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Povzetek:

TrZenje na podlagi odnosov je lahko uporabljeno kot vir konkurencne prednosti vsake izobraze-
valne organizacije. Pri tem predstavlja povezanost trzenja na podlagi odnosov s teorijo virov kot
osnovo razvoja dejavnikov konkurencnih prednosti. IzobraZevalne organizacije, ki prepoznavajo
osnovne sestavine trzenja na podlagi odnosov kot vire konkurencne prednosti, dosegajo tudi
vecjo prepoznavnost, obstoj in uporabo le-teh na trgu, obenem pa tudi vecjo dobickonosnost.
Visokosolski zavodi, ki Zelijo preZiveti v trzno naravnanem okolju, bodo morale spremeniti svoj
odnos do uporabnikov njihovih storitev - Studentov.

Klju¢ne besede: trzenje na podlagi odnosov, visokosolski zavodi, Studenti, upravljanje odno-
sov s Studenti

Abstract:

Relationship marketing can be used as a source of competitive advantages of any educational
organization. By this represents relationship marketing with the theory of resources as a basic for
the development of competitive advantages. The educational organizations that are recognizing
the basic components of marketing on the basic of relations as sources of competitive advanta-
ges, while also increasing their profitability. The educational organizations that wish to survive
in a market driven environment, will have to change their attitude towards the management
of costumer - student relations.

Keywords: relationship marketing, high schools, students, management of costumer - student
relations

1. UVOD

Trzenje kot vsaka druga znanstvena disciplina raste, se razvija in spreminja, najlepse pa
so rezultati skoraj po pravili vidni v prakti¢ni implementaciji teoreti¢nega znanja. Mnogi
trzniki v teoriji in praksi so ugotovili, da se organizacije najbolj priblizajo trzenjski ideji,
ko tezijo k vzpostavljanju dolgoro¢nih povezav, partnerstev in prijateljskih vezi s svojimi
kupci in drugimi udelezenci, ki se pojavljajo pri poslovanju organizacij.
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Zbornik radova

Trzenje na podlagi odnosov je relativno nova miselnost v trzenjski znanosti, njegovi
izsledki pa imajo korenine v poskusu priblizanja najpomembnej$emu akterju na trgu —
kupcu. Ta nova trzenjska paradigma prinasa mnogim organizacijam skupek konkuren¢nih
prednosti pred njihovimi konkurenti in na dolgi rok povecuje profitabilnost in uspesnost
organizacije. Vendar samo ob predpostavki, da je za tako miselnost motivirano in trdno
odloceno, da ga uvede, samo vodstvo organizacije, ki zna motivirati tudi ostale zaposlene.

Trzenje na podlagi odnosov govori o vzpostavljanju odnosov z vsemi udelezenci pri
poslovanju podjetja, poleg kupcev $e z dobavitelji, finan¢nimi institucijami, mediji, lokal-
nimi oblastmi idr.

2. TRZENJE NA PODLAGI ODNOSOV

Medsebojni odnosi so bistven del cloveskega vedenja. Vsakodnevno Zzivljenje vsakega
izmed nas je prepredeno z medsebojnimi odnosi v $oli, sluzbi, druzini, $irsi druzbi. Trzenje
na podlagi odnosov je trzenje, ki uposteva medsebojne odnose, mrezo odnosov in inte-
rakcije. Primarna strategija trzenja na podlagi odnosov je osredoto¢ena na posameznika.
Vendar pa kljub temu zanemarja dejstva, da se pojavljajo segmenti, trzne nise ali skupine,
ki so si med seboj tako podobni, da jih je bolje obravnavati skupaj. Bistvo trzenjskega kon-
cepta je razumevanje kupcevih potreb in Zelja. Ce podjetje potrebe in Zelje razume in jih
tudi zadovolji kupcu v veselje, ima za uspeh velike moznosti. Gre torej za popoln zasuk od
produkcijsko orientiranega poslovanja v preteklosti. V center podjetniskih naporov je spet
postavljen kupec (Gummesson, 1999).

