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UvoD

Dobro se spominjam svojega odloc¢anja za nadaljevanje izobraZevanja po zakljuéeni
gimnaziji. Pomembnost izbire visokoSolske institucije so poudarjali tudi star$i in sorodniki,
ki so bili — vsak na svoj nadin — vkljudeni v sam proces. Ze takrat sem razumela, da se S
procesom izbire vsak spopada drugace: prvi smo razmisljali o poklicu, ki bi ga neko¢ radi
opravljali, in 0 izobrazbi, ki nam bo pri tem pomagala, drugi so izbirali na podlagi Studija
samega, tretji so se odlocili zaradi starSev, Cetrti spet drugace. Danes, ob zakljucku Studija
na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani (dalje EF UL) razumem, da nase odlocitve
zavedno ali nezavedno odgovarjajo na potrebe, ki jih imamo. Zunanji in notranji dejavniki
vplivajo na nase izbire in v procesu odloc¢anja gremo skozi korake, ki jih lahko opredelimo
z razliénimi modeli, npr. z modelom nakupnega vedenja.

Tema tega magistrskega dela zajema znanja, ki sem jih pridobila s Studijem na fakulteti in
zanimanje za tematiko, ki sem jo delno pokrivala ob svojem Studentskem delu v sluzbi za
trzno dejavnost na fakulteti. TrZzenje programov in vpisa na dodiplomske programe je bilo
ena od nalog, s katerimi sem se sre¢ala med delom. Svoje zanimanje za proces izbire
visokoSolske institucije s strani srednjeSolcev sem zelela nadgraditi z raziskavo, ki se je
razvila v magistrsko delo.

Namen raziskave je na podlagi analize obiskovalcev informativnega dne za dodiplomski
Studij EF UL leta 2014 predstaviti klju¢ne dejavnike, ki med srednjesolci vplivajo na izbiro
visokoSolske institucije. Proucuje razlike med srednjesolci, ki obiskujejo splosno
gimnazijo, ekonomsko usmerjeno gimnazijo in srednjo $olo ali drugo srednjo Solo, in
preverja, ali med njimi obstajajo razlike, ki so lahko osnova za ucinkoviteje in ciljno
trZzenje ter posledi¢no vecji vpis.

V nalogi prav tako preverjam, kako se srednjesolci, ki zZivijo v blizini EF UL, razlikujejo
od tistih, ki stanujejo drugod po Sloveniji, npr. ali se bolj ali manj opirajo na mnenja
referen¢nih skupin (druzina, prijatelji, Solski svetovalni delavci, predavatelji in zaposleni
na institucijah in drugi).

Delo poleg vrednosti za razumevanje dejavnikov, ki vlivajo na izbor visokoSolske
institucije srednjeSolcev kot odjemalcev, predstavlja tudi vir informacij, ki jih lahko
visokoSolska institucija uporabi za bolj ciljno in uspesno sporocanje srednjeSolcem.

Prvi del naloge ponuja pregled literature za izbrano podrocje trzenja v izobraZevanju,

proces odloc¢anja pri izbiri visokoSolske institucije in izpostavlja specifike generacije Y, ki

lahko pomagajo k boljSemu razumevanju srednjeSolcev in posledi¢no ucinkovitejsi

komunikaciji s strani visokoSolskih institucij. S pomoc¢jo empiri¢ne analize, opravljene na

obiskovalcih informativnih dni na EF UL, magistrsko delo v drugem delu odkriva

dejavnike, ki jih srednjeSolci dojemajo kot pomembne pri Svoji izbiri. S preverjanjem
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raziskovalnih hipotez v diskusiji podajam splosne predloge za izboljSanje komuniciranja s
srednjeSolci in predloge izboljsanja spletnega komuniciranja, ki je po odgovorih
anketirancev sode¢ najbolj zaZelena oblika komuniciranja.

1 TRZENJE V IZOBRAZEVANJU IN SPECIFICNOSTI
SREDNJESOLCEV KOT ODJEMALCEV

Poklicna odlocitev je ena pomembnejSih odlocitev mladostnika, srednjeSolca, ki zacrta
svojo zivljenjsko pot za Cas samega izobrazevanja in praviloma tudi dalje v celotni
poklicni dobi. Ustrezna poklicna odlocitev omogoca posamezniku, da glede na svoja zelje,
interese, staliS¢a in sposobnosti izbere poklic, ki mu bo omogocal doseéi izpolnjevanje
ciljev. To je pogoj, ki lahko zagotavlja kakovostno zivljenje in uspesno poklicno kariero.

Se pred dobrim desetletjem je splosno veljalo, da dobra izobrazba in ambiciozno izbrana
visokoSolska institucija vodita do dobre sluzbe in uspesnega zivljenja. Danes pa mladi ob
izbiri visokoSolske institucije najprej pomislijo na moznost zaposlitve po kon¢anem Studiju
in v veliki meri izrazajo dvom, da bo zaposlitev sploh na voljo (Stok, 2014). Pri tak$nih
razmerah moramo upostevati tudi karakteristike predstavnikov generacije Y in odnosa do
izobrazevanja, ki izhaja iz zgodovine izobrazevanja v Sloveniji.

Po podatkih Statisti¢nega urada republike Slovenije (Stevilo $tudentov v Sloveniji precej
upadlo, a $e vedno Studira skoraj polovica mladih (19-24 let), 2015) naj bi kljub opaznemu
upadu vpisa na visokoSolske institucije v Solskem letu 2014/2015 zanimanje za
nadaljevanje Solanja s strani mladih zadnjih Sest let ostajalo priblizno enako. Letos se je na
visokoSolske institucije vpisalo 14.000 mladih, kar je 3500 manj kot pred petimi leti. Ta
upad lahko delno pripis§emo manj$im generacijam mladih. Ceprav se je deleZ prebivalstva,
ki studira v Sloveniji, v zadnjih petih letih znizal za dve odstotni tocki (47,7 %), Se vedno
Studira skoraj polovica mladih (V Sloveniji Studentske klopi guli skoraj polovica mladih,
2015) Prav tako je v Sloveniji ponudba izobrazevalnih storitev iz leta v leto vecja,
poveduje se tako $tevilo ponujenih programov kot tudi vrst izobrazevanja. Ze samo &lanice
Univerze v Ljubljani (fakultete in akademije) so v vpisnem letu 2013/2014 ponujale skupaj
166 prenovljenih dodiplomskih $tudijskih programov, od tega 31 visokoSolskih strokovnih
in 128 univerzitetnih Studijskih programov prve stopnje. Programi pokrivajo vsebine z
vseh podrodij, tako humanistike, druzboslovja in umetnosti kot tudi s podro¢ij tehnike in
naravoslovja. (Dodiplomski $tudij — 1. stopnja, 2014). Letos se je na visokoSolske
institucije vpisalo 14.000 mladih. To je sicer 3500 manj kot pred petimi leti.

Mocna konkurenca na eni strani in manjSe Stevilo razpisanih mest na drugi povecujeta
tekmovalnost na trgu visokoSolskih institucij, kar je po mnenju avtorjev Hersley-Brown in
Oplatka (2006, 316) privedlo do spoznanja 0 pomembnosti trZzenja v izobraZevanju.



1.1 TrZenje v izobraZevanju

Lahko si predstavljamo, da zametki trzenja v izobraZevanju segajo dale¢ v c¢lovesko
zgodovino. Takoj ko se je med posamezniki pojavil nekdo, ki je nekaj znal, je to zelel
pokazati drugemu. Ce se je ta drugi od njega Zelel nekaj nauditi, se je med njima zgodil
proces izobrazevanja. Na zacetku, ko je t0 znal samo en ¢lan druzbe, so se vsi ucili od
njega, takoj ko je bilo tisttih z znanjem ve¢, so se morali dogovoriti, kdo bo ucil
zainteresirane. Pojavil se je trg izobrazevanja.

Sklepamo lahko torej, da trzenje v izobrazevanju obstaja ze od samega zacetka, a vendar
avtorji navajajo, da se je trzenje Vv taki obliki zacelo v petdesetih letih 20. stoletja v
Zdruzenih drzavah Amerike. Ideja locitve te strokovne discipline od sploSnega, zgolj
profitno naravnanega trzenja, nastopi leta 1969, ko pionirja Koter in Levy strokovno
javnost prepriata z ugotovitvijo, da so orodja trzenja uporabna veliko SirSe od zgolj
prvotno misljene komercializacije izdelkov.

Trzenje v izobrazevanju se je pojavilo najprej kot doktrina v praksi, nato pa kot akademska
disciplina (Maringe, 2005). Ceprav se je dejavnost uspe$no izvajala in so Sole svoje
storitve komunicirale potencialnim odjemalcem, je opredelitev tovrstne trzenjske discipline
v akademskih vodah nastopila sele leta 1985, po desetletju akademskih razprav o tem, kaj
tovrstno trzenje sploh je. Kotler in Foxova trzenje v izobrazevanju opredelita kot disciplino
uporabe konvencionalnih trzenjskih modelov v namen trzenja izobrazevalnih ustanov, z
namenom doseganja ciljev, kot so spodbujanje vpisa Studentov, krepitev blagovne znamke
in povecevanje ugleda (Kotler & Fox, 1995).

Omenjena opredelitev se v veliki meri uporablja Se danes. Trnav¢ic¢ in Zupanc Gromova
(2000) definicijo nadgrajujeta in tovrstno trzenje opredelita kot dolgorocen, voden in
nacrtovan proces, za katerega je znacilno, da prepoznava Zelje, potrebe in pri¢akovanja
odjemalcev. Izobrazevalna institucija naj izvede raziskavo in posnetek stanja ter na podlagi
dobljenih rezultatov nacrtuje in izvaja aktivnosti, ki jih bo za ¢im boljSe zadovoljevanje
potreb odjemalcev izvajala v prihodnje.

Intenzivna razprava o tem, kdo je glavna ciljna skupina komunikacije izobrazevalne
institucije, poteka ze desetletja. Je to Student, njegovi starSi, SirSa javnost, univerza,
zaposleni, zaposlovalci, Studentovi prijatelji ali celo drugi? Prav tako ni poenotenega
mnenja o tem ali Student, ki koristi storitev institucije, naro¢niku komunikacije prestavlja
stranko, partnerja ali dolgoro¢nejSega odjemalca. Ne glede na to, kako Studente ali ostale
referencne skupine v teoriji poimenujemo, je pomembno, da visokoSolske institucije ne
ustvarjajo dodane vrednosti samo za odjemalca, temve¢ za SirSe okolje (Aldridge &
Rowley, 1998; Eagle & Brennan, 2007).



V magistrskem delu za glavno ciljno skupino komunikacije visokoSolskih institucij
navajam prihodnje odjemalce storitve, srednjesolce, ki Zelijo nadaljevati svoje Solanje. Pri
tej odloCitvi izhajam iz dejstva, da so predstavitvena gradiva visokoSolskih institucij,
letaki, broSure in tudi informativni dnevi namenjeni srednjeSolcem in ne drugim
referen¢nim skupinam, ki prav tako vplivajo na odloCitev posameznika. Poleg tega je
dejanski uporabnik storitve in tisti, ki uradno opravi izbiro prav srednjeSolec — pozneje
Student.

Profitne organizacije Stejejo trzenje med dejavnosti, ki so izrazito usmerjene v povecanje
prodaje in dobicka. Prav zato je uporaba trzenjskih idej v neprofitnih organizacijah
mnogim predstavljala tezavo. Vendar tako za podjetja kot tudi za izobrazevalne institucije
velja, da se ucinkovitost, s katero so potrebe odjemalca izpolnjene, meri in dosega s
pomocjo trzenjskega spleta (Motekaitiené & Juscius, 2008). Izobrazevalne institucije bi po
Kolterju in Foxu (1985) lahko izkoristile podobnosti s poslovnim svetom in uporabile
trzenjske modele, ki jih uporabljajo podjetja. Povezave med poslovnim in izobrazevalnim
svetom naj bi bile namre¢ zelo moc¢ne. Na drugi strani Maringe (2005) svari, da
neposredno posnemanje modelov poslovnega sveta ni priporocljivo. TrZenje v
izobraZevanju mora biti konsistentno in prilagodljivo trgu.

Za obstoj izobrazevalnih institucij, npr. Univerze, so potrebni odjemalci — studentje — in
njihovo pridobivanje je vedno bolj zapleteno in drago. Avtor Evans (1995, 4) potrjuje
potrebo po trZzenju v izobrazevanju, ko pravi, da bodo v prihodnosti na trgu preZivele samo
institucije, ki bodo znale pridobiti in obdrzati odjemalce. Ob tem bodo morale tudi
ugotoviti njihove Zelje in se jim prilagoditi. Trnavéevi¢ in Zupanc-Gromova (2000) prav
tako navajata, da naj bi se na podrocju vpeljave trZenja v izobraZevanje pogosto pojavljali
predlogi, naj institucije med seboj tekmujejo in se primerjajo. Na tak nacin bodo ostale na
trgu le boljse Sole, slabse pa se bodo ali spremenile ali pa jih bodo zaprli.

BoljSa komunikacija med izvajalci in odjemalci storitev, vecja odzivnost institucij,
oblikovanje pozitivne podobe in vecjega ugleda institucije, ve¢ja odgovornost do druzbe,
vecja organizacijska uéinkovitost in uspes$nost, poudarjena skrb za kakovost in izbolj$anje
kakovosti so le nekateri izmed glavnih razlogov za uvajanje trZzenja v izobrazevanju
(Trnavéiceva & Zupanc Grom, 2000; Barnes 1993).

Grey (1991), navaja, da je glavni krivec uvajanja trZzenja v izobraZzevanje — poleg
tekmovalnosti na trgu — pomanjkanje sredstev, ki jih drzava namenja izobraZevalnim
ustanovam, in vrsta reform v izobraZevanju. TrZenjske dejavnosti se v institucijah kazejo v
predstavitvah, kot so broSure, spletne strani, organizirana poro¢anja ¢lanov Alumni in
njihova priporocila ter informativni dnevi. Institucije na tak nacin predstavijo tiste
posebnosti, po katerih jih potencialni odjemalci lahko lo¢ijo od drugih ponudnikov na trgu.



Razlogov za uporabo in vkljuevanje trzenjskih tehnik v delovanje visokoSolske institucije
je torej veliko. Med drugim lahko institucija bistveno pridobi v oblikovanju lastne
identitete in podobe v javnosti. Ugled posledi¢no vpliva na zaznavanje institucije s strani
potencialih odjemalcev in Zelje po vpisu (Trnavc¢iceva & Zupanc Grom, 2000, 17-18).

Komunikacija visokoSolske institucije s srednjeSolci, ki so tudi njihovi potencialni Studenti,
torej potencialni odjemalci, je tako pomembna, kot je pomembna komunikacija podjetja s
potencialnimi kupci. Primerjava kakovosti izobrazevalnih sistemov razli¢nih drzav, Zelena
prehodnost med institucijami (za prvo in drugo stopnjo Studija) in globalizacija so le Se
nekateri izmed dejavnikov, ki vplivajo na razvoj trzenjskih pristopov v Solstvu po svetu in
Evropi, tudi v Sloveniji.

Proces trzenja institucije je nacin, s pomocjo katerega lahko Sola, kot Zze omenjeno, izboljsa
svoj polozaj na trgu. To v veliki meri dosega s komuniciranjem svojih prednosti, kot so
primerjava med Solami glede na zaposlitev diplomantov, prikazovanje dosezkov institucije
in uvajanje razliénih konceptov kakovosti — evropskih in svetovnih (Trnav¢i¢ in Zupanc-
Grom, 2000).

Ceprav na eni strani avtorji kot Evans (1995, 4) poudarjajo pomembnost trzenja s
poudarkom na prilagajanju Zeljam potencialnih odjemalcev, po drugi strani Maringe
(2005) meni, da caka institucije na podrocju trZenja in ucinkovite komunikacije s
potencialnimi Studenti Se veliko dela. TrZenje v visokem Solstvu je v ve€ini drZzav namrec
Se v povojih. Avtor navaja tri razloge, iz katerih izhaja ta trditev: prvi razlog predstavlja
notranje nasprotovanje trZenjski usmerjenosti visokoSolskih institucij, drugi je
nesposobnost sprejemanja trzenja kot filozofije, ki temelji na menjavi koristi, in tretji
nesposobnost identifikacije visokoSolske institucije s specificnim produktom ali storitvijo.

Kotler in Foxova (1995, 26-27) poudarjata, da je upoStevanje trzenjskih nacel v
organizaciji pomembno tudi za vecjo uspeSnost pri uresni¢itvi poslanstva organizacije,
vecjo ucinkovitost znotraj trzenjskih dejavnosti, vecjo uspesnost pri pridobivanju sredstev
in vecje zadovoljstvo pri javnostih in uporabnikih. Posledi¢no vsi ti dejavniki vplivajo na
veliko mero konkuren¢ne prednosti, ki je tudi glavi cilj trzenja. Tako kot podjetja lahko
tudi visokoSolske institucije svojih tekmecev, konkurenénih institucij, ne opazijo, jih zgolj
posnemajo ali pa s svojim delovanjem vodijo trg izobraZevanja in prisilijo druge, da jim
sledijo (Kotler, 2004, str. 241).

TrZenje Solstva na naSih tleh je mo¢no povezano z zgodovino Solstva na slovenskem.
Ucenci in Studentje so vpeti v sistem, ki je zgodovinsko izjemno bogat. Priloga 3
predstavlja kraj$i pregled zgodovine Solstva na naSih tleh. Pregled sem opravila z
namenom prikaza okolja, v katerem se srednjeSolci odlo¢ajo 0 vpisu. Razumevanje
zgodovine Solstva na nasih tleh in uvajanja trzenja izobrazevanja slovenski mladini lahko
trznikom zelo pomaga pri razumevanju slovenskega dojemanja panoge izobrazevanja.
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Ce vemo, da se je trzenje v $olstvo v drzavah, kjer je izobraZevanje urejeno v privatnem
sektorju, uvajalo pocasi, je potekalo Se toliko pocasneje v prostoru, kjer je Solstvo
organizirano kot del javnega sektorja. Slovenski Solski muzej hrani razli¢ne dokumente o
zgodovini Solstva na nasih tleh in iz njih je razvidno, da so na izbiro Studija oz. Solanja ze
neko¢ vplivali razli¢ni dejavniki. Tudi trZzenje je bilo prisotno.

V casopisih naj bi se prvi oglasi za nadaljevanje izobrazevanja in obvestila o vpisih
pojavili Ze v 19. stoletju. Sole so objavljale letna porocila ob konanem $olskem letu in ob
tem — s pomocjo internih publikacij — obveSCale o zacetku Solskega leta, Stevilu prostih
mest za vpis ipd. Ze nekdaj je veljala splogna skrb, da bi Slovenci dobili izobrazence. S
tem namenom so izhajali tudi ¢lanki z naslovi, kot je 'Starsi, dajte sinove v Sole!".

Danes srednjeSolci izbirajo med mnozico institucij v blizini svojega doma. Veliko Stevilo
ponudnikov znotraj meja Slovenije in v bliZini ustvarja konkuren¢ni trg, na katerem se
morajo institucije boriti za vpise. Nasprotno so neko¢ posamezniki Zeljo po izobrazevanju
zadovoljili zgolj z odhodom v tujino. Npr. na daljni Dunaj. V ta namen so izdajali dijaSke
koledarcke in informacije s strani Studentskega tiska z opisi studija na Dunaju in s tem
lajsale nove zaCetke vsem, Ki So se na univerzo vpisali.

V dana$njih Casih vsaka fakulteta znotraj univerze nacrtuje doloCeno koli€¢ino finan¢nih
sredstev za trzenje. Financiranje institucij izvira predvsem iz velikosti institucije, to je iz
Stevila vpisanih Studentov in Stevila Studentov, ki Solanje zakljucijo. Na kakSen nacin
institucija sredstva razporedi, je prepus€eno vodstvu posamezne institucije.

Poznamo razli¢ne oblike trzenja izobrazevanja v Sloveniji. Nastevam tiste, ki jih v nalogi
tudi podrobneje analiziram. Institucije se lahko posluzijo naslednjih oblik trzenja
izobrazevanja:

- priprava informativnega dne;

- posredovanje informacij za objavo v razpisu za vpis, ki ga vsako leto izda ministrstvo
za izobraZevanja, znanost in Sport;

- obisk srednjih Sol in predstavitev programov;

- posredovanje informacij Solskim svetovalnim delavcem,;

- oblikovanje in objava oglasov v ¢asopisih, revijah ali broSurah;

- sodelovanje na kariernih in predstavitvenih sejmih;

- priprava predstavitvenih dogodkov institucije zunaj termina informativnega dne;

- priprava in objava oglasov za druge, bolj nekonvencionalne komunikacijske
platforme;

- priprava in objava oglasov za radio ali televizijo;

- urejanje spletne strani;

- sodelovanje na druzbenih omreZjih.



