 Marketinski pristop
v izobrazevanju odraslih

Daniela Brecko

Marketing je v svetu in vse bolj tudi pri nas osrednja aktivnost sodobnih izobraZeval-

nih institucij. IzobraZevalne institucije, ki Zelijo uspeti in preZiveti, morajo dobro po-

znati svoj trg, svoje uporabnike, njihove potrebe in pricakovanja, kajti le tako bodo
pravocasno prilagajale, posodabljale in razvijale nove izobraZevalne programe.

Z marketingom imamo danes opraviti skoraj na vseh podro-
¢jih Clovekovega delovanja, torej tudi v izobraZevalnih instituci-
jah. Najbolj aktivno marketinSko delovanje je opaziti predvsem v
zasebnih izobraZevalnih organizacijah za odrasle. To pa $e ne po-
meni, da marketinsko ne delujejo tudi druge izobraZevalne insti-
tucije, od vzgojnovarstvenih zavodov, osnovnih in srednjih Sol
do fakultet. Na to le malokdo pomisli, pa tudi na to, kaj marke-
ting v resnici sploh je in kak$ne aktivnosti se skrivajo za tem
izrazom. V zvezi s pojmom marketing je veliko zablod in stereo-
tipov. Pri nas ta izraz Se vedno najpogosteje pojmujemo preozko,
razumemo ga kot prodajanje, oglaSevanje, stike z javnostmi itd.,
skratka kot nekaj, kar je znacilno za poslovni svet, industrijo in
trgovino. Zaradi takSnega pojmovanja marketing le s teZavo po-
vezujemo z izobraZevalnimi ustanovami.

Namen pricujoCe razprave je opredeliti pojem in vlogo marke-
tinga v izobraZevanju odraslih in odgovoriti na vprasanje, zakaj
je marketing danes na tem podrocju potreben. Poskusila bom pri-
kazati poglavitne elemente marketinga v izobraZevalnih institu-
cijah za odrasle in predstaviti najpogostejSe nacine komunicira-
nja izobraZevalne ustanove z razli¢nimi javnostmi.

Kaj je marketing

Veliko ljudi gleda na izraz marketing negativno, ker so prepri-
¢ani, da je posledica marketin§kega delovanja to, da ljudje kupu-
jejo stvari, ki si jih ne Zelijo oziroma jih ne potrebujejo, in Se celo
ve¢, da kupujejo stvari, ki si jih s svojim zasluZzkom ne morejo
privosciti. Kupci naj bi bili torej pravzaprav Zrtve marketinga.
IzobraZevalci, ki najpogosteje niso vajeni marketinskega izrazo-
slovja in marketinski proces slabo poznajo, so prav tako v veli-
kem S§tevilu prepri€ani, da izobraZevalne institucije ne potrebu-
jejo marketinSkega pristopa. V zvezi s tem lahko najbrz izvzame-
mo predvsem zasebne izobraZevalne organizacije, ki marketin-
8ki pristop uporabljajo Ze od vsega zacetka delovanja in bi bile
brez marketinSkih aktivnosti kaj kmalu prisiljene, da prenehajo
delovati. Odklanjanje in kritiziranje marketingkih aktivnosti
pri izobraZevalnih storitvah bi na splo$no lahko razdelili v dve
smeri:

1. Marketin8ka dejavnost je v nasprotju z izobraZevalnim po-
slanstvom. Nekateri izobraZevalci verjamejo, da je marketing
primeren le za pridobitno usmerjena podjetja, za tako imenovani
poslovni svet, in da izobraZevalno delo pomeni ve¢ kot le »po-
sel«. Vrednote in metode izobraZevalnih organizacij naj bi bile v
neposrednem nasprotju z vrednotami in metodami v podjetni-
Stvu. Cilj izobraZevanja naj bi bil na eni strani posredovanje celo-

vitega znanja in privzgojitev sposobnosti analiti¢nega in racio-
nalnega miSljenja, na drugi strani pa naj bi z manipulativnimi
metodami in tehnikami zasluZili ¢im ve¢ denarja.

2. Marketing v izobraZevanju ni potreben. Tako mislijo v vseh
tistih institucijah, ki zaenkrat Se prejemajo dovolj finanéne po-
moci od drZave oziroma obcin in se $e ne sreCujejo z upadom pri
vpisu ter s finan¢nimi teZavami.

Omenjene kritike so bolj ali manj neupravicene in v njih lahko
vidimo predvsem nerazumevanje in slabo poznavanje marketin-
ga.

Kaj sploh pomeni pojem marketing? Vprasanje so leta 1985
zastavili tristotim izobraZevalnim institucijam v ZDA, ki so bile
v recesiji in so se srecevale z upadajo¢im $tevilom udeleZencev
ter naraSCajoCimi stroSki. EnainSestdeset odstotkov jih je odgo-
vorilo, da je marketing kombinacija prodaje, oglaSevanja in
odnosov z javnostmi. Osemindvajset odstotkov pa jih je odgovo-
rilo, da marketing pomeni le eno izmed teh treh aktivnosti. Le
manjsi del vpraSanih je vedel, da je marketinsko delo povezano z
ocenjevanjem in ugotavljanjem potreb, z marketinskimi raziska-
vami, razvojem novih programov, dolofanjem primerne cene
(Solnine, kotizacije) ter z informiranjem (Kotler, 1985, str. 6).

Pri nas so danes razmere podobne kot pred dobrimi desetimi
leti v ZDA. Vecina ljudi misli, da je marketing sinonim za proda-
jo in promocijo, kar ni ni¢ ¢udnega, saj Zivimo v €asu, ko nas za-
sipavajo z razlicnimi televizijskimi reklamami, s Casopisnimi
oglasi, zaradi nasilnih prodajalcev, ki prodajajo po nacelu »door
to door«, pa previdneje odpiramo vrata svojega doma. Toda pro-
daja Se zdale¢ ni najpomembne;jsi del marketinga.

NajenostavnejSo definicijo marketinga najdemo v delu G. Mo-
rella, ki meni, da marketing definiramo kot sistem, ki je usmerjen
v zadovoljevanje Clovekovih potreb in hotenj z organiziranim me-
njalnim procesom, ki temelji na transakceiji (Morello, 1993, str. 4).

Osrednji koncept marketinga je menjava. Menjava med posa-
mezniki, skupinami, institucijami itd. IzobraZevalna institucija
razpie nov in zelo zanimiv izobraZevalni program, v katerega se
vpiSejo zainteresirani posamezniki. Obe strani se strinjata z me-
njavo. Institucija ponuja novo znanje, posamezniki pa to storitev
placajo.

Za potrebe izobraZevalnih institucij je zato primernej$a Ko-
tlerjeva definicija marketinga: »Marketing je analiziranje, plani-
ranje, uresni¢evanje in nadzor nad skrbno pripravljenimi progra-
mi, oblikovan tako, da doprinese k prostovoljni menjavi vredno-
sti s ciljnim trZiS¢em z namenom, da se doseZejo cilji institucije.
Marketing se ukvarja z oblikovanjem izobraZevalne ponudbe
(doloCene institucije — op. avtorice), ki mora zadovoljevati trzne
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potrebe in Zelje, pri tem pa mora vsebovati in uporabljati u€inko-
vito cenovno politiko, komunikacijo in distribucijo z namenom
informiranja, motiviranja in svetovanja potencialnim udeleZen-
cem.« (Kotler, 1985, str. 7)

1z definicije jasno razberemo, da imamo z marketingom opra-
viti tudi v celotnem izobraZevalnem sistemu, in to Ze dolgo Casa,
le da ga nismo tako imenovali. Znacilen primer so Solske prosla-
ve ali proslave, ki jih prirejajo v vrtcih, pri tem pa povabijo starSe
ter obCinske veljake. Lahko bi jih ozna¢ili kot »prodajanje« Sole
oziroma vrtca, in sicer starSem, morebitnim starSem, in kot priza-
devanje za pozitivno podobo kraja ter morebiti kot pridobivanje
dodatnih sredstev z donacijami in s sponzorstvom. Iz definicije
pa tudi razberemo, da je marketing proces, in ne enkratno deja-
nje, zato ga lahko oznac¢imo tudi kot filozofijo oziroma usmeritev
izobraZevalne institucije, za katero se je odlocila in v skladu z njo
nacrtno izpolnjuje zastavljene cilje.

