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Promocijski dogodki so del marketinSkega komunikacijskega spleta izobrazevalnih zavodov. Namen prispevka je raziskati
informativni dan kot promocijski dogodek, ki vpliva na odlocitev potencialnih uporabnikov storitev za prijavo v Studijske pro-
grame visokoSolskega zavoda. Raziskavo smo zasnovali kot Studijo primera, v kateri smo s pomoc¢jo opazovanja z udelezbo in
skupinskega intervjuja ugotavljali, kakSen pomen pripisujejo informativnemu dnevu udelezenci dogodka, kakSen odnos imajo
do njega in kako naj bo dogodek organiziran, da bo u€inkovit in bo pritegnil kandidate k prijavi. Ugotavljamo, da je informativni
dan kot promocijski dogodek priloznost visoko$olskega zavoda za osebno komunikacijo s potencialnimi uporabniki storitev ter
s tem priloznost za osebno prodajo in ‘opredmetenje’ izobrazevalne storitve.

Kljuéne besede: informativni dan, promocijski dogodki, marketinsko komuniciranje v izobraZevanju, marketing v

izobrazevanju, visoko Solstvo

1 Uvod

Izobrazevanje je danes dostopno vse vecjemu krogu ljudi,
ponudba izobraZevalnih storitev je vedno vecja tudi na visoko-
Solski ravni. Tako je bilo v letu 2009/2010 ponujenih 529 viso-
koSolskih Studijskih programov in s tem 27.253 prostih mest,
medtem ko jih je bilo pred desetimi leti ponujenih 21.448
(UL, VSPIS, 2000-2010). Trend rasti kaZe, da se konkurenca
v visokoSolskem prostoru povecuje. Po podatkih VisokoSolske
prijavno-informacijske sluzbe za zadnjih pet let se populacija
srednjeSolcev v Sloveniji zmanjSuje, s tem pa se zniZuje tudi
Stevilo oddanih prijav. Obenem ne gre zanemariti dejstva, ki
se ga Solniki zavedajo Ze dalj Casa: negativha demografska
gibanja zmanjSujejo deleZ potencialnega Stevila kandidatov za
vpis v izobraZevalne programe. Vsako leto prvo prijavo za vpis

na fakultete odda tri Cetrtine dijakov zaklju¢nih letnikov (UL,
VSPIS, 2010), kar je razvidno iz tabele 1.

Hemsley-Brown in Oplatka (2006) ugotavljata, da so
spremembe Solskih politik vodile Sole v spoznanje o marke-
tizaciji Sol in posledi¢no povecale tekmovalnost med Solami.
Marketizacija je za razliko od marketinga povezana s politika-
mi (policy), ki s spodbudami, ukrepi in financnimi »pritiski«
pripomorejo, da Sole spremenijo svoje ravnanje in zacnejo
delovati trzno. Temeljni koncept marketizacije Sol je posame-
znikova prosta izbira Sole, ki je povezan s procesi deregulaci-
je, decentralizacije, vecje avtonomije $ol in spremembami v
njihovem financiranju (Ball, 1993; Dehli, 1996). To pomeni,
da so povecana tekmovalnost med Solami in hkrati zmanj$an
priliv finan¢nih sredstev, upad Stevila potencialnih in vpisanih
Studentov, spremembe njihovih potreb in Zelja ter pri¢akovanj
druzbe Solnike prisilile, da so se zaceli spogledovati z mar-

Tabela 1: Stevilo dijakov zakljucnih letnikov, ki so oddali prvo prijavo za obdobje zadnjih petih let. Vir: UL, VSPIS 2010.

Studijsko leto Vpisna mesta Prijave Prijave dijakov zaklju¢nih letnikov | Vsi dijaki v zakljuénem letniku
2005/06 24794 26922 18675 21179
2006/07 25016 26007 18988 22213
2007/08 24929 25227 18469 21917
2008/09 25647 23658 17393 20577
2009/10 27253 23031 17051 20466
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ketinSko filozofijo in sprejemati spremembe v promocijskih
usmeritvah fakultet (Kotler in Fox, 1995).

V raziskavi smo se osredotoCili na informativni dan,
na promocijski dogodek kot eno najbolj uporabljanih orodij
marketin§kega komuniciranja v slovenskem visokoSolskem
prostoru. Informativni dan kot promocijsko orodje visokosol-
ski zavodi uporabljajo ne samo zaradi moZnosti informiranja
potencialnih uporabnikov, ampak zlasti zato, kot trdi Gray
(1991:128), da jih povabijo v svoje okolje in jim ponudijo
mozZnost, da se osebno prepri¢ajo o ponudbi izobraZevalnih
storitev. Osnovni namen raziskave je preuciti, kaksen je pomen
informativnega dneva za promocijo visokoSolskega zavoda in
njegovih programov, kaks$ne vsebine namenijo predstavitvi,
na kakSen nacin jih posredujejo, kdo pri tem sodeluje in zakaj
ter kakSen pomen naj bi imel informativni dan za visokoSolski
zavod v prihodnosti.

2 Marketinsko komuniciranje
visokosolskih zavodov

Sestavni del marketinSkega spleta je marketin§ko komuni-
ciranje ali promocija', ki pomeni informiranje odjemalcev
in zavedanje, kaj neka organizacija ponuja. Sestavljajo jo
aktivnosti, s pomocjo katerih organizacija komunicira s svo-
jim okoljem in obvesCa ter prepriuje odjemalce o svojih
izdelkih in storitvah (Fill, 2006). Devetak (1999) opozarja,
da je potrebno razlikovati med pojmoma marketin§sko komu-
niciranje in promocija, saj gre pri slednji za Cisto oglaSevanje
(placana reklama v Casopisih, plakati, panoji), kjer ni pravega
komuniciranja. NajpogostejSa orodja za marketin§ko komuni-
ciranje so oglasevanje, direktni marketing, odnosi z javnostmi,
pospeSevanje prodaje, osebna prodaja (Kotler, 1996; Devetak,
2007; Gibbs in Knap, 2002; Pickton in Broderick, 2005).