1.2 Znadcilnosti srednjeSolcev kot odjemalcev

Odlocitev o nadaljnjem izobrazevanju in posledi¢no izbiri visokoSolske institucije s strani
srednjeSolcev naj bi bil kompromis med posameznikovimi sposobnostnimi, osebnostnimi
znacilnostmi, vrednotami ter interesi in moznostmi, ki so mogoce v okolju (Verhovnik,
2004).

Predvidevanje odziva srednjeSolcev na komunikacijo visokoSolskih institucij je pri
uspesnem trzenju dodiplomskega Studija klju¢no. Znacilnosti vsakega posameznika in
procesi odlo¢anja skupaj pripeljejo do doloc¢enih nakupnih odlocitev — izbire visokoSolske
institucije (Kotler, 2004, str. 183). Naloga fakultet oz. njihovih trznikov je razumeti, kaj se
v zavesti potencialnih Studentov dogaja od trenutka sprejetja prvega drazljaja (npr. obisk
spletne strani institucije) do kon¢ne nakupne odlocitve (vpis na izbrano fakulteto).

Ne glede na to, katere nakupne vloge pri izbiri visokoSolske institucije zavzame
srednjesolec (pobudnik, vplivnez, odlo¢evalec, kupec ali samo uporabnik), je lahko v svoj
nakup visoko ali nizko vpleten. Nakupne vloge posameznika bolj podrobno opisujem v
poglavju 1.4.2.

Poznavanje intenzitete vpletenosti je izjemno pomembno za pravilno zastavljeno
komunikacijo s strani fakultete in vplivanje na proces odlocanja.

Ob zakljucku srednje Sole so srednjesolci stari okoli 20 let. V Casu izbire institucije
govorimo torej o posameznikih, ki spadajo v skupino t.i. mladih odraslih. Tovrstna ciljna
skupina predstavlja pomemben trzni delez trgom od modne industrije do tehnoloskih
novitet, njena prednost je tudi potencialna dolzina zivljenjske dobe kupca. Prav zato je med
trzniki zelo priljubljena in posledi¢no zelo raziskana (The future of marketing according to
youth: what 16-24s want from brands, 2015). Ko v spletni iskalnik vpiSemo besedo
'generacija Y' ali 'trzenje generaciji Y', dobimo res veliko zadetkov.

A vendar se zdi, da avtorji vedno znova odkrijejo nekaj novega, saj se, kot je tudi znacilno
za to skupino, nenehno prilagaja in spreminja. Kot bi se izmikala zacrtani poti in tistemu,
kar o njej predvideva stroka. Da bi lazje razumeli srednjesolce, moramo najprej razumeti
osnovne znacilnosti generacije, Kateri ti mladi odrasli pripadajo, zato v podpoglavju
predstavim nekaj znalilnosti generacije Y. Ceprav znadilnosti generacije morda ne
zajemajo znacilnosti vsakega posameznika, odraZzajo duh generacije, splo$ne lastnosti, ki
jih posameznik lahko v celoti ali vsaj delno ima.

V magistrskem delu analiziram posameznike, ki so v najve¢jem Stevilu rojeni leta 1995.
Stejemo jih torej v pozne predstavnike generacije Y. Ceprav nekateri avtorji (Schroer,
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2004) predlagajo, da ta letnica rojstva ze pripada novi generaciji, generaciji Z, sem se po
pregledu njenih karakteristik in specifik, za katere menim, da delujejo v nasem prostoru.
odlo¢ila, da anketirance predstavim kot predstavnike generacije Y. Prav tako si viri niso
enotni o zacetku nove generacije (Levit, 2015) in nekateri za zacetek novega obdobja
uporabljajo letnico 2000, medtem ko spet drugi generacije Z Se ne omenjajo.

Poimenovanje generacij na podlagi lastnosti in okoli§¢in, ki skupino ljudi razlikuje od
drugih, nam pomaga, da laze razumemo odlo¢anje pripadnikov dolo¢ene skupine. Prav
zaradi razlik med okolis¢inami in dejavnikov, ki vplivajo na razvoj posameznika in s tem
generacije, ne moremo dolo¢iti natan¢nih letnic, znotraj katerih so se rojevali predstavniki
generacije Y v naSem prostoru.

Poimenovanje izhaja iz anglosaksonskega sveta in naj bi se prvi¢ pojavilo avgusta leta
1993 v reviji Advertising Age (Bulik Snyder, 2011). Poleg znanega imena generacijo
imenujejo tudi 'Generation Next', '‘Boomlets’, 'l generation', 'generation WHY", v nasem
prostoru pa tudi ‘digitalni domorodci', 'generacija Petra Pana' in podobno (Ste generacija X,
Y ali Z, 2012)

Crka Y v imenu izhaja iz angleske besede 'young', ki pomeni mlad. Nekateri avtorji érko
razlagajo z angleSkim izrazom 'yet to come’, ki v prevodu pomeni 'tisti, ki Se pridejo’
(Novak, 2005, str. 36)

Opisana generacija je v marsi¢em druga¢na od generacij pred njo, kar niti ni ¢udno, saj Zivi
drugaéno Zivljenje od prejs$njih generacij (Sikiri¢, v Gorenc, 2007). Zaznamuje jih izostren
obcutek za iskrenost (Brecko, 2005, str. 49), permisivna vzgoja in vkljucevanje v
pomembne druzinske odlocitve (Novak, 2005). Mobilnost njihovega vrednostnega sistema
in potovanje se jim zdi nekaj povsem obic¢ajnega. Tudi Zivljenje razumejo kot potovanje, ki
jim nudi nabiranje novih izkuSenj. Kljub vsemu se radi vracajo domov, kjer za njih v veliki
meri skrbijo star§i. V domu in druZini najdejo vir moci, se pocutijo varne in jim ni
potrebno odrasti (Subic, 2006, str. 48-51).

Predstavniki generacije naj bi bili spro$¢eni in neformalni, a z izjemno visokimi merili
uspesSnosti. So samozavestni, inovativni, prilagodljivi, radovedni, ucljivi, odprti do
drugacnosti z visoko ravnjo civilne in globalne ozavescenosti ter sposobni opravljanja vec
nalog hkrati (Zagar, 2009).

Za njih je zna&ilno, da odrai¢ajo obdani s tehnologijo. Stevilni drazljaji, ki jih obdajajo,
vplivajo tudi na manjSo koncentracijo, zdolgocasenost in nenehno potrebo po dogajanju
(Novak, 2005, str. 37). Uporaba iskalnih orodij jim je zelo blizu in za vsako tezavo najdejo
odgovor hitro in instantno.



Bolj kot katerakoli generacija doslej verjamejo, da so unikatni, da bodo uspesni in da jih
Caka velika priloznost. To se odraza tudi v njihovih odlocitvah pri izbiri visokoSolske
institucije in odnosu do potencialnega poklica. Zaznamujejo pa jih tudi naslednje
znacilnosti (Perna, 2015):

- Imajo visoka pri¢akovanja, tako v Soli, kot tudi kasneje na delovnem mestu.
Pri¢akujejo redno ocenjevanje doseZenih rezultatov in nagrade.

- Cenijo raznolikost, saj verjamejo, da so tudi ostali posamezniki posebni, unikatni in
pomembni.

- Cutijo, da jim stvari pripadajo, saj je to normalna posledica tega, da si poseben,
unikaten in pomemben.

- Spreminjajo pravila. Ne zaradi upornistva, temve¢ zato, ker verjamejo, da so za to
kompetentni.

- Pricakujejo spostovanje, preden ga sami izkazejo.

- Ne i8¢ejo nadrejenih, ki bi jim narekovali, kaj naj poc¢nejo, temve¢ nekoga, ki bi jim
bil zgled in bi jim pomagal dose¢i njihove sanje.

Zgoraj naStete karakteristike v veliki meri potrjujejo tudi rezultati raziskave, ki jih
predstavljam v 2. delu magistrskega dela.

Mladi odrasli spadajo — zaradi svoje sposobnosti hitrega iskanja odgovorov in velike
informiranosti — v skupino zelo dobro ozave$c¢enih kupcev z jasno vizijo in artikulacijo
zelja. Ker se pred nakupom oziroma odlocitvijo prepric¢ajo v svoj prav, dobro vedo, kdaj se
jih zavaja s prirejenimi ali nerealnimi obljubami. Hitro spreminjajo svojo identiteto,
razpoloZenje in navade. Prav zato morajo oglaSevalci iskati vedno nove nacine, kako bi jih
na kreativen nacin dosegli (Subic, 2006, str. 48-49).

Trije elementi, ki jih avtor McDevitt (2013) navaja kot klju¢ne za uspesSno trzenje
generaciji Y, so oglasi, strokovnost in novosti. Vsak element spodaj predstavljam s
primerom iz slovenskega prostora, ki dokazuje uporabo predstavljene teorije:

- Zabavni in uporabni oglasi. Uspesne blagovne znamke naj se oglaSujejo, a oglasi ne
smejo biti moteci, temve¢ morajo biti zanimivi in Kkoristni. Posledica tega so
neverjetno kreativne ideje, ki vzbudijo zanimanje pri mladih, a ne bi bile nikakor
razumljive starejSim generacijam. V slovenskem prostoru je v zadnjem casu veliko
ponudnikov mobilnih storitev, ki Zelijo pridobiti pozornost mladih. Telekom Slovenije
z blagovno znamko Itak nagovarja predstavnike generacije Y na zabaven in
popolnoma netradicionalen nacin (Itak — govori ljubezen, 2014).

- Strokovnost. Ker so mladi trzenjsko, tehnolosko in medijsko izobraZeni pricakujejo
strokovnost. Prav tako se zavedajo, kdaj kdo z njimi manipulira. V komunikaciji so
zato prisotni strokovni izrazi, ki jih starejSe generacije ne razumejo oz. bi bile znane
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samo posameznikom, ki bi bili specializirani za dolofeno podrocje. Tovrstna
komunikacija je danes mocno prisotna v panogi tehnoloskih pripomockov, kot je npr.
osebni racunalnik. Nakupovanje prek spleta onemogoca tradicionalno posvetovanje s
prodajalcem, a kupec lahko na strani preveri vse tehnicne podrobnosti in se odloci na
podlagi svojih Zelja in potreb. Za pravilno odlo¢itev potrebuje dobro predznanje.

- Novosti. Staro ni aktualno in zanimive so novosti, saj je samo novo dovolj dobro za
unikatnega posameznika in njegovo Zeljo po doseganju zastavljenih ciljev. Tudi v
Sloveniji je prisoten porast podjetniskih idej, novih izdelkov in izumov. Dober primer
komunikacije izdelka, ki predstavlja novost na trgu in se osredoto¢a na predstavnike
generacije Y, je t.i. Goat mug, ki je svoje delovanje sofinanciral s pomo¢jo spletnega
portala Kickstarter (GOAT STORY - The goat coffee mug on KICKSTARTER,
2014)

Generacija Y prek spleta i§¢e zabavo, bere aktualne novice, se povezuje z znanci, prijatelji
in tujci ter nakupuje. Zaradi mnozi¢ne uporabe digitalnih medijev je digitalna oblika
komunikacije u¢inkovita, a mora biti pravilno pripravljena. Digitalno trzenje je nacin
komuniciranja podjetij in ostalih naro¢nikov prek mobilnih aparatov, pametnih telefonov,
racunalnikov, tablic in drugih digitalnih naprav (Smith, 2012).

Ko opisujem znacilnosti generacije Y, ne morem mimo nekaterih trendov, ki so v zadnjem
letu zaznamovali veliko Stevilo posameznikov. Niso samo modna muha, temve¢ vplivajo
na tiste, ki novo miselnost sprejmejo tako mocno, da so zanjo pripravljeni spremeniti tudi
svoj nacin dojemanja potrosniStva in odlocanja.

Generacijo, ki ho¢e imeti vse, verjame v svojo unikatnost in pravico po uspehu, je v
zadnjih letih mo¢no zaznamovala svetovna kriza. Pomanjkanje sluzb in denarja, s tem pa
tudi razo€aranje ob tem, da si ne morejo privos€iti vsega, kar Zelijo, je privedlo do trenda,
ki predstavlja popolnoma druga¢no stran mladih. Minimalizem, iskanje bistvenega
pomena zivljenja, vrednot in uspeha z manj materialnimi dobrinami, je za veliko $tevilo
mladih preuredilo prioritete in na¢in razmiSljanja. Ro¢na dela, osebni stik, samooskrba in
klasi¢ni mediji, kot so ¢asopis in radio, so za nekatere mlade ponovno aktualni (Millennials
Becoming ‘Minimalists’, 2010).

Mocno prisotna je tudi skrb za sofloveka in naravo. Zanimanje za trajnostni razvoj in
vpliv druzbe na naravo je za mlade pomemben, zato zelijo informacije, ki bi njihove
odloc¢itve naredile Se bolj to¢ne in odgovorne (Hill & Lee, 2012).

Na negativne lastnosti generacije Y opozarja avtor Mark Bauerlein (2008), ki v svojem
delu jasno kritizira slabo razgledanost in splo$no znanje generacije. Pravi, da so bili
najstniki vedno okupirani s svojim svetom, a druzabno zivljenje danaSnjega najstnika se ne
zaklju¢i doma po vecerji, kot je bilo znacilno za prejSnje generacije. Vcasih so se
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mladostniki lahko pogovarjali prek domacega stacionarnega telefona, z enim c¢lovekom
naenkrat, danes pa lahko prek Twitterja, Facebooka ali podobnega omrezja posiljas
sporocila stotinam ljudi hkrati. Gre za novo druzbeno realnost, ki je predhodniki niso
poznali.

Mladi so zaradi obsedenosti s potrjevanjem s strani sovrstnikov postali Se bolj ob¢utljivi na
mnenje drugih, iS¢ejo potrditve za vsako ceno. V vsakem trenutku se povezujejo s svetom
in mu predstavljajo svoje razmisljanje, delo. Ves cas, ki ga posvetijo medmrezju je odvzet
temu, da bi brali, vadili inStrumente, se ucili tuje jezike ali podobno. To jih na koncu pusti
manj razgledane, manj izobrazene. Imajo veliko znanja o splo$nih stvareh, a v zelo malo
stvari se znajo poglobiti (Valenci¢, 2009).

Visoko$olske institucije morajo, tako kot podjetja, skrbno preuciti vzorce vedenja
generacije Y in temu prilagoditi svoje komuniciranje. Upostevati morajo, da so tehnologija
in spletne strani eno izmed najpomembnejSih orodij trZzenja. Odziv na elektronsko poSto ali
interaktivno spletno stran naj bi bil namre¢ boljsi od katerekoli druge oblike oglasevanja
(Marconi 2000, str. 108). Mladi ne Zelijo biti postavljeni v kalup, proslaviti Zelijo svojo
unikatnost. Podjetja bi morala to upostevati in jim ponuditi izdelke in storitve, ki jim bodo
dali obéutek posebnosti (Gibson, 2013).

Cerée in Pegjak (2007) menita, da se lahko srednjeSolci med procesom odlo¢anja
spopadajo s tezavami, ki so predvsem posledica pomanjkanja pripravljenosti in motivacije,
splosne neodlocenosti ali disfunkcijskih prepri¢anj. Tezave, ki bremenijo srednjesolce,
znajo vcasih pripeljati do tega, da prelagajo odgovornost za odlo¢anje na nekoga drugega,
lahko pa se odlocitvi celo izognejo ali z njo zavlaCujejo. To velikokrat pripelje do
neoptimalne ali celo napac¢ne odlocitve. Po drugi strani obstajajo posamezniki, ki svojo
odlocitev sprejmejo brezhibno in skoraj neopazno. Ti posedujejo veliko mero odlocenosti
in ciljne usmerjenosti, s tema in podobnimi karakteristikami pa predstavljajo pomembno
ciljno skupino za komunikacijo visokoS$olskih institucij.

Po Chapmanu (1986, str. 246), pionirju teorije vedenja odjemalcev v izobrazevanju,
obstaja v procesu odlocanja srednjeSolca pet stopenj. Z njim se strinja Evans (1995, str.
35), vendar se njuna modela razlikujeta po poimenovanju stopenj. Nasprotno nekateri
drugi avtorji upoStevajo tristopenjski model. Tak model zajema prediskalno vedenje,
iskanje informacij za vpis ter vpis.

Prej omenjeni avtorji (James, Baldwin & Mclnnis, 1999, Cabrera & La Nasa, 2000, Hoyt

& Brown, 2003) menijo, da omenjene stopnje dovolj Siroko zajemajo vse stopnje
mladostnikovega odlo¢anja o visokoSolski instituciji.
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1.3 Proces nakupnega odlo¢anja pri izbiri visokoSolske institucije

Proces odlocanja predstavlja niz korakov, ki jih posameznik opravi, preden izbere izdelek
0z. storitev, ki predstavlja odgovor na njegovo tezavo. Nezavedno gremo skozi procese
odloc¢anja vsi ljudje in to veckrat dnevno (Solomon et al., 2006). Nakupni proces si lahko
razlagamo kot proces reSevanja problemov ali proces odloc¢anja. Enako velja tudi za izbiro
visokos$olske institucije, s katero se srecajo srednjesolci pred nadaljevanjem izobrazevanja.
Za lazje razumevanje procesa izbire visokoSolske institucije in povezave med nakupnim
procesom z njim v podpoglavjih predstavljam oblike nakupnega vedenja in korake procesa
odlocanja.

1.3.1 Znadcilnosti nakupnega vedenja srednjesolcev

Samo v teoriji si lahko predstavljamo, da posameznik vse odlocitve v Zivljenju sprejema
racionalno. Pozorno in umirjeno zbira informacije in jih navezuje na obstojece znanje, ki
mu lahko pomaga k lazji odlo€itvi. Tak nacin odloc¢anja je morda resnien, a samo pri
nekaterih izbirah (Solomon et al., 2006).

Posameznikova vpletenost v izbiro, njegova pozornost in pripravljenost aktivnega iskanja
informacij, odlo¢anja, je odvisna od tega, kakSna je kategorija izdelka oz. storitve, kaksna
je potreba, ki jo Zeli zadovoljiti z nakupom oz. odlo¢itvijo, in kako pomembna je ta
odlocitev njemu osebno in njegovi okolici. Glede na njegovo vpletenost v nakup in
razlikovanje med ponujenimi reSitvami — blagovnimi znamkami, lo¢imo 4 oblike
nakupnega vedenja (Kotler, 2004, str. 201-202):

- Zapleteno nakupno vedenje. Posameznik je v nakup mocno vpleten, zaveda se
bistvenih razlik med blagovnimi znamkami. Primer takega nakupa so dragi, tvegani
izdelki oz. storitve, ki imajo simboli¢en pomen. Nakupi tovrstnih izdelkov oz. storitev
niso pogosti in so praviloma opravljeni za dalj ¢asa. Nakupno vedenje sestavljajo
oblikovanje prepri¢anja, ustvarjanje staliS¢a in nakup, ki je posledica temeljitega
premisleka.

- ZmanjSevanje neskladja. Kot pri zapletenem nakupnem vedenju je tudi pri tej obliki
posameznik mocno vpleten v nakup, a blagovnih znamk med seboj ne razlikuje. Pri
kon¢ni odlo¢itvi ima pomembno vlogo cena izdelka oz. storitve. V povezavi s
kakovostjo bo posameznik izbral drazji izdelek samo v primeru, da bo ocenil pri njem
boljso kakovost. Ce bo pri izdelku oz. storitvi opazil samo majhne razlike v kakovosti,
se bo najverjetneje odlocil za cenejsi oz. dostopnejsi izdelek oz. storitev.

- Ustaljeno nakupno vedenje. Tovrstni nakup za posameznika ni zapleten, velikokrat
ga opravi iz navade in z nizko vpletenostjo. Pred nakupno odlocitvijo ne is¢e veliko

informacij in izdelkov oz. storitev med seboj ne primerja.
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- Iskanje raznolikosti. Posameznik pogosto menja blagovne znamke, a ne zaradi
nezadovoljstva, temve¢ zaradi usmerjenosti k iskanju raznolikosti med izdelki oz.
storitvami. Znacilnost takih nakupnih odlocitev je nizka wvpletenost in mocno
razlikovanje med blagovnimi znamkami.

Izbiro visokoSolske institucije s strani srednjesolcev tezko umestim v prav doloceno vrsto
nakupnega vedenja. Kot vsak nakup je tudi ta odlo¢itev odvisna od vsakega posameznika.
Sklepam lahko, da bi v vecini primerov tovrstno obliko izbire lahko uvrstili v zapleteno
nakupno vedenje ali pa zmanj$evanje neskladja.

1.3.2 Dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje

Na posameznikov nakupni proces vplivajo zunanji in notranji dejavniki. Kotler (2004) jih
deli na:

- kulturne dejavnike, ki jih sestavljajo kultura, subkultura in socialni razred, katerim
posameznik pripada;

- druzbene dejavnike, ki jih sestavljajo referen¢ne skupine, druzina ter vloga in
polozaji posameznika v druzbi;

- osebne dejavnike, med katere Stejemo starost in stopnjo v zivljenjskem ciklu, poklic
ter premozenjsko stanje posameznika;

- psiholoske dejavnike, ki zdruzujejo motivacijo, zaznavanje, ucenje ter prepri¢anje in
staliS¢a posameznika.