IzobraZevalne institucije za odrasle s svojo dejavnostjo zado-
voljujejo potrebe v svojem okolju, in kar je Se pomembne;jse, po-
trebe in Zelje svojih strank tudi predvidevajo. To pomeni, da so
korak naprej in le to jim zagotavlja uspeh in konkuren¢nost.

Glavne naloge marketin§ko usmerjene izobraZevalne organi-
zacije so dologene s potrebami in z Zeljami njenih ciljnih odje-
malceyv, pri emer naj bi jih ¢im bolj strokovno zadovoljila in dol-
goro¢no zadovoljevala njihove izobraZevalne potrebe. Nekatere
izobraZevalne ustanove verjamejo, da bodo uspesnejse, e bodo
povedale sredstva za oglasevanje in promocijo, namesto da bi ra-
zvijale nove programe, za katere je zanimanje. Z vsemi mogocimi
sredstvi skusajo spodbuditi ljudi, da se vpiSejo v razpisane pro-

grame. V kratkoro¢nem smislu je ta strategija lahko finan¢no ze-
lo uspesna, saj je razvoj novih programov povezan z velikimi vla-
ganji, v dolgoro¢nem smislu pa je tak$na institucija obsojena na
propad, ker ni pravocasno predvidela novih ali spremenjenih izo-
braZevalnih potreb in razvijala novih programov. V marketin-
$kem izrazoslovju to pomeni, da se je menjalni proces ustavil, ker
institucija ne zadovoljuje ve¢ potreb, ki se pojavljajo v okolju, v
katerem deluje.

Na trgu se pojavljajo tudi izobraZevalne organizacije, vecino-
ma zasebne, ki ne upostevajo osnovnega izobraZevalnega poslan-
stva in razpi$ejo program, za katerega v doloCenem trenutku si-
cer vlada veliko zanimanje, vendar ne zagotovijo ustrezne ravni
strokovnosti. UdeleZence privabijo s privlacno ponudbo in §tevil-
nimi obljubami, ki pa jih seveda ne izpolnijo. Tak3ne organizaci-
je, ki delujejo po nacelu »take money and run« so praviloma us-
pesne zelo kratek €as, saj jim odjemalci, v naSem primeru vedo-
Zeljni odrasli, ne zaupajo ve¢. Naredijo pa seveda zelo veliko
$kode tudi drugim izobraZevalnim ustanovam, ki so do svojih
odjemalcev izjemno odgovorne.

Marketinsko usmerjene izobraZevalne organizacije morajo
upostevati §tiri osnovna nacela:

« izobraZevalne potrebe svojih odjemalcev,

* njihove posebne Zelje,

* njihove dolgoroéne'interese,

« interese §irSe druzbe oziroma okolja, v katerem delujejo.

Institucije, ki poznajo svoje trzisCe, vedo, da se vrednote
in potrebe njihovih odjemalcev spreminjajo, zato redno oprav-
ljajo marketinSke aktivnosti, da bi zadovoljile svoje uporabnike.

Razlogi za uporabo marketinskega pristopa
v izobraievanju odraslih

Obstajajo vsaj Stirje razlogi, zakaj izobraZevalne institucije za
odrasle uporabljajo marketingki pristop:

« odrasli se prostovoljno odlo¢ajo za izobraZevanje,

* prosta izbira izobraZevalne institucije,

« nara§Canje §tevila izobraZevalnih organizacij za odrasle,

» moZnost pridobitve dodatnega financiranja: sponzorstvo, do-
natorstvo, enkratna drzavna pomoc itd.

Na prvem mestu je vsekakor prostovoljna odlocitev za nadalj-
nje izobraZevanje. Odrasli niso zakonsko ali kako drugace prisi-
ljeni, da se izobraZujejo. K temu jih prisiljujejo predvsem zahte-
ve razvoja in vse ve€je kompleksnosti Zivljenja, ki pa se jih neka-
teri zavedajo, drugi pa ne. MarketinSki pristop v izobraZevanju
odraslih pomeni seveda tudi, da izobraZevalna institucija opozar-
janapomen novega znanja, permanentnega izobrazevanja, zasta-
revanje znanja, da ima podatke, ki prikazujejo izobrazbeno struk-
turo, zahteve prihodnosti, in $e bi lahko nastevali. Vse te infor-
macije lahko spodbudijo posameznika, da zaCne razmiSljati o
ravni svojega znanja in se odloci za vpis v doloCen izobrazevalni
program.

Odrasli se samostojno odlo¢ajo za izbiro izobraZevalne insti-
tucije in jih ne moti niti ve&ja oddaljenost od kraja bivanja, e so
prepricani, da izbrana institucija in izobraZevalni program ustre-
za njihovim priakovanjem. Vse ve¢ odraslih se odloca tudi za
izobrazevanje v tujini, ker doma ne najdejo ustreznega programa
ali pa o izobraZevalnih moZnostih niso dovolj obves¢eni. Lahko
se vkljucijo tudi v program izobraZevanja na daljavo, kot ga izva-
jajo na primer v Avstraliji ali Kanadi, $tudirajo pa doma.
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Zelo pomemben razlog, ki govori v korist marketinSkemu pri-
stopu v izobraZevanju odraslih, je vsekakor dejstvo, da smo v
zadnjem Casu prica porastu izobraZevalnih institucij za odrasle,
ki ponujajo identi¢ne programe, med njimi pa vlada vse vedja
konkuren¢nost. Po podatkih Zavoda Republike Slovenije za sta-
tistiko je v Sloveniji uradno registriranih 686 organizacij (d. o. o.
in drugih), ki so poleg drugih dejavnosti registrirane tudi za izo-
braZevanje. Poleg domacih organizacij in ustanov pa si v Slove-
niji skusajo odrezati svoj kos trZzne pogace tudi priznane tuje izo-
braZevalne ustanove, zelo izkuSene v marketinskem delovanju.
Vedozeljni odrasli imajo torej zares pestro izbiro razli¢nih insti-
tucij in izobraZevalnih programov, tako da je njihova odlocitev o
izbiri velikokrat odvisna od bolj ali manj uspeSnega marketinske-
ga pristopa izobraZevalne ustanove.

Z marketinSkim pristopom pa bo izobraZevalna institucija od
donatorjev, sponzorjev in drZave tudi prej pridobila dodatne vire
financiranja. Dodatni viri financiranja postajajo vse bolj pomem-
bni tudi za drZavne izobraZevalne ustanove, saj postaja vedno
prazna drzavna blagajna pri financiranju vzgoje in izobrazevanja
vse manj zanesljivi vir preZivetja. Sponzorje in donatorje pa si bo
lahko izobraZevalna institucija pridobila le, ¢e jih bo uspela pre-
pricati o koristnosti svojega pocetja in jim ponuditi nekaj v zame-
no. Pri tem bo morala imeti trdne in zanesljive argumente, podpr-
te s skrbno izdelanimi raziskavami trga, s poznavanjem svojega
polozaja med drugimi institucijami in podobno. Vse to pa si izo-
braZevalna organizacija lahko zagotovi le z naCrtnim in dolgoro-
¢nim marketinskim delovanjem.

Nekateri izmed navedenih razlogov veljajo tudi za redni
vzgojnoizobraZevalni sistem, predvsem za vrtce in srednje Sole.
Starsi in otroci se sami odlocajo za vzgojnovarstvene organizaci-
je in izbiro srednje Sole, Ze v osnovnih Solah pa je opazna teZnja o
prosti izbiri Sole. Starsi so pripravljeni voziti otroka v Solo tudi v
drug kraj, ¢e menijo, da bolj ustreza njihovim pri¢akovanjem in
potrebam (Trnavcevic, 1993, str. 31). Redni vzgojnoizobrazeval-
ni sistem pa se poleg nastetih sprememb ubada Se z upadanjem
Stevila otrok, kar bo imelo za posledico zaprtje nekaterih vrtcev,
osnovnih in srednjih Sol.

