slika 1.2: Piramida potreb po Maslowu

potrebepo

samouresnititvi

potrebepo ugledu

potrechepo pripadanju
(ljubezni)

potrebepo varnostl

fiziolofkepotrebe

Vir: povzeto po Maslow (v Arta¢ 2005, 14-18; Kotler in Fox 1995, 254).

Iz tega izhaja tudi ugotovitev o tem, da imajo zaposleni moznost izbire svojih
zaposlovalcev (v nasem primeru je ta izbira z ve¢anjem visokoSolske ponudbe vecja)
tudi glede na to, kateri bodo bolje uresnievali najvisje potrebe. Seveda ne smemo
zanemariti dejstva, da poteka proces tudi v obratni smeri. Interni marketing tako
omogoca, da organizacija deluje in dosega svoje cilje na nacin, da zadovoljuje potrebe
svojih zaposlenih, ti pa omogocajo izpolnjevanje zahtev organizacije, in sicer skozi

procese medsebojne menjave.

Kot »izdelek« v tej menjavi nastopi delovno mesto, ki ga sestavlja sedem elementov
interno-marketinskega spleta, in sicer:

e ustrezno delovno mesto in imidz podjetja;

e ustrezna placa in bonitete;

e blizina kraja;

e ustrezno interno komuniciranje;

e ustrezni sodelavci in predpostavljeni;

e ustrezni delovni pogoji in

e moznost razvoja oz. napredovanja (Jancic 1990, 137).
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Ko govorimo o internem marketingu, se deloma dotikamo tudi marketinga z delezniki
organizacije. Zaposleni so namre¢, kot tudi Stevilne druge zainteresirane javnosti>,
delezniki v organizaciji, ki jo obravnavamo in ki je vpeta v SirSi druzbeni sistem, znotraj

katerega se te skupine deleznikov tudi oblikujejo.

Seveda so posamezne skupine razliéno pomembne za visokoSolski zavod, nujno pa je,
da se ta zaveda vseh svojih deleznikov in skuSa z njimi vzpostaviti procese menjave.
Prav tako pa ne smemo zanemariti niti dejstva, da potekajo menjave tudi med

posameznimi skupinami deleznikov.

1.3 MARKETING NEPROFITNIH ORGANIZAC1J

Da sploh lahko govorimo o marketingu neprofitnih organizacij, ga moramo najprej
sprejeti kot nacin delovanja, ki je lasten vsem organizacijam, ki sooblikujejo nek
druzbeni sistem. Pri tem seveda marketing razumemo SirSe od zgolj procesa ekonomske
menjave, torej kot proces druzbene menjave. Prav tako pa so dolo¢ene temeljne prvine
marketinga lastne tudi neprofitnim organizacijam; tudi te morajo znati analizirati
konkurente in trende v okolju, poznati svoje »potrosnike« ali bolje: vse svoje deleznike,
dolociti svoje prednosti in se na osnovi teh prilagajati spremenljivemu okolju kot tudi

potencialnim kriznim razmeram.

Neprofitne organizacije predstavljajo pomemben del storitvenega marketinga in v svetu
dozivljajo velik porast. Tudi visoko Solstvo v tem kontekstu ni izjema. »Javne Sole so
neprofitne storitvene organizacije, kar tudi dolo¢a principe in znacaj njihovega
delovanja v notranjem in zunanjem okolju« (Trnavcéevi¢ in Zupanc Grom 2000, 47). Po
mnenju avtoric pa javne Sole opredeljujeta predvsem naslednja kriterija: javno
financiranje in neplacevanje Solnine (Studentov). Pri tej definiciji lahko takoj opazimo
neskladje s trenutnim stanjem v slovenskem visokoSolskem prostoru. Namre¢: trdimo,
da imamo v Sloveniji veliko Stevilo zasebnih ustanov (t.i. samostojni visokoSolski
zavodi) in Se vecje Stevilo programov, ki jih te ustanove izvajajo. A kljub temu, da
vleCemo lo¢nice med javnim in zasebnim, vidimo, da je za obe sferi v veliki meri

ustrezna navedena definicija javnega Solstva — namre¢ tako javne ustanove kot zelo

% wJavnost je dologena skupina ljudi in/ali organizacij, ki imajo dejanski ali potencialni interes in/ali

vpliv na organizacijo« (Kotler v Janc¢i¢ 1999, 74).
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velik delez zasebnih se financira iz javnih sredstev (zasebniki skozi koncesije), kar
posledi¢no pomeni, da Studentje ne placujejo Solnin za (so)financirane programe. Na
drugi strani pa imamo izredne Studente, ki tako na zasebnih kot na javnih ustanovah za
»storitve« placujejo. Nadalje avtorici ugotavljata, da ustanove, ki se javno financirajo,
na nek nacin pripadajo drzavi, in zaradi njihove »javnosti«, jih je potrebno tudi javno
nadzirati z namenom, da se zagotovi uveljavljanje javnega interesa. VprasSanje nadzora
nad visokim Solstvom pa je eno najkompleksnejSih vprasanj tega okolja, saj je potrebno
upostevati in zagotavljati univerzitetno avtonomijo, ki jot taka sama po sebi izkljucuje

moznosti zunanjega poseganja v izobrazevanje in raziskovanje na univerzi.

Neprofitni sektor pa je v svojem izhodi$¢u odvisen tudi od drzavne ureditve. Andreasen
in Kotler (2003) definirata vec¢ tipov ureditev, znotraj katerih lahko Slovenijo umestimo
v social-demokratsko ureditev, za katero je znacilno, da verjame v drzavno
zagotavljanje javnih storitev, torej tudi visokoSolskega izobrazevanja. Pri tem velja
izpostaviti, da lahko v kontekstu neprofitnih organizacij oz. storitev, ki jih ponujajo,
natancneje opredelimo organizacije, ki so javne, neprofitne in profitno-orientirane oz.
komercialne subjekte®®. Vse tri oblike pogosto med seboj tekmujejo (npr. za §tudente),
kar jih pogosto tudi sili v marketins§ko obnasanje, cetudi ga znotraj svojih
organizacijskih vzorcev ne prepoznajo vedno. Trnav€evi¢ in Zupanc Grom (2000)
izpostavljata pomemben vidik, in sicer da se institucije, ¢e nimajo konkurence, obnasajo
monopolno in ne upostevajo nacel in deleznikov v menjavi. Izhajajo¢ iz tega je prav
konkurenca — tudi v neprofitnem sektorju — lahko tista, ki subjekte sili v marketinsko
obnasanje. Prav tako velja izpostaviti, da lahko organizacije skozi vse procese delujejo
marketinSko, in sicer v celoti, od analiz, do strateSkega nacrtovanja ... lahko pa

marketinsko funkcijo vkljucijo v zaklju¢ne faze, in sicer v operativno.

Fajon (1996, 16) povzame nekaj lastnosti neprofitnih organizacij, pomembnih za
nadaljnjo obravnavo. Kot prvo navede to, da ni kriterija, po katerem se ugotavlja pomen
neprofitnih dejavnosti na gospodarstvo ali druzbo; ob tem se nam poraja vprasanje,
kako visokoSolske institucije vstopajo v procese menjave s SirSim okoljem, Ce to ne ve,

kaj naj od menjave sploh pri¢akuje oz. tega ne more ustrezno vrednotiti. Avtorica

26 Osrednji del visokega Solstva pri nas sodi med javne organizacije oz. v javno sluzbo, eprav poteka v
Casu nastajanja tega dela v strokovni javnosti precej zanimiva diskusija o tem, ali je nase visoko Solstvo
javna sluzba ali ne.
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izpostavlja tudi problem kadrov — gre namre¢ za vrhunske strokovnjake, ki se za delo v
akademskem okolju dolgo izobrazujejo, za slednjega pa prejmejo nizjo placo, kot bi jo
za enako zahtevna dela prejeli v gospodarstvu. To posledi¢no vodi v to, da je ta sektor
manj zanimiv za zaposlovanje vrhunskih strokovnjakov, kar po nasem mnenju lahko
vodi do upada kakovosti. Nazadnje ugotavlja tudi, da je v takih organizacijah premalo
poudarka na upravljanju, sploh marketinskemu (interni in eksterni marketing), kar bomo

skusali znova preveriti v nadaljevanju nasega dela.

Koncept marketinga je marsikateri ustanovi Se vedno tuj in ga razume z negativnim
prizvokom. Predvsem, ko govorimo o javnih visokoSolskih zavodih, se ti Se vedno
smatrajo za samoumevne kot je samoumevno in samo po sebi upraviceno tudi
prejemanje druzbenih sredstev za njihovo delovanje. Prav napacno razumevanje
marketinga in njegova odsotnost v takih organizacijah pa jih oddaljuje od njihovih
poslanstev, ki se kazejo v zadovoljevanju potreb ljudi. Prav tako svoje deleznike
izklju€ujejo iz svojih procesov in jih podcenjujejo. Tako se oddaljujejo od teh, zaradi

katerih pravzaprav obstajajo, kot ugotavlja tudi ze Jancic (1999, 53).

Kritike, ki jih je delezen marketing, gredo velikokrat predvsem v smeri profita, ki naj bi
pri tovrstni menjavi nastal. Glede na to, da se bomo osredotocili na visoko Solstvo kot
javno dobro, se vidik profita tudi v precejS$nji meri zanemari oz. se ga vrednoti drugace
kot bi ga, ¢e bi analizirali primer iz poslovnega sveta. Ravno neprofitna naravnanost
nam omogoca CcistejSo analizo procesov menjave in koordinacije elementov
marketinSkega spleta s kon¢nim ciljem, ki torej ni (ali vsaj naj ne bi bil) finan¢ni profit,

pac pa zadovoljstvo in obogatitev vseh vkljucenih.
1.4 MARKETING V (VISOKOSOLSKEM) IZOBRAZEVANJU

Deloma smo se koncepta marketinga v izobrazevanju dotaknili ze skozi prikaz razlicnih
usmeritev organizacije k potroSniku in obravnavo elementov marketinskega spleta za
storitve. Dolo¢ene znacilnosti, ki veljajo prav za marketing izobrazevalnih storitev, pa

bomo skusali ponazoriti Se v tem delu.

Koncept marketinga v izobrazevanju se je k nam priselil iz tujine, kjer prav tako

belezijo velik porast visokoSolskega izobrazevanja. Npr. v Avstraliji so ravno ob
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povecani privatizaciji visokoSolskega izobraZevanja z vizijo veCanja kakovosti in
doseganja vecje u€inkovitosti, prilagodljivosti in primerljivosti visokoSolskih institucij
zaceli posegati po trznih mehanizmih v visokem Solstvu, ki so precej podobni tistim v
gospodarstvu (Maringe 2005). Tudi v Stevilnih drugih drzavah (npr. Velika Britanija) se
je ob spremembi visokoSolskih politik pricel uveljavljati koncept trga visokoSolskega
izobraZevanja, in sicer predvsem z vidikov diferenciacije med visokoSolskimi
institucijami (in ponujenimi programi) kot tudi tekmovanja med konkurenti, bodisi za
Studente, sredstva, kadre ...
Biti primerljiv s sorodnimi institucijami v tujini je postal postulat sodobnega
visokosSolskega prostora, v katerem odjemalci izobrazevalnih storitev izbirajo
med razlicnimi moznostmi izobrazevanja v najsirsem pomenu besede, lahko bi
celo rekli »nakupujejo« (izbirajo program, visokosolsko institucijo in podobno).
Biti »boljsi« od konkurence pomeni pridobivanje konkurencne prednosti
institucije na trgih izobrazevalnih storitev, ki pa v internacionalizacijskih
procesih niso omejeni le na »lokalni prostor«. /.../ Trg pa v Zelji po zadovoljitvi
¢im bolj razlicnih ciljnih skupin in odjemalcev »zahteva« razlicnost in

drugacnost (Dime 2010, 6).”

Na vpeljavo trznega koncepta v visoko Solstvo tako vpliva tudi globalizacija (in
posledi¢no tudi internacionalizacija visokoSolskega izobraZevanja), in sicer skozi nove
oblike izobrazevanja in kvalifikacij, nove ponudnike izobrazevanja, komercializacijo
univerz, podrejanje izobraZevalnih programov potrebam na trgu dela, povecano
transnacionalno izobraZevanje in mobilnost ipd., na drugi strani pa liberalizacija trga po
nacelih prostega pretoka storitev. Poleg omenjenih pa so razlogi za marketing tudi upad
sredstev za financiranje izobrazevanja (ob vse vecjih potrebah), povecana odgovornost
do javnosti oz. druzbe, demografska gibanja, ve¢ja odzivnost na druzbene spremembe

in potrebe ter poudarjena skrb za kakovost (Trnavcevi¢ in Zupanc Grom 2000).

Organizacije so se marketinga lotile na razlicne nacine, odvisno od okolis¢in v katerih
delujejo. Vsekakor pa mora marketinsko upravljanje (da o tem lahko govorimo)

vsebovati naslednje elemente: dolocene marketinSke cilje, sistematicno zbiranje

" Vseeno pa moramo nasprotovati prenosu termina »trg« v naso diskusijo o avtonomnem visokoSolskem
prostoru. Ostanimo torej pri tem konceptu — visokoSolski prostor — v katerem bomo skusali poiskati
elemente marketinskega (in ne prodajnega, na kar asociira zgornji opis trga) obnasanja, kar lahko po
naSem mnenju pomeni veliko konceptualno razliko pri dojemanju razli¢nih visokosolskih akterjev.
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informacij skozi raziskovanje, razvoj marketinskega nacrta ter implementacijo in
evalvacijo uporabljenih strategij in taktik za doseganje teh ciljev (Gray v Maringe 2005,
569). Kot problem implementacije marketinga v visoko Solstvo pa avtor vidi tudi to, da
univerze Se vedno nimajo dolocene svoje osrednje dejavnosti: ali je to raziskovanje ali
poucevanje, kljub temu, da gre za dve medsebojno povezani in soodvisni komponenti,

kar posledi¢no onemogoca identificiranje marketinskih ciljev.

VisokoSolski zavod, ki se odlo¢i za marketinSko upravljanje, mora najprej dobro poznati
svoje deleznike in okolje v katerem deluje. Kotler in Fox (1995, 5. pogl.) izpostavita
nenehno se spreminjajoce okolje visokosSolskih institucij, ki ga sestavlja pet komponent:
interno, trzno, javno, konkurencno in makrookolje (s politicnimi/pravnimi,
ekonomskimi, socio-kulturnimi, tehnoloskimi, demografskimi in okoljskimi vplivi), na

katere zavod ne more v vecji meri vplivati.

Kljub vedno bolj uveljavljenim sodobnim marketinskim pristopom v visokoSolskem
izobrazevanju, pa se marketing v visokem Solstvu Se vedno pogosto napacno
percepira™. Maringe (2005, 570-572) tako ugotavlja, da je (tako s strani vodstva kot
zaposlenih v marketingu institucije) marketing Se vedno percepiran predvsem kot
oglasevanje oz. promocija, pri ¢emer se drugi koncepti redkeje pojavljajo. Nadalje se z
marketingom ukvarja osebje, ki za to ni ustrezno usposobljeno, prav tako pa ni tocno
jasno, kdo je za marketing odgovoren in s kolik§nim proracunom razpolaga. Kljub
temu, da obstaja zavedanje o tem, da je marketinsko upravljanje pravzaprav stratesko
upravljanje, le redkokje obstajajo marketinske strategije, ki pri¢ajo o implementaciji
marketinga na strateSko raven in ta vecCinoma ostaja na operativni ravni znotraj
institucij. Vecina visokosolskih zavodov tudi nima lo¢enega oddelka za marketing, pac¢
pa ta sodi pod druge bolj uveljavljene ali prepoznane sluzbe (oddelke). Drug problem je,
da se marketing v visokem Solstvu dojema kot nekaj tujega, kar ni lastno
univerzitetnemu okolju, zato Maringe (2005, 572) predlaga oblikovanje takega modela,
ki bo izhajal iz in ustrezno uposteval okolis¢ine univerz (visokoSolskih zavodov), in

sicer CORD* model »domestifikacije« marketinga v visokem Solstvu.

2V splosnem pa so za marketing bolj dojemljivi novejsi in manj§i zavodi, tudi zaradi posebnih okolis¢in
v katerih delujejo (iskanje svoje trzne nise, konkurencnost, Zelja po zapolnitvi vpisnih mest ...).
? CORD - angl.: contextualisation, organisation, researching, developing (Maringe 2005, 573).
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Model temelji na Stirih loCenih a medsebojno povezanih nacelih, s ciljem ponotranjenja
marketinga v strateSko nacrtovanje visokoSolskih institucij (univerz). Skozi principe
kontekstualizacije, organizacije, raziskav in razvoja zagotavlja okvir za razvoj
usmeritev izobrazevalnega marketinga, izhajajoCih iz institucije same (Maringe, prav

tam).