Kulturni in druZbeni dejavniki spadajo med zunanje, osebni in psiholoski pa med notranje
dejavnike.
Slika 1: Dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje

Flbirs Referenéne  Starostin Motivacya
skupine e
Sy

5 aV'l_!enjskem Zaznavanje
Druzina ciklusu

Kupec ‘ Subkultura

/ 2 2 "\ Uéenje
Socialni  / Vlogain  Poklic ‘
razted / polozap pra
[ . /Prepnicanje n
! Premozenjsko stalisca
~—  stanje
‘ B

Vir: Kotler, Management TrZenja, 1998, str. 183
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Vse dejavnike, ki vplivajo na posameznikovo odlocitev, prikazujem v sliki 1. Nekatere, a
ne vse, podrobneje razlozim v tem poglavju.

Kultura, subkultura in socialni razred, kateremu posameznik pripada, imajo izjemen vpliv
na nakupno vedenje (Kotler 2004, str. 183-184) in s tem predvidoma tudi na izbiro
visokoSolske institucije. Posameznikova odvisnost od kulture v kateri zivi je razumljiva.
Njegove navade, obicaji, status, vloge, ki jih povzema v svojem zivljenju, so ve¢ ali manj
odsev okolja v katerem Zzivi in kulture, ki okolju pripada (Mozina, 1975, str. 166). Zato
lahko menimo, da okolje v katerem se nahaja, vpliva tudi na njegov odnos do nadaljevanja
izobrazevanja po zakljuceni srednjeSolski stopnji in izbiro prihodnjega Solanja.

Kulturni dejavniki naj bi imeli trojni vpliv na nakup in potros$njo izdelkov oz. storitev
(Damjan & Mozina, 1995, str. 107):

- Vplivajo na strukturo potrosnje. To pomeni, da vplivajo na izbiro kje, za koga in na
kakSen nacin se kupuje.

- Vplivajo na posameznikove odlocitve, predvsem katere Kriterije posameznik pri
nakupu uposteva, kako se pogaja za ceno in podobno.

- Vplivajo na ideologijo potrosnje. Kulturni dejavniki imajo vsekakor velik vpliv na
pomen izdelka in njegovo komunikacijo. Vsak izdelek ima v druzbi simbolni pomen,
katerega interpretacija izhaja iz kulture druzbe.

Kultura v kateri srednjeSolec Zivi tako vpliva na to, katero visokoSolsko institucijo bo
srednjeSolec izbral za vpis, na kakSen nacin se bo zanjo odlocil, kaksne kriterije pri izbiri
uposteva, katere vire informacij uporabi in kateri so zanj pomembni, kakSen pomen
namenja dolo¢enim dejavnikom, ki vplivajo na njegovo izbiro.

Tako kot se od drzave do drzave spreminja kultura, tako je tudi vpliv kulture drugacen.
Kotler (2004, str. 183) navaja, da je kultura skupek vrednot, prepricanj, znanja, vedenja,
preferenc, navad in morale, ki jih posameznik pridobi kot ¢lan dolo¢enega kulturnega
okolja. Kultura se oblikuje dolgo Casa in proces njenega spreminjanja je prav tako
dolgotrajen.

Socialni razred na posameznika ne vpliva samo zaradi finan¢nega stanja doloCenega
razreda — nizji sloj razpolaga z manj denarja kot visji —, temvec tudi zaradi nacina vedenja
in razmisljanja, ki temu sloju pripada. Ker je v nasem prostoru izobrazevanje v veliki meri
placano s strani drzave, lahko sklepamo, da imajo srednjeSolci do njega drugacen odnos
kot tisti, ki so odrascali v drzavah, kjer je izobrazba privilegij bogatih.

Referencne skupine, ki na posameznika vplivajo znotraj druzbenih dejavnikov, Mumel
(2001) opredeli kot skupino, katere vrednote in norme posameznik uporabi kot osnovo za
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lastno vedenje. Kotler (2004) jih poimenuje kot vse skupine, ki neposredno ali posredno
vplivajo na vedenje posameznika. Referencne skupine vplivajo na posameznikov
zivljenjski slog, vedenje, Zeljo po pripadnosti in potrjevanju, potrebo po sprejetosti. Vse
nasteto vpliva na kon¢no izbiro posameznika in njegovo nakupno vedenje. V tej nalogi
preu¢ujem vpliv druzine, prijateljev, Solskih svetovalnih delavcev, predavateljev in
zaposlenih na instituciji na odlocitev srednjesolca pri izbiri visokoSolske institucije, saj naj
bi te skupine na srednjesolce mocno vplivale.

Na nakupni proces vpliva tudi vloga, ki jo posameznik pri samem procesu opravlja. Avtorji
(Kotler, 2004; Damjan & Mozina 1995, str. 28) loc¢ijo pet vlog:

- pobudnik: oseba, ki izpostavi tezavo in predlaga nakup izdelka oz. storitve;

- vplivneZ: z nasveti in mnenji vpliva na kon¢no odlocitev;

- odlocevalec: oseba s finan¢no avtoriteto in moznostjo narekovanja kon¢ne odlocitve.
Odloca ali sploh kupiti, kaj kupiti, kako in kje kupiti;

- kupec: oseba, ki opravi dejanski nakup;

- uporabnik: tisti, ki izdelek oz. storitev po nakupu uporablja;

Ceprav se vloge velikokrat prepletajo, za komunikacijo pa bi bilo idealno, da bi
posameznik pri nakupnem vedenju sam opravljal vseh pet vlog, je redko tako. Tudi izbira
visokoSolske institucije kot nakup storitve vkljucuje razli€ne posameznike, ki vplivajo na
ko¢no izbiro.

Starost kupca, stopnja v Zivljenjskem ciklu, poklic, Zivljenjski slog, osebnost, samopodoba
in finan¢ne razmere spadajo med osebnostne dejavnike (Kotler 2004, str. 190). Tako kot se
z leti spreminjajo posameznikove potrebe in Zelje, tako se spreminjajo tudi preference
nakupnih odloc¢itev. Posameznikova ravnanja laZze razumemo Sele takrat, ko poleg vpliva
okolja razumemo tudi vpliv njegovega Zivljenjskega sloga, ki se zrcali v njegovih mnenjih,
dejavnostih in interesih.

Psiholoski dejavniki, kot zadnji izmed Stirih naStetih, vkljuCujejo motivacijo, zaznavanje
ucenje in prepricanja ter staliS¢a. Kotler (2004) pravi, da motivacijo v veliki meri sprozijo
fizioloSke ali psiholoske potrebe. Motiviran posameznik je pripravljen na dejanja, ki bodo
izpolnila potrebo. Kaksno dejanje bo sledilo, je odvisno od zaznanih okolis¢in s
posameznikove strani. Zaznavanje je torej proces, kjer posameznik z informacijami o
izdelku oz. storitvi ustvari svoje mnenje o okolju, ki ga obdaja.

Zaznavanje je odvisno predvsem od osebnostnih in psiholoskih znacilnosti posameznika, je
subjektivno, zato lahko reCemo, da posamezniki, ki so izpostavljeni isti resni¢nosti,
okolis¢ine lahko dojemajo popolnoma drugace. Kotler (2004, str. 197) navaja tri procese
zaznavanja:
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- selektivna ohranitev: posameznik si bo zapomnil vse kar potrdi prepri¢anja in stalis¢a;

- selektivna pozornost: zaradi prevelikega Stevila drazljajev, ki dnevno obdajajo
posameznika, si bo zapomnil samo tiste, ki so v skladu z njegovimi interesi;

- selektivno izkrivljanje: posameznik je sposoben dolo¢ene informacije subjektivno
prilagoditi, da ustrezajo njegovim normam.

Trajna — pozitivna ali negativna — ocena, Custva in nagnjenja ki jih ima posameznik do
izdelka oz. storitve, imenujemo stali§¢a. Posameznik jih oblikuje s prevzemanjem stali$¢
skupine ali druzbe ali pa z osebnimi izkusnjami (Damjan & MozZina, 1995, str. 96).

Ne glede na obliko nakupnega vedenja, ki jo posameznik opravi, gre v procesu odlo¢anja,
tudi pri izbiri visokoSolske institucije, ¢ez dolo¢ene korake, stopnje ki jih predstavljam v
naslednjem podpoglaviju.

1.3.3 Koraki nakupnega vedenja v procesu izbire visokoSolske institucije

Niz korakov, ki jih srednjeSolec opravi do konéne izbire visokoSolske institucije, lahko
primerjamo s koraki, ki jih opravi vsak posameznik pred nakupom izdelka oz. storitve. Ti
koraki so glavni elementi nakupnega vedenja oz. procesa. Standardni model, ki je bil ze
leta 1968 predstavljen s strani avtorjev Engel, Blackwell in Kollat (Perreau, 2015),
vkljucuje naslednje:

- zaznavanje potrebe;

- iskanje informacij;

- vrednotenje informacij;
- nakup;

- ponakupno vedenje.

Visokos$olske institucije morajo — tako kot ostali komunikatorji v kakr§nemkoli trzenjskem
komuniciranju — poznati svojo ciljno skupino, srednjeSolce. TO poznavanje pa pravzaprav
vkljucuje poznavanje dejavnosti, ki se pojavijo pri pridobivanju informacij, vrednotenju
izbire, uporabi in porabi dobrin in storitev ter celoten proces odlo¢anja, skozi katerega gre
ob nakupu posameznik.

Proces najlazje predstavimo z modelom nakupnega vedenja. Zaradi specifike razli¢nih
oblik izdelkov oz. storitev, vpletenosti in dejavnikov vpliva na odloCanje trzenjska teorija
uposSteva in zajema veliko Stevilo takih modelov. Vecina jih je statiénih, Ceprav je
odloc¢anje in vedenje odjemalca seveda dinamicen proces.

Teoreti¢ni modeli nam pomagajo, da si lazje predstavljamo proces. Tako tudi model
nakupnega vedenja predstavlja zaporedje korakov, ki se zvrstijo od zacetka do konca.
Koraki so posredno ali neposredno medsebojno povezani.
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Pri vsakodnevnih odloc¢itvah, kot so npr. nakupi Siroke potroSnje, posameznik ni moc¢no
vpleten v izbiro, nakup. V taksnem primeru lahko katero izmed stopenj tudi izpusti, ali pa
jih med seboj zamenja in s tem prilagodi model svojim potrebam, kot prikazuje Slika 2.

Slika 2: Vpletenost posameznika v nakupni proces

Nizka vpletenost Visoka vpletenost v nakup
>
Rutinski nakupni proces ZozZeni nakupni proces Razsirjeni nakupni proces
Prepoznavanje problema Prepoznavanje problema Prepoznavanje problema
Selektiven Splosen Splosen
i ! Iskanje informaci|
Iskanje informaci| Iskanje Informagi ;
Omejeno notranje Nolranje y Nolran'je
Omejeno zunanje Zunanje
Presojanje moZnosti Presojanje moZnosti
malo atributov Stevilni atributi
enostavna pravila odlocanja kompleksna pravila odlocanja
malo moznosti, izbire veliko moznosti, izbire
Nakup Nakup Nakup
Ponakupno vedenje Ponakupno vedenje Ponakupno vedenje
Ni disonance Ni disonance Disonance
Minimalno vrednotenje Omejeno vrednotenje Kompleksno vrednotenje

Vir: M. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard & M.K. Hogg, Consumer Behaviour, 2006, str. 258—262.

Ker je izbira visokoSolske institucije predvsem za gimnazijce prvo srecanje z odlocitvijo o
poklicni karieri, se pri odzivanju na drazljaje fakultet odzivajo drugace kot njihovi
sovrstniki iz poklicnih srednjih Sol.

V tem magistrskem delu preverjam, ali se gimnazijci na drazljaje fakultet res odzivajo
drugace kot ostali srednjeSolci. Za takSno trditev tezko najdem utemeljitev s strani tujih
avtorjev, saj je sistem Solstva v anglosaksonskem svetu drugacen kot pri nas, vsekakor pa
lahko na podlagi dejstva, da se tisti posamezniki, ki svoje Solanje po kon¢ani osnovni $oli
nadaljujejo na poklicni usmeritvi, o poklicni poti delno odlocajo Ze pri tej izbiri sklepam,
da do razlik med skupinama prihaja. Rezultati raziskave so prikazani v 2. poglavju.
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1.4 Specifike procesa odlo¢anja pri srednjeSolcih

Izbira visokoSolske institucije pri posamezniku nastopi v obdobju adolescence. Takrat se
vsaj za nekatere srednjesolce zgodi tudi prvo sreanje z izbiro poklicne kariere in z njo
povezanimi vprasanji, ki so pomembna za njegovo druzbeno sprejetost, zdravje, poklicno
prihodnost in blagostanje (Mann, Harmoni, & Power, 1989).

Slovenski srednjesolci se na odloCitev o nadaljevanju izobrazevanja pripravljajo v drugi
polovici Stiriletnega ali petletnega (3+2) izobrazevalnega programa. V primeru, da je
posameznik obiskoval poklicno srednjo Solo, se je s podobno odlocitvijo ze sreCeval. Ob
izbiri usmerjenega izobrazevanja je izbral podrocje izobrazevanja in praviloma tudi delo,
ki ga bo pozneje opravljal. Ce je posameznik obiskoval gimnazijo, je mogoée, da se s z
vprasanji poklicne usmerjenosti sre€uje prvic.

Odlocitev za nadaljevanje izobrazevanja in posledi¢no izbira visokoSolske institucije je
zapleten proces. Srednjesolci se lahko pred procesom odlo¢anja spopadajo s tezavami, ki
so posledica pomanjkanja motivacije in pripravljenosti za iskanje informacij. Lahko jim
primanjkuje informacij o sebi in svojih zeljah, so splosno neodloceni ali pa se soocajo s
tezavami, ki so posledica nedoslednih informacij, do katerih je prislo zaradi zunanjih ali
notranjih konfliktov (Cerée & Pegjak, 2007, str. 28). Tako lahko izbira visoko3olske
institucije in Studija po eni strani predstavlja velik napor, ki se mu bo posameznik Zzelel
1zogniti, ga preloziti na nekoga drugega, ali pa ga bo opravil brez ve¢jih tezav in skoraj
neopazno. Nacin spopadanja z izzivom izbire visokoSolske institucije in delovanjem
posameznika v nakupnem procesu je odvisno predvsem od njega samega, njegovih
kompetenc in okolja, ki ga pri odloc¢itvi obdaja.

Avtor Chapman (1986) je predstavil teorijo vedenja odjemalcev in v njej ugotovil, da
gredo posamezniki pri izbiri nadaljnjega izobrazevanja tako kot ostali odjemalci pri
nakupnem procesu skozi dolo€ene stopnje odloanja. Navaja naslednje stopnje:

- prediskalno vedenje;

- iskanje informacij;

- odlocditev o prijavi — prijava;
- odloc¢itev o izbiri — izbira;

- vpis.

S Chapmanom se strinja Evans (1995), ki v opredelitvi nakupnega procesa ostaja pri
petstopenjskem modelu, vendar stopnje drugace poimenuje. Po drugi strani pa avtorji, Kot
so Hossler in Galler (1987), James, Baldwin in Mclllis (1999) in Cabrera in La Nasa
(2000), nakupni proces izbire visokoSolske institucije opredeljujejo s tristopenjskim
modelom. Svojo odlo¢itev argumentirajo s tem, da tristopenjski model zajema vse
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potrebne stopnje odlocanja in da so te stopnje najbolj razumljiva delitev modela nakupnega
vedenja. Model navaja naslednje stopnje:

- predispozicija;
- iskanje informacij;
- vpis.

Prva stopnja — predispozicija ali prediskalno vedenje — vkljuCuje zgodnje misli
srednjesolcev o nadaljnjem izobraZevanju. Ni nujno, da se prediskalno vedenje zacne ob
koncu srednje Sole, temvec se lahko pojavi ze zelo zgodaj v Casu izobraZevanja. Po navadi
v Casu, ko se posameznik zac¢ne ukvarjati z vprasanjem svoje prihodnosti. PO zaznavanju
zelje in potrebe posameznik zeli poiskati ustrezne informacije, ki mu bodo pomagale pri
zadovoljevanju potrebe.

Druga stopnja — iskanje informacij — je proces, v katerem posameznik iS¢e ustrezne
informacije, da bo z njimi sprejel pravilno odlo¢itev. Evans (1995) navaja, da na tej stopnji
pride do precis€enja informacij o institucijah, ki jih je posameznik predhodno Ze zaznal.
Zato na podlagi svoje zelje ustvari ozji izbor informacij, ki bodo vplivale na konéno izbiro.

Iskanje informacij poteka prek razliénih kanalov: obic¢ajno prek prijateljev, zaposlenih na
instituciji ali Soli posameznika, prek medijev itn. Navedeni kanali omogoc¢ajo uporabo
prenasanja informacij od ust do ust in Ceprav je takSna oblika pridobivanja podatkov za
nekatere dovolj zanesljiva, se drugi opirajo predvsem na strokovno pomo¢ in literaturo. Za
kon¢no odlo¢itev so pomembne informacije, kot so cena, kraj, dostopnost institucije in
njen ugled, mnenja ¢lanov Alumni ipd. Bolj ko je posameznik v odlo¢itev vpet in bolj ko
se mu zdi pomembna, bolj razsirjen bo proces odloc¢anja, posledica tega pa je vedje Stevilo
pridobljenih informacij.

Kotler in Foxova (1995) lo¢ita dva nac¢ina pridobivanja informacij:

- Povecana pozornost. Nacin je znacilen za pasivno zbiranje informacij. Posameznik
informacijo samo zazna. Opira se na pogovore s prijatelji in ostalimi referen¢nimi
skupinami, vendar ni $el skozi bolj poglobljen proces iskanja informacij.

- Iskanje informacij. Zanj je znacilno aktivno iskanje informacij s pomocjo literature,
informativnih broSur institucij, udelezbe na informativnih dnevih, posvetovanja s
socialnimi delavci. Posameznik, ki samostojno i$¢e informacije, bo izkoristil veliko
Stevilo komunikacijskih kanalov institucije. Obseg iskanja je odvisen od motivacije,
obsega zacetnih informacij, teZavnosti iskanja novih informacij in vrednosti, ki jih
informacija predstavlja za odlocanje.
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Komunikacija institucij je v ve¢ji meri upraviena, ¢e izbira visokoSolske institucije ni
zgolj posledica odlo¢itve na podlagi povecane pozornosti. Seth (Brennan 2001, str. 88)
navaja, da v obeh nacinih pridobivanja informacij proces selekcije institucij poteka v treh
stopnjah:

- Zaznava prisotnosti visoko3olskih institucij. Ce posameznik institucije ne zazna kot
eno izmed potencialnih izbir ali sploh ne ve, da obstaja, se zanjo nikakor ne bo mogel
odlociti. Institucije morajo na tej stopnji poskrbeti, da so opazne primerni in zeleni
ciljni skupini.

- Izbor med visokoSolskimi institucijami. Na tej stopnji se filtrirajo institucije, ki za
posameznika iz razli¢nih razlogov niso primerne. To je lahko predober ali preslab
ugled institucije, podro¢je Studija, kraj, cena ali kateri drugi dejavnik, ki vpliva na
kon¢no izbiro.

- Nabor S0l za 07ji izbor. Posameznik si izoblikuje merila, s pomocjo katerih bo izbral
svoje konc¢ne odlocitve in na podlagi teh oddal prijavo za nadaljevanje izobraZevanja.

Komunikacijske kanale, ki jih srednjesolci uporabljajo za svojo odlo¢itev po Coxu delimo
v tri skupine:

- trZenjsko naravnani,
- uporabniSko naravnani in
- nevtralni viri.

Za prve je znalilna komercialna narava. Sem se uvrS¢ajo publikacije visokoSolskih
institucij, spletne strani ipd. Taksni viri usmerjajo posameznika k zaznavanju virov, ki jih
VI zeli poudariti. Tak$na oblika komunikacijskega kanala je za VI pomembna, saj lahko
nadzira obliko informacij in poskrbi, da bo srednjesolec zares pridobil najpomembne;jse,
odloc¢ujoce informacije, ki bodo pretehtale ob kon¢ni odlocitvi. S staliS¢a srednjeSolca je
prav zaradi komercialne naravnanosti treba pridobiti informacije tudi drugje. V veliko
pomo¢ so lahko t.i. neformalni viri, med katere Stejemo mnenja referencnih skupin,
neformalne spletne forume ali druge oblike informacij, ki jih lahko srednjesolec pridobi, pa
niso posredovane neposredno s strani VI. Tretjo skupino virov sestavljajo vse nevtralne
informacije, ki lahko vplivajo na kon¢no odlocitev, npr. ¢lanki neodvisnih medijev ipd.
(Brennan 2001, str. 90).