Tudi Sole morajo komunicirati s svojim okoljem in
uporabniki storitev, kot pravi Ferjan (1998), je marketinsko
komuniciranje izobrazevalne organizacije dejavnost, s katero
lahko ucinkovito pritegnemo pozornost javnosti, si zagoto-
vimo Zeleno podobo v okolju, zanimanje za sodelovanje ter
pridobimo potrebne informacije. Na podro¢ju izobraZevanja se
kot najpogostejSa orodja komuniciranja pojavljajo pisna gradi-
va, promocijski dogodki, odnosi z javnostmi, osebna prodaja,
oglasevanje in direktni marketing (Trnavcevic et al., 2008),
vse veC avtorjev (Kotler in Fox, 1995; Gray, 1991; Evans,
1995; Foskett in Hemsley-Brown, 1999; Varey, 2002; Pickton
in Broderick, 2005) pa ugotavlja, da je vse vecji poudarek na
osebni komunikaciji.

Teorija in praksa v marketinSkem komuniciranju visoko-
Solskih organizacij kaZeta, da se posamezna orodja med seboj
dopolnjujejo oziroma prepletajo, Se posebej lahko to trdimo za
odnose z javnostmi, osebno prodajo, pospeSevanje prodaje in
promocijske dogodke.

2.1 Promocijski dogodki v visokem Solstvu

Literatura promocijske dogodke neposredno obravnava kot
promocijske aktivnosti (»promotional activities«) (Gray, 1991)
ali dogodke (»events«) v sklopu prodajnih aktivnosti (Foskett
in Hemsley-Brown, v Lumby in Foskett, 1999); v slovenski
literaturi so omenjeni kot promocijski dogodki (Trnavéevi€ in
Zupanc Grom, 2000; Trnavcevi€ et al., 2008). Najpogosteje so
obravnavani kot orodje odnosov z javnostmi, in sicer kot dnevi
odprtih vrat.?> Promocijske dogodke bi lahko razumeli tudi
kot orodje pospeSevanja prodaje, vendar pa TrnavCevic et al.
(2008:37) poudarjajo, da glede na znacilnosti izobraZevalnih
storitev sestavino pospesevanja prodaje v marketinsko komu-
nikacijskem spletu za izobraZevanje nadomescajo promocijski
dogodki.

Med promocijske dogodke Trnavcevic et al. (2008:37-38)
pritevajo informativni dan, dan odprtih vrat, predstavitev
poklicev, sejemske prireditve, predstavitvena predavanja in
ugodnosti pri placilu Solnine. Mednje bi lahko po naSih izku-
$njah uvrstili Se predstavitvena sreCanja z dijaki, promocijske
obiske predstavnikov fakultet in Studentov, sodelovanje zapo-
slenih (pedagoskega osebja) pri raziskovalnih nalogah dijakov,
strokovne ekskurzije (promocijski izleti) z obiskom/ogledom
fakultete.

Ne glede na marketinSko razvrstitev promocijskih dogod-
kov je najpomembnejSi njihov promocijski znacaj, ki se
kaZze v lastnosti vzpodbujanja dvosmerne komunikacije med
Solo in uporabnikom. Kot trdita Trnavéevi¢ in Zupanc Grom
(2000:90-91), udeleZencem prinaSajo priloZnost za aktivno
sodelovanje in odgovor, pritegnejo in ohranjajo interes oz.
vzbujajo Zeljo; ali predstavljajo moZnosti za osebno prodajo
in neposredno komunikacijo iz o¢i v o¢i (Gray, 1991:129); ali
pa povecujejo interes javnosti za institucijo in njene programe
(Kotler in Fox, 1995:351).

2.2 Informativni dan visokoSolskega zavoda
kot promocijski dogodek

NajdaljSo tradicijo v slovenskem visokoSolskem prostoru
ima informativni dan, ki ga vsako leto dolo¢i Ministrstvo za
visoko Solstvo, znanost in tehnologijo ter tradicionalno poteka
drugi vikend v februarju. Njegov glavni namen je informirati
potencialne uporabnike storitev — dijake in vplivati na njihovo
odlocitev za prijavo in vpis. Informativni dan se je globo-
ko zasidral v vsakdanje Zivljenje slovenskih visokoSolskih
zavodov in je v zadnjih letih, ko se povecuje Stevilo fakultet
in njihovih Studijskih programov, postal osrednji promocij-
ski dogodek fakultete, ki ima v primerjavi s tujimi viri tudi
posebno poimenovanje. Informativni dan je terminsko vezan
na obdobje prijave in vpisov. Ceprav v literaturi ne zasledi-
mo veliko podatkov o terminski razporejenosti dogodkov, ki
so namenjeni obisku fakultet, lahko sklepamo, da so taksni
dogodki vezani na obdobje vpisa na fakulteto.

1 Marketin§ko komuniciranje kot sinonim promocije oz. marketin§ko komuniciranje kot pomensko $irsi in nadrejen pojem promociji. V Solstvu

je uporabljen izraz promocija, kar zasledimo tudi v nacrtih Sol.

2 Izraz dnevi odprtih vrat je v tuji literaturi najveckrat omenjan kot »open days« ali »open evenings«.
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Informativni dan je v slovenskem visokoSolskem prostoru
z vidika marketinSkega komuniciranja posebnost, saj je vna-
prej napovedan z javnim razpisom. V njem so poleg Studijskih
programov, Stevila prostih mest, pogojev za vpis v prvi letnik,
pravil, postopkov in rokov, ki veljajo v prijavno-sprejemnem
postopku, navedeni datumi informativnih dnevov in kraj infor-
mativnih mest, kjer bodo potekali. VisokoSolski zavodi se tako
ne odlocajo popolnoma samostojno o terminski razporeditvi
dogodka3 . Kot kaZe praksa, se mnoge fakultete v zadnjih
letih intenzivneje odlocajo za dodatne informativne dneve, ki
niso najavljeni v razpisu. Vehovar et al. (2007) porocajo tudi
o dodatnem terminu informativnega dneva, in sicer v soboto
popoldne, ko se tradicionalni informativni dan raz$iri na Stiri
mozne termine.

3 Metodologija: kvalitativna Studija
primera

V raziskavi smo se odlocili za kvalitativni pristop k raziskova-
nju, saj je njen osnovni namen pridobiti celosten, poglobljen
vpogled v izbrani primer. Kvalitativno raziskovanje ima
predvsem obliko $tudij primerov in se osredotoca na proble-
me manjSega obsega, vezane na manjSe skupine oseb in na
posameznike (Sagadin, 2001:12-13). V literaturi (Yin, 1994;
Stake, 1995) velja Studija primera za empiricno raziskavo, s
katero raziskujemo pojave znotraj realnega Zivljenja. Stake
(1995) locuje intrinzi¢no, instrumentalisticno in kolektivno
Studijo primera, pri Cemer posebej izpostavlja njen raziskoval-
ni namen. Namen raziskave je lahko zanimanje raziskovalca
za primer sam po sebi; ali pa Studija posameznega primera, ki
vodi do splosnejSega razumevanja nekega pojava, in jo razume
kot obliko generalizacije v kvalitatitvnih raziskavah.