Kontekstualizacijo avtor (Maringe, prav tam) razlaga skozi nujnost upoStevanja
razliénih kontekstov, v katerih nastopajo modeli in prav taka uporaba slednjih daje
obcutek, da izhajajo iz organizacije same. Pri tem je pomemben odraz samih namenov
razvoja, ideologije in poslanstva organizacije, izzivov in sposobnosti organizacije. Kot
najvecji izziv avtor izpostavlja prav oblikovanje u¢nih nacrtov, ostale dejavnosti pa
izhajajo iz tega 0z. so temu temeljnemu poslanstvu v podporo. V tem delu izpostavi tudi
pomen konkurence, saj marketing kon¢no pomeni tudi prezivetje v konkurencnem
okolju, pri ¢emer moramo poznati, kdo je ze naredil nekaj, kar pocnemo mi in kako
uspesen je bil pri tem, kaksno je povprasevaje po tem in kako se nas nacin razlikuje od

konkurence.

Da bi okrepili marketinSko funkcijo v organizaciji, je potrebno ustrezno okrepiti tudi
organizacijski (koordinacijski) okvir v organizaciji in marketing ustrezno umestiti (sedaj

se izvaja znotraj drugih oddelkov) (Maringe 2005).

Z namenom zagotavljanja zadovoljstva potrosnika z ucnim nacrtom (ki je jedro
visokoSolskih storitev), je potrebno najprej raziskati potrosnika (kdo so, kaksne so
njihove potrebe in kako jih bomo zadovoljevali). Nato sledi segmentacija trga in
prepoznavanje konkretnih potreb ciljne skupine (katere koristi pricakujejo od nasSih
storitev). S takim pristopom lahko odpravimo pomanjkljivosti, ki obi¢ajno nastanejo v
odnosu med zavodom kot ponudnikom storitev in temi, ki po teh storitvah posegajo
(najpogosteje: razlika med realnimi in zaznanimi potrebami, razlika med tem, kar zavod
skozi programe ponuja in kaj Studentje sprejmejo ter razlike v razumevanju kakovosti).
Za ucinkovito implementacijo marketinSke strategije pa je potrebno tudi primerno

vklju€evanje razli¢nih elementov marketinskega spleta (Maringe 2005).

Predlagani model predstavlja enega izmed nacinov, kako marketing priblizati

izobrazevalnim, visokoSolskim institucijam. V nadaljevanju naloge pa bomo skusali
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ugotoviti, kako tudi drugi dejavniki iz okolja vplivajo na marketinS§ko vedenje
visokoSolskih zavodov ter slednjim — tudi z upoStevanjem predlaganega modela —

predlagati usmeritve k marketinsSkemu vedenju.

S konceptom marketinga v visokem Solstvu je tesno povezan tudi koncept kakovosti.
Nanj opozorita ze Kotler in Fox (1995, 59), in sicer kot proces nenehnega izboljSevanja
visokoSolske organizacije skozi prilagoditve na spremembe v okolju (posodabljanje
kurikula in u¢nih metod, kar pa so tudi smernice bolonjskega procesa). Marketinski
odnos z vsemi javnostmi je »nujni pogoj, da /zavodi/ predvidijo, identificirajo in
zadovoljijo potrebe dolocenega okolja. Temu sledi oblikovanje programa /.../ in v
nadaljevanju evalvacija, spremljanje ter ponovno preverjanje zadovoljstva
uporabnikov« (Trnavéevi¢ in Zupanc Grom 2000, 15), zato ga bomo tudi loc¢eno
obravnavali v svojem prispevku, in sicer predvsem skozi elemente kakovosti, ki so v

naSem prostoru tudi institucionalno spremljani in evalvirani.

2 ANALIZA STANJA

Ob analizi stanja bomo naredili pregled relevantnih podatkov o nasem visokoSolskem
prostoru, ki lahko vplivajo na nadaljnje raziskovanje. Izhajali bomo iz pravnega oz.
zakonodajnega okvira, ki dolo€a moznosti in omejitve visokoSolskih zavodov in
posameznih deleznikov za marketin§ko obnasanje. V okviru tega bomo raz¢lenili tudi
obstojeci model financiranja in skusali ugotoviti, kako lahko ta vpliva (spodbuja/zavira)
na izvajanje marketinSkih dejavnosti zavodov ter predpise, ki urejajo podrocje kakovosti
visokega Solstva pri nas. Nadalje se bomo dotaknili nekaj statistiénih podatkov, nujnih

za razumevanje zastavljenega problema.

Uvodoma kot okolis¢ine, v katerih trenutno deluje na$ visokoSolski prostor, navajamo
bolonjski proces, privatizacijo in visokoSolsko transnacionalno izobrazevanje, zato
bomo skusali v tem delu analize kratko predstaviti vse tri procese in njihov potencialni
vpliv na marketinsko obnaSanje visokoSolskih zavodov. Sami po sebi so namre¢ zelo
kompleksni in vkljuCujejo Stevilne dejavnike ter deleznike, zato so primerni tudi za

samostojno analizo.
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2.1 ZAKONODAUJA IN PREDPISI

2.1.1 ZAKON O VISOKEM SOLSTVU

Krovni akt, ki pokriva podro&je visokega 3olstva je Zakon o visokem Solstvu (ZViS™®)
(Ur.l. RS 119/2006), ki »ureja statusna vprasanja visokoSolskih zavodov, pogoje za
opravljanje visokosolske dejavnosti, opredeljuje javno sluzbo v visokem Solstvu in ureja
nadin njenega financiranja« (ZViS-UPB3’!, 1. &len). V nadaljevanju bomo smiselno
povzeli zakonske dikcije, ki lahko wvplivajo na obravnavo nase teme, glede na
posamezno podrocje pa smiselno povzeli tudi druge podzakonske akte in predpise, ki ga

urejajo.

Opredelitev visokoSolskih zavodov
ZViS-UPB3 (2006, 3.-6. clen) opredeli naslednje oblike visokoSolskih zavodov:

univerze, fakultete, umetniske akademije in visoke strokovne Sole.

Univerze so definirane (ZViS-UPB3 2006, 6. ¢len) kot avtonomni zavodi s posebnim
polozajem, ki jim zagotavlja svobodo raziskovanja, ustvarjanja in posredovanja znanja
ter — skladno z njihovimi notranjimi akti — samostojno urejanje notranje organizacije,
izbiro sodelavcev, oblikovanje in sprejem Studijskih programov, rezima Studija, oblik
preverjanj znanja Studentov idr.; pokrivajo ve¢ podrocij in skrbijo za pedagoski in

raziskovalni proces.

Ravno avtonomija univerze pri raziskovanju in posredovanju znanja ji omogoca stalno
prilagajanje — glede na spremembe v okolju in potrebe deleznikov, kot tudi zasnovo
Studijskega procesa na nacin, da te deleznike, predvsem Studente, upoSteva. Po drugi
strani pa Zze sama dikcija »posredovanje znanja« govori o tem, da gre za enosmerni
proces iz tocke A do B, torej iz univerze do »prejemnikov« in ne govori o
sooblikovanju Studijskega procesa skozi menjavo z razlicnimi delezniki in SirS§im

okoljem.

NI

Ny nadaljevanju se bomo sklicevali na uradno prec¢iséeno besedilo iz leta 2006, razen v primerih, kjer bo
navedeno drugace.
31 Zakon o visokem Solstvu, Uradno prec¢iséeno besedilo 3 (v nadaljevanju: ZViS-UPB3).
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Ustanavljanje visokoSolskih zavodov

»Za opravljanje javne sluZzbe v visokem Solstvu Republika Slovenija ustanavlja javne
visokoSolske zavode oziroma druge javne zavode /.../« (ZViS-UPB3 2006, 9. clen).
»Fakultete in umetniske akademije, ki niso javni visokosolski zavodi, in visoke
strokovne Sole se lahko ustanovijo kot samostojni visokoSolski zavodi in so pravne
osebe« (ZViS-UPB3 2006, 11. ¢len). Ti se lahko ustanovijo ob doloc¢enih pogojih, ki jih
dolo¢a ZViS-UPB3 (2006, 14. — 17. ¢len), in se nanaSajo na opredelitev Studijskih
podrocij oz. disciplin zavoda, ustrezne prostore za izvajanje dejavnosti oz. Studijskih
programov, ustrezno kadrovsko strukturo za izvajanje programa ... Zavodi, ki zelijo
izvajati javno veljavne programe, morajo pridobiti soglasje oz. akreditacijo NAKVIS ter

biti vpisani v razvid visokoSolskih zavodov, ki ga vodi visokoSolsko ministrstvo.

Na tem mestu zakonodaja zgolj odpira moznost ustanavljanja novih zavodov, skladno s
pogoji, ki jih doloca, ne govori pa o strateSkem razumevanju visokoSolskih institucij v
nekem prostoru: kdaj jih okolje potrebuje in s kak§nim namenom se ustanavljajo, kaj bo
njihova dodana vrednost in kaj se pridobi iz menjave — koncno tudi kaj pridobi drzava v

primeru, ko je ustanovitelj in/ali financer.

Organi visokosolskih zavodov
Zakon (ZViS-UPB3 2006, 20.-26. ¢len) dolo¢a obvezne organe visokoSolskih zavodov
in njihovo sestavo; zakonsko je doloceno, da morajo biti v organih zavodov ustrezno

zastopani tudi Studenti, in sicer z najmanj petino vseh ¢lanov organa.

Jasno doloceni organi zavoda pomenijo neko organizacijsko — predvsem vodstveno —
strukturo, pri cemer se opazi premik k deleznikom, torej Studentom. Glede na to, da
obravnavamo ve¢inoma javne ustanove, ki so javna odgovornost in skrbijo za javno
dobro, bi pricakovali vecjo vklju€enost vseh deleznikov v razli¢ne organe (ti so sedaj
zastopani le v upravnih odborih), ki odlo¢ajo o procesih menjave, v katerih zavod

nastopa.

Javnoveljavna izobrazba in listine
»Kdor opravi vse obveznosti po Studijskem programu /.../, si pridobi javnoveljavno

izobrazbo in dobi diplomo, ki je javna listina. Sestavni del diplome je »Priloga k
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diplomi**«. Visokogolski zavodi jo izdajajo v slovens¢ini in enem od uradnih jezikov

Evropske unije« (ZViS-UPB3 2006, 32.a ¢len).

Pridobljene listine so eden izmed fizicnih dokazov o storitvi — Studiju. Priloga k diplomi
pa pomeni precejSen premik k posamezniku, saj opiSe kompetence posameznega
Studenta oz. diplomanta, kot tudi izobrazevalni sistem in ga tako pribliza vsem, ki bodo

vstopili v proces menjave z nosilcem listine v prihodnje (npr. zaposlovalci).

Studijski programi

Studijski programi se, skladno s smernicami bolonjskega procesa, razvri¢ajo v tri
stopnje, in sicer se na prvi stopnji izvajajo kot visokoSolski strokovni ali kot
univerzitetni programi (ti naj bi bili lo¢eni vsebinsko, izvedbeno in glede na pridobljene
kompetence), na drugi kot magistrski ali enoviti magistrski Studijski programi, tretjo

stopnjo pa predstavljajo doktorski Studijski programi (ZViS-UPB3 2006, 33. Clen).

Vsi Studijski programi pa se oblikujejo skladno z naceli evropskega visokoSolskega
prostora, z namenom zagotavljanja ve¢je primerljivosti znotraj tega obmocja. Tako je
potrebno za vsak program natan¢no definirati podrocje in trajanje; cilje programa in
kompetence, ki jih pridobijo diplomanti; predmetnik s kreditnim ovrednotenjem
obveznosti (po sistemu ECTS*); pogoje oz. merila za vpis, napredovanje, priznavanje
znanja, prehajanje med programi, ocenjevanje in dokon¢anje Studija; pomemben vidik
pa predstavljajo tudi podatki o mednarodni primerljivosti programa, kot tudi
mednarodnem sodelovanju zavoda (ZViS-UPB3 2006, 35. ¢len). Ravno preko teh
podatkov naj bi kandidati za vpis pridobili informacije o izbranem zavodu/programu oz.
o koristih, ¢e vstopijo v proces menjave s to institucijo. Tako lahko zavodi, kljub
definiranim skupnim pravilom, ki veljajo za programe, znotraj teh Se vedno ponudijo
razlicne pristope, razlicne nacine dela ipd. in se tako lo¢ijo on konkurencnih
ponudnikov. Obicajno pa to zasledimo v manj$i meri, pa¢ pa se programi vsebinsko in
glede na predvidene u¢ne izide ponavljajo oz. podvajajo, prav tako pogosto ni razlik
med strokovnimi in univerzitetnimi programi, prvo ali drugo Studijsko stopnjo, kar

lahko prej kot v marketinsko, umestimo v proizvodno usmeritev.

%2 Vsebino »Priloge k diplomi« ureja tudi Pravilnik o prilogi k diplomi (Ur. 1. RS 56/2007), sestava
obrazca pa je oblikovana po priporocilih Evropske komisije, Sveta Evrope in Unesca.
% ECTS — Evropski prenosni kreditni sistem (European Credit Transfer and Accumulation System)

41



Prav tako pa =zakon omogoca tudi izvajanje drugih programov, v okviru
vsezivljenjskega ucenja, in sicer t.i. programe za izpopolnjevanje znanja kot tudi oblike
neformalnega ucenja, kot npr. tecaje, poletne Sole, programe usposabljanja in podobno,
kar posledi¢no zavodom omogoc¢a povecanje ponudbe svojih storitev in priblizevanje te

ponudbe razli¢nim javnostim kot tudi dodaten vir financiranja.

Vpis
Zakon (ZViS-UPB3 2006, 38., 38.a ¢len) splosno doloca vpisne pogoje za vse tri

stopnje, prav tako pa dopusca moznost dolo¢anja dodatnih pogojev, glede na program.

Vpis se izvede na podlagi javnega razpisa, h kateremu poda soglasje Vlada. Stevilo
razpisanih mest, glede na mozZnosti izvajanja in praviloma potrebe po dolocenem
profilu, doloci visokoSolski zavod sam, k razpisanemu Stevilu mest pa pridobi soglasje
MVZT. To stevilo naj bi odsevalo dejanske potrebe po dolo¢enem profilu diplomantov
na trgu, uravnoveseno z zmoznostmi zavoda, da kakovostno izvaja Studijski program s
tem Stevilom Studentov. Kljub temu pa lahko v praksi opazimo dolo¢eno neskladje s
tem nacCelom, saj doloCeni zavodi (kljub presezku diplomantov) razpisujejo veliko
Stevilo vpisnih mest, kar lahko pripiSemo tudi sistemu financiranja, ki je do leta 2011
nagrajeval tudi Stevilénost Studija. Podobno ugotavlja tudi Mocnik (2011), ki situacijo
ozna¢i kot prodajanje diplom, mi pa jo lahko oznafimo kot proizvodno (ali celo

izdel¢no) usmeritev visokosolskih organizacij.

Nacionalni program visokega Solstva

Zakon dolo¢a tudi Nacionalni program visokega Solstva, ki predstavlja neke vrste
strategijo za podroc¢je visokega Solstva. Nedavno sprejeto Resolucijo o Nacionalnem
programu visokega solstva 2011-2020 (Ur. 1. RS 41/2011) bomo vkljucili v besedilo

diplomske naloge iz vidika tistih ukrepov, ki so Se posebej zanimivi za naso analizo.

Kakovost

Skrb za kakovost je bila po ZViS prepuscena Svetu RS za visoko Solstvo. Zapletlo se je
okoli ustanavljanja javne agencije za kakovost v visokem Solstvu, ki je bila iz zakona
najprej Crtana, nato pa z Zakonom o spremembah in dopolnitvah Zakona o visokem
Solstvu (ZViS-G) (Ur. 1. RS 86/2009) uvedena, in sicer kot Nacionalna agencija RS za

kakovost v visokem Solstvu (NAKVIS). Agencija je dolzna delovati samostojno in
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neodvisno, zavezujejo pa jo nacela strokovnosti, nepristranskosti, zakonitosti in
politicne nevtralnosti. Agencija skrbi za delovanje sistema zagotavljanja kakovosti v
Sloveniji, in sicer s postopki (prve ali ponovne) akreditacije, minimalnimi standardi in
merili, izvajanjem zunanjih evalvacij ter z drugimi, zakonsko dolo¢enimi nalogami
(ZViS-G 2009, 15. c¢len). Pri delu jo, poleg slovenske zakonodaje, usmerjajo Se
Evropski standardi in smernice za zagotavljanje kakovosti ter druga, v strokovni
javnosti sprejeta, nacela. Kljub opredeljenemu delovanju agencije pa se le majhna
pozornost posveca notranjemu zagotavljanju kakovosti (znotraj visokoSolskih zavodov
samih) in izboljSevanju kakovosti glede na potrebe deleznikov in SirSe druzbe.

Govorimo lahko prej o formalni kot o dejanski kakovosti.