Elementi marketinga v izobraZevanju
odraslih

V Sloveniji veliko izobraZevalnih institucij za odrasle Ze uspe-
$no trZi svoje izobraZevalne programe in jim marketinsko razmi-
§ljanje ne pomeni nekaj povsem novega. Med seboj se zelo razli-
kujejo pri uporabi sodobnih marketinskih metod, tehnik in ide;.
Nekatere fakultete in Sole so zaCele marketing aktivno uporabljati
Sele, ko so se morale sprijazniti z ve¢jimi druZbenimi sprememba-
mi in upadom Stevila vpisov, z zniZevanjem proracunskega dele-
Za, s povetano konkurenco in pojavom novih izobrazevalnih po-
treb. Vendar pa je v marketinSkem pristopu k izobraZevanju odra-
slih tudi nekaj pasti, Se posebej ¢e Zelimo marketingki model pre-
nesti iz drugih dejavnosti, na primer iz trgovine in industrije. Ve-
dno se moramo vprasati, kaj trZimo, kako trZimo in kdo so nasi
odjemalci. Splo§nih navodil seveda ni, je pa znanih nekaj metod, s
katerimi izobraZevalna institucija opravlja marketingke aktivnosti
in opredeli sebe in svoj poloZaj v okolju, v katerem deluje.

Porebe, Zelje in zahteve

Za delovanje izobraZevalne institucije je poznavanje izobraZe-
valnih potreb, Zelja in zahtev okolja, v katerem deluje, seveda ze-
lo pomembno. Ceprav je izobraZevalni program ¢isti odsev po-

treb, ki smo jih spoznali v raziskavi, se lahko zgodi, da zanj ne bo
dosti zanimanja. Zato se moramo poglobiti v psihologijo zadovo-
ljevanja potreb odraslih. Kadar raziskujemo izobrazevalne potre-
be odraslih moramo vedeti, da se odrasli za nadaljnje izobraZeva-
nje odlo¢ajo iz najrazlicnejsih vzrokov. Ponavadi loujemo med
notranjimi in zunanjimi vzroki. Med notranje tejemo tiste, ki iz-
hajajo iz posameznikove notranjosti. Posameznik preprosto zacu-
ti potrebo po dodatnem znanju in ima mo¢no motivacijo, da se bo
nekaj naucil, pridobil novo znanje ali spretnost. Zunanji vzroki
izobraZevalnih potreb pa izhajajo iz neCesa, kar je priSlo iz okolja
in vzbudilo pozornost posameznika. V tej zvezi pogosto govori-
mo o zunanji in notranji motivaciji za izobraZevanje.

Pri elementih marketinga pa nas bo zanimalo ravnanje in spre-
jemanje odlocitev tistih, ki jih je k izobraZevanju napotil njihov
notranji glas, torej notranje motiviranih, in kako ravnajo tisti, ki
so se odloCili za izobraZevanje iz nekega zunanjega razloga, iz
spodbude, ki ni prisla od njih samih. Notranje motivirani posa-
mezniki bodo sami veliko storili za to, da si bodo pridobili ¢im
veC informacij o moZnostih izobraZevanja, ki jih potrebujejo, da
se bodo lahko odlo€ili o svoji nadaljnji Studijski poti. I§¢ejo samo
doloCene informacije, ker Ze vedo, kaj bi radi, potrebo imajo Ze
izoblikovano, natanéno vedo, kaj hocejo, zato se morajo odlo¢iti
le e med razli€nimi izobraZevalnimi ustanovami. Velikokrat se
tudi osebno zanimajo in raziskujejo strukturo izobraZevalne in-
stitucije.

Zunanji vzroki pa prihajajo iz okolja. Posameznik se lahko za
izobraZevanje odloci zaradi Zelje po izboljSanju materialnega po-
loZaja ali socialnega statusa, morda ga bo v izobraZevalno sredi-
§¢e pripeljal strah pred izgubo sluZbe in socialne varnosti, lahko,
da se je pokazala dobra priloZnost, ki bi jo kazalo izkoristiti, mor-
da so potrebe po novem znanju v podjetju, v katerem je zaposlen,
lahko, da se je odlocil za izobraZevanje tudi zaradi pomanjkanja
socialnih stikov ali pa ga je spodbudil Zivljenjski partner, in $e bi
lahko naStevali. Med zunanjimi spodbudami, ki pripomorejo izo-
brazevalni odlocitvi, pa so lahko osebne ali pa neosebne. Na
odlocitev posameznika, da se vpiSe v dolocen izobraZevalni pro-
gram, lahko vpliva enaka odloCitev ali preprievanje druge ose-
be, na primer partnerja, prijatelja, znanca, ki ga obCudujemo,
starSev, ucitelja iz prejnje Sole. Neosebne spodbude, ki prihajajo
iz okolja, pa so lahko oglasi, Casopisni ¢lanki itd. Posamezniki, ki
so zunanje motivirani, ki torej za svojo izobraZevalno odloditev
potrebujejo doloCeno spodbudo iz okolja, so po navadi veliko
manj prepricani o tem, kaj resnicno Zelijo, kaj jih veseli in kaksne
so pravzaprav njihove potrebe po izobraZevanju. Okolje na njih
zelo mocno vpliva, zato je velikokrat pomembna Ze prva infor-
macija, ki jo dobijo. Zelo tezko tudi izbirajo med informacijami,
ki so si jih pridobili, in pogosto sprejmejo kon¢no odlogitev, ki je
identi¢na viru, ki mu najbolj zaupajo.

V tujini imajo zato izobraZevalne ustanove pri obve§anju
morebitnih novih Studentov Ze dolgo tradicijo, pa ne le z obvesti-
li ali razpisi o Stevilu prostih mest, kakr$na je praksa ve¢ine nasih
fakultet in vi§jih Sol. V tujini pri tem uporabljajo aktivne metode
obvescanja. Ameriski koledZi pisno obves€ajo vse, ki so koncali
»high school«. Pri tem so ugotovili, da se Studentje pri izbiri ko-
ledZa odlocajo predvsem na §tiri nacine:

» nekateri, teh je malo, Ze dolgo pred koncem $olanja natantno
vedo, kam se bodo vpisali;

« veliko se jih odloCi o svoji nadaljnji $tudijski poti Sele na po-
dlagi posebnega vprasalnika, ki ga pripravijo $olski psihologi in
pedagogi in v katerem ucence sprasujejo o nacrtih za prihodnost,
0 izbiri Sole ...;

» veliko jih prisluhne mnenju prijatelja in se pridruZi njegovim
nacrtom,;
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e v nabiralniku najdejo katalog koledZa s formularjem za vpis
in na njegovi podlagi sprejmejo odloCitev.

Vse to pri¢a o zelo neizoblikovanih Zeljah uencev in tudi sla-
bi obvescenosti. Niso dovolj seznanjeni s tem, kaksne izobraze-
valne moZnosti imajo (Kotler, 1994, str. 199).

Tudi v Sloveniji ucenci, ki koncajo srednjo Solo, ne poznajo
dobro izobraZevalnih moZnosti. Po navadi je pri sprejemanju ta-
ko pomembne odlocitve vkljucena cela druZina in vsak po svoje
skuSajo pridobiti informacije. U¢inkovito in hitro obveS¢anje pa
je pri nas Se zlasti pomembno po zadnji reformi Solstva, ko se
vsako leto pojavljajo novi in novi izobraZevalni programi in s
tem nove $tudijske moZznosti. O nainih informiranja in komuni-
ciranja z javnostmi pa ve€ v naslednjem poglavju.

Zadovoljstvo udelezencev in reSevanie pritozb

Cilj vsake izobraZevalne institucije je seveda, da so udelezen-
ci oziroma uporabniki njenih izobrazevalnih storitev zadovoljni.
Ljudje, ki se ukvarjajo z marketingom menijo, da je zadovoljen
udeleZenec najbolj ucinkovito oglasevanje in ustvarjanje pozitiv-
ne podobe v javnosti. Prav zato si v izobraZevalnih institucijah
zelo prizadevajo, da bi bili udeleZenci z njihovimi storitvami kar
se da zadovoljni. Skrbijo, da izobraZevalni program res izraza
potrebe in pri¢akovanja uporabnikov, prav tako pa skrbijo za ka-
kovostno izvedbo. Pri doseganju zadovoljstva pa uporabljajo Se
druge metode. Zelo dobrodosle so majhne pozornosti, ki jih §tu-
dentom namenja institucija. Na primer, posameznikom ¢estitamo
za rojstni dan, pisno se jim zahvalimo za udelezbo na tecaju, se-
minarju. Cestitamo jim, ker so uspe§no opravili preizkusni test,
ki je bil pogoj za vpis na doloc¢eno fakulteto ... S temi drobnimi
pozornostmi damo udeleZencu obCutek, da je postal na§, da nam
torej ni vseeno, kako se bo prebijal skozi Studijske teZave in rado-
sti. S tem veliko pripomoremo k odprtemu in toplemu u¢nemu
ozracju.