Predmet naSe raziskave je poglobljeno razumevanje infor-
mativnega dneva kot osrednjega, tradicionalnega promocijske-
ga dogodka v slovenskem visokoSolskem prostoru in njegove
vloge v marketinSkem komunikacijskem spletu. Zato smo
raziskavo zasnovali kot kvalitativno Studijo primera informa-
tivnega dneva na izbrani fakulteti, s katero Zelimo pridobiti
poglobljeno razumevanje primera, ne iS¢emo pa z izbranim
pristopom Sirine v visokoSolskem prostoru. Statisticni podatki
o0 udelezbi na informativnih dnevih v Sloveniji so dostopni na
univerzah in obiCajno posredovani na tiskovnih konferencah
fakultet ali/in univerz. Sledili smo zakonitostim kvalitativnega
raziskovanja, ki se odraza v nacrtu raziskave, izbiri metod
in tehnik ter nacinu analize in interpretacije podatkov ter v
moznostih postavljanja sklepov in zakljuckov. Zanj je zna-
¢ilno, da so podatki zbrani bolj v besedni kot v numeri¢ni
obliki. Tudi pri analiziranju zbranih podatkov ne uporabljamo
statistiCnih postopkov, temve¢ kvalitativno analizo, za katero
je znacilno odkrivanje tem, kategorij, kot jih razumejo in
interpretirajo udeleZenci raziskave (Bryman, 2004 v Vogrinc,
2008; Easterby-Smith, Thorpe in Lowe, 2005; Mesec, 1998).
Kvalitativna analiza gradiva poteka od dolocitve enot kodira-
nja prek zapisa pojmov, ki jim po nasi presoji ustrezajo, do

integriranja kategorij in njihovih lastnosti ter do oblikova-
nja zakljuckov, sklepov. Slednji so kontekstualno vezani in
temeljijo na “citatih” in primerjavah z ugotovitvami drugih
avtorjev.

3.1 Namen in cilji raziskave

Namen raziskave je pridobiti celosten in poglobljen vpogled

v razmiSljanje, percepcije, Zelje in pricakovanja potencialnih

uporabnikov izobrazZevalnih storitev ob odlocitvi za izbiro

Zelene fakultete ter kateri in kaksni so njihovi notranji vzgibi,

ki jih vodijo ob obisku informativnega dneva, za katerega smo

ugotovili, da je eden najpomembnejsih promocijskih dogod-
kov visokoSolskega zavoda.

Najpomembnejsa predpostavka raziskave je bila, da
postajajo promocijski dogodki, natan¢neje informativni dan,
pri slovenskih visoko$olskih zavodih vse pomembnej$e orodje
komuniciranja.

V raziskavi smo zasledovali naslednje cilje:

m raziskati, kakSen pomen pripisujejo informativnemu
dnevu razli¢ne skupine udeleZencev, in sicer potencial-
ni Studentje, njihovi starSi, zaposleni, ki sodelujejo pri
dogodku, in Ze vpisani Studentje, ki sodelujejo pri izvedbi
dogodka;

m raziskati, kakSen odnos imajo do informativnega dneva
razli¢ne skupine njegovih udelezencev;

» raziskati, kakSen naj bi bil informativni dan kot promo-
cijski dogodek, da vplival na odlocitev posameznikov o
izbiri fakultete;

V skladu z raziskovalnim namenom in cilji smo v razi-
skavi skuSali odgovoriti na naslednja raziskovalna vpraSanja:
s KakSen pomen pripisujejo informativnemu dnevu razlic-

ne skupine udeleZencev, in sicer potencialni Studentje,

njihovi star$i, zaposleni, ki sodelujejo pri dogodku, in

Studentje, ki sodelujejo pri izvedbi dogodka?

s KakSen odnos imajo do informativnega dneva razli¢ne
skupine njegovih udeleZencev?

s KakSen naj bo informativni dan kot promocijski dogodek,
da bo uspesen in ucinkovit oz. bo prispeval k promociji in
ugledu visokoSolskega zavoda?

3.2 Kredibilnost raziskave in triangulacija

Kriterija za ocenjevanje kredibilnosti raziskave sta po mnenju
avtorjev (Sagadin, 2001; Marenti¢ Pozarnik, 2001; Flere,
2000; Vogrinc, 2008) veljavnost in zanesljivost. Veljavnost
zagotavljamo predvsem s preverjanjem, ali se nase ugotovitve
ujemajo s tistim, kar menijo tisti, ki so predmet raziskave
(Flere, 2000:70-72). NaSe razumevanje je, da kredibilnost kot
koncept vnasa in poudarja vlogo bralca rezultatov in ugotovi-
tev raziskave. Bralec namre€ sodi, koliko je raziskava kredibil-
na in Ce sploh je kredibilna. Bralec pa je seveda zelo genericen
pojem, saj je bralec tako ,lai¢na oseba‘ kot strokovnjak z

3 Termin je drugi vikend v februarju in je enoten za celoten slovenski visokoSolski prostor. Ob petkih poteka informativni dan dopoldne ob 10.00

uri in popoldne ob 15.00 uri ter v soboto ob 10.00 uri.
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dolocenega podrocja. V nasi raziskavi smo za povecanje kredi-
bilnosti uporabili triangulacijo, ki jo Stake (2000:443) razume
kot proces uporabe razlicnih dojemanj z namenom pojasniti
pomen in preveriti ponovljivost opazovanja ali interpretacije.
Pri izvedbi intervjuja smo uporabili kvotni vzorec, za
katerega Flere (2000:79) trdi, da pride v postev zlasti takrat, ko
gre za heterogeno populacijo. Predstavljale so ga Stiri razli¢ne
skupine udeleZencev informativnega dneva:
m skupina A: dijaki — potencialni uporabniki storitev izbra-
nega visokoSolskega zavoda,
skupina B: star§i oziroma spremljevalci dijakov,
skupina C: zaposleni, ki so sodelovali pri izvedbi informa-
tivnega dneva,
n skupina D: Studenti, ki so sodelovali pri izvedbi informa-
tivnega dneva.