Podobna delitev virov informacij je deljenje na formalne in neformalne, osebne vire. Pri
tem naj bi bili neformalni laze dostopni in pogosteje uporabljeni. Formalnih virov naj bi se
srednjeSolci posluzili predvsem takrat, ko so njihova vprasanja bolj tehni¢ne in strokovne
narave. Osebni viri poleg lazje razpoloZljivosti predstavljajo tudi zmanj$anje tveganja, saj
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strinjanje starSev in prijateljev z odlocCitvijo v veliki meri olajsa izbiro, Ce je posameznik
dovzeten za vpliv drugih na svoje odlocitve.

Ker posamezniki delujemo v t.i. socialnih mrezah, zaradi katerih se obdajamo z ljudmi
enakih prepricanj in vrednot, smo tudi bolj dovzetni za osebna priporocila in govorice pri
odloc¢anju. Kako bo srednjeSolec uposteval neformalne ali formalne osebne vire, je odvisno
predvsem od zaupanja v njihovo verodostojnost (Brennan, 2001).

Ce posameznik osebno informacijo oceni kot manj zanesljivo, informacije pridobi prek
neosebnih virov. Taka oblika virov so priporocila, kvalitativne in kvantitativne raziskave,
mednarodne lestvice najboljsih VI ipd. Poleg nastetih so najpogoste;jsi viri tudi publikacije,
ki jih uvr§¢amo med vire komercialne narave. Sem uvrS¢amo informativna gradiva,
internetne strani, medijske objave. Razli¢ni avtorji (Cabrera & La Nasa, 2000; James,
Baldwin & Mclnnis, 1999; Hoytt & Brown, 2003) opozarjajo, da naj bi ta oblika najman;
vplivala na kon¢no odlocitev, saj ponavadi ni edini vir informacij. Sluzi kot dopolnitev
osebnim virom.

Pri iskanju informacij igra pomembno vlogo ogled izdelka. V primeru vpisa na
visokoSolsko institucijo si srednjesolci lahko ogledajo prostore in na instituciji pridobijo
informacije o vpisu in druge podatke, ki jih zanimajo. Oblika podajanja tovrstnih
informacij se imenuje informativni dan.

Zgodovina informativnih dni v Sloveniji gotovo sega tako dale¢ kot izobraZevanje.
Natanc¢nih podatkov, ki bi opredelili tocen datum prvega tovrstnega dogodka v literaturi
nisem zasledila. Vendar pa tovrstno obliko komunikacije s potencialnimi odjemalci
izobrazevalnih storitev poznamo na vseh stopnjah izobrazevanja. Informativni dnevi so
lahko organizirani na pobudo institucije ali drZzave. Razlog za to pripisujem obliki sektorja,
kateremu institucija pripada. Javni vrtci, osnovne Sole, srednje Sole in visokoSolske
institucije informativne dneve praviloma pripravijo na skupne termine, medtem ko zasebni
niso vezani na nek doloc¢en dan.

Informativni dnevni za visokoSolske institucije potekajo v mesecu februarju, saj
srednjeSolci prve prijave za nadaljevanje izobrazevanja oddajo v marcu.

Informativni dan je promocijski dogodek. Trebec (2008) in Komel (2010) menita, da je to
najbolj uporabno orodje, ki ga visokosolska institucija lahko uporabi za komuniciranje.
Ker informativni dan praviloma poteka v prostorih institucije, lahko potencialni odjemalci
— srednjeSolci — vidijo in se prepricajo, v kakSnem okolju poteka izobrazevanje na
instituciji. S pomocjo zaposlenih na fakulteti, obstojecih Studentov in ¢lanov Alumni
srednjesolci razvijejo doloCeno zanimanje. Z vtisi ob neposrednem stiku s predstavniki
institucije izoblikujejo dolo¢eno mnenje.
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V nekaterih primerih lahko srednjesolci z institucijo sodelujejo tudi pred samim vpisom in
Studijem. Vkljucijo se lahko v razne delavnice in projekte, ¢e jih institucija ponuja. Primer
taksnega sodelovanja je izdelava poslovnega nacrta ali oglasa, lahko tudi izvedba kaks$nega
raziskovalnega projekta (Trebec, 2008, str. 31).

Razlogi za obisk informativnega dneva so razli¢ni, prav tako ni enako pomemben za vse
srednjesolce. Nekateri obiscejo informativni dan zaradi zelje po potrditvi svoje odlocitve,
spet drugi ga obiscejo zaradi svojih prijateljev, druzine ali iz popolnoma tretjega razloga.

Pregled literature, poznavanje zgodovine Solstva na slovenskem, njegovega trzenja in
razumevanje specifik generacije Y pomagajo, da laze razumemo dejavnike, ki vplivajo na
srednjeSolce ob njihovi izbiri visokoSolske institucije. Za potrebe magistrskega dela sem
opravila empiri¢no raziskavo, ki omenjene dejavnike tudi poblize razise in je
predstavljena v poglavju, ki sledi.
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2 RAZISKAVA DEJAVNIKOV, KI VPLIVAJO NA 1ZBIRO
VISOKOSOLSKE INSTITUCIJE ZA SREDNJESOLCE

V naslednjem poglavju predstavljam anketni vprasalnik in rezultate opravljene analize.
Sledi diskusija s preverjanjem raziskovalnih domnev in priporoc¢ila. Zaklju¢im z
vrednotenjem opravljene raziskave, ki med drugim predstavi tudi vprasanja, vredna
nadaljnjega raziskovalnega dela.

e Namen in cilji raziskave

Namen raziskave je na podlagi analize obiskovalcev informativnih dni za dodiplomski
Studij predstaviti klju¢ne dejavnike, ki med srednjeSolci vplivajo na izbiro visokoSolske
institucije. Raziskuje razlike med srednjesolci, ki obiskujejo splosno gimnazijo ali katero
izmed drugih oblik srednjeSolskega izobrazevanja, tudi ekonomsko srednjo Solo, in
preverja, ali med njimi obstajajo razlike, ki so lahko osnova za uc¢inkovitejse in bolj ciljno
trzenje ter posledi¢no vecji vpis na institucijo.

V nalogi preverjam, kako se srednjeSolci, ki Zivijo v blizini EF UL, razlikujejo od tistih, ki
stanujejo drugod po Sloveniji, npr. ali se bolj ali manj opirajo na mnenja referenc¢nih
skupin (druzina, prijatelji, Solski svetovalni delavci, predavatelji in zaposleni na
institucijah ter drugi).

V empiriénem delu zelim doseci naslednje cilje:

- Ugotoviti vpliv razliénih ponujenih informacij o visokoSolski instituciji na odlocitev
srednjesolcev in raziskati, katera oblika informacije ima najvecji vpliv za izbor
visokoSolske institucije;

- Ugotoviti, na podlagi katerih dejavnikov se srednjeSolci v najvecji meri odlocajo za
nadaljnji vpis;

- ugotoviti vpliv referen¢nih skupin na izbiro visokoSolske institucije;

- Ugotoviti, ali se srednjeSolci, ki Zivijo v neposredni blizini EF UL in bolj oddaljeni
medsebojno razlikujejo pri odlo€itvah za izbiro visokoSolske institucije;

- ugotoviti ali se gimnazijci in srednjeSolci, ki obiskujejo druge, tudi ekonomsko
usmerjene srednje Sole, medsebojno razlikujejo pri odlo¢itvah za izbiro visokoSolske
institucije.

Raziskovalni domnevi teze utemeljim s pregledom tuje literature in raziskovalnih ¢lankov.
V Sloveniji v Casu pisanja tega magistrskega dela Se niso bile opravljene primerne
raziskave, Ki bi primerno pokrivale to podrocje. Veliko srednjesolcev se je s tezavo izbire
poklicne poti srecalo ze ob vpisu na bolj poklicno (in ne gimnazijsko) usmerjeno srednjo
Solo. Ce vpis na gimnazijski program predstavlja samo podaljsek $olanja, pa se nekateri
srednjesolci ob zakljucku tega programa prvic¢ srecujejo z izbiro svoje poklicne poti.
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Srednjesolci, ki so od institucije bolj oddaljeni, bodo ob vpisu nanjo morali poleg stroskov
povezanih s Studijem pokriti tudi stroSke prevoza ali bivanja. Zaradi finan¢ne odvisnosti od
starSev lahko sklepamo, da se bodo ob svoji izbiri tudi bolj opirali na mnenje referen¢nih
skupin.

Omenjeni podro¢ji zelim preveriti z raziskovalnima domnevama, ki sem ju izbrala za to
magistrsko delo.

e Raziskovalni domnevi

1. Gimnazijci so v nakupnem procesu izbire visokosolske institucije bolj informirani od
drugih srednjesolcev.

2. Srednjesolci, ki stanujejo v blizini EF UL, dajejo manjsi poudarek mnenju referen¢nih
skupin, dostopu in stroskom, povezanim s Studijem, kot srednjesolci, ki stanujejo dlje
od institucije.

2.1 Predstavitev metodologije

V Sloveniji je bilo na podro¢ju razumevanja dejavnikov vpliva na izbiro visokoSolske
institucije opravljenih nekaj raziskav. V prvem delu zaklju¢ne naloge sem ze omenila deli
avtoric Trebec (2008) in Korazija (2013), ki sta vsaka v svojem c¢asu in v svojem delu
Slovenije raziskovali to podroc¢je na podoben nacin, kot ga raziskuje ta zaklju¢na naloga.

Raziskava izhaja iz kvantitativne paradigme, da bodo rezultati ¢imbolj zanesljivi in
pozneje primerljivi s podobnimi raziskavami. Tudi Trebec (2008) in KoraZija (2013) sta za
raziskovanje uporabili kvantitativno metodo, vprasalnik. Metodologijo raziskave
povzemata po Brennanu (2001). Tudi sama sem se odloc¢ila za uporabo podobne oblike
ankete, ki sem jo prilagodila glede na svoje splosno znanje 0 tej temi.

Predznanje na raziskovalnem podrocju je lahko dober razlog, da raziskovalec izbere
anketiranje kot obliko kvantitativnega raziskovanja. Informacije, ki jih ima, uporabi za
pripravo odgovorov v zaprtem delu vprasalnika, odprte odgovore pa laze predvideva oz.

dobro nastavi, ¢e ve, v kateri smeri bodo anketiranci razmisljali (Kolb, 2008).

Anketni vprasalnik in potek anketiranja podrobneje opisujem v naslednjem poglavju.
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2.1.1 Predstavitev anketnega vprasalnika in potek anketiranja.

Za potrebe raziskave sem pripravila klasi¢en vpraSalnik, po strukturi in vsebini podoben
vprasalnikoma, ki sta ju v svojih delih uporabili Trebec (2008) in Korazija (2013). Osnova
vseh slovenskih razli¢ic raziskovanja dejavnikov, ki vplivajo na izbiro visokoSolske
institucije, izhaja iz podobne S$tudije, ki je bila leta 2001 opravljena v Avstraliji (Brennan,
2001). Namen vprasalnika je pridobiti ¢im ve¢ informacij o dejavnikih in na¢inu, s katerim
srednjeSolci izbirajo visokoSolsko institucijo, na katero se bodo vpisali.

Vprasalnik ni standardiziran, njegova vpraSanja pa lahko razdelimo na $tiri dele:

- 1. del: informacije o nakupni nameri. Odlo¢itev o nadaljnjem $tudiju in izpostavljenost
izbiri visokoSolske institucije v prihodnosti.

- 2. del: nakupni proces. Nacin pridobivanja informacij, pomembnost nekaterih
informacij, naéin odlo¢anja, vpliv drugih dejavnikov na izbiro in vpliv drugih
referen¢nih skupin na potencialno odlo¢itev.

- 3 del: zanimanje za nakup dolo¢enega izdelka. Zanimanje za vpis na EF UL in
navedba podobnih fakultet, med katerimi se lahko odlocijo.

- 4. del: splosni podatki o anketirancih. Spol, kraj bivanja, leto rojstva, trenutni letnik in
Sola, v kateri se izobrazujejo.

1. del sestavljata dve preprosti vprasanji. Prvo srednjeSolce sprasuje, ali nameravajo
nadaljevati $olanje. Ce je njihov odgovor pritrdilen, lanko sklepamo, da bodo izpostavljeni
izbiri med visokoSolskimi institucijami in pogoj za nakupno vedenje bo izpolnjen. Drugo
vpraSanje je odprtega tipa ter preverja njihovo dosedanjo odlocenost o izbiri visokosolske
institucije in ugotavlja, ali Ze imajo izbrano fakulteto, na katero se bodo vpisali.

2. del podrobneje preverja nakupno vedenje in proces odlo¢anja srednjesolcev. Prvo
vprasanje se nanasa na njihovo pridobivanje informacij. Navedla sem 17 potencialnih
virov, med katerimi so izbrali tiste, ki so jih pridobili, ter med vsemi temi tistih pet, ki so
za njih najpomembnejsi. Za te vire informacij lahko sklepamo, da jih bodo pri nakupu oz.
izbiri visokoSolske institucije tudi uporabili. Drugo vprasanje zajema 12 informacij, za
vsako od njih pa anketiranci s pomocjo petstopenjske Likertove lestvice ocenijo njeno
pomembnost pri izbiri visokoSolske institucije. Odgovor predstavlja tudi stopnjo
relevantnosti oz. uporabnosti informacije za posameznika. Tretje vpraSanje ponuja 14
trditev, s katerimi preverjam njihove dodatne pogoje za izbor visoko$olske institucije. Tudi
na to vprasanje so anketiranci odgovarjali s pomocjo Likertove lestvice. Cetrto vprasanje
preverja pomembnost navedenih dejavnikov na izbiro visokoSolske institucije. V prvem
delu vprasanja so s pomocjo Likertove lestvice izbrali stopnjo pomembnosti 26 navedenih
dejavnikov, v naslednjem pa izbrali pet zanje najpomembne;jsih. Zadnje, peto vprasanje v
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2. delu preverja vpliv referencnih skupin na izbiro visokosSolske institucije. Navedenih je
Sest potencialnih referen¢nih skupin, ki naj bi vplivale na odlocitev srednjesolcev,
anketiranci pa so s pomoc¢jo Likertove lestvice ocenili, kako pomembna so jim njihova
mnenja.

V 3. delu preverjam zanimanje za vpis na EF UL in zaznavanje konkurentov. Anketiranci
SO V preprostem vprasanju oznacili stopnjo zanimanja za Studij na EF UL. Sledi vprasanje
0 izberi programa, na katerega bi se radi vpisali. Tretje vprasanje v sklopu predstavlja
nabor nekaterih neposrednih konkurentov EF UL, med katerimi so morali anketiranci
oznaciti tiste, za Kkatere so prav tako iskali informacije. Ponujenih je bilo sedem dodatnih
visokos$olskih institucij, ki jih EF UL dojema kot neposredne konkurente. Informacijo o
neposrednih konkurentih sem pridobila v sluzbi za trzno dejavnost EF UL.

Zadnji del vprasalnika zajema splo$ne informacije o anketirancih. Na podlagi odgovorov
tega dela sem pripravila osnovno delitev obravnavanega vzorca glede na zastavljeni
raziskovalni vpraSanji.

Anketiranje srednjeSolcev je potekalo na informativnem dnevu za dodiplomske Studije na
EF UL. Predstavitve so potekale v petek, 14., in v soboto, 15. februarja 2014, v treh
terminih: ob 10. in 15. uri v petek in v soboto ob 15. uri. Za anketiranje udelezencev sem
se predhodno dogovorila z vodstvom fakultete in organizatorji informativnih dni, sluzbo za
trzno dejavnost EF UL.

Raziskava je potekala v sklopu predstavitve prakti¢nega dela Studentov na EF UL. Anketni
vprasalniki so bili razdeljeni obiskovalcem informativnega dne po mizah, vendar so bili
navzoc€i v uvodnem pozdravu opozorjeni, da ga lahko izpolnjujejo samo srednjesolci visjih
letnikov in ne njihovi star$i. Anketiranje je bilo anonimno in prostovoljno. Izpolnjene liste
smo po koncanem informativnem dnevu pobrali s klopi. Testna skupina srednjeSolcev, ki
je anketni vprasalnik izpolnjevala predhodno, je v povpre¢ju za izpolnjevanje potrebovala
slabih 10 minut. V prilogi vprasalnika sem obiskovalce informativnega dne opozorila na
potreben Cas izpolnjevanja.

2.1.2 VVzorec anketirancev

V celoten vzorec je bilo zajetih 615 anketirancev, izmed katerih je 62,93 % (387) obiskalo
informativni dan v petek dopoldan, 23,90 % (147) popoldan in 13,17 % (81) v soboto.
Stevilo posameznikov, ki so anketo izpolnili, predstavlja priblizno tretjino vseh
udelezencev informativnih dni. Tabela 1 prikazuje Stevilo obiskovalcev glede na termin
obiska informativnega dne.
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Tabela 1: Stevilo anketirancev glede na termin obiska informativnega dne

Z.5. |TERMIN OBISKA |[FREKVENCA |DELEZ (v %)
1 petek 10h 387 62.93
2 petek 15h 147 23.90
3 sobota 81 13,17
SKUPAJ 615 100,00

Tabela 2 prikazuje celotno Stevilo anketirancev glede na nacin sistema, v katerem se
izobrazujejo. Vecina, kar 50,4 % (310) vseh anketirancev je v ¢asu izpolnjevanja anketnih
vprasalnikov obiskovala gimnazijo.

Tabela 2: Razvrstitev anketirancev glede na obliko izobrazevalnega programa

Z.5.| OBLIKA IZOBRAZEVALNEGA PROGRAMA |FREKVENCA |DELEZ (v %)
1 Gimnazija 310 041
2 Ekonomska gimnazija in ekonomska 2ola 130 21,14
3 Sredmja Sola 111 18.05
4 Falkulteta in ni odgovora ali odstop 64 1041
SKTUPAT 615 100,00

Za potrebe poznejse analize sem anketirance razdelila v dve skupini, ki vkljucujeta
odgovore gimnazijcev in tistih, ki obiskujejo druge oblike srednje Sole. Ti primerljivi
skupini v nadaljnji raziskavi ne vkljucujeta odgovorov Studentov in tistih, ki na vprasanje o
obliki izobrazevalnega programa niso odgovorili, zato je N=551. V skupino 'Gimnazijci' je
vkljucenih 310 anketirancev (43,7 %), v skupino 'ostali srednjesolci' pa 241 (56,3 %).

Vkljuceni v raziskavo se med seboj razlikujejo tudi glede na oddaljenost bivali§¢a od
lokacije informativnega dne (glej tabelo 3).

Tabela 3: Razvrstitev anketirancev glede na lokacijo bivanja

7.8. SPOL FREKVENCA |DELEZ (v %)
1 Ljubljana 118 19,19
2 | Okolica Ljubljane 154 25,04
3 | Ostali kraji 292 4748
4 Ni podatka 51 829
SKUPAJ 615 100,00

Kot v primeru izobraZevalnega programa lahko tudi za spremenljivko 'lokacija bivanja'
anketirance razdelimo na dve primerljivi skupini. Ob neupoStevanju anket v katerih
podatek ni bil podan, je N=564, skupina anketirancev, ki zivijo v blizini institucije
vkljucuje 272 (48 %) anketirancev, skupina bolj oddaljenih pa 292 (52 %).
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2.1.3 Splosni podatki anketirancev

V anketo je bilo skupno zajetih 220 (37,9 %) moskih in 361 (62,1 %) Zensk. 34
anketirancev na zastavljeno vprasanje ni podalo odgovora, zato je N=581.

Tabela 4: Razvrstitev anketirancev glede na letnico rojstva

LETNICA ROJSTVA FREKVENCA|DELEZ (v %)

manj kot 1994 29 4.70
1994 49 8.00

1995 395 64.20

1996 96 15.60
vec kot 1996 4 0.70

ni odgovoril ali odstop 47 6,80

SKUPAJ 615 100,00

Vet kot 60 % (395) anketirancev je bilo rojenih leta 1995. Ob opravljanju raziskave so bili
v 19. letu, ali pa so jih ze dopolnili. Tabela 4 prikazuje razdelitev anketirancev glede na
letnico rojstva.

Praviloma organizatorji informativnih dni predvidevajo, da bodo obiskovalci predstavitev
predvsem srednjesolci starejsih letnikov. Ta predvidevanja so se izkazala za pravilna, saj

je, kot prikazuje tabela 4, kar 75,8 % vseh anketirancev predstavnikov zaklju¢nega letnika.