Poleg same skrbi za kakovost (izboljSevanje kakovosti), ki je za marketinSko obnaSanje
visokoSolskih zavodov po nasem mnenju kljucna, pa je NAKVIS pomemben tudi zaradi
partnerskega razumevanja visokoSolskih deleznikov. Primer, kako vse deleznike
vkljuciti v procese odlocanja, je prav Svet agencije, ki ga sestavlja 11 ¢lanov, ki
predstavljajo naslednje visokoSolske deleznike: univerze, samostojne visokoSolske
zavode, visje strokovne Sole, Studente, delodajalce, sindikate, domace in tuje
strokovnjake s podro&ja®*. Poudariti velja, da &lani ne delujejo po navodilih skupin, ki
so jih imenovale, pa¢ pa neodvisno. Glede na skupino, iz katere izhajajo pa
predstavljajo razlicne poglede na kakovost zavodov in Studijskih programov, ki jih pri

svojem delu tudi obravnavajo.

Studenti

Zakon (ZViS-UPB3 2006, 65. — 71. c¢len) opredeli tudi formalni status Studenta in
pravice, ki izhajajo iz tega. Ena izmed njih je tudi pravica do soupravljanja
visokoSolskih zavodov, ni pa natanéneje opredeljena moznost Studentov, da

sooblikujejo Studijske programe.

Glede na to, da so Studenti gotovo eden klju¢nih visokoSolskih deleznikov, je njihova
vloga v zakonodaji in sorodnih predpisih slabo opredeljena. Gre zgolj za opisovanje
formalnih pravic in dolznosti in ne ponudi dodane vrednosti, ki bi spodbujala

marketin§ko obnasanje.

%% Za mandatno obdobje 2010-2012 predstavnika $tudentov: Jelena Strbac in Miroslav Sarkicevié.
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Financiranje

»VisokoSolski zavodi pridobivajo sredstva iz proracuna Republike Slovenije, Solnin in
drugih prispevkov za Studij, placil za storitve, dotacij, dedis¢in in daril ter iz drugih
virov« (ZViS-UPB3 2006, 72. clen). Sredstva se praviloma namenjajo javnim
visokoSolskim zavodom, lahko pa tudi samostojnim (zasebnim) zavodom s koncesijo;
skladno z zakonom (ZViS-UPB3 2006, 47. ¢len) se namre¢ za opravljanje javne sluzbe

v visokem Solstvu lahko dodeli koncesija.

Podrocje financiranja visokoSolske dejavnosti je urejeno v locenih predpisih, ki jih

bomo obravnavali v nadaljevanju.

Prehod na bolonjski nacin Studija

ZViS-UPB3 (2006) med prehodnimi in kon¢nimi doloc¢bami (uzakonjenimi leta 2004 v
ZViS-D, 47. ¢len) doloca tudi prehod na nov, t.i. bolonjski nacin Studija, in sicer na
nacin, da se t.i. stari programi izvajajo najpozneje do Studijskega leta 2009/10, oz. se

postopoma ukinjajo ob vpeljavi novih, t.i. bolonjskih programov.

Tudi bolonjski nac¢in Studija je v zakonodaji opredeljen precej formalno in ne doloca
natan¢no, kaj naj obsega prenova, v smislu prilagoditve vsebin in nacina podajanja
vsebin glede na spremembe v SirSem okolju, na Studenta osredotoceno ucenje ... Prav
tako, razen obveznosti, ne definira, kaj naj bi visokosolski zavodi pridobili iz prenove, v

katerih toCkah je ta bolj smiselna od ostalih, katere so prioritetne ipd.

Nadzor
»Nadzor nad zakonitostjo dela in izpolnjevanjem pogojev za opravljanje visokoSolske
dejavnosti opravlja ministrstvo, pristojno za visoko Solstvo, v skladu s posebnimi

predpisi« (ZViS-UPB3 2006, 79. ¢len).

Deloma predstavlja nadzor tudi proces akreditacije in evalvacije ter notranjih evalvacij
na zavodu, gre za neke vrste samonadzor skozi vrednotenje izvedenih procesov, iskanje
moznosti za izboljSave ter nacrtovanje slednjih. Zavod analizira, katere cilje je dosegel

in v kaksni meri, oz. zakaj jih ni.
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2.1.2 PREDPISI S PODROCJA FINANCIRANJA VISOKEGA SOLSTVA™

Podro¢je financiranja natancneje opredeljujeta naslednja predpisa: Uredba o javnem
financiranju visokoSolskih zavodov in drugih zavodov*® (Ur. 1. RS 7/2011) in Uredba o
sofinanciranju doktorskega Studija (Ur. 1. RS 88/2010). Oba predpisa sta relativno nova
in sta prinesla dolo¢ene premike v samem nacinu financiranja. Navedena nova Uredba
je namre¢ zamenjala Uredbo o javnem financiranju visokoSolskih in drugih zavodov,
clanic univerz, od leta 2004 do leta 2008°" (Ur. 1. RS 134/2003), ki je bila podalj$ana do
leta 2010, vmes pa veckrat preoblikovana. Ker pa je ravno v obdobju veljavnosti stare
Uredbe prislo do nekaterih sprememb, ki jih bomo analizirali v nadaljevanju, bomo za
boljSe razumevanje analizirali tudi to Uredbo oz. primerjali oba predpisa, in sicer
predvsem v delih, ki se nanaSajo na financiranje pedagoske (in z njo povezanih)

dejavnosti.

Stara uredba (2003) je uvedla integralno financiranje®® (dolodena skupna sredstva za
univerzo oz. visokoSolski zavod), razdeljevala pa so se za naslednja podrocja: Studijsko
dejavnost, obstudijsko dejavnost, investicije in investicijsko vzdrzevanje, razvojne

naloge, znanstvenoraziskovalno dejavnost in druge dejavnosti (npr. knjiznice).

Letna sredstva za tudijsko dejavnost™ so bila sestavljena in o snovnih in normativnih
letnih sredstev, pri ¢emer so se slednja dolocala tudi ob upoStevanju vsote Stevila
Studentov in diplomantov rednega $tudija (glede na studijsko skupino). Ravno tak nacin
financiranja, ki »nagrajuje Stevil¢nost«, je potencialno sporen, saj spodbuja proizvodno
usmeritev visokoSolskih zavodov. Do spodbujanja Stevilénosti je kriti€en tudi Moc¢nik
(2011), ki meni, da je tako drzavno financiranje spodbujalo in nagrajevalo Stevil¢nosti
in »torej delovalo kot najbolj prostasko razumljeni »trzni mehanizem«: spodbujalo je
koli¢ino in »prodajanje« diplom.« Iz ekonomskega vidika pa je do takSnega nacina

financiranja kriticen tudi SvoljSak (2006), ki meni, da preveliko financiranje oz.

3> To podpoglavje bi lahko naslovili tudi: Prehod k novemu sistemu financiranja — prehod v marketinko
usmeritev?

36V nadaljevanju: nova Uredba

37V nadaljevanju: stara Uredba

3 Pred tem je bilo financiranje urejeno glede na trajanje in obseg programov (v urah).

? Govorimo o sredstvih za dodiplomski $tudij, financiranje podiplomskega $tudija je (bilo) urejeno z
lo¢enim predpisom, z izjemo programov 2. bolonjske stopnje, ki so se (s popravki Uredbe iz leta 2006)
umestili pod opisano Uredbo.
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subvencioniranje s strani drzave vodi v preveliko povpraSevanje po izobrazevanju. V

zadnjem Casu smo v strokovnih javnostih prica debati o t.i masifikaciji Studija.

Poleg studijske so bile financirane tudi obstudijske dejavnosti (npr. univerzitetni Sport
in druge interesne dejavnosti — glede na Stevilo Studentov), investicije (gradnja, obnova
ali nakup nepremicnin in opreme ter (za nadaljnjo obravnavo pomembnejse) razvojne
naloge. Med slednje so se umescale zlasti naloge, s katerimi se spodbuja zaposlovanje
mladih visokoSolskih uciteljev in sodelavcev (pomlajevanje kadrovske strukture,
kasneje pa izpopolnjevanje za pedagosko in raziskovalno delo), kakovost Studija
(uvajanje aktivnejSih Studijskih oblik in novih metod Studijskega dela, izvajanje novih
Studijskih programov, specifi¢ni razvojni projekti s ciljem povecati zanimanje za Studij
in Studijsko ucinkovitost ...), mednarodno sodelovanje (kot npr. projekti Socrates,
CEEPUS ...) ter druge naloge, pomembne za razvoj visokega Solstva (npr. programi, ki
prispevajo k wuresniCevanju ciljev Lizbonske strategije in vecji konkurencnosti
Slovenije). Prijavitelji so sredstva za razvojne naloge prejeli preko razpisa MVZT, pri

Gemer visina razpisa ni bila znana vnaprej*” (stara Uredba 2003).

Nova Uredba (2011) pa prehaja in kvantitete na kvaliteto, saj prekinja t.i. glavarino®’
oz. financiranje glede na Stevilo Studentov (diplomantov) in temelji na dveh stebrih
financiranja: temeljnem (s 3% variabilnim delom) in razvojnem (ki naj bi spodbujal
predvsem raznovrstnost, internacionalizacijo, kakovost in socialno razseznost). Prav
tako pa je Uredba osnova za zakonsko ureditev financiranja visokoSolske dejavnosti pri

nas (Ministrstvo za visoko Solstvo, znanost in tehnologijo 2011).

Temeljni steber sestavljata fiksni in variabilni del, pri ¢emer slednjega sestavljajo
naslednje komponente: ucinkovitost (razmerje med Stevilom diplomantov in Stevilom
vpisanih Studentov rednega Studija), prehodnost (iz 1. v 2. letnik rednega Studija) in
mednarodno sodelovanje (Stevilo mobilnih Studentov). Nov, razvojni steber pa
predstavlja (sicer ne-zagotovljena) razpisna sredstva, ki se zavodom dodeljujejo za

projekte, ki spodbujajo raznovrstnost, internacionalizacijo, kakovost in socialno

s spremembo Uredbe iz leta 2006 se visina teh sredstev dolo¢i kot 4 % sredstev za visokoSolsko
izobrazevanje.

* Deloma se financiranje »na Studenta« Se vedno ohranja, kar je razvidno tudi iz 14. ¢lena navedene
uredbe, ki govori o zmanjSevanju sredstev ob odvzemu akreditacije, kar se izraCuna glede na Stevilo
Studentov.
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razseznost. Prav tako se financirajo tudi obStudijske dejavnosti in univerzitetni Sport;

dodatno pa lahko prejmejo zavodi tudi sredstva za investicije.

Financiranje doktorskega Studija je urejeno z loCenim predpisom, Uredbo o
sofinanciranju doktorskega Studija (Ur. 1. RS 88/2010), ki je bila v javnosti bolj
prepoznavna kot [Inovativna shema za sofinanciranje doktorskega Studija za
spodbujanje sodelovanja z gospodarstvom in resevanja aktualnih druzbenih izzivov -
generacija 2010. Po tej Uredbi se doktorski Studij sofinancira na podlagi javnega
razpisa, ki ga pripravijo in objavijo univerze, na javni razpis pa se lahko prijavijo
fizi¢ne osebe, torej Studenti (predhodno®” pa so bile financirane neposredno univerze
glede na Stevilo prijavljenih Studentov in doloc¢eno t.i. normirano Solnino — »cena
izdelka« je bila tako znana vnaprej), ki pa so prepozno obvesceni o tem, ali bodo
sofinanciranje prejeli in v kaks$ni visini. Prav tako pa novi nacin financiranja spodbuja
in nagrajuje sodelovanje z gospodarstvom ter doloCena podrocja raziskovanja in
znanstvenega dela, kar je sprozilo odpor pri delu strokovne javnosti (predvsem
druzboslovcih in humanistih). Podpisniki peticije Odbora za obrambo visokoSolskega in
raziskovalnega dela (2010a) tako menijo, da pomeni tak naéin poseganje v vsebino in
organizacijo doktorskega Studija z omejevanjem na »dve Studijski panogi:
»gospodarstvo« in »reSevanje aktualnih druzbenih izzivov«, pri Cemer si drzava
dovoljuje univerzam neposredno narekovati seznam Studijskih tem, ki so po njenem
prepricanju aktualne.« Prav tako so se do novega nacina financiranja kriticno opredelili
tudi $tudenti (Studentska organizacija Slovenije 2011), ki jih skrbijo tudi roki za
obvescanje, izplaCevanje in vracanje sofinanciranja. Nova shema namre¢ doloca, da
morajo neuspesni kandidati sofinanciranje vrniti, kar lahko v kontekstu naSe obravnave
vidimo kot zanimivo obnasanje do enega izmed deleznikov, in sicer kaznovanje za
neizpolnjevanje vnaprej doloCenih pogojev menjave, pri ¢emer ne gre zanemariti
dejstva, da je Student po tej poti edini delezniki, ki se jih »kaznuje« in ni jasno, kaksne

so sankcije, ¢e ustrezne menjave ne izvede kateri drug izmed deleznikov.

Ne glede na dolo¢ene pomanjkljivosti, ki jih ima nov model financiranja, pa lahko
gotovo v njem prepoznamo premik k kakovosti in posledi¢no tudi marketinski

usmeritvi, saj poudarja diferenciacijo, povezovanje z okoljem, razvijanje ob

42 Sklep o sofinanciranju podiplomskega $tudija (Ur. 1. RS 77/2004).
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upostevanju druzbenih sprememb ... v nasprotju s prejSnjim modelom, ki je — nekoliko
proizvodno usmerjeno — nagrajeval Stevil¢nost Studentov in (ponekod tudi »instant«

diplomantov).

2.1.3 MERILA ZA KAKOVOST

Leta 2010 je bila vzpostavljena Nacionalna agencija RS za kakovost v visokem Solstvu
(NAKVIS), ki je istega leta dologila §tevilna merila®, po katerih naj bi se ocenjevalo in

spremljalo kakovost visokosolskih zavodov in programov.

Prav podatki, ki jih visokoSolski zavodi posredujejo skozi vlogo — Predlog za
akreditacijo (Ur. 1. RS 95/2010) — pa nam lahko dajo dolocene informacije, kljucne za
raziskovalca marketinskih pristopov v visokoSolskem izobrazevanju, saj lahko
prepoznamo pomembne vzporednice s strateSkim marketinSkim nacértovanjem (seveda

pa se Merila in elementi marketinSkega nacrta ne prekrivajo popolnoma).

Zavodi morajo med drugim, skladno s spodaj naStetimi Merili (Ur. 1. RS 95/2010)
navesti:

e poslanstvo, vizijo, strategijo in cilje;

e vpetost v gospodarsko, druzbeno in kulturno okolje in pomen zavoda in/ali
programa za okolje;

e dokazila o ustrezni kadrovski strukturi ter o tem, kako zavod skrbi za kadre
(moznost uveljavljanja in napredovanja, moznost vsezivljenjskega usposabljanja
in strokovnega razvoja ipd.);

e utemeljitve o nacinih pridobivanja kompetenc Studentov; podatke o merjenju
zadovoljstva Studentov s programi, pedagogi in obremenitvami; podatke o tem
ali nudi zavod svetovalne storitve za Studente; podatke o moznostih izbirnosti in
mobilnosti, kjer si Studentje v nekem delezu sami oblikujejo Studijski proces;
podatke o tem, kako vkljucujejo Studente v procese odlocanja;

e dokazila o wustreznih materialnih, prostorskih, IKT pogojih za izvajanje

dejavnosti;

* Kot Merila Stejemo naslednje akte: Merila za akreditacijo in zunanjo evalvacijo visokoSolskih zavodov
in Studijskih programov, Merila za prehode med Studijskimi programi, Merila za kreditno vrednotenje
Studijskih programov po ECTS, Minimalne standarde za izvolitev v nazive visokoSolskih uciteljev,
znanstvenih delavcev in visokoSolskih sodelavcev na visokoSolskih zavodih.
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e podatke o tem, kako se financira — iz javnih in drugih virov, za katere namene in
kako uéinkovito rabi sredstva;

e kako skrbi za kakovost zavoda, vkljucno s strateskim nacrtovanjem;

e ali deluje transparentno in javnost seznanja s svojim delom

e idr.

Ce zavod ali program ne bo ustrezal kriterijem, zastavljenim v Merilih, se mu lahko

odvzame akreditacijo (t.j. soglasje) za izvajanje dejavnosti oz. posameznega programa.

Problem, na katerega pa bi Zeleli opozoriti z vidika kakovosti, pa je zapletenost
administrativnih postopkov za doseganje sprememb. Za institucijo, ki se zeli odzivati na
spremembe v okolju in zahteve deleznikov, je namre¢ klju¢no, da je hitro odzivna in
ucinkovita (Kotler in Fox 1995), postopki, potrebni za potrjevanje sprememb Studijskih
programov pa pogosto to onemogocajo. Po drugi strani pa zasledimo problem tudi v ze
»ustaljenih navadah in miselnih vzorcih, ki zavirajo ali celo onemogocajo spreminjanje.
Mocno usidrane in okostenele organizacijske strukture zmanj$ajo sposobnost

prilagajanja« (Bukovec 2008, 220).