Ce so bili udeleZenci nezadovoljni z izvedbo programa, je se-
veda treba storiti vse, da motece dejavnike ¢im prej odpravimo.
Pri ugotavljanju zadovoljstva in nezadovoljstva je treba opozoriti
na dejstvo, da svojega nezadovoljstva veliko udeleZencev ne bo
izrazilo. V Stevilkah bi to pomenilo, da se od 27 nezadovoljnih
udeleZencev pritoZi le eden. Bolj pogosto izraZajo svoje nezado-
voljstvo mlaj§i odrasli, starejSi odrasli pa se raje tiho umaknejo in
se naslednji¢ ne vpisejo na institucijo, s katero so bili nezadovolj-
ni. UdeleZencem je treba zato omogociti in jih spodbuditi, da izra-
zijo svoje zadovoljstvo oziroma nezadovoljstvo s programom.
Najbolj preprosto je, da imamo tako imenovano knjigo pripomb
in pohval, kamor lahko vsakdo napise svoje mnenje o programu
in njegovi izvedbi. Na izraZeno nezadovoljstvo moramo gledati
kot na koristno povratno informacijo, na podlagi katere zvemo,
kaj je bilo narobe in kaj je torej treba izboljati. Nepravilnosti je
treba ¢imprej odpraviti in o tem obvestiti vse, ki so bili nezado-
voljni, kajti le tako bomo ponovno pridobili njihovo zaupanje.

Seveda pa pritozbe in izraZeno nezadovoljstvo niso zanesljiv
kazalec dela institucije. Na eni strani zaradi tega, ker se le malo
nezadovoljnih tudi zares pritoZi, na drugi strani pa zaradi »vecnih
nergadev, ljudi, ki se vedno pritoZujejo, ki niso nikoli z ni¢imer
zadovoljni in kvarijo sliko o zadovoljnosti oziroma nezadovolj-
nosti z izobraZevanjem.

Okolje

IzobraZevalna ustanova ni le izobraZevalni program, ki se ga
posamezniki udeleZijo, ampak jo v prvi vrsti predstavljajo ljudje;
zaposleni, zunanji sodelavci, Clani svetov, honorarni delavci,

prostovoljci, donatorji itd. Izobrazevalne institucije sodelujejo z
zelo razli¢nimi ljudmi, ki opravljajo razli¢ne naloge. Z vsemi pa
morajo navezati in vzdrZevati dobre stike in medosebne odnose.

Zaposlene po navadi predstavljajo ucitelji, profesorji in drugi
mentorji, ki so bolj ali manj predani izobraZevalnemu poslan-
stvu. UCitelji zelo veliko pripomorejo h kakovosti oziroma k ne-
kakovosti izvedbe izobraZevalnega programa. Ceprav je njihova
strokovnost na zelo visoki ravni, §e vedno ostane vprasanje nadi-
na posredovanja tega znanja udeleZencem. Vcasih je na¢in poda-
janja znanja celo bolj pomemben kot znanje samo. Prav zato je
zelo pomembno, da se ucitelji redno izpopolnjujejo v svoji stroki
in irijo svoje obzorje tudi v zvezi z u¢inkovitimi nacini prenasa-
nja znanja in metodami motiviranja svojih uencev.

Poleg uciteljev pa zaposlene predstavlja Se vodstvo institucije,
organizatorji izobraZevalnega procesa — andragogi, administra-
tivno osebje — tajnica in pomoZno osebje — telefonist, receptor,
varnostna sluzba. Vsi pa morajo biti usposobljeni in motivirani
za opravljanje svojega dela. Ni¢ nam ne pomaga dober program
in ucitelj, ¢e nekoga, ki se po telefonu zanima za dodatne infor-
macije, nejevoljno odpravimo in ne zadovoljimo njegovih po-
treb. RazocCarani interesent bo rajsi poiskal drugo izobraZevalno
ustanovo. Veliko izobraZevalnih institucij v Sloveniji ima teZave
z vedenjem zaposlenih. Vsi, ki prihajajo v kakrSenkoli stik z ude-
leZenci, bi morali biti namre¢ za to tudi usposobljeni. Poznati bi
morali poslanstvo in cilje institucije ter po svojih moceh prispe-
vati k uresni¢evanju zastavljenih ciljev. Toda le malo izobraZe-
valnih institucij pri nas posveca dovolj pozornosti izobrazevanju
zaposlenih. Morda je ironija ali pa strokovna napaka izobraZeval-
nih institucij prav v tem, da velikokrat ne vidijo lastnih izobraZe-
valnih potreb.

4 /1996

13



Okolje so tudi prostori, predvsem ucilnice, seminarske sobe,
u¢na oprema itd. Povsem drugace delujejo svetli in veliki prostori
kakor pa temni in majhni, kjer ¢lovek hitro dobi obCutek utesnje-
nosti. Veliko izobraZevalnih organizacij za odrasle, predvsem za-
sebnih, nima svojih prostorov, zato najemajo prostore drugje; v
hotelih, obéinskih zgradbah, v drugih izobraZevalnih ustanovah.
Cim bolje prostore imamo na voljo, tem ve¢ udeleZencev bomo
pritegnili, saj se v opremljenosti prostorov kaze tudi skrb za dobro
pocutje Studentov. Prav tako je z u¢no opremo. Cim veg opreme in
¢im boljso imamo na voljo, prej bodo udeleZenci dobili vtis, da se
bodo z dobro u¢no tehniko naucili ve€ in bolje.

Ugled izobraZevalne ustanove

Vsaka izobraZevalna institucija si prizadeva pridobiti ¢im ve-
&ji ugled. Ta pa je zelo neoprijemljiva stvar. Velikokrat se zgodi,
da si javnost ustvari napacno sliko o doloCeni organizaciji. Ce-
prav je strokovno na zelo visoki ravni, so si ljudje o njej ustvarili
negativno mnenje. Dolocen del javnosti jo lahko obcuduje, drugi
del pa jo zavraca in o njej §iri negativno mnenje.

(ZOBRAZEVALNI
| CENTER

Prav je, da pri tem opozorimo na to, da se Zal velikokrat doga-
ja, da je resni¢na kakovost izobraZevalnih programov manj po-
membna kot pa ugled institucije v javnosti, njene reference in
prestiznost. UdeleZenci, ki obiskujejo program ustanove, ki ima
velik ugled, bodo verjetno imeli ve€ uspeha pri poklicnem napre-
dovanju ali pri kandidiranju za Zeleno delovno mesto, prav tako
bodo laZje dobili Studijski dopust in si celo pridobili Stipendijo.
Ugled izobraZevalne organizacije seveda temelji na preteklih do-
godkih, zato ga ne moremo kar Cez no¢ spremeniti, saj izraZa
funkcijo njihovih preteklih dejanj in nac¢ina komuniciranja.

V zvezi z ugledom pogosto uporabljamo prevzeto besedo
imidz. Izraz imidZ je postal v svetu izredno popularen v petdese-
tih letih in se zelo pogosto uporablja. Velikokrat sli§imo za imidz
organizacije, za osebni imidZ in celo imidZ naroda. Za nase na-
mene smo izbrali Kotlerjevo definicijo imidZa, po kateri je
»imidZ skupek verovanj, idej in vtisov, ki jih ima posameznik o
dologenem objektu« (Kotler, 1995, str. 38). ImidZ lahko tudi
ugotavljamo. Najenostavnej$a metoda je seveda vprasalnik, v ka-
terem naklju¢no izbrani vzorec ljudi sprasujemo, kako dobro po-
znajo dolodeno izobraZevalno ustanovo. Odgovore lahko razvr-
stimo v pet stopenj:

1. nikoli nisem slisal za to organizacijo;

2. zanjo sem Ze sliSal, vendar je ne poznam;

3. poznam jo zelo slabo;

4. poznam jo in priblizno vem, s ¢im se ukvarja;

5. poznam jo zelo dobro in vem, s ¢im se ukvarja.

Rezultati nam pokaZzejo, koliko vprasani poznajo naSo organi-
zacijo. Ce vetina odgovorov spada v prvi dve stopnji, potem ima
organizacija resne teZave glede prepoznavnosti v javnosti.

Nekdanjim in sedanjim udeleZencem pa lahko zastavimo dru-
gacno vprasanje, in sicer jih spragujemo o tem, koliko so naklo-
njeni nasi ustanovi in kako so zadovoljni z njo. Zopet pripravimo
pet mogocih odgovorov:

1. zelo sem nezadovoljen;

2. sem nekoliko nezadovoljen;
3. sem indiferenten;

4. sem kar zadovoljen;

5. sem zelo zadovoljen.