Tabela 5: Razvrstitev anketirancev glede na letnik Solanja

LETNIK SOLANTA FREKVENCA DELEZ (v %)
Zalkljuéni letnik 466 73,80
Leto pred zakljuénim letnikom 81 1320
Starg® od zaldjufnega letnika 20 3,30
Mlajd od zakljucnega letnika 6 1.00
Ni podatka 42 §,80
SEUFPAT 613 100_00
2.2 Rezultati

V poglavju predstavljam odgovore, ki sem jih tekom raziskave analizirala. Odgovori
sledijo v enakem vrstnem redu, kot so navedeni na anketnih vprasalnikih v prilogi §t. 1. Za
boljso preglednost so podpoglavja razvrs¢eni glede na korake nakupnega procesa, ki sem
ga razlozila v poglavju 1.4.3. Ceprav raziskava ponuja veliko §tevilo razli¢nih kombinacij
odgovorov in primerjavo razli¢nih skupin, sem se odlocila, da v poglavju zajamem samo
nekatere, za raziskavo najbolj aktualne kombinacije rezultatov.
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Zaporedna Stevilka (v nadaljevanju z.8.) pred navedenim kljuénim pojmom vprasanja
predstavlja vrstni red, naveden v anketi (velja pri vprasanjih §t. 3, 7 in 9), ali vrstni red
glede na odgovore anketirancev (velja pri vpraSanjih §t. 4, 5, 6 in 10). Primerjavo skupin
Gimnazijci in Ostali ter Ljubljana in Ostali sem opravila s t-preizkusom o razliki dveh
aritmeti¢nih sredin za neodvisna vzorca in meje intervala zaupanja za razliko aritmeti¢nih
sredin pri predpostavki neenakosti oz. enakosti varianc. Pogoj za znacilno razli¢nost je
P>0,05 (Rovan, Turk, 2001, stran 151). Vsa analiza je bila opravljena v programu za
statisti¢no analizo SPSS.

Velikost populacije raziskave pri posameznih primerjavah se razlikuje, saj vsi anketiranci
na vprasalnik niso popolnoma odgovorili ali pa niso bili zajeti v vzorec. Ce so na vprasanje
odgovorili vsi zajeti anketiranci, velja: N=615 pri vprasanjih, ki zajemajo celoten vzorec,
N=551 pri primerjavi skupin Gimnazijci in Ostali ter N=564 pri primerjavi skupin
Ljubljana in Ostali. Sestavo vseh skupin sem podrobneje predstavila v podpoglavju 2.1.2.

2.2.1 Analiza odgovorov preverjanja informacij o nakupni nameri

Osnovno vpraSanje, katerega odgovor nam pove ali bo srednjeSolec vstopil v proces izbire
visokoSolske institucije, preverja njegovo namero na nadaljnjem Solanju. V vzorec zajeti
odgovori nakazujejo, da se je velika ve€ina obiskovalcev informativnih dni odlocila
nadaljevati svoje Solanje. Kljub slabsi zaposljivosti diplomantov v zadnjih letih veliko
gimnazijcev in srednjeSolcev Se vedno nadaljuje svoje Solanje po zakljucku
srednjeSolskega programa.

Znotraj krogov organizatorjev informativnih dni velja nenapisano pravilo, da obiskovalci
izbirajo termin obiska glede na zanimanje za vpis na dolofeno institucijo. Sobotni
obiskovalci naj bi bili najmanj prepriani o svojem vpisu, medtem ko so obiskovalci
prvega termina o svoji izbiri Ze skoraj prepriani. Primerjava odgovorov anketirancev na
Sliki 1 je pokazala, da so ta predvidevanja pravilna. Zaradi lazje preglednosti zacetnih
odgovorov sem analizo opravila glede na termin obiska anketirancev.
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Slika 3: Namera o nadaljevanju izobrazevanja po zakljuceni srednji Soli v %

Ali nameravate po kon¢ani srednji Soli nadaljevati
s Solanjem?

pese2 s |
p—y
04%% 05% Q6% oS 08% 09%% 100%

Bda Enps Enevem

Ker je bila raziskava opravljena z obiskovalci informativnih dni EF UL, sem z vpraSanji 0
trenutni prvi izbiri visokoSolske institucije (vprasanje §t. 2) ter vrednotenju zanimanja za
Studij na EF UL (vprasanje $t. 8) preverjala zanimanje anketirancev za vpis na to fakulteto.
Trenutno prvo izbiro so anketiranci navedli sami, saj je bilo vpraSanje odprtega tipa.
Prejete odgovore sem razdelila v 3 skupine. Skupina 'navedeni konkurenti' vkljucuje
naslednje fakultete:

- Fakulteta za druzbene vede (Univerza v Ljubljani)

- Ekonomsko-poslovna fakulteta (Univerza v Mariboru)

- GEA College — Fakulteta za podjetnistvo

- Fakulteta za organizacijske vede (Univerza v Mariboru)

- Fakulteta za upravo (Univerza v Ljubljani)

- Fakulteta za turisti¢ne $tudije — Turistica (Primorska Univerza)
- Fakulteta za turizem (Univerza v Mariboru)

Vse nastete EF UL zaznava kot konkurente na trgu. Ce odgovor ni vseboval smiselnega
poimenovanja za katerokoli od omenjenih visokoSolskih institucij, poimenoval pa je
institucijo, ki obstaja in je bil s tem veljaven, je bil uvrs¢en v skupino Ostale fakultete.

Ce bi anketiranci svoje prijave za nadaljevanje $olanja izpolnjevali na dan anketiranja, bi
se, kot prikazuje Slika 4, kar 67,4 % vseh, ki so na vprasanje odgovorili, vpisalo na EF UL.
Veliko nakupno namero lahko povezujemo tudi z dejstvom, da so prisli na informativni
dan in da so Ze s tem izkazali zanimanje za $tudij na fakulteti. Ceprav sem pri sestavi
anketnega vprasalnika sklepala, da bodo tisti anketiranci, ki EF UL ne bodo navedli kot
prve izbire, razmisljali o prijavi na katero izmed drugih Ekonomsko-poslovnih $ol, se je
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izkazalo, da kar 25,8 % anketirancev razmislja o vpisu na popolnoma drugo fakulteto. V
velikem Stevilu so bile izbrane fakultete Se vedno ¢lanice Univerze v Ljubljani. Seznam
vseh navedenih izbir je prikazan v Prilogi 2.

Slika 4. Trenutna izbira visokosolske institucije v %

Na katero visokosolsko institucijo bi se danes
vpisali?

sobota

petek 2. termin

petek 1. termin

e 10% 20% 30% 40% 350% a0% 70% B0%: 90% 100°%
BEF UL mNavedeni konkurenti Oistale falmltete

2.2.2 Analiza odgovorov preverjanja nakupnega procesa

Prepoznavanju potrebe sledi aktivno iskanje informacij o potencialnih izdelkih oziroma
storitvah, ki bi posamezniku zadovoljili prej zaznano potrebo. Nacini zbiranja informacij
so razli¢ni in se razlikujejo glede na izdelek oz. storitev, ki bi jo posameznik Zelel kupiti
oz. se zanjo odlociti. Enako lahko pri izbiri visokoSolske institucije srednjesolci izbirajo
med razli¢nimi viri informacij. Nekateri od njih zahtevajo ve¢ vpletenosti, kot npr. klic ali
samostojni obisk institucije, drugi so posredovani s strani institucije in jih srednjeSolci
velikokrat niti ne zaznajo zavedno 0z. z njimi niso aktivno povezani.

Ni pomembno samo, ali posameznik vir informacij spozna za koristnega oziroma
pomembnega, temve¢ tudi to, da vir informacij uporabi. Ali je vir za posameznika
pomemben ali nepomemben, sem presojala na podlagi zastavljenega vprasanja v anketi. Ce
anketiranec vira ni oznacil kot pomembnega, lahko sklepam, da je zanj nepomemben. Isto
velja za pridobivanje vira — ¢e anketiranec vira ni oznacil za pridobljenega, lahko sklepam,
da ga ni pridobil. Na tej osnovi tabeli 6 in 7 prikazujeta pomembne in pridobljene ter
nepomembne in nepridobljene vire informacij za anketirance.

Ce so anketiranci doloen vir informacij spoznali za pomemben in so navedli, da so ga
pridobili, lahko na podlagi rezultatov njihovih odgovorov fakultete laze razporedijo svoja
finan¢na sredstva na vire, kjer bodo resni¢no dosegli izbrane ciljne skupine. Med nastetimi
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viri pridobivanja informacij za izbor visoko$olske institucije so anketiranci izbrali kot
najpomembnejse (nastevam najvisje 3 izmed 18 v anketi nasStetih) vire, ki so jih tudi
pridobili (glej Tabelo 6):

- obisk informativnega dne,

- spletna stran institucije,

- internet, vendar ne spletna stran institucije.

Nasteti viri so v Tabeli 6 oznaceni s krepkimi ¢rkami.

Vir 'Mnenje Studentov in Alumni ¢lanov' (glej Tabela 6, 18. vir) se od drugih virov
informacij razlikuje, saj so ga anketiranci navedli sami. VpraSanje je poleg navedenih virov

informacij ponujalo tudi moznost samostojnega zapisa vira informacij v rubriki 'Drugo’.

Tabela 6: Pridobljeni in pomembni viri informacij

Z.5 PEIDOBLIENI IN POMEMBNI VIRI FREKVENCA | DELEZ (v %)
1 Obisk informativnega dne 403 65,50
13 Spletna stran institucije 331 53,80
14 Internet, vendar ne spletna stran institucije 135 22.00
2 Fazpis za vpis na visoke 3ole 131 21,30
9 Poklicno svetovanje 107 17.40
16 Solske publikacije 101 16.40
5 Stik z osebjem mstitucije 100 16,30
4 Samostojni obisk institucije 97 15,80
3 Obisk predstavnika institucije na srednji Soli 93 15,10
10 Oglasi v ¢asopisu, revijah ali brofurah 93 15,10
15 Nastopanje profesorjev ali sodelaveev institucije v medijih 51 8.30
3 Zaposleni na institucji 32 520
17 Clanki v dnevnem éasopisu 23 3.70
Oglasna deska na instituciji 18 2,90
7 Telefonski klic na nstitucijo 17 2,80
18 Mnenje Studentov in Alummni Elanov 14 230
12 Oglasi na avtobusu ali viaku 11 1,80
11 Oglasi na radin 7 1.10

Kot prikazuje Tabela 7 lahko med vire informacij, ki jih srednjeSolci zaznavajo kot
nepomembne in neuporabljene, Stejemo:

- oglase na radiu,

- oglase na avtobusu ali vlaku,
- telefonski klic na institucijo.
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Tabela 7: Nepridobljeni in nepomembni viri informacij

z & NEPRIDOBLJENI IN NEPOMEMBNI VIRI FREKVENCA | DELEZ (v %)
11 Oglasi na radiu 514 83,60
12 Oglasi na avtobusu ali vlaku 505 82,10
Telefonski klic na institucijo 496 50,70
Oglasna deska na mnstituciji 485 78.90
17 Clanki v dnevnem &asopisu 479 77.90
8 Zaposleni na instituciji 430 69.90
15 | Wastopanje profesorjev ali sodelaveev institucije v medijih 416 67.60
Obisk predstavnika institucije na srednji Soli 382 62,10
Samostojni obisk institucije 335 57.70
10 Oglasi v Easopisu, revijah ali brofurah 343 55,80
9 Pollicno svetovanje 342 55,60
16 Solske publikacije 3128 5330
5 Stik z osebjem institucije 317 60,30
14 Internet, vendar ne spletna stran instituvije 312 50,70
2 Eazpis za vpis na visoke Zole 258 42,00
13 Spletna stran institucije 105 17.10
| Obisk informativnega dne 21 3.40

Pomembnost in pridobivanje virov informacij sem preverila tudi glede na skupini
Gimnazijci in Ostali. Tabela 8 prikazuje vire, ki so jih anketiranci znotraj skupin
najpogosteje izbrali. Vsi zgoraj nasteti pomembni in pridobljeni viri so bili veckrat izbrani
s strani skupine Gimnazijci. Najvecjo razliko vidimo pri viru 'obisk informativnega dne’,
kjer je ta vir informacije kot pomemben in pridobljen izbralo samo 38,7% (141)
anketirancev skupine Ostali. Od nastetih virov je skupini Ostali pomembnejsi samo 'razpis
za vpis na srednje Sole'. Tudi pri nepomembnih in nepridobljenih virih velja, da so vsi
najveckrat izbrani viri, ki so v tabeli oznaceni s krepkimi ¢rkami, viSe ocenjeni za skupino
Gimnazijci.
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Tabela 8: Viri informacij, skupini Gimnazijci in Ostali

zE PRIDOBLJENI IN POMEMBNI WVIET GIMNAZIICT (v %) | OSTALI (v %)

1 Obisk informativnega dne 7190 (223) 58.50 (141)

5 Spletna stran mstitucije 61,30 (190) 46,10 (111)

6 Internet, vendar ne spletna stran institucije 25,20 (78) 19.90 (48)

2 Razpis za vpis na visoke 3ole 20,30 (63) 24,10 (38)

4 Poklicno svetovame 20,00 (62) 1540 (37)

7 Solske publikacije 19,00 (59) 13,30 (32)

3 Stik z osebjem institucije 1740 (54) 16.20 (39)
Z.5. NEPRIDOBLJENI IN NEPOMEMBNI VIRI GIMNAZIICT (v %) | OSTALI (v %)

4 Telefonski klic na mstitucijo 8550 (265) 7590 {183)

6 Oglasi na radiu 84.50 (262) 80,50 (194)

7 Oglasi na avtobusu ah vlakun 8230 (255) 80,90 (195)

3 Oglasna deska na instituciji 81,60 (253) 7430 (179)

9 Clanki v dnevnem Easopisu 78.10 (242) 7760 (187)

5 Zaposleni na stitucti 7230 (224) 67.60 {163)

8 Nastopanje profesorjev ali sodelavcev institucije v medijh 66,80 (207) 67.20 (162)

1 Obisk predstavnika mstituctje na srednji ol 62,90 (195) 59,80 (144)

2 Samostojni obisk institucije 59,70 (185) 55,60 (134)

Za potrebe preverjanja prve raziskovalne domneve, ki pravi: Gimnazijci so v nakupnem
procesu izbire visokosolske institucije bolj informirani od drugih srednjesolcev, sem Si
zastavila kriterij dobre informiranosti, po katerem je posameznik dobro informiran, kadar
od navedenih virov informacij pridobi vsaj tretjino teh informacij. To pomeni, da naj bi
skupina Gimnazijci v primerjavi s skupino Ostali pridobila ve¢ informacij, obenem pa je
Stevilo pridobljenih informacij vecje od pet. Tabela 9 prikazuje primerjavo omenjenih
skupin glede na stevilo anketirancev, ki so izbrali ve¢ kot pet pridobljenih virov.

Ve¢ kot pet virov informacij je pridobilo 68,1 % (211) od vseh iz skupine Gimnazijci in
64,8 % (156) od vseh iz skupine Ostali.

34



Tabela 9: Stevilo pridobljenih virov, skupini Gimnazijci in Ostali

Koliko virov GMNAZIICI OSTALI

nformacy so

pridobili Frekvenca Yo Frelvenca Ya
5 52 20,00 43 17,80
4] 29 9.40 31 12,30
7 37 11.50 20 830
3 29 9.40 18 1.50
9 21 6,80 11 4,60
10 14 4.50 ] 250
11 3 1,00 3 210
12 7 230 9 3.70
13 4 1.30 3 210
14 | 0,30 | 0.40
13 1 0,30 2 1.00
16 0 0,00 ] 0,00
17 2 0,60 3 2,00
18 | 0,30 0 0,00

SKUPAJ 211 68.10 156 64.80

Primerjava odgovorov glede na oddaljenost anketirancev od EF UL je pokazala, da med
skupinama Ljubljana in Ostali ne prihaja do vecjih razlik. Tabela 10 prikazuje razdelitev
odgovorov glede na omenjeni skupini.
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Tabela 10: Viri informacij, skupini Ljubljana in Ostali

Z.E PRIDOBLIJENI IN POMEMEBNI VIRI LIUBLJANA (v%) | OSTALI (v%)
1 Obisk informativnega dne 69,50 (189) 64.00 (187)
5 Spletna stran institucije 54.00 (147) 55,10 (161)
] Internet, vendar ne spletna stran institucije 24 30 (66) 20,50 (60)
2 Razpis za vpis na visoke Sole 22,10 {60) 21,60 (63)
4 Poklicno svetovanje 16,90 (46) 19,50 (57)
7 Solske publikacije 16,90 (46) 16,10 (47)

3 Stk z osebjem institucije 15,40 (42) 17,80 (52)
z5. NEPRIDOBLJENI IN NEPOMEMBNI VIRI LIUBLJANA (v%) | OSTALI (v%)
6 Oglasi na radi 82.00 (223) 83.60 (244)
4 Telefonski klic na institucijo 81.60 (222) 79.80 (233)

7 Oglasi na avitobusu ali vlaku 78.30 (213) 84.20 (246)

3 Oglasna deska na mnstitucij 7790 (212) 7910 (231)
9 Clanki v dnevnem éasopisu 7720 (210) 77,10 (225)

5 Zaposleni na institucij 69,90 (190) 69,90 (204)

8 Nastopanje profesorjev ali sodelaveev institucije v medijih 68,40 (186) 64.00 (187)

1 Obisk predstavnika institucije na srednji Soli 64,30 (173) 57.90 (169)
2 Samostoj obisk istitucije 56,60 (154) 57.50 (168)

Na izbiro visokoSolske institucije vplivajo razline informacije, ki jih anketiranci
pridobivajo pred vpisom. V vprasalniku so s pomoc¢jo Likertove 5-stopenjske lestvice
ocenjevali, kako pomembnih je za njih 12 nastetih informacij, pri ¢emer je 1=sploh ni
pomembno in 5=zelo pomembno. Kot navaja Slika 3, so anketirancem najpomembnejSe
informacije, povezane s studijem: vsebina predmetov, splosne informacije o Studijskih
programih ter informacije o vpisnih pogojih in postopkih. Najmanj pomembne, a e vedno
visoko ocenjene, pa so informacije o opremljenosti predavalnic, dosezkih biv§ih Studentov
in $portni dejavnosti Studentov institucije.
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Slika 5: Pomembnost informacij pri odlocanju za vpis

Kako pomembne so za vas naslednje informacije pri
odlocanju za vpis na visokosolsko institucijo?
(N=608)

1
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Informadje o vsebini predmetoy

Informadje o $tudijsah programib (dediplameki in
padiporm sia)

Irformmacie o vpisnih pageah in postopkin
Infermadje o moknost ftudijske iomenjave v tugine
Informacje o ponudbi izhimih predmetay
Informaa)e o Solnnah in Eipendijah

Informaacje o drufabnem Sudentskem Fivljenpu
Informadje o wizip ingtituaje

Infeamadje o malnesti Budija v angledkem jeaiku
Inforrmaaje o opremijenoits predavalnic
Informadje o desedkih biviib fudentov

Infermaa)e o Eportmi dejavnosh Hudentov nstituape

V Tabeli 10 so informacije razporejene glede na pomembnost, ki jo predstavljajo za
anketirance. Informacije so razvrs¢ene od visje do nizje glede na dobljeno aritmeti¢no
sredino vseh odgovorov. Skupini Gimnazijci so najpomembnejse informacije o vsebini
predmetov, Studijskih programih in moznosti $tudijske izmenjave v tujini. Pri skupini
Ostali so najpomembnejse informacije nekoliko druga¢ne — kot najpomembne;jse so izbrali
vsebino predmetov, vpisne pogoje in postopke ter informacije o $tudijskih programih.

Glede na aritmeti¢ne sredine lahko sklepamo, da so vse, ne samo zgoraj nestete,
informacije anketirancem pomembne in na podlagi rezultatov za nobeno izmed njih ne
moremo trditi, da je nepomembna. Za skupini so znacilno razli¢ne informacije 0 vpisnih
pogojih in postopkih, Sportni dejavnosti Studentov institucije, moznostih $tudija v tujini in
moznostih Studija v angleskem jeziku, pri ¢emer sta prvi vrsti informacij pomembnejsi za
skupino Gimnazijci, drugi pa za skupino Ostali.
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Tabela 11: Pomembnost informacij, povprecje skupaj ter skupini Gimnazijci in Ostali

POVPRECJE | POVPRECIE | POVPRECIE
z i INFORMACIJE SKUPAJ GIMNAZIICT OSTALI
1 vsebina predmetov 423 4726 421
2 Studijski programi (dodiplomski in podiplomslki) 413 414 412
3 vpisti pogoji in postopkd® 3,97 3,82 4.17
4 moznost Studijske izmenjave v tujind® 395 4.09 3.71
5 ponudba zbirndh predmetov 3.81 3.83 3.79
& Zolnine in itipendije 3.64 3.53 3.77
7 druzabno Studentsko #Hvljenje 3.52 349 3.57
3 vizija institucije 3.47 343 343
9 mo#nost Studija v angleSkem jeziku® 32 334 3.03
10 opremljenost predavalnic 312 314 314
11 dosefkd biviih $tudentov 3.05 3.04 3,06
12 iportne dejavnosti Studentov nstitucije™® 299 2,88 3,13

* statistino znadilne razlike med skupinama Gimnazijci in Ostali pri P<0,05
Skupinama Ljubljana in Ostali sta, kot prikazuje Tabela 12, znacilno razli¢ni informaciji o
Solninah in Stipendijah ter druzabnem S$tudentskem zivljenju. Pri tem sta obe wrsti

informacij pomembne;jsi za anketirance iz skupine Ostali.