2.2 STATISTICNI PODATKI
2.2.1 VKLJUCENOST POPULACIJE V TERCIARNO IZOBRAZEVANJE

»V studijskem letu 2006/07 je imela Slovenija med drzavami Evropske unije najvecji
delez generacije, stare od 20 do 24 let, vkljutene v terciarno izobraZevanje*'«
(Komljenovi¢ in Marjeti¢ 2010, 18). Kar 96 % dijakov, ki izpolnjujejo vpisne pogoje,
nadaljuje s Studijem na terciarnem izobrazevanju, pri C¢emer opazimo trend
zmanjSevanja zanimanja za vpis na poklicne in strokovne Sole (glej Slika 2.1).
Posledi¢no se dviga tudi izobrazbena struktura prebivalstva, kar je eden izmed
strateskih ciljev slovenskega visokega Solstva®. Poudariti velja tudi, da se je ob&utno

povecalo tudi Stevilo Studentov na programih za pridobitev doktorata znanosti (glej

# Kljub podatkom o visoki vkljuéenosti v terciarno izobrazevane pa Svoljsak (2006) ugotavlja, da se v
terciarno izobrazevanje Se vedno v vecji meri vkljuujejo Studenti, katerih starSi dosegajo visoko
izobrazbo in se uvrsajo v vi§je dohodkovne razrede; problem enake dostopnosti tako Se ni resen.

# Resolucija 0 Nacionalnem programu visokega $olstva 2011-2020: »Delez prebivalstva med 30. in 34.
letom s terciarno izobrazbo bo do leta 2020 vsaj 40-odstoten.« in »V letu 2020 bo vkljucenost generacije
v terciarno izobrazevanje od 19 do 24 let 75-odstotna« (Ur. 1. RS 41/2011).
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Slika 2.2), kar lahko do dolofene mere pripiSemo tudi temu, da se je z bolonjsko

prenovo ukinil znanstveni magisterij.

Stevilo §tudentov na terciarnem izobraZevanju na vseh treh stopnjah nara$¢a, visoko
Solstvo pa v svetovnem merilu postaja ena najhitreje rastoCih »panog«. Prav masoven
Studij pa nekateri krivijo za pasivno oblikovane Studijske programe, kjer nekdo

informacije daje, druga stran pa jih prejema in ne izmenjuje.

Slika 2.1: Stevilo mladih v srednjih $olah, glede na vrsto izobrazevalnega programa,

Slovenija, 2000/01-2008/09
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Vir: Komljenovi¢ in Marjeti¢ (2010, 32).
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Slika 2.2: Stevilo $tudentov $tudijskih programov za pridobitev doktorata znanosti po

studijskih podrocjih, Slovenija, 2004/05-2009/10

Stevilo $tudentov Studijskih programov za pridobitev doktorata znanosti po $tudijskih pedrogjih od
Studijskega leta 2004/2005 do 2009/2010
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Skupaj 2004 Skupaj 2005 Skupaj 2006 Skupaj 2007 Skupaj 2008 Skupaj 2009

w1 ;0braievalne vede inizobraievanje uiteljev 20 33 48 52 70 67
e metnost in humanistika 116 149 148 197 191 186
ms=Druibene, poslovne, upravnein pravne vede 131 165 165 212 237 252
mm—\|aravoslovje, matematika in raéunalnitvo 246 220 259 264 277 288
w=Te hnika, proizvodne tehnologijein gradbenidtvo, 248 285 348 336 368 315
metijstvo, vo inribistvo 24 41 38 23 47 a4
w=dravstvo in sociala 67 73 91 109 112 84
——storitve 112 46 54 63 79 62

Vir: Komljenovi¢ in Marjeti¢ (2010, 80).

Izredni Studij

Izredni S$tudij je bil osnovno zastavljen kot oblika Studija ob delu, oblika
vsezivljenjskega ucenja ali izpopolnjevanja, a je v nekem obdobju prerasel v placljivo
vzporednico rednemu Studiju, ki je Studentom predstavljala moznost vkljucitve v
Studijske programe, Cetudi niso izpolnjevali vstopnih pogojev (ki so bili na rednem
Studiju praviloma visji), zavodom pa alternativni vir dohodkov. Kljub temu, da lahko tej
obliki Studija pripiSemo dolocene trzne znacilnosti, ne moremo govoriti o konceptu trga
kot takega, saj niso izpolnjeni vsi pogoji za delovanje trga; tudi v to podrocje namrec

posega drzava.
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Tudi na izrednem Studiju se je Stevilo Studentov povecevalo, a le do leta 2005, potem
belezimo upad*®; najvedji delez pa dosega na podro&ju druzbenih, poslovnih, upravnih

in pravnih ved (63,4 %).

2.2.2 ZAVODI IN STUDIJSKI PROGRAMI

Kot smo ugotavljali ze v uvodu diplomskega dela se je tudi Stevilo visokoSolskih
zavodov'’ (in programov) v zadnjem &asu oblutno povecalo. Po podatkih MVZT
(Komljenovi¢ in Marjeti¢ 2010, 3. pogl.) je bilo v letu 2002/03 50 visokoSolskih
zavodov™ (od tega 12 samostojnih), junija 2010 pa kar 91 (od tega 30 samostojnih ter 2

zasebni univerzi).

Najve¢ Studentov (kar 36,5 %) je vpisanih na programe s podro¢ja druZbenih,
poslovnih, upravnih in pravnih ved, kar se ujema z naSo uvodno ugotovitvijo o delezu

akreditiranih programov, ki je najvecji prav za to podrocje.

Tudi v visokoSolskem prostoru lahko govorimo o neke vrste »hiperprodukciji«, kjer
visokoSolsko izobrazevanje tezko oznafimo za »redko dobrino«. Problem v menjavi
tako nastane predvsem v diferenciaciji med ponujenimi programi in nac¢inom, kako se
posamezni zavodi obnasajo v menjavi: kako se s svojo ponudbo razlikovati od
konkurence, da se bodo drugi delezniki odlocili vstopiti v proces menjave prav z nami.
Glede na demografske napovedi, ki kaZejo na pricakovan upad Stevila Studirajoce
generacije (Komljenovic¢ in Marjeti¢ 2010, 2. pogl.) pa lahko pricakujemo tudi tezave na
strani povprasevanja po ponujenih Studijskih programih, ki bo iz objektivnih razlogov
manjSe, kar bo posledi¢no Se bolj poudarilo konkurenéne razmere med — prepogosto

prepodobnimi — §tudijskimi zavodi in programi®’.

% Stevilo dodiplomskih $tudentov izrednega $tudija po letih: 1997: 14390, 2001: 27672, 2009: 16657
g(omljenovié in Marjeti¢ 2010, 84-85).

Med zavodi lo¢ino javne (ustanovi jih RS) in zasebne, slednji pa lahko prejmejo tudi koncesijo. Prva
koncesija v Sloveniji je bila podeljena leta 1995 (za §.1. 1996/97), v Studijskem letu 2009/10 je bilo
koncesioniranih kar 30 Studijskih programov, ki jih izvaja 13 razliénih visokoSolskih zavodov
(Komljenovi¢ in Marjetic 2010, 3. pogl.). Povecano Stevilo koncesij je sledilo povecevanju Stevila
visokoSolskih zavodov in programov.

By skupno Stevilo zavodov so vstete tudi fakultete, ki so ¢lanice univerz.
¥ y»Ponudba« visoko3olskih programov obsega programe za pridobitev izobrazbe (po reformi* so to
strokovni in univerzitetni programi prve stopnje, enoviti magistrski ter programi druge in tretje stopnje),
Studijske programe za izpopolnjevanje, programe neformalnega ucenja idr.
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Ta problem skuSa reSiti tudi drZava. Resolucija o Nacionalnem programu visokega
Solstva 2011-2020 (Ur. 1. RS 41/2011), ki predstavlja strategijo za to podroc¢je do leta
2020, kot enega osnovnih stebrov opredeli tudi diferenciacijo. Institucije naj bi tako
opredelile svoje poslanstvo in ponudbo na nacin, da bi dosegale odli¢nost na izbranih
podrocjih ter se medsebojno dopolnjevale. Resolucija (Ur. 1. RS 41/2011) v tem delu
poudarja tudi pomen ozaveS¢anja vseh deleznikov o razlicnih kvalifikacijah in nainih
izobrazevanja kot tudi srediS¢no vlogo Studenta: »/.../ priloga k diplomi mora biti bolj
usmerjena na Studenta in nuditi zanesljive informacije o kompetencah in profilu
posameznega diplomanta.« Tako razmiSljanje bi lahko wumestili v Kotlerjevo
marketin§ko usmeritev po meri posameznika, ki smo jo definirali v enem izmed

prejsnjih poglavij.

Ko analiziramo visokoSolsko ponudbo, pa se ne smemo omejiti zgolj na slovenski
visokoSolski prostor, saj je osrednji namen bolonjskega procesa prav oblikovanje
evropskega visokoSolskega prostora, kar ponudbo izobrazevanja razsiri krepko izven
nasSih meja. Trenutno Studentje po tej ponudbi posegajo predvsem za krajsi ¢as, preko
razli¢nih izmenjav — govorimo o kratkoro¢ni mobilnosti, ki se pri nas najpogosteje
izvaja v okviru programa ERASMUS™. Institucije, vkljuGene v program, prejmejo t.i.
Erasmus univerzitetno listino (EUC), kar jim omogoca sodelovanje in koordinacijo
projektov ERASMUS. Ze leta 2007 je bila listina podeljena 6306 institucijam v 31
razli¢nih drzavah (CMEPIUS 2011), kar nam lahko pomaga ustvariti obcutek o ponudbi
v SirSem visokoSolskem prostoru. Delez Studentov, ki se odlo¢i za izmenjavo, je pri nas
Se vedno relativno nizek (okoli 1 %), a v zadnjih letih narasc¢a. Cilj drzav v EVP pa je,
da bi bilo do leta 2020 vsaj 20 % Studentov mobilnih — vsaj za en semester v tujini
(Leuvenski komunike 2009). Trenutno je nizek tudi delez tujih Studentov na nasih
univerzah (1,6 %), pri ¢emer jih je nad 80 % iz drZav, ki niso ¢lanice EU (Komljenovi¢

in Marjeti¢ 2010, 20), pogosto gre za Studente drzav nekdanje Jugoslavije.

* Novi Studijski programi 1., 2. in 3. stopnje so se priceli postopoma uvajati od Studijskega leta 2005/06
dalje; zadnji rok za izvajanje pred-bolonjskih programov pa je bilo $.1. 2009/10 (Komljenovi¢ in Marjeti¢
2010, 44).

> Poleg programa ERASMUS poznamo 3¢ §tevilne druge programe kratkoroéne mobilnosti; poleg
programov, ki so koordinirani na nacionalni ravni, pa imajo univerze sklenjene tudi bilaterarne pogodbe s
tujimi institucijami ali pa se Se dodatno povezujejo v mednarodne mreze, ki omogocajo mobilnost
Studentov in zaposlenih na institucijah.
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Zaposleni na visokoSolskih institucijah

Od leta 2002 hitro nara$ca tudi Stevilo visokoSolskih uciteljev (celo hitreje od Stevila
Studentov/diplomantov), kar pripomore k izboljSevanju razmerja med Stevilom
Studentov in Stevilom uciteljev (Komljenovi¢ in Marjetic 2010, 212); razlike med
posameznimi Studijskimi podroc€ji so Se vedno precejSnje. Ob pregledu vrst delovnih
razmerij pa vidimo, da je bilo leta 2008 okoli 47 % zaposlenih za poln delovni ¢as, v
rednem delovnem razmerju. Zanimivo je, da je med zaposlenimi — glede na naziv —
najve¢ rednih profesorjev; gledano po spolu je ve¢ moskih kot Zensk (a se razmerje v

prid Zensk izboljsuje) (Komljenovi¢ in Marjeti¢ 2010, 7. pogl.).

Nekoliko drugacen pogled na statistike, ki govorijo o zaposlovanju visokoSolskih
sodelavcev, pa podajajo kritiki t.i. prekarizacije dela na univerzi. Po podatkih Odbora za
obrambo visokoSolskega in znanstvenega dela (2010b) je bilo leta 1988 »za polni
delovni €as zaposlenih 83,9 % uciteljev in sodelavcev; leta 1998 se je njihov delez
znizal na 57,9 % in leta 2008 je padel Ze na 48,1 %. Podobno stanje zaradi projektnega
financiranja vlada tudi v raziskovalni dejavnosti«, kar naj bi delavce puscalo v ve¢nem
strahu in negotovostjo pred izgubo zaposlitve. Prav tako kadrovska podhranjenost vodi

v iz€rpanost delavcev, ki ima posledice tudi v fizicnem zdravju zaposlenih.

Po nekaterih ocenah zato Ze zdaj primanjkuje vsaj 1300 visokoSolskih uciteljic
in uciteljev, vendar Stevilo novih nastavitev ni niti priblizno v sorazmerju s
potrebami. Hkrati pa nekateri zelo kvalitetni kadri ostajajo zunaj visokega
Solstva in raziskovalnih ustanov. Ce so pri znanstvenem in pedagoskem delu
sploh Se pripravljeni vztrajati in si ne poiscejo donosnejSega in zanesljivejSega
vira dohodkov, so tako v najboljsih letih prikrajsani za kontinuirano delo, saj so
vezani na casovno in vsebinsko omejene pogodbe ali projekte. Ozke skupine
redno zaposlenih, ki odlocajo na visokosolskih in raziskovalnih ustanovah, pa z
njimi ravnajo poniZevalno in jih izkoriscajo. Zato prekarizacija zlasti v zadnjem
casu mocno ogroza kakovost dela v raziskovanju in visokem Solstvu (Odbor za

obrambo visokoSolskega in znanstvenega dela 2010b).

Glede na to, da podrobnejsSa analiza zaposlenih na visokoSolskih zavodih ni predmet te
naloge, se bomo zadovoljili s predstavljenimi podatki in stalis¢i. Vsekakor pa —

predvsem drugega vidika — ne smemo zanemariti v kontekstu internega marketinga in
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motivacije zaposlenih, saj navedeni podatki kazejo ravno v nasprotno smer, ki smo jo
postavili z definicijo internega marketinga (ustrezni delovni pogoji, placa, sodelavci in

nadrejeni, moznost razvoja in napredovanja ...).

Dotaknimo se Se mobilnosti med zaposlenimi. Delez izmenjav med ucitelji je nizek
(okoli 4 %); niZzji delez Slovencev odide na izmenjavo, kot jih pride na izmenjavo; kljub
temu opazamo, da se Stevilo izmenjav povecuje. DeleZ osebja na izmenjavi je prav tako
nizek, jih pa ve¢ odide na izmenjavo kot jih pride v Slovenijo (Komljenovi¢ in Marjeti¢

2010, 193).

223 DIPLOMANTI VISOKOSOLSKEGA IZOBRAZEVANJA IN
ZAPOSLJIVOST

Eden pomembnih visokoSolskih deleznikov so gotovo tudi diplomanti visokoSolskih
institucij, ki se znajdejo na trgu dela kot iskalci zaposlitve. Prav gospodarstvo oz. SirSe
okolje, kjer se ti diplomati zaposlujejo, je pogosto presliSano pri procesih
(so)oblikovanja Studijskih programov in vsebin, ki naj bi pripomogle tudi k

zadovoljevanju potreb SirSe druzbe.

Stevilo diplomantov se poveduje in je kar trikrat ve&je kot v letih 1980 ali 1991, ob tem
pa se visa tudi starost diplomantov ob zakljuc¢ku Studija (povprecen ¢as dodiplomskega
Studija je okoli 6 let, najvecji delez diplomantov terciarnega izobrazevanja pa diplomira

v starosti med 30 in 34 let) (Komljenovi¢ in Marjetic¢ 2010, 19).