Ce vetina odgovorov spada v prvi dve kategoriji oziroma prve
tri kategorije, potem lahko z zanesljivostjo trdimo, da ima usta-
nova velike teZave s svojim ugledom.

Idealno bi bilo, ¢e bi izobraZevalna ustanova raziskala vsebino
svojega ugleda, saj lahko z dobljenimi rezultati dolo¢i svoje me-
sto med drugimi in pripravi nacrt za izbolj$anje svoje celostne
podobe. Za to pa so seveda enostavne metode ugotavljanja ugle-
da premalo. V nadaljevanju bom predstavila metodo semanti¢ne
diferenciacije, s katero lahko ugotavljamo ugled organizacije, ki
nam veliko pove tudi o vsebini ter kvaliteti dela izobraZevalne
ustanove. Najprej pripravimo skupek relevantnih dimenzij, za
katere menimo, da jih nasi udeleZenci poznajo in jih lahko oce-
njujejo. Dimenzije razvrstimo v petstopenjske ocenjevalne le-
stvice.

Fiktivne rezultate, dobljene na podlagi metode semanti¢ne di-
ferenciacije, ponazorimo z naslednjo skico:

CBA

slabi ucitelji dobri ucitelji

neprimerno ucno gradivo odliéno ucno gradivo
zastarela ucna tehnika moderna una tehnika
neosebna ucna klima prijateljska ucna klima

neaktualni programi aktualni programi

slaba organizacija dobra organizacija

Slika 1: Ponazoritev metode semanti¢ne diferenciacije
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IzobraZevalna ustanova A ima prednost glede dobrih uciteljev
in uénega gradiva, tezave pa ima z u¢no klimo in organizacijo.
Ustanova B ima moderno u¢no opremo in slovi po ugodni u¢ni
klimi, izbolj$ati pa mora u¢no gradivo in bolje usposobiti svoje
ugitelje. Ustanova C je v naSem primeru v najslabSem poloZaju,
saj je znana po slabih uciteljih, zastareli uéni tehniki, pa tudi nje-
ni programi so med najmanj aktualnimi.

Ce boste raziskovali ugled po tej metodi, se vam lahko zgodi,
da bodo rezultati raziskave povsem drugacni od vasih predvide-
vanj. Za izboljSanje ugleda pa je potrebno sodelovanje vseh za-
poslenih v organizaciji, zato ne bo odve¢ nasvet, da je v tem pri-
meru najbolje s sodelovanjem vseh zaposlenih ustvariti podobo,
ki si jo Zelijo in jo dejansko lahko tudi doseZejo. Nato pa podobo
Zelenega ugleda primerjamo s sliko dobljenih rezultatov.

Zeleni
ugled

dejanski
ugled

slabi uéitelji dobri ucitelji

neprimerno ucno gradivo odli¢no uéno gradivo

zastarela ucna tehnika moderna uéna tehnika

neosebna ucna klima prijateljska u¢na klima

neaktualni programi aktualni programi

slaba organizacija dobra organizacija

Slika 2: Razlika med dejanskim in Zelenim ugledom, pridobljena
z metodo semanti¢ne diferenciacije

V ustanovi menijo, da bodo lahko najhitreje izboljSali svoj
ugled, &e bodo ve¢ pozornosti posvetili pripravi dobrega ucnega
gradiva, vnesli ugodnejSo ucno klimo in izbolj$ali organizacijo,
ne morejo pa takoj dodatno usposobiti uciteljskega kadra, poso-
dobiti uéne tehnike ter razviti novih programov.

Uspesnost izobrazevalne ustanove je odvisna od tega, kako
dobro zadovoljuje izobraZevalne potrebe ljudi na podrocju, na
katerem deluje. Raziskava ugleda je za institucijo dejansko mne-
nje javnosti o njej. Na tej osnovi se potem odloci za ustrezno stra-
tegijo izboljSave ugleda, ki je vedno povezan z dvigom kvalitete
izobraZevalnih storitev. O naértovanih spremembah se odlo¢amo
torej na podlagi dobljenih rezultatov analize priakovanj in po-
treb ciljnih skupin ustanove.

Raziskave izobraievalnih potreb in frinega
vedenja

IzobraZevalne potrebe je treba raziskovati ves Cas, ker se izre-
dno hitro spreminjajo. Nekatere popolnoma izginejo in se povsem
spremenijo, nekatere pa se zelo spremenijo, zato je treba izobraZe-
valne programe posodobiti. Znanje izredno hitro zastareva, Ze v
dveh letih, glede na informacijsko revolucijo pa lahko sklepamo,
da se bo ta as hitro skrajSeval. Pojavljajo se tudi nove izobraZeval-
ne institucije, ki uvajajo nove in privlatne programe, makroeko-
nomske spremembe narekujejo nove izobraZevalne potrebe itd.
Prav zato je raziskovanje izobrazevalnih potreb, zahtev in Zelja
osrednja in najbolj pomembna marketinska aktivnost. Tako kot
vsak drug izdelek ali storitev je tudi izobraZevalni program odvisen
od zakonitosti Zivljenjskega ciklusa ali krivulje. Zivljenjski cikel
izobraZevalnega programa je sestavljen iz Stirih stopenj, to so pred-
stavitev, rast, zrelost in upad.

1. Stopnja predstavitve oznaCuje obdobje poCasne rasti, kar
pomeni, da smo program Sele predstavili trgu. Tudi zanimanje

udelezba

I Il. M. V.

Cas
Slika 3: Zivljenjski cikel izobraZevalnega programa

zanj $e ni veliko, ker javnost o njem $e ni dobro obvescena. Zato
mora izobraZevalna institucija za informiranje javnosti in za
predstavitev programa vloZiti veliko sredstev. V tem obdobju se
$e ne srecuje s konkuren¢nimi izobraZevalnimi organizacijami.

2. Stopnja rasti oznaCuje obdobje poveCanega zanimanja za
izobraZevalni program, Ce je ta seveda uspesno presel prvo stop-
njo. Institucija ima vedno vec€ji vpis. Zaradi velikega zanimanja
se tudi druge institucije odloCijo za izvedbo tega uspesnega izo-
braZevalnega programa in na trgu se pojavi konkurenca. Zato se
institucije v tem obdobju trudijo, da bi izboljSale program in ga
izpopolnile na osnovi izkuSenj, ki so jih pridobile, prav tako pa
i8¢ejo nove ciljne skupine, ki bi bile z manjsimi prilagoditvami
programa zainteresirane zanj.

3. Za stopnjo zrelosti je znacilno le rahlo nihanje vpisa. Ude-
leZba je pri vsaki ponovitvi skorajda enaka. Po navadi je to obdo-
bje najdaljSe. S€asoma se na trgu pojavlja ¢edalje vec institucij,
ki izvajajo enak program, kar povzroca prezasic¢enost in trd boj
za udeleZence. Prav tako pa se tudi izobraZevalne potrebe hitro
spreminjajo, kar se kaZe v postopnem upadu vpisa, ki je zanesljiv
kazalec, da izobraZevalni program prehaja v zadnjo stopnjo, to je
v stopnjo upada.

4. Upad je lahko hiter ali po¢asen. Poleg spremenjenih izobra-
Zevalnih potreb je seveda $e mnogo razlogov, ki so pripeljali izo-
braZevalni program na zadnjo stopnjo Zivljenjske krivulje. Mor-
da institucija ni upostevala posebnih potreb in Zelja svojih udele-
Zencev, morda je zaradi tehni¢nih in drugih sprememb izobraZe-
valni program postal povsem nepotreben ali nekoristen, in e bi
lahko naStevali. Nekateri programi bodo na tej stopnji izloceni,
nekatere bodo izvajali morda Se na geografsko oddaljenem po-
drocju, kjer se Se pojavljajo potrebe po njem, nekateri pa bodo
korenito dopolnjeni in prilagojeni novim potrebam.

Sprotne raziskave izobraZevalnih potreb v izobraZevanju
odraslih izvajamo predvsem na podlagi Stirih metod. Obstaja jih
seveda Se veC, vendar jih zaradi omejene rabe na tem mestu ne
bom nastevala.