Za sodelovanje v skupini A smo prosili enajst oseb, pet
jih je odklonilo sodelovanje. V skupini je bilo pet Zensk in en
moski. V interpretaciji rezultatov intervjuja jih zaradi zago-
tavljanja anonimnosti predstavljamo s ¢rko D: Dana, Desa,
Dolores, Dino, Diana in Doris.

Za sodelovanje v skupini B smo prosili osem oseb, od
tega so tri odklonile razgovor. Skupino so sestavljale tri Zen-
ske, mame dijakov, in dva moSka, oCeta dijakov. StarSi so bili
spremljevalci svojih otrok. Intervjuvance predstavljajo imena
s ¢rko S: Sonja, Sofija, Suzana, Simon in Slavko.

Pri neposredni izvedbi in organizaciji informativnega
dneva so sodelovali §tirje zaposleni. S sodelovanjem v inter-
vjuju v skupini C so se strinjali trije, od tega dve Zenski in en
moski, njihova imena se zacenjajo s ¢rko Z: Zara, Zmago in
Zoja.

Za sodelovanje v skupini D smo za sodelovanje prosili
Sest Studentov, ki so sodelovali pri izvedbi dogodka, trije so

zavrnili sodelovanje. V skupini so bile tri Zenske, imenujemo
jih: Stefica, Sana in Seri.

3.3 Moznost posplosevanja in omejitve
raziskave

Studije primera praviloma ne omogo&ajo posploSevanja izven
meja primera (Merriam, 1998; Cohen in Manion, 1995; Flere,
2000; Easterby-Smith, Thorpe in Lowe, 2002). V raziskavi
smo se osredotoCili na primer enega visokoSolskega zavoda in
na informativni dan, ki je tradicionalno organiziran v februar-
ju, kar nam zoZuje moZnost za posploSevanje izven izbranega
primera, kar pa ni namen raziskave, temve¢ njegovo poglo-
bljeno razumevanje.

Vsebinske omejitve raziskave se v prvi vrsti nanasajo
na dejstvo, da je konkretnih obravnav in raziskav s podrocja
dogodkov kot orodja promocije v visokoSolskem prostoru
malo. V literaturi je pomen dogodka razlicno interpretiran
(Kotler in Fox, 1995; Gray, 1991; Trnavcevic€ in Zupanc Grom,
2000; Armstrong in Kotler, 2000; Devetak in Vukovic¢, 2002;
Lumby in Foskett, 1999; Evans, 1995; Barnes, 1993; Gibbs in
Knapp, 2002). Vsebinska omejitev je tudi omejitev raziskova-
nja samo na informativni dan kot enega izmed promocijskih
dogodkov in ne tudi na druge primere tovrstnih dogodkov, ki
jih navaja literatura.

3.4 lzvedba raziskave

Za potrebe raziskave smo v izbrani Studiji primera podatke
zbirali s pomoCjo tehnike polstrukturiranega intervjuja in
opazovanja z udelezbo, ki, kot pravita Angrosino in Mays de

Tabela 2: Raziskovalna vprasanja po skupinah udelezZencev

Skupina obiskovalcev:
— skupina A: dijaki
— skupina B: starsi

Skupina gostiteljev dogodka:
- skupina C: zaposleni
- skupina D: Studentje

Kaj vam pomeni informativni dan?

Kaksne (katere) informacije ste pricakovali na informa-
tivnem dnevu?

Kaj vas je na informativnem dnevu posebe;j pritegnilo?

Katera informativna gradiva ste opazili, iskali na informa-
tivnem dnevu?

Videla sem, da je mnogo dijakov prislo na informativni dan s
starSi. Zakaj?

Kako gledate na prisotnost Studentov na informativnem
dnevu?

Kako gledate na prisotnost zaposlenih na informativnem
dnevu?

Kaj vam pomeni sodelovanje pri tem dogodku (informa-
tivnem dnevu)?

Kaksni so vasi obcutki, ko predstavljate fakulteto drugim?

Kako so vas videli dijaki? Kako pa so vas videli star§i?

Zakaj pridejo starsi na informativni dan?

Kaj so vas sprasevali dijaki, katere informacije so iskali? Kaj
so vas sprasevali starsi?

S kak$nimi informacijami so prisli udelezenci na dogodek?
(Kaksna je kakovost informacij?)

Kako bi vi organizirali informativni dan?
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Perez (2000:673) dobro dopolnjuje intervjuje, saj belezi govo-
rico telesa, s ¢imer podkrepljuje pomen besed v intervjuju.

V literaturi velja intervju za kompleksno metodo zbira-
nja podatkov, ki je najpogostejSa v kvalitativnih raziskavah.
(Fontana in Frey, 2000; Mesec, 1998; Flere, 2000; Easterby-
Smith, Thorpe in Lowe, 2002). V raziskavi smo uporabili pol-
strukturirani, skupinski intervju. Vnaprej smo oblikovali nabor
sedmih vpraSanj ter pripravili nekaj podvprasanj za morebitno
dodatno osvetlitev odgovorov na vprasanja ter spodbujanje
pogovora. VpraSanja za vse Stiri skupine vsebujejo podobne
vsebinske sklope, ki smo jih prilagodili znacilnostim dveh
ve¢jih skupin: skupini obiskovalcev ter skupini gostiteljev
dogodka. Prikazujemo jih v tabeli 2.

Vsaki skupini smo pred zacetkom pogovora predstavili
namen in cilje intervjuja v raziskavi, potek razgovora ter prosi-
li za dovoljenje za njegovo snemanje, ki smo ga transkribirali.
Intervjuvanci so se strinjali s prosnjo.

Zaradi terminske razporeditve informativnih dni, vklju-
Cenosti $tirih razlicnih skupin v raziskavo ter verjetnosti, da
v katerem izmed terminov ne pridobimo konsenza za sode-

lovanje, smo intervjuje izvajali v razli¢nih ¢asovnih obdobjih
po konc¢anem informativnem dnevu. Tako smo neposredno po
kon¢anem dogodku izvedli intervju s skupino A in skupino B;
z drugima dvema skupinama pa dva tedna kasneje. Intervju s
skupino A in skupino B smo izvedli v eni izmed predavalnic
na fakulteti, intervju s skupino C v sejni sobi fakultete, inter-
vju s skupino D pa smo na Zeljo intervjuvanih opravili v eni
izmed kavarn v bliZini fakultete, kar je zagotovilo bolj spro-
$¢eno vzdusje za pogovor.