Prav tako pa se Stevilo diplomantov med posameznimi podrocji precej razlikuje. V letu
2009 je diplomiralo najve¢ diplomantov s podro¢ja druzbenih, poslovnih, upravnih in
pravnih ved (skoraj polovica vseh diplomantov; glej Slika 2.3), in sicer 6154
diplomantov (leta 1999 jih je bilo 2929); tudi po drugih podrocjih je Stevilo
diplomantov v zadnjih 10 letih naraslo, le da se pri dolocenih podro¢jih to Stevilo v
zadnjih nekaj letih zmanjSuje (prim. med leti 2006 in 2009 pokaze upad na podrocjih
izobraZevalnih ved, umetnosti, pravnih ved, matematike in statistike, proizvodnih
tehnologij, arhitekture, urbanizma in gradbeniStva ter socialnega dela, kjer je upad

najvedji in se Stevilo diplomantov razpolovi) (Komljenovi¢ in Marjetic¢ 2010, 5. pogl.).
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Slika 2.3: Stevilo diplomantov 1. in 2. stopnje po $tudijskih podro&jih 19982009

Stevilo diplomantov 1. in 2. stopnje od leta 1998 do 2009
2009
2008
2007 | |
2006
2005 .
2004 L
2003 I
2002 ]
2001
2000
1999
1998
0 2.000 4.000 6.000 8.000 10.000 12.000 14.000
mlzobraievalne vede in izobraievanje uciteljev m Umetnostin humanistika
W Drubene, poslovne, upravne in pravne vede M Naravoslovje matematika inraéunalnidtvo
mTehnika, proizvodne tehnologije in gradbe nistvo m Kmetijstvo, gozdarstvo in ribistvo
Zdravstvo in sociala W Storitve

Vir: Komljenovi¢ in Marjetic¢ (2010, 149).
Na vseh podrocjih se povecuje tudi Stevilo doktorjev znanosti, le da tukaj najvecji delez

dosegajo doktorji s podro¢ja naravoslovja, matematike in racunalnistva, sledi pa jim

podroc¢je tehnike, proizvodnih tehnologij in gradbenistva (glej Slika 2.4).
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Slika 2.4: Stevilo doktorjev znanosti po $tudijskih podro¢jih 2004-2009

Stevilo doktorjev znanosti po studijskih podroéjih od leta 2004 do leta 2009
140

120 /

- /\/

80 —

. /

40 ="_"'---/ \\/

0

Skupaj 2004 Skupaj 2005 Skupaj 2006 Skupaj 2007 Skupaj 2008 Skupaj 2009

wm] |z0brafevalne vedein izobrafevanje ufiteljev 3 25 12 17 10 13
] Umetnost in humanistika 40 40 41 54 47 72
=l Druzbene, poslovne, upravneinpravnevede 77 70 76 89 84 80
] Naravoslovje, matematika in ratunalnistvo 93 92 a0 118 112 128
we’, Tehnika, proizvodne tehnologijein gradbenigtvo 86 87 82 73 86 99
et Kmetijstvo, gozdarstvo, ribistvo, veterinarstvo 8 11 14 17 23 14
w7 Zdravstvo in sociala 39 36 70 37 31 40
g Storitve 4 8 10 10 9 9

Vir: Komljenovi¢ in Marjeti¢ (2010, 167).

Drug vidik, ki ga Zelimo vkljuciti, pa je povpraSevanje po teh diplomantih, ki se kaze
tudi skozi zaposlovanje in zaposljivost (ter na drugi strani brezposelnost) posameznih

profilov.

Maja 2010 je bilo, po podatkih MVZT (Marjeti¢ in Dobnikar 2010, 4. pogl.), med
registriranimi brezposelnimi osebami 7,3 % takih, ki dosegajo najmanj visokoSolsko
izobrazbo (7148 oseb), in sicer 7. in 8. raven; Se 3,3 % (oz. 3217 oseb) je bilo takih, ki
dosegajo 6. raven izobrazbe (visokoSolski strokovni programi in visjeSolski programi),
kar skupno pomeni 10,6 % vseh brezposelnih oz. 10365 oseb, kar je zaskrbljujoc¢
podatek, ¢e upoStevamo, da je bilo leta 2009 18103 diplomantov terciarnega
izobraZevanja (se je pa stanje v primerjavi z letom 2009 izboljsalo). »Od tega jih je

imelo 2563 koncano prejSnjo visokoSolsko strokovno izobrazbo, 3942 prejs$njo
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univerzitetno izobrazbo, 109 Studijski program 1. stopnje, 37 specializacijo, 221

magisterij znanosti in 80 doktorat znanosti« (Marjeti¢ in Dobnikar 2010, 19).

Glede na studijsko podrocje je najve¢ji delez brezposelnih na podroc¢ju druzbenih,
poslovnih, upravnih in pravnih ved (kar 46,2 %), najmanjsi deleZ pa s podrocja
naravoslovja, matematike in racunalniStva (2,8 %) (Marjeti¢ in Dobnikar 2010, 4.

pogl.).

Ce pogledamo $tevilo prostih delovnih mest, je to najvisje za podrogje izobrazevalnih
ved in izobraZevanja ucliteljev, sledi pa podro¢je druzbenih, poslovnih, upravnih in
pravnih ved, kjer je bilo v letu 2009 tudi najve¢ zaposlitev. Kljub temu se je delez
brezposelnih v letu 2010, glede na leto 2009, na tem podrocju povecal (100,6 %)
(Marjetic¢ in Dobnikar 2010, 4. pogl.).

Kljub temu, da so prav podatki o zaposljivosti diplomantov (koliko se jih zaposli, na
katerih podroc¢jih, v kolikem ¢asu po diplomi) eden pomembnih pokazateljev kakovosti
visokoSolskih zavodov in jih tuji zavodi javno objavljajo, so pri nas tezje dostopni,
zavodi pa jih ne objavljajo. To lahko kaze na strah pred nevSe¢nimi podatki, ki bi lahko
Studente odvracal od vpisa na dolocene programe, kandidatom, ki se vpisujejo pa
odsotnost teh podatkov onemogoca pridobitev pomembnega podatka o menjavi z
zavodov, preden v to vstopijo: in sicer vrednosti, ki jo bodo dobili po menjavi in jo v

tem delu predstavlja zaposlitev oz. zaposljivost.

Luki¢ (2008, 67) ob analizi zaposlovanja mladih v druzbi znanja govori o t.i.
ujemalnem problemu, s katerim »oznacujemo strukturno neskladje med ponudbo
izobrazbenih profilov in povprasevanjem trga dela po doloCenih zaposlitvenih profilih —
v lu¢i zaprtosti oziroma odprtosti izobraZevalne sfere ter trga dela«, kjer opozori
predvsem na masifikacijo Studija na dolocenih podrocjih, ki smo jih tudi sami
izpostavili v predhodni razpravi. Poleg tega opozori tudi na »absorbcijsko
nesposobnost« slovenskega gospodarstva.

Enacba med masifikacijo izobrazevanja in Stevilom prostih delovnih mest se ob

obstojeci logiki reprodukcije sfere dela ne izide. /.../ Neskladje med ponudbo

»druzbe znanja« in obstojeco reprodukcijsko logiko slovenskega trga dela
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povzroca nevarnost vse mocnejSega odliva visoko izobrazene delovne sile v

delovna mesta z zahtevano nizjo stopnjo izobrazbe (Luki¢€ 2008, 60).

2.3 BOLONJSKI PROCES

V obdobju vseprisotnih druzbenih in politicnih sprememb se je pricel odvijati tudi
bolonjski proces, ki si za osrednji cilj zastavlja ustvarjanje evropskega visokoSolskega
prostora, s skupnimi znacilnostmi, ki jih definira skozi svoje osrednje smernice. Leta
2010 je praznoval svojo deseto obletnico in se uradno tudi zakljucil, pravzaprav pa se je
implementacija sprejetih nacel, ki so se oblikovala skozi teh deset let, Sele dodobra
zacela. O bolonjskem procesu, njegovih posameznih elementih, posledicah ... je bilo
izreCenega ze veliko in Stevilni strokovnjaki s podroc¢ja edukacijskih ved in edukacijskih
politik ga postavljajo v srediS€e svojega raziskovalnega dela. Prav zato na§ namen ni
podrobna analiza tega procesa, pa¢ pa osvetlitev dolo¢enih smernic in ciljev z vidika
marketinga — kot moznosti za uvajanje marketinskih pristopov v visokem Solstvu. Prav
tako pa bomo izpostavili tudi doloc¢ene kritike bolonjskega procesa, izrazene v slovenski
strokovni javnosti. Ob preu€evanju enih in drugih staliS¢ in argumentov — za in proti
bolonjskemu procesu — pa bralcu odpiramo vprasanje o tem, za kaj je proces res dober
in na katerih tockah bi ga bilo morda bolje ne-implementirati, koliko je pravzaprav
uporaben v razli¢nih izobrazevalnih konceptih, ki jih drzave EVP zgodovinsko
prinaSajo s sabo in kon¢no — ali je (in na kak nacin) vplival na (obnasanje) tako

visokoSolskih zavodov kot tudi drugih deleznikov v menjavi.

Osrednja nit bolonjskega procesa (BP)se je pletla okrog sprejetih deklaracij in
komunikejev. Po podpisu Bolonjske deklaracije (1999) so se podpisnice dogovorile za
redna srecanja, na katerih se evalvirajo dosezki preteklega obdobja ter postavljajo (ali
izpopolnjujejo) smernice za naprej. Ce skusamo torej marketiniko analizirati celoten
proces (kjer ne moremo identificirati institucije, ki ga izvaja), skozi faze marketinskega
nacrtovanja (Podnar in drugi 2007), lahko ugotovimo sledece:

e uvod: v uvodu Bolonjske deklaracije kot tudi drugih dokumentov je opredeljeno,
kaj je namen dokumenta oz. procesa, ki poteka; opredeljene so okolis¢ine in
priloznosti; ker ne gre za dokument, ki bi imel enak namen kot strateski
marketinSki nacrt, strukturo tezko v celoti primerjamo, ugotavljamo pa, da lahko

najdemo dolocene skupne znacilnosti;
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opredelitev vizije, poslanstva, ciljev: skozi ve¢ razlicnih dokumentov je jasno

izrazena vizija BP oz. EVP, opredeljeno je tudi poslanstvo visokoSolskih
institucij, cilji bolonjskega procesa so jasno zacrtani, skozi kasnejSe dokumente
pa se tudi ¢edalje bolj konkretizirajo;

analize (politicno/pravno, ekonomsko, socialno in tehnoloSko okolje, SWOT

analiza. analiza konkurence, analiza »potroSnikov« ...):

o v okviru bolonjskega procesa so bile izvedene Stevilne analize, ki bi jih

lahko definirali kot YPESTO« (in sicer: analize politi¢nih in deloma tudi
pravnih dejavnikov, analize ekonomskih dejavnikov, obSirne analize
socio-kulturnega okolja ter tehnoloskih dejavnikov, relevantnih za
visokoSolsko dejavnost);

skozi razlicne raziskave je bilo ugotovljeno tudi: od kod prihajajo
»potroSniki« in kdo so ter kaksen je trend rasti »trga« — visoko Solstvo je
namre¢ ena najhitreje rastocih »panog« v svetu;

SWOT analize so bile pripravljene ob posameznih usmeritvah oz.
strateSkih ciljih in ne za EVP kot celoto (oz. vsaj nismo zasledili
ustreznega dokumenta);

analiza konkurence je bila narejena v smislu EVP napram drugim
regijam — primerjava skupnih znacilnosti EVP z visokoSolskim
izobrazevanjem npr. v ZDA, Aziji ...;

kot analizo »potro$nikov« pa lahko smatramo analize, ki se dotikajo

posameznih deleznikov (npr. Studentov — Eurotudent ...),

marketinski cilji: so deloma doloceni po definiciji »kam Zelimo priti, oziroma,

kaj Zelimo doseCi« (Podnar in drugi 2007, 83), v dolocenem delu (ki je v
dokumentih sicer opredeljen kot »cilji«) pa lahko v marketinsSkem smislu
govorimo o namerah, saj izrazajo splosnejie usmeritve’';

izbira ciljnega trga in pozicioniranje:

o o izbiri »ciljnega trga« tezko govorimo, saj skozi obravnavamo EVP, ki

je v tem primeru lahko sopomenka za trg; ni pa bil izbran zaradi

dejavnikov, ki jih upoStevamo pri marketin§kem nacrtovanju; Bolonjska

*! Primer cilja: »Leta 2020 bi moralo vsaj 20 % tistih, ki bodo diplomirali v drzavah evropskega
visokosolskega prostora, del Studija ali usposabljanja opraviti v tujini« (Leuvenski komunike 2009).
Primer namere: »Sprejetje sistema zlahka prepoznavnih in primerljivih diplomskih stopenj, tudi z
obrazcem ‘Priloga k diplomi’, da bi pospesili zaposlovanje evropskih drzavljanov ter mednarodno
konkurenénost evropskega sistema visokega Solstva« (Bolonjska deklaracija 1999).
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deklaracija  (1999)> se sicer dotika vprafanja mednarodne
konkurenénosti: »Pozornost moramo nameniti predvsem povecevanju
mednarodne konkurenc¢nosti evropskega sistema visokega Solstva.«;

o prav tako ne moremo razbrati elementov pozicioniranja™; &eprav
dokumenti omenjajo, kako naj bi se — glede na razlicnost in svoje

. . . . 4. 54 . . .

specifike — »pozicionirali«” posamezni programi, ne zasledimo
konkretnejSih navedb;

e clementi marketinSkega spleta (7P): elemente marketinskega spleta za

visokoSolsko izobrazevanje smo podrobneje opredelili v poglavju 1.2. Izhajajo¢
iz navedenih utemeljitev in primerov skusamo oceniti, ali jih bolonjski proces
vkljucuje ali ne:

o storitev: ki jo predstavlja Studijski program oz. njegova izvedba ni
natan¢no dolocena, so pa opredeljene doloCene sestavine Studijskega
programa — njihova implementacija predstavlja posamezne cilje BP (npr.
implementacija sistema 2 oz. 3 stopenj, ECTS sistema, Priloge k diplomi
ipd) (Bolonjska deklaracija 1999 in kasnejsi dokumenti);

o cena: ni eksplicitno navedena; zasledimo le poudarek, da je visoko
Solstvo javno dobro in javna odgovornost ter da mora biti enako
dostopno razli¢nim druzbenim skupinam; navedeni pa so tudi nekateri
socialni transferji, ki naj omogocijo kritje stroskov Studija (Praski
komunike 2001, Berlinski komunike 2003, Bergenski komunike 2005
idr.);

o kraj/prostor: je opredeljen edino skozi evropski visokoSolski prostor —
kot Sir$i akademski prostor in ne fizi¢ni prostor, kjer procesi potekajo;

o fizini dokazi: so Se posebej prisotni predvsem skozi izdane listine —
prim. Priloga k diplomi (Bolonjska deklaracija 1999);

o procesiranje: sam proces — izvajanje Studijskih programov — ni natan¢no
opredeljen, so pa opredeljeni standardi in smernice kakovosti, ki

definirajo smernice izvajanja Studija, torej procesa; ravno doseganje

5 Glej tudi Praski komunike (2001), Berlinski komunike (2003) idr.

>3 O pozicioniranju v visokem $olstvu bo morda lahko govorili na osnovi razliénih rangirnih lestvic, kjer
so izpostavljeni »najboljsi ponudniki« oz. njihova ponudba, ki se razlikuje od konkurencne.

> Prim. »Programi za pridobitev izobrazbe so in bi pravzaprav morali biti razli¢no usmerjeni in imeti
razli¢ne znacilnosti, da bi ustrezali raznovrstnim potrebam posameznikov, izobrazevanja in trga delovne
sile /...« (Praski komunike 2001).
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kakovosti in odzivnost na spremembe sta ena vecjih poudarkov BP;
poudarjeno je tudi, da morajo pri sooblikovanju procesa sodelovati
razliéni delezniki, proces pa naj se osredotoa na Studente in
kompetence, ki jih potrebujejo za zaposljivost (Bolonjska deklaracija
1999, Leuvenski komunike 2009 idr.);

o promocija: promocija bolonjskega procesa je potekala predvsem pri
razli¢nih strokovnih javnostih™; za namen promocije in obveitanja
deleznikov je vzpostavljena tudi uradna spletna stran BP>, skozi redno
objavo publikacij skrbijo za obves¢anje tudi: evropsko zdruzenje univerz
(EUA®), evropska zveza $tudentskih organizacij (ESU®) ter $tevilne
druge nacionalne in lokalne organizacije; posebna skrb za informiranje
deleznikov in razumevanje BP pa je bila izraZzena tudi v Budimpesko-
dunajski deklaraciji o evropskem visokosolskem prostoru (2010);

o ljudje: bolj kot na ljudeh, ki izvajajo dejavnosti, je poudarek na razli¢nih
deleznikih, ki v visokoSolskih procesih sodelujejo (najveckrat so
omenjena ministrstva in vlade posameznih drzav, visokoSolski zavodi,
Studenti in delodajalci);

e taktike (implementacija) in izvedba: ker ne gre za tipi¢no marketinsko
nacrtovanje ali za eno organizacijo, ki bi bila nosilka procesa, je tudi izvedba
nacrtovana nekoliko drugace: strateske usmeritve so vselej sprejemali ministri;
analize doseganja ciljev so pripravljale posebne skupine — prav tako Stevilne
dokumente; za izvedbo na nacionalni ravni so bile zadolZzene vlade oz.
visokoSolska ministrstva, za prenovo programov univerze in Studenti, za
evalvacijo agencije za kakovost ipd.

e cvalvacija: doseganje ciljev BP podpisnice evalvirajo na rednih sre¢anjih®’; prav

tako so za spremljanje uresnicevanja teh oblikovali tudi ve¢ skupin, ki

% Ustanovljene so npr. nacionalne skupine bolonjskih ekspertov, ker so zastopani glavni delezniki; na
temo bolonjskega procesa in njegovih posameznih elementov so na letni ravni organizirani Stevilni
dogodki ipd.