Evalvacijo

Z evalvacijo Ze izvedenih izobraZevalnih programov (tecajev,
seminarjev ...) lahko institucija pridobi zelo pomembne informa-
cije, ki jih lahko uporabi za dopolnitev in izboljSanje programov.
Evalvacije ne smemo zamenjati z aktivnim opazovanjem ali celo
akcijskim raziskovanjem, pri katerih so v raziskavo aktivno
vkljuceni vsi udeleZenci in se napake odpravljajo Ze sproti. Eval-
vacija izobraZevalnega programa pomeni pravzaprav zbrano
mnenje vseh udeleZencev o istem izobraZevalnem programu.

Evalvacija nam omogoca pridobitev predvsem naslednjih in-
formacij:

* kako je program potekal — sploSen vtis o izobraZevalnem
programu;
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» kaj so udeleZenci v programu pogresali;

» na katerih podro&jih se $e Zelijo izpopolnjevati in pridobivati
novo znanje;

« kako so svojo nalogo opravili ucitelji.

Splosen vtis o izobraZevalnem programu nam lahko pove
marsikaj. Morda je udeleZence motila razporeditev prostora ali
klimatska naprava, morda so program obiskovali ljudje z zelo ra-
zli€nim predznanjem, morda jih je motil hrup v sosednjem pro-
storu ali pa zamujanje udeleZencev ... Splo$ne vtise je vredno
zbrati, saj bomo po ve¢ izvedenih evalvacijah gotovo opazili, da
se doloCena mnenja in pripombe pogosteje pojavljajo. Na njih
moramo biti pozorni in nepravilnosti seveda odpraviti.

Evalvacija nam tudi pove, kaj so udeleZenci Se pricakovali, pa
jim program tega ni dal. Na podlagi zbranih informacij o tem, kaj
so v programu pogresali, se program dopolnjuje, §iri in se tako
prilagaja spremenjenim izobrazevalnim potrebam.

Velikokrat se zgodi, da udeleZenci pri obiskovanju enega izo-
braZevalnega programa zacutijo, da jim manjka znanje Se na dru-
gih podrocjih. Zbrane informacije o tem, na katerih podrocjih se
Se Zelijo izpopolnjevati, pa so nove izobraZevalne potrebe in iz-
hodi$Ce za razvoj novih izobraZevalnih programov, seveda Ce ta-
ko pridobljenih izobraZevalnih potreb ne zadovoljuje Ze kateri
izmed sedanjih programov institucije.

Pri evalvaciji se ocenjuje tudi ucitelje, saj so ti izjemno po-
memben del programa. Zbrane ocene nam povedo, kdaj moramo
uciteljem pomagati, jim omogociti dodatno usposabljanje, izpo-
polnjevanje v tujini, jim predstaviti najnovejSe metode pouceva-
nja, omogociti dopust ali jim zaradi ponavljajocih se napak pre-
dlagati drugo delovno mesto.

Z metodo evalvacije dobimo torej veliko ve¢ kot le vpogled v
nove izobraZevalne potrebe. Z naslednjimi metodami pa doloca-
mo predvsem potrebe, Zelje in zahteve morebitnih uporabnikov
storitev v izobraZevalni ustanovi.

Anketni vpraalnik

IzobraZevalna institucija pripravi anketni vprasalnik, v kate-
rem sprasuje po izobraZevalnih potrebah z dolo¢enega podrocja,
na primer prava, ekonomije ... Dobro urejena baza podatkov ji
omogoca, da anketni vpraSalnik po§lje Zeleni ciljni javnosti. To
metodo pogosto uporabljajo, ker ne zahteva velikih stroSkov. Se-
veda pa mora biti anketni vpraSalnik dobro sestavljen in mora
vsebovati takSna vpraSanja, katerih odgovore bomo lahko obde-
lali. To pomeni, da moramo pri pripravi anketnega vpraSalnika
dologiti tudi metodologijo obdelave, ¢e Zelimo, da bodo rezultati
uporabni. Slaba stran te metode pa je majhna odzivnost. Anketni
vpraSalnik vrne od 6 do 12 odstotkov vpraSanih, zato moramo
pripraviti zelo velik vzorec, da bi si zagotovili reprezentativnost.

Telefonski intervju

Manj pa izobraZevalne ustanove uporabljajo metode telefon-
skega intervjuja, ker zahteva veliko ¢asa, dodatno najemanje de-
lovne sile, ustrezno opremljene prostore, tako imenovane tele-
fonske govorilnice, razpolozljive telefonske zveze, zato je pove-
zana z veCjimi stroski. Je pa zelo uporabna metoda, ¢e Zelimo
pridobiti informacije o novih izobrazevalnih potrebah v zelo
kratkem Casu. Dobra stran te metode je tudi v tem, da sprasevalec
lahko vprasanemu vpra$anja natan¢no razloZi, ¢e jih ta ni dobro
razumel. S telefonskim intervjujem pridobimo po navadi zelo iz-
¢rpne informacije, kar pomeni, da poleg tega, po ¢emer spraSuje-
mo, zvemo $e nekaj ved. Tako pridobljene informacije so zelo

dragocene, saj jih z drugimi metodami, na primer z anketnim
vprasalnikom ne dobimo.

Osebni infervju

Osebni intervju je najbolj prilagodljiva metoda dolo¢anja izo-
brazevalnih potreb, pri katerem lahko iz intervjujanca »izvlece-
mox, kar nas zanima. Velikokrat se zgodi, da posameznik misli,
da potrebuje doloceno znanje, toda ko ga presenetimo z podvpra-
$anjem, ugotovimo, da potrebuje nekaj povsem drugega ali da ce-
lo ne ve, kaksna vsebina se skriva za posameznimi naslovi. Prav
tako lahko obogatimo rezultate raziskave, ki jo delamo z metodo
osebnega intervjuja z osebnimi opazanji. Pri osebnem intervjuju
lahko spremljamo reakcije intervjujanca, opazimo lahko, da se je
pri nekaterih vpraSanjih pocutil neprijetno, da je pri doloCenih
vpraSanjih rabil ve¢ Casa za razmislek, da se je spet pri nekaterih
vprasanjih zelo razgovoril ali zmedel ... Intervjujanec ima tudi tu-
kaj moZznost, kakor pri telefonskem intervjuju, zahtevati pojasni-
tev vpraSanja. Ta metoda je med vsemi opisanimi metodami po-
vezana z najvecjimi stroski, zato jo slovenske izobraZevalne insti-
tucije za odrasle skorajda ne uporabljajo. Je pa zaradi navedenih
razlogov zelo zanesljiva, kar pomeni, da dobimo podatke, ki so
dejansko odsev realnega stanja. Z njimi lahko zelo natan¢no dolo-
¢imo izobraZevalne potrebe ter na tej osnovi razvijemo izobraze-
valni program, ki bo zelo blizu konkretnim potrebam, zahtevam
in Zeljam ljudi v okolju, v katerem izobraZevalna ustanova deluje.

Informiranje in komuniciranje z javnostmi

Javnost oziroma vsaj dolocen del javnosti mora biti informiran
o dejavnosti institucije, o njenih izobraZevalnih storitvah, vrstah
programov itd. Sele ko je posameznik seznanjen s podrobnostmi
lahko sprejme odlo€itev, katera institucija in kateri program je
primeren zanj. Pri informiranju javnosti nas §e posebej zanima:

— koliko informacij je potrebno, preden posameznik sprejme
odlocitev in

— katere vire informac'ij uporablja.

Ljudje se zelo razlikujemo med seboj po nacinu sprejemanja

odlocitev. Nekateri se lahko odlocijo v trenutku, drugi pa potre-
bujejo mesece, da sprejmejo osebno odlocitev. Po navadi je po-
trebno ve¢ Casa, kadar se posameznik odloca o vpisu v daljsi (vec-
letni) program izobraZevanja, in manj ¢asa, kadar se odloca za
obisk enodnevnega seminarja v domacem kraju. Cim pomemb-
nejsa je odloCitev za posameznika, ve¢ Casa potrebuje zanjo. Ne-
kateri se odlocijo na podlagi prve informacije, ki jo dobijo, Se po-
sebej e zaupajo izobraZevalni ustanovi, od katere so prejeli in-
formacijo o izobraZevanju. Drugi pa si naredijo pravi nacrt in si
Zelijo pridobiti ¢im ve¢ informacij o dolo¢enem izobraZevalnem
programu. Informacije razli¢nih institucij med seboj primerjajo in
se Sele nato odlocijo.
* Ljudje smo pri obve3¢anju o izobraZevalnih storitvah izpostav-
ljeni zelo razli¢nim virom informacij, vprasanje pa je, katere upo-
rabljamo in katere ne. Virov informacij pri izobraZevanju odraslih
je seveda zelo veliko, na splo$no pa jih lahko delimo v $tiri vecje
skupine:

1. osebni in nenadzorovani vir informacij,

2. osebni in nadzorovani vir informacij,

3. neosebni in nadzorovani vir informacij,

4. neosebni in nenadzorovani vir informacij.