4 Analiza in interpretacija rezultatov
raziskave

Kvalitativna analiza podatkov je kompleksen proces, ki vklju-
Cuje konkretna dejstva raziskave kot abstraktne koncepte,
induktivno in deduktivno sklepanje ter opis in interpretacijo
le-teh, kar pomeni razumevanje, poznavanje in utemeljitev
ugotovitev raziskave (Merriam, 1998).

Tabela 3: Pomembnejsa opaZanja pri opazovanju z udelezbo

Tocke opazovanja OpaZzanja

Vzdusje, ki vlada pred dogodkom

» pred dogodkom: tiho pogovarjanje ali odsotnost pogovorov, napetost, trema,

in po njem

Medsebojni pogovori udeleZencev,
vsebina

Odnosi med udeleZenci

Gibanje udeleZencev v prostoru

Cas zadrzevanja v prostorih
fakultete pred dogodkom, v Casu
trajanja dogodka in po dogodku

kretnje, polozaj telesa)

Sosledje opravil/aktivnosti

udelezencev od njihovega prihoda
do odhoda

Neverbalna komunikacija (mimika,

radovednost, zadrZanost
po dogodku: olajSanje, sproScenost, veselost, nezainteresiranost, glasnejsi pogovori

pred dogodkom zadrZani, tihi, pocasni, vpraSujoci in dvomeci, v smislu, ali je
odlocitev za obisk pravilna in ali so sploh prav prisli;

po dogodku glasnejsi, bolj sprosceni in navduseni ali tudi ravnodusni, izraZajo Zeljo
po informacijah, ocenjujoci, primerjajoci (s tistim, kar so Ze videli, sliSali)

pred dogodkom se zdruZujejo v manjSe skupine, tako kot so prisli, ve¢inoma
zadrZani, tudi veseli,

po dogodku so Ze bolj sproSceni, ve¢ je medsebojnih pogovorov, izmenjujejo si
mnenja, ve€ je vprasanj predstavnikom fakultete

pred dogodkom precej staticno in nesproseno, omejeno na prostor pred predaval-

nico, kjer se odvija prezentacija, jemljejo gradivo, ki jim je ponujeno

po dogodku bolj sprosceno, radovedno ogledujejo notranji in zunanji prostor, jem-
ljejo tudi gradivo, ki ga ob prihodu niso, nekateri takoj zapustijo prostor in odidejo

pred dogodkom pridejo prvi kak$no uro in pol prej, kar nekaj jih tudi zamuja, zlasti
na drugi termin dogodka;

v ¢asu izvajanja prezentacije tisti, ki zapustijo prostor, to storijo v prvih desetih
minutah ali v petnajstih minutah pred koncem,”

po konc¢anem dogodku se zadrZijo najve¢ do eno uro ali takoj zapustijo dogodek

pred dogodkom: napetost, togost na obrazih, nesproS¢ena drZa telesa, prekriZane
roke pred telesom, prekriZane, spodvite noge,

po dogodku: sproscenost, nasmejanost, odprte roke pred telesom, bolj naravna drza
nog, dvignjene glave

pred dogodkom aktivnosti zmanjSane, namenjene ¢akanju na zacetek, omejene na
zadovoljitev osnovnih potreb,

po dogodku ve¢ aktivnosti v gibanju v prostoru, prisotna je Zelja ¢im ve¢ videti,
slisati, doZiveti

4 Predstavitev traja v povpre¢ju eno uro in deset minut.
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V nadaljevanju analiziramo in interpretiramo dobljene
podatke v dveh delih, najprej interpretiramo ugotovitve pri
opazovanju z udelezbo, zatem intervjujev.

4.1 Opazovanje z udelezbo

Po opazovanju smo svoja opazanja zabelezili glede na zacr-
tane glavne toCke opazovanja, ter nenacrtovana opazanja in
vtise, ki smo jih dobili ob tem. PomembnejSa opaZanja nava-
jamo v tabeli 3.

Analiza opazovanja je pokazala, da so obiskovalci infor-
mativnega dneva pozorni na:
vzdus§je odprtosti in dinami¢nosti,
odnos zaposlenih in Studentov,
starost zaposlenih,
okolje fakultete,
fizi¢ni izgled fakultete,
blizino Studentskega doma,
ponudbo promocijskih materialov.

4.2 Analiza intervjujev

Odgovore udeleZencev v raziskavi smo analizirali z metodo
analize vsebine, kot jo podajajo razli¢ni avtorji (Silverman,
2000; Easterby-Smith, Thorpe in Lowe, 2002; Sagadin, 1993).
Najprej smo uredili transkripte intervjujev, jih kodirali in
zatem podatke zdruzili v kategorije. Zbrane podatke smo v
interpretaciji podkrepili s teoreticnimi spoznanji iz razli¢nih
virov literature. Oblikovali smo Stiri kategorije, ki se pomen-
sko povezujejo z informativnim dnevom kot promocijskim
dogodkom:

s informiranost,

» odloCitveni proces za izbiro Studijskega programa,

m neotipljivost izobraZevalne storitve,

s pomen informativnega dneva.

4.2.1 Informiranost

Informiranost je kategorija, ki jo oznacuje vec elementov,
povezanih s pridobivanjem informacij kot klju¢nim razlo-

Tabela 4: Elementi, ki oznacujejo kategorijo informiranost

Posamezen 1. predinformiranost5 2. vrste informacij6 3. kakovost informacij7 4. osebni stik®
element
¢ »internet« * Studij * »ni konkretnosti« » »reSevanje dilem«
Kljuéna * »prijatelji, znanci« * »kje se zaposlim« * »nepovezanost« * »kar ti nekdo pove, kar
beseda lahko vidi$«
* »priblizati se dijaku«
Suzana ugotavlja: »Pri Desa je menila: »Jaz sem | Sonja je poudarila: Dana meni: »Na internetu
nas pa pravzaprav o jih najbolj sprasevala, kje | »Govori se tu o vsem, | lahko veliko zveS, Ceprav
fakulteti sami nismo prej | se Zivi, Ce je tezko, kakSni | ni pa tu konkretnosti.« | fo ni tisto, kar ti vidis, kar
dosti vedeli, ampak neka | so profesorji, pa koliko ti nekdo pove.«
prijateljica je hodila na | imajo kaj prostega Casa, Zmago je poudaril: »...
sosednjo fakulteto in nam | kako izgledajo kolokviji in lahko vidi§, ¢e jih zanima
Izjava je pripovedovala o vasi izpiti. Seveda pa to, kako Studij.«
udelezenca Soli, zanimivo. Tako, da | potekajo predavanja, cel Zoja je poudarila:
smo Ze nekaj let nazaj teden ali ne. /.../ Meni je »Moramo se pribliZati
vedeli, da je tu ta Sola, vazno, kje se pac lahko njihovemu razumevanju.«
samo nismo poznali pod- | zaposlis.«
robnosti. Bom rekla zadn-
Ji mesec in pol smo pa
bolj na internetu, kot ne.«