Trzenjski odnosi pomenijo veliko ve¢ kot iskanje poti, kako kupca lo¢iti od denarja. So
poslovna povezava, ki procese poenostavi in jih naredi bolj u¢inkovite. Osnova na odnosih
temeljecega trzenja je sodelovanje med vpletenimi subjekti. Kot gospodaren nac¢in menjave
se $teje tesno in dolgoro¢no sodelovanje, kar tudi odvrac¢a sodelujoce od oportunisti¢nega
oz. preracunljivega obnasanja (Roj$ek in Mataji¢, 2002). Trzenjskih odnosov ni mogoce
vzpostavljati, ohranjati in poglabljati z aktivnostjo ene strani in pasivnostjo druge. Gre za
interakcijo, upostevanje drugega — gre za agiranje in reagiranje.

Kupci ne gledajo samo na izdelek oziroma storitev. Povprasujejo po celostni ponudbi,
ki vklju¢uje dodatne storitve v smislu informacij o najboljsi uporabi kupljenega, posodo-
bitev in iskanje najboljse resitve. Kupci raje sodelujejo in poslujejo s ponudnikom, ki jim
nudi dodatne storitve. Kupci so vedno bolj informirani, sofisticirani in posledi¢no bolj
zahtevni, kar jim omogoca vrsta alternativ v narascajoci globalni konkurenci (Grénroos,
2000, str. 100).

Trzenjski odnos je proces povezane interaktivne izmenjave med skupinami, vpletenimi
v odnos. Gre za izmenjavo izdelkov ali storitev, informacij, finan¢no sodelovanje in gradnjo
socialnih vezi. Trzenjski odnosi se med ponudnikom in porabnikom odvijajo na razli¢nih
stopnjah vlaganj v smislu denarnih vlozkov, ¢asa in ves¢in. Stopnje so razli¢ne na ravni
ucenja, prilagajanja, koordiniranja in zaupanja, tako z ene kot z druge strani. Sporocila,
ki jih porabniki dobijo iz kateregakoli vira (splet, televizija, prodajalna, prireditev, javna
povrsina ipd.), lahko predstavljajo izdelke, blagovno znamko, storitve ali organizacijo, ki
izdelke ali storitve ponuja. Organizacije si prizadevajo, da vse komunikacije, ki jih porab-
niki prejmejo iz razli¢nih virov, uskladijo tako, da bodo te informacije ¢im bolj vplivale
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na porabnika in da si jih bo le-ta zapomnil ter da bo izguba informacij ¢im manjsa (Irsi¢,
Milfelner in Pisnik, 2016).

Zdrav trzenjski odnos prepoznamo po sodelovanju in prizadevanju po doseganju sim-
bioze, nikakor pa ne po tekmovalnosti med udelezenci. Sodelovanje je proces, ki ga opre-
deljujejo obojestranske koristi in vsebuje visoko mero univerzalnosti. Dolgoro¢ni trzenjski
odnos udelezencem prinasa vrsto prednosti, ki se kazejo v doseganju rasti, povecanju pri-
merjalnih prednosti, var¢evanju pri stroskih. »Nakupni« proces odlo¢anja praviloma sledi
petim stopnjam nakupnega procesa: (a) opredelitev potrebe (v nasem primeru potrebe
po izobrazevanju), (b) zbiranje podatkov in informacij (v nasem primeru gre za podat-
ke in informacije o $tudijskih programih posameznih Univerz), (c) vrednotenje razli¢nih
moznosti (v naSem primeru gre za primerjanje razli¢nih sorodnih $tudijskih programov,
iskanje njihovih prednosti in pomanjkljivosti), (d) porabnikova izbira (v nagem primeru
izbor fakultete, $tudijskega programa, prijava in vpis) in (e) ponakupno vedenje/rezultat (v
nasem primeru zadovoljstvo s kakovostjo, organizacijo in izvedbo $tudijskega programa,
dokoncanje $tudija) (Vukasovi¢, 2016). V primeru nezadovoljstva sledi prekinitev odnosa
ali/in razdirjanje negativnih misli o storitvi in odnosu. Tahtinen in Halinen-Kaila (v Wen-
delin, 2002, str. 13) navajata, da je trzenjski odnos prekinjen na tocki, ko nih¢e od udele-
zenih ne goji ve¢ vzajemnih pri¢akovanj o nadaljnjem delovanju in takrat prenehajo vse
povezujoce se aktivnosti. Kljub temu je treba poudariti, da vezi med organizacijami lahko
kljub temu obstajajo, ¢etudi je sodelovanje med njimi prekinjeno. Povezujo¢i faktorji, ki v
poznejsem obdobju lahko obnovijo razmerje, so znanje, medosebni odnosi, kulturne, ide-
ologke, geografske in psiholoske vezi ter vezi tehni¢ne, ¢asovne, pravne in ekonomske na-
rave. Omenjene vezi pogosto preprecijo prekinitev trzenjskega odnosa, ¢etudi so partnerji
nezadovoljni s sodelovanjem (Wendelin, 2002, str. 12).