® Ves informacij je dostopnih preko uradnih spletnih strani bolonjskega procesa in preko spletnih strani
}5‘)7osameznih organizacij na evropski in nacionalnih ravneh.

Prim.: »Ker vzpostavitev evropskega visokoSolskega prostora zahteva stalno podporo, nadzor in
prilagajanje nenehno razvijajo¢im se potrebam, smo sklenili, da se ¢ez dve leti znova sre¢amo, da bi
presodili, kakSen je napredek, in ugotovili, kaj je Se treba storiti« (Bolonjska deklaracija 1999) in »Ob
upostevanju ciljev, zastavljenih za leto 2010, se pri¢akuje, da bodo uvedeni ukrepi za popisovanje
napredka, dosezenega v Bolonjskem procesu. Srednjero¢na popisovalna naloga bi preskrbela zanesljivo
informacijo o tem, kako Proces dejansko napreduje in bi omogocala sprejem popravnih ukrepov, ¢e bi bili
potrebni« (Berlinski komunike 2003).
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analizirajo implementacijo BP po posameznih drzavah in celostno ter predlagajo
smernice za izboljSave; na sreCanjih se podpisnice seznanijo z ocenami

evalvacije in sprejmejo priporocila za naslednje obdobje.

Kotler in Fox (1995; tudi Podnar in drugi 2007) kot enega izmed elementov
marketinSkega nacrtovanja opredelita tudi proracun in na tem mestu lahko opozorimo,
da nacrtovanje BP ni vsebovalo podatkov o tem, kak$ne so finan¢ne posledice in na kak
nacin bodo pokriti stroski, ki nastanejo s prenovo. Problem je prisoten tudi na ravni
(nekaterih) posameznih drzav, kar je pogosto vzrok za slabo, prepocasno in

neucinkovito prenovo programov.

Iz navedenega lahko ugotovimo, da bolonjskega procesa ne moremo opredeliti kot
strateSko marketinsko nacrtovanega, lahko pa prepoznamo dolofene elemente
marketinSkega nacrtovanja, ki jih lahko smiselno prenesemo v visokoSolski prostor in
so osnova strateSkemu marketinSkemu nacrtovanju; vsekakor je BP korak v smeri

marketinga, ki ga razumemo kot proces menjave.

2.3.1 VKLJUCEVANJE DELEZNIKOV

Ena izmed prednosti, ki jo BP gotovo lahko pripiSemo in ki je »marketinska« je
vkljucevanje deleznikov. Skozi razliéne dokumente in Stevilne razprave je bilo namre¢
izrazeno nujno sodelovanje visokosSolskih deleznikov v procesu prenove, in sicer na ve¢
ravneh: od prejemanja strateskih odlocitev, do implementacije, spremljanja in
evalvacije. Na ministrskem sre¢anju v Pragi™® so tako $e posebej izpostavili in
izrekli priznanje dejavnemu sodelovanju Zveze evropskih univerz (EUA) in
Nacionalnih Studentskih organizacij v Evropi (ESIB’®) v bolonjskem procesu.
/.../ Ministri so poudarili, da je delovanje univerz in drugih visokosolskih
zavodov ter Studentov kot kompetentnih, aktivnih in konstruktivnih partnerjev pri
uvajanju in oblikovanju evropskega visokoSolskega prostora potrebno in

dobrodoslo (Praski komunike 2001).

*® Podobno tudi v Berlinu »Ministri pozdravljajo zavezanost visokoSolskih zavodov in Studentov
Bolonjskemu procesu in priznavajo, da je prav aktivna udelezba vseh partnerjev v procesu tisto, kar
zagotavlja njegov dolgorocen uspeh.« (Berlinski komunike 2003) in Bergenu: »Pod¢rtujemo osrednjo
vlogo visokoSolskih zavodov, njihovega osebja in Studentov kot partnerjev v bolonjskem procesu«
g]gSergenski komunike 2005).

Danes ESU
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Ne samo na nivoju vladnega odlocanja in delovanja, tudi v dokaj zaprtem akademskem
prostoru se tako v ospredje postavi pomen vkljudevanja $tudentov® in gospodarstva
(delodajalcev). Prav k spodbujanju prenove programov v sodelovanju z gospodarstvom
ministri pozovejo tudi z Londonskim komunikejem (2007), ko visokoSolskim
institucijam priporocijo, »da Se naprej razvijajo partnerstva in sodelovanje z delodajalci
v trajnem procesu kurikularne prenove, osnovane na ucnih izidih«, kasneje pa tudi z
Leuvenskim komunikejem (2009), kjer poudarijo, da naj se visokoSolske ustanove
hitreje odzivajo na potrebe delodajalcev, ki pa skozi sodelovanje tudi bolje razumejo
izobrazevalne procese. Prav tako se bolonjski proces povezuje tudi z drugimi

evropskimi strategijami, ki spodbujajo druzbo znanja in pretok znanja v gospodarstvo.

Poleg vklju¢evanja (osrednjih) deleznikov BP poudarja tudi prilagajanje okolju in
spremembam v okolju. Prim.: »/.../ neodvisnost in avtonomija univerz zagotavljata, da
se sistemi visokega Solstva in raziskovanja nenehno prilagajajo spreminjajo¢im se
potrebam, druzbenim zahtevam ter novim znanstvenim spoznanjem« (Bolonjska

deklaracija 1999).

Ob izteku prvega desetletja BP je bila partnerska vloga deleznikov osrednji poudarek

slavnostnega srecanja ob podpisu Budimpesko-dunajske deklaracije o evropskem

visokoSolskem prostoru (2010):
Od leta 1999 se je 47 podpisnic Evropske kulturne konvencije pridruZilo tej viziji
in doseglo pomemben napredek na poti k njeni izpolnitvi. V edinstvenem
partnerstvu med javnimi oblastmi, visokoSolskimi ustanovami, Studenti in
osebjem, skupaj z delodajalci, agencijami za zagotavljanje kakovosti,
mednarodnimi organizacijami ter evropskimi ustanovami, smo se skozi vrsto
reform obvezali, da zgradimo evropski visokosolski prostor, utemeljen na
zaupanju, sodelovanju in spostovanju razlicnosti kultur, jezikov in visokosolskih

sistemov.

To lahko prepoznamo kot pomemben premik, tudi v smislu marketin§ke ali druZzbeno

marketinSke orientacije visokoSolskih institucij.

® prim. Praski komunike (2001): » /... so/ Studentje polnopravni ¢lani visokoSolske skupnosti.«
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2.3.2 STUDENT - SREDISCE STUDIJSKEGA PROCESA (na §tudenta
osredotoceno ucenje)

Bolonjski proces pa med drugim poudari tudi na $tudenta osredotogeno uéenje®' (SCL)
in pedagosko poslanstvo visokega Solstva. Na tem mestu je Se posebna vloga aktivnih
deleznikov oz. partnerjev v visokem Solstvu priznana Studentom in Studentskim
organizacijam, ki tako dobijo ve¢jo moznost sodelovanja in vplivanja na organizacijo

kot tudi vsebino izobrazevanja (Praski komunike 2001, Berlinski komunike 2003).

Na Studenta osredotoceno ucenje zahteva opolnomocenje posameznih
udelezencev izobrazevanja, nove pristope k poucevanju in ucenju, ucinkovite
strukture za podporo in usmerjanje ter kurikulum, ki je bolj jasno naravnan na
udelezence izobrazevanja v vseh treh ciklih. Kurikularna reforma bo tako stalen
proces, ki bo vodil k visji kakovosti ter k fleksibilnim in individualno bolj

prilagojenim potem izobrazevanja (Leuvenski komunike 2009).

Koncept SCL $tudenta postavi v aktivno vlogo deleZnika v procesu menjave, in sicer
skozi poudarke kot so aktivho ucenje, razumevanje in poglabljanje znanja, vecja
odgovornost in avtonomija Studenta, sodelovanje in medsebojno spostovanje v odnosu
Student — ucitelj, ter njun refleksiven pristop k Studijskemu procesu. Koncept vkljucuje
Studentovo konstruktivno vlogo (Student mora imeti moZznost sooblikovanja vsebin ipd.)
v njem kot tudi stalno spreminjanje in prilagajanje procesa v smeri izboljSav. Eno
klju¢nih spoznanj SCL koncepta je tudi, da so si tako institucije kot Studenti razli¢ni in
da je potrebno upostevati in se prilagajati njihovim razli¢nim potrebam (Attard in drugi

2010; Santa 2011).

Skozi SCL pridobijo vsi: Studenti se ¢utijo bolj vklju¢ene v Studijski proces in bolj
motivirane za ucenje, saj so uposStevane njihove potrebe (kot nekaksSna protiutez
masifikaciji), prav tako pa se na ta nacin izboljSajo pogoji dela za ucitelje — tudi z
velikimi skupinami razlicnih Studentov, Studijski proces pa se obogati in konstantno
razvija; poleg tega SCL vpliva tudi kakovost (Attard in drugi 2010). Ker pa je SCL

konc¢no eden izmed elementov BP, so njegovi temelji prav osrednje sestavine BP, kot

®" Ang. Student centered learning — SCL
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npr. ECTS sistem ter koncept u¢nih izidov, mobilnost, priznavanje razli¢nih oblik

izobrazevanja (Santa 2011), kar predstavlja posameznikov moznost, da do neke mere

sam oblikuje svoj Studijski proces.

SCL in marketingu pa je skupno tudi (strateSko) nacrtovanje (glej Slika 2.5), ki poteka v
Sestih korakih:

analiza trenutnega stanja in identifikacija problema (kaj Zelimo spremeniti?);
identifikacija vlog in akterjev: kdo poleg nas si zeli sprememb, v kakSnem
odnosu smo z njim, na kak nacin lahko prispeva k uresnicevanju ciljev;
identifikacija gonilnikov sprememb: kaj motivira ljudi za spremembe in kaksne
bodo njihove koristi iz tega;

doloCanje strategij za premagovanje ovir na poti do sprememb: iz kje izvira
negativen odnos do nacrtovanih sprememb,

implementacija sprememb: izbira in uporaba primernih sredstev;

evalvacija vplivov sprememb: primerjava pred/po implementaciji sprememb (kaj
so bili cilji, so bili dosezeni, na kak nacin ...) pri razli¢nih deleznikih (Attard in

drugi 2010).

Slika 2.5: Implementacija sprememb — SCL

analiza problema

evalvacija vplivov identifikacija vlog
sprememb razliénih akterjev

identifikacija
gonilnikov
sprememb

implementacija
sprememb

dolocanje strategij
Za premagovanje
ovir do sprememb

Vir: Attard in drugi (2010, 18); lasten prevod.
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2.3.3 KRITIKE BOLONJSKEGA PROCESA

Reforma naj bi Studentom prinesla samostojnejsi Studij, vec interakcije s
predavateljem, delo v manjsih skupinah itd. Prinesla pa je za zdaj pri vecini
predmetov za polovico manjse Stevilo ur obvezne neposredne interakcije s
predavateljem, uravnilovko predmetov ne glede na kolicino snovi na 60 ur,
predavalnice s 300 namesto 700 Studenti (le kje je tu kakovostna razlika?),
nepopisno "upraviljenje” in birokratizacijo ucnega procesa, tako da
predavatelji, namesto da bi delali s Studenti ali raziskovali, izpolnjujemo
obrazce (ali smo za to potrebovali doktorate znanosti?), krivicne razlike v
nagrajevanju pedagoskega dela (enako placilo za predavanje predmetov z 9 ali
99 Studenti). Posamezne pedagoske enote so cepile reformo s socialno varnostjo
pedagogov in se potrudile najprej za stoodstotno pokritje zaposlenih s polno
pedagosko obremenitvijo ter tako nadaljevale prakso "lastnistva" predmetov s

strani nosilcev (Toplak 2007).

Tezko bi bolje kot z zgornjimi besedami opisali najpogostejse kritike, ki jih sliSimo o
bolonjskem procesu — ali vsaj njegovi implementaciji v naSem prostoru. Vprasanje pa
je, ali je problem dejansko v reformi ali v univerzi kot taki in njeni naravi. Po Kotlerjem
mnenju (v Jan¢i¢ 1999, 56) so prav profesorji »pocasni pri sprejemanju in razsirjanju
edukativnih inovacij«, vsaj v obdobju, dokler se neka nova metoda ne izkaze za boljSo,
kar pa izvira iz osnovnega poslanstva univerze, ki naj prenasa znanje na Studente.
Problemati¢nost pri sprejemanju sprememb Kotler vidi tudi v pomanjkanju konkurence

ter — z nasimi besedami — premajhnem upostevanju koncepta SCL.

Osip ali pa napetost ob studiju ipd. je posledica neustreznih menjav med
ponudbo in potrebami potrosnikov. Veliko je moc storiti z individualnejso
obravnavo Studentov, ki v sodobnem casu vse manj sodijo v neko enovito
javnost, da bi na njej lahko izvajali “mnoZicno izobrazevanje”. Elementi
marketinskega spleta morajo biti torej fleksibilni do te mere, da dosezemo
menjavo s ¢im vecjim Stevilom Studentov. To pa je mozZno resnicno izvesti Sele
tedaj, ko izobrazevalna ustanova spozna, da Studenti niso le njeni potrosniki,

pac pa njeni partnerji (Kotler v Jan¢ic 1999, 56).
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Kljub temu pa nekateri kritiki Se vedno poudarjajo birokratizacijo dela na univerzi in
premalo stikov med profesorji in Studenti (Student le birokratka Stevilka), kar
onemogoca kakovostno delo. SkrajSan Studij in skrajSano trajanje posameznih
predmetov po njihovem mnenju vodijo le Se k »faktografskemu prenasanju informacij«
(Odbor za obrambo znanstvenega in raziskovalnega dela 2010b) in »piflanje« v smislu
golega opravljanja Studijskih obveznosti, kot formalnosti. Tak Studij pa ne more voditi v

ustrezno znanstveno in/ali teoretsko delo.

Toplak (2007) opozori tudi na prednost kvantitete (Stevilo Studentov in diplomantov)
pred kvaliteto: »pri¢akovati je namre¢ mogoce, da bo poslej ve¢ ljudi vedelo manj« ali z
Nietzschejevimi besedami »kjer vsi vedo, to vsi tudi hitro pozabijo«. Do cilja
skrajSevanja Studija (nove metode po avtorjem mnenju pomenijo prav odmik od ideje
SCL) pa je kritien tudi Rizman (2010), ki meni, da je krajSanje Studija povezano z
dvigom Stevila (statistik) visoko izobrazenih kot po drugi strani z nizanjem stroSkov
izobraZevanja. Dolgorocno pa ocenjuje usmeritev, ki spodbuja takojSen pretok na trg

dela, kot slabo, saj mladih ne usposablja za dolgoroc¢no fleksibilnost na trgu dela.

2.4 PRIVATIZACIJA VISOKEGA SOLSTVA

Kot smo povedali Ze uvodoma, se bomo v tem prispevku skusali dotakniti vpraSanja

privatizacije visokega Solstva, ki je zajela tudi Slovenijo.

Mrezo slovenskih visokoSolskih zavodov (Marjeti¢ in Dobnikar 2010, 9. pogl.) so leta
2010 sestavljali javni zavodi®, zasebni zavodi s koncesijo® in zasebni visokogolski
zavodi® (brez koncesije). Koncesije so bile zavodom dodeljene na podlagi javnih
razpisov, najmanj za ¢as Studija prve vpisane generacije. Kot smo ugotovili Ze v enem
izmed predhodnih poglavij, je bila prva koncesija v Sloveniji podeljena leta 1995, v
Studijskem letu 2009/10 pa je bilo koncesioniranih kar 30 Studijskih programov, ki jih
izvaja 13 razli¢nih visokoSolskih zavodov (Komljenovi¢ in Marjeti¢ 2010, 3. pogl.), kar

kaZe na precejSen porast Stevila zasebnih ustanov in — kot ugotavljajo doloc¢eni kritiki

62 Univerza v Ljubljani, Univerza v Mariboru, Univerza na Primorskem in Fakulteta za informacijske
Studije v Novem mestu

3V §.1. 2009/10 je imelo koncesijo 30 programov (13 zavodov); za leto 2010/11 pa ni bila podeljena
nobena nova koncesija.

%4 Junija 2010 jih je bilo 18 (Marjeti¢ in Dobnikar 2010, 9. poglavije).