5 'V ¢asu pred obiskom informativnega dneva pridobivajo udeleZenci dogodka informacije o fakulteti in Studiju najpogosteje preko spletnih strani
in mnenja prijateljev in sorodnikov, ki Ze imajo izobraZevalno izkus$njo; dobrodosle so tudi informacije, ki jih dijaki dobijo ob predstavitvah

fakultet na srednjih Solah in na sejmu Informativa.

6 Element informiranost oznacujejo vir informacij, nacin njihovega posredovanja in vrste informacij, ki jih udeleZenci iS¢ejo ob obisku fakultete.
Dijaki od vpisanih Studentov pridobijo informacije o poteku $tudija in organizaciji Studijskega procesa, o vsebini predmetov, moznostih kom-
biniranja $tudija in zaposlitve, o bivanju, prehrani, prevozu, zabavi ter moZnostih za zaposlitev po kon¢anem S$tudiju, saj na Studij gledajo tudi

kot na vstopnico v lastno kariero.

7 Preko posrednih vpraSanj smo v intervjuju razbrali, da so udeleZenci kriti¢no ocenili kakovost informacij.
8 Osebni stik pomeni dvostransko komunikacijo, ki pomaga »reSiti dileme«, kot se je izrazil eden izmed intervjuvancev, in hkrati prinasa odgo-
vornost ne samo za vsebino informacij, ampak tudi za celotno izvedbo dogodka.
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gom za obisk: 1. predinformiranost, 2. viri informacij, vrste
informacij in nacin njihovega posredovanja, 3. kakovost in
koli¢ina informacij, 4. osebni stik in vzdusje pri posredovanju
informacij. Posamezne elemente in njihove klju¢ne znacilnosti
prikazujemo v tabeli 4.

4.2.2 Odlo€itveni proces za izbiro Studijskega programa

Proces odlocitve za Studij je dolgotrajen in kompleksen, ki za
potencialnega uporabnika izobraZevalne storitve ni enostaven,
saj odlocitev dojema kot Zivljenjsko. V literaturi zasledimo
razprave o tem, kateri so dejavniki odlocitve za izbiro Studij-
skega programa, kako dolgo traja proces, kdo vpliva na odlo-
Citev, kako se posamezniki odlocajo, kdaj sprejmejo dokonéno
dolocitev (Foskett in Hemsley-Brown, 1999 v Lumby in
Foskett, 1999; Moogan, Baron in Bainbridge, 2001; Gibbs in
Knapp, 2002; Kotler in Fox, 1995, Gray, 1991). UdeleZenci so
v raziskavi veckrat poudarjali, kateri so pomembnejsi razlogi
za odlocitev, kdaj so zaceli razmiSljati o nadaljevanju Studija,
katere informacije na odlocitev mocneje vplivajo, kdo sode-
luje v procesu odlocanja in podobno. Raziskava je opozorila
predvsem na kompleksnost in dolgotrajnost odlocitvenega
procesa, ki se kaze z veliko stopnjo vpletenosti Custev v odlo-
¢itveni proces, o cemer porocajo Pickton in Broderick (2005),
Gray (1991) ter Gibbs in Knapp (2002). Studentka Seri je sli-
kovito opisala dolgotrajnost in zapletenost odlocitve za Studij:

»Jaz sem pa vedela, da bom §la na to fakulteto od 7. ali
8. razreda’. Za srednjo se sploh nisem znala odloiti, za to
fakulteto pa sem vedela takoj. V srednji Soli sem $la v tretjem
na informativni. Ampak ko sem priSla, sem imela drugacna
pricakovanja, sem ugotovila, da so druge smeri, kot sem jih
imela v spominu. In potem sem bila popolnoma zmedena,
nisem vedela, ali bom $la Studirat ali ne. Od sedmega razre-
da sem bila odlocena, da grem na to fakulteto. In potem kaj
zdaj? Prijavo sem oddala samo za to fakulteto in potem nisem
bila prepri¢ana, ¢e bom $la, nisem hotela, da bi mi bilo Zal.
Sprasevala sem se, kaj pa, ¢e padem? Se spominjam, da sem
potem razmisljala, da bom $la Se nekam drugam, zacela sem
se pripravljati celo na sprejemne izpite. Ampak teden dni pred
objavo rezultatov sem si vseeno Zelela, da bi bila sprejeta. Sem
bila tako Ziv¢na. Ko sem pa dobila rezultat, sem bila vesela, da
sem bila tako neodlo¢na glede druge fakultete.«

Izbira $tudijskega programa in kon¢na odlocitev sta vple-
tena v dolgotrajen kompleksen proces odlocanja, za katerega
na primer Maringe (2006) ugotavlja, da traja tudi 14 mesecev
in ve¢, medtem ko Foskett in Hemsley-Brown (1999, v Lumby
in Foskett, 1999) trdita, da se ideja o izobraZevanju na fakulteti
zacne pri posameznikih Ze v osnovni $oli. Za slovenski viso-
kosolski prostor raziskave navajajo, da se proces sicer zacenja
7e v osnovni $oli, najve¢ kandidatov pa se za Studij odloca v
zaklju¢nem letniku srednje Sole ali leto pred njim (Vehovar et
al., 2007). V raziskavi so vse skupine udeleZencev navajale
Cas odlocanja kot proces, ki se je zacCel Ze pred zaklju¢nim
letnikom srednje Sole. Pri tem pa smo prisli do ugotovitve,
da je obisk informativnega dneva pomemben mejnik v odlo-

9 Opomba avtorja: Gre za 8. razred osnovne $ole.
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¢itvenem procesu, kar potrjujejo tudi Vehovar et al. (2007) in
Trebec (2008). Po dogodku neodloceni laze sprejmejo svojo
dokonc¢no odlocitev, odloceni pa so v pravilnost svoje odloCi-
tve Se bolj prepricani.