V nadaljevanju bomo opisali glavne znacilnosti razli¢nih vi-
rov informacij in v zvezi z njimi ve€ spregovorili o tistih virih, ki
jih izobraZevalne ustanove najpogosteje uporabljajo, da bi o svo-
ji dejavnosti obvestile Zeleno ciljno javnost.
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Osebni in nenadzorovani viri informacii

Kadar govorimo o osebnih in nenadzorovanih virih informacij,
imamo v mislih tako imenovano »ustno izrocilo«. Informacijo do-
bimo od prijatelja, znanca, sodelavca, zakonskega partnerja, ki se
je bodisi Ze udeleZil doloCenega izobraZevalnega programa bodisi
se ga namerava udeleZiti in si je Ze pridobil pisne informacije. Ta
vir informacij je zelo pomemben, kajti osebnemu viru informacij
pogosto bolj zaupamo in se odlo¢amo na podlagi njegovih dobrih
oziroma slabih izkusenj. Raziskava TARB (Technical Assistance
Research Program, Washington, D. C.) je pokazala, da vsak udele-
Zenec seminarja oziroma tecaja, ki je imel slabe izkuSnje in s kva-
liteto izobrazevalnih storitev ni bil zadovoljen, to sporoCi Se 16
osebam, prijateljem, znancem itd. Trinajst odstotkov udeleZencev
pa to sporo¢i kar 20 ljudem (Gorman, 1995, str. 154).

Osebni in nadzorovani viri informacij

Med osebne in nadzorovane vire informacij Stejemo predvsem
tiste informacije, ki jih daje usposobljena oseba, andragog ali or-
ganizator izobraZevanja po telefonu zainteresiranim posamezni-
kom ali pa se dogovori za obisk in posamezniku skusa osebno
svetovati pri njegovi izobraZevalni odlo€itvi.

Neosebni in nadzorovani viri informacij

Najsir$a skupina informacij so neosebne in nadzorovane in-
formacije, med katere priStevamo vsa pisna vabila, prospekte,
kataloge, reklamne tiskovine, oglase in sporocila po Internetu in
na CD-ROM-ih.

IzobraZevalne institucije za odrasle z morebitnimi udeleZenci
svojih izobrazevalnih programov najpogosteje komunicirajo po
posti. Posiljajo jim vabila za seminarje, teCaje, konference in po-
dobno. Angleski izraz za tovrstno dejavnost, ki se je uveljavil tu-
di pri nas, je »mailing«, uporabljajo pa ga predvsem ljudje, ki se
ukvarjajo z marketingom. Prednost »mailinga« je, da natan¢no
vemo, kaksne informacije bodo posamezniki prejeli, z dobro ure-
jeno bazo podatkov pa tudi, kdo vse bo te informacije dobil. Ne-
smiselno bi bilo namre¢ posiljati vabila kar pocez. Prvi pogoj za
izbiro tega naCina komuniciranja je skrbno urejena baza podat-
kov, ki omogoca razposiljanje vabil in prospektov poimensko na
naslov posameznikov.

Poimenske baze podatkov, ki vsebujejo razli¢ne karakteristike
o posamezniku, tako imenovani seznami mailing, so postali v
zadnjih nekaj letih zelo priljubljeno marketinsko sredstvo izobra-
Zevalnih ustanov. Z bazo podatkov lahko dobimo tudi zelo po-
membne informacije o nasih nekdanjih in sedanjih udeleZencih in
o novih trznih priloZnostih. Prav tako lahko z aZurirano bazo po-
datkov opravljamo kvalitetne marketinSke raziskave. Recimo, ¢e
lahko baza podatkov posebej prikaZe udeleZence zadnjih dveh let,
ki so starejSi od 55 let, torej starejSe odrasle, in Ce se njihovo Ste-
vilo med udeleZenci povecuje, je najbrZ utemeljeno razmisljati o
razvoju novih programov za starejSe odrasle in jim posvetiti ve¢
pozornosti kot pa drugim aktivnostim. Priporocljivo je, da baza
podatkov vkljuCuje leto zadnjega obiska vsakega udeleZenca ozi-
roma njegove udelezbe v izobraZevalnem programu, interesno
podrodje, torej to, s &im se posameznik ukvarja, predvsem v pro-
stem &asu, njegov spol, njegovo starost (pri starosti je bolje, da
vpeljete stopnje, na primer 20-30 ali 40-50 ali veC kot 50 let, kaj-
ti nekateri ne bodo Zeleli vpisati natancnega Stevila let), poklicno
podrogje, kot na primer finance, marketing ..., organizacijo, v ka-
teri je zaposlen, in $tevilo vseh zaposlenih v tej organizaciji ter se-
veda natanen naslov s postno tevilko. To omogoca dobro ureje-
nim bazam podatkov dostop do podatkov o tem, kak3na je bila

stopnja vpisa oziroma udelezbe na posameznih geografskih po-
dro¢jih. Zbrane informacije bodo omogocale izobraZevalni usta-
novi, da natan¢neje opredeli svoje udelezence, naredi tako imeno-
vani profil svojih strank, kar ji v mnogocem olajSa odlocitve o iz-
biri in razvoju novih izobraZevalnih programov.

Natin »mailing« ima seveda tudi slabosti. Zivimo v &asu, ko je
v naSem nabiralniku vsak dan ve¢ reklam, vabil in obvestil, zato
je treba izbrati pravo pot, da bo nase vabilo zares doseglo tistega,
ki mu je namenjeno. Vecina tak$nih oglasov in vabil namre¢ roma
v ko§, ne da bi jih ljudje sploh preleteli, kaj Sele prebrali. V Ame-
riki vsak drzavljan v poprecju dobi na leto kar 200.000 vabil,
prospektov, letakov, radijskih in televizijskih oglasov in reklam,
kar zagotovo presega lovekove zmozZnosti sprejemanja razli¢nih
informacij (Draves, 1995, str. 56). O tem bi bilo zanimivo naredi-
ti raziskavo tudi v Sloveniji.

Nacin mailing seveda ni poceni, Se posebej, ¢e Zelimo narediti
dober in u€inkovit prospekt. V svetu se zato nekatere izobrazeval-
ne institucije odlocajo za tri vrste »mailinga« za isti izobrazZevalni
program. NajkakovostnejSe prospekte posljejo svojim najbolj§im
porabnikom, malo manj kakovostne vsem tistim, ki so morda po-
rabniki kaks$nih drugih storitev njihove ustanove, najmanj kako-
vostne, ki so tudi najcene;jsi, pa tistim, ki se Se nikoli niso udeleze-
li nobenega izobraZevalnega programa, so pa najstevilcnejsi. Pri
tem nacinu razposiljanja prospektov in vabil so opazili, da z naj-
boljsim prospektom pridobijo od 50 do 70 odstotkov udelezbe, z
drugim najbolj§im od 20 do 30 ter s cenenim prospektom od 10 do
20 odstotkov udelezbe (Draves, 1995, str. 54).

Pri na¢inu mailing je pomembno tudi to, kdaj ga posljemo,
zgodaj ali pozno. Ce ga poSljemo prezgodaj, tvegamo, da bodo
ljudje na dogodek Ze pozabili, ¢e pa ga poSljemo prepozno, pa
tvegamo, da ljudje ne bodo imeli dovolj ¢asa za odlocitev (ali pa
ga sploh ne bodo imeli) ali pa ne bodo uspeli pravocasno uskladi-
ti in nartovati sluzbenih ter osebnih obveznosti. Ze na zatetku
poglavja smo omenili, da se ljudje razlikujemo pri sprejemanju
odlocitev, eni potrebujemo ve¢, drugi manj Casa, kar je odvisno
tudi od oblike in trajanja izobraZevalnega programa. Raziskave v
svetu kazejo, da se za udelezbo na dvodnevnem seminarju kar
6 odstotkov ljudi odloc¢i tri mesece pred izvedbo, 56 odstotkov
mesec dni prej, 36 odstotkov dva tedna pred izvedbo in 2 odstot-
ka teden dni prej ali pa kar zadnjo minuto (Draves, 1995, str. 56).