Tabela 12: Pomembnost informacij, povprecje skupaj ter skupini Ljubljana in Ostali

POVPRECIJE | POVPRECIJE | POVPRECIE
z.8. INFORMACIIE SKUPAT LIUBLJANA OSTALI
1 vsebina predmetov 423 422 425
2 Studijski programi (dediplomski in podiplomski) 4,13 4.10 4.18
3 vpismi pogofi in postopkd 397 392 4,00
4 moZnost $tudijske zmenjave v tujim 3.95 3.86 402
5 ponudba 1zbirnih predmetov 3.81 3.82 3.80
6 Zolnine in Stipendije® 3.64 3,55 3.76
7 druzabno Studentsko Zivljenje* 3.52 341 3.59
8 vizija institucje 3.47 346 3.48
9 moznost dtudija v angleskem jeziku 3.20 3.20 322
10 opremljenost predavalnic 312 3,12 3,13
11 dosefki biviih 3tudentov 3.05 3.02 3.07
12 Sportne dejavnosti Studentov institucije 299 3.00 299

* statistino znaéilne razlike med skupinama Ljubljana in Ostal pri P<0,05

Naslednje vpraSanje tega sklopa preverja pripravljenost za aktivno iskanje informacij.
Vsebuje 14 trditev, na podlagi katerih sem preverila pomembnost odloCitve za anketirance
in njihovo pripravljenost za aktivno iskanje informacij. Stopnjo strinjanja s trditvijo so
oznalili s pomocjo 5-stopenjske Likertove lestvice, pri ¢emer je 1=popolnoma se ne
strinjam in 5=popolnoma se strinjam.
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Skupini sta znacilno razlicni zgolj pri trditvi 'Vem, katera informacija je pomembna za
mojo odlocitev.' Pri tem naj bi trditev bolj veljala za skupino Ostali. Obe skupini se najbolj
strinjata s trditvijo 'Izbira institucije je zame pomembna odlocitev.' in najmanj s 'Sploh me
ne zanima, na Kateri instituciji bom $tudiral/a, samo da pridem do diplome.' (Glej Tabelo
13).

Tabela 13: Strinjanje s trditvijo, povprecje skupaj ter skupini Gimnazijci in Ostali

POVPRECJE | POVPRECIE | POVPRECIE
z.i TEDITEV SKUPAJ GIMNAZIICI OSTALI

1 Izbira institucys j& zame pomembna odloditey. 451 449 4,33

2 Pred kenéno odlofitvijo za vpis je potrebno obiskati institucijo. 424 4,19 431
Izbira kakovostne institucije pomaga pridebiti Zivijenjski stil, ki ga

3 Zelim. 407 4,03 4.1
Da sz lahko dobro seznanim = vsem, kar institucijs ponujajo je

4 pomembne, da jih primerjam med seboj. 392 3.8 396

3 Nikeli se ne bi odlogil'a za institucijo o kateri vem zelo malo. 3,82 3.8 3,82

] Vem, katera mformacija j& pomembna za mojo odloGitev.* 3,72 3,61 3.8

7 Vem kje lahlko najdem informacije o institucijah. 3.66 3.68 3.6

3 Studij na kakovostni instituciji veliko pove o osebi, ki na njg] $tudira. 3,33 3,56 348

9 Proces odlodanja o izbiri nstitucye teja veliko £asa in napora. 347 346 347

10 Pradstavitev institucije na srednji Soli j2 vplivala na mojo cdlofitav. 2385 2,76 206
Promocijski matenal, ki ga mstitucje ponujaje, j& nepomemben in brez

11 vrednosti. 23 232 226

12 Napatna odloitev za izbire $tudya me ne skrbi. 2.1 2,13 206

13 Vse institucije so si med seboj podobne, med njimi ni velikih razlik. 204 2,01 2,08
Sploh me ne zanima_ na kateri instituciji bom Studiral’a, samo da

14 pridem do diplome. 143 146 139

* statistitno znadilne razlike med skupinama Gimnzyjet in Ostali pr P<0,03

Primerjava skupin Ljubljana in Ostali, ki je prikazana v Tabeli 14, je pokazala, da je trditev
'Da se lahko dobro seznanim z vsem, kar institucije ponujajo je pomembno, da jih
primerjam med seboj' znaéilno razli¢na in pomembnejsa za skupino Ostali. Primerjava
ostalih strinjanj s trditvami ni pokazala statisticno znacilnih razlik med skupinama.
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Tabela 14: Strinjanje s trditvijo, povprecje skupaj ter skupini Ljubljana in Ostali

POVPRECIE | POVPRECIE | POVPRECIE
z.& TEDITEV SKUPAJT LIUBLJANA OSTALI
1 Izbira institucije je zame pomembna odlofitev. 451 431 431
2 Pred kenéne edlefitvijo za vpis j2 petrebne obiskati mshitucyo. 4324 424 424
Izbira kakovestne institucije pomaga pridobiti Zivljenjski stil, ki ga
k] Zelim. 407 40 414
Da == lahko dobro seznanim = vsem, kar institucije ponujajo j2
4 pomembne, da jih primerjam med seboj.* 3.92 3,84 3,59
3 Nikoli s2 ne bi odloéil'a za institucijo o kateri vem zelo malo. 382 381 3,82
] Vem, katera informacija j2 pomembna za mojo odloéitev. 3,72 3.7 3,78
7 Vem Ige lahko najdem informacije o institucijah. 3,66 3.66 3.63
3 Studi] na kakovostni instituciji velike pove o osebi, ki na njsj Studira. 3,33 3,33 3,51
9 Proces odlofanja o izbiri institucije terja veliko £asa in napora. 347 343 3.3
10 Predstavitev institucije na srednji Soli je vplivala na mojo odloditey. 2,35 2.36 2,33
Promoctjski material, ki ga institucye ponujaje, je nepomemben in brez
11 vradnosti. 23 228 231
12 Napatna edlofitev za izbire Studija me ne shrbi. 21 2,19 1,59
13 Ve institueije so si med seboj pedobne, med njimi ni velikih razlik. 2,04 2.01 2,03
Sploh me ne zanima, na kateri instituciji bom Studiral'a, samo da
14 pridem do diplome. 143 146 141

* statistifno znatilne razlike med skupinama Ljubljana in Ostali pri P<0,03

Na izbiro visoko$olske institucije vplivajo dejavniki, ki jih vsak posameznik subjektivno
obtezi glede na svoje preference in njihovo pomembnost. Vsak anketiranec je mo¢ vpliva
posameznega dejavnika oznacil z vrednostjo od 1 do 5, pri ¢emer je 1=sploh ni pomembno
in 5=zelo pomembno. Med 26 dejavniki, ki sem jih vkljucila v anketo, je za anketirance
najpomembnejsi moznost zaposlitve po Studiju, najmanj pa poznavanje institucije, ker je tu
Studiral kdo iz druzine.

Tabela 15 prikazuje pomembnost posameznih dejavnikov za vse anketirance in primerjavo
skupin Ljubljana in Ostali. Okrepljeni dejavniki preverjajo odnos do oddaljenosti
institucije in stroskov, povezanih s Studijem na njej. Znacilna razlicnost velja samo za
dejavnika 'oddaljenost institucije od doma' in 'nizki stroski povezani s $tudijem'. Prvi je
pomembnejsi za skupino Ljubljana, drugi pa za skupino Ostali. Poleg izbranih odebeljenih
dejavnikov sta znacilno razli€na Se dejavnika 'sistem opravljanja strokovne prakse' in
'pogoji za vpis'. Najpomembnejsi dejavnik med naStetimi je 'moznost zaposlitve po
Studiju', najmanj pa 'poznavanje institucije, ker je tu Ze Studiral kdo iz druzine'.

40



Tabela 15: Pomembnost dejavnikov, povprecje skupaj ter skupini Ljubljana in Ostali

BOVEERECIE | BOVERECIE |BOVERECIE
z.A. DETAVNIE SEUPAT LIUBLJANA | {OSTALI
1 MoeEnost zaposlitve po Studije 4,66 4,51 4,70
2 WVaabina Studijskepa prosrama 4.40 4.40 4,40
3 Odnos med pradavatalji in Studenti 4123 4,18 431
4 MoEnost nadaljevanja Studija (podiplomski Stodij itd.). 42 421 420
5 Ugled potencizlness poklica 4,01 3,97 4,04
6 Dostop do brezplafnass Wi-Fi ommija 308 308 3,87
7 Moznost Studijske izmenjave v tujind 3,83 3,50 3,85
B Siztem opravljanjz strokovns prakas® 3,89 3,78 ER
o Uslad institucije 3,87 3,86 3,88
10 Encctaven dostop do knjifnjic, fitalnice 3,87 3,86 3,88
11 Moinost itipendiranja 354 im 358
12 Dostop do rafunslnikov 3,76 3,73 3,79
13 Diobra in sodobna opremljenost pradavalnic 3,68 3,71 3,61
14 % tndijeks literstues 3.60 3.57 3.83
5 Pozoji za vpis (Stevilo tollk)® 3.60 3,40 3,71
16 Dostop do $ole, moinest parkiranja 3,584 3.60 340
17 Pestre obitudijske dejavnost 348 340 1,56
18 Nizki strodld povezani s Studijem® 348 336 3,60
1z Moznost prehods na droge Sloutsto po opravljenem 348 3,42 3.50
20 Usled predavatsljev 3,43 3.5 3,37
21 Wisoka stopnja tefvnosti Studijskega programa 3,32 3,30 3,34
21 Lokacija institucije 315 319 320
] Wi omajites vpiza 3,16 3,06 3,26
24 Dddaljenost institucije od doma* 1,08 310 2,02
15 Welikost institucijs 2,81 2,80 2,82
26 Pornavanje institucije, ker je tu e udiral kdo iz drufine 1,78 2,78 2,76

* statisticno znafilne razlike mad skupinema Ljvbljana in Ostali pr D<0,05

Poleg ocenjevanja pomembnosti nastetih dejavnikov sem anketirance prosila, naj oznacijo
pet za njih najpomembnejsih dejavnikov. Naloge niso izpolnili vsi anketiranci, 72,4 %
(445) od 615 anketirancev je nalogo izpolnilo nepopolno. To pomeni, da so izbrali vec¢ ali
manj kot pet dejavnikov. Upostevala sem 63,7 % (329) anketirancev, ki so na vpraSanje
odgovorili pravilno. V analizo nisem vkljucila nepravilno izpolnjenih anket, torej tistih, ki
so obkrozili vse ali samo doloCene dejavnike po prej izmisljenem vzorcu.

V Tabeli 16 so dejavniki razvrs¢eni po pomembnosti od najpomembnejsih, to je
najpogosteje izbranih med najpomembnejsimi petimi, do najmanj pomembnih. Anketiranci
kot najpomembnejSe navajajo 'moznost zaposlitve po Studiju’, 'vsebina Studijskega
programa’ in 'odnos med predavatelji in Studenti'. Vsi dejavniki so imeli tudi najvisje
povprecje glede na pomembnost pri ocenjevanju z Likertovo lestvico (glej Tabelo 15).
Dejavniki, ki so jih anketiranci najmanjkrat vkljucili med najpomembnejsih pet so 'dostop
do raCunalnikov', 'poznavanje institucije, ker je tu Ze Studiral kdo iz druzine' in 'velikost
institucije'.

Anketiranci iz skupine Ljubljana so dejavnike 'poznavanje institucije, ker je tu Ze Studiral
kdo iz druzine' 'oddaljenost institucije od doma', 'lokacija institucije' in 'mozZnost
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Stipendiranja' veCkrat izbrali med pet najpomembnejsih. Od sedmih dejavnikov, Ki
preverjajo odnos do oddaljenosti institucije in stroSkov povezanih s Studijem, so
anketiranci skupine Ostali v primerjavi z anketiranci skupine Ljubljana pogosteje izbrali
samo 'dostop do Sole, moznost parkiranja'.

Tabela 16: Dejavniki po pomembnosti, skupaj ter skupini Ljubljana in Ostali

z.i DEJAVHIE SEUPAT | LIUBLIANA (v %) | OSTALI {v3a)
1 MoFnost zapoclitve po Stodijo 73,90 (243) 76,40 {123) 71,40 {120)
2 Wasbina ftudijakess programa 50,00 (194) 61,50 (99) 56,50 (93)
3 Odnos mad pradavatelji in Stedanti 42,20 (135 46,00 (T4 38,70 (63)
4 hiofnost Srudijake izmenjave v tujind 30,20 (125 37,20 (61) 40,50 (68)

Moznost nadaljevanjs Stodija
5 {podiplomeski Ztudij itd.). 30,10 (29 18,00 (43) 32,10 {54)
] Ugzled institucije 218,30 (23) 18,60 (46) 28,00 (47T
7 Uzlad potencizlnags poklica 27,40 (20) 28,00 {45) 26,80 (45)
2 Dogoji za vpis (Stavilo tofk) 18,80 (62) 18,00 (28) 19,60 (33)
@ Sistem opravljanja strokovne prakss 16,40 (34) 15,50 (25) 17,30 (2%
10 Moinost Stipendiranja 16,10 {53) 16,80 {27) 15 50 (24)
11 Pestre obstudijske dejavnosti 1520 {509 14,90 (24) 1550 (24)
12 i omajitve vpiza 14,60 (48) 11,20 {18) 1790 (30)
13 Nizki stroild povesani s Studijem 14,30 {47) 14,30 (23) 14,30 {24)
14 Diostop do brerplainezs Wi-Fi omeeija 13,10 {43) 11,20 (18) 14,20 (25)
5 Studijska litaratura 12,50 {41) 13,70 (22) 11,30 ({1%)
15 Enostaven dostop do knjiznjic, Citslnics 10,20 (36) 10,680 (1T 11,30 {1%)
17 Uzlad pradavatsljay 10,20 (36) 10,60 (17) 11,30 ({1%)
MoEnost prehoda na drogo Slostato po
18 opravljensm dodiplomslkem Smdiju. 10,30 (34) 8,10 (13) 12,50 (21)

20 Lokadja institucije 82027 11,80 {1%) 4,80 (8)

21 Diobez in sodobna opremijenost predavalnic | 7,90 (26) 6,80 (11} 290 (15

2 Drostop do Sole, moinost parkiranja 6,70 {(22) 560 (%) 7.70 {13)

WVisoks stopnja tezsvnosti Studijskasa

23 prOErama 6,70 (2) 5,60 (% T.70 {13)

24 Oddaljenost institucije od doma 6,10 {20) 8,70 (14) 360 {6)

25 Diostop do rafunalnikoy 5,20 (1% 5,00 () 6,50 (11)

Poznavanje institucije, ker je tu e ¥tudiral
25 kdo iz drufine 3,040 {10) 3,10 (%) 3,040 {5)
27 Walikost institucijs 2,40 (%) 2,50 (% 2404

Na posameznikovo izbiro poleg informacij, ki jih izbere, in dejavnikov vplivajo tudi vplivi
razli¢nih referen¢nih skupin. Na izbiro anketirancev najbolj vpliva mnenje Studentov, ki ze
Studirajo na instituciji in njihova druZina. Najmanjsi vpliv na odlocitev anketirancev pa naj
bi imeli Solski svetovalni delavci, pri katerih naj bi srednjesolci sicer prejeli informacije o
nadaljnjem izobrazevanju (glej Sliko 6).
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Slika 6. Vpliv referencnih skupin na izbiro

Kako pomembna so za vaso odlocitev o izbiri mnenja naslednjih:
(N=576)
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wn

Studentje, ki Studirajo na instituajah
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predavatelji in zaposleni na instituajah

prijately

svetovala, uitel)iin zaposleni na srednji oli, ki jo
obiskujem

Solski svetovalni delave

Primerjava skupin Ljubljana in Ostali v Tabeli 16 sicer pokaze minimalne razlike, vendar
niso znacilno razliéne, saj pri vseh navedenih referen¢énih skupinah za primerjavo
povpreénih vrednosti med skupinami velja P>0,05.

Tabela 17: Vpliv referencnih skupin, skupaj ter skupini Ljubljana in Ostali

POVPRECIJE | POVPRECJE | POVPRECIE
z&  |REFERENCNA SKUPINA SKUPAJ LIUBLJANA OSTALI

1 Druina 3.55 3,55 3.55

2 Prijatelji 3.01 2.94 3.08

3 Solski svetovalni delavci 2.56 252 2.61
Predawvatelji in zaposleni na

4 institucijah 3.09 3.07 3.1

5 étudentjm ki studirajo na instituciji 3.56 3.55 3.56
Svetowvalcei, uéitelji in zaposleni na

6 Zoli, ki jo obiskujem 2.76 271 2.8

2.2.3 Analiza odgovorov preverjanja zanimanja za nakup

Ceprav so anketiranci obiskali informativni dan EF UL, to ne pomeni gotovega vpisa na
omenjeno fakulteto. V 8. vprasanju sem z Likertovo 5-stopenjsko lestvico preverjala
njihovo zanimanje za vpis na EF UL. Pri tem velja 1=sploh me ne zanima in 5=zelo me
zanima. V analizo je zajetih samo 93,5 % (N=575), saj niso vsi odgovorili na vprasanje.
Aritmeti¢na sredina vseh zajetih odgovorov je 4,04, pri tem velja, da je 35,8 % (220)
anketirancev izbralo oceno 5, 35 % (215) oceno 4 in 16,6 % (102) oceno 3.

EF UL kandidatom ponuja dva dodiplomska programa: Univerzitetno poslovno in
ekonomsko $olo (UPES) in Visoko poslovno $olo (VPS). Razdelitev odgovorov prikazuje
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Tabela 18. Skupina Gimnazijci kaZe veliko zanimanje za program UPES, medtem ko glede
na odgovore anketirancev iz skupine Ostali tezko zaklju¢imo, da se srednjesolci ostalih Sol
bolj zanimajo za vpis na program VPS.

Tabela 18: Zanimanje za program studija EF UL, skupaj ter skupini Gimnazijci in Ostali

7§ PROGRAM SKUPAJ | GIMNAZIICI | OSTALI
UPES 71.60 (380) | 9030(269) | 47.60 (111)
2 VPS 2840 (151) | 970 (29) 52.40 (122)

O katerih drugih visokoSolskih institucijah razmisljajo srednjeSolci ob izbiri nadaljevanja
Solanja in o katerih konkurentih so zbirali informacije, sem preverila z zadnjim vprasanjem
tega sklopa. Tabela 19 prikazuje frekvence odgovorov glede na sedem ponujenih alternativ
in eno dodatno visokoSolsko institucijo, ki se je pokazala za pomembno ob analizi anket.
Pravna fakulteta Univerze v Ljubljani je bila najveckrat navedena izbira v okencu 'Drugo'.

N=434, saj so nekateri anketiranci prenchali z reSevanjem anketnega vpraSalnika.

Tabela 19: Iskanje informacij o drugih visokosolskih institucijah

Z.8. VISOKOSOLSKA INSTITUCIJA FREKVENCA %
1 Fakulteta za druzbene vede (Univerza v Ljubljani) 152 35,00
2 Fakulteta za upravo (Univerza v Ljubljani) 83 19,10
3 GEA College - fakulteta za podjetnistvo 82 18,90
4 Fallteta za turisticne Studije - Turistica (Primorska Univerza) 43 9.90
5 Ekonomsko-poslovna fakulteta (Univerz v Mariboru) 42 9.70
6 Falulteta za organizacijske vede (Univerza v Mariboru) 28 6,50
7 Pravna Fakulteta (Univerza v Ljubljani) 25 5,80
8 Fakulteta za turizem (Univerza v Mariboru) 11 2.50

Najve¢ informacij so anketiranci iskali o Fakulteti za druZbene vede Univerze v Ljubljani.

Ker je lokacija te institucije v neposredni blizini EF UL, sem preverila Se, ¢e prihaja do
razlik pri primerjavi skupin Ljubljana in Ostali in ali je izbira te druge visokoSolske
institucije lahko povezana z lokacijo institucije (Glej Tabela 20).

Tabela 20: Iskanje informacij o drugih visokosolskih institucijah, skupaj ter skupini
Ljubljana in Ostali

z.5. VISOKOSOLSKA INSTITUCIJA SKUPAJ LJUBLJANA | OSTALI
1 Falaulteta za druzbene vede (Univerza v Ljubljani) 3540 (151 40,10(77) 3160 (74
2 Ekonomsko-poslovna fakulteta (Univerza v Mariboru) 9.60 (41) 2,60 (5) 15,40 (36)
3 GEA College - fakulteta za podjetnistvo 18.50 (79) 18.80 (36) 18.40 (43)
4 Fakulteta za organizacijske vede (Univerza v Mariboru) 6.30 (27) 5.20(10) 7.30(17)
5 Fakulteta za upravo (Univerza v Ljubljani) 19.50 (83) 21.40(41) 17.90 (42)
6 Fakulteta za turisticne Studije - Turistica (Primorska Univerza) 10,10 (43) 10,40 (20) 9.80 (23)
7 Fakulteta za turizem (Univerza v Mariboru) 2.60(11) 2.60(5) 2,60 (6)
8 Pravna Falalteta (Univerza v Lijubljani) 19,50 (25) 14,90 (10) 24,60 (15)
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2.3 Diskusija

Rezultati, ki sem jih predstavila v poglavju 2.2, prikazujejo odgovore anketirancev. Glede
na velikost izbranega vzorca jih lahko v dolo¢eni meri projiciramo na celotno populacijo in
ciljno skupino visokosolskih institucij. Razumevanje dejavnikov, ki vplivajo na izbiro
institucije, namre¢ ni tako pomembno za srednjeSolce same, kot je za predstavnike
institucij, ki upravljajo z njihovimi sredstvi in komunikacijo. V ¢asu zmanjSevanja Solskih
proracunov in namenjanja manjse koli¢ine denarja za promocijo institucij je Se toliko bolj
pomembno, da se sredstva porabijo premisljeno, ciljno in z jasnim namenom. Nekateri
odgovori, pridobljeni v tej raziskavi, lahko pomagajo pri tem.