4.2.3 Neotipljivost izobrazevalne storitve

Ena pomembne;jsih lastnosti storitve je njena neoprijemljivost,
ki pove€uje negotovost posameznika ob izbiri. Velika dilema
potencialnih uporabnikov izobraZevalne storitve je, da si jo
tezko predstavljajo, saj je ne morejo videti, otipati, vonjati,
slisati, obcutiti. Kot trdi Evans (1995:8), izobraZevalne sto-
ritve pred ‘nakupom’ posameznik ne more oceniti s svojimi
Cutili, Ceprav je njen rezultat viden v njegovi izobrazbi.
IzobraZevalno storitev je zato treba na nek nacin opredmetiti
tako, da bi jo njen potencialni uporabnik, ki nima izobrazeval-
ne izkuSnje, lahko zaznal s Cutili in jo razumel.

Kljub neotipljivosti ima izobraZevanje otipljive elemen-
te, to so obicajno zgradbe, prostori, oprema, ljudje, gradiva,
simboli, slike, ki jih uporabimo zato, da potencialnim uporab-
nikom omogoc¢imo vpogled v storitev. Trnavéevi¢ in Zupanc
Grom (2000) o fizi¢nih dokazih dodajata, da to niso le zgradbe
in prostori, ampak tudi urejena okolica, barvna skladnost,
Cistost. Barnes (1993:50) govori o fizi¢nih lastnostih izobraze-
valne storitve, ki jih vidi kot ‘embalaZo’ notranjih elementov
storitve.

Da je neotipljivost pomembna lastnost izobrazevalne
storitve, je pokazala tudi naSa raziskava. UdeleZenci so v raz-
iskavi najpogosteje omenjali fizicne dokaze, kot so lokacija
oziroma kraj, kjer se fakulteta nahaja, videz zgradbe, prostore
in njihovo opremljenost. 1z njihovih odgovorov ugotavlja-
mo, da so to atributi, preko katerih si poskusajo predstavljati
Studij, informativni dan pa pomeni dobro priloZnost za prvi
stik s fakulteto in bodofim S$tudijem. Desa je razmiSljala:
»Pomembno je, da sem $la, da vidim, kako bi se pocutil kot
Student, Ce ti ustreza notranjost sole, kaksne so predavalnice,
Ce so racunalniki, ali je organiziranost v redu, in se prepricas
za naprej.« Dolores je prepri¢ana: »To je dober nacin za spo-
znavanje s Studijem, da v Zivo vidis, kam bos Sel in zakaj.«

Dijaki si Zelijo dobiti informacije o tem, kako potekajo
predavanja, kaksna je vsebina $tudijskih programov neposre-
dno na lokaciji njihovega izvajanja in o njih sliSati neposredno
od ljudi (zaposlenih, Studentov), Ceprav lahko o njihovih
vsebinah berejo v pisnih gradivih. Desa je tako povedala:
»Pomembno je, da si ogledas Solo, kaksen imate program in
kako potekajo predavanja. To moras videti.« Informacije o
fakulteti in njenih Studijskih programih, ki so posredovane
na oseben nacin, v okolju, kjer sicer poteka izobraZevalno
delo, potencialnim uporabnikom storitev pomagajo osmisliti
njihove predstave, ki jih imajo o Studiju na fakulteti. Zmago
je razmisljal: »Informacije imajo Ze od prej, ampak v bistvu
jo hocejo slisati Se neposredno, hocejo <Zivo> informacijo.«
Predstava o Studijskem programu, torej predmetu ponudbe,
pomaga narediti storitev otipljivejSo, sta prepricani Trnavéevi¢
in Zupanc Grom (2000).
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4.2.4 Pomen informativnega dneva

Prisotnost zaposlenih in Studentov zagotavlja udeleZencem
obcutek, da gre za informacije iz »prve roke«, vzdusje, ki ga
pri tem ustvarijo, pa vpliva na njihovo sposobnost sprejema-
nja informacij. Osebno komuniciranje omogoc¢a dvostransko
komunikacijo, kar je namen vsakega promocijskega dogodka
in osebne prodaje. Prisotnost fakultetnega osebja in Studentov
je pomembna sestavina informativnega dneva. Vehovar et
al. (2007) ugotavljajo, da je prijaznost fakultetnega osebja
pomemben dejavnik odloCitve. V literaturi pogosto zasledi-
mo trditve avtorjev, da so ucitelji in ucenci pomemben del v
procesu pridobivanja ucencev, saj nastopajo v vlogi ‘proda-
jalcev’ uc¢nega programa (Oplatka in Hemsley-Brown, 2003;
Trnavcevi€ in Zupanc Grom, 2000; Maringe, 2006).

Informativni dan pomeni prvi stik obiskovalcev s fakul-
teto in z relativno neznanim okoljem, zato je pomemben prvi
vtis, ki ga dobijo ob stiku s fakulteto. Na to so opozorili tako
obiskovalci dogodka skozi svoje zaznave o vzdu$ju in fizic-
nem okolju, kot zaposleni, ki so poudarili, da je njihova odgo-
vornost v ustvarjanju prvega vtisa, saj bodo, kot se je izrazila
Zoja »pri nas tudi zaceli, Ceprav na to gledajo nekoliko bolj
poglobljeno in kriti€no. Zara je pojasnila: »Zagotovo se Zeli§
predstaviti v najboljsi Iuci, tako fakulteto kot sebe, in ZeliS
si, da to Cutijo tudi drugi. Poskusi§ pokazati, da nismo samo
zaposleni in samo $tudenti, ampak da se med nami stkejo neke
vezi.« Zarina izjava je odsev oziroma opozorilo o nevarnosti,
ki je v veliki meri prisotna prav na promocijskih dogodkih,
to je pojav ‘prikazovanja lepSe strani obraza’ (Trnavcevi€ et
al., 2008:39). Predstavitev fakultete ne sme imeti ambicije
prikazati se v idealizirani podobi, ki je pogosto zavajajoca, saj
ustvarja pri uporabniku storitve prevelika pri¢akovanja.