3. TRZENJE VISOKOSOLSKEGA PROGRAMA NA PODLAGI ODNOSOV
MED PONUDNIKOM - VISOKOSOLSKIM ZAVODOM IN
UPORABNIKOM STORITEV - STUDENTOM

Kot vsaka teorija, se je tudi teorija trzenja, temeljecega na odnosih, oblikovala vrsto
let, s pomoc¢jo mnogih izsledkov iz trzenjske prakse. V sklopu ciljnega trzenja morajo
podjetja, v nasem primeru visokosolski zavodi, natan¢no analizirati notranje (mikro) in
zunanje (makro) okolje (Vukasovi¢, 2020, str. 8). Notranje okolje visokosolskega zavoda
sestavlja visoko$olski zavod sam, njegovi zunanji sodelavci, konkurenti in ciljni porabni-
ki - $tudenti). V okviru zunanjega okolja pa govorimo o dejavnikih povprasevanja, kot so
ekonomski, demografski, sociokulturni dejavniki, dejavniki regulative ipd. Na notranje
okolje ima visoko$olski zavod vpliv, medtem ko mora zunanje okolje spremljati, analizi-
rati in se mu prilagajati.

Gummeson (1999, str. 229), ki je eden vplivnejsih teoretikov na podrocju trzenja na
podlagi odnosov, razlaga, da se je trzenje na podlagi odnosov razvijalo in razvilo iz nasled-
njih podrocij: (a) trzenjskega spleta, koncepta 4 P in trzenjskega upravljanja, (b) trzenja
storitev, (c) mreznega pristopa k medorganizacijskemu trzenju, (d) upravljanja kakovosti
in (e) sodobnih teorij trzenjskih odnosov. S pomoc¢jo njegovih izhodis¢ bomo poskusali
predstaviti in oblikovati trzenje visokosolskega programa na podlagi odnosov med ponud-
nikom - visoko$olskim zavodom in uporabnikom storitev — studentom.
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Trzenjski splet, ki ga je razvil Borden (1950), se je razvil iz prepric¢anja trznikov, da je
trzenje mesanica sestavin, ki jih potem trzniki poljubno naértujejo in dodajajo, tako da je
profitna funkcija optimizirana ali bolje re¢eno zadovoljena. Spremenil in modificiral ga je
McCarthy (1964) in takrat je postal mednarodno prepoznaven trzenjski koncept, poznan
pod imenom 4 P. Osnovno nadgradnjo tega modela predstavlja storitveni trzenjski splet,
ki poleg prej navedenih P-jev vsebuje dodatne tri P-je: ljudi oz. udeleZence, postopke in
fiziéne dokaze (Kone¢nik Ruzzier, 2018, str. 11). Z modelom 4 P lahko visoko$olski zavod
obvladuje Zeleni trg zainteresiranih za izobraZevanje, izvaja lahko nac¢rtovano in nadzoro-
vano akcijo, katere rezultat mora biti zazeleno $tevilo vpisanih rednih in izrednih $tudentov.
Osnovno vodili tovrstnega prepri¢anja je, da mora biti visoko$olski zavod aktiven subjekt,
¢e Zeli morebitne zainteresirane za njegovo izobrazevalno ponudbo prepricati, da bo vpis
v $tudij na njihov visokosolski zavod zanje najboljsa odlo¢itev.

Z modelom trzenjskega upravljanja lahko prikazemo aktivnost visokosolskega zavoda
s pomocjo faz:

o Iskanje priloznosti za uporabo trzenjskega informacijskega sistema, kar zajema odlo-
¢itev vodstva visokosolskega zavoda, na kaksen nacin in v katerih sredstvih javnega
obveséanja bo promoviralo svoj(e) visokosolske programe.

o Postopek izbiranja strategij usmerja vodstvo visokosolskega zavoda k razmisljanju,
kdo je ciljna populacija, ki naj bi se vpisala v visoko$olski zavod, iz katerih geograf-
skih obmo¢ji bi bila, katere so njihove najveéje konkurenéne prednosti pred ostalimi
visokosolskimi zavodi (blizina doma, primerna $olnina, ustreznost programa, leta
s$tudija ipd.), s katerimi bi se med ponudniki konkuren¢no pozicioniral.