68



privatizacije — precejSnje prelivanje javnih sredstev v zasebne ustanove. S podobno
dilemo se srecuje npr. tudi Islandija, kjer je privatizacija visoko Solstvo zajela v manjsi
meri kot druge sektorje, se pa prav tako spraSujejo o razlikah med javnim in zasebnim
Solstvom, saj so tudi zasebni zavodi v enaki meri (sredstev po Studentu) financirani s

strani drzave kot javni (Johannsdottir 2009).

Trend privatizacije visokega Solstva ni prisoten le v Sloveniji, pa¢ pa globalno.
Johannsdottir (2009) navaja, da se je v zadnjih dvajsetih letih zgodila »revolucija« na
podro¢ju privatizacije izobrazevanja, saj je npr. samo v visokem Solstvu delez vpisane
populacije na zasebne institucije okoli 30 %. To pa sproza Stevilne razprave o vlogi
javnega Solstva in definiranju izobrazevanja kot javnega dobrega. Avtorica ugotavlja, da
je definiranje javnega napram zasebnemu Solstvu zapleteno in odvisno od razli¢nih
ideologij ter kontekstov. Kljub temu predlaga analizo skozi nekaj temeljnih vprasanj, na
podlagi katerih lahko ugotovimo glavne znacilnosti enih in drugih, ali pa tudi to, da
razlik v€asih ne moremo jasno definirati (Johannsdottir 2009):

e Vloga visokega Solstva in ali ga je potrebno obravnavati kot javno ali zasebno
dobrino: v kolik$ni meri naj se visoko Solstvo obravnava kot javno ali zasebno
dobro ter v kolik$ni meri je javna odgovornost (sklep: je javno dobro in javna
odgovornost).

e Narava zasebnih podjetij/organizacij (profitno vs. neprofitno): visokosolsko
dejavnost lahko izvajajo tudi zasebne (ne-javne) organizacije, ki so lahko
neprofitne ali profitne, kar je lahko v dolo¢enih primerih problemati¢no.

e Vloga zasebnih podjetij/organizacij: zasebne institucije lahko dopolnjujejo
mrezo javnega Solstva (Se posebej tam, kjer to ne zagotavlja zadosti kapacitet
glede na povprasevanje) — poveca se dostopnost izobrazevanja; prav tako pa se
skozi konkurenc¢nost lahko izboljSuje kakovost ponudbe. Prav to je pogosto
argument zagovornikov zasebnega Solstva, saj naj bi mreza zasebnega Solstva
dopolnjevala javno, prav tako pa prispevala k vec¢ji decentralizaciji in
regionalizaciji, kar lahko posledi¢no pomeni vecjo dostopnost do izobraZevanja.
Nasprotno pa trdi Moc¢nik (2010), ki meni, da javno Solstvo prispeva k druzbeni
enakosti, zasebno pa k povecevanju neenakosti.

e Vprasanje Solnin: kljub strinjanju, da je visoko Solstvo javno dobro in javna

odgovornost, Studenti ponekod placajo Solnine (ker gre tudi za njihovo zasebno
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korist) in to ni povezano s tem, ali gre za javno ali zasebno Solstvo (pri tem
zavodi nudijo olajSave Studentom s slabSim finanénim ozadjem), zato ne
moremo govoriti o tem, da so Solnine samo stvar zasebnega Solstva. Taks$na
situacija je znacilna tudi za Slovenijo (prim. Solnine izrednih Studentov na javnih
zavodih in brezplacno Solanje pri zasebnikih s koncesijo na drugi strani).
Financ¢na podpora zasebnih institucij s strani drzave: to se dotika vseh sektorjev,
kjer se odpira vpraSanje drzavne podpore zasebnih ustanov; pomemben je
predvsem razmislek takrat, ko gre za profitne institucije.

Kaksna naj bi bila narava ponudnikov visokoSolskega izobrazevanja: Cetudi je
visoko Solstvo javna odgovornost (posledicno odgovornost drzave) to ni ovira
ponudnikom iz zasebnega sektorja — Se vedno gre predvsem za ideoloSko
vprasanje, kot tudi vprasanje morebitnih posledic, ki bi jih taka komodifikacija
visokega Solstva lahko dolgoro¢no imela.

VpraSanje kakovosti: to ni nujno odvisno od tega, ali gre za javno ali zasebno
ustanovo, pa¢ pa je povezano z drugimi vpraSanji (npr. financiranjem,
masifikacijo idr.) in preglednim sistemom spremljanja kakovosti.

Univerze kot orodje za doseganje gospodarskega napredka — vpraSanje
redefinicije poslanstva in prestrukturiranju vodenja za doseganje tega: zasebne
ustanove se zavedajo pomena hitrega pretoka znanja v gospodarstvo, univerze
pa poudarjajo akademski razvoj in dolgoroCen napredek; drzava tako pogosto
zeli bolj »gospodarsko« obnasanje univerz (ob upoStevanju primarnega
poslanstva), tudi skozi vpeljavo novih struktur vodenja in upravljanja. Mo¢nik
(2010) glede tega kriticno ugotavlja: »Privatizacija znanosti lahko prinese
kratkoro¢ne dobicke lastnikom kapitala, a na dolgi rok ovira znanstveni razvoj«.
Van Ginkel (v Strbac 2011, 64) pa »ugotavlja, da »ekonomija znanja« dejansko
ne pomeni prestrukturiranja gospodarstva na podlagi znanstvenih dognanj, pac¢
pa ravno nasprotno, da se »ekonomizira« znanje«.

Vprasanje upravljanja: zanimiv neoliberalen pogled na visokoSolske institucije
gre v nekaterih drzavah v smeri ohranjanja javnih institucij (financiranje in
nadzor), ki pa delujejo bolj kot »podjetja« oz. po podjetniski logiki (podrocje
upravljanja in vodenja (da so bolj podjetne, prilagodljive, konkurenéne) — gre za

neke vrste privatizacijo v obliki (Ce Ze ne v svojem bistvu).
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e Svoboda delovanja: javne institucije naj bi delovale avtonomno in neodvisno od
drzave, a se kljub temu pojavljajo doloene smernice, ki bi delovanje

visokoSolskih zavodov bolj priblizale podjetniSkemu delovanju.

Iz vpraSanj oz. analize, ki jo predstavi avtorica lahko vidimo, da so dolo¢ena vpraSanja
razmejitve med javnim in zasebnim aktualna tudi za slovenski visokoSolski prostor,
poleg tega pa, da se podjetniSka miselnost seli tudi na univerzo: tako o privatizaciji ne
moremo govoriti le kot o vkljuevanju zasebnih institucij v visokoSolki prostor, pa¢ pa
tudi o prenosu podjetniske logike v javno Solstvo; prav slednje pa bi lahko bilo eno
izmed pomembnih izhodiS§¢ za marketinsko obnaSanje visokosolskih zavodov.
»Privatizacija znanosti v znanstvene ustanove prinaSa korporativni nain upravljanja:
hierarhijo, podrejenost, ubogljivost, individualizem, argument avtoritete — ne avtoriteto
argumenta. S tem uniCuje pogoje za znanstveno delo: enakopravno sodelovanje,
tovarisko kritiko, kolektivizem.« (Moc¢nik 2010) Po drugi strani pa dolocene ekonomske
organizacije, npr. Svetovna banka (glej SvoljSak 2006) spodbujajo zasebno visoko
Solstvo oz. nastajanje zasebnih visokoSolskih ustanov, kakor tudi zagotavljanje sredstev
za visoko Solstvo tudi iz drugih, nejavnih virov; prav tako spodbujajo tudi podjetnistvo

na visokoSolskih institucijah, tudi javnih.

2.5 VISOKOSOLSKO TRANSNACIONALNO IZOBRAZEVANJE

Skladno z razvojem modernih informacijskih tehnologij in globalizacijo, tudi visoko
Solstvo pomika svoje meje, se razvija, Siri in odpira svoj prostor v luci
internacionalizacije.
Internacionalizacijo (visokega Solstva) se kot trzni koncept razume tudi ali prav
zaradi povezovamja s pojmom globalizacije in s tem povezanim prostim
pretokom blaga in storitev na globalnem trgu, k cemur lahko prikljucimo se
trend privatizacije v visokem Solstvu, ki oblikuje svojo ponudbo izobrazevanja

predvsem na podlagi »zanimanja na trgu« (Strbac 2011, 62).

V wveCini drzav internacionalizacija poteka povsem v »duhu podjetniStva in
komercializacije« (Bratek v Strbac 2011, 64) (prim. Solnine, trzno naravnano
transnacionalno izobrazevanje ...) in deloma zaradi izboljSanja kakovosti. »Ne glede na
to, ali gre za profitne ali neprofitne dejavnosti pa lahko v splosnem zasledimo vse vecjo
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orientiranost k trgu in trzno usmerjenim dejavnostim v izobraZevanju« (Strbac 2011,

64).

Se zlasti se v tem duhu kaZe transnacionalno izobrazevanje (VTI). S pojmom
oznacujemo vse oblike izobrazevanja, kjer Studentje Studirajo izven drzave institucije,
ki ponuja $tudijski program in podeljuje tudi javno-veljavno listino. Studenti se ne
nujno »selijo« v druge drzave, kot v primeru mobilnosti in Studijskih izmenjav, temvec

Studirajo doma, pridobljene kvalifikacije pa so podeljene tudi v imenu tuje institucije.

Kot pozitivne vidike VTI lahko opredelimo to, da je VTI nekako odgovor na
povprasevanje po nadgradnji izobrazbe, ki odpira visokoSolski prostor, ne samo
navzven z mobilnostjo, ampak tudi navznoter z dodatno ponudbo Studijskih programov,
diverzifikacijo izobrazevalnega sistema, povecanimi moznostmi izbire, $irjenjem znanja
na podrocju jezikov in vecje fleksibilnosti — tudi na poti do pridobivanja javno veljavnih
listin. Toliko bolj zaskrbljujo€ pa je prodajni pristop k VTI, ki ga definira izklju¢no kot
gospodarsko, storitveno dejavnost oz. prodajo storitve na trgu, kjer je vpraSanje, Ce
bodo ustrezno opravljene analize stanja in potreb v nekem prostoru, ustrezno
implementirani elementi marketinskega spleta ter upoStevani vsi delezniki (ter ustrezno

vklju€eni v proces menjave).

Prav tako pa menimo, da bo preoblikovanje nasega visokoSolskega prostora tudi skozi
VTI zanimivo z vidika marketinsSkega opazovanja in raziskovanja. Ne samo, da se bo
povecala ponudba izobrazevalnih institucij in programov (in z njo diferenciacija med
programi na trgu), nove institucije, ki se bodo na ta nacin vkljucevale v na$ prostor,
bodo s seboj gotovo prinesle svoje pristope v orientaciji k posameznim deleznikom in
konc¢no — svoje marketinske strategije, ki so za velik del tujih institucij stalnica. Tako bo
v prihodnje zanimivo opazovati, ali se bo tudi delovanje in strateSko marketinsko

nacrtovanje domacih institucij spreminjalo.
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3 KAZALNIKI MARKETINSKEGA OBNASANJA
VISOKOSOLSKIH ZAVODOV

3.1 NAMEN

Skozi $tudij relevantne literature (in drugih virov) ter pregled podatkov o visokem
Solstvu pri nas, in razli¢nih odnosih do posameznih sprememb bomo skusali opredeliti
dejavnike — kazalnike, ki (lahko) pri¢ajo o tem, ali se nek visokoSolski zavod obnasa
marketinsko ali ne. V nadaljevanju bomo tako identificirali osrednje zaviralne dejavnike
marketinSkega obnaSanja kot tudi prelomne momente, ki jih zavodi lahko izkoristijo za

izboljSanje svojega delovanja, tudi skozi marketinsko nacrtovanje.

Z upostevanjem izdelanih kazalnikov bomo skuSali shematsko prikazati model
implementacije marketinske strategije v slovenski visokoSolski prostor — glede na

trenutne razmere in ob upostevanju predstavljenih znacilnosti tega okolja.

3.2 PREDPOSTAVKE IN RAZISKOVALNO VPRASANJE

Pred opravljeno analizo visokoSolskih zavodov po izdelanih kazalnikih (ki jo
predlagamo kot nadaljevanje raziskovanja) predpostavljamo, da se del visokoSolskih
zavodov »zavestno« marketin§ko obnaSa, pri ¢emer lahko marketinsko nacrtovanje
vklju¢ijo v strateSko nacrtovanje svoje institucije ali predvsem operativno, imajo
ustrezno institucionalno podprto marketinsko funkcijo ali opravljajo razprSeno (glej
Maringe 2005). Prav tako pa izhajamo iz predpostavke, da dolo¢eni zavodi pri svojem
delovanju upostevajo doloc¢ene elemente marketinSkega obnasanja »po nakljuéju«, pri
¢emer pa ne gre za strateSko marketinSko nacrtovanje in vklju¢evanje marketinSke
funkcije v svoje delovanje. Ravno zato je na§ namen zavodom, ki so »na dobri poti« k
marketinSkemu  obnaSanju, ponuditi predloge za aktivnejSo implementacijo

marketinSkega naértovanja v svoje dejavnosti.

Raziskovalno vprasanje, ki smo si ga zastavili Ze uvodoma, se je nanasalo na to, ali
trendi v visokoSolskem prostoru spodbujajo marketin§ko obnaSanje in na kak nacin. V

ta namen smo opravili obsezno analizo klju¢nih dogajanj v visokoSolskem prostoru za
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zadnje desetletje in skusali identificirati priloZznosti za zasuk v miselnosti in orientaciji

nasih visokoSolskih zavodov.

3.2.1 ZAVIRALNI DEJAVNIKI
(Zakaj se ne obnasamo marketin§ko?)

Izhajajo¢ 1z opredelitev in analiz iz prvega in drugega dela naloge lahko identificiramo
naslednje dejavnike (poimenovali smo jih »zaviralni dejavniki«), ki pojasnijo okolis¢ine
v visokoSolskem prostoru, ki so (ali Se) zavirale marketinsko obnaSanje zavodov oz.
spodbujale druge pristope (npr. proizvodni ali prodajni pristop):

e Organizacijski dejavniki:

o nepoznavanje ter posledi¢no podcenjevanje marketinSke funkcije, kar se
odraza v slabo organizirani marketinski funkciji znotraj visokoSolskega
zavoda ali njeni dostopnosti v celoti;

o »okostenela« organizacijska struktura visokoSolskih zavodov (predvsem
univerz) z nizko stopnjo prilagodljivosti in odzivnosti na spremembe ter
visoko stopnjo birokratizacije;

o podcenjevanje deleznikov ter posledicno nepoznavanje in neupostevanje
njihovih potreb;

o nezadostno razumevanje sprememb in trendov v okolju;

o pocasnost pri sprejemanju edukativnih inovacij (predvsem zaposleni na
zavodih);

o nizka kultura kakovosti med visokoSolskimi delezniki;

o nizko poistovetenje s poslanstvi visokoSolskih zavodov in razli¢no
staliS¢e do sprememb ze znotraj samih zavodov (npr. navduSenci in
kritiki bolonjskega procesa ...).

e Sistemski dejavniki:

o zakonodaja ne spodbuja marketin§kega obnaSanja zavodov in botruje k
ohranjanju »statusa quo«;

o prejs$nji sistem financiranja je nagrajeval masovnost Studija in posledi¢no
spodbujal proizvodno (ali prodajno) orientacijo.

e Drugi dejavniki v okolju:
o nizka diferenciacija med ponudniki izobrazevanja;
o nizka stopnja internacionalizacije;
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o premajhno povezovanje z gospodarstvom (ideje za prenos dobrih praks

strateSkega upravljanja).

Vsekakor menimo, da bi poglobljena analiza konkretnih primerov visokoSolskih

zavodov lahko razkrila tudi druge dejavnike, a zaradi omejitev diplomskega dela

moznost poglobljenega raziskovanja prepus¢amo prihodnjim raziskavam.

3.2.2 PRELOMNI MOMENTI
(Kje je potencial za spremembe v smeri marketinSke orientacije?)

Ravno v Stevilnih spremembah visokoSolskega prostora, ki jih opisujemo predhodno, pa

smo prepoznali potencial in priloznosti, da visokoSolski zavodi pri nas razvijejo ali

okrepijo marketinsko obnaSanje (tam, kjer je Ze prisotno). Menimo, da je — v kolikor

zelimo doseci premik k marketinskemu obnasanju v visokoSolskem prostoru — potrebno

te momente izkoristiti in skupaj z drugimi reformami implementirati tudi to:

bolonjski proces — nove metode dela, prilagajanje spremembam, koncept SCL;
povecanje Stevila zavodov in programov (v prihodnje tudi s tujimi ponudniki) in
s tem vecja konkurenca — sploh ob predvidenem demografskem upadu
generacije;

visokoSolska strategija, ki med drugim spodbuja kakovost, diferenciacijo,
internacionalizacijo ter odzivanje na potrebe druzbe;

nagrajevanje strateSkih usmeritev skozi sistem financiranja;

internacionalizacija — razSiritev ponudbe s tujimi zavodi (programi) in moznost
razSirjanja svoje ponudbe v tujino;

spodbujanje sodelovanja z gospodarstvom oz. SirSim okoljem skozi stratesSke
dokumente in sistem financiranja;

spoznavanje in prenos primerov dobrih praks iz tujine — skozi programe
mobilnosti (ter v prihodnje: transnacionalnega izobrazevanja);

merila in  zunanje spremljanje kakovosti — vsebuje doloCene elemente
marketin§kega nacrtovanja (vi§ja kultura kakovosti = vecja stopnja marketinske

usmeritve).
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Vprasanje pa je, kako bi akademski prostor sprejel prehod na marketin§ko obnaSanje in
ali bi to res pomenilo privatizacijo znotraj (javnih) visokoSolskih zavodov, vklju¢no z

njenimi negativnimi posledicami, na katere opozarjajo kritiki.