Med neosebne in nadzorovane informacije Stejemo tudi Caso-
pisne oglase, radijska obvestila in televizijske reklame. Tudi nji-
hovo vsebino dolo¢a izobraZevalna institucija. Casopisni oglasi
so0 po navadi zelo dragi, zato je seveda treba vedeti, v katerih ¢a-
sopisih bomo z oglaSevanjem dosegli naSo ciljno skupino. Bolj
ucinkovit kot Casopisni oglas je lanek v ¢asopisu, bodisi o dosez-
kih izobraZevalne institucije bodisi o novem izobraZevalnem pro-
gramu. Ta nacin velja med ljudmi za manj vsiljivega, zato je tudi
bolj ucinkovit.

Radijska obvestila doseZejo najsir§o mnozico ljudi, zato so po
navadi zelo ucinkovita. V poprecju Slovenci posluSamo radio $ti-
ri ure na dan, v primerjavi z Americani, ki ga poslusajo »le« tri
ure na dan (Batt, 1995, str. 38).

Radio tudi ni prostorsko omejen, poslusamo ga v sluzbi, doma,
v avtomobilu itd. Izbrati moramo le pravo frekvenco, Se posebej
zato, ker je za radijske poslusalce znacilno, da so med najbolj zve-
stimi izbrani radijski postaji. Radio je najbolj fleksibilno sredstvo
oglaSevanja in podajanja informacij in je seveda »kompatibilen«
z vsemi drugimi sredstvi informiranja.

Le redko pa slovenske izobraZevalne institucije kot sredstvo za
obvesCanje morebitnih udeleZencev uporabljajo televizijske ogla-
se, saj je tovrsten nacin obves¢anja med najdrazjimi. Za gotovo pa
je med zelo u¢inkovitimi, saj vkljuci e vizualno komponento spre-
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jemanja pri posamezniku in pritegne pozornost z gibljivo sliko.
Veliko ponudb in razpisov izobrazevalnih programov pa se pojav-
lja na teletekstu, ki je veliko cenejsi in je pomembno informacijsko

Slika 4: Poslu$anost radia v Sloveniji — januar ‘96
Povprecje dnevne posluSanosti v minutah

nacionalni
. —_ radio

komercialne
radijske —
postaje

regionalne
ok ="
postaje

(vir: Facts about Slovenia, Mass Media, januar 1996)

sredstvo. Po zadnji raziskavi, ki je bila narejena marca 1996,
spremlja informacije na teletekstu slovenske nacionalne televizije
16 odstotkov vseh njenih gledalcev (Facts about Slovenia).

V zadnjih nekaj letih pa se je zelo razmahnila svetovno pove-
zana racunalniska mreZa Internet, ki pomeni pravo revolucijo v
informacijsko-komunikacijskih sistemih in je zelo poceni ter
udinkovita moZnost podajanja informacij. V Sloveniji se Internet
Sele razvija, toda po prvih podatkih o porastu Stevila slovenskih
uporabnikov Interneta lahko sklepamo, da bo Ze v zelo bliZnji
prihodnosti pomemben informacijski vir.

Neosebni in nenadzorovani viri informacij

To so vse tiste informacije, na katere izobraZevalna institucija
ne more vplivati in jim ne doloca vsebine. Med te informacije Ste-
jemo razna poroc¢ila in ¢lanke v mnoZi¢nih javnih ob¢ilih in vse
nepredvidene dogodke, ki jih ne moremo napovedati. Za primer
vzemimo, da se neka ¢asopisna hisa odlo¢i narediti tematsko pri-
logo o izobraZevanju odraslih in v njej opiSe tudi dejavnost vase
izobraZevalne ustanove.

Morebitni udeleZenec je seveda izpostavljen razli€nim virom
informacij. Ce se informacije iz razli¢nih virov, ki jih je posamez-
nik prejel, dopolnjujejo, obstaja veliko ve€ja moZnost, da se bo
odlogil za vpis v izobraZevalni program. Ce pa si informacije iz
razli¢nih virov nasprotujejo, pa bodo prejemniki informacij zme-
deni in bodo menili, da je institucija neodgovorna. Zelo pomem-
bno je, da vemo, katerim virom je izpostavljena ciljna javnost, ki
jo Zelimo informirati o nasih izobraZevalnih storitvah, kajti le ta-
ko lahko izberemo najbolj optimalen nacin obves¢anja. Da bi to
izvedeli, pa moramo najprej narediti raziskavo o tem, katerim vi-
rom informacij so izpostavljeni nasi udelezenci.

Sklepne misli

TrZenje v izobraZevanju in trZzenje izobraZevalnih storitev ob-
staja, s tem se namrec strinjajo tudi priznani avtorji, kot so Kotler,
Gray in Armstrong. Nesmiselno bi si bilo zatiskati oci pred dej-
stvom, da je znanje postalo cenjeno trzno blago in da se je zato,
kot velja tudi za vsako drugo trzno blago, podredilo zakonitostim
marketinSkega delovanja. S priujoco razpravo sem skusala po-
kazati, da marketinSke aktivnosti v ustanovah, ki se ukvarjajo z
izobraZevanjem odraslih v Sloveniji, Ze obstajajo in da bodo po-
stajale ¢edalje pomembnejse. Pri ljudeh, ki se ukvarjajo z izobra-
Zevanjem odraslih, $e vedno prevladuje negativna predstava o
marketingu, kot o nefem, kar je v neposrednem nasprotju z
osnovnim poslanstvom izobraZevalnih institucij, to je prenaSanje

znanja, oblikovanje celostne osebnosti in podobno. Toda razlog
za negativne predstave je predvsem slabo poznavanje in razume-
vanje marketinga. Marketing v izobraZevanju odraslih je povezan
predvsem z raziskovanjem izobraZevalnih potreb, Zelja in s pred-
videvanjem morebitnih potreb, z namenom, da bi lahko instituci-
ja pravocasno razvila kakovostne izobrazevalne programe. Tako
razumljen marketing pa lahko le pripomore k razvoju in h kako-
vosti izobrazevanja odraslih.

Cilj vsake izobraZevalne ustanove je pridobiti ¢im ve¢ udele-
Zencev, kar pa lahko uresnicijo z doslednim upoStevanjem marke-
tinskih elementov, med katerimi sem v razpravi Se posebej pouda-
rila zadovoljevanje potreb, Zelja in zahtev uporabnikov izobraze-
valnih storitev, skrb za njihovo zadovoljstvo in dobro pocutje med
izobraZevanjem, usposobljenost in motiviranost zaposlenih v izo-
braZevalni organizaciji ter ustvarjanje pozitivnega ugleda v javno-
sti oziroma okolju, v katerem organizacija deluje. Uspesnost izo-
brazevalne ustanove pa je odvisna tudi od na¢ina komuniciranja z
javnostmi ter od obveS§Canja morebitnih uporabnikov izobrazeval-
nih storitev. Ni¢ nam ne pomaga Se tako dober izobraZevalni pro-
gram, ¢e ljudje ne vedo, da obstaja. Javnost mora biti najprej dobro
seznanjena z moznostmi izobraZevanja, razliénimi izobraZevalni-
mi vsebinami in razli¢nimi nadini pridobivanja znanja. Sele te in-
formacije posamezniku omogocijo, da sprejme individualno $tu-
dijsko odlocitev. Marketing kot obves€anje pravzaprav izpolnjuje
osnovno demokrati¢no poslanstvo, ki se glasi: pravica vedeti.

Navodil za pravilno ravnanje pri trZenju izobraZevalnih stori-
tev, ki se danes kaZe kot nujno, pa seveda ni. Velikokrat prihaja
tudi do napak, zlorab in poskusov manipulacije z ljudmi. Zaradi
tega se vse bolj pojavljajo tudi dileme o eti¢nosti trzenja v izobra-
Zevanju. Nekaj pa za gotovo drzi. Cim bolje bomo poznali teorijo
trzenja in njene konkretne aplikacije in izpeljave, laZje se bomo
lahko izognili velikim zmotam. To nas uéijo tudi izkusnje v drza-
vah, ki so se s trzenjem v izobraZevanju srecale Ze mnogo pre;.

Daniela Brecko
raziskovalka na Gospodarskem vestniku, d. d.
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