o Postopek takti¢ne predpriprave, ki zajema nacrtovanje akcij promocije in oglaseva-
nja v krajih, kjer visoko$olski zavod izvaja svoje Studijske programe, dneve odprtih
vrat, informativne dneve v krajih, kjer visokosolski zavod izvaja svoje $tudijske pro-
grame, dan $Sole. Vse pa mora biti razdelano po ¢asovnih obdobjih in podkrepljeno
s finan¢no konstrukcijo.

» Implementacija trzenjske akcije na izbranih segmentih trga, ko realiziramo vse za-
stavljene projekti v fazi predpriprave

Devetak in Vukovi¢ (2002, str. 93 — 102) navajata, da marketinski splet izobrazevalnih
storitev sestavlja 7 P:

o P-1 (Product) Izobrazevalna storitev: obravnavamo zlasti kakovost, funkcionalnost,
znadilnost. Asortiment, blagovno znamo, imidz ipd.

o P-2 (Price) Cena izobrazevalne storitve: na ceno vpliva konkurenca (ponudba in po-
vpra$evanje). Pri obravnavi problematike cen se sre¢ujemo z najrazli¢nej$imi ceniki
in placilnimi pogoji (roki placila, kreditiranje, razni popusti ipd.).

o P-3 (Place) Kraj in prostor izvajanja izobrazevalnih storitev: praviloma pri izvajalcu
izobrazevalnih storitev, saj je visokoSolskemu zavodu izjemno pomembno, da ima s
porabniki izobrazevalnih storitev neposreden stik. Od ustreznega kraja, ¢asa in pro-
stora izvajanja izobrazevalnih storitev je v mnogih primerih odvisno zadovoljstvo
porabnikov (§tudentov).

o P-4 (Promotion) Promocija oz. trzno komuniciranje: na¢inov za uspe$no promocijo
izobrazevalnih storitev je ve¢, na primer demonstracija, svetovanja, reklame v sred-
stvih javnega obvesc¢anja, dan odprtih vrat fakultete/Univerze, informativni dnevi
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ipd. Ce so izobrazevalne storitve slabse in draZje, kot jih ponuja konkurenca, pro-
mocija ne bo odigrala bistvene vloge.

o 5-P (People) Ljudje: visoko$olski uc¢itelji in sodelavci oz. izvajalci izobrazevalnih sto-
ritev, ki so strokovno usposobljeni, obvladujejo IKT, so ustvarjalni, ves¢i komunici-
ranja, motivirani, angazirani, pripravljeni pomagati; prav tako pa morajo biti dobri
pedagogi z opravljenim andragosko pedagoskim izobrazevanjem. Sem sodijo tudi
podporne sluzbe (referat, racunovodstvo, karierni center...).

o 6-P (Processing) Izvajanje izobrazevalnih storitev: poskrbeti moramo za varnost, ka-
kovost in ustrezno hitrost pri opravljanju dolo¢ene izobrazevalne storitve upostevaje
vrsto, specifi¢nost in zahtevnost $tudijskih programov.

o 7-P (Physical evidences) Fizi¢ni dokazi za izobrazevalne storitve: na fakultetah pred-
stavljajo fizi¢ne dokaze zgradbe, oprema, u¢ni pripomocki ipd. Biti morajo kakovost-
ni in nuditi morajo podporo pri izvajanju izobrazevalnih storitev.

Dejstvo je, da trzenje s hitrim razvojem informacijske tehnologije dozivlja $tevilne spre-
membe. Najvedji vpliv ima internet, ki vpliva na vse $tiri spremenljivke trzenjskega spleta.
Mladi danes i$¢ejo informacije na internetu (spletu), s katerim lahko ob ustrezni upora-
bi orodij spletnega trzenja vsak visokosolski zavod omogoci »dvosmerno« komunikacijo
med njim kot ponudnikom izobrazevalnih storitev in potro$nikom - mlado osebo, ki is¢e
informacije o $tudijskih programih z namenov vpisa. Spletno oglasevanje se tako danes
izkaze za zelo primeren nacin oglasevanja za navedeno populacijo.