Zaposleni so o informativnem dnevu razmisljali marke-
tinsko, Ceprav nas izjava enega izmed starSev — »Tudi Sola je
biznis.« — napeljuje na misel, da tako razmiSljajo tudi starSi.
V zvezi z njo so zaposleni neposredno izrazili kritiko glede
nekonsistentnosti informacij, saj bi se morali na predstavi-
tev bolje pripraviti. Zmago je bil pri tem odlocen: »Mogoce
lahko celo izgubimo kak$nega Studenta, ker ne ponujamo
Se kak$ne druge moznosti, ugodnosti, na primer plaila na
obroke. Veliko je Se stvari, ki jih lahko poudari§ na infor-
mativnem dnevu, mora$ pa jih narediti prej. Povezovanje 7
lokalno skupnostjo ali gospodarstvom je Ze en tak primer.«
Zavedanje zaposlenih o lastni odgovornosti in pomembnosti
vzpostavljanja marketinskih odnosov govori o tem, da si
zaposleni Zelijo ve¢je marketinSke usmerjenosti fakultete in
se zavedajo, da brez nje fakulteta v prihodnje ne bo preZivela.
Njihovo razmisljanje nas napeljuje na sklep, da je uspesno in
ucinkovito izpeljan dogodek priloZnost za obstoj fakultete na
trgu izobraZevalnih storitev.

5 Sklepne ugotovitve

Govoriti 0 uporabi marketinga v visokoSolskem izobraZevanju
se zdi morda na prvi pogled nekoliko grobo, vendar ugotavlja-
mo, da je treba tudi v visokem Solstvu razmisljati marketinsko.
VisokoSolski zavodi namre¢ niso tog, izoliran sistem, ampak
s0 s svojim delovanjem in odpiranjem v visokoSolski prostor

aktivno vpeti v procese globalizacije, tehnoloskih sprememb,
ekonomskih gibanj in demografskih trendov, kar od njih zahte-
va spremenjeno odzivnost in prilagoditev novim razmeram. V
spremenjenih pogojih delovanja so se tudi visokoSolski zavodi
zaceli zavedati, da morajo opozoriti nase s pomocjo uporabe
marketinSkih orodij.

V raziskavi smo ugotovili, da je informativni dan pomem-
ben promocijski dogodek, ki vpliva na dokon¢no odlocitev
potencialnih uporabnikov storitve. Njegova poglavitna znacil-
nost je pridobivanje informacij na oseben nacin. Neposredno
komuniciranje je treba ¢im bolj ucinkovito izrabiti za to, da ne
samo informiramo, ampak z resnostjo, profesionalno pripravo
informacij in sodelujo¢ih spodbudimo ter prepriCamo poten-
cialnega uporabnika storitve k prijavi. O koristnosti oziroma
uspesnosti osebnega posredovanja informacij so prepri¢ani
tudi drugi avtorji (Maringe, 2006; Sargeant, 2005; Moogan,
Baron in Bainbridge, 2001; Oplatka in Hemsley-Brown, 2003;
Raposo in Alves, 2003). Promocijska vrednost informativnega
dneva je v priloZnosti za ‘opredmetenje’ in osmisljanje izobra-
Zevalne storitve, ki olaj$a odlocitev. Informativni dan je dogo-
dek, na katerem fakulteta Zeli in mora potencialnim uporabni-
kom njene storitve posredovati o sebi informacije in pozitiven
vtis, ¢e naj jih prepri¢a v ‘nakup’ storitve. Opozarjamo, da v
teh prizadevanjih preZi nevarnost, da fakulteta zaide v situa-
cijo, ko se Zeli predstaviti v boljsi luci, kot dejansko je, kar
lahko dolgoro¢no vodi v izgubljanje uporabnikov. V raziskavi
smo ugotovili tudi, da je za uspeSno medosebno komunikacijo
treba na dogodku ustvariti primerno vzdu$je. Zato priporo-
¢amo, da na dogodku s premisljeno organizacijo in izvedbo
dogodka doseZemo takSnega, ki bo potencialnega uporabnika
storitev pritegnilo k dogodku in osebni izmenjavi informacij.

Z marketinskega staliS¢a ugotavljamo, da je za uspe$no
promocijo visokoSolskega zavoda in njegovih storitev na pro-
mocijskem dogodku treba biti pozoren na ve¢ dejavnikov, kot
so dolocitev ciljnih skupin dogodka, trajanje dogodka, vrsta
in konsistentnost informacij, nacin posredovanja informacij,
priprava gradiv, izbor sodelujocih pri dogodku, priprava spre-
mljevalnih aktivnosti in prostorov, ki pripomorejo k opredme-
tenju izobraZevalne storitve.

V slovenskem prostoru je literatura, namenjena marketin-
gu v visokoSolskem izobraZevanju, redka, posebej opaZamo
odsotnost raziskav s podrocja marketinSkega komuniciranja
visokoSolskih zavodov. Redke raziskave s podrocja odlocanja
in izbire visokoSolskih zavodov (glej Vehovar, 1996; Vehovar
et al., 2007) se osredotoCajo na proces vpisa in nas napeljujejo
k sklepu, da visokoSolski zavodi Ze dolgo uporabljajo nekatera
orodja komuniciranja, prepricani pa smo, da jih bo vse vecja
konkuren¢nost in tekmovalnost pripeljala do bolj premisljene
in integrirane uporabe komunikacijskih orodij. Pri tem je
nujno poznavanje posebnosti njihove uporabe v slovenskem
visokoSolskem prostoru, zato menimo, da bi bile nadaljnje
raziskave na podroc¢ju marketinSkega komuniciranja v sloven-
skem visokoSolskem prostoru dobrodosle.
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Marketing communication: Case study of promotional event

Promotional events are part of the marketing communication mix of higher education institutions. The aim of the article is
to examine an open day as a promotional event that affects the decision-making of potential users of the services and their
application for study programmes offered by a higher education institution. Research was conceived as a case study, in which
we used an analysis of documents, observation with participation and a group interview to find out what meaning was ascribed
to the open day by the participants of the event, what attitude they assumed towards it and how should the event be organized
in order to be effective and attract candidates to apply. It was established that an open day as a promotional event represents
an opportunity for a higher education institution to develop personal communication with potential users of the services and
thus an opportunity for personal selling and ‘objectification’ of the educational service.

Key words: open days, promotional events, marketing communication, education marketing, higher education institutions
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