3.3 KAZALNIKI

Ob pregledu relevantne literature s podro¢ja strateSkega marketinSkega nacrtovanja ter
elementov (slovenskega) visokoSolskega prostora, smo skusali izdelati kazalnike, po
katerih bi lahko ocenjevali marketiniko obnasanje visoko3olskih zavodov (VSZ) in
lahko sluZzijo kot orodje za prihodnje raziskave. Kazalnike smo razdelili v ve¢ razli¢nih
podrocij ter jih opisali na nacin, da bi zajeli ¢im ve¢ elementov organizacije in
delovanja visokoSolskih zavodov (tako v internem kot SirSem okolju) ter omogocili

raziskovalcem ¢im bolj natan¢no (in primerljivo) analizo visokoSolskih zavodov.
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Tabela 3.1: Kazalniki marketinSkega obnasSanja visokoSolskih zavodov

Razumevanje marketinga v organizaciji — VSZ

nepotrebna funkcija tuj in vsiljen oglaSevanje segmentacija in analiza | pozicioniranje strateSko nacrtovanje
) marketing kot . . .
marketing kot koncept, “g analiza ponudbe in . . prepoznavanje trendov
. - promocija o0z. . . razlikovanje od . . "
ki ne sodi v visoko . . povprasevanja (profil in prilagajanje nacinov
y oglasevanje — na . . konkurence . .
Solstvo - ) kandidatov za vpis) zadovoljevanja potreb
operativni ravni
Organizacija marketinke funkcije v VSZ
. . L. vkljulenost v vse oddelke in
odsotnost Razprienost oddeléna organizacija

koordinacija

marketinske funkcije v VSZ ne

za marketing — predvsem na
izvedbeni ravni — skrbijo razli¢ne

oddelek za marketing kot samostojna

opravlja nihce

osebe (oddelki)

enota

implementacija marketinskih nacel v
delo vseh oddelkov in koordinacija
aktivnosti

Organizacijski viri

kar VSZ trii (ugled,kakovost

ljudje financna sredstva infrastruktura sistemska podpora idr.)

prednosti/slabosti prednosti/slabosti prednosti/slabosti prednosti/slabosti prednosti/slabosti
Okolje organizacije

interno Trino javno konkurencéno makrookolje

politi¢no/pravno, ekonomsko,
socio-kulturno, tehnolosko,
demografsko, ekolosko
(okoljski vplivi)

groznje/priloznosti

groznje/priloznosti

groznje/priloZnosti

groznje/priloZnosti

groznje/priloznosti
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Delezniki

deleZniki in njihova vloga

Pogoji menjave

sy . s . . koristi, ki jih 1
kljucni delezniki informiranost . ) . ... | stroski, ki
. Y . sredstvo/-a razliéni delezniki .
. . = o . drugi delezniki obeh strani o . Sy nastanejo z
identifikacija realnih in zaznanih .. : menjave pridobijo z .
pogojih menjave . menjavo
potreb menjavo
fakultete, zaposleni,
trenutni Studenti,
nekdanji Studenti
(alumni), bodoci
Studenti in njihovi sindikalne in $tudentske
starSi, ustanovitelj, organizacije na
. vloga v . ) . vloga v :
vlada in vladne nacionalni ravni ter materialna/
L procesu . . procesu i
organizacije, . Stevilna strokovna in . nematerialna
o menjave z | . L. menjave z
akreditacijsko telo V7 interesna zdruzenja na V&7 sredstva
(NAKVIS), evropski in mednarodni
konkurenca, poslovno ravni
okolje, lokalno okolje,
donatorji oz. drugi
financerji, mnozicni
mediji, splo$na javnost
Elementi marketinSkega spleta
) e . . .. . ljudje — interni
storitev cena Prostor fizicni dokazi procesiranje promocija Jue ;
marketing
. .. . fiziCni in $irsi prostori, kjer poteka | kakovost izvedbe komunikacija z motivacija
sestavine programa | kaj jo sestavlja e s v .
prostor proces, oprema, Studijskega procesa | delezniki (s zaposlenih
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urejenost in poslovanja katerimi delezniki (materialni in
(pravilniki VSZ komunicira in | nematerialni
kakovosti, na kak nacin) dejavniki)
certifikati
kakovosti)
kako poteka proces
nacrtovana zaposlovanja — ali
komunikacija izbira VSZ
izvajanje programa | viSina Lokacija knjiznica samovejvalvacq ska (stratesko zaposlenc ali ga
porotila komuniciranje) ali | zaposleni izberejo
»ad hoc« akcije kot Zelenega
delodajalca
kakovost izvajanja prlme.rilost n dost?pnost oblika in vsebina .. .. enosmerna ali stopnja internega
upravicenost (regijska, . e e porocila o zunanjih | dvosmerna
(ocene, y . sloci ¢ izdanih listin in h T komuniciranja
samoevalvacija) zaravcunavanja dislocirane enote), dokumentov presoja komunikacija
stroskov prometne povezave
oglasevanje,

prilagajanje in

cena primerljive

izdane publikacije

druge ocene

direktni marketing,
odnosi z javnostmi

komunikacija s

izboljSevanje storitve pri atmosfera . . izvedbe Studijskega . .
storitve konkurentih in zZbirke procesa in »osebna prodajac | Studenti
(sejmi, dogodki)
izdelki Studentov
opredelitev (projektne naloge, odgovorna oseba za )
nematerialnih urniki diplomske naloge, komuniciranje pripadnost zavodu
stroskov priznanja s (organizacija dela)
tekmovanj)
skladnost z dostopnost za dokazila o motivacija
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izpolnjenimi
pricakovanji (stopnja
izobrazbe, naziv,
kvalifikacija,
usvojeno znanje,
pridobljene izkusnje,
stopnja druzbenega
ugleda, pogoji za
zaposlitev ali
nadaljevanje Studija

)

invalide

priznanosti
institucije v nekem
okolju (npr. o
mednarodnih
akreditacijah,
¢lanstvih v razli¢nih
organizacijah in
mrezah).

Studentov za Studij,
koncanje $tudija,
dodatne aktivnosti,
vkljuevanje v
delovanje zavoda

celostna podoba
institucije

Kazalniki kakovosti

temeljni podatki o
AY4

vpetost v okolje

ustreznost kadrov

Studijski program(i)

materialni pogoji

skrb za kakovost

transparentnost

poslanstvo

gospodarsko

kadrovska struktura

nacini pridobivanja

sredstva za

izvajanje dejavnosti:

strategija kakovosti

seznanjanje javnosti

(razmerje) kompetenc e s svojim delom
visina in viri
L . obremenitev .. . ..
vizija druzbeno skrb za kadre y . prostori in oprema implementacija
Studentov in kadra
. svetovalne storitve evalvacija — razli¢ni
poslovna strategija | kulturno 3 IKT .. J
za Studente delezniki
izboljSevanje in
1 pomen VSZ za moznosti izbirnosti prilagajanje
cilji . . . :
] okolje in mobilnosti spremembam v

okolju

vkljuéevanje

posodabljanje
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Studentov in drugih
deleznikov v
procese odlocanja

kurikula in uénih
metod

predvidevanje
potreb in njihovo
zadovoljevanje
(preoblikovanje
programov,
evalvacija in
merjenje
zadovoljstva)

StrateSko nacrtovanj

€

evalvacija in

smoter analiza virov analiza okolja marketinski cilji strategije taktike in izvedba ] N
izboljSave
ponudba programov
(potreba, kakovost, | organizacijska
domena SW-0T zasledovanje ciljev | struktura in postopki evalvacije
organizacije) — odgovornosti
elementi M spleta
poslanstvo ljudje interno trzne priloznosti orodja in ukrepi p r1.1 agoqitve ocenam
in izboljsave
vizija finan¢na sredstva Trzno konkurencnost casovnica
cilji infrastruktura konkurencno pozicioniranje proracun
sistemska podpora | javno ciljni trg
makrokolje —

PESTO analiza
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Tabela 3.2: Usmeritev visokoSolskega zavoda glede na izsledke analize po predlaganih kazalnikih

Usmeritev visokoSolskega zavoda

usmeritev po meri

izdeléna proizvodna prodajna marketin§ka druZbeno marketinsSka .
posameznika
rogrami, po katerih ni odvajanje agresivna prodaja ostevanje potreb osredotocen na
, \Y A% , u A% . . . .
prog y p. P ) g” .p ! P . ) p . dobrobit deleznikov in | posameznika,
povprasevanja zavodov/programov, vsiljevanje ponudbe potro$nikov in njihovo | ., . . . . .
. . . . . SirSe druzbe prilagoditve njegovim
med katerimi ni razlik potrosnikom zadovoljevanje .
specifi¢énim potrebam
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3.4 PRIPOROCILA

Ze samo z dosledno analizo, opravljeno po navedenih kazalnikih, lahko deloma
zaCrtamo marketinSko strategijo visokoSolskega zavoda. Iz analize lahko sklepamo,
kako se zavod obnasa (tudi glede na predstavljene usmeritve), kot tudi identificiramo
podrocja, kjer so Se potrebne izboljSave, ter skladno s tem predlagamo model
implementacije marketinskih nacel, ki zavodu najbolj ustreza. Spodaj (glej Slika 3.1)
predlagamo model implementacije marketinske usmeritve na (slovenske) visokosolske

zavode.

Slika 3.1: Implementacije marketinSke strategije na visokoSolskem zavodu

analiza obnasanja V3Z

dolocitev ciljne usmeritve

identifikacija neskladij (in
vzrokov)

identifikacija gonilnikov
sprememb

iskanje priloZnosti - prelomni
momenti

dolocitev kljucnih akterjev

oblikovanje ter implementacija
marketinSke strategije
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analiza obnasanja visokoSolskega zavoda: na podlagi pripravljenih kazalnikov —
ugotovimo, na katerih podro¢jih se zavod bolj priblizuje/ oddaljuje nacelom
marketinSkega obnasanja;

dolocitev ciljne usmeritve: zavod se zavestno odloCi za marketinSko, druzbeno
marketinSko oz. marketin§ko usmeritev po meri posameznika;

identifikacija neskladij (in vzrokov): na podlagi analize zavod identificira svoje
Sibke tocke v odnosu do Zelene usmeritve;

identifikacija gonilnikov sprememb: kaj zavod motivira za spremembe v
obnasanju (vrednotah) in kak$ne bodo koristi;

iskanje priloZnosti — prelomni momenti: izkoriS¢anje potenciala iz SirSega okolja
za priblizevanje marketinSki usmeritvi (npr. smernice bolonjskega procesa in
SCL);

dolocitev klju¢nih akterjev: kdo prevzema odgovornosti za oblikovanje nove
strategije (in posledicno implementacijo);

oblikovanje ter implementacija marketinSke strategije: skladno z naceli
strateSkega marketinSkega nacrtovanja (predlagamo oblikovanje strateskega
marketinSkega nacrta za obdobje sedmih let — obdobje, za katerega zavod
pridobi akreditacijo; takti¢ni narti pa naj bodo naravnani na eno (Studijsko) leto);
ocena ucinkovitosti skozi vnovi¢no analizo obnaSanja zavoda: po tem, ko zavod

meni, da se marketin§ko obnasa, znova preveri svoje vedenje po kazalnikih.
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4 SKLEP

Diplomsko delo je nastalo v Zelji po odkrivanju moznosti za implementacijo
marketinskega pristopa v (slovenskem) visokem Solstvu, in sicer po nepreverjeni
predpostavki iz vsakodnevne prakse, da se nasi visokoSolski zavodi obnaSajo vse prej

kot marketinsko, odgovorno do - in upostevajoc¢ vse svoje deleznike in SirSe okolje.

Obdobje nastajanja diplomskega dela in celotno zadnje desetletje lahko oznac¢imo za
obdobje velikih sprememb v visokoSolskem prostoru — tako globalno, nacionalno kot
lokalno. In prav spremembe smo Zeleli identificirati kot priloZznost za nove spremembe
— in sicer v obnasanju visokoSolskih zavodov ter njihovi usmerjenosti k svojim
deleznikom in SirSemu okolju v Zelji po zadovoljevanju njihovih dejanskih potreb na
nacin, ki bo tudi zavodom samim zagotavljal dobrobit in prezivetje v konkurenénem

visokoSolskem okolju.

Kot osrednje procese sprememb smo izpostavili bolonjski proces, privatizacijo ter
internacionalizacijo — predvsem skozi visokoSolsko transnacionalno izobrazevanje. Ob
teh — zunanjih tokovih — pa smo prepoznali Se nekatere zasuke znotraj nacionalnega
prostora, ki prav tako pomenijo novo visokoSolsko strategijo (nov nacin financiranja in
nacionalni visokoSolski program). Skozi analizo vseh nastetih procesov smo prisli do
nekaterih zanimivih ugotovitev, in sicer o osnovnem dojemanju visokoSolskega
poslanstva, masovnosti Studija, kakovosti in novih pristopov k Studiju. Odkrili smo
dolocene premike, ki lahko pomenijo nastavke za marketinsko obnasanje visokoSolskih
subjektov, Se posebej lahko te prepoznamo v bolonjskem procesu, ki poudarja
partnersko vlogo vseh deleznikov ter na Studenta osredotoceno ucenje. Prav tako pa v
prihodnosti prepoznavamo potencial za prenos marketinskih praks v na$ visokoSolski

prostor skozi internacionalizacijo.

Skozi analizo omenjenih procesov smo sledili cilju diplomskega dela, to je raziskati
spremembe skozi prizmo marketinga, ki smo ga predhodno opredelili skozi prikaz
teoretskih konceptov in modelov. Glede na omejitve diplomskega dela smo skusali
zajeti osrednje prvine obravnavanih procesov, vsekakor pa so ti sami po sebi zelo

obsezni, zato jih je smiselno tudi poglobljeno raziskovati z vidika marketinga, in sicer
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glede na njihove posamezne smernice ali posledice, ki so jih prinesli v nek prostor.
Zanimivo bi bilo tudi raziskati procese z vidika nasprotujocih-si bregov, ki smo se jih
skusali dotakniti Ze v nas$i razpravi, namre¢ prav zadnji reformni procesi so v strokovni

in splo$ni javnosti pozeli zelo razli¢ne, celo nasprotujoce komentarje.

Nadalje smo Zeleli z diplomskim delom oblikovati model oz. kazalnike marketinskega
obnasanja visokoSolskih zavodov. Tako smo v zadnjem poglavju oblikovali obsezno
paleto kazalnikov, ki pri¢ajo o tem, kako nek visokoSolski zavod deluje, pozna svoje
deleznike in okolje, nacrtuje in izvaja dejavnosti. Upamo, da bodo kazalniki v pomo¢
morebitnim prihodnjim raziskovalcem na podrocju, ki smo se ga dotaknili tudi sami, kot
tudi smerokaz zavodom, ki bi se zeleli bolj priblizati marketinski usmeritvi. V ta namen
ponujamo tudi predlog implementacije marketinskih strategij v (slovensko)

visokoSolsko okolje.

Raziskovalno vpraSanje, na katerega smo odgovarjali prakti¢no skozi celotno nalogo,
nas je usmerjalo pri raziskovanju sprememb in v sklepnem delu lahko ugotovitve
strnemo v pritrdilen odgovor — visokoSolski trendi in spremembe spodbujajo
marketinSko obnasSanje visokoSolskih zavodov; to smo skuSali prikazati tudi z
identificiranjem »prelomnih momentov«, ki so priloZznost za visokoSolske zavode za
implementacijo marketinga — strategije menjave. Na koncu lahko le upamo, da
priloznost ne bo ostala prezrta ter da se bo marketing implementiral na ustrezen nacin in
tako odgovoril tudi Stevilnim kritikom prenosa gospodarskih pristopov v avtonomno
akademsko sfero — da je strateSko marketinsko upravljanje sodobnost in prihodnost vseh
organizacij, ki si Zelijo uspes$no delovati in sodelovati v prostoru, ki ga tako odlo¢ilno

zaznamujejo kot ga visokosSolske institucije.
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