Zelja visokoSolskih institucij, da na svoje izobraZevalne programe vpisejo najboljse
kandidate, je razumljiva. Primernejsi kot so kandidati in bolj kot se bodo vkljucili v
delovanje institucije, laze bo institucija dosegala svojo vizijo v prihodnosti in skupaj s
Studenti, pozneje ¢lani Alumni, krojila svoje ime. Dobro ime institucije v naslednjih letih
privabi nove kandidate in ker je zanimanja veliko, lahko institucija med kandidati izbira.
Ustvari se lahko obrnjeno povprasevanje: ne izbirajo ve¢ kandidati institucije in te ne
tekmujejo med sabo, ampak se posvetijo svojemu delu in — zaradi svojega dobrega imena
in presezka povprasevanja — izbirajo sebi primerne in najboljse kandidate.

Tabela 7 kaze na to, da se srednjeSolci v veliki meri zavedno ne posluzujejo pridobivanja
virov informacij, ki bi od njih zahtevali ve¢ napora (telefonski klic na institucijo,
posvetovanje z zaposlenimi na instituciji ipd.). Prav tako oglasov, ki jih opazijo na radiu, v
tisku ali drugje, ne pridobijo in jih ne zaznavajo za pomembne. Ceprav bi na podlagi
odgovorov sklepali, da je trzenje visokoSolskih institucij z uporabo klasi¢nega trzenjskega
komuniciranja nesmiselno, je iz Priloge 4 razvidno, da je ob kriteriju 'samo pridobljeni
viri', torej viri, ki se anketirancem niso zdeli pomembni, a so jih pridobili, vir informacij
'Oglasi v asopisu, revijah ali brogurah' zasedel prvo mesto. Ceprav torej anketiranci
trzenjskih komunikacij institucij ne zaznavajo kot pomembne, to ne pomeni, da se jih ne
posluzujejo in da ne vplivajo na njih.

Trenutno morajo institucije Se vedno trziti svoje aktivnosti v smeri, da same iScejo
kandidate in jih ciljno nagovarjajo. Ce bi lahko dokazali, da so gimnazijci pri izbiri
institucije za vpis bolj informirani od drugih srednjesolcev, bi to informacijo lahko
uporabili za boljse trzenje. Zato sem s prvo raziskovalno domnevo preverjala, ali so
gimnazijci v nakupnem procesu izbire visokosolske institucije bolj informirani od drugih
srednjeSolcev.

Dobro informiranost preverjam s kriterijem, ki pravi, da je posameznik dobro informiran,

kadar pridobi vsaj tretjino navedenih informacij. Iz Tabele 9 razberemo, da sta skupini
enakovredno informirani.
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Primerjave skupin Gimnazijci in Ostali v Tabeli 8 in Prilogi 2 so pokazale dolo¢ene
znacCilne razlike med skupinama, ki pa ne kazejo dovolj velikih razlik, da bi domnevo
lahko potrdila. Prva raziskovalna domneva je s tem ovrZena.

Ne samo vir informacije temve¢ predvsem njena vsebina vplivata na odlocanje
srednjeSolcev ob vpisu na visokoSolsko institucijo. Ko primerjamo pomembnost informacij
pri skupinah Gimnazijci in ostali (glej Tabelo 11), znacilno razli¢cno pomembnost pokaZejo
naslednje informacije:

vpisni pogoji in postopki,

- Sportne dejavnost Studentov institucije,
- moznost Studijske izmenjave v tujini in
- moznost Studija v angleskem jeziku.

Pri tem sta prvi vrsti informacij pomembnejsi za skupino Ostali, drugi pa za skupino
Gimnazijci. Vpisni pogoji in postopki so za skupino Ostali morda pomembne;jsi zato, ker
morajo biti srednjesolci skupine Ostali pozorni na sestavo kriterija za vpis. VisokoSolska
institucija lahko na podlagi teh informacij nacrtuje, da bi z izpostavitvijo informacij o
moznostih Studijskih izmenjav in Studiju v angleskem jeziku k vpisu privabila gimnazijce,
v primeru izpostavitve informacij o vpisnih pogojih in postopkih ter $portnih dejavnostih
Studentov pa druge srednjeSolce.

Razli¢nost pri pomembnosti informacij za skupini Ljubljana in Ostali se kaZe v
informacijah o Solninah in S$tipendijah ter informacijah o druZzabnem Zivljenju. Obe vrsti
informacij sta pomembnejsi anketirancem iz skupine Ostali. Tak rezultat delno ze kaze na
to, da se anketiranci, ki so od institucije bolj oddaljeni, pri odlo¢anju vedejo drugace kot
tisti, ki zivijo v blizini institucije. Z drugo raziskovalno domnevo: srednjesolci, ki stanujejo
v blizini EF, dajejo manj poudarka na mnenje referen¢nih skupin, dostop in stroSke
povezane s Studijem kot srednjesolci, ki stanujejo dlje od institucije, zelim preveriti te
razlike.

Iz Tabel 13 in 14 lahko razberemo, da srednjesolcem ni vseeno, na Kateri instituciji bodo
Studirali. Prav tako je razvidno, da institucije med sabo primerjajo in da se jim ne zdijo
enake. Trditev 'da se lahko dobro seznanim z vsem, kar institucije ponujajo je pomembno,
da jih primerjam med seboj' je znadilno razlicna za skupini Ljubljana in Ostali ter
pomembnejsa za skupino Ostali. Ker anketirance odlocitev o izbiri skrbi, v proces
odloanja pa usmerijo veliko Casa in napora, to predstavlja veliko priloznost za
visokoSolske institucije.

Ceprav primerjava skupin ne prikaze velikih razlik med skupinami, lahko institucije
informacije uporabijo za splosno komunikacijo srednjeSolcem. Bolj oddaljeni od lokacije
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institucije naj bi bolj vedeli, katera informacija je za njih pomembna. To lahko izhaja iz
vecje vpletenosti referencnih skupin ali ¢asa in napora, ki ga vlozijo v iskanje informacij.

Dejavnike, ki vplivajo na odlo¢anje anketirancev, sem preverila z vpraSanjem, pri katerem
so anketiranci ocenjevali pomembnost navedenih dejavnikov. Iz Tabele 15 je razvidno,
kako zelo pomemben dejavnik predstavlja 'mozZnost zaposlitve po Studiju’. Razlog za to je
lahko trenutna situacija na trgu dela, ki mladim, Kljub dobri izobrazbi in izbiri dobre
visokoS$olske institucije, ne more zagotoviti delovnega mesta. Dejavnik so anketiranci tudi
najpogosteje uvrstili med pet njim najpomembnejsih dejavnikov (glej Tabelo 16).

Za delno potrditev druge raziskovalne domneve sem izbrala kriterij, da mora biti veéina, to
je vsaj stirje od sedmih izbranih dejavnikov, za skupino Ostali pomembnejsa kot za
skupino Ljubljana. Prav tako morajo anketiranci skupine Ostali vsaj Stiri od izbranih
dejavnikov pogosteje uvrstiti med najpomembne;jsih pet.

Kot prikazano v Tabeli 21, je pet od sedmih dejavnikov skupini Ostali pomembnejsih a ne
znacilno razli¢nih. 'Lokacija institucije' in 'dostop do Sole, moznost parkiranja' sta
pomembnejsa skupini Ljubljana. To si lahko razlagamo s tem, da se bodo srednjesolci, ki
ne zivijo v blizini institucije, tja v €asu Studija preselili. Tako bodo, vsaj v vecini primerov,
ziveli v Studentskih kampusih v neposredni blizini institucije in parkiriS$¢ ne bodo
potrebovali. Prav tako lahko sklepamo, da si veliko srednjesolcev skupine Ljubljana
pozneje vozila sposodi doma, medtem ko tisti, ki ne zivijo doma, tega ne morejo storiti.
Znacilno razli¢na sta dejavnika 'nizki stroski povezani s Studijem' in 'oddaljenost lokacije
od doma'. Kriterij za delno potrditev domneve s tem ni izpolnjen.

Tabela 21: Dejavniki povezani s stroski bivanja in oddaljenostjo institucije, Skupini
Ljubljana in Ostali

DOVERECIE | DOVERECIE OSTALL >
z4. DEJAVNIE LIUJELJANA O5TALI LIUELTANA
1 |Mlofnost itipendiranja 378 3,88 DA
2 Dostop do Sole, moknost parkisanja 3,60 3,48 ME
3 |Pestre obimudijske dejavnosti 340 156 DA
4 Nizki wtrotki povezani s dtudijem™ 31,36 31,60 DA
5 Lokacija institucije 3,10 3,20 NE
§ |Oddaljenost institucije od doma* 318 1,82 DA
7 Poznavanje institucije, ker je tu ze ¥udiral kde i@ droiine 178 1,76 DA

* gtatistifne znafilne razliks med slupinsma Ijubljzna in Ostali pei P=<20,05

Ko ocene pomembnosti dejavnikov preverimo z izborom petih najpomembnejsih
dejavnikov za anketirance vidimo, da je skupina Ostali dejavnik 'dostop do Sole, moznost
parkiranja ' izbrala veckrat kot skupina Ljubljana, vsi drugi okrepljeni dejavniki pa so
pomembnejsi za skupino Ljubljana. Najvecja razlika se pokaze pri 'lokacija institucije' in
‘'oddaljenost institucije od doma'. To si lahko razlagamo tako, da srednjesolci, ki zivijo v
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Ljubljani, pogosto nadaljujejo $tudij v tem mestu. Oddaljenost institucije je za njih prav
tako pomembna, saj ne zelijo biti bolj oddaljeni. Dobra lokacija institucije z dobrim
dostopom do javnega prevoza je za njih vsekakor pomembna.

Ceprav izbor petih najpomembnejiih dejavnikov v celoti ne podpre rezultatov
pomembnosti dejavnikov, menim, da je to bolj odraz razli¢nega razmi$ljanja glede
pomembnosti in izbora, kot dejanski odsev nepomembnosti. Anketirancu je lahko
posamezni dejavnik zelo pomemben, a ga ne bo uvrstil med pet najpomembne;jsih. Ceprav
razli¢no postavljene utezi za merjenje pomembnosti dejavnikov med skupinama kazejo na
razlike, kriterij za potrditev raziskovalne domneve ni izpolnjen.

Vpliv referencnih skupin na odlocitev anketirancev ni pokazal ve¢jih razlik med
skupinama Ljubljana in Ostali. Obe skupini sta najve¢jo pomembnost pripisali vplivu
starSev, kar si lahko razlagamo z vedno vecjo vpletenostjo starSev pri odlocitvah in Studiju
nekaterih posameznikov. Predvidevanje, da bodo anketiranci skupine Ostali vsaj trem od
Sestih navedenih referen¢nih skupin pripisali ve¢jo vplivnost, se je izkazalo za napacno.
Manjsa odstopanja med skupinama se sicer pojavijo v $tirih od Sestih skupin, a razlike niso
statisticno znacilne in jih ne moremo upostevati.

Oba dela 2. raziskovalne domneve nista potrjena, s tem je tudi domneva, da srednjesolci, ki

stanujejo v blizini EF, dajejo manjsi poudarek mnenju referenénih skupin, dostopu in
stroskom, povezanim s $tudijem, kot srednjesolci, ki stanujejo dlje od institucije, ovrZena.
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2.4 Priporocila

Ceprav na podlagi rezultatov ne morem potrditi, da med izbranimi skupinami
srednjeSolcev prihaja do razlik, ki bi kazale ve¢jo pomembnost referencnih skupin ali vecjo
vpletenost dolocenega profila srednjesolcev, lahko institucije ugotovitve te raziskave
uporabijo za boljse komuniciranje srednjesolcem.

Zelo slaba ocena oglasov razli¢nih kanalov (radio, avtobus, vlak) lahko kaze tudi na slabo
komunikacijo institucij. Za srednjesolce je izbira institucije pomembna odlocitev (glej
Tabelo 12) in pred odlo¢itvijo bodo aktivno iskali informacije. Menim, da lahko s pomocjo
razumevanja pomembnosti dejavnikov, ki vplivajo na izbiro visokoSolske institucije, te
uspesneje komunicirajo s srednjesolci. Podajam predloge za tri najpomembnejse dejavnike:

- MozZnost zaposlitve po Studiju. Razumevanje tezavnosti trga dela, v katerega bo
vstopil posameznik po opravljenem izobrazevanju na instituciji, je pomembna. Dobra
zaposljivost ¢lanov Alumni je torej podatek, ki ga institucija lahko uporabi v svoji
komunikaciji. Oblika obves¢anja je lahko tudi redno spremljanje zaposljivosti
diplomantov in porocanje rezultatov srednjesolcem ter referenénim skupinam.

- Vsebina Studijskega programa. Pomembnost tega dejavnika potrjujeta tudi
nestrinjanje s trditvijo 'sploh me ne zanima, na kateri instituciji bom studiral/a, samo
da pridem do diplome." (Glej Tabelo 12, z.§. 14) in izbira informacije 'vsebina
predmetov' za najpomembnejSo informacijo, ki jo upoStevajo ob izbiri visokoSolske
institucije (Glej Tabelo 10, z.§. 1). Katera znanja bodo pri Studiju na instituciji
pridobili in katera podrocja Studij pokriva sta informaciji, ki zanimata srednjeSolce.
Institucije naj ju jasno in natan¢no komunicirajo.

- Odnos med predavatelji in Studenti. Rezultati raziskave so pokazali, da so
srednjeSolcem odnosi med predavatelji in Studenti pomembnejsi kot sodobna
opremljenost predavalnic, velikost institucije, parkiris¢a in podobno. Predvsem velike
institucije morajo biti pazljive, saj se posameznik lahko hitro ustraSi prevelikega
Stevila Studentov in s tem manjse kakovosti studija. Institucije lahko v komunikacijo
vkljucijo poudarjanje dela v manjsih skupinah na vajah in predavanjih, govorilne ure
predavateljev in dodatne aktivnosti, ki Studentom omogocajo osebni stik s predavatelji.

Raziskava je pokazala, da srednjeSolci informacije o institucijah praviloma najdejo v
spletu. Spletna stran institucije in druge spletne strani s primernimi podatki so pomemben
vir za njihovo odlocitev. Institucije morajo ta podatek uporabiti sebi v prid in primerno
urediti svoje spletne strani.

Obiskovalci spletne strani visokoSolske institucije so lahko fizi¢ne ali pravne osebe, ki bi
rade na razline nacine sodelovale z institucijo. Ker v danasnjih casih institucije ne
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ponujajo samo izobraZzevalnih storitev za Studente, se hitro lahko zgodi, da druge
informacije, ki so namenjene poslovnim partnerjem in §irSi javnosti, zasencijo informacije
0 izobrazevanju. Komuniciranje potencialnim Studentom se od tistega, ki je namenjeno
obstoje¢im Studentom, razlikuje tudi v tem, da srednjesolci ne morejo poznati arhitekture
spletne strani institucije. Zato je pomembno, da so povezave na pomembne informacije
dobro izpostavljene. Na podlagi raziskave svetujem, da institucija na vidno mesto postavi
povezavo do podatkov o zaposljivosti diplomantov in moznosti karierne poti ob Studiju na
instituciji. S tem bo izpostavila najpomembnejsi dejavnik izbire visokoSolske institucije:
moznost zaposlitve po Studiju. EF UL lahko dodatno poudari tudi delovanje kariernega
centra CERS, ki $tudentom s svojim delovanjem ponuja $e ve&jo zaposljivost. Prav tako
naj bo dobro razvidna vsebina studijskega programa, ki predstavlja drugi najpomembne;jsi
dejavnik na podlagi opravljene raziskave. Poleg zaposljivosti in programa, ki ga ponuja
prihodnjim Studentom, naj institucija na spletni strani poudari tudi dober odnos med
Studenti in predavatelji. EF UL je na tem podro¢ju mocna, saj Studentje ob razli¢nih
priloznostih in dodatnih aktivnostih sodelujejo s predavatelji. Naj tudi prihodnji Studentje
zacutijo povezanost, da jih ne bo skrbelo, ali bodo na tako veliki instituciji 'samo $tevilka'.
Seznam dejavnikov po pomembnosti za srednjesolce (glej Tabelo 16) lahko institucija
uporabi kot vodnik za podrocja, ki so za srednjeSolce pomembna.

Ne samo spletna stran institucije, prav tako je pomembna tudi komunikacija na straneh, ki
uradno ne pripadajo instituciji. PR-vsebine, pojavljanja profesorjev, Studentov ali ¢lanov
Alumni v vsebinah, sponzoriranje dogodkov in vsebin ter ostali podobni nacini lahko
omogocijo taksno obliko komuniciranja. Ceprav v raziskavi nisem preverjala odzivnosti na
spletno oglasevanje, lahko veliko uporabo in pomembnost tega kanala razumemo kot
potrditev, da je takSna oblika komunikacije z mladimi pravilna.

Nekatere oblike neposredne interakcije (obisk predstavnika institucije na srednji $oli,
samostojni obisk institucije, telefonski klic na institucijo) so se pokazale za nepomembne
in nepridobljene, vendar glede na druge odgovore niso zanemarljive. SrednjeSolci cenijo
odnos med predavatelji in Studenti bolj kot ugled potencialnega poklica in to prikazuje
veliko pomembnost odnosov. Odnosi pa se vzpostavijo ze v samem zacetku komunikacije
s srednjeSolci.

Povezava pomembnosti referen¢ne skupine Studentov, ki na instituciji ze Studirajo (glej
Tabelo 16), odnosa med predavatelji in Studenti (glej Tabelo 16) ter spleta kot vira
informacij za srednjeSolce (glej Tabelo 6) nakazuje komunikacijsko vrednost urejenih
druzabnih omrezij visokoSolske institucije. Platforme, ki omogocajo urejeno obvescanje
prihodnjih in sedanjih Studentov, izmenjavo informacij in deljenje utripa institucije z
zunanjimi bralci so pomembne, saj se prek tovrstnega komuniciranja institucija pribliza
svoji ciljni skupini na nacin, ki ji je blizu.
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Za dobro komuniciranje prek druzbenih omrezij je potrebna urejenost in konsistentnost, ki
jo EF UL v tej obliki komuniciranja ze uporablja. Moznost izboljSave vidim v vecji
vkljucenosti Studentov, ki bi s svojimi zapisi sooblikovali vsebine. V realnem svetu je
sodelovanje Studentov teze izvedljivo. Njihova participacija je velikokrat pogojena z
obvezo in vc€asih je institucija ne more pricakovati. Velike institucije, kot je EF UL, pa
lahko, zaradi vecje koliCine aktivnih Studentov, ki se zdruzujejo v razlicne skupine in
organizacije, Studente povabijo k sodelovanju tudi na nacin, da prek platforme druzbenih
omrezij fakultete (in ne na svojih straneh) predstavijo svoje delovanje, povabijo k
sodelovanju nove ¢lane in prikazejo svoje delo.

2.5 Vrednotenje dela (prispevek, omejitve, vprasanja vredna
raziskovalne pozornosti)

Prispevek dela je v posodobljeni raziskavi, ki sta jo na drugih obmo¢jih Slovenije na
podoben naéin Ze opravili Trebec (2008) in Korazija (2013). Z njo prvi¢ podrobneje
preverjam dejavnike, ki vplivajo na srednjeSolce, obiskovalce informativnega dneva v
Ljubljani, natan¢neje na EF UL. V raziskavo sem zajela 615 srednjeSolcev in jih razdelila
glede na njihovo oddaljenost od institucije ali obliko programa, v katerem se izobrazujejo.
S tem sem pridobila podatke primerljivih skupin in preverila, ali obstajajo razlike med
gimnazijci in drugimi ali Ljubljancani z okolico in drugimi.

Obe raziskovalni domnevi sem ovrgla in s tem opozorila na to, da gimnazijci niso nujno
bolj informirani kot drugi srednjesolci. Velikokrat se namre¢ zgodi, da institucije v zelji po
pridobivanju boljsih kandidatov menijo, da jim bo to uspelo z vpisom gimnazijcev. Ce
institucija cilja na srednjeSolce, ki niso zakljucili gimnazijskega izobraZevanja, lahko
rezultate uporabi za laZjo komunikacijo.