S pojavom informacijsko-komunikacijske tehnologije so se visoko$olski zavodi soo¢ili
z novimi razseznostmi na podroé¢ju komuniciranja s $tudenti in potencialnimi kandidati
za $tudij. Svetovni splet dejansko ponuja visoko$olskim zavodom in porabnikom njihovih
izobrazevalnih storitev priloznost za precej ve¢jo individualizacijo in interakcijo (Kodrin,
2013, v Kodrin, Kregar Brus in Suster Erjavec, 2013).

Glede na siroko ponudbo $tudijskih programov visoko$olskih zavodov, mora vsak viso-
kosolski zavod temeljito premisliti, kako bo promoviral svoje studijske programe. Izjemno
pomembno je, da se oglasuje na razli¢ne nacine, da lahko zajame vse potencialne ciljne
skupine — od mladih, ki se praviloma vpisujejo na redni studij, pa do starejsih, ze zaposle-
nih, ki se ravno zaradi tega vpisujejo na izredne oblike Studija.

Tabela 1: Informacije o moznostih izobraZevanja (redni studij)

— o o <t mn \O D~ ] ()}
— — — — — — — — —
Informacije o moznostih izobra- | & IS IS K IS IS K < IS
M . -~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~
Zevanja = = a “ X = = = =
(=] (] (e) (=] (o] (e) (=] (e)
[\l [\l [\l [\l [\l [\l [\l [\l [\l
Vmedijih 37% |41 % |41 % | 17 % | 24% [ 35% | 22 % | 14 % | 40 %

posredoval mi jih je prijatelj, ki
se je zanimal za ta $tudij
informativni dan 11% [24% [24% | 33% [36% [20% [ 17 % | 44 % | 20 %
posredoval mi jih je prijatelj, ki
na fakulteti Ze Studira
svetovalna sluzba v srednji Soli 8% [12% [ 12% [ 11% [12% | 5% |[11% | 14% | 10 %

33% | 5% | 5% |22% [12% | 35% | 28% | 14% | 20 %

11% [ 18% | 18% [ 17% | 12% | 5% [22% | 14% | 10 %

Vir: Samoevalvacijska poro¢ila za obdobje 2010/2011 - 2018/2019
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Na nasi fakulteti vsako leto zbiramo podatke o tem, kako in preko katerih medijev ali
oseb se $tudenti, ki se vpisujejo na redni $tudij, seznanijo z moznostjo vpisa na nase studij-
ske programe. V nadaljevanju predstavljamo rezultate longitudinalnega spremljana skozi
zadnje devetletno obdobje.

Na podlagi rezultatov spremljanja vpisanih studentov na redni $tudij glede nacina pri-
dobivanja informacij o moznostih izobrazevanja je smiselno nadaljevati z vlaganjem v ogla-
$evanje $tudijskih programov, saj ima to relativno dober uc¢inek. Hkrati bi bilo smiselno
nadaljevati z informiranjem o $tudiju na fakulteti in s predstavitvami $tudijskim programov
na srednjih Solah v SirSem lokalnem okolju, saj svetovalne sluzbe v srednjih Solah premalo
poznajo $tudijsko ponudbo fakultete.

4. SKLEP

Potreba po trzenjskih odnosih izvira iz dinami¢nega in hitro spreminjajocega se glo-
balnega trga, v katerem so zahteve za uspeh v konkuren¢ni bitki visoke. Pri trzenjskih od-
nosih gre za vzajemno sodelovanje, za trajajoce, soodvisno druzabni$tvo med kupcem (v
nasem primeru $tudentom) in ponudnikom (v na$em primeru fakulteta). Fakulteta mora
prilagajati ponudbo (v nasem primeru nenehno posodabljanje $tudijskih programov gle-
de na razvoj znanosti in tehnologije) zahtevam in potrebam kandidatom za $tudij, kate-
rih interes je pridobiti take kompetence, ki bodo zanimive za njihove bodoce delodajalce,
ob tem pa z ustreznimi in inovativnimi nacini oglasevanja privabiti ¢im ve¢ kandidatov k
$tudiju. Glede na stanje trga oz. izobrazevalnih organizacij in pestre ponudbe $tudijskih
programov v Sloveniji bo potrebno poiskati nove prakti¢ne in izvirne trzenjske zamisli, ki
bodo pritegnile razli¢ne ciljne skupine za $tudij na nasi fakulteti.
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