Ker je raziskava potekala znotraj informativnih dni EF UL, ima svoje omejitve. VVzorec ne
zajema vseh tistih srednjesolcev, ki se jim obisk informativnega dneva ni zdel pomemben
in ga niso pridobili kot vir informacij. Poleg tega je veliko Stevilo anketirancev dolocena
vprasanja preskocilo ali nanje ni odgovorilo pravilno. Menim, da bi se taksnim napakam
tezko popolnoma izognili, vsekakor pa bi lahko raziskavo v primeru ponovitve podkrepili z
opravljenimi fokusnimi skupinami, ki bi zajemale primeren vzorec predstavnikov izbranih
skupin (Gimnazijci in Ostali ter Ljubljana in Ostali). Analiza odgovorov, pridobljenih s
fokusno skupino, bi omogocila boljse razumevanje nakupnega vedenja srednjesolcev med
izbiro visokoSolske institucije in razumevanje razlik med skupinami.

Kaksna je bila dejanska izbira srednjeSolcev ob vpisu in kako ocenjujejo pomembnost
dejavnikov po vpisu na institucijo, bi bilo vprasanje vredno nadaljnjega raziskovanja.
Samoevalvacijo nakupnega procesa s strani srednjeSolcev bi lahko opravili z anketiranci,
¢e bi od njih dobili kontakte in dovoljenje za raziskovalno spremljanje po opravljenem
anketiranju.

51



Rezultati opravljene raziskave vsebujejo veliko podatkov, ki jih institucije lahko uporabijo,
in Ceprav zaklju¢na naloga zajema samo nekatere, bi bilo smiselno, da bi postali javno
dostopni.

SKLEP

V magistrskem delu sem predstavila dejavnike, ki vplivajo na srednjesolce pri izbiri
visoko$olske institucije. Za namen naloge sem opravila raziskavo, v katero je bilo
vkljucenih 615 srednjeSolcev, ki so obiskali enega od informativnih dnevov na EF UL v
februarju leta 2014. Ponujena priporocila v diskusiji naloge in predstavljeni rezultati lahko
sluzbam za trzno dejavnost visokoSolskih institucij pomagajo pri u¢inkovitejsem in bolj
ciljnem komuniciranju izbranim srednjesolcem.

V pregledu literature sem podrobneje predstavila trzenje v izobrazevanju in uvajanje
trzenja v Solstvu. Predstavila sem znacilnosti srednjeSolcev kot odjemalcev in specifike
generacije Y, saj v to generacijo spadajo tudi srednjesolci, ki so se leta 2014 vpisovali na
visokoSolsko institucijo. Predstavila sem proces odlo¢anja pri izbiri visokosSolske institucije
in znaCilnosti, korake in dejavnike, ki vplivajo na nakupno vedenje srednjesSolcev. V
zadnjem delu teoreticnega dela zaklju¢ne naloge sem predstavile specifike odlocanja pri
srednjeSolcih.

V empiri¢nem delu sem — na podlagi opravljene analize — preverila raziskovalni domnevi,
Ki pravita:

1. Gimnazijci so v nakupnem procesu izbire visokosolske institucije bolj informirani od
drugih srednjeSolcev.

2. Srednjesolci, ki stanujejo v blizini EF UL, dajejo manj poudarka na mnenje
referen¢nih skupin, dostop in stroske, povezane s Studijem, kot srednjeSolci, ki
stanujejo dlje od institucije.

Obe domnevi sem na podlagi odgovorov anketirancev ovrgla.

Poleg ugotovljenega dejstva, da se gimnazijci od drugih srednjesolcev v procesu izbire
visokoSolske institucije ne razlikujejo po vecji informiranosti, priporo¢am, da institucije
svoje komuniciranje razvijejo na podlagi dejavnikov, ki naj bi bili pomembni pri izbiri za
vse srednjeSolce. Moznost zaposlitve po koncanem Studiju, vsebina programov ter odnos
med predavatelji in Studenti so podro¢ja, ki srednjeSolce najbolj zanimajo in na njihovo
odlocitev najbolj vplivajo.
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Medtem ko srednjeSolci, ki stanujejo v blizini EF UL, ne dajejo statisti¢no zna¢ilno manj
poudarka na mnenje druzine, prijateljev, Solskih svetovalnih delavcev, predavateljev in
zaposlenih na instituciji, Studentov, ki Studirajo na instituciji ter svetovalcev, uciteljev in
zaposlenih na Soli, ki jo obiskujejo, pa naj bi obe skupini veliko pomembnost pri odlocanju
dali druzini in Studentom, ki na instituciji ze Studirajo. Ta ugotovitev lahko predstavlja
podatek, ki ga visokoSolska institucija lahko uporabi za bolj ciljno in ucinkovitejSe
komuniciranje.

V diskusiji sem predstavila nekatere predloge, ki izhajajo iz dobljenih rezultatov. Med
vsemi sem najve¢ poudarka namenila pomembnosti spletnega komuniciranja in urejenosti
spletne strani institucije, saj naj bi bili podatki, ki jih srednjeSolci o instituciji najdejo v
spletu, za njih najbolj pomembni.
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Priloga 1: Anketni vprasalnik

1. Ali nameravate po koncani srednji Soli nadaljevati s Solanjem?

Izberite enega od spodaj navedenih odgovorov:

{J Nisem se $e odlocil/a.

2. Ce nameravate nadaljevati s Solanjem, na katero visokosolsko institucijo bi se vpisali?

ZLapisite svojo prvo igbiro visokosSolske institucije, ki bi jo danes najverjetneje navedli ob prijavi:

3. Kje ste pridobili informacije o institucijah, ki vas zanimajo, in katere so za vas
pomembne?
V" tabeli 3 oznacite X informacije, ki vas ganimajo;

Ozmnalite do pet za vas najpomenbneisib v stolpcn "Pomembne informacije’.

Pridobil/a Pomembne
informacije
(izberite do 5)
Obisk informativnega dne
Razpis za vpis na visoke Sole
Obisk predstavnika institucije na srednji Soli
Samostojni obisk institucije
Stik z osebjem institucije
Oglasna deska na instituciji
Telefonski klic na institucijo
Zaposleni na instituciji
Poklicno svetovanje
Oglasi v ¢asopisu, revijah ali brosurah
Oglasi na radiu
Oglasi na avtobusu ali vlaku
Spletna stran institucije
Internet, vendar ne spletna stran institucije
Nastopanje profesorjev ali sodelaveev
institucije v medijih
Solske publikacije

Clanki v dnevnem casopisu

N A R R e
N A R R e

Drugo:



4. Kako pomembne so za vas naslednje informacije pri odlo¢anju za vpis na visokoSolsko
institucijo?

Oznacite ustrezno vrednost od 1 do 5 pri vsaki trditvi, pri cemer pomeni: 1=sploh ni pomembno; 5=zelo pomentbno

1 2 3 4 5
Informacije o vsebini predmetov e O ® e ®
Informacije o $tudijskih programih (dodiplomski in ~ n N o
podiplomski) S o L L L
Informacije o ponudbi izbirnih predmetov @ e o oo
Informacije o vpisnih pogojih in postopkih ® O o o0
Informacije o dosezkih bivsih studentov @ ® o oo
Informacije o druzabnem studentskem Zivljenju O O S OO
Informacije o $portni dejavnosti studentov institucije O O ® OO
Informacije o opremljenosti predavalnic ® O o o0
Informacije o viziji institucije @ o ® o e
Informacije o Solninah in Stipendijah O O o o0
Informacije o moznosti Studijske izmenjave v tujino O ® ® OO
Informacije o moznosti Studija v angleSkem jeziku O O S OO

5. Navedite stopnjo strinjanja z navedenimi trditvami.
To storite tako, da oznalite ustrezno vrednost od 1 do 5 pri vsaki trditvi,

pri cemer pomeni: 1=splob se ne strinjam; 5=popolnoma se strinjanm

Nikoli se ne bi odlocil/a za institucijo, o kateti vem zelo malo. O OO oo
Pred kon¢no odlocitvijo za vpis je pomembno obiskati institucijo. O OO o0
Da se lahko dobro seznanim z vsem, kar institucije ponujajo je N N .
pomembno, da jih primetjam med seboj S LN L L

Proces odlocanja o izbiri institucije terja veliko ¢asa in napora. O OO 9 O
Promocijski material, ki ga institucije ponujajo, je nepomemben in ~ - B ~ ~
brez vrednosti. ‘ ' (L (. {

Vse institucije so si med seboj podobne, med njimi ni velikih
razlik. ‘ ' (L . (

Izbira institucije je zame pomembna odlocitev. O OO OO
Predstavitev institucije na srednji $oli je vplivala na mojo odlo¢itev. (7 OO o0
Napacna odlocitev za izbiro Studija me ne skrbi. O o0 o e
Vem, sem kje lahko najdem informacije o institucijah. O OIS o0
Sploh me ne zanima, na kateri instituciji bom $tudiral/a, samo da @ Oe S O
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pridem do diplome.

Izbira kakovostne institucije pomaga pridobiti zivljenjski stil, ki si
ga zelim.

Studij na kakovostni instituciji veliko pove o osebi, ki na njej
Studira.

Vem, katera informacija je pomembna za mojo odlo¢itev. {

6. Kako pomembni so za vas naslednji dejavniki in kateri so za vas najbolj pomembni?

Obkrogite ustrezno vrednost od 1 do 5 pri vsaki trditvi, pri cemer pomeni: 1=sploh ni pomembno; 5=zelo

pomembno; Oznacite pet za vas najpomenmbnejsih v stolpcu 'Pomenbni dejavnikd’

Ugled institucije. {
Ni omejitve vpisa. {
Vsebina studijskega programa. {
Velikost institucije. {
Ugled potencialnega poklica. {
Lokacija institucije. {
Studijska literatura. {
Pestre obstudijske dejavnosti. {
Ugled predavateljev. {
Visoka stopnja tezavnosti Studijskega '
programa.

Nizki stroski povezani s Studijem. {
Odnos med predavateljem in $tudenti. {
Dobra in sodobna opremljenost i
predavalnic.

Enostaven dostop do knjiznice, citalnice. {
Moznost zaposlitve po Studiju. {
Sistem opravljanja strokovne prakse. {
Pogoji za vpis (Stevilo tock). {
Moznost studijske izmenjave v tujini. {
Moznost stipendiranja. {
Dostop do sole, moznost parkiranja. {
Moznost nadaljevanja studija (podiplomski {7
studjj itd.).

Dostop do racunalnikov. O O .

Pomembni
dejavniki
(izberite 5)



Pomembni
1 2 3 4 5 dejavniki
(izberite 5)

Dostop do brezpla¢nega omrezja Wi-Fi. O O O O O o
Poznavanje institucije, ker je tu Ze $tudiral ' S O 'S 0O -
kdo iz druzine. L
Moznost prehoda na drugo fakulteto po i & ' ' ' -
opravljenem dodiplomskem studiju. S
Oddaljenost institucije od doma. O O O O O e

7. Navedite Se, kako pomembna so za vaso odlocitev o izbiri mnenja naslednjih:
Obkrogite ustrezno vrednost od 1 do 5 pri vsaki trditvi, pri Cemer pomeni: 1=sploh niso pomentbna; 5=zelo so

pomembna
1 2 3 4 5
Druzina C @ @
Prijatelji @ O O O @
Solski svetovalni delavci » ® ® D &
Predavatelji in zaposleni na institucijah 3 ® ® O >
Studentje, ki studirajo na institucijah i S ® S &
Svetovalci, uditelji in zaposleni na srednji $oli, ki - - - - -
{2 (L (L J

jo obiskujem

8. Koliksno je vase zanimanje za Studij na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani?

Sploh me ne zanima. @ O S S S Zelo me zanima.

9. Kateri program na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani vas zanima?
Oznacite enega izmed navedenib progranmov:

(" UPES (Univerzitetna poslovna in ekonomska $ola)
(3VPS (Visoka poslovna $ola)



10. Ste za katero od navedenih institucij prav tako iskali informacije? Oznacite institucije, za
katere ste zbirali informacije.

Moznih je vet odgovorov

[ Fakulteta za druzbene vede (Univerza v Ljubljani)

[ Ekonomsko-poslovna fakulteta (Univerza v Mariboru)

[ GEA College - Fakulteta za podjetnistvo

[ Fakulteta za organizacijske vede (Univerza v Mariboru)

[ Fakulteta za upravo (Univerza v Ijubljani)

[ Fakulteta za turisti¢ne $tudije — Turistica (Primorska Univerza)
[ Fakulteta za turizem (Univerza v Mariboru)

[ Drugo (prosim, navedite, katero: ):

A s

11. Spol: 14. Kateri letnik obiskujete?
Oznacite spol: Oznacite ustrezen odgovor:
> Moski k)
(} Zenski 4,
C Drugo:

12. NapisSite postno Stevilko kraja, v
katerem bivate. 15. Katero $olo obiskujete?

13. Letnica vasega rojstva?

N N NI



Priloga 2: Seznam visokoSolskih institucij, 0 katerih so anketiranci iskali informacije

Tabela 1: Seznam institucij o katerih so anketiranci iskali informacije

Za katere institucije ste iskali informacije?

z.8. ODGOVORI POD MOZNOST DRUGO

1 ne vem ...

2 Ekonomska fakulteta

3 Pravna fakulteta

4 Zdravstvena fakulteta

5 fakulteta za $port

6 Pedagoska fakulteta

7 Fakulteta za druZbene vede

8 Fakulteta za arhitekturo

9 Filozofska fakulteta

10 Visoka Sola za umetnost NG

11 Fakulteta za kemijo in kemijsko tehnologijo

12 |Fakulteta za strojni§tvo

13 Fakulteta za upravo

14 |GEA Colleague

15 Medicinska fakulteta

16 Fakulteta za management

17 Fakulteta za elektrotehniko

18  |Veterinarska fakulteta

19 BiotehniSka fakulteta

20 Fakulteta za Farmacijo

21 Fakulteta za matematiko in fiziko

22 Naravoslovno tehniSka fakulteta

23 |Akademija za glasho

24 |VS za Upravljanje in poslovanje Novo Mesto

25 Fakulteta za varnostne vede

26 IAM Ljubljana

27 EPF Ljubljana

28 Fakulteta za racunalniStvo in informatiko

29  |Tujina

30 Fakulteta za psihologijo

31  |Upravljanje in poslovanje Novo mesto

32 Turisti¢na fakulteta

33  |Fakulteta za socialno delo

34 |VS za trajnostni turizem Ljubljana

35  |Fakulteta za gradbeniStvo

36  |Fakulteta za logistiko

37 FOV Kranj

38  |Fakulteta za turisti¢ne $tudije Portoroz - Turistica

39 Fakulteta za organizacijske vede

40 Evropska pravna fakulteta, Primorska Univerza




Priloga 3: Zgodovina Solstva na Slovenskem

Ob prikljucitvi slovenskega narodnega ozemlju zahodnemu kr§¢anskemu svetu, so se med
predniki Slovencev razvile prve dokazljive oblike elementarnega izobraZevanja in verske vzgoje.
Dolgo obdobje, vse do 19. stoletja, je bilo za ljudi najpomembnejse izobrazevanje duhovnikov,
ki so s svojim delom med razli¢nimi sloji najbolj vplivali na splogno ljudsko kulturo (Solstvo na
slovenskem skozi stoletja (do 1991), 2015).

Obvezno obiskovanje pouka na slovenskih tleh je bilo uvedeno leta 1774 s terezijanskim
osnovnosolskim zakonom, imenovanim Solska splo$na naredba. Zakon je potrdila Marija
Terezija, ki je na naSem ozemlju uvedla splo$no Solsko obveznost za otroke od 6. do 12. leta ne

glede spol.

V casu llirskih provinc, med letoma 1809 in 1813, so Francozi uvedli enotno osnovno $olo, ki so
jo imenovali ecole primaire. V Soli so zahtevali enoten program za vse ucence, ki so Ziveli na
ozemlju provinc. V tem cCasu se je mocno okrepila vloga slovenscine v osnovni $oli, vendar so se
po obnovitvi avstrijske oblasti ukinile vse spremembe in do leta 1869 je veljal star Solski sistem.
Osemletna Solska obveznost je bila uvedena 14. maja 1869. S tem datumom sta bila — ob
sprejetju novega osnovnoSolskega zakona — sprejeta tudi dva tipa ljudskih Sol: meScanska in
obé&a ljudska $ola. Solanje je trajalo tri leta, u¢enci so po zakljuéku prejeli strokovno izobrazbo
obrtne, trgovske in kmetijske smeri (ZSS, 2013)

Ko je leta 1918 razpadla Avstro-Ogrska in se je Slovenija vkljucila v novo nastalo drzavo
Slovencev, Hrvatov in Srbov, je bila nems¢ina kot u¢ni jezik odpravljena. Drzava SHS je Sele
leta 1929 sprejela novo Solsko zakonodajo, ki je uredila obvezno osnovnosolsko izobraZevanje
tudi v tistih delih drZave, kjer tega Se ni urejal zakon Marije Terezije. Zakon je uvedel tudi
skupno poudevanje deckov in deklic, oddelke in ocene ter uéenje po razredih (ZSS, 2013).

V vojnih letih med 2. svetovno vojno je na nasih tleh obstajalo vsaj 6 razlicnih oblik Solstva.
Poznamo tri okupatorske oblike Solanja, partizansko Solstvo, Solstvo protikomunisti¢nega tabora
in bolj ali manj nevtralno Solstvo. Po osvoboditvi je 11. 7. 1946 izSel splosni zakon o
sedemletnem osnovnem Solanju, ze leta 1959 pa je bila ponovno uvedena obvezna in enotna
osemletna osnovna $ola, ki smo jo poznali vse do leta 1999. S tem letom smo na nasih tleh uvedli
devetletni osnovnosolski program (ZSS, 2013).

Zgodovina srednjesolskega izobrazevanja na nasih tleh pozna dvoletne, pa tudi tri- in stiriletne
gimnazije. Bile so v Novem mestu, Gorici, Kopru, Idriji in Ljubljani.



V Ljubljani je bila leta 1810/1811 odprta t.i. centralna Sola, ki je vkljuCevala smeri za kirurge,
zdravnike, inzenirje, pravnike, teologe in arhitekte. Njen prvi ravnatelj je bil Valentin Vodnik, ki
je napisal tudi veliko slovenskih ucbenikov. Leta 1849 je bila sprejeta gimnazijska reforma, s
katero so bili ukinjeni liceji oz. visje Sole. Po tem se je gimnazija zakljuila z maturo in
omogocala neposreden prehod na univerze. Realna gimnazija oz. realka se je razvila po letu
1848. Sprva so bile realke Stiriletne, nato pa osemletne (Zgodovina Solstva na slovenskem,
2013).

Prva slovenska univerza je bila ustanovljena v Ljubljani Sele leta 1919. Do tega leta so slovenski
izobrazenci tradicionalno $tudirali na Dunaju, v Gradcu in Pragi (Lesnjak, 2011).



Priloga 4: Samo pridobljeni viri, samo pomembni viri

Tabela 22: Seznam samo pridobljenih in samo pomembnih virov

SAMO PRIDOELJENI VIRT FREKVENCA DELEZ (v%) SAMO POMEMENI VIRT FREKVENCA | DELEZ (v %)
Obisk informativnega dne 127 20,70 Obisk informativnega dne 64 10,40
Razpis za vpis na visoke 3ole 149 24,20 Razpis za vpis na visoke 3ole 77 12,50
Obisk predstavnika instituctje na srednji Soli 100 16,30 Obisk predstavnika institucye na srednj 3ol 40 6,50
Samostojni obisk institucije 97 15,80 Samostojni obisk institucije 66 10,70
Stik z osebjem institucije 87 14,10 Stik z osebjem institucyje 57 9,30
Oglasna deska na institucii 20 14,60 Oglazna deska na institucii 22 3,60
Telefonskd klic na institucijo 79 12,80 Telefonski klic na institucijo 23 3,70
Zaposleni na institucii 95 15,40 Zaposleni na instituciji 58 940
Poklicne svetovanje Q0 16,10 Pokhicno svetovame 67 10.90
Oglasi v £asopisu, revijah ali brosurah 148 24,10 Oglasi v Easopisu, revijah ali brofurah 3 5,00
Oglast na radm 81 13.20 Oglasi na radm 13 2.10
Oglasi na avtobusu ali viaku 83 13,50 Oglasi na avtousu ali viaku 16 2,60
Spletna stran institucije 103 16,70 Spletna stran institucije 76 12,40
Internet, vendar ne spletna stran nstituvije 118 19.20 Internet, vendar ne spletna stran instituvije 50 8.10
Nastopanje profesorjev ali sodelaveev institucije v medijth 105 17,10 Mastopanje profesorjev ali sodelaveev mstituctje v medyth 43 7,00
Solske publikacije 137 22,30 Solske publikacije 49 £.00
Clanki v dnevnem Easopisu a7 15.80 Clanki v dnevnem éasopisu 16 2